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OZET

YUKSEK LiSANS TEZI

KURESEL FIRMALARIN REKLAM STRATEJILERIi BAGLAMINDA YEREL
PAZARLARDA KULTUREL UNSURLARIN KULLANIMI UZERINE BiR
INCELEME

Aleksandra IVANOVIC
Tez Damismani: Prof. Dr. Derya TELLAN
2016, 213 sayfa

Jiiri: Prof. Dr. Derya TELLAN
Doc. Dr. Serdar ERCIS
Doc. Dr. ilhami YUCEL

Hizli bilimsel ve teknolojik degisim, ekonomide kiiresel Olcekte bir isleyisi
beraberinde getirmistir. Kitlesel tiretim ve ulusotesi sirket yapilanmalari, pazarlama ve
dagitim siireclerinde tim diinya capinda genislemeye neden olurken yagsanan
dontigiimler, reklamcilik anlayisina da yansimistir. Kiiresel 6lgekte planlanan ve hedef
kitlesi ile bulusturulan reklam uygulamalarinda “yerel’’ ve “kiiltiirel’” unsurlar agirlikl
olarak kullanilmaya baslanmistir. Her bir ulusun kiiltiirel Oriinttilerinin farkli olmasi,
reklamcilik alaninda, pazarlanmasi planlanan {irliniin piyasada benimsenmesini
kolaylastirict stratejiler gelistirilmesini gerekli kilmistir. Her {ilkeye ve topluma 6zgii
olan, o iilkelerin kiiltiirel dokularina hitap eden unsurlarin kullanilmas1 sonucunda elde
edilen basari, glokal reklamciligin yayginlik kazanmasmi saglamistir. “Kiiresel
Firmalarin Reklam Stratejileri Baglaminda Yerel Pazarlarda Kiiltiirel Unsurlarin
Kullanimi Uzerine Bir Inceleme’’ baslikli bu tez ¢alismas1 kapsaminda diinya capinda
kiiresel birer marka olan “Coca Cola’’ ve “McDonalds’’ firmalarinin glokal reklam
uygulamalar1 degisen reklamcilik anlayigini ortaya koymak amaciyla incelenmistir.
Kiiresel reklamcilik anlayisinin gelisimi, kiiresel reklam stratejilerinin tasarlanmasi ve
uygulanmasi ile yerel pazarlarda kiiltiirel unsurlarin kullanimi uygulamalar1 baglaminda

ele alinmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresel Reklamcilik, Kiiltiir, Glokalizm, Coca Cola,
McDonalds.



ABSTRACT

MASTER THESIS

“RESEARCH ABOUT USE OF CULTURAL FACTORS IN LOCAL MARKETS
RELATED TO GLOBAL COMPANY ADVERTISING STRATEGIES*

Aleksandra IVANOVIC
Advisor: Prof. Dr. Derya TELLAN
2016, Pages: 213

Jury: Prof. Dr. Derya TELLAN
Dog. Dr. Serdar EBCIS
Dog. Dr. Ilhami YUCEL
Rapid changes in science and tecnology has brought functioning global economy.
The mass production and transnational company structuring, experienced
transformation is reflected in the advertising approach while causing expansion of all
worldwide marketing and distribution process. In the advertising applications which
bring together the planned global scale and target audience, local and cultural elements
were started to introduce in by weight. The differences in their cultural patterns of each
nation, in the advertising field, the planned marketing of the facilitating the
identification in the market strategies are required to be developed.

There is a specific thing for every country and community which it used to appeal
the elements of the tissues of that community which it supplied the success, prevalence
of the global advertising. In the context of global companies advertisements strategies
there is an investigation used over the cultural elements in local markets. To understand
the glocal advertisements different practices we investigated the worldwide companies
like Coca-Cola and McDonald's in the scope of work of this thesis. The development of
understanding the global advertisements, designing the strategies of global
advertisements and applying them were context in using local markets culture's

elements.

Keywords: Global Advertising, Culture, global/local, Coca Cola, McDonalds.
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ONSOZ

Tezime baslamadan Once yaptigim arastirmalarda, uluslararasi reklamcilik ile
ilgili, sadece ufak tefek ve cok kapsamli olmayan caligmalar oldugunu fark ettim.

Bundan dolayi kiiresel bir ¢aligsmanin olmamasi beni bu arastirmaya tesvik etmistir.

Coca Cola ve McDonalds, her iki sirketinde kurulus asamasindan sonra farkli
kiiltiire, dine, sosyal ve siyasal yapiya sahip diger iilkelere yayilmasi, ulusalliktan
globallige hareket etmis olmalar1 tezimin yazilis amacimin basinda gelmektedir.
Tezimde arastirmasini yapmis oldugum bu sirketler kendilerini glokallestirmek {izere
hizmet ve triin gotiirdiikleri her {ilke i¢in, farkli lokal ¢alismalarda bulunmuslardir. Bu
calismalarin temel amaci gittikleri iilkelerde kendi firmalarinin sahiplenilmesi ve

benimsenmesidir.

Tez c¢alismasinin  planlanmasinda, arastirilmasinda, yiiriitiilmesinde ve
olusumunda ilgi ve destegini esirgemeyen, engin bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim,
yonlendirme ve bilgilendirmeleriyle ¢aligmami bilimsel temeller 1s1g8inda sekillendiren
saymn hocam Prof. Dr. Derya TELLAN’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim, her zaman
yanimda ve bana destek olan Tolga DEMIRTAS ve Oguzhan DOGAN dostlarima,
haklarin1 ve emeklerini asla 6deyemeyecegim aileme ve arkadaglarima sonsuz tesekkiir

ederim.

Erzurum-2016 Aleksandra IVANOVIC



GIRIS

Reklam sozcligli hayatimiza kapitalizmin getirdigi yeniliklerden biri olmakla
beraber sistemin kendini pazarlamasinda en 6nemli aragtir. Terim olarak kisaca reklam:
“Halk tlizerinde psikolojik etki yaratarak bir sanayi veya ticari bir isletmeyi tanitmak, bir
liriinlin satisin1 arttirmak igin bagvurulan biitiin olanaklar” (Lewis Sozligii) olsa da

ardindan bir¢ok acilimi da beraberinde getirmektedir.

Reklamin kiiltiirel, sosyal, ekonomik ve psikolojik etkileri bugiin i¢in kaginilmaz
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamin hayatimizdaki yerine dair derinlemesine bir
analiz yapacak olursak; iletisim ¢aginin her tiirlii materyalinde reklam 6gelerinin yer
aldig1 somut bir gergekliktir. Gorsel iletisim araglarinda birinci sirada gelen televizyon,
tamamen reklamlar sayesinde bugiinkii islerligini kazanabilmis ve koruyabilmektedir.
Biitiin diziler, programlar ve benzeri yayinlar aslinda birer ticari reklamdir. Son 10 yilda
hayatimizin olmazsa olmazi haline gelen internet de televizyondan farksizdir. Yolda
yiirlirken de reklam kiskacindan kurtulamayabilirsiniz. Duvar reklamlari, el ilanlari,
sesli duyurular artik giinlik yasantimizin siradan bir ayrintist olmus durumda. Ola Ki
herhangi bir ormana deniz kenarma veya basgka 1ssiz bir yere giderek, insanlardan
uzaklagsaniz dahi bu seferde telefonunuza gelen bir mesajla bir magazadaki indirimden
haberdar olabilirsiniz. Sosyolojik acidan reklamlar insanlara alamadiklar1 iirtinler
yiiziinden bir asagilik kompleksi asilamakta tiiketim c¢ilginhigimi atesleyerek de
insanlarin daha fazla bor¢ batagina batmasina 6n ayak olmaktadir. Reklamciligin bir
baska misyonu olan “inandirma” insanlarin her seyi yar1 fantezi olarak gérmesine yol
acar; kisileri gerceklik duygusundan uzaklastirabilir. Bunun yani sira beklentileri
yiiksek tutarak, karsilanamayan beklentiler karsisinda hayal kirikli§i olusturabilir.
Reklam1 olumsuz yonleriyle sanik sandalyesine oturturken diger taraftan da olumlu
yonleriyle toplumsal bir rol iistlendigini unutmamak gerekir. Zira reklam, kimi yararlh
konularin da tutundurulmasini saglamaktadir. Egitim, yardim, saglik kampanyalari
bunlara 6rnek verilebilir. Reklamciligin olmadig: sartlar altinda biiytik kitlelere ulagsmasi
cok giic olan bu faaliyetler, reklamlar sayesinde toplumsal hayata yon verebilecek
duruma gelebilmektedir. Siyaset alaninda reklami irdeledigimizde, siyasi partiler igin
reklamin 6nemi tartisilmaz bir konumdadir. Her se¢cim Oncesi hareketlenen sektor,

secim sonrast agiklanan rakamlar, partiler i¢in de reklamciligin konumunu tahmin



etmemize gerek kalmaksiniz ortaya koymaktadir. Biitiin bu tespitlerden de anlagilacag:
gibi reklam hayatimizin bir parcasi haline gelmistir. Reklam ve reklamcilik kavramlari
sosyolojik ve psikolojik 6gelerin yan1 sira ekonomi ve teknoloji ile son derece yakindan
baglantilidir. Diinya’nin mevcut sistemi devam ettigi ve teknolojinin de hizla gelistigi
siirece reklam bizim ayrilmasi ¢ok giic bir parcamiz olarak bizimle olmaya devam

edecektir.

“Globallesme” (Globalization) ve “Yerellesme” (Localization) pek c¢ok yerde
karsimiza ¢ikan kavramlar. Ozellikle globallesme, yani kiiresellesme kavraminin
yayginlagmasiyla birlikte bu ifade yerel degerlere bir tehdit olarak goriilmiis ve yabanci
sirketlerin yerel pazarlara uygun pazarlama stratejileri gelistirmesini gerekli kilmigtir.
Yabanci1 sirketler “Kiiresel diisiin, yerel hareket et” (Think global act local)
diisiincesinden yola c¢ikarak, global pazarlardaki faaliyetlerini yerel pazarlara
uyumlastirmiglardir. Boylece “Glokallesme” kavrami kullanilmaya baglanmistir.
Adindan da anlasilabilecegi gibi “Glokallesme” (Glocalization), globallesme

(Globalization) ve lokallesme/yerellesme (Localization) kelimelerinden tiiretilmistir.

Glokal reklam, giiniimiizde global markalarin belli iilkeler i¢in hazirladiklar1 ve
sadece o iilkeye 6zgii motiflerin, 6zelliklerin kullanildig1 ve bu sayede reklami yapilan
irlinlin s6z konusu pazarlarda konumlandirilmaya ¢alisildigi reklamlardir. Global
reklam kampanyalarinda, tiim diinya benzer 6zelliklere sahip tek bir pazarmis gibi ele
alinir ve Uriin, hizmet ya da markaya ait 6zellikler tiim pazarlarda ayni sekilde ortaya
konur. Ancak iilkeden {ilkeye farkliliklarin olmasi, hedef kitlelerin beklenti ve
anlayislarinin farklilagsmasi nedeniyle global kampanyalarda yogunlukla marka imajina

yonelik ¢aligmalarin yapildig1 goriilmektedir.

Mc Donald’s Ramazan Meniisii: Gostergeler Ramazan ayimna 6zel hazirlanmis Mc
Turco meniisii Dip fonda Cami siliieti arasinda 2 tiir corba, 1 adet keskiil (geleneksel
tiirk tatlis1), bir igecek, bir kutu patates ve pide arasina yerlestirilmis kofte burger
gorlintiisii yer almaktadir. Gorselde yer alan camii resmiyle, mentiideki keskiil tatlisi,
ozellikle Tirklerin ¢ok severek yedikleri pide arasina yerlestirilmis ince koftenin gorseli
tamamen Tirklerin kiiltiirel degerlerine gondermede bulunmus ve bu yiyecek
meniisiiniin Tirklere 6zgii bir menii oldugu vurgulanmak istenmistir. Ayrica, aktarilan

bu anlam, dilsel iletiyle de pekistirilmektedir. Yemek meniisii, dantel goriintiili bir



Ortiiniin lizerine konulmus izlenimi verilmistir. Bu goriintii, bilingli bir bi¢imde
kullanilan bir diger kiiltiirel gosterge niteligi tasimaktadir. Tiirk kiiltlirtiniin 6nemli bir
gostergesi olan dantel, evlerin vazgecilmez bir aksesuari olarak kullanilmaktadir.
Burada, Tiirkler i¢in dantelin 6zelligi, ayricalikli olmasi ve “deger” aktarmasi olduguna
gore, Mc Turko’nun da ayricalikli ve Tiirklere 6zgii oldugu anlamina bir géonderme

yapilmaktadir.

Coca Cola Ramazan reklami: Reklam Filmlerinde Kiiltiirel Kodlarin Kullanimi
Coca Cola Omegi Diinyanin en degerli markalari arasinda gosterilen Coca Cola;
tiketiciyle iletisime girebilmek, daha algilanabilir, daha akilda kalici ve etkileyici
iletiler aktarabilmek amaciyla, gorsel algilamanin 6neminin farkina vararak, iletilerini
degisik bi¢imlerde kurgulamaktadir. Coca Cola’nin son yillarda Tiirkiye’de uyguladigi
reklam stratejileri de bu dogrultudadir. Ozellikle dini ya da milli éneme sahip
durumlarda ve zaman dilimlerinde bu tip reklam filmlerine siklikla rastlanmaktadir.
Reklam filminde, Tiirk kiiltiiriine ait kodlar, Coca Cola iiriinii ile siirekli olarak bir arada
verilmektedir. Buradan hareketle, Coca Cola’nin Tiirk kiiltiirii ile kaynasmis ve o
kiiltiire dahil edilmis bir {iriin oldugu vurgusunun yapildigi sdylenebilir. Bu vurgu, Tiirk
kiiltiiriin 6zeline giren dini ritiieller araciligiyla gegeklestirilerek Coca Cola’nin bu

ritiiellerin bir pargast oldugu izlenimini yaratmayi amaglar.

Coca Cola ve McDonald’s firmalarinin kiiresel 6l¢ekli ¢aligmalarina bakilacak
olursa: Bir isletme sadece kendi iilkesindeki kurallara degil, uluslararasi kurallara da
baghdir. Coca-Cola, biiyliyen Cin pazarinda {irlin iiretmek i¢in tesis kurmak i¢in onay
almigtir, ancak insaat baslamadan once Cin parlamentosu Cin’de ¢ok basarili olmasina
kars1 ¢ikmistir. Bu tartismalar devam ettigi siirece proje ertelenmistir. Bu gibi
uygulamalar, uluslararasi pazarlardaki kontrol edilemeyen politik ve yasal faktorlere ve
belirsizliklere 6rnektir. Bagka bir 6rnek ise, Hindistan’in Coca Cola’ya gizli formiiliini
aciklamazsa iilkeyi terk etmesini sdylemesiydi ve sirket iilkeden ¢ikma karari aldi.
Birkac¢ yil sonra geri dondiigiinde, politik eylemcilerin miidahalelerine maruz kalmistir

(Cateora, vd. 2009).

Coca Cola, Japonya pazarma girdigi zaman Diet Coke markasinin ismini Coke

Light olarak degistirmek zorunda kalmistir. Japon kadinlar, diyet yapiyor gibi



goriinmeyi istemezler ¢iinkii diyet, hastalig1 veya ilaci ¢agristirir. Bu yilizden bu pazarda

kilo kaybindan ¢ok formunu koruma tizerinde durulmustur (Cateora, vd. 2009).

Diinya tizerindeki kiiltiirlerin farklilig1 dile de yansimistir. Kiiresel pazarlamada;
tiketicilerle, tedarikgilerle, kanal aracilariyla ve digerleriyle iletisim kurmak igin dil
onemli bir aragtir (Keegan ve Green, 2011). Dilin kullaniminda kiiltiirel faktorleri goz
onlinde bulundurmak gerekir. Reklam kampanyalar1 diizenlerken, tiiketicilere kisisel
mesajlar gonderirken, marka ismi olustururken kullanilan kelimelerin anlamlar1 ve yan
anlamlar1 i1yi arastirllmalidir. Kullanilan kelime istenmeyecek bir bagka anlami da

cagristirabilir.

The Coca Cola Company’nin, diinya genelinde, 200°den fazla iilkede, 3.500’den
fazla iirlin ¢esidi mevcuttur. Buna bagh olarak da farkli marka isimlerine sahiptir. Coca
Cola iiriinleri, iilkeden iilkeye, bdlgeden bolgeye farkliliklar gdstermektedir. Ornegin
Tiirkiye’deki Coca Cola markalari; Burn, Cappy, Coca Cola, Coca Cola Light, Coca
Cola Zero, Diet Nestea, Nestea Light, Fanta, Nestea, Powerade ve Sprite markalarindan
olusmaktayken, Fransa’daki markalar sunlardir: Burn, Caffeine-free Coca Cola,
Caffeine-free Diet Coke, Caffeine-free Coca Cola Light, Chaudfontaine, Cherry Coke,
Coca Cola, Coca Cola Black, Coca Cola Light, Coca Cola Zero, Diet Coke with Lemon,
Coca Cola Light with Lemon, Diet Fanta, Fanta Light, Fanta Zero, Fanta Free, Fanta,
Nestea, Powerade, Powerade aqua +, Sprite, Sprite Zero, Diet Sprite, Vanilla Coke.

Coca Cola agisindan sadece Tiirkiye ve Fransa karsilastirildiginda, hem {iriin hatti,
hem derinligi hem de iiriin genisligi olarak Fransa daha zengindir. Ornegin Tiirkiye’de
kafeinsiz kola iirlinii veya visneli kola bulunmazken, Fransa’da bu {irlinler mevcuttur.
Coca Cola’nin iirlin hattina bakildiginda, temel olarak iiriinler; enerji icecekleri, meyve
sulari, alkolsiiz igcecekler, sporcu igecekleri, sular, caylar ve kahvelere yonelik markalar
goriilmektedir. Dolayisiyla rakip olarak goriilecek firmalar da igecek firmalaridir ve

uriiniin farkl tilkelerdeki cesitliligine gore tlilkeden tilkeye degisiklik gdsterecektir.

Isletmenin bir iiriin kategorisindeki birden fazla markann rakipleriyle yarismasini
saglamak icin uyguladig: stratejiye birden fazla markalama (multibranding) stratejisi
denir. Coca Cola bu stratejiyi, rakibi Pepsi’ye kars1 Fanta ile uygulamaktadir. Coca Cola

ve Fanta, Coca Cola firmasina ait iki markadir. Coca Cola’nin bu stratejideki amaci,



Pepsi ile Fanta’y1 rekabete sokarak toplam sektor satislarinda Pepsi’nin pazar payini

calmaktir (Kirdar, 2003).

Coca Cola’nin, yakalamis oldugu basaridan sonra, taklit triinler piyasaya
cikmustir. Koka-Kola, Koca-Nola, Koke gibi tiriinlere kars1 Coca Cola, sise tireticilerine
Coca Cola icin ayirici ve karanlikta bile taninabilen bir sise dizayn etmelerini istemistir.
Root Glass sirketinden Alexander Samuelson ayirt edici sekli tasarlamig ve 16 Kasim
1915 yilinda tescil ettirilmistir. Sise tizerinde baz1 degisiklikler yapilmis ve 1916 yilinda
genis kapsamli {iretimine baglanmistir. Bu sise tasarimi 40 yil boyunca, 1955 yilinda

biiyiik boy ambalaj tiretilene kadar Coca Cola’nin kullandigi tek tasarim olmustur.

McDonalds tutturmus oldugu ana tad ve lezzetleri, ¢aligma stratejisi ve
calisanlarin1 daha kalifiye hale getirmek, isleyis ve ¢alisma mantigin1 daha ¢ok oturtmak
icin bir cok ¢aba sarfetmektedir. Ornegin; diinyanin bir ¢ok yerinde ‘McDonalds’
Hamburger Universitesi’ agmistir.  Bunun yani sira her calisani icin 6zel egitim ve
denetlemeler diizenlemektedir. Bu sekilde ortaya ¢ikan fast food restaurantlari sayesinde
aligveris merkezlerinde, tiniversitelerde yemek alani1 (food court) denilen yerlerde fast
food kiiltiiri daha ¢ok yayilmaktadir. Kowinski; i¢c mekanlar, aligveris merkezleri; fast
food restrauntlarla kusatilmis modern tiiketim kathedralleridir (2004:7) diyerek fast-
foodlasma (fast-foodization) kiiltiiriiniin yayilmasinda ve kiiltiirlere eklemlenmesinde ve

tilketim kiiltiiriindeki 6nemli roliinii vurgulamustir.

McDonalds’ aslinda Japonya kdokenli bir stratejiyle Amerika kiiltiiriine
eklemlenmistir. Japonyadaki ‘hizli ucuz ve lezzetli’ yemek arayislarina belli bash
sirketler cevap vermis ama bunlardan 6n plana ¢ikan1t McDonalds’ olmustur. Fast-food
kiltliriinde biiylik bir paydas olan McDonalds i¢in McDonalization kavrami ortaya
cikmistir. Bu kavramin ¢ikisi, McDonalds’in seri liretim seklinde yemek yapmasi ve
satmasina bagl kapitalist bir yaklasimdir, bu yaklagima gére McDonalds’in giivenilir
olmak, Olgiilebilir olmak ve kontrol edilinebilirligi sadece McDonalds icin gecerli
degildir, toplumdaki biitiin kapitalist sirketlerin temel dogrular1 haline gelmistir. Ritzer
McDonalds’1in tipki post industrialism, post fordism ve post modernizm gbi sosyal bir

degisim oldugunu vurgulamistir (Ritzer, 2004).

Saglikli bir yasamin aktif bir hayat tarz1 ile desteklenmesi gerektigine inanan

McDonald’s, gida giivenligine sahip {iriinlerin diizenli ve dengeli tiiketilmesini tesvik



ettigi gibi tiim diinyada sporun da en biiylik destek¢ilerinin baginda gelir. FIFA ile
Diinya Kupasi, UEFA ile Avrupa Futbol Sampiyonasi’nin destekgisi olan McDonald’s,

1976 yilindan beri olimpiyatlarin da 6nde gelen sponsorlarindan biridir.

1974 yilinda ABD’de kurulan giiniimiizde 56 iilkede faaliyet gosteren RMHC nin
(Ronald McDonald House Charities) bir uzantist olarak Tiirkiye’de 2001 yilinda
faaliyete gecen McDonald’s Cocuk Vakfi’nin misyonu, ¢ocuklarin sagligr ve mutlulugu
icin projeler gerceklestirmektir. McDonald’s Cocuk Vakfi, bu misyon c¢ercevesinde
bugiine kadar 24 vyerlesim merkezindeki 29 saghk kurulusunda 45 proje
gerceklestirmistir. Bu projelerden yararlanan ¢ocuk sayist 2014 yili itibari ile 200 bin’e
yaklasmis ve Vakfa 1,5 milyon dolarin iizerinde ayni ve nakdi bagis yapilmistir.
McDonald’s Cocuk Vakfi 2012 yilinda gerceklestirilen Sisli Etfal Hastanesi Gelisimsel
Pediatri Servisi’nin insa ve tesrifi projesi ile RMHC’nin en prestijli odiillerini
kazanmustir. Sisli Etfal Hastanesi Gelisimsel Pediatri Servisi Projesi kendi kategorisinde
‘En lyi Proje’ odiiliinii alirken, RMHC nin en biiyiik 6diilii olan Kim Hill seyirci

odiiltine layik goriilmiistiir.

Her iki sirketin de kurulus asamasindan sonra farkli kiiltiire, dine, sosyal ve
siyasal yapiya sahip diger iilkelere yayilmasi, ulusalliktan globallige hareket etmis
olmalar1 tez c¢alismasinin yazilis amacinin basinda gelmektedir. Tezde arastirmasi
yapilan oldugum bu sirketler kendilerini glokallestirmek amaciyla hizmet ve {iriin
gotiirdiikleri her iilke i¢in, farkli lokal ¢alismalarda bulunmuslardir. Bu ¢aligmalarin

temel amaci gittikleri tilkelerde kendi firmalarinin sahiplenilmesi ve benimsenmesidir.

Tez calismasina baslamadan 6nce yapilan arastirmalarda, uluslararasi reklamcilik
ile ilgili, sadece ufak tefek ve ¢ok kapsamli olmayan ¢aligmalar yapildigi
gbzlemlenmistim. Bundan dolay1 kiiresel bir calisgmanin olmamasi bu arastirmayi
gerekli kilmistir. Yapilan arastirmalarin basinda Tiirkiye’deki reklamlar hareket noktasi
olmustur. Tirkiye’deki reklamlarin yogunlugu genellikle dini inancglara yonelik olan
Ramazan ay1 ve Ramazan Bayrami konular1 agirliktadir. Coca Cola ve McDonald’s
kiiresel pazar fikrinden yola ¢ikarak glokal reklam anlayisi tercih etmislerdir. Bundan
dolay1 Tiirkiye’de en ¢ok onem ve deger verilen zaman dilimlerini kullanmislardir.
Bosna Hersek’e bakildiginda da ayni pazarlama ve benimsenme anlayisinin farkli

versiyonuna rastlanmaktadir. Bosna Hersek Hristiyanligin iki mezhebi olan Katolik ve



Ortodoks inancini benimseyen ve Islamiyet’in oldugu farkli zenginliklere sahip
kozmopolit bir iilkedir. O ylizden bu {ilkede sadece tek bir kiiltiir ve dine ait reklamlar
degil, farkli ve her dine ve inanca 6zgii reklamlar yapmiglardir. Arap iilkelerinde de
toplumun ¢ogunlugunun Islamiyet inancina tabi olmasindan dolayr daha ¢ok dini
zamanlardaki reklamlar yapilmistir. Amerika, Ingiltere ve Avustralya’da ise ¢ogunlukla
Christmas reklamlar1 yaymlanmaktadir. Bunun temel nedeni bu iilkelerdeki dini inancin

etkisidir.

Simdiye kadar aktarilan konulardaki temel reklamcilik anlayisi dini inanglarin
kullanilmast olmustur. Fakat bu iki firmanin da reklamlarinda kullandig1 konu sadece
“dini”’ temalarla sirli degildir. Tez calismasinda yapilan inceleme dogrultusunda
bizzat gozlemlenen diger reklam temalar1 yogunlukla su konular iizerinde
yogunlagmaktadir: Babalar Giinii, Sevgililer Giinii ve Evrensel Kiiltiir ve Kardeslik...
Yukarida ismi verilen Tiirkiye, Bosna Hersek, Arap Emirlikleri, Amerika, Ingiltere,
Avustralya disindaki diger iilkelerde dini inang¢ anlayisina gore reklam yok denecek
kadar azdir. Bu iilkelerde kullanilan reklamlardaki yogunluk Sevgililer Giinii, Evrensel

Kiiltiir ve Kardeslik ve Babalar Giiniidiir.

Genel konular baglaminda arastirmanin temel sonuglari su sekilde siralanabilir:
McDonald’s ve Coca Cola firmalar1 her iilkede farkli reklam anlayis1 uygulamaktadir.
Bu reklam anlayislardaki ¢esitliligin temel nedeni her iilkede deger goren, 6nem verilen,

saygl duyulan konularin ve inanislarin farklilik arz etmesidir.



BIiRINCI BOLUM
REKLAMCILIK ENDUSTRISI VE TARIHSEL GELISIMI

Tarihsel gelisim siirecinde iiretim mekanizmasinda yasanan doniisiimlere paralel
olarak reklamcilik faaliyetleri de farklilagsmis ve insan odakli yonetim anlayisinin hakim
olmasiyla birlikte miisteri ve pazar yapisi yeniden bigimlenmis; reklamcilik da bu
doniisiim icerisinde isletmelerin yonetim ve pazarlama anlayiglarina hizmet eder bir
yap1 kazanmistir. Sanayi Devrimi ile birlikte seri iiretim gerceklesirken pazarlar da
genislemistir. Bu durum, yeni satis ve pazarlama tekniklerinin gelistirilmesini, artan
rekabete bagli olarak {stiinlik saglama c¢abalarini, isletme-iiriin-marka anlayisinin
yerlesmesini ve bu cercevede reklamcilik faaliyetlerinin stratejik bir yonetim
fonksiyonuna doniisiimiinii beraberinde getirmistir. Reklamcilik tarihini {i¢ doneme
ayirarak ele almak miimkiindiir: Pazarlama Oncesi Dénem, Kitle Iletisimi Dénemi ve
Arastirma Donemi. Bu tiir bir siniflandirma, reklamciligin ekonomik bir faaliyet olarak
gelisim ve doniisiimiindeki temel dinamikleri ¢oziimleyebilmek agisindan Onem

tasimaktadir.

Tiirkiye'de reklamciligin tarihsel gelisimini Osmanli Donemi ve Cumhuriyet
Donemi olmak iizere iki baslikta incelemek miimkiindiir. Matbaanin iilkeye girisi,
yayimlanan gazeteler ve verilen ilanlar Osmanli'da reklamciligin gelisimindeki 6nemli
unsurlardir. Cumbhuriyet Donemi’nde ise devlet tarafindan verilen ilanlar dikkat
cekmekte, ajanslarin kurulusu, radyo ve televizyonda ilan verilmesinin miimkiin hale

gelmesiyle alanda 6nemli gelismeler oldugu gozlenmektedir.

1.1. DUNYADA VE TURKIYE’DE REKLAMCILIK ENDUSTRIiSININ
GELISiMi

Insan, dogas1 geregi diger insanlarla bir arada yasar ve siirekli etkilesim
halindedir. Yasamin1 siirdiirebilmesi i¢in degis-tokus ve aligveris yapmasi gerekir. Bu
baglamda insanin ilk degis-tokusuyla birlikte reklamcilik faaliyetlerinin basladigini
ifade etmek yanls olmayacaktir. ilk zanaatkarlar da diinyamin ilk reklamverenleri
arasinda yer almaktadir. Nitekim reklam, giinlimiize gelinceye degin bircok bigime

biirlinmiis, birgcok amaca hizmet etmistir. Tarihsel gelisim siirecinde {iretim



mekanizmasinda yasanan doniisiimlere paralel olarak reklamcilik faaliyetleri de
farklhilasmis ve insan odakli yonetim anlayisinin hakim olmasiyla birlikte miisteri ve
pazar yapisit yeniden bigimlenmis; reklamcilik da bu doniisiim igerisinde isletmelerin
yonetim ve pazarlama anlayislarina hizmet eder bir yap1 kazanmustir. Sanayi Devrimi ile
birlikte seri tiretim gergeklesirken pazarlar da genislemistir. Bu durum, yeni satis ve
pazarlama tekniklerinin gelistirilmesini, artan rekabete bagli olarak iistiinliik saglama
cabalarini, isletme-iiriin-marka anlayisinin yerlesmesini ve bu gergevede reklamcilik

faaliyetlerinin stratejik bir yonetim fonksiyonuna doniisiimiinii beraberinde getirmistir.

1.1.1. Reklamcilik Faaliyetlerinin Dogusu ve Gelisimi

Reklamecilik olgusu, ekonomik faaliyetlerden bagimsiz olarak diisiiniillemez ve bu
baglamda da reklamciligin ticaretin baslangici kadar gerilere uzanan bir tarihi vardir.
Tarihsel seriiveni icerisinde reklam, "duyuru"dan "ilan’’a, “’ilan’’dan gercek anlamda
profesyonel bir faaliyet olarak sistemli bir sekilde yiiriitilen "reklam" a ulusal
boyutlardan sinirlar1 asan reklama dogru bir doniisiim yasamistir (Mattelart, 1994:10).
Reklam ile ilgili kayitlar olduk¢a daginik ve elestiriye agiktir. Bazi yazarlar
reklamciligin baslangig tarihini M.O. 3000'li yillar olarak kabul ederler. Bu dénemlerde
Babylonlu tiiccarlarin ¢igirtkanlar vasitasiyla satis yapma c¢abalari ile diikkanlarinin
onlerine koyduklar tabelalar reklamciligin ilk 6rnekleri olarak kabul edilir (Aciman,
2002:9). Tiiccarlarin ve hancilarin tabelalar1 Orneginde agik hava (outdoor)
reklamciliginin ortaya ¢ikisi, erken déonem Misir, Mezopotamya, Yunan ve Roma

medeniyetlerine degin uzanmaktadir.

Bu konuya iliskin olarak ¢esitli ornekler verilebilecektir. Thebes harabelerinde saz
yapraklarindan yapilma bir tabela bulunmus olup; bu tabelanin tizerinde kagan Shen
isimli bir koleyi bulana miikafat verilecegi yaziliydi. Bu 3000 yillik kagit bugilinkii
reklam kavrami igine giren bir ilandan baska bir sey degildir. M.O. 1500 yillarinda
Yunanistan ve Misir’da halka yapilacak hizmetleri bildiren tabelalar asilirdi. Bunlar da
birer reklamdir (Civrilli, 1993:15).

Yazili reklamin baslangici, kesin olarak bilinmemekle birlikte Ingiltere'de British
Museum’da bulunan ve M.O. 3000°li yillarda yazildig1 kabul edilen bir ¢esit duyurunun

ilk yazili reklam oldugu distiniilmektedir. Eski Roma, Yunan ve Misir’da yapilan



10

arkeolojik ¢alismalarda duvar ve tas tabletlere kazinmis, yoldan gegenlerin
okuyabilecegi yerlere yerlestirilmis ¢ok sayida reklam unsuruna rastlanmistir. M.O.
3000 yillarina ait bir Babil kil tableti, bir merhem saticisinin, yazicinin ve bir ayakkabi
imalatgisinin kaydini tasimaktadir (Babacan, 2005:2; Okay, 2009:9).

Modern anlamda yazili reklam, Eski Roma'ya dayanmaktadir. Roma
Imparatorlugu'nda okuma-yazmamn yayginlasmasi, alici ve saticilarin fiyat ve iiriine
iliskin bilgileri reklam panolarindan (billboard advertising) edinmelerinin Oniinii
agmustir. Giiniimiizde Ingilizcede kullamilan "libel" (kiiciik diisiiriicii yayin) kavramu,
Latince kokenli olup; borcunu 6demekten kacan borglulari teshir etmek icin isimlerinin
reklam panolarina yazilmasini anlatmakta kullaniliyordu (Ekelund ve Saurman, 1999:8-
9).

Cinliler tarafindan tasinabilir matbaanin icat edilmesi, el ilanlarinin basilmasin
saglamistir. El ilanlari ilk basili reklamlardi ve ¢ogu zaman da deri ciltli defterlerin igine
konulmusglardir. Bir el ilaninda genel olarak belirli bir diikkkanin kapisinin iizerine
asilmis bir isaret gosterilir ve altinda el yazisiyla kisa bir agiklama yer alirdi (Okay,
2009:9-10).

Jack Engel’in Advertising (Reklamcilik) bashikli kitabinda Neolitik Cag’da (M.O.
5000) insanlarin barinma, yiyecek, giyecek gibi temel fizyolojik ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla birbirleriyle ticari iliskilerde bulunduklari, o donemde dahi reklamciliktan
faydalanildig1 (aktaran Balta Peltekoglu, 2010:61) iddiasindan hareketle reklamciligin
uzun bir ge¢misi oldugunu soyler. Bu durum, reklamcilik tarihinin sinflandirilmasini
beraberinde getirir. Reklamcilik tarihini ti¢ doneme ayirarak ele almak miimkiindiir. Bu
tir bir smiflandirma, reklamciligin ekonomik bir faaliyet olarak gelisim ve

dontigiimiindeki temel dinamikleri ¢6ziimleyebilmek acisindan 6nem tagmaktadir.
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Tablo 1.1. Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama Oncesi
Donem:

Tarih  oOncesi donemlerde iiriin  degisiminin
baslamasindan 18. yiizyilin ortalarina kadar olan donemi
kapsar. Bu donemde kurulan iletisimde ¢ok ilkel yontemler
hakimdir. Mal ya da hizmetleri duyurmanin en iyi araci, kil
tabletler lizerine yazilan yazilar, ¢igirtkanlar ve barda sark:
sOyleyenler olmustur. Bu donemin sonlarina dogru ilkel
matbaa aracindan faydalanilmistir.

Kitle iletisimi Dénemi:

1700’lerin baslarindan 20. yiizyilin baslarina kadar
devam eden bu donemde iletisim araglari etkilesimin hizin
artirmig; radyo ve televizyonun insan hayatina girmesi ve
yayginlagsmasiyla birlikte genis hedef kitleye hizla ve aym
anda ulasmak miimkiin olmustur.

Arastirma Donemi:

1940'lardan sonra hedef kitlenin bdliimlenmesi ve
mesajlarin ¢esitlenmesi giindeme gelmistir. Modern iletisim
teknolojilerinin ~ reklamcilik  iizerinde  O6nemli  ve
kolaylastirici rol oynadig ifade edilebilir.

Kaynak: Okay, 2009: 8.

Tablo 1.1'de yer alan siniflandirma, reklamciligin doniim noktalarinin ortaya

konulabilmesi agisindan onem tasir. Bu donemler, reklamciligin teknik, strateji ve

profesyonel ugrasi haline gelmesini belirginlestirmesi agisindan anlamlidir.

Reklamciligin, giinlimiizdeki gelismelerle karsilastirildiginda baslangicta oldukga

basit diizeyde oldugu gozlenir. Reklamda kullanilan ilk arag, insan sesi kullanilan teknik

de sozli reklam (word of mouth) olup, bunun en 6nemli sebebi insanin okuma yazma

O0grenmeden Once soOzleri ve konusmayir kesfetmesi ile agiklanmaktadir (Karagor,

2007:7). Sozlii reklamceiligin 6nemi su basliklar ¢ergevesinde agiga gikmaktadir:

e Gutenberg, 1450’de matbaay: icat edinceye degin reklamlarin ¢ogu agizdan

agza nitelik tagiyordu.

e Insanlarin gogu, iist siniflar da dahil olmak iizere isaretleri ayirt edebilmekle

birlikte, okuma olanagindan yoksundu.

e Reklam gereksinimi, bagirarak, sokaklarda dolasarak ve seyyar saticilik

yaparak sozlii iletisimle karsilanmak zorundaydi.
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Bu baglamda, Eski Yunan'da ¢esitli kamusal olaylar1 ve haberleri vatandaslara
duyurmak i¢in caddelerde c¢igirtkanlik yapan kisilere para odenmistir. Misir'da ise
tellallar, ticari gemilerin gelislerini duyurmaktaydilar. Kasaba c¢igirtkanlari/tellallari
(town-criers) kamu duyurularini yiiksek sesle okumakta ve tiiccarlar tarafindan
mallarin1 bagirarak methetmek iizere calistirilmaktaydilar. Tellallara ¢ogu zaman
miizisyenler eslik etmekteydi. “Fransa'da sozlii olarak yapilan reklamcilik hiikiimet
diizenlemesine tabiydi ve kar amacliydi. Yaklasik bin yil once sechir tellallar1 6zel
yetkilerle donatilmis olarak devlet tarafindan gorevlendirilirdi. Bugiin ‘franchise’ diye
adlandirilan yetkilendirme, ayni zamanda tellallik meslegine girisi de kontrol altina

aliyordu™ (Ekelund ve Saurman, 1999:9).

Insanlarin okuma yazma &grenmesinden c¢ok &nce baslayan ticaret, en ilkel
sekliyle bir is boliimiinii ve diizenli piyasalarin ortaya ¢ikmasini zorunlu kilmistir. Babil
ve Misir'da egemen giicler, buglinin diliyle "kurumsal" reklam tarzi faaliyette
bulunmuslardir. "Civi yazis1 uzmanlari i¢in bir anahtar sayilan Rosetta Tasi'nin kesfi ile
ilk Misir kurallarinin kendileri ve basarilart ile ilgili reklam yapmaktan hoslandiklari
ortaya ¢cikmistir" (Ekelund Saurman, 1999:8). Misir'da, kale yapimi i¢in gergeklestirilen
kazida, Fransiz ordu miihendisi Yiizbasi Pierre-Frangois Bouchard tarafindan 15
Temmuz 1799'da bulunan "Rosetta Tast", belli bash ti¢c Misir tapinagina gonderilmek
tizere, Misir halki ve asilleriyle Yunanlhlarin kolaylikla okuyabilmeleri icin ii¢ dilde
(Demotik, Hiyeroglif ve Antik Yunanca) yazilmis bir antlagsmadir. Admni, Kuzey
Misir'in Akdeniz kiyisinda bulunan Rosetta (Resit) kasabasindan alan bu tagin agirlig
760 kg'dan fazladir. 114 cm uzunlugunda, 72 cm genisliginde ve 28 cm kalinligindaki
bu tasin, Biiyiik Iskender'in Misir'1 fethinden sonra hiikiim siirmeye baslayan Helenistik
Ptolemaion Hanedanimin (M.O. 305-M.O. 30) hiikiimdarlarindan biri tarafindan
yazdirildigi tahmin edilmektedir (Tellan, 2009:121).

Erken donemlerde, politik reklamlarin varligina iliskin cesitli Ornekler
bulunmaktadir. Augustus’un itibarini artirmak amaciyla icraatlarinin titizlikle hazirlanan
basili versiyonunu Roma Forum’una konumlandirdigt Res Gestae Divi Augusti
(Tanrisal Augustus’un Fiiliyati ) bu konudaki énemli 6rneklerdendir (McDonald and
Scott, 2009:2).
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Res Gestae Divi Augusti, Roma Imparatoru Augustus'un kendi agzindan hayatini
ve bagarilarini anlattigi anitsal kitabedir. Metin, dort boliime ayrilmig toplam 35
paragraftan, kisa bir giris ve 6liimiinden sonra eklenmis bir boliimden olugmaktadir. Res
Gestae’nin ilk bolimii (2. ve 14. paragraflar arasi), Augustus'un politik kariyeri, gorev
kayitlar1 ve elde ettigi onursal politik payelerle ilgilidir. Ikinci bélim (15. ve 24.
paragraflar arasi) Augustus’un Italya ve yurttaslar1 ile askerlerine bagisladigi para,
hububat ve arazilerin listesiyle birlikte, baymndirlik isleri ve diizenledigi gladyator
gosterilerinin dokiimiinii icermektedir. Metin tiim bu 6demelerin Augustus’un kendi

parasiyla yapildigi konusu lizerinde hassasiyetle durmaktadir.

Uciincii boliim (25. ve 33. paragraflar aras1), askeri faaliyetlerini ve saltanati
sirasinda diger uluslarla nasil ittifaklar kurdugunu tarif eder. Son boliim (34. ve 35.
paragraflar arasi) Augustus’un yonetimde sahip oldugu istisnai durumu 6zetlemektedir.
Ek metin (muhtemelen Augustus tarafindan degil de bir iciincii sahis tarafindan
yazilmistir) tim metni 6zetlemekte ve Augustus’un tamir ya da insa ettirdigi yapilari
listelemektedir. Bu metinde yer alan bilgilere gore bayindirlik projeleri i¢in kendi
servetinden yaptig1 harcamanin tutar1 toplam 600 milyon denarius civarindadir. ( Bu
miktar, giinlimiiz is gilicii piyasasi paritesine gore yaklagik olarak 100 milyar Amerikan
dolarina denk diismektedir.) Metne gore, eserin Augustus'un 6ldiigi 14 yilindan hemen
once yazilmis olmakla birlikte; cok daha onceden hazirlanmis oldugu ve zaman
icerisinde iizerinde degisiklikler yapildigi diislintilmektedir. Augustus, metni, Senato
tarafindan yazitlara gecirtilmesi talimatiyla mirasiyla birlikte birakmistir. Metnin
giiniimiize kadar ulagsamayan orijinali, bronz levhalar lizerine kazinmis ve Augustus’un
mozelesinin Oniine yerlestirilmistir. Metnin pek c¢ok kopyasi yapilmis ve Roma
Imparatorlugu'nun her tarafinda anitlar ve tapinaklar {izeri kazinmistir. Bazilari
giinimiize kadar ulasanlardan en dikkat ¢ekici olani, neredeyse eksiksiz olarak
okunabilen Latince orijinali ve Yunanca c¢evirisinin bulundugu Ancyra'daki Augustus
Tapinag1 tlizerindeki Monumentum Ancyranum’dur; digerleri, her ikisi de Pisidya'da

bulunan Apollonia ve Antiocheia in Psidia sehirlerinde yer alir.

Res Gestae dogasi geregi objektif olmaktan uzaktir ve daha ¢ok Augustus
tarafindan tesis edilen principate’in bir propagandasi niteligindedir. Metinlerde,
Augustus'un livey babasi Jiil Sezar’in suikasta kurban gittigi tarih ile Augustus’un

tartismasiz lider haline geldigi Aktium arasinda kalan siire igerisinde meydana gelen
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olaylarin yaldizlanmas1 amaglanmigtir. Julius Caesar’in katilleri Brutus ve Cassius’dan,
isimleri ile anilmak yerine basitge “babami dldiirenler’” seklinde bahsedilmistir. Filippi
Savasi sadece ‘passim’ olarak anilmis, isim verilmemistir. August’un dogudaki rakipleri
olan Marcus Antonius ve Sextus Pompeius da isimsiz kalmiglar ve Antonius “savasta
doviistiigim adamla birlikte olan’” seklinde anilmig sonradan sadece "korsan" olmustur.
Res Gestoe, politik kariyeri pek ¢cok yonden deneysel olan Roma’nin ilk imparatoru igin
benzersiz bir halkla iliskiler hareketiydi. Eger bu metinler sonraki tarihgiler tarafindan
(antik ve modern) tarihsel veri olarak kabul edilmisler ve Augustus'un kurguladigi gibi
saltanatinin ~ karakteristigini tanimlamak i¢in kullanilmiglarsa, onlar da bu
propagandanin bir pargasi haline gelmislerdir. Augustus Tapinagi, Ankarada Ulus'taki
Haci Bayram Camii bitisiginde yer almaktadir. M.O. 25 yilindan sonra, Frigya tanrisi
Men adina yapilmis olan tapinak zamanla yikilmistir. Bugiin kalintilar1 bulunan tapinak
ise son Galat hiikiimdar1 Amintos’un oglu kral Pilamenes tarafindan Roma Imparatoru
Augustus adina bir baglilik nisanesi olmak tizere yaptirilmigtir. Bizanslhilar zamaninda
ise cesitli eklemeler yapilip, pencereler agilarak kilise haline getirilmistir. Bu tapinak
1555 yilinda Imparator Ferdinand’m yolladigi Hollandali Busbecque tarafindan
bulunmustur. Tirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasindan sonra, 1930°da Dr. Hamit
Zubeyr Kosay tarafindan gergeklestirilen kazilarda, tapinagin tiim mimari yapisi ortaya
konulmustur. Etrafi dort siitunla kusatilmis dort duvar halindedir. Etrafin1 ¢evreleyen
boyuna on beser, enine altisar adet kirk iki, tapinagin kapis1 6ntinde dort, arkada iki adet
stitunun yerleri bulunmaktadir. Yalniz iki yan duvari ile kenarlar1 islemeli olan kap:
kismi eski hali ile ayakta durmaktadir. Asli Roma tapinaginda bulunan ve Augustus'un
basardig isleri gosteren Latince ve Yunanca dilleri ile yazilmis vasiyetnamesi bir yazit

ile bu tapinagin tiirbeye bitisik duvarina konulmustur.

Reklamceihi@in Matbaa ile Yasadigi Doniisiim

Gilintimiizdeki reklamecilik anlayisinin temelleri, baski tekniklerinin ve matbaanin -
1454’te J. Gutenberg tarafindan icat edilen matbaa makinesi, alandaki Onemli
gelismelerin Onciiliigiini yapmustir- gelistirilmesi ile atilmistir. Alman mucit Johannes
Gutenberg, baski yontemleri arasinda "hareketli tip" lizerinde 1435 yilindan itibaren
calismaya baslamis; kagit, miirekkep ve kii¢iik metal harflerin bilesiminden olusan

sistematigi gelistirmistir. "1454'e gelindiginde Gutenberg bu islemdeki biitiin giigliikleri
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yenmisti ve esas is i¢in hazirdi: Boylece her siitunda kirk iki Latince satirin bulundugu,
iki siitundan olusan Incil'i hazirlamaya baslad1 ve 1282 sayfalik ii¢ yiiz kopya iiretti. Ug
yiiz Gutenberg Incili demekti bu. Basilan ilk kitapt1. Bircok kimse hazirlanan en giizel
Incil oldugunu diisinmektedir. Bdylece bir sanat dogdu. Giiniimiize dek kalabilmis

Gutenberg Incilleri diinyadaki en degerli kitaplardir." (Asimov, 2006:103).

Gutenberg ve matbaa ile birlikte reklamcilikta yeni bir ¢igir agilmistir. Bu sayede
el ilanlar1 ile daha genis halk kitlelerine hitap imkani1 doguyordu. 1480'de ilk duvar afisi
Londra'da bir kilise kapisina asildi. Bu afis, William Caxton'un rahipler i¢in hazirladigi
The Pyes of Salisbury Use baslikli kitabin ilaniydi (Kocabas ve Elden, 2001:17-18).

Matbaanin bulunusu ile reklam yeni bir sekil alirken; yazili basin olan gazetede
yapilan ilk reklam, 1625 yilinda bir Londra gazetesinin arka sayfasinda yer bulmustur
(Civrilli, 1993:15). ingiltere'de ilk reklamcinin 1786'da Londra'daki Warwick Square’de
ofis acan William Tayler olma olasilig1 yiiksektir. Tayler'in sirketi sonradan Tayler &
Newton adinmi1 almis ve ¢ogu kendi isini tanitmak i¢in gazete c¢ikaran matbaacilara
reklam satis temsilcisi olarak hizmet etmistir (Tungate, 2008:21). Reklamcilik tarihinde
Gutenberg'ten sonra gelen diger 6nemli bir isim de XVII. ylizyilda yasayan doktor,
gazeteci ve reklamci olan Fransiz Theophhraste Renaudot’dur. 1586'da Loudon'da
dogan Renaudot zengin bir Protestan ailenin ¢ocuguydu. Paris ve Montpellier’de tip
okudu. 20 yasinda doktor olan Renaudot, meslegini yapmak i¢in ¢cok gen¢ bulununca
Isvigre, Ingiltere, Almanya ve Italya’y1 dolasti. Déndiigiinde ailesinin bir tanidig
vasitastyla gelecegin kardinali Richelieu ile tanist1 ve arkadaslik kurdu. Bu sansh olay
sayesinde Renaudot, Louis XIII'in resmi doktorluguna kadar yiikseldi. Ancak
Renaudot, doktor oldugu gibi ayn1 zamanda bir yazar ve diisiinlirdii. Paris’in yoksul
insanlarmna dair diisiinceleri onu, ile de la Cite’de bureau des addresses et des
rencontres adimi verdigi, issizlere hitap eden bir istihdam ofisi ve duyuru panosu
kurmaya sevk etti. Bu olusum kisa siire i¢inde bilgi paylasimi yapilan bir takas odasina
doniistii. Is ve isci arayanlar, mal alip satanlar ve halka bir sey duyurmak isteyenler bu
ofisten yararlanmaya basladi. Bilgiyi daha hizli yaymak isteyen Renaudot, ilk Fransiz
gazetesini La Gazetee (Italya'da &grendigi para birimi gazettadan esinlenmisti) adi
altinda 1631 yilinda ¢ikarmaya basladi. Boylece ilk Fransiz gazeteci ve kisisel reklamin
mucidi oldu (Tungate, 2008 20-21).
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XV. yiizyilda matbaaciligin gelisimini takip eden siirecte reklamcilik faaliyetleri
yayginlik kazanmaya baslamistir. Mesajlar biiyiik kitlelere hizla yayilirken; o doneme
degin mesajin yayilmasi gorevini iistlenen insanin yerini basili araglar almistir. XVIII.
yiizyilda insan yasamina dahil olan gazetelerle birlikte reklamciligin boyutlar1 degismis;
gazetenin bir kitle iletisim araci olarak yiikselisi, reklami destekleyen unsur olmus;
teknolojideki ilerlemeler, tiiketici {riinlerinin daha once hayal edilemez boyutlarda
iiretilmesine ve ambalajlanmasina olanak tanimistir; XIX. ylizyila gelindiginde ise
reklam ajanslar1 dergi yayinlayanlar i¢in ¢alisan kuruluslar olarak yapilanmistir (Karpat

Aktuglu, 2007:5).
Reklam Ajansi Fikrinin Gelisimi

Reklam yaptiracak miisterinin reklamlarinin bir ajans tarafindan yonetilmesi fikri
ilk kez 1588'de Fransiz diisiinlir Montaigne tarafindan ileri siiriilmiistiir (Kocabas ve
Elden, 2001:18). Reklamcilik tarihinde reklam ajanslarinin gelismesine etki eden
isimler arasinda VVolney B. Palmer ve George P. Rowel gelmektedir. Amerika'nin ilk
reklam ajansini kuran Volney B. Palmer, reklamcilik isine cesitli gazeteler i¢in reklam
almakla baslamisti. Ofisin sahibi kendisini, "ABD ve Kanada'daki biitiin schir ve
kasabalardaki en i1yi gazetelerin biiyiilk kismiin yetkili ajanst olmamiz nedeniyle her
giin reklam ve abonelikler almaktayiz." seklinde tanmimliyordu (Tungate, 2008:23).
Ardindan George P. Rowel, sadece gazetelerle degil o donemin tiim kitle iletisim
araglariyla ilgilenmis ve ajans hizmetlerini gelistirme yoniinde énemli adimlar atmigtir.
"1880'lere kadar reklam ajanslarinin ana hizmeti alan satis1 olarak kalmis, bu déneme
degin reklamverenlerin sorumlulugundaki reklam metin yazimi 1900'lerde ajans hizmeti
kapsamina girmistir. Pazarlarin  biliylimesi, reklam biit¢elerinin  geniglemesi,
reklamverenlerin karmasik bir topluluk olusturmasi gibi sebeplerle kamu ilgisini
cekmek giderek zorlasmis ve reklam ajanslart reklam metninin yaziminda gorsel
tasarim, baski tipinin se¢cimi ve basit pazar analizleri gibi hizmetleri saglamaya

baslamislardir” (Karpat Aktuglu, 2007:5-6).

Sektortin ilerlemesinde dnemli rolii bulunan George P. Rowel ise Boston merkezli
bir reklam isinin sahibi olarak, misterilerinden birisinin istegi {izerine New
England'daki hemen hemen biitiin gazetelerin reklam tcretlerini kapsayan bir rehber

hazirlamistir. Ana gecim kaynagi ise gazetelerden toplu olarak reklam alani alip,
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tizerine kar pay1 koyarak parcga parca satmaya dayanmaktaydi. 1869 yilinda Rowel, isini
bir hayli biiylitmiis olarak ilk medya rehberini ¢ikarmistir. Bu rehber, olduk¢a kapsamli
olup; ABD'deki 5 binden fazla gazetenin tiraj bilgilerini ve reklam iicretlerini
icermekteydi (Tungate, 2008:24). ilerleyen yillarda reklam ajanslarin sayis1 giderek
artmig, 1917'de Amerika Reklam Ajanslart Birligi (The American Association of
Advertising Agencies) 111 tiye ile faaliyete baglamisgtir.

1.1.2. Sanayi Devrimi, Kitle iletisim Araclari ve Giiniimiiz Reklamcilig1

Reklamcilik faaliyetleri, heniiz yayginlik kazanmayan ve giliniimiizdeki
ornekleriyle karsilastirildiginda basit birer uygulama olarak kalan ilk giinlerinde de
giintimiizdekine benzer bi¢gimde "haberdar etme" (inform), satis amagl olarak "ikna
etme" (persuade) ve "hatirlatma" (remind) goérevlerini tistlenmistir. Sanayi Devrimi'ne
degin, reklamcilik da iiretim gibi yerel diizeyde kalmistir. 1760 ve 1830 yillar
arasindaki donemde yasanan Sanayi Devriminin, ekonomik diizeydeki her unsuru
derinden etkiledigi ve doniisiime ugrattigi bilinmektedir. "Bati Avrupa'nin hemen her
bolgesinde fabrikalar kurulurken, kirsal bélgelerden liman ve demiryollar: ile ulagim
merkezi haline gelen kentlere dogru yogun bir niifus gocli yasanmis; iiretimin
boliisiimiinden c¢ok yiginsal diizeyde gergeklestirilmesi temel amag olarak anlam

kazanmigtir” (Tellan, 2009a:18).

Modern reklameiligin gelisimini, Leiss, Kline ve Jhally (1990) asagida gorildiigi
gibi dort asamali bir dizgede ele alir.

1.1.3. Modern Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Uriin Uyumlu Yaklasim (1890 — 1925): Bu donemde ticarilesmis basili
medyanin gelismesi reklamciligt tirline dogru yonlendirmistir. Reklam ajanslari, yeni
ulusal markali {irlinleri satmak icin, reklam metni yazarak ve reklam tasarimi yaparak,
sadece mal satmak olan rollerinin Gtesine geg¢mis, duyuru bigimindeki reklamdan

vazgecip, Uriine yonelik ikna eden bilgilendirici bigime yonelmislerdir.

Uriin Sembolleri Donemi (1925 — 1945): Ajanslarin profesyonellesmesi ve
reklamecilik yeni bir ara¢ olan radyonun olanaklarini kullanarak kamusal politikalar

etkilemistir. Uriinii temel alan yaklasimdan, tiiketiciye odaklanan reklam bigimine
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dogru ilerleyen reklamcilar, tiiketimin rasyonel olmayan giidiilere yaslandigi kanisiyla,

reklamlarin1 sembolik bi¢ime dogru kaydirmaya baslamislardir.

Kisisellestirme (1945 — 1965): Bu donemde ajanslar, radyo ve magazinlerden
elde ettikleri bilgileri, yeni ara¢ olan televizyona yonlendirmislerdir. Televizyon, hizla
ulusal markali iiriin kampanyalarinin en bilinen araci haline gelmis ve ajanslarin
gelirinin biiylik kismini olusturmustur. Televizyonun iletisim potansiyeli, reklamciligin
amaclarina uygun olan kisisel, imgelemsel program formatlar1 agisindan yeni alanlar
sunar. Tuketicilere dair daha fazla bilginin, hem bizzat yaratilip hem de profesyonel

arastirmalarla uyumlanmasi, reklamciligin etkisini merkezilestirmistir.

Pazar Boliimlemesi (1965-1985): 1965'ten sonra reklamcilik pratikleri, var olan
pazart multimedya kosullarina uyarlamistir. Televizyonun kendisi, yerel ve ozellikli
pazarlara daha iyi ulagsmak ve diger kitle iletisim araglarinin sunduklariyla yarisabilmek
igin, reklamcilar tarafindan 6zgiil izleyici tiplerine dogru yonlendirilmistir (aktaran

Yavuz, 2007:30-32).

Sanayi Devrimi'nin bir sonucu olarak onemli sosyal ve ekonomik doniistimler
yasanmis; kitlesel ulasim olanakli hale gelmis ve tiim bu dontistimler, ihtiyaclar1 ve
ihtiyaglarin giderilmesi yoniindeki ¢abalar1 "kitlesel" boyuta tagimistir. “Sanayi Devrimi
cagdas reklamcilikta goriilen ¢evre unsurlarinin olusmasinda biiylik rol oynarken, seri
basim tekniginden yararlanma reklamin etki ve boyutlarinda biiyiik degisiklik yapmistir.

Gazete, dergi vb. nin basim teknigiyle reklam i¢ ice gecmistir" (Inceoglu, 1986:114).

Yerel olmanin Gtesine gecen bu sanayi iiretimi ve pazar geniglemesi ile birlikte
reklamcilik da kitlesel bir boyuta ulagsmistir. Gida, giyim, sabun vs. bollugu kapilarinin
onlerinde faaliyet gostermis TUreticileri uzaklardaki pazarlara girmek konusunda
cesaretlendirmistir. Bazi iireticiler, perakende magazalar zincirleri kurmus; bir kismui
mallarim toptancilar ve araci perakendeciler ile dagitma yoluna gitmislerdir (Tungate,
2008:21). Bireyler o giine degin ge¢im kaynaklar1 olan ciftgilik ugrasini birakarak

kasabalara ve fabrikalara gog¢ etmislerdir.

Yaygin bir tiiketim kapasitesini gerekli kilan kitlesel tiretim, kitlesel basin, el ilani
(handbill), poster ve daha sonra da gazeteler araciligiyla reklam metinlerinin ¢ok daha
genis ¢apta yaylliminin 6niinii agmistir. Kapsami genisleyen reklamcilik, tiiketicilerin

taleplerini artirirken; bireylerin, pazarda bildikleri markalarin arayisina ¢ikmalarini
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desteklemistir. Bu ¢ergevede reklamcilar, perakendecilerin gerceklestirdikleri paketleme
gelenegini ortadan kaldirarak, tiiketici nezdinde kalite giivencesi yaratan on-paketleme

anlayis1 gelistirme yoluyla 6l¢ek ekonomisi yaratmiglardir (McDonald and Scott,
2009:2).

1860'lardaki Amerikan I¢ Savasi ve bunu izleyen -20. yiizyilm ilk yarisinda
gerceklesen-Diinya Savaslari, ¢cok sayida askeri techizat ve tiniforma ihtiyacini ortaya
cikarmistir. Bu ihtiyag, ilerleyen donemde sanayi mallarinin kitlesel {iretimini tetiklemis
ve yerel olanaklarin disina tasan memnuniyet arayislarina, yani "talebin yaratilmasi"
siirecinin yaganmasina neden olmustur. 5 Agustos 1897 tarihinde, New Jersey’deki
West Orange Edison stiidyolarinda g¢ekilen ve Broadway’de kurulan bir agik hava
perdesinde “backprojection’’ teknigi ile gosterilen "Admiral Sigaralar1’’ diinyanin ilk
reklam filmidir. Ayn1 yil, Pabst's Milwaukee Biralari, Haig Viskileri ve Maillard's
Cikolatalar1 gibi pek ¢ok iirliniin reklam filminin ¢ekildigi de bilinmektedir. Fransa'da
ise reklam filmleri ilk olarak 1898’de Paris Operasi’nin yanindaki agik havada
izlenebilmistir. Burada reklami yapilan iriinler arasinda Delion sapkalari, Mystere

korseleri, Menier ¢ikolatalar1 ve Moritz biralari siralanabilecektir.

Uzunca bir donem erkeklerin savaglar nedeniyle sivil hayattan uzak kalmalar1 ve
kadinlarin giinlik pratiklerini gerceklestirirken erkeklerin desteginden mahrum
kalmalan tiiketim pratiklerinde 6nemli doniistimlere neden olmustur. Kadinlar, yiyecek
ve giysi gibi temel ihtiyaglarin1 karsilamaya doniik {riinleri hazir almaya istekli
olmuslardir. Uretimdeki inovasyon, kadmlarm sorumluluk ve bagimsizliklarinin
artisiyla gilinliik yasami kolaylastiran yeni triinlere-dikis makinesi, fotograf makinesi,

araba ve mutfak malzemeleri vd.-talebi artirmistir.

Ornegin, Ingiltere'de o zamanin en biiyiik reklamverenlerinden birisi, Pears
sabunlarinin tireticisi A&F Pears idi. Sirketin basarisi, 1862 yilinda ise alinan prototip
reklamci Thomas J. Barrett tarafindan giivence altina alindi. Galler Prensi'nin metresi ve
aktris olan Lillie Langtry'yi kullanarak reklamlarda iinliilerden yararlanan ilk kisi olan
Barrett, zamanin popiiler sanat¢ilarindan Sir John Everett Millais’den havada ugusan
sabun kopiiklerine bakan bir ¢cocugu resmettigi tablosunu kendisine satmasini istedi.

Ayrica tabloya bir kalip Pears sabunu eklemeye de ikna etti. "Bubbles" reklamciligin ilk
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ikonlarindan biri olmakla kalmadi, basarili bir reklam kampanyasinin standartlarini da

belirledi (Cetinkaya, 1992:22).

Ulasim altyapisinin gelisimi, kitlesel liretim sonucu ortaya konulan mallarin ¢ok
sayida insana ulastirilmasinda O6nemli rol oynamistir. Basili medyanin gelisimi ve
sayginlik kazanmas ile birlikte ayn1 zamanda reklamcilik faaliyetleri i¢in bir mecraya
doniismesi, talebi artirict bir rol oynamis; saticilar da nihai tiiketicilerden ziyade
toptanci ve perakendecilere satis yaparak, dagitim kanalinin bir parcasi haline gelmistir.
Ayni zamanda, tliketicinin satin almasi baglaminda rekabet halinde olan iiriin
yelpazesinin giderek genislemesi, iirlinlerin "marka"landirilmasint gerekli kilmistir. Bu
sayede irettigi mallara herhangi bir markay1 koyan esnaf, liriiniinii markasiz bir iiriine
gore daha fazla satma sansina sahip oluyordu (Kocabas ve Elden, 2001:17). Tiiketiciler,
kendilerine en gekici, en albenili gelen "belirli" {irlinleri sormaya baslamislar, her bir
tirtiniin "biricik", "tek", "kendine 6zgl" bir isimle markalanmasi ve tiiketici ile iletisim
kurma konusunda "essiz" avantaj elde etmesi anlamina gelmistir. Reklam sektoriinde
uzunca bir doénem serbest ¢alisan reklam metni yazarlarina rastlanmaktadir. Bunlar
arasinda ilk akla gelen ve "yaratici reklamin babasi" olarak adlandirilan John E.
Powers'tir. Ticari anlamda yazmaya baslamadan once sigorta acenteligi yapan ve The
Nation'un yayincilar1 arasinda yer alan Powers, perakende magazalar zinciri patronu
olan John Wanamaker tarafindan, rakip magazalardan birisi i¢in hazirladigl ilanin

dikkat cekiciligi sayesinde igse alinmistir.

Gergeklere yogunlasan ve abartili dil kullanmaktan kaginan Powers'in, iflasin
esigine gelmis Pittsburghlu bir giyim firmasina hazirladig: "iflas ettik. Bu duyuruyu
goren alacakhlarimiz girtlagimiza ¢okecek. Ama yarin gelip alisveris yaparsaniz,
bor¢larimizi 6deyecek parayr bulabiliriz. Gelmezseniz, iflas bayragam c¢ektik
demektir." seklindeki ilan ve ulasilan basari, {inlii bir bagka metin yazar1 ve kendi
ajansini kuran Charles Austin Bates'e ilham kaynagi olmustur. C. A. Bates'in de jiiri
tyeligini yaptigi 1897 yilinda gerceklestirilen metin yazarhigi yarigmasini kazanan
Earnest EImo Calkins, ¢ocukken gecirdigi kizamik hastaligina bagli olarak yitirdigi
isitme duyusuna ragmen gorsel algi ve yetenekleri ile dikkat ¢cekmis; alanda basarili
caligmalar1 ile kendisinden s6z ettirmistir. Reklamlarda soziin yani sira tiiketicilerin
dikkatini ¢ekecek diizeyde bir gorsellik kullanilmasi gerektigi lizerinde duran Calkins,

Bates tarafindan destek géremeyince sirketin yeni islerden sorumlu eski miidiirii Ralph
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Holden ile kendi ajansin1 kurma yoluna gitmistir. Miisterilerinin ilanlarina yer bulmakla
yetinmeyip, bu ilanlar1 ajans igerisinde tasarlayan Calkins & Holden, kisa siire
icerisinde reklamcilik diinyasinin "ilk yaratici ajansi" olma hakkin1 kazanmustir.
Yasanan tiim gelismeler, reklamcilik diizenlemeleri ve alandaki patent endiistrisinin
gelisimine onciiliik etmistir. Halki yalan ve yanlis beyanlardan koruma ¢abasi, 1911'de
reklamcilik ahlaki konusunda ¢ikarilan bir yasaya kadar siirmily, bu yasanin
cikarilmasiyla birlikte Amerikan Reklamcilar Dernegi "Truth in Advertising"

(Reklamda Dogruluk) ilkesini benimsemistir (Kocabas ve Elden, 2001:19).

Pazarlama faaliyetleri ve ciddi anlamda iiretim siirecine, satis ve reklam
caligmalarinin dahil oldugu 1920'lerde "sloganlar" da reklamcilik diinyasinda yerini
almis; bu yil icerisinde radyo, yeni bir mecra olarak islevsellik kazanmistir. ilk ticari
radyo istasyonu WEAF 1922'de kurulmus; 1924'de N.W. Ayer & Son firmasi,
EWEREADY saati adi altinda ilk 6zel reklam programini hazirlamaya baslamigtir.
1930'lar ekonomik buhran ve reklamciligin dar bogaza girdigi bir donem olmakla
birlikte, ayn1 zamanda A. C. Nielsen, George Gallup, Arch Crossley ve Daniel Starch
gibi sahislarca arastirma sirketlerinin kuruldugu zaman dilimini olusturmaktadir. Uretim
stirecinin vazgecilmez bir parcasi olarak goriilmeye baglayan reklamciligin endiistriye
doniismesi, 1960'larin ortalarina rastlamaktadir. Iki savas arasindaki dénemde once
bireysel tiiketim patlamasi ve ardindan da -Biiyiik Buhran yillarinda- bireysel tiikketimin
kisithiligina karsin kamu harcamalarinin ve devletlerin kontroliindeki askeri amaclh
tilkketimin artis1, reklamcilik sektoriindeki gelismelerden ¢ok ekonomik mekanizmalarin
isleyisine bagl olmustur (Tellan, 2009:118). Il. Diinya Savasi sonrasinda yasanan
ekonomik patlamayla tiiketiciler ertelemis olduklar1 satin alma davranislarina yonelmis
ve 6zellikle ABD ve Avrupa'da ekonomiler yeniden insa edilmistir. Marjinal, zanaatsal
ve ampirik bir yapist olan ve aracilara sahip olmayan reklam {iretimi, tiikketim
diinyasinda kapitalist bi¢imin dstiinliigli ve sabitlesmesiyle birlikte aracilar iizerine
kurulu bilimsel, endiistriyel ve merkezi bir yapiya sahip olmustur (Mattelart, 1994 10-
11). Kimilerine gore ¢ok yeni bir sektér olmamakla birlikte reklamcilik, serbest
piyasanin dinamizmi igerisinde {liretici ile tiiketici arasindaki iletisimi, ¢ok daha kisa
yoldan ve tiiketiciyi satin alma konusunda motive edebilecek goriintii, miizik ve s6z
diizeni gibi etkileyici olan estetik unsurlar1 da kullanarak basarabilen 6nemli bir

sektordiir. Ne var ki tretici ile tiiketici arasindaki bu iletisim big¢imi, iletisim araglarini
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(medyay1) -iicretini 6demek suretiyle- ¢ok iyi ve kendi yararma kullanma imkanini
elinde bulunduran iiretici/reklamveren konumundaki kisi ya da kurulusun lehine olan bir
iletisim bigimidir. Bu iletisim bi¢iminde tiretici-reklamveren etkin, tiiketici ise edilgen
konumdadir (Cetinkaya, 1992:22). Televizyonun bir Kitle iletisim araci olarak insan
yasamina girmesi ile birlikte endiistri énemli bir gelisim kaydetmistir. Teknolojik
gelismelerin hizlanmasi, yeni kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasini ve pazarlara
erisim ve entegrasyon slirecinde yeni yollar yaratilmasini saglayici bir faktor olmustur.
Kitlesel pazara kolaylikla giren televizyon, isitsel ve gorsel bir iletisim araci olarak
reklam mesajlarinin tasarimi ve dagitiminda gesitli doniisiimler yaratmis; marka adi
gelistirme ve yeni irilinlerin tanitiminda belirli diizeyde fayda saglamistir. Reklamcilik
sektoriinde kapsamli bir orgiitlenme bigimi, -ki bu oOrgiitlenme bigimine piyasa ve
tilketici arastirmalari, icerigin tasarlanmasi ve igerik tasariminda c¢esitli egilimlerin
yonlendirici rol 0ynamasi ile reklam mesaji-mecra iliskiselligi dahildir-zaman igerisinde
ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda giiniimiizde geldigi konum baglaminda reklamin ¢esitli
unsurlarla bir arada ele alinmasi gereklilik tasimaktadir. Reklam oyununun jeneriginde
i¢ profesyonel oyuncunun adi geger: Reklamveren, ajans ve hizmet. Reklamveren
ajanstan hizmet talep ederek siireci baglatir. Ajans danigsmanlik yaparak mesaji olusturur
ve l¢lincii oyuncuya yoneltir. Reklamciligin ilk giinlerinden beri birbirine bagimli bu
ticlii, diinyanin her yerinde goriliir. Baz1 durumlarda iki basrol oyuncusu daha devreye
girer: Reji ve medya alim merkezi. Reji 6zellikle bir medyanin veya bir grup medyanin
reklama ayirdigi yerin tanmitilmasi ve satilmasi gorevini iistlenen ve simdiden bir
sayginligi olan bir kurumdur. Medya alim merkezi toptan reklam yeri alimlarim
yiiriitiir... Reklam oyunundaki tiim oyuncularin ortak bir saplantilar1 var: Hedef, yani

reklam mesajlarinin ulagmasi istenilen kitle ve bu kitlenin sinirlar1 (Mattelart, 1994:10).

Reklam, bir endiistrinin nihai {iriinii olarak ele alindiginda, anlamin, kiiltiirel
diinyamizdan tliketim {irlinlerine aktarilmasini saglayan onemli bir unsurdur ve ayni
zamanda da "reklamin, liriin ve markaya yiikledigi anlam kiiltiir diinyasindan alinip,
tiiketiciler tarafindan yorumlanip kabullenilmesi sonucu, bizzat reklamin kendisi de
yasayan bir kiiltlir {irlinii haline donlismiis olur" (Odabasi, 1999:47). Reklam, kamusal
alanin temel bir aktorii haline gelmistir. Kendisini iletisim tarzi olarak olusturmak i¢in
mesajlarin ve spotlarin smirli gercevesini asmis, statii degistirmistir. Tecrit edilmis ve

tecrit edilebilir bir iirlin olmaktan ¢ikmis, glindelik olanin igine giren ve onun ic¢inde
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mevcut olan yaygin bir ¢evre halini almigtir. Diiniin basit araci, bugiiniin merkezi
unsuru olmustur. Yetki alan1 o kadar cesitlenmis ve dallanmistir ki medyanin,
ekonomilerin, kiiltlirlerin, politik ve sivil toplumlarin, uluslararasi iligkilerin sinirlerini
olusturan bir toplumsal ag yaratmistir. Aglarin ag1 olan bu baglant1 sistemleri, bireyler

ve gruplar arasindaki iliskileri diizenler (Mattelant, 1995:22).

Sanayilesmenin ortaya c¢ikisindan, hizmetler sektoriiniin iktisadi faaliyetler
icerisinde baskin karaktere biirlindiigii 20. yiizyilin son ¢eyregine kadar reklamcilik
sektorii, ekonomik deger {iretimini ulusal - wuluslararasi endiistriyel pratiklerle
benzestirme ve yakinsama ¢abasi iginde olmustur (Tellan, 2009a:16). Gegirdigi seriiven
icerisinde reklamcilik, artik bireylere bir iirlin sunmakla yetinmemekte; adeta {iriinden

gecerek, "idealize edilmis" birer yasam bi¢imi 6rnekleme yoluna gitmektedir.

1.1.4. Tiirkiye'de Reklamcilik Faaliyetlerinin Tarihcesi

Tiirkiye'de reklamciligin tarihsel gelisimini Osmanli Donemi ve Cumhuriyet
Donemi olmak iizere iki baslik altinda ele almak miimkiindiir. Reklamcilik, matbaanin
1727'de girmesi, okur yazar oraninin diisiikk olmasi, serbest piyasa ekonomisinin geg
gelismesi ve tiikketimin Batili anlamda siireklilik kazanmasinin zaman almasi gibi bir¢ok
nedenle Tiirkiye'de farkli bigimlerde seyir izlemistir. Ozellikle matbaa ile birlikte
Osmanli'da ilag¢ tiiketimi, eczacilik ve tip konusunda el ilanlar1 6n plana ¢ikmistir.
Fransizlar tarafindan yayimlanan ve Osmanl topraklarinda reklam igeren ilk gazete
Spectateur Oriental’in, 24 Mart 1821 tarihli ilk sayisinda Didier'in sigorta sirketi
temsilciligine atandigini konu alan ilan ilk reklam Ornekleri arasinda yerini alir.
Ornegin, Tiirkiye'de ticari igerikli en eski reklamin 17. yiizyilin ikinci yarist veya 18.
yiizyilin baslarinda Venedik'te basildigi tahmin edilen "En ala Altunbas Tiryak" (bas
agrisindan vebaya kadar her derde deva bir macuna ait) isimli bir ilan oldugu

kaydedilmektedir (Okay, 2009:34).

Siyasi reklamin Osmanli'da 6n plana c¢iktig1 goriilir. 1797'de Fransizlarin
Korfu’dan Tiirkce ve Rumca, 1798'de Misir't isgalleri sonucunda propaganda amach
Tiirkce ve Arapga biiltenler yaymlamalarinin ardindan Osmanli Devleti de Tiirkge,
Arapga ve Fransizca el ilanlar bastirarak Misir’da dagitmistir. William N. Churchill

tarafindan 1 Agustos 1841'de ¢ikarilan Ceride-i Havadis gazetesi ile ilanat basligi
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altinda cesitli ilanlara (ilan ve duyurular genellikle 6liim ilan1 ya da saticilik, aracilik, ev
ya da arsa konusunda olmustur) yer verilmistir. ilanlar, birer habermis gibi yazilirken,
ara sira baslik ve resim kullanildig1 gézlenir. Tanzimat ve Islahat Fermanlari ile Avrupa
iilkeleriyle gelistirilen iligkiler sonucunda yabanci kokenli ilanlarda artis olmustur.
1860'da Agah Efendi tarafindan c¢ikarilan Terciiman-1 Ahval gazetesi, 1862'de de
Sinasi tarafindan ¢ikarilan Tasvir-i Efkar gazetesi yayimlanmaya baslamistir. ilk ticari
ilanin, Terciiman-1 Ahval gazetesinde 1864'te yayimlandig: ifade edilir (Okay, 2009:
35). 1874'te yayimlanan Ilan gazetesi, Osmanli’nin ilk ilan-reklam gazetesidir. Ilan,
haftada dort giin bir sayfa olarak yayimlanms, Tiirk¢e, Fransizca, Ermenice ve Rumca
her tiirlii ilana yer vermis gazete olup; 3000 adet basilmistir. Ayni1 zamanda bu gazete
ilk ilan tarifesi veren yaym organidir. 1880'de Abdiilhamit doneminde, Rafael
Cervati'nin fikri ile Avrupa ve iilke i¢cinden toplanan ilanlarla Osmanh Rehberi Ticaret
ve Sanayi Yilhig1 Almanag c¢ikarilmistir. II. Mesrutiyet'in ilanindan sonra 1909'da ilk
reklam gazetesi olan Musavver Osmanh Fransiz Tacir Gazetesi c¢ikarilmaya

baslanmistir.

Yeni mecralar: iki adet 150x70 sunta diisiiniin, bunlar kisa uglardan iple birbirine
bagli. Suntalarin lizerinde reklami yapilan iirline dair mesajlar, ayrica kirmiz1 kostiim
giymis, 150 santimden uzun bir adam (aksi halde suntalar yerde siiriiniir). Al sana
yiiriiyen billboard! (N. Izidor Barouh'un Anilarindan "Tiirkiye'de Reklamciligin
Dogusu").

1880-1890 yillar1 arasinda el ve duvar ilanlar1 goriilmeye baslamistir. Duvar ilani
yatistiriciligr ayri bir i kolu olmus, bu konuda bir teskilat kurulmustur. Bu dénemde
ilanlarda yer alan yazilar kisalirken, baslik ve resim kullanma yogunlugu artmistir.
Fotograf kullanommna da ilk kez bu donemde rastlanir. Kullanilan bagliklarda
hattatlardan faydalanilmig, basliklar kisaltilmis, cerceve ve disi kliseler kullanilmas,
dikkat ¢ekmek amaciyla bazi ilanlar sayfaya yan ve capraz olarak yerlestirilmistir. Bu
donemde ¢izerlerin isimleri de reklamda yer almaya baglamistir. 1900'lerin basinda ithal
liriine kars1 yerli {iriinii destekleyen ilanlar agirlik kazanmistir (Okay, 2009). Ornegin,
Tiirkiye'de ilk kadin figiiriiniin kullanildigi ilan 1867°de Fransizca yayimlanan bir
gazetede ¢cikmistir. Bu ilanda elektrikli dis firgasi ve disi tedavi eden bir tiriiriin tanitimi
yapilmistir. Disaridan gelen ilanlarda kadin resimlerinin kullanilmasma oldukga sik

rastlanilmakla birlikte, bu ilanlar, yabanci dilde yayimlanan gazetelerde yer almistir.
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Tiirkce yayimlanan gazetelerdeki ilk kadin resimli ilan ise 1901'de Terciiman-1
Hakikat'te yayimlanmistir. Bu donemde agirlikli olarak bijuteri ve giizellik {iriinleri gibi

kadina 6zel tirlinler igin yapilan reklamlarda artis olmustur (Okay, 2009:38).

Sedat Simavi, ilanciligin gelisiminde 6nemli yere sahiptir. Simavi, calistig1 gazete
ve dergiler i¢in hazirladig ilanlarda yazili metni kisaltmis, resim ve karikatiir kullanmais,
ilanlart birbirinden farkli gergeveler icerisinde vermis ve "kiigiik ilanlar" anlayisinin

yerlesmesine katkida bulunmustur.

1909'da Fransiz Havas’in Kahire Subesi Miidiirii E. Hooffer‘in Istanbul'da Huli ve
Samanon'la birlikte kurdugu flanciik Kollektif Sirketi adli ajansla birlikte profesyonel
reklamciliga adim atilirken; 1910'da sektoriin ilk dergisi olan Reklam yaymn hayatina
baslamistir. Hooffer’in Fransa’ya dontisiiyle birlikte 1936'da Cumhuriyet Gazetesi’nin
yazi isleri mudiirii Kemal Sahir Sel, ajansa ortak olmustur. Sirketin tek olma avantaji
1944'te kurulan Faal Reklam Acentesi’yle sona ermistir (Cakir, 1997:23). Sen Sapka
firmasinin sahibi Vitali Hakko ve Mario Began'in ortakligiyla kurulan Faal Reklam
Acentesi, Selvili Han'da faaliyetine basladiktan sonra ilk miisterileri Sen Sapka firmasi
ile Markiz Pastanecleri ve Atlantik Birahanesi'nin bazi kiiciik isleri olmustur. Miisteri
Portfoyii olusturmak i¢in Selvili Han'da tek kisilik ajanstan 'biz' ifadesiyle mektup
gonderen Eli Aciman, 1950'de 15 kisilik kadrosuyla, miisterilerin arasina Edison
Ampulleri, Allis Chalmer Insaat Makineleri, Schlieren Asansorleri, Kolinos Dis
Macunu, General Electric, Sheaffers Kalemleri ve Scripp Miirekkeplerini dahil etmistir
(Balta Peltekoglu, 2010). Ornegin, izmir’de yaymimlanan Journal de Smyrne’nin
1936’da yayimladig1 reklamlardan bazilari: "Tanesi 10 kurustan 80 biletlik bir piyango
diizenlendi. 57'si satilmis durumda.", "Bir Ingiliz Piyano dersi veriyor.", "Piyango,
6diili deniz kenarinda bahgeli bir ev.", "Her biri 30 kurustan 1500 bilet c¢ikariliyor"
(Balta Peltekoglu, 2010:82).

Cumbhuriyet doneminde 6zellikle devlet tarafindan verilen resmi ilanlar agirhik
kazanmistir. Otomobil kullaniminin artisiyla otomobil ve otomobil lastigi ilanlar1 dikkat
cekici yogunluktadir. Ford fabrikalarinin tam sayfa ilanlart ve Goodyear ilanlart nem
tasir. Thap Hulusi, cok sayida kurulusun afislerini tasarlamus, cesitli yabanci radyolarin
reklamlarin1 yapmis ve ilanciligin reklamcilia doniismesi konusunda etkin rol

oynamistir. 1940'lardan sonra reklamveren sirket sayisinin yani sira reklam ajanslar1 da
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sayica artmistir. Ozel girisimciligin 1950'lerde artmasiyla reklamcilik da gelismistir.
Radyodan reklam yayini izni 1951'de c¢ikmig, profesyonel radyo reklamciligina

gecilmistir.

1957-1961 yillar1 aras1 Tiirkiye'de reklamcilik agisindan karanlik dénem olarak
adlandirilir. 27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu kararnamesi ile gazete ve dergilere ilan
verme hakki sadece Resmi ilanlar Sirketi’ne tanimiyor, bdylece ajans ve yapimcilarin
yayin organlartyla dogrudan iliski kurma haklar1 ellerinden aliniyordu. Nitekim,
7.1.1961'de vyiiriirliige giren 195 sayili kanunla Basin ilan Kurumu'nun kurulmasi ve
sadece resmi ilanlar ile yabanci kaynakli reklamlarin bu kurum kanaliyla yayimlanmasi
sartinin getirilmesiyle biitlin ilan ve reklamlar serbest birakilmistir (Kocabas ve Elden,

2001:21).

1960'larda reklam ajanslar1 yapisal olarak Amerika ve Avrupa'daki gelismelerden
etkilenmistir. Arastirma, yazi, medya, radyo, sinema stiidyolari, fotograf arsivi, idari
kadro, sanat subesi gibi kavramlar ve olusumlar bu doneme rastlar. Reklamcilik, 1970
yillarin ortalarindan itibaren gegerli bir meslek olarak goriilmeye baslamis, 1973’de

televizyonda reklam yayinlarinin baslamasiyla biiylik ivme kazanmistir (Babacan,

2005:7).

1972'de Eli Aciman'la baslayan IAA (International Advertising Association)
Tiirkiye Bolimii'nii kurma ¢alismalari, 1973'te IAA ile yakin iligki i¢inde ¢alisan bir
dernek olarak sonuglanmigtir. Giiniimiizde Uluslararasi Reklamcilik Dernegi’nin
reklamveren, reklam ajanslari, yazili ve gorsel medya, medya satin alma, planlama,
halkla iliskiler ve arastirma sirketlerini temsil eden 140 {iyesi bulunmaktadir. 1980'de
tiketim tesviki ve serbest piyasa ekonomisi uygulamasi ile uluslararasi reklamcilik
donemi baglamistir. 1990'da 6zel televizyon yayincilifi ile televizyon reklamlar
niceliksel olarak artmig; reytingler, reklamverenlerin ilgisini ¢ekmistir. Tirkiye'de
reklam sektoriiniin ilk biliylik yarismasi olan Kristal Elma, ilk kez 1988'de
gerceklestirildi. Bu yarigma ile amag, 6zglin ve orijinal reklam fikrini ddiillendirmek,

bdylece gerek reklam ajanslarini gerekse reklam calisanlarini yaraticiliga tesvik etmekti.



27

1.1.5. Uluslararas1 Reklamcilik: Reklamcilik Sirketlerinin Yapilanmasi

Reklam ajanslari, reklamverenden gelen brief dogrultusunda marka ile tiiketici
arasinda istenen iletisimi kurmak amaciyla yaratici stratejiyi gelistiren, uygulayan ve
medyadan satin alma islemleri yapan kuruluslardir. Tam hizmet reklam ajanslarinda
reklam aragtirmalari, yaratict uygulama, prodiiksiyon, promosyon kampanyalari, halkla
iligkiler, medya planlama vb. bir¢ok alanda hizmet verirken; bazi ajanslar ise sadece
yaratict uygulama konusunda, bazilar1 prodiiksyon ya da medya planlamasinda
uzmanlasmaktadir. Uluslararast reklam ajanslarinin yapisi incelendiginde bunlarin
genellikle tam hizmet reklam ajanst seklinde hizmet verdikleri goriilmektedir.
Uluslararasi reklam ajansi ise, uluslararast markalara hizmet vermek amaciyla merkez
kurum kimligi ¢atis1 altinda deniz 6tesi lilkelerde sube kuran kuruluglardir. Yerli reklam
ajansi ortakliklariyla da, tilkenin hukuk sistemine gore, o iilkede hizmet vermektedirler.
[k uluslararasi reklam ajansi, J. Walter Thompson 1899 yilinda uluslararasi pazara
acilmistir. McCann — Erickson 1920’lerde ilk gercek kiiresel markalardan olan Standart
Oil ile ¢alismak tlizere Londra’da ofis agarak uluslararasi bir ajans kimligi kazanmistir.
Ayni ajanslarin diger iilkelere ofis acarak uluslararasi olmalar ile ilgili bilgi Russsel ve
Lane’in Kleppner’s Advertising Procedure isimli kitaplarinda 1940’lar ve 50’ler diye
gecmektedir. ABD reklam ajansi sayisinda da egemenligini bu yillarda gostermektedir.
1960’1 yillarda ABD reklam ajanslar1 diinyada giiglerini artirmaya baslamislardi.
Yabanci iilkelerde 259 sube ya da biiro agtilar. Uluslararasi reklam ajanslarinin asil
gelisim gosterdigi yillar 1980’lerdir ¢ilinkii bu yillarda markalar da denizdtesi tlkelere
acilmaya diger iilke pazarlarina girmeye baslamiglardir. Bu gelisim ile birlikte reklam
ajanslar1 da kendi iilkelerinde hizmet verdikleri bu markalar1 kaybetmemek ve onlari
diger iilkelerde de temsil etmek istegiyle ofisler agmislardir. 2002 yil1 verilerine gore
uluslararas1 alanda hizmet veren reklam ajanslari igerisinde ilk 10’a giren reklam
ajanslart arasinda bast Amerikan, Japon, Fransiz ve Ingiliz reklam ajanslari yer
almaktadir. Genel anlamda reklam ajanslari ile uluslararasi sirketler arasinda su baglanti
kurulabilir:  Sanayilesmis {iilkelerde uluslararasi markalar daha agirliktadir ve bu
markalar da kendilerini diger iilkelerde temsil edecek reklam ajanslarini yine merkez
iilkede beraber c¢alistiklar1 ajanslar arasindan se¢gmektedirler. Bu nedenle uluslararasi

markalar ile reklam ajanslar1 arasindaki {ilke dagilimlar1 arasinda dogru oranti vardir.
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Amerikan sirketlerinin kendi tilkeleri disinda iiretime ge¢melerinin hizlanmasi ile

birlikte ¢okuluslu reklam ajanslariin gelisimi paralel bir durum gostermektedir.

Uluslararas1 reklam harcamalarinin da son yillarda artmasi, Avrupa ve Japon
merkezli reklam ajanslarinin uluslararas: pazara agilmalari ve pazarin ¢oguna sahip olan
Amerikan reklam ajanslarinin yeniden yapilanmalarini beraberinde getirmistir. Ayrica
biiyiik reklam ajanslarinin yerel reklam sektoriine girmesi ile birlikte, yerel reklam
ajanslar1 da kendilerini gelistirmek zorunda kalmislar ve yillar i¢erisinde bu ajanslarla
rekabet edecek kosullara sahip olmuslardir. Boylece biiyiikk ajans aglar1 hem kendi

aralarinda hem de yerel reklam ajanslari ile rekabete girmek zorunda kalmislardir.

Uluslararas1 reklamcilikta kullanilan ii¢ temel yaklasim vardir ve bu
yaklagimlardan hangisi tercih edilmisse reklam ajanslarinin Grgiitlenmesi de ona gore

yapilir. Bu yaklagimlar:
I.  Reklam kararlarinin hepsinin sirket merkezinde merkezilestirilmesi
Ii.  Yabanci pazarlar i¢in biitiin karar alma sisteminin o pazarlara dagitilmasi

iii. Merkezilestirmeden ve karar alma sisteminin dagitilmasindan birlikte

yararlanilmasidir.

Merkezilestirmede alinan tiim reklam kararlarinda merkezin yetkisi ve Ustiinligi
vardir. Diger ofislerin marka i¢in en dogru kararlari alabilecegi diistiniillmez, Ssadece
merkezden gelen kararlarin yerel pazarlarda dogru bir sekilde uygulanmasi istenir.
Reklam kampanyalarinda da standartlasmaya gidiliyorsa merkezilestirme daha rahat
isleyen bir sistemdir. Ikinci yaklasimda yaklasik tiim reklam kararlar1 yerel ofisler
tarafindan alinmaktadir. Yerel ofislerin, o pazarin gereksinimlerini en 1yi sekilde bildigi
diistiniilmektedir. Yerel ofislere tam bir giiven vardir ve onlara tim sorumluluk
verilmistir. Uciincii yaklasimda ise ilk iki yaklasimin bir birlesimi sézkonusudur. Temel
baz1 kararlar merkez ofis tarafindan alinirken, bazilarinda ise insiyatif yerel ofislere

birakilmaktadir.

Cogu kiiresel ajanslarin kiiresel reklam yoneticileri ile calisan bu kiiresel
kampanyalarin merkezdeki personeli ile ilgilenen kiiresel miisteri direktorleri vardir. Bu
kiiresel miisteri direktorii, networkte yer alan yerel reklam ajanslarinda calisan yerel

miisteri direktorleri ile ilgilenmektedir. Yerel miisteri direktorii de kiiresel reklam
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kampanyasinin uyumlastirilmasi ya da yerel bir kampanyanin hazirlanmasi, planlanmasi
ve yerel medya satin alimlarinin uygulanmas siirecinde yerel reklamveren personeli ile

ilgilenmektedir.

Uluslararas1 markalarin bazi reklam kampanyalar1 incelendiginde ¢ogu iilkede
ayni reklamin gosterime girdigi ve pazara sunuldugu goriilmektedir. Ancak bazi
donemlerde de ayni uluslararast markalar i¢in sadece o iilke pazarina 6zgli yerel
kampanyalar gelistirilmektedir. Reklamverenin belirledigi uluslararas1 stratejiler
dogrultusunda merkez reklam ajansi ile yerel ofisler arasinda bu kararlar verilmektedir.
Yerel ofisler bazen sadece merkezde yapilandirilan reklamlarin {ilkelerindeki
uygulayicilart olurken ve sadece medya satin alimi ya da reklamin o dile ¢evrilmesi, ki
bazi durumlarda orjinal dil korunup reklamda alt yazi verilmektedir, ile ilgili islerin
sorumlulugunu alirlarken; bazi durumlarda da tamamiyle bir reklam kampanyasi

planlamakta ve uygulamaktadirlar.

Uluslararas1 markalar da ¢alisma kosullarina gore ya merkezde ¢alistiklar reklam
ajanslarinin yerel ofisi ile diger iilkelerde islerini yiiriitmekte ya da tamamiyle yerel bir
reklam ajansi ile calismaktadirlar. Hatta bazi lilkelerde merkez reklam ajansi, yerel
ajansini kiralarken, diger iilkelerde farkli bir yapilanmaya gitmektedir. Bunun nedeni o
reklam ajanslarinin reklamverenin beklentilere ne oOlgiide yanit verip veremedigi ile
ilgilidir. Amerikan ve Ingiliz sirketleri cogunlukla c¢okuluslu reklam ajanslariyla
caligmakta, buna ragmen ya ingiliz ya da Amerikan subelerinde yapilan calismalari
tercih etmektedir. Bunun nedeni en iyi isin buralardan ¢iktigina inanilmasi ve onlara en

yakin olanlarin bu subelerden olmasidir.

Uluslararas1 ajanslar ya da yerel ajanslar arasindaki se¢imi alma konusunda
reklamvereni etkileyen bir diger etmen de lilkelerin yabanci reklam kampanyalaria
kars1 aldig1 yasal diizenlemelerdir. Bazi {ilkeler kendi iilkelerinin disinda iiretilmis
reklam kampanyalarmin kendi iilkelerinde gosterimini yasaklamistir. Kanada,
Avustralya, Venezuela bu iilkeler arasinda sayilabilir. Bu politikalar yerel kiiltiiriin
desteklenmesinin yaninda yerel reklam endiistrisinin devamini ve reklam sektdriine
isgiicli saglamak agisindan uygulanmaktadir. Standartlastirilmis reklam kampanyalar

bu iilkelerde uygulanamayinca biitiin uluslararast markalar yeniden reklam kampanyasi
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gelistirmek zorunda kalmakta bu da yerel reklam sektdriinii canli tutmakta, ayni

zamanda da kiiresel degerlerin yerel kiiltiirlere etkisi azaltilmaktadir.

Tim bu anlatilanlar 15181nda reklamverenlerin uluslararas1 markalari i¢in en uygun
reklam ajansi se¢meleri de giin gectikge zorlasmaktadir. St. Pierre reklam ajansi

se¢iminde su kriterlere dikkat edilmesini 6nermektedir:

i. Is yasaminda reklam ajansi nasil taninmaktadir?
ii. Reklam ajansinin miisterileri kimlerdir?
iii. Kimler, bu reklam ajansini 6nermektedir?
iIv. Reklam ajansinin sinirlari nelerdir?
v. Reklam ajansi reklamverenin is alaninda uzmanlagmis midir?
vi. Reklam ajansi sagduyusu ile mi yoksa objektifligi ile mi taniniyor?
vii. Reklam ajansmmin ulusal ve uluslararasi deneyimi ve bu alanlarda
giivenilirligi var m1?
viii. Reklam ajans1 reklamverenle farkli uluslararasi pazarlarda calisabilecek
cografik dagilima sahip mi?
iX. Reklam ajansinin kendine giiveni var m1?
X. Reklam ajansi mali agidan sorumlulugu alabilecek mi?

Xi.  Sozlesme ya da bir kontrat isteniyor mu?

Bu 11 maddelik kriterler incelendiginde ajans se¢iminin temelde ulusal reklam
ajans1 se¢imi ile benzer oldugu goriilmektedir. Ancak burada ajanslarin uluslararasi
alanda kendilerini kanitlamis olmalari, diinya genelinde edindikleri deneyimler ve
ofislerinin diinya iizerindeki yayilimlarinin tercih edilme oranlarimi artirdigi da agiktir.
Uluslararasi reklam ajansiin birbirinden farkli pazarlarda ayni basariyr yakalamasi, her
pazarda ayni markayr tutarlilik icerisinde temsil etmesi, kiiresel diisiinme Ongoriisii
reklamverenler i¢cin 6nemli karar verme noktalaridir. Bir marka i¢in tanimadigt bir
pazara girmesi, bir turistin hi¢ tanimadig1 yerlerde dolasmasi gibidir. Ciddi anlamda
bilgilendirilmeye, temsil edilmeye gereksinimleri vardir. Bilinmeyen sularda
yiiziiliirken, birgok firsat kagirilabilir ya da gereksiz tehlikelerle karsilagilabilir bu
nedenle reklam ajanslarinin bu firsatlar1 ve tehlikeleri 6nceden reklamverenlerine haber

vermeleri ve onlart dogru yonlendirmeleri gerekmektedir.
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IKINCi BOLUM
KURESEL REKLAM STRATEJILERI

Son yillarda kiiresel olarak degerlendirilen uluslararasi sirket reklamlarinda bir
degisim dikkati ¢ekmekte, evrensel olarak goriilen popiiler figilirler yerine hitap edilen
topluma yonelik olarak yerel motiflerin, s6z konusu reklamlarda sik¢a kullanildigi
gdzlenmektedir. Ulkemizde Ramazan ay1 dolayistyla yapilan Coca Cola reklamlariyla
doruga cikan bu degisim, pazarlama tekniginde yeni bir anlayisin iriinii olarak
goriilmekte ve diger iilkelerdeki reklam kampanyalarina da bakildiginda ayni degisim
rahatlikla gozlenmektedir. Kiiresellesme, diger bir tabirle global entegrasyon; iilkeler
arasindaki sosyal, siyasal ve ekonomik iligkilerin yayginlagsmasi, farkli kiiltiirlerin daha
1yl taninmasi baglaminda birbiriyle yakindan iliskili olgulart icermektedir. Bu durum
sadece ekonomik degil, kiiltiirel degerlerin de diinya g¢apina yayilmasi anlamina gelir ki,
bu da maddi ve manevi kiiltiir unsurlar1 arasinda gozle goriliir anlamda net ayrimlar
yapilmasini olanaksiz kilar. Giintimiizde kiiresel siireglere gonderim yapmadan bir
iilkenin i¢inden gectigi toplumsal degisimleri ¢oziimlemek imkansiz hale gelmistir.
Siyasi, ekonomik, kiiltiirel ve giinliilk yasam alanlarinda bu degisimin yarattig1 veya
derinlestirdigi sorunlara etkili ¢oziim Onerileri getirebilmek i¢in topluma bakisimiz
ulusal degil, kiiresel/bolgesel/ulusal/yerel etkilesim ekseninde olmak durumundadir.
Zira bu alanlar kiiresellesme siireciyle birlikte sinirlart belli yapilar olmaktan ¢ikip,
girift ve biitiinsel bir hal almistir. Kiiresellesme siireglerine eklemlenmenin gelismislik
diizeyini belirleyen bir kriter olarak algilandig1 g6z onilinde bulundurulursa, sinirl bakis
acilarinin sosyal gercekligi arastirmada etkin olamayacagi aciktir. Bununla beraber,
toplumsal gercekligi olusturan bu biitlinliikte, yerel unsurlarin da géz ardi edilmesi ayni

derecede sakincal1 bir durum olusturmaktadir.

2.1. KURESELLESME VE DEGISEN DUNYA DUZENI

Diinya tizerinde farkli uygarliklarin var oldugu ge¢mis donemlerden bugiine degin
uygarliklar arasinda her zaman hem ekonomik hem de kiiltiirel anlamda iliskiler
kurulmustur. Ornegin diinya tarihine damgasmi vuran Baharat ve Ipek Yollar ile

Dogunun maddi zenginlikleri Batiya taginmig, bu yollarla gerceklestirilen ticaret ile
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birlikte de Bati kiiltiirii, Dogu kiiltiirii ile tanigmigtir. Maddi kiiltiirlin, zaman igerisinde
sosyal kiiltiirli de yarattig1 ya da kiiltiirlerin birbirleriyle tanismasina yol actig1 sonucuna
erisilmektedir. Maddi de olsa higbir etkinlik yoktur ki ayni zamanda anlamlar ve
simgeler de iiretmesin. Buradan da anlasilacagi iizere ekonomik sistemler ve uygarliklar
arasinda yapilan ticaret her =zaman i¢in kiiltiirel degerlerin gelismesinde,

yayginlagmasinda ve degismesinde bir etkindir.

O donemlerdeki ticaretin yapilis bigcimi tabi ki giiniimiiz ile karsilastirilamayacak
diizeyde ilkeldi. Ancak uluslar arasindaki ticaretin kiiresellesme ile bagladigini
sOylemek, kiiresellesme Oncesi ekonomi tarihini bir kenara atmak olacaktir.
Kiiresellesme kavramina bugilin daha farkli anlamlar yiiklenmekte ve bu kavram
diinyanin her yerindeki kuramcilar ve uygulayicilar tarafindan olumlu ya da olumsuz

ozellikleriyle ele alinmakta ve tartigilmaktadir.

Bu noktada oncelikle kiiresellesme kavramina bir agiklik getirmek yerinde
olacaktir. Amerikan Ulusal Savunma Universitesi, kiiresellesmeyi mallarin, hizmetlerin,
paranin, teknolojinin, fikirlerin, enformasyonun, kiiltiiriin ve halklarin hizli ve siirekli

bi¢imde sinir 6tesine akisi bigciminde tanimlamaktadir.

Bu tanim da ifade etmektedir ki kiiresellesmenin tek bir boyutu, yani sadece
ekonomik boyutu yoktur. Kiiresellesmeyi sadece ekonomik anlamda ele almak hem
kuram agisindan hem de uygulama agisindan bizi yaniltacaktir. Kiiresellesme,
ekonomik, teknolojik, enformatik biiyiimeyi ve ayni zamanda da uluslarn kiiltiirel
etkilesim icinde olmasini bir semsiye altinda toplamaktadir. Zaten kiiresellesme siireci
igerisinde bu kavramlarin higbiri birbirinden ayr1 disiiniilmemekte, bir biitiiniin
parcalar seklinde ele alinmaktadir. Ancak kiiresellesmenin baslangic noktasi ekonomik
biiyiime istegidir, yani ulusal sirketlere kendi ulusal pazarlarmin yeterli gelmeyisi,
sirketlerin kar oranlarim1 disa acilarak (deniz asir1 {ilkelere) arttirma ¢abasidir.
Kiiresellesme diinya 6l¢eginde pazarlarin isletilmesi ve ekonomik liretimin 6rgiitlenmesi
ile ilgilidir.

Kiiresellesmenin alt yapist ekonomik nedenler olustursa da sonucunda
kiiresellesme kiiltiirel, siyasal, sosyal degismeleri beraberinde getirmistir. Kiiresellesme
kavramima hem ekonomik hem de kiiltiirel bir yaklagim getirilmistir. “Kiiresellesme

diinya genelinde is yapan ekonomik ve kiiltiirel aglarin biliylimesi ve gelismesidir.
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Kiiresellesme, diinya kiiltiirli tartismalarina ¢ok giiclii bir sekilde baglidir ve 1980’lerin
sonlarinda elestirilen bir kavram olarak ele alinmistir. 1980’lerde kiiresellesmenin
kiltiirel getirilerinin tiim uluslarda hissedilmeye baslanmasi ile birlikte kiiresellesme, en
cok tartisilan kavramlar arasina girmistir. Kiiresellesme uluslar 6tesi, ulusal sinirlar1 yok
sayan bir diinya sistemidir. Bugiin diinyanin bir yaninda yasanan ekonomik gelisme,
diger uluslar1 da dogrudan etkilemektedir. Uluslar artik ne kiiltiirel ne siyasal ne de
ekonomik acidan kapali birer sistem degildir. Fransa’da asir1 sagci lider Le Pen’in
secimlerde yiiksek bir oy orani1 yakalamasi gibi siyasal gelismeler, ABD’deki 11 Eyliil
teror olaylari, Japonya’nin ekonomik daralma igerisine girmesi gibi ekonomik
gostergeler, bireylerin artik rahatlikla diger uluslara go¢ edebilmesi gibi sosyal
olusumlar diinyanin herhangi bir yerinde yasayan gruplar1 ve kisileri ¢ok yakindan
etkileyebilmektedir. Artik higbir ulus yalniz var olamamakta, biitiin iilkeler herhangi bir
sekilde bir yere ait olma zorunlulugunu hissetmektedir. Bu goriis, tinlii sosyolog
Anthony Giddens tarafindan da desteklenmektedir. Kiiresel sistem, i¢inde yalnizca
belirli toplumlarm gelisip degistigi bir ¢evre degildir. Ulkeler arasindaki sinirlart agan
toplumsal, politik ve ekonomik baglar her bir ililkede yasayanlarin kaderini 6nemli
ol¢iide etkilemektedir. Diinya toplumunun artan karsilikli bagimliligini anlatan genel
terim, kiiresellesmedir. Diinya iizerinde higbir iilkedeki yasam artik digerlerinden

biitlinliyle ayrilmis degildir, en zengin iilkeler bile disaridan getirilen mallara bagimlidir.

Gelisim siireci igerisinde kiiresellesmeye yaklasirsak, Stuart Hall kiiresellesmenin
cikis noktasini Ingiliz Kkiiltiiriine, Birlesik Kralliga kadar gotiirmektedir. Ingiliz
somiirgelerine, Ingiliz dilinin, kiiltiiriiniin akis1 bugiinkii kiiresellesme olgusundan da
cok farkli degildir. Diger uluslar ekonomik acidan Britanya’y1 yakalayip, rakip oluncaya
kadar Britanya, bu konudaki onciiliiglinii korumustur. Clive Gamble kiiresellesmenin
kokenlerini ¢ok daha gerilere, Christopher Columbus’un 1492 yilina ve Vasco da
Gama’nin 1497-1498 yillar arasinda diinyadaki diger kitalar1 ve iilkeleri kesfetmesine
kadar gotiirmektedir. Bu kesifler sonucunda da Avrupa kiiltiirti, kesfedilen topraklara
taginmis ve yeni kesfedilen bu kiiltiirlerdeki yasam bigimleri degistirilmis, bu kiiltiirlerle

ticari iliskiler kurulmustur.

1870’11 yillardan itibaren serbest mal hareketliligi ve sermaye akis1 ¢cok hizli bir
gelisim gostermeye baslamistir. Ulagim ve haberlesme alaninda da yeni teknolojilerin

gelistirilmesi kiiresellesmeye hareketlilik kazandirmistir. Elektronik kiiresellesmenin
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kokenleri ¢ok gerilere 1860’11 yillara kadar gitmektedir. 1866 yilinda Great Eastern
kablo gemisi Irlanda ve New York’u elektronik anlamda birbirine baglamistir. Yeni
diinya ile eski diinya telgraf aracigiyla birbirinden bu yolla haberdar olmaya baslamistir.
1960’1 yillarda ABD pazarinin artik eski biliyime hizin1 gosterememesi, ABD
sirketlerinin kar beklentilerini karsilayamamalari, bu sirketlerin deniz &tesi iilkelerin
pazarlarina agilma isteklerini de beraberinde getirmistir. Zaman igerisinde bu sirketler
yatirimlarinin ¢ogunu disariya kaydirmistir. 1970’lere kadar piyasalarda ABD tistlinliigi
goriliirken, bu yillardan sonra Japonya ve Avrupa iilkeleri piyasalarda agirligimi
hissettirmeye baslamis, hatta ABD pazarina da girmislerdir. 1970’li yillarda Japon
firmalar1 elektronikten, agir insaat firmalarina kadar bir¢ok pazarda Amerikan sirketleri
icin tehlike olusturmaya basladilar. Japon Komatsu Firmasi, biiylik bir gili¢ haline
gelerek Caterpillar’in  pazardaki egemenligine meydan okumugtur. 1960 yilinda
tamamlanmuis tiriinlerde diinya ithalatinda % 6.5 pay sahibi olan Japonya, bu oran1 1970
yilinda % 11.2 ve 1973 yilinda % 13’e ¢ikarmistir. Boylece kiiresellesmede her zaman
agirligr hissedilen Amerika’nin yaninda zaman igerisinde artik Avrupa iilkelerinin ve
Japonya’'nin da agirligr hissedilmeye baslanmistir. Haberlesme alaninda gergeklestirilen
ve kiiresellesmeyi dogrudan etkileyen bir diger olay da Aya insanoglunun ayak basisi ve
uzaya uydu firlatma teknolojisinin gergeklestirilmesidir. Uydu teknolojisi ile diinya

tizerinde ulasilmasi olanaksiz en ufak bir alan bile kalmamistir.

1980’11 yillarda fiber-optik kablolarin da gelistirilmesi, iletisim sektoriintin diinya
geneline yayilmasina olanak tanimistir. Uluslararasi televizyonlar, haber ajanslar
enformasyonun fiber-optik kablolarla inanilmaz bir hizla yayilmasiyla diinyaya egemen
olmaya, boylece iletisim teknolojilerinde yasanan bu gelismeler ile birlikte diinya
insanlar1 birbirleriyle ¢ok daha hizli ve ucuz bir sekilde iletisim kurma sansini elde
ettiler. Sirasiyla mektup, telgraf, telefon, internet derken bugiin iletisim kurmak icin
aylarca, giinlerce ya da saatlerce beklenmemekte, internet ve telefon ile aninda iletisime
gecilebilmektedir. Kiiresellesmenin bu kadar biiyiik bir hizla ilerlemesinin diger bir
nedeni de iletisim teknolojisindeki Oniine gegilmez ilerleme ve medya aglarmin diinya
geneline yayilmasidir. Daha cok ABD kokenli olan bu araglar, diinya medyasina sahip
olmaya, birleserek biiyiimeye ve ellerindeki bu giicii kullanarak kendi kiiltiirlerini

yaymaya baglamislardir. Bazi diisiintirler kiiresellesmeyi, hem ekonomide hem de
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iletisim alanindaki hissedilir Ustiinliigiinden o&tiirii “Amerikanlasma’” olarak da

nitelendirmektedir.

Teknolojilerin boylesine bliyiik bir hizla gelismesi ve uluslararasi ticaretin
yayginlagsmasiyla birlikte ulusal sinirlarin eski gegerliligi de yavas yavas ortadan
kalkmaya baglamistir. Dogal olarak bu gelismeler, tepkileri de iizerinde toplamis; bazi
iilkeler bu gelismelere ¢ok ciddi elestiriler getirmistir. Oyle ki bazi iilkeler yabanci
programlarin, 0&zellikle ABD programlarinin, kendi wulusal televizyonlarinda
yayinlanmasina karsi ¢ikmaya bagladilar ya da ticarette bazi simirlamalara gittiler.
Ancak bu teknolojik ilerlemeye bu iilkeler de fazla karsi koyamadi ve Tiirkiye’de de
1980’li yillara dogru 6zel televizyonlarin kurulmasina verilen izin ile birlikte yabanci
programlar da ulusal kanallarda boy gostermeye basladi. Diger iilkelerin
televizyonlarinda ABD yapimi programlar, filmler ve diziler agirlikla gosterilmeye
baglandi. Amerikan televizyonlarinda en ¢ok izlenilen zaman dilimi (Prime time)
sirasinda  gosterilen programlarin 61’1 yabanct yapimken, Avrupa televizyon

kanallarindaki ABD yapimi programlarin oran1 % 80’e vartyordu.

Kiiresellesmenin ekonomik sonugclari siire¢ igerisinde kiiltiirel ve sosyal yasamda

da etkilerini géstermeye ve bu baglamda da diinya genelinde tartisiimaya baglanmistir.

2.1.1. Kiiresellesme ve Kiiltiir Tliskisi

Kiiresellesmenin kiiltiirlere, 6zellikle yerel kiiltiirlere olan etkisi en az ekonomik
yonii kadar tartisilan bir konudur. Kiiresellesme yandaslar ile karsitlar1 arasindaki en
yogun tartigma alani kiiresellesmenin, yerel kiiltlirlere bir etkisinin olup olmadig:
konusudur. Bu baslik altinda ¢esitli goriisler ele alinacak ve kiiresellesmenin birbirinden
farkli ve renkli yerel kiiltiirlere olan etkisi tartigilacak, “kiiresel kiiltiir” kavramina

deginilecektir.

Kiiltlir, yasayan bir olgudur ve ¢evresinde gelisen olaylara her zaman agiktir,
siirekli bir degisim icerisindedir. Bu nedenle Kkiiltiirlerin, bu anlayistan yola c¢ikarak
kiiresellesmeden de etkilenmesi c¢ok dogaldir. Ulusal smirlar1 asan, kiiltiirel
geleneklerdir ¢iinkii kiiltiir kalitimsal degil 6grenme yoluyla yayilir. Kiiltiirel 6zellikler

bir topluluktan digerine 6diing alma ya da yayilma yoluyla genislemektedir.
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Yukaridaki baslikta da ayrintilariyla inceledigimiz gibi ulusal sirketlerin deniz
asirt llkelere agilmasiyla birlikte {iriin ve hizmetlerin diinyanin her bir kosesine
yayillmasi, farkli kiltiirlerde yetismis, yasama bakis acilar1 ve yasami algilayislar
birbirinden ¢ok farkli tiiketicilerin daha once bilmedikleri iiriinlerle ve hizmetlerle
tanismalarina yol agmistir. Tiirkiye’den 6rnek vermek gerekirse, 1980°li yillardan once
ananas, Hollanda peyniri, Isvigre cikolatasi, hamburger bugiinkii kadar giindelik
yasantimiza girmis Uriinler degildi ya da bilinse bile rahatlikla satin alinamiyordu.
Yabanci marka arabalara sahip olmak gilintimiizdeki kadar kolay degildi ya da fast-food
yemek yeme bicimi, geleneksel tatlarrmizin yerini almaya baslamamisti. Ustelik bu,
sadece bizim iilkemize 6zgii bir durum da degildi. Diinyanin her yanindaki {ilkeler,
kiiresellesme Oncesinde kendi yerel kiiltiiriinlin yapisi igerisinde daha muhafazakar bir
yasam siirdiirmekteydi. Gliniimiizdeki kadar kiiltiirlerin i¢ ige ge¢memesinin nedeni
yerel kiiltlirlerin birbirlerinden bu kadar etkilenecegi ya da birbirini degisime ugratacagi

ortamlarin var olmamastydi.

Tiirkiye’de ge¢mis yillarda yabanci tiiketime giintimiizdeki kadar diiskiin bir iilke
degildi. Tiirkiye’de {iretilen {iriinler daha cok tercih edilmekteydi; zaten yabanci
iiriinlere de ancak kagak yollarla ulasiliyordu. Turgut Ozal’in neo-liberalizm anlayis1 ile
beraber tiim yabanci markalar pazaramiza girerek tiiketicinin satin alimina sunuldu.
Kiiresellesmenin etkisiyle de diinya markalarindan bir cogu Tiirk pazarma girerek, Tiirk

tiiketicisinin hizmetine girdi.

Biiyiik aligveris merkezlerinde Amerikan Levi’s, Alman Adidas, Ispanyol Zara,
Italyan Lumberjack gibi uluslararas: sirketlerin iriinleri Mavi Jean, Hoti¢ gibi Tiirk
markalartyla ayni mekanda tiiketiciyle bulusmaktadir. Yine ayni alisveris merkezlerinde
tek bir alanda toplanmis restaurantlar boliimiinde de benzer mekanizma goze
carpmaktadir. Amerikan Pizza Hut, Donut’s, Burger King’in hemen yaninda
Sultanahmet Koftecisi, Ozsiit bu kez de yeme—igme kategorisinde kiyasiya bir rekabetin
igerisinde yer almaktadir. Cok degil bundan sadece 20 yil dncesine kadar okullarda
biiyiik bir coskuyla kutlanan “Yerli Mallar1 Haftas1’’ artik Tiirk tiiketicisi i¢in ¢ok fazla
anlam ifade etmektedir. Aksine yabanci kokenli markalar1 satin almak bugiin kisilere
ayrt bir statii kazandirmaktadir. Yerli markalar ise uluslararasi markalarla miicade
etmek icin kendi topraklarinda kiiresel degerleri yakalamak zorunda kalmaktadir.

Tamamiyle kiiresel ekonomi {izerinde yogunlasma, kiiresel kiiltiirii yalnizca Bati
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hegomanyasi1 ve Batili olmayan kiiltlirel direnis ekseni boyunca kavrayabilecegimizi

diisiinme egilimini kuvvetlendirmektedir.

Uluslararas: sirketlerin Tiirk pazarina girmesi rekabeti ve kaliteyi beraberinde
getirmistir. Kendilerini inanilmaz bir rekabet igerisinde bulan Tiirk sirketleri varliklarini
stirdiirmek i¢in kalitelerini hem iiretim bazinda hem de tiiketiciye ulasma baglaminda
arttirmak zorunda kalmislardir. Ulusal sirket olsalar bile, kiiresel markalarla rekabet
igerisinde olduklar1 i¢in kiiresel egilimleri ve rekabet kosullarmi izlemek, yeniden
yapilanma c¢alismalarina baslamak piyasada varliklarimi siirdiirebilmek i¢in 6n kosul

haline gelmistir.

Kiiresellesmenin ekonomik etkileri bu noktada yerel Kkiiltiirleri etkilemeye
baslamaktadir. Yabanci markalarin yerel pazara girmesiyle birlikte kendi kiiltiirlerini de
yerli kiiltiire tagimaya baslamislardir. Yabanci markalar ile o markanin kiiltiirii de
aslinda beraber satin alinmakta, satin alinan kiiltlir de siire¢ igerisinde tliketicinin i¢inde
bulundugu kiiltiirii degisime ugratmaktadir. Unlii fast-food restaurantlar zincirinin
sahibi Ronald McDonald iirlinlerinin uluslarin kiiltiirlerini nasil degistirdigini kendi
sOzleriyle su sekilde agiklamaktadir: Avrupalilarin yemek yeme aliskanliklarinda,
beslenme diizenlerindeki gibi koklii degisiklikler gozlemledik. Avusturya, Almanya,
Isvigre gibi iilkelerde meshur olan Fransiz sandvi¢ ekmegi i¢ine konan baharatl sosisten
yapilan wurst’'un Amerikan burgerlerinin pazara girisiyle hi¢ sansi kalmadi. Amerikan

burgerleri sahneye ¢ikar ¢ikmaz sosis biifeleri birbirini ardindan kapanmaya basladi.

Ancak uluslararas1t markalarin diger pazarlara girmesinin, o tilkenin kiiltiirlinde
onemli degisimler yaratmadigmni savunanlar da bulunmaktadir. Onlara gore ayni
markalarin tercih edilmesinin nedeninin kiiltiirel yayilmadan ve kiiltiirlerin birbirine
benzemeye baslamasindan kaynaklandig: diisiincesi yanhistir. Geert Hofstede Tiirk ve
ABD genclerini karsilagtirdigi  bir O6rnek ile bu konuya sOyle deginmektedir.
Toplumdaki tiim degerler ve uygulamalar teknoloji ya da teknoloji iiriinleri tarafindan
etkilenmemektedir. Geng¢ Tiirkler’in Coca Cola i¢gmeleri, otoriteye karsit davranislarini
etkilemesi gerekmemektedir. Bazi agilardan gen¢ Tiirkler yash Tiirkler’den farklidir.
Gen¢ ABD vatandaslarinin yasli ABD vatandaslarindan farkli olmasi gibi. Bu
farkliliklar moda ya da tiiketilen sembollerin ve kahramanlarin goreceli, ylizeysel

alanlarim1 kapsamaktadir. Yasama ve diger insanlara karsi temel tutumlar gibi degerler
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alaninda gen¢ Tirkler gen¢ Amerikalilardan farkli oldugu gibi yash Tiirkler de yash
Amerikalilar’dan farklidir... Farkli {lkelerdeki yeni jenerasyonun bir noktada

birlestigine dair bir kanit yoktur.

Diinya iizerinde bir ¢ok tiiketici ayni1 iiriinleri tiiketmektedir. Genel olarak olaya
bakildiginda farkli kiiltiirlerde yasayan tiiketicilerin birbirine benzemeye basladiklari
icin ayni {iriin ya da hizmetleri tiikettikleri anlami ¢ikmaktadir. Ancak her kiiltiir i¢in

ayni Uriin, farkli anlamlar tasimaktadir.

Coca Cola gibi kiiresel markalar bazi1 degerleri diger kiiltiirlere dayattigi
diisiiniilerek suglanmaktadir. Bu diisiince, yukarida da s6z edilen kiiresel markalarin
yerel kiiltiirlerin 6ziinti degistirdigi duygusundan kaynaklanmaktadir. Coca Cola da bu
nedenle en ¢ok suglanan markalar arasindadir. Coca Cola’nin iist diizey yoneticilerinden
biri bu suglamaya su sozlerle karsilik vermektedir: Bu haksiz bir suglama, ¢iinkii bu
iirtiniin sizi serinletmekten baska bir amacit yoktur, sizin kiiltiiriiniizii anlamaya, sizin
icin yeni bir anlam yiiklemeye, sizin i¢in var olmaya hazirdir. Neden bu Coca
Colonization diye adlandirilsin ki? Ciinkii bu sekilde disaridan degerler dayatiliyor...
Katilmiyorum... Bence ortada zaten bir dostluk vardi, her zaman oradadir ve daima
olacaktir. Cola’dan evvel de vardi. Cola kaybolabilir, dostluk kaybolmaz. O sadece
olmast gerektigi gibi dostlugu kutlamaya yarar: Japonya’da bunun anlami bagskadir,
Brezilya’da daha bagka. Cola bu farkliligin farkindadir; ama o dostlugun miittefikidir.
Bunda ne kétiiliik var ki? Bence higbir deger dayatilmiyor. Ben Coca Cola’nin bir deger

yiikledigi goriisiinde degilim o bence sadece bir deger yansitiyor.

Kiiresellesmenin yerel kiiltiirlere getirdigi degisim sadece yabanci iirlin ya da
hizmetlerin yerli pazarlara girmesi ile ger¢eklesmemekte, bilgi teknolojileri alaninda
yasanan gelismeler de yerel kiiltiirlerin degisime ugramasinda 6nemli bir etken olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Iletisim teknolojilerinin geligmesiyle birlikte bilgi agindaki tiim
sinirlar ve simirlamalar ortadan kalkmistir. Amerikan, Avrupa filmleri ve dizileri
diinyanin her yerinde gosterime girmeye baslamistir. Farkli kiiltiirlerin birbirlerini
tanimalarinda ve birbirlerini etkilemelerinde iletisim teknolojilerinin gelisiminin yeri
yadsimnamaz. Kiiresellesmenin bir diger gelisme nedenlerinden iletisim teknolojileri,

yerel kiiltiirde en 6nemli degisikliklere yol acan unsurdur.”’
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Kitle iletisim araglariin yerel kiiltiirleri birbirine benzestirdigine dair goriisler
oldugu gibi bunun tam tersini savunanlar da bulunmaktadir. James Lull, Medya
Tletisim, Kiiltiir baslikli kitabinda kitle iletisim araclarimmn kiiltiirel standartlastirmadan
cok, kiiltiirel cesitliligi getirdigini ve toplumlarin farklilasarak kiiresel kiiltiiriin i¢inde
baridigini belirtmektedir. James Lull’un bu goriisiinii birgok diistiniir desteklemektedir.
Yerel kiiltiirlerin kiiresellesme sonucunda diger kiiltiirlerle eskiye oranla ¢ok daha rahat
iletisime gecebilmesi, hepsinin birbirine benzedigi anlamina gelmemektedir. Higbir
zaman bir diger kiiltiir tamamiyle 6ziimsenememekte, 6z kiiltiirleri biitliniiyle yok
olmamaktadir. Belirli aliskanliklar degisse de bu aligkanliklar1 kabul etme bigimi her

kiiltiirde farklilasabilmektedir.

Stuart Hall, Yerel ve Kiiresel: Kiiresellesme ve Etniklik baslikli calismasinda
kiiresel kitle kiiltiirtine deginmektedir. Hall, kiiresel kitle kiiltiiriiniin modern araglarin
egemenliginde oldugunu, bu modern araglarin da televizyon, uydu televizyonu, sinema,
goriintii ve reklamcilik oldugunu belirtmektedir. Kiiresel kitle kiiltiirliniin iki 6zelligi
oldugunu belirtir; birincisi Bat1 merkezli olusu, ikincisi ise kendine 6zgii tiirdesligidir.
Tiirdesligin  kesinlikle tamamlanmadigini, icerisinde farkliliklar1 barindirdigini,

farkliliklar1 6ztimseyerek Amerikan tarzi bir anlayisin i¢ine yerlestirmek istemektedir.

Diinya iizerindeki insan hareketleri de Kkiiltiiriin taginmasma etki etmektedir.
Insanlar hareket ettikge, diinya iizerinde gog hareketleri yayginlastik¢a kendi kiiltiirlerini
de gittikleri kiiltiirlere tagimakta ya da oradan edindikleri kiiltiirii kendi iilkelerine
gotliirmektedir. Birlegsmis Milletler’in istatistiklerine goére 6rnegin 1993 yili itibariyle
100 milyondan fazla insan kendi anayurtlarinin disinda bir yerlerde yasamakta. Bu
saymin Oniimiizdeki ii¢ yil igerisinde de yiizde yiize varan bir artis gosterecegi olasi.
Ekonomik refah arttik¢a, ulasim olanaklarinin da gelismesiyle turizm hareketleri iyiden
tyiye hizlanmistir. Turizm amach kisa stireli geziler yapilsa da insanlar farkl kiiltiirlerin
icine niifus etmekte, onlar1 tanimaktadir. Bu da kiiltiirel alisverise ¢ok giizel bir 6rnek

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kiiltiirel kiiresellesmenin  bir boyutuna da wuluslararasi turizm hareketleri
olusturmaktadir. Turizm, halklar arasinda kiiltiir aligverisinde bulunma olanagini da
saglamaktadir. Diinyadaki turist sayist 1960 ile 1995 yillar1 arasinda 69,3 milyondan

561 milyona ¢ikmistir. Turistlerin yabanci iilkelerdeki harcamalar1 da 380 milyar dolara
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ulasmistir.  Uluslararast  Turizm Orgiitii 2010 yilinda bu saymin bir milyara

yaklagacagini, 2020 yilinda 1,6 milyara ¢ikacagini tahmin etmektedir.

Kiiresellesmenin kiiltiire olan etkisinden rahatsiz baz iilkeler de vardir. Ornegin
kendi kiiltiirtine, diline bagh bir iilke olan Fransa, yabanci sermayenin kendi iilkelerine
girmesine en st yetkileriyle karsi koymus ancak onlar da kiiresellesmeye bir yere kadar
kars1 ¢ikabilmiglerdir. Fransizlar kiiresellesmeyi daha ¢ok Amerikanlasma olarak
algilamakta ve Fransiz halkinin da Amerikanlasmadan paylarmi almalarindan
cekinmektedir. Fransiz Biiyiikel¢isi konuyla ilgili diisiincelerini soyle aciklamaktadir:
Filmleriniz ve radyo programlariniz Fransizlarin zihnini Amerikan tarzi yasamla,
yontemleriyle ve adetleriyle doldurdu. Yeni bir gii¢ vizyonu ve yeni bir yasam temposu
getiren Amerikan benzini ve fikirleri tiim Fransa’ya yayiliyor. Her giin biraz daha
Amerika’nin izinden gidiyoruz. Bu nedenle Euro-Disneyland Fransa’da kuruldugunda
biiylik pazarlama sorunlariyla karsilasti. Cok fazla Amerikan degerlerini yansitmasi ve
tasimasi tiim Fransizlarmn tepkisiyle karsilasmasina yol agti. Bir donem iflasin esligine

gelen Euro-Disneyland, farkli pazarlama ¢aligmalariyla Fransa’da var olmayi basardi.

Bu kiiltiirtin baz1 yanlar1 diger uluslara cazip gelmis olabilirdi; ama Avrupali,
Gliney Afrikali ya da Asyali olsun diger kiiltiirler ABD Kkiiltiiriinti, orasin1 burasini
degistirerek, kendi baskin kiiltiirlerinin bir parcasi haline getirmistir. Bu gozlemcilere
gore, Amerikalilar diinyaya McDonald’s ve Nike satmay1 umuyorlarsa, diger uluslarin
gelenek ve inanglarina ayak uydurmak zorundaydilar. Eger ayak uyduramayacak

olurlarsa, siddete varan protestolarla karsilasabilirlerdi.

ABD’nin diger diinya uluslarinin kiiltiiriine yaptig1 olumsuz etki, kiiresellesmeye
bir kars1 ¢ikis1i da beraberinde getirmistir. Pek ¢ok Avrupa iilkesi Amerikanlagsmaya
karsidir ve cesitli kanallardan tepkilerini dile getirmektedirler. Der Spiegel’e gore biitiin
diinya ‘Made in USA’ etiketi giymeye baglamadan harekete gegme zamaniydi. Richard
F. Kuisel Seducung the French: The Dilemma of Americanization adli eserinde ABD
kiiltiiriiniin Fransa’ya olumsuz etkilerini su sekilde agiklamaktadir: Onemli olan
McDOnald’s’in fast-food adetini getirisinden bu yana Avrupalilar’in yemek yeme
aligkanliklariin degisiklige ugramasidir. Paris’teki binlerce cafenin ve ailece yenilen
uzun ogle yemeklerinin yok olusu onemli bir sosyal degisikliktir. Nasil reklam edilmis

olursa olsun, spor ayakkabilarinin giyilmeye baslanmasi, Avrupalilar’in giyim ve belki
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davranig tarzlarinda bile yeni bir gayri resmiligin yerlestigine isaret etmektedir.
Avrupa’daki tiiketicilere uydurulmaya calisilmis olsa bile; MTV’nin seyredilmesi,
Avrupali genclerin Amerikalilarla aynm1 sosyal ve kiiltiirel mesajlar1 aldiklarini
gostermektedir ve ¢ocuklarin hayalleri Amerikan televizyonu ve Hollywood filmleri

sayesinde degismektedir.

Kiiresellesmeye genel anlamda Amerikanlagma olarak bakilmakta, Bati
uygarliklarmin tiim diinyayr kiltiirel agidan ele gecirdigi belirtilmektedir. Aslinda
kiiresellesme siirecinde ABD’nin tek egemen gii¢ oldugunu sdylemek yanlistir, diger
iilkeler de artik bu silireci  siiriklemekte hatta ABD’nin bile kendilerinden

etkilenmesine yol agmaktadir.

Kiiresellesmede egemenligin ABD’de oldugu goriinse de, ekonomik anlamda
kendini kanitlamis diger iilkelerin de en az ABD kadar etkin olabilecegi diisiincesi
atlanmamalidir. Ornegin Japon sirketlerin &rgiitsel yapisi Konfiigyus’tan etkilenmistir
ve Batili sirketler de bu oOrgiit yapisimi kendilerine Ornek almislardir. Yani
kiiresellesmede sadece tek yonlii bir etkinin oldugunu sdylemek yanlistir. Batinin
kiiresellesmeyi ilk basta sekillendirdigi dogrudur ancak artik diger kiiltlirler de
kiiresellesme iizerinde oldukea etkilidir. Ancak sunu da unutmamak gerekir ki, bu etkiyi

yine hem teknolojik hem de ekonomik agidan gelismis iilkeler gerceklestirmektedir.

Ulusal diizeyde o©ne siiriilen ‘hakim kiiltiir’ teorisini uluslararasi yapiya
uyarlarsak, uluslararast toplumda da bazi uluslarin digerlerine nazaran ekonomik,
teknolojik ve siyasal stiinliikleri dolayisiyla kendi kiiltiirlerini tiim uluslararasi yapiya
kabul ettirmeye calisacaklarini ve bu iistiinliigii kaybetmemek igin statiikocu bir kimlige
biiriineceklerini, marjinal kiiltiirlerin de kendi kiiltiirel varliklarini koruyabilmek icin bu

yapiy1 degistirmeye ¢alisacaklarini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Kiiresellesme siireci icerisinde baskin kiiltiirler diger kiiltiirleri kendi iglerine
dogru ¢cekmeye ve homojenlestirmeye calisirlar. Ancak yerel kiiltiirler buna belirli bir
direnme gosterir ve bu baskin kiiltiirlerin igine kolayca girmek istemezler. Giiniimiiz
kiiresel iliskilerinin en 6nemli sorunu kiiltiirel homojenlesme ve kiiltiirel heterojenlesme
arasindaki gerilimdir. Jean Francois Bayart da Kimlik Yamlsamasi isimli kitabinda
konu ile ilgili Pierre Hassner’in su goriisiine yer vermektedir: “’Meshur kiiltiirel

kimliklerin modernlesme, Amerikanlasma, televizyon, yasam tarzlarinin tektiplesmesi
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tarafindan siliniyor olmasindan korkuyorum; ama ayni zamanda bu evrensellik

ortaminda ayr1 olma gereksiniminin gliglenmesinden de korkuyorum.”’

Emre Kongar, kiiresellesmenin birbirinden farkli iki kiiltiirel sonucu oldugunu
belirtmektedir. Bunlardan birincisi  mikromilliyetcilik, digeri ise kiltlirel bir
ornekliliktir. Kiiresellesme ile birlikte tiim kiiltiirel farkliliklara saygi duyulmakta ve
ulus-devletler zaman iginde boliinmeler yasamaktadir. Sovyetler Birligi, Yugoslavya bu
boliinmeyi yasamis iilkeler arasindadir. Ancak bu boliinmelerin yaninda diinya
tizerindeki farkli kiiltiirlerde yasayan tliketiciler, kiiresel pazarlama stratejileri
sonucunda birbirine benzemekte; ayn1 giyecekleri giymekte, yiyecekleri yemekte ya da
esyalar1 kullanmaktadir. Bu iki birbirine zit sonug, ayn1 anda yasanmakta ve biitiin ulus-

devletleri tehdit etmektedir.

Kiiresellesmenin etkilerinin diinya iizerinde gittikce daha cok hissedilmeye
baglanmasiyla beraber kiiresellesmeye karsi bazi tepkiler de dogmustur; yerellik daha
fazla 6nem kazanmaya baglamistir. Yerele doniis, genellikle kiiresele tepkidir. Tarif
ettigim tarzda bir kiiresellesme araciligiyla modernligin belli bigimleriyle karsi karsiya
kaldiklarinda insanlar genellikle bdyle tepki verirler. Kiiresellesmede etkin rol oynayan
gelismis iilkelerde dahi bu tiir tepkiler her giin yasanmaktadir. Kiiresellesmeye duyulan
bu tepkiler uluslararas1 markalar1 da yakindan ilgilendirmekte, bazen bu tepkiler

markalarin boykot edilmesi seklinde kendini gdstermektedir.

Kiiresellesmenin diinyada konusulan dillere etkisi de her zaman i¢in tartigila
gelmis bir konudur. Dil bir iilkenin kiiltlirlinlin goriinen yiiziidiir. Dildeki gelismeler,
kiiltliriin i¢cinde bulundugu degisimleri yansitmaktadir. Bu nedenle kiiresellesmenin
etkileri denildiginde dil gesinden de s6z etmek gerekir. Ingilizce, kiiresellesen diinyada
en c¢ok konusulan dil olma o6zelligini korumaktadir. Diger diller, Ingilizce’nin
egemenligi altinda kalmakta ve belki de Tiirk¢e’de oldugu gibi belirgin bir sekilde
yipranmaktadir. Ingilizce kelimeler artik diger dillerin giindelik konusmalar1 arasinda
siklikla kullanilmaktadir. Ozellikle teknoloji, iletisim gibi ABD’nin hakim oldugu

konularda ilgili literatiir Ingilizce iizerine kurulmustur.

Bugiin elektronik yontemlerle saklanan bilgilerin % 80’inin Ingilizce oldugu
belirtiliyor. UNESCO’nun 1989 yilinda yaptig1 bir arastirma, diinyanin en biiylik 81

iletisim sirketinin 39’unun ABD, 5’inin Kanada ve birinin Avustralya sirketi oldugunu
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gosterdi. Bunlarmn sadece 28’i Avrupa kokenli ve onlarin bir béliimii Ingiliz sirketidir.
Diinyanin en biiyiik haber ajanslari olan UPI, Reuters ve AP’nin kullandig1 esas dil
Ingilizce’dir. Miizik, sinema ve televizyonda da Ingilizce yapimlar acik farkla dndedir.
AB iilkeleri sinemalarinda gdsterilen filmlerin ortalama % 63’ ABD yapimidir.
ABD yapimu televizyon filmlerinin ve programlarinin diger iilkelere satis1 yilda 150.000

saati bulmaktadir.

Uluslararas1 politika, ekonomi ve sosyal faaliyetlerde de Ingilizce en az Kkitle
iletisim araglarinda oldugu kadar etkindir. Biitiin yazigsmalar, konusmalar genellikle
Ingilizce iizerinden yapilmaktadir. Bu da Ingilizce’nin diger diller arasinda ne kadar
egemen oldugunu gosteren ogelerden biridir. Global bir iletisim ag1 ve uluslararasi
sermaye hareketleri, 187 dil ve bu dillerin tiirevleri olan 500°den fazla da lehge
karmasasin1 yasayan yerkiireyi anlasabilecekleri tek bir evrensel dil altinda toplamaya
zorladi. Nur Serter de, Giydirilmis Insan Kimligi baslikli kitabinda Ingilizcenin
uluslararasi iletisimdeki etkinligini su g¢arpict ornekle agiklamakta ve bu ornek ile
Oymen’i desteklemektedir: “’Diplomaside, bilimde, uluslararasi ekonomik, sosyal,
kiiltiirel kurumlarin faaliyetlerinde, ticarette en fazla Ingilizce kullanilmaktadur.
Diinyadaki 100 milyon bilgisayarda toplanmus bilgilerin % 80’inden fazlas1 Ingilizcedir.
Bu kosullarda Ingilizce, milli dillerin yan1 sira, diinyada iletisimin saglanacag ikinci
ortak dil olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dil konusundaki biitiinlesmenin uluslararasi

iletisimi arttiracagina siiphe yoktur. ©’

Kiiresellesmenin yerel kiiltiirlere etkisini burda incelerken kiiresel kiiltiirden de
s0z etmek gerekmektedir. Yukarida biraz daha genis bir sekilde kiiresellesmenin yerel

kiltiirlere hangi yollarla etki ettigini Appadurai kisaca bes ana baslik altinda toplamistir:

Etno Manzaralar (ethnospaces) : Insanlarin diinya icerisindeki hareketini temsil

etmektedir. Turistler, gd¢menler, siirgiine gidenler vb.

Tekno Manzaralar  (technospaces) : Cok uluslu ve ulusal sirketlerin

fabrikalarini farkl tilkelerde agmalari.
Finans Manzaralar (finanscapes) : Paranin ve borsanin diinyadaki akisi

Medya Manzaralar1 (mediaspaces) :Gazeteler, televizyonlar gibi kitle iletisim

araglartyla bilgi akisi.
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Ideos Manzaralan (ideospaces) : Demokrasi, insan haklar1 ideolojilerinin akis1

Yukarida da ayrintili bir sekilde inceledigimiz bu unsurlar kiiresel kiiltiiriin
akisina gecit hazirlamaktadir. Bu noktada kiiresel Kkiiltiirin var olup olmadigini
sorgulamak gerekir. Mike Featherstone konu ile ilgili goriislerini su sekilde

acgiklamaktadir:

“’Kiiresel bir kiiltir var m1? Eger kiiresel kiiltiirden anladigimiz ulus - devlet
kiltliriine benzer bir seyse yanit agikca olumsuzdur. Bu karsilastirma bigimiyle ulus-
devlet kiiltiirii goriintlisi en azindan kiltiirel homojenligi ve biitiinlesmeyi
vurguladigindan kiiresel kiiltiir gecersiz kalmaktadir. Bu mantik baglaminda olasi
olmayan diinya devleti olusumu olmadan biitiinlesik bir kiiresel kiiltiir tanimlamasi

yapmak miimkiin degildir.

Featherstone gibi James Lull da Kkiiltiirlerin hemen benimsenemeyecegini
savunmaktadir. Bir kiiltiiriin hemen taklit edilmesi Lull’a gore o kadar da kolay ve rahat
isleyecek bir siire¢ degildir. Nasil ki televizyon programlari, filmler ve popiiler miizik
herhangi bir toplumdaki izleyicileri/tiiketicileri her tiir aldatmaya acik, pasif alicilara
doniistirememekteyse, diinya ¢capinda bilgi aktarimi yapan iktidar da ayni sekilde ulusal
ya da kiiltiirel diizeyde otomatik bir taklit ve uyumlandirmayi tam olarak tesvik edemez.
Yine James Lull kitabinda Anthony D. Smith’ten bir alinti yaparak kiiresellesmenin

kiltiirleri homojenlestirmedigini savunmaktadir.

Eger kiiltir yasamin ortak bir bi¢imi anlamma geliyorsa ya da inanglarin,
tarzlarin, degerlerin ve sembollerin bir dagarcigi ise 0 halde biz, asla tam olarak
kiltiirden degil, yasamin ortak bir bi¢cimi i¢in ya da inanglarin dagarcigina, bu
dagarcigin evreni igindeki farkli dagarciklar ve formlara iligkin kiiltiirden s6z ederiz.

Boylece bir kiiresel kiiltiir fikri pratikte bir olanaksizliktan bagka bir sey degildir.

Diinya iizerinde herkes bir sekilde birbirinin yasantisina dokunsa da kiiltiirel i¢ ige
gecmis gibi goriinse de aym kiiltiirlerin tam olarak birbirleri ile benzesmeleri ¢ok
zordur. Bizim yasantimiz digerlerinin yasantilariyla sadece dnemsiz bir sekilde baglidir.
Digerleriyle tamamen bir biitlin haline gelmemiz ¢ok ¢ok uzun zaman alacaktir ve belki

de hi¢ bir zaman ger¢eklesmeyecektir.

Devlet Planlama Teskilati’nin 8. Bes Yillik Kalkinma Plani’nda kiiresel kiiltiirtin

etkilerine diger diisiiniirler kadar olumlu yaklasilmamistir. Ulusal kimlik ve kiiltiirlerin
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kiiresel kiiltiiriin karsisinda degisime ugrayabilecekleri endisesi Kalkinma Plani’nda su
sozlerle yer almaktadir: Kiiresellesen bir ¢agda uluslarin kendi geleneksel kimliklerini
oldugu gibi muhafaza etme sanslar1 da kalmamistir. Uluslararas1 hatta global bir
kiltliriin ortaya ¢ikmasi ulus - devletlerin dayandigi ayr1 ulusal kiiltlirleri ve kimlikleri

zayiflatmaktadir.

Aslinda kiiresel kiiltiiriin varligina insanlarin neden bu kadar inandiklarin1 en iyi
Marieke De Mooij agiklamistir. Kiiltiiriin daha ytlizeysel yonii olan semboller ve ritiieller
diinya genelinde gezinebilmektedir. Bu da genellikle insanlarin Coca Cola ve Nike gibi
biiyiik sirketler tarafindan yasatilan kiiresel diinya kiiltiirliniin olabilecegini diistindiirtiir.
Ama daha 6nce de deginildigi gibi bu kiiresel markalarin diinyanin her yerinde satiliyor
ve satin alimyor olmasi, her tiiketicinin tutum ve davranislarinda aym kiiltiirel
degerlerin var oldugu anlamina gelmemektedir. Reklamin da kiiresel kiiltiiriin
yayilmasinda 6nemli bir ara¢ oldugu diistiniilmektedir. Marieke De Mooij bu diisiinceye
de kars1 ¢ikmaktadir. Uriin ve marka seviyesinde kiiresel reklam, kiiresel kiiltiirleri
gelistirmektedir: Pepsi Generation, Marlboro Country, World of Peter Stuyvesant gibi.
Ancak bunlar semboller, kahramanlar ve ritiieller diizeyinde kalmaktadir. Yani diger
kiiresel kiiltlirli yaymaya yarayan aracglar gibi reklamlar da Mooij’e gore ancak kiiltiiriin

yiizey katmanini etkilemekte; kiiltiirlerin 6ziine kadar isleyememektedir.

Tony Spybey Globalization and World Society isimli kitabinda Ulf Hannerz’in
gelismemis iilkelerin kiiresel kiiltiir baglaminda gelismis kiiltiirden etkilenmeleri {izerine
1991 yilinda yaptig1 ¢aligmalara yer vermistir. Ona gore gelismemis tlkeler, kiiltiirel
agidan gelismis iilkelerin egemenligi altindadir. Ik baslarda bu kiiltiire uyum saglamis
gibi goziikse de bir siire sonra bu kiiltlirel dgelerle iliskisi ya da bunlar1 kabul etme

bi¢imi bozulmaktadir.

Hannerz iki teori gelistirmistir. Birincisi kiiltiirel homojenlesmenin doyma egilimi
icerisine girmesidir. Hannerz, ulusotesi kiiltiirel etkilerin ¢evresel, dis kiiltiirii
etkiledigini ancak kiiltiirlin kokenine dogru gidildikce bu etkinin azaldigim
belirtmektedir. Ikinci teorisi olgunluk egilimidir ve kiiresel kiiltiiriin dnce yerel kiiltiir
tarafindan emildigi ve kopya edildigi sonraki donemlerde ise yerel kiiltiire yerlesmedigi
ancak buna maruz kalan niifusun giinliik aktiviteleri igerisinde var olmaya devam

ettigini sOylenmektedir.
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Kiiresellesmenin yerel kiiltiirlere etkisi, goriildiigii gibi, lizerinde derin ve uzun
tartigmalarin yapildigi, genel anlamda gorlis birligine kavusulmamis bir konudur.
Kiiresellesme sonucunda ekonomik anlamda gelismis kiiltiirlerin diinya tizerindeki diger
kiltlirler stiinde bir egemenliginin oldugu dogrudur ancak bu egemenligin yerel
kiiltiirleri nereye kadar yiprattig1 ya da onlar1 yok etme noktasina getirip getirmedigi

halen tartisilan belki de daha uzun bir siire tartigilmaya devam edecek bir konudur.

2.2. GLOKAL OLCEKTE REKLAM KAMPANYASI PLANLAMA

Kiiresellesme ile beraber onem kazanan global reklam kavrami giliniimiizde
uluslararasi alanda faaliyet gdsteren isletmeler i¢in tek ve gecerli reklam ¢esidi olma
ozelligini yitirmektedir. Ciinkii ne kadar global diisiiniilse ve genel mesajlar verilmeye
calisilsa da aktarilmak istenen mesaj iilkeden iilkeye degisiklik gosterebilmekte ve
anlagilmasinda bazi farkliliklar olmaktadir. Bunun sonucunda reklam cesitleri icine
glokal reklam kavrami girmistir. Glokal reklamla, global anlamda genel bir konsept ve
hedeften ayrilmadan reklamin yapildig:r iilkeye ozgii lokal ozellikleri de icinde
barindiran reklamdan bahsedilmektedir. Bu caligmada da glokal reklamcilik kavrama,

glokal reklam calismalarinda dikkat edilecek noktalar agiklanmistir.

2.2.1. Glokal Reklamcilik

Glokal reklam, glinlimiizde global markalarin belli iilkeler i¢in hazirladiklar: ve
sadece o llkeye 6zgii motiflerin, 6zelliklerin kullanildig1 ve bu sayede reklami yapilan
irlintin s6z konusu pazarlarda konumlandiriimaya c¢alisildigi reklamlardir. Global
reklam kampanyalarinda, tim diinya benzer 6zelliklere sahip tek bir pazarmis gibi ele
alinir ve {irlin, hizmet ya da markaya ait o6zellikler tiim pazarlarda ayni sekilde ortaya
konur. Ancak iilkeden iilkeye farkliliklarin olmasi, hedef kitlelerin beklenti ve
anlayislarinin farklilagsmasi nedeniyle global kampanyalarda yogunlukla marka imajina
yonelik ¢aligmalarin yapildig1 goriilmektedir.Ancak zaman zaman tiim diinya pazarlari
icin hazirlanan tek konsept, tek mesaj yeterli ve tatmin edici olmayabilir. Zira {riinle
ilgili soylediginiz bir 6zellik o iilkede gegerli olmayabilir ya da A.B.D’de ¢ok 1yi satis
yapan ve belirli bir imaj1 olan bir {iriin farkli bir iilkede ayni imaj ile pazarlanmaya

kalkildiginda o iilkedeki hedef kitle tarafindan hazirlanan imaj begenilmeyip kabul
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edilmeyebilir. Buna benzer olarak reklami yapilan {iriiniin ismiyle ya da iiriiniin yapis,
Imajiyla ilgili olarak sorunlar dogabilir. Bu da yine global reklam galismalarinda
karsilagilabilecek en Onemli Sorunlardandir. Bu sorunlar1 asabilmek i¢in glokal
calismalara ihtiya¢ duyulacaktir. Glokal reklam c¢alismalarinda bu problemleri
asabilmek i¢in iki temel yaklagimdan bahsetmek miimkiindiir. Bunlardan ilki; sz
konusu {iriiniin sadece o Tllkeye 0Ozgli yeni bir tilirliniin hazirlanmasi ve bunun
reklamlarinin yapilmasidir. Buna Ornek olarak McDonald’s’in KofteBurger ya da
Doritos’un Alaturka Cips reklamlari verilebilir. Bu reklamlarda sadece Tiirkiye’ye 6zgii
hazirlanan iki iriinde global bir markanin lokal bir ¢alismasi yapilmaktadir. Diger
yontem ise o iilkeye yonelik farkli bir iirlin hazirlanmasi degil, {riiniin o iilkede
yayinlanacak reklamlarina ait bir tema, imaj olusturulmasidir. Uriin ayn iiriindiir ama
sunumu diger iilkelerdeki sunumundan farkli olarak sadece o iilkeye 6zgii motiflerle
lokal dzelliklerle tanitilir. Bu tarz reklamlar i¢inse Lay’s Cips reklami 6rnek verilebilir.
Lay’s cipsleri i¢in sadece Tirkiye’ye ozgii motif ve temalarin kullanildigi bu
reklamlarda glokal reklam igin iyi bir Ornek olmaktadir. Coca Cola reklam
calismalarinda son zamanlarda yine aym sekilde yerel motifler ve Tiirk insanim
etkileyecek temalar ile Tiirkiye pazarina seslenmektedir. Glokal reklam kampanyalari
ister istemez global kampanyalardan ayri olarak diisiiniilemez. Hazirlanislarinda
birbirleriyle bagli bir yap: tasimaktadirlar. Yine benzer olarak triin, hizmet ya da
markanin temel felsefesinden farkli ve uyumsuz 6zelliklerin kullanilmasi da s6z konusu
olamaz. Ciinkii ne kadar lokal anlamda bazi temalarin kullanimi gerekliyse de; o
iriinlin, hizmetin ya da markanin temel felsefesinin diinyanin her yerinde birbirini
tamamlayan bir yapida sunulmasi gerekmektedir. Glokal reklam kampanyalari

hazirlanirken su konseptin uygulandigini sdyleyebiliriz:
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Local
Globalizasyon Lokalizasyon

Konsept Uygulama

Gorsel 2.1. Global - Lokal Kampanya Konsepti

Oncelikle analiz yapimis olarak:
I.  Globalizasyon
ii.  Lokalizasyon
iii.  Birkag¢ firma arasinda pazar payinin toplanmasi
iv.  Isin 6zellesmesi cografya ile kategori ile dagitim kanallariyla
v.  Global kampanya ile uyumlu hale getirilmesi iiriin ¢izgisiyle isimle
vi.  Formiiliiyle Fiyatiyla
vii.  Uyumlastirilmis markanin adapte edilmesi lokal tatlarla lokal miisteriyle
viii.  Lokal boy ve kaplarla
iIX.  Merkezilestirme yonetimle iiretimle
X.  Uygulama i¢in tanimlanmig otoritenin yetkisi
Xi.  Planlarin, biitgenin ve stratejilerin koordinasyonu

xii.  Yenilikler lokal ihtiyaglar, gelenekler, ya da pazardaki nisler.

Global ve Glokal Kampanya Basamaklar

Goriildiigi gibi lokal ¢aligmalarin global ¢aligmalardan ayrilmasi daha dogrusu
global hedeflerden ayrilmasi s6z konusu olamaz. Glokal ¢aligmalarin temelinde de bu
anlayls yer almaktadir. Hazirlanan kampanyalarda global anlamda hedefler
belirlenmekte ancak lokal anlamda uygulamaya gelindiginde lokal bazi degerlerin,
ozelliklerin, tatlarin ya da {irlin yapisindaki bazi degisikliklerin uygulanmasi etkili
olmaktadir. Global hedeflerin belirlenmesinde her zaman {iriine ait tek bir ses, tek bir
goriintii ve ¢agri olmalidir. Lokal ¢alismalar bunun iizerine kurulmalidir. Ornegin Nike,

goriliniiste tek logo, tek slogan ve iirtinle ilgili tek bir temay1 6n plana ¢ikarmaktadir.
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Yine benzer sekilde Volkswagen reklamlarinda da hala eskiden gelen ana temaya sadik
kalinmakta ve reklamlarda islevsellik, diger otomobillerden farklilik vurgulanarak
hazirlanan reklamlar ayni sekilde logo goriintiisiiyle kapatilmaktadir. Yine bu noktada
Pantene ornek olarak verilebilir. Procter & Gamble, Pantene sampuani i¢in Tayvan ve
Latin Amerika’da hazirlanan kampanyalarda oncelikle vitaminli olmasi1 6zelligini 6n
plana c¢ikarmis ardinda da bolgesel sa¢ sekilleri, satis Ozellikleriyle zaten dagitimi

yapilan iiriinii o pazarla bagdastirmistir (Wells vd. 1995: 761).

Glokalizasyon konseptinde, boélgenin sosyal yapisinda bazi makro ve mikro
cepheler yer almaktadir. Glokalizasyonla temel olarak kastedilen, verilmek istenen
mesajin sadece global olmamasi, her iilkenin dolayistyla her pazarin kendisine 6zgii
kural ve yapilariyla sekillenmesidir. Glokalizasyon, ayni1 anda hem genel hem de lokal
calismalar1 kapsamaktadir. Kisaca globalizasyon merkezilestirmeyken, glokalizasyon
merkezilestirmemedir (Maynard 2003: 57). Glokal reklam calismalarinda ayni global
kampanyalarin  hazirhiginda oldugu gibi benzer Ozelliklere dikkat edilmesi
gerekmektedir. Bunlar dil, kiiltiir, aile yapist gibi temel 6zelliklerdir. Bunun yani sira
global reklamlardan farkli olarak yaraticilik kavraminin 6nemi daha artmaktadir. Ciinkii
iyi bir analiz ile diger alanlardaki hata pay:1 azaltilabilir. Fakat etkili bir yaraticiligin

olmadig1 ortamda hazirlanan reklam ve verilmek istenen mesaj basarili olamayacaktir.

Glokal reklam c¢alismalarinda dikkat edilecek noktalar1 dil, kiiltiirel 6geler ve

yaraticilik olarak ii¢ ana baglik altinda toplanabilir:

a) Dil: “Dil, reklamlarda etkili bir iletisim saglanmasinin o6niindeki en onemli
setlerden birisidir. Bu problem, farkl: tilkelerdeki farkli dillerden, bir iilkedeki farkl dil
yapilart ve diyalektiklerden ve en az fark edileni de dilbilimsel niianslardan
olusmaktadir” (Cateora 1996: 507). Dil yapisiyla ilgili hatalar en sik rastlanan ve
aslinda dikkatli bir arastirma ile ortadan kaldirilabilecek hatalardan olusmaktadir.
Global reklam calismalarinda dil yapisindan kaynaklanan hatalarla ilgili bir¢cok 6rnek
bulunmaktadir. Ornegin, Rolls Royce’in Silver Mist’de (Mist Almanca da ‘giibre’
anlamina gelmektedir), yine Ford Focus’da burada iyi bir 6rnek olacaktir (Fransizca da
bu sozciik ‘faux cul’ diye telafuz edilmekte ve “ligkagit¢r’ anlamina gelmektedir). Bir
slirii boyle benzer dil hatalar1 vardir (Anholt, 2003: 33). Kelimelerle ilgili bu sorunun

altinda bir de kelimelerin ya da kavramlarin iilkeden tilkeye degisiklik gostermesi ele
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alinabilir. Bunu yine Anholt’un aktardig bir 6rnekle agiklayabiliriz. “Bir fincan kahve.
Tabii ki bunun bir dilden digerine kolayca gevrilebilecegini diisiiniirsiiniiz. Sonucta
ustaca bir yaraticilik gerektirmeyen bir s6z. Sozliikte ‘bir fincan kahve’nin bu
diinyadaki herhangi bir dilde tam bir esdegerinin oldugu yazacaktir. Ornegin
Italyanca’da ‘una tazza di caffe’dir. Daha basit ne olabilir? Bu aslinda hi¢ de ayn1 seyi
ifade etmiyor. Bir fincan kahve Ingiliz iseniz, size biiyiik bir bardak dolusu hazir kahve
tanecikleri, seker ve 1lik suyu animsatacaktir. ‘Una tazza di caffe’ ise tamamen bagka bir
seydir: Kiiglik bir fincan dolusu iki kasik espresso. Degisik zamanlarda, farkli
nedenlerle alinir; tadi, kokusu degisiktir ve pazarlanma yontemi farklidir” (Anholt,
2003: 17).

Buna benzer olarak iilkemizden de Ornekler verebiliriz. Tiirkiye’de kahve
denilince ilk akla gelen Tiirk Kahvesi olmaktadir. Oysa hazir kahve anlamda dilimize
yerlesmis Nescafe kelimesi bulunmaktadir. Tiirk hazir kahve pazarina ilk giren marka
olmasinin avantajini fazlasiyla kullanan Nescafe, Tiirkiye’de bir marka adindan ¢ok bir
iriin grubunu tamamen temsil eden ve diger markalar1 da kapsayan bir isim
durumundadir. Dil iginde ele alinacak bir diger sorun ise birebir ¢eviri yapilmasidir.
Yukarida bahsedilen nedenlerden otiirti birebir ¢eviri yapilmasi bazen yanlis anlamlara
ya da anlatilmak istenenin eksik anlatilmasina neden olmaktadir. Baz1 firmalar, ¢eviri
problemini o iilkede yasayan yabanci kisileri kullanarak agmaya ¢aligmaktadirlar fakat
bu tatmin edici olmayacaktir. Zira zaman i¢inde hem dil hem de ¢evirmen degisecektir.
Ayrica farkl kiiltiirlerde kelimelerin farkli anlamlar vardir ve farkli sekillerde telaffuz
edilebilir. Ornegin, Wrigley’in Spearmint sakizi Almanya’da satilirken sorun yasiyordu
ancak hecelemeyi Speermint yaptiklarinda bu sorunu atlatmis oldular (Cateora, 1996:
509). Bu baglamda ele alinabilecek bir diger nokta da dilin bagka iilkelerde de
kullaniliyor olmasidir. Ayni dili kullanan birden ¢ok iilke, dolayisiyla da pazarda reklam
caligmas1 yaparken bir pazara seslenildigi halde s6z konusu diger pazarlara da hitap
etme olasiligmiz bulunmaktadir. Bu da reklamverene ek bir avantaj olarak giindeme
gelebilir. Ornegin Almanca, Avusturya ve Isvigre nin biiyiik kisminda kullanilmaktadir.
Yine Belgika, Isvigre, Liikksemburg ve Monako’nun belli bolgelerinde Fransizca
kullanilmaktadir. Bu, hazirlanan reklamlarin s6z konusu iilkelere transferinde basarili
olunabilecegini gosterir. Ozellikle benzer kitle iletisim araglarinin kullanilmasinda

basar1 sansi artacaktir. Ama yine de dikkatli olunmasi gerekir. Ornegin Unilever’in
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trettigi Radion deterjanlar1 Almanya’da giiglii bir reklam kampanyas1 ile yer
almaktadir. Avusturyali tiiketiciler bu reklamlar1 gordiikten ve reklamdaki mesajt
anladiktan sonra {iriinii arastirmislar ancak bulamamislardir. Ciinkii Radion deterjanlar1
Avusturya’da daha tanitilmamistir. Bunun sonucunda Unilever reklamin bedava baska
bir iilkeye transferi firsatin1 kagirmistir (Terpstra vd., 1993: 467). Dille ilgili son nokta
ise baz1 firmalarin sloganlarinda ingilizce’yi kullanmasidir. ingilizce gerek diinya
tizerinde en ¢ok kullanilan dillerden biri olmasi gerekse iiretici firmalarin ¢ogunun
Amerikan kokenli olmasi1 nedeniyle kullanilmaktadir. Glokal ¢alismalarda da bazen bu
slogan degistirilmez ve {iriin ile o iilke de 6zdeslestirilmeye calisilir. Bu konuda Anholt
sOyle bir Ornek veriyor; “Nokia’nin diinyadaki tim pazarlarinda son zamanlarda
kullandig1 slogana bir bakin: Connecting People. Bu soziin kulaga hos gelmesi ve
Ingilizce’de tutmasi iki sekilde okunmasindan &tiiriidiir: Nokia insanlari baglant:
saglama isinde c¢alistyorlar (connecting sifat olarak kullanildig1 i¢in people, ciimlenin
Oznesi olmus oluyor). Nokia diger insanlar1 birlestiriyor (connecting fiil olarak
kullaniliyor, boylelikle people ciimlenin nesnesi olmus oluyor). Bu ¢ift anlam ifadeye
belli bir derinlik ve tin1 katiyor. Eminim Ingilizce konusulan pazarlarin 1sindaki Nokia
tiiketicilerinin %1’den az1 bu slogani her iki sekilde de okuyabilecek seviyededir. Sonug
olarak siradan ¢okuluslu sirketlerden, zekiligi, genglik enerjisi ve yaraticiligi ile farkli
olan Nokia markasi, tiiketicilerin biiylik kismina kendisini ifade etme firsatim1 kagirdi”
(Anholt, 2003: 49-50). Glokal ¢aligmalarda ne kadar global konseptten ayrilmamak
gerekse de dil konusunda yoresel uygulamalar dikkatle kullanilmalidir. Mc Donald’s’in
KofteBurger 6rnegindeki gibi McDonald’s markasinin temel degerlerinden ve iletisim
stratejisinden 0diin vermeden o iilkeye uygun bir iiriin adi, reklam metni ya da slogan

yazimi dikkatli bicimde hazirlanirsa basarili olacaktir.

b) Kiiltiirel Farkhhiklar: Bir iilkede reklam kampanyasi yiiriitiirken kargilasilan
en onemli sorunlardan birisi hedef kitlenin birbirinden ¢ok farkli ve degisik 6zelliklere
sahip alt gruplardan olusmasidir. Bu farkli gruplara tek bir mesajla seslenmek ve
onlarda istenen davranisi gerceklestirebilmek ¢ok zordur. Bu zorluk glokal reklam
kampanyalarinda daha da artmaktadir. Zira bu sefer reklamveren farkli bir {ilkede
Uriinlinii pazarlamaya calismaktadir. Bunu yapmaya calisirken de global kampanya
hedeflerinden uzaklagsmamalidir. Dil biiylik bir sorun olarak glokal ¢aligmalarin

karsisina ¢iksa da kiiltiirel farkliliklar ve yap1 daha biiyiik bir problem ve asilmasi daha
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zor bir engeldir. “Genellikle ajanslar yabancilar1 hedef kitle olarak segtiklerinde, reklam
metni i¢ine ‘yerli’ referanslar sokusturarak, kiminle konustuklarini bildiklerine dair iyi
pisirilmemis bir girisimle problemi ¢6zeceklerine inanirlar. Amerikan ajanslarindan,
Avrupa i¢in bir kampanya yaratmalar istendiginde, onlar Avrupa sehir, dil ve yasam
tarzlaria gorsel ya da sozel gondermeler ekliyorlar. Ancak bu ¢ok anlamsizdir. Sonugta
o iilkedeki insanlar kim olduklarini, nerede yasadiklarini biliyorlar. Bunun bilincinde
oldugunu vurgulayarak reklamci, yalnizca yabanci oldugunun altin1 ¢izmektedir”
(Anholt, 2003: 69). Glokal ¢alismalar yapilirken reklamcinin kiiltiirler arasindaki
farkliliklar hakkinda detayli bicimde bilgilenmesi gerekmektedir. Ornegin Bati
tilkelerinde yas rengi siyahken bazi Asya iilkelerinde beyaz oldugunun bilinmesi gibi.
Belki renk bu anlamda kiiclik ancak ¢arpici bir 6rnek olmaktadir, yani sira gelenekler,
aile yapisi ve toplumsal degerlerde gz Oniine alinmahdir. Orgiit kiiltiirii iizerine
calismalariyla taninan Hofstede, kiiltiirleri birbirinden ayirmak icin bes temel faktorden
s0z eder. Bu oOzellikler “otoriter olup olmamak yani giiclin statiiden kaynaklanmasi,
erkeksilik ya da kadinsilik yani basariya ya da birbirine géz kulak olmaya dayanma,
bireyci ya da toplumcu olma, riskten kaginma ya da kaginmama, uzun donemli
planlamaya egilimli olmadir”, reklamlarin iginde iretildigi kiltiirlerin bir yansimasi
oldugunu da goz 6niinde bulundurdugumuzda 6ncelikle seslenecegimiz pazardaki temel
kiiltiirel karakteristikleri belirlememiz ve hazirlanacak reklam c¢alismasinda buna ters
diismeyecek sekilde mesajlart sekillendirmemiz gerekecektir (MediaCat, Eylil 2003:
12-13). Bu noktadan Tiirk reklamlarina baktigimizda reklamlarin daha otoriter ve
toplumsal bir yapisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bireylerden c¢ok toplum ve
gruplar 6n planda olmaktadir. Bu da geleneksel degerlere Onem verilmesiyle
aciklanabilir. Ramazan ayinda yayinlanan Coca Cola reklamini bu noktada ele alabiliriz.
Oncelikle glokal anlamda basarili olan bu reklamda Tiirkiyenin farkli yerlerinden
birbirinden ¢ok farkli alt kiiltiir gruplarina ve kiiltiirel degerlere sahip kisilerin iftar
hazirligr goriintiiler1 yer almaktadir. Reklamda gerek masa basinda bekleyen aile
gerekse maden ocaginda saati bekleyen isgiler olsun bir birliktelik ic¢inde
gosterilmektedir. Her biri orucunu agarken Coca Cola hepsinin ortak paydasi olarak
ekrandadir. Bu reklamda bir kisi bile yalniz basina oru¢ agarken Coca Cola igerek
gosterilmez clinkii bireyden ¢ok grup anlayisi 6n plandadir. Kiiltiir kavrami igerisinde

din de ele alinabilecek bir 6ge olmaktadir. Glokal bir kampanya yaparken reklamin
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yapilacag iilkenin dini ve dinin kurallarinin da iyi bicimde analizi gerekmektedir. Bu
noktada Coca Cola reklami yine basarili olacaktir. Miisliimanlar i¢in kutsal ay olan
Ramazan i¢inde birlik, biitiinliik ve paylasim degerleri 6n planda olmaktadir. Iste burada
Coca Cola reklaminda herkes bir arada (gerck aile, gerek isciler, gerekse vapurdaki
calisanlar ve yolcular) yer almakta ve oruglarini hep beraber agmaktadir. Coca Cola
global bir marka iken ve global bir imaja sahipken bu reklamla “orug agilirken aileniz
ya da dostlarinizla yaninizda” mesaj1 vererek Tirkiye ve Tiirk kiiltiiriine 6zgii lokal bir
uygulama yapmaktadir. Kiiltiirel degerler altinda yine aile yapisi da dikkatle analiz
edilmelidir. Ornegin Bat1 iilkelerinde ¢ekirdek aileler daha 6n planda, bosanma daha
rahat kabullenilir ve genclerin ayr1 evde yasamasi sorun yaratmazken, daha geleneksel
tilkelerde bunun tersi anlayiglar s6z konusu olacaktir. Geleneksel aile degerlerinin
onemsendigi pazarda buna uygun olmayan bir reklam hazirlanmasi1 durumunda basarili

olma ihtimali daha az olacaktir.

Reklam galismalarmin belki de en 6nemli asamasi yaratici ¢aligmalardir. Zira
basarili bir hedef Kitle analizi ve medya planina ragmen eger vermek istediginiz mesaj
actk ve mesajin sunus bi¢imi etkili degilse hazirlanan kampanya basarisizlikla
sonuglanacaktir. Reklamda yaraticilik konusu ile ilgili iki farkli goriisten s6z etmek
miimkiindiir. Bunlardan ilki reklamda yaraticiligin, ne séylenmesi gerektigi sorusunun
yanitlanmasi siireci oldugunu iddia etmektedir ki bu grubun en biiylik savunucusu
David Ogilvy ile Rosser Reeves’tir. Ikinci goriis ise reklamda yaraticiligin nasi/
soylenmesi gerektiginin arastirilmasi ve bulunmasi oldugunu vurgular ki bu grubun
temsilcilerinin en bilinen isimleri William Bernbach ve Leo Burnett’tur (Burton, 1990:
392-395). Glokal reklam kampanyalari agisindan baktigimizda ise nasil sdylenecegi ne
sOyleneceginden biraz daha dnem kazanmaktadir. Zira zaten daha 6nce de belirtildigi
gibi genel bir imaj ve ana tema bulunmakta, yalniz bu lokal bir sekilde sdylenmektedir.
Iste bu lokal sdylemin gerceklesebilmesi igin iiriin, hizmet ya da marka reklaminda
aktarilmak istenen mesajin nasil aktarilacaginin dikkatle belirlenmesi 6nem
kazanmaktadir. Reklamda yaratici strateji denildigine ¢ temel stratejiden
bahsedilmektedir. Temel satis vaadi olarak adlandirilan ve Rosser Reeves tarafindan
ortaya atilan yaratici stratejiye gore amac rakip iiriin ya da hizmetlerde olmayan bir
0zelligin 6n plana ¢ikarilmasi ve reklamlarda bu vaadin kullanilmasi 6nemli olmaktadir.

“Ogzetle bu stratejinin kullanildig1 reklam galigmalarinda, reklama konu olan {iriin ya da
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hizmetin rakiplerinde bulunmayan, sadece kendisinde bulunan bir o6zelligi veya
rakiplerinden farkli olarak tiiketiciye sundugu bir vaat belirlenerek reklam bu 6zellik
vaat tizerine kurulmaktadir” (Elden, 2003: 63). Reklam kampanyalarinda kullanilan
ikinci strateji ise marka imaj1 stratejisidir. David Ogilvy tarafindan gelistirilen bu
stratejiye gore pazarda benzer iirlin ve hizmetler bulunmaktadir ve genellikle hepsi
benzer vaadler sunmaya baslamistir. Ogilvy’e gore tiliketiciler bir iiriinii satin alirken
sadece rasyonel yararlara bakmamaktadir, onlar bir imaj ve duygusal yarar da satin
almaktadir. Iste bu ortamda reklami yapilan iiriin ya da hizmete ait olusturulan bir
marka imaj1 ile kampanya basarili olacaktir. Gliniimiizde en sik kullanilan ve etkili olan
yaratici strateji ise konumlandirma olmaktadir. Isletmeler iiriin, hizmet ya da markalari
icin tiiketici zihninde yer edecek bir bosluk bulup oraya yerlesmeye calismaktadir.
Glokal reklam kampanyalarinda da konumlandirma en etkili strateji olmaktadir. Burada
ozellikle tiiketici zihninin daha bos ve benzer {irlinlerin daha girmedigi pazarlarda s6z
konusu iriin, hizmet ya da marka istenilen yere konumlandirilabilir. Ancak burada
unutulmamasi gereken en onemli nokta genel hedeflerden uzaklasmamak ve o iiriiniin
genel marka imajima aykirt diisecek bir konuma yerlesmemek gerekliligidir. Yine
giintimiizde etkili ve ¢arpici reklamlarin digerlerine gore sansi daha fazla olacaktir. Zira
cok fazla iirlin, ¢cok fazla reklam ortami1 ve ¢ok fazla reklam mesaji bulunmaktadir.
Tiiketici durup da verilmek istenen reklam mesaji ile ilgilenmeyecektir. Bundan dolay1
ilgi ¢ekici ve c¢arpict reklamlarin basarili olma sansi daha fazladir. Glokal reklam
calismalarinda dil ve kiiltlirel farkliliklarla ilgili sorunlar etkili bir arastirma ile
asilabilir. Ancak 1iy1 bir yaraticilik olmadan hi¢ taninmayan hedef kitle {izerinde etkili
olunmasi beklenemez. Glokal reklam kampanyalarinda bu sorunu gidermenin en etkili
yollarindan birisi reklami yapilan {irlin, hizmet ya da markay1 o tilke simirlar1 i¢inde o
iilkeye has temalarla tanitmak olacaktir. Ornegin eski BP’nin “Agz1 Olan Konusuyor”
reklam1 bu anlamda bagsaril1 bir yaratici reklam 6rnegidir. Global bir marka olan BP’nin
Tirkiye’de kamyon soforleri tarafindan tercih edilmesini saglamak icin hazirlanan bu
reklamda hedef kitle analizi iyi yapilmis ve hedef kitlenin anlayacagi bir metin
hazirlanarak sunulmustur. Bu reklamin basarisi bununla kalmamis giinliikk konusma
diline bu climleyi yerlestirerek doneminin en akilda kalict reklamlarindan birisi
olmustur. BP’nin global anlamda hi¢bir zaman kullanamayacagi ancak lokal anlamda

basarili olmasini saglayan bir reklamdir.
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Yine benzer olarak McDonald’s Tiirkiye Pazarlama Direktdrii Ozlem Ocalan
sOyle soylemektedir: “McDonald’s, reklamlarinda calistigr iilkelere genis Ozgiirliik
tantyor. Amerika’da iiretilen bir reklamin aynisin1 burada oynatmak zorunda degiliz.
Ornegin kofte gibi Tiirkiye’ye 6zgii ama McDonald’s markasiyla uyumlu iiriinleri nasil
gerceklestirebiliyorsak, Tirk tiiketicisinin dokusuna uygun yerel reklamlar1 da burada
yaratabiliyoruz. Tabi bize ¢izilen McDonald’s markasinin kimligine uygun sinirlar
icinde bunlar1 yapiyoruz. Reklam miizigini Tiirklestiriyoruz, reklama Tiirkiye’ye 6zgii
cesitli unsurlar katabiliyoruz. Nitekim ge¢miste asc¢ibasi temali reklamlarimizda bunu
yaptik” (MediaCat, 2003: 13-14). Glokal reklamlarda bazi durumlarda ne sdyledigimiz
onemli olacaktir ancak yaratici strateji i¢inde vermek istedigimiz mesaji nasil
verebilecegimiz sorusu bizim igin ¢ok 6nemli olmaktadir. Anholt bunun bilgilendirme,

duygusal yaklagim ve eglence ile saglanacagini belirtmektedir.

a) Bilgilendirme: Reklamlarda sadece bilgilendirme yapilmasi o sirket igin bir
hata olacaktir. Cilinkii reklamverenler, iiriinleriyle miisterilerinden c¢ok daha fazla
ilgilenmektedir ve bir iirlin hakkinda ayrintili bigimde aktarilmis bir siirii bilgi sadece o
irtin lizerinde uzun siire ¢alisan Kkisileri etkilemektedir (Anholt, 2003: 134-135).
Yukarida da belirtildigi gibi tiikketici reklamda asir1 bir bilgilenmeyle karsilastiginda
reklam1 yapilan {iriin ya da hizmeti fazla 6nemsemeyecektir. Bu elbette oOzellikle
arastirilan ve o kitle tarafindan 6nemli olan iiriinler i¢cin gecgerli degildir. Fakat asir
bilgilendirme genelde tiiketicinin ilgisini ¢ekmek yerine onu bogan bir enformasyon
bombardimani seklinde goriilmektedir. Bu husus 6zellikle glokal ¢alismalarda daha da
onem kazanmaktadir ¢ilinkii {iriin zaten pazara yeni girmistir, tiikketici tirline ve belki de
iiretici isletmeye yabancidir ve ilk etapta dikkatinin reklama ve {riine ¢ekilmesi daha
onemlidir. Bu noktada {irlin Ozelliklerini bir bir anlatmak degil Oncelikle dikkat
cekilerek ardindan da tliketicinin iirlini kullanmasiyla elde edecegi yararlarin

aktarilmasi yoluyla basarili sonuglar elde etmek miimkiindiir.

b) Duygusal Yaklasim: Bu teknikte, iiriin ya da iriiniin kullanimiyla ilgili
yaratici olarak bagdastirilacak giiclii ve olagandis1 bir duyguyla 6zdeslestirir ve oldukca
siradan bile olabilecek iiriin yerine buna yogunlasmak gerekir. Ornegin Ingiliz boya
markas1 Dulux reklamlarinda bunu kullanmis ve boya hakkinda en énemli seyin boya
bittikten sonra hissedilen duygu ve basari hissi oldugunu saptayip buna gore reklamlar
hazirlamistir (Anholt, 2003: 137). Bu noktada yine tilkeden iilkeye farkliliklar kendisini
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gosterebilir. Bu da lokal anlamda o6nemli duygularin dogru saptanip ona uygun
reklamlarin hazirlanmasini gerektirecektir. Ornegin, Batida yaymlanan bir ¢ok sampuan
reklaminda kadinlarin dolgun saglara sahip olmasi ve bu sayede daha mutlu olmasi
temas1 yer alirken, belki daha fakir ve geri kalmis iilkelerde bu duygusal yaklasim
yerine saglik ve hijyen gibi temalarla bilgilendirici bir yaklasim uygulanabilir. Yine
Coca Cola’nin Ramazan ayinda yayinladigi reklam bu yonden duygusal yaklagimin
basaril1 bir uygulamasidir. Coca Cola’nin tiiketildigi lilkelerden sadece Tiirkiye’de etkili
olabilecek bu reklamda aile, paylasim, dostluk vb. bazi degerler duygusal bir anlatim
icinde sunulmus ve global hedeflere ters diismeden lokal alanda basarili olunmustur.
Duygularn iiriin ya da hizmetin pazarlandig1 degisik tilkelerde nasil verildigi 6nemlidir.
Burada dort temel noktadan bahsedebiliriz (Anholt, 2003: 137-138): Tasvir edilen
duygunun, her yeni piyasada tiiketici tarafindan tam olarak desifre edilip edilmedigi.
Duyguyu eksiksiz olarak okuyorlarsa, iiriinle olan baglantisin1 inandirict bulup
bulmadiklari. Duyguyu algilayip, tiriinle baglantisini da inandirici buluyorlarsa reklamin
akile1 ‘yararlardan’ c¢ok, duygusal olanlara yogunlasmasindan memnun olup
olmadiklart. Duyguyu dogru algilayip, iirlinle baglantistn1 kabul edip, duygusal
yararlarindan da memnunlarsa, bu yaklasimin her iilkede markay1 gelistirmek ya da
iriinii satmak ic¢in etkin, farkli ve rekabete dayali bir yol oldugunu kanitlayip
kanitlamadig1. Bu duygusal yaklasim bazi bolgelerde degisiklik gosterebilir. Ornegin
Alman reklamciliginda kalite, tasarim ve teknoloji 6n plandadir. Mizah yok denecek
kadar az kullanilir ve bilgiler dogrudan, gerceke¢i bicimde aktarilir. Teknik ayrintilar
onemlidir. Kahve ve bira gibi iirlinlerde tarth ve geleneksel ¢ekicilikler 6n plandadir.
Buna karsilik Fransiz reklamciligi daha farklidir. Dogrudan ders verilen reklamlarin
sayist smurhidir. Eglence ve haz yonelimi, duyguyu gosterme, drama televizyon
reklamlarina yansir. Az metin, ¢ok sembol kullanilir. Popiiler cekicilikler; giizellik,

sehvet ve erotizmdir (MediaCat, 2003: 15).

¢) Eglence: Mizahi anlatim siklikla reklamlarda kullanilmaktadir. Ozellikle global
reklamlara baktigimizda hafif niikteli, ince esprilerin yer aldigi reklamlar oldugunu
gormekteyiz. Ancak bu noktada da yine reklamin yapilacag: iilkenin ve o iilkeye ait
mizah anlayisinin ¢ok iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Glokal reklam ¢alismalarinda
eglendirici bir anlatimin kullanilmast sarttir. Zira tliketicinin reklama dikkatinin

cekilmesi i¢in komiklige ihtiya¢ vardir. Reklam insanlara, paralarini bizimle paylasip
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paylagmayacaklarini sormaktir. O zaman burada gorev, dikkati i¢in tliketiciyi
odiillendirecek olan reklamciya diisiiyor. Bu 6diil olmadan reklamla kimse ilgilenmez,
mizah ve yaraticilik olmadan da diizenli giden satis reklamimiz basarili olamaz (Anholt,
2003: 140). Giiniimiiz reklam anlayisinda metin 6gelerinin azalmasi ve daha ¢ok gorsel
anlatimlarin 6n planda olmasi ve gerek global gerekse local reklam caligmalarinda
yanlig anlagilmalarin daha fazla olabilmesi nedeniyle hazirlanacak reklamlarda o iilkeye
uygun ve anlasilir mizahi 6gelerin kullanilmasi yararli olacaktir. Yine glokal reklam
caligmalarinda yaraticilik agisindan 6nemli ve mesajin sunumunda yararli olan bir diger
nokta da reklamda kullanilan miizik olmaktadir. Ozellikle duygusal ve eglenceli
yaklasimlarla hazirlanmis reklamlarda gerek duyguyu gerekse mizahi destekleyecek bir
miizik kampanya basarisini arttiracaktir. Calismanin basindan beri degindigimiz Coca
Cola reklaminda hi¢bir metin ya da s6z 6gesi bulunmamaktadir. Bastan sona Tiirk
miizigi motifleriyle hazirlanmis reklamda goriintiilere uygun ve yerinde efektler
kullanilmistir.  Sanki miizik reklamin sozii gibi devam ederken Cola’nin bardaga
dokiilme sesi de reklamin sonunda bir slogan gibi yer almaktadir. Bu reklamin radyo
versiyonunda da ayni sekilde sadece miizik kullanilmis baska hicbir s6z ya da slogan
yer almamistir. Bu c¢alisma basarili bir glokal reklam 6rnegidir. Coca Cola’nin genel
global hedeflerinden ayrilmadan olabilecek olumsuzluklart en aza indirerek (s6z
kullanilmamis) ve kiiltiirel degerleri basarili bir yaraticilik ve miizikle destekleyerek
sunmugstur. Uluslararas1 c¢aligmalarda amaglanan yaraticilik tarzi, uygulamaya degil
diisiinceye bagli olmalidir. Diisiinsel yaraticilik ¢ok nadirdir. Bu onu ifade edis
bicimimizin neredeyse ikincil derecede onemli olacag giiglii bir fikir olmalidir. Boyle
diistinceler, daha once belirtilen kiiltiirel ve dilbilimsel farkliliklardan bile iistlindiir

(Anholt, 2003: 146).

Global reklamlarin hazirlanmasindaki zorluklar, diinyanin her gegen giin daha
bliylik bir pazar haline gelmesi gibi nedenlerle giiniimiizde yeni yeni taninan ve 6nem
kazanan glokal reklamcilik her gecen giin daha sik kullanilmaya ve global pazarlanan
iiriin, hizmet ya da markalar i¢cin daha 6nemli olmaya baslamistir. Glokal reklam
calismalar1 igerisinde karsilasilan en 6nemli sorunlarin reklamin yaymlandigi iilkenin
kiiltlir yapisi, dil problemi ve reklamin anlagilamamasi oldugunu gormekteyiz. Kiiltiir ve
dille ilgili sorunlar reklamin hazirlanmasindan 6nce yapilacak etkili bir arastirma ve

analiz ile bir 6l¢iide asilabilir fakat yaraticilik konusu reklamcilar agisindan ulusal
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reklam caligmalarina nazaran daha zorlayici ve karmasik bir unsur olarak goze

carpmaktadir.

Glokal kampanyalarda basarili olabilmek ve hedef kitle {izerinde istenilen
davranig1 {irtin, hizmet ya da markanin global hedeflerinden ve ana konseptinden
ayirmadan yapabilmek i¢in hazirlanan reklamlarin hedef kitlenin dikkatini ¢ekici ve ilgi

alanlarina uygun yaraticilikta hazirlanmasi gerekmektedir.

2.3. GLOKAL REKLAMCILIK STRATEJILERI

Global kampanyalara, daha genis bir ifade ile standardizasyon stratejilerine
temkinli bakan hatta adaptasyon stratejisini 6n plana alan yaklagimlarin genel goriisii,
tilkeler arasindaki mevcut biiylik farkliliklar sebebiyle global bir yaklasimin gergekei
olmayacagi yoniindedir. Bunun igin de alternatif olarak, reklam fikirlerinin farkli
kiiltiirel 6zellikler gosteren pazar yapilarinin varligir géz 6niine alinarak yerel 6zellikler
baglaminda farklilastirilmasini ifade eden adaptasyon stratejisi ya da yerellesme
stratejisini Onerirler. Bu stratejiye gore, birbirleriyle komsu olsalar, dinleri ayn1 olsa ve
hatta ayn1 dili konusuyor olsalar dahi kendisine has batil inanglari, mitleri, tarihleri,
niifus O6zellikleri, ekonomileri ve problemleri yani farkliliklari olan her iilkenin
tilketicisiyle biitlinlesmenin tek yolu, onlarin bu yerel farkliliklarini tanimaktan gecer
(Yalgm, 2005: 240). Uluslararasi alanda faaliyet gosteren ve adaptasyon stratejisi
kullanan Unilever’in kisisel bakim kategorisindeki 6nemli global markalarindan olan
Lux sabunu reklam kampanyalarinda bu siire¢ soyle yiiriitiilmiistiir (Jones, 2007: 216-
217): “Olasi olan her yerde ulusal film yildizlarinin rol aldig: filmler yapiliyor ve bunlar
uluslararas: yildizlarin rol aldigr filmlerin yani sira kullamiliyor. Spesifik iilkelerde
kullanilan filmlere alternatif sahneler eklenebilir; ©rnegin, Uzakdogu pazarinda
Hollywood’un geleneksel giyim kusami vurgulanir. Yikanma sahneleri bazen farkli
tilkelerde farkli bigimlerde islenir; 6rnegin, Arap iilkelerinde bir kadinin tenini fazla
gostermek kabul edilir bir sey degildir. S6zel iddialar da farklilik gosterir; 6rnegin,
Japon reklam filmlerinde bir film yildizinin Lux kullandig1 iddia edilmez, sadece
Onerdigi soylenir ve Japon dili iki u¢ arasindaki anlam farkliliklariyla kolayca basa
cikamaz: ‘Iyi’ ve ‘kotii’ demek olasidir, ancak ‘yeterince iyi’ denemez. Japon reklamlart

diger iilkelerdekinden daha duygusaldir. Sert satistan biitiiniiyle kacinir. Yabanci
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ilkelerden, Ozellikle ABD’den gelen reklamlarin ¢ok nadir olarak kullaniimasinin

nedenlerinden birisi budur.”’

Hedef pazarda yer alan insanlarin kiiltiirel farkliliklarinin dikkate alinmasi sadece
reklam mesajlarinin olusturulmasinda bagvurulacak bir durum degildir. Marka iletisimi
calismalarina daha biitiinsel bakildiginda, hedef kitlelere ulasmada kullanilan tiim
unsurlarin ¢ok ciddi sekilde aragtirilmasi ve gerceklestirilecek adaptasyonun, farkli bir
deyisle yerellestirmenin ¢ok iyi sekilde planlanmasi gerektigi ortaya c¢ikmaktadir.
Cilinkii uluslar ve iilkeler arasindaki farkliliklar bir¢cok farkli sekillerde karsimiza
¢ikmaktadir. Konuya, sosyal normlar ve degerler acisindan yaklasan Bernd Schmitt ve
Alex Simonson (2000: 309), bu duruma Johnson & Johnson markasin1 6rnek olarak
verir. S6z konusu marka Hong Kong pazarma girdiginde ‘feodal donemlerin lordu’
anlamma gelen zhuang-cheng ismini kullanmis, ancak bu yiiksek g¢agrisimli isim,
Komiinist Cin i¢in uygun bulunmamistir. Bu yiizden de Cin’de giang-sheng (aktif
yasam) ismi kullanilmistir. Boylece Johnson & Jonhson birbirine ¢ok benzer, hatta
birgok agidan ayni kiiltiir i¢inde iki farkli isim kullanmigtir. Adaptasyon stratejilerinin
izlendigi, farkli lilkelerde gerceklestirilen uluslararast kampanyalarda unutulmamasi ve
dikkate alinmasi gereken belki de en 6nemli 6zellik kiiltiir olmaktadir. Glokal reklam
uygulamalarinda s6z konusu kiltiir 6geleri gelenek-gorenek, dil, inanglar, deger
yargilar1 ve semboller gibi ¢ok cesitli sekillerde karsimiza cikabilmektedir. Onceki
boliimlerde de vurguladigimiz gibi reklamcinin yapmasi gereken kiiltiirel 6zellikleri
analiz edilmis hedef kitlelerin tam ve dogru olarak algilayacaklari reklam igeriklerinin
olusturulmas1 ve markanin tiiketicisi ile daha yakin ve duygusal bir etkilesim igersine
girmesi kolaylasmaktadir. Ornegin, Amerika’da gengler walkmani miizik dinlerken
baskalar1 tarafindan rahatsiz edilmemek igin kullanirlar, Japonya’da ise walkmani
baskalarini1 rahatsiz etmeden miizik dinlemek i¢in satin alirlar (Anholt, 2004: 157).
Kampanya planlamasimi gergeklestirecek, reklam mesajlarini olusturacak reklamcilarin
bu gibi bilgilere ulagsmalar1 dogrudan reklamin igerigini ve sunumunu da olumlu yonde
etkileyecektir. Global bir marka olarak Coca-Cola, global reklam kampanyalar
izlemekle birlikte pazarinda yer aldigi her iilkeye yonelik yerel 6zelliklerden hareketle
glokal kampanyalar1 da kullanmaktadir. Ozellikle Ramazan ay1 igerisinde Coca-Cola
tarafindan adaptasyon stratejisinin  kullanildig1 reklamlarla karsilasmak yliksek

ihtimaldir. Bu reklamlar da genel olarak ramazan aymnin ruhuna uygun gorsel unsurlarin
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kullanildig1, ozellikle de insanlarin bir arada goriindiigii, iftar saatini bekledikleri,
orucunu agctiklar1 vb. tiim sahnelerde Coca-Cola herkesin birlestigi ortak unsur olarak
izleyicilere sunulmaktadir. Benzer sekilde milli maglar oncesinde, esnasinda ya da

sonrasinda gosterime giren reklamlarda da Tirk ulusunun pargasi haline gelmektedir.

farkli sofralarda
ayni duygpyla

Gorsel 2.2. Coca Cola Reklam Ornegi

Anlasilacagi gibi adaptasyon stratejisi, uluslararasi pazarlar1 hedefleyen isletmeler
igin ciddi ve onemli bir uygulama alan1 sunmaktadir. Adaptasyon stratejisini basarili
sekilde kullanmak ise kampanya sahibi isletmenin gosterecegi performansa baglidir.
Ancak basar1 kadar basarisizlik da muhtemel bir sonuctur. Glokal kampanyalardaki
basarisizlik biiylik oranda en Onemli engel olan kiltirel farkliliklarin iyi
yonetilememesinden kaynaklanmaktadir. Global Markalarin Yerel Cuvallamalan
adli kitabinda bu konuda yasanan deneyimleri paylasan Simon Anholt (2004: 59-60),

Gerber markasinin bir Bat1 Afrika tlilkesinde yasadig1 su ¢arpici 6rnegi sunmaktadir:
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“Gerber, bir keresinde, Bat1 Afrika iilkelerinin birinde bebek mamasini satmaya
karar vermis. Uriinii ihra¢ edip, 1926’dan beri milyarlarca kavanoz satilmasini saglayan
reklam metninin aynisin1 almiglar. Kavanozun iizerine, kocaman giillimsemesiyle {inli
bebegin resmi olan etiketi yapistirmiglar. Dagiticiya higbir satis gerceklesmedigine dair
satig raporlar1 gelmis. Daha sonra ulusal haberlerde insanlarin caddelerde kavga
ettiklerini ve dlenler oldugunu bildiren goriintiileri izlemisler. ABD’de haberleri izleyen
endiseli sirket yoneticileri iilkedeki halkin marka afislerini yaktiklarini gormiisler.
Sonradan pek ¢ok Afrika iilkesinde ‘kavanozun iizerinde ne varsa i¢inde de o vardir’
0zdeyisine dayali bir inanis oldugu duyulmus. Bu oradaki tiiketicilere ¢ok kaba bir
davranig gibi gelmis, markay: giiclendirmesi i¢in konulan bebegin kavanozdaki {iriiniin
icinde oldugunu distinmiisler. Yani onlardan, zenci bebeklerini beyaz bebeklerle
beslemeleri beklendigini sanmislar. Bu haddini bilmez reklam tiiketiciyi c¢ok

sinirlendirmis, kizginlik ve 6fke siddete dontismiis.

Kiiltiirel farkliliklar agisindan sikintilarin yasandigi en belirgin unsurlardan biri
dilde yasanmaktadir. Anholt’a gore (2004: 69) dil olmadan bir kiiltiire, kiiltiir olmadan
bir dile ulasilamaz. Bu derece deger atfedilen dil ile ilgili en sik karsilasilan
olumsuzluklar, anlamdan ya da ceviriden kaynaklanmaktadir. Ornegin, ‘Chevrolet
Nova’ markasinin Ispanyolcadaki kelime anlami (‘nov’a) ‘gitmez’dir. Bir baska rnekte
ise “Pepsi nesli ile yasamaya baglayin” slogan1 Cince’de “Pepsi atalarinizi
mezarlarindan geri getirir” haline gelebilirken, Perdue markasinin “Yumusak piligler
i¢in giiclii bir erkek gerekir” slogani, Ispanyolca’da “Bir pilici etkilemek i¢in tahrik
edici bir erkek gerekir” bicimine dontigmiistiir (Rise ve Rise, 2004: 143). Verdigimiz
orneklerden de anlasilabilecegi gibi bir markanin tiiketicilerle olan iletisiminde ister
global stratejiler isterse de glokal stratejiler se¢ilsin ya da her ikisi bir arada kullanilsin,
her durumunda bu siireci yoneten ve reklam mesajini olusturan kisiler tarafindan ¢ok i1yi
sekilde ve stratejik olarak yonetilmesi gerekmektedir. Clinkii sonugta verilecek kararlar,
dogrudan markanin basarisina ya da basarisizligina etki etmektedir. Onceden de vurgu
yaptigimiz gibi global reklamlarda mesaj stratejileri ve yaratici fikirlerin uygulanmasi
unsurlarindan biri baglaminda standardizasyona gidilebilecegi gibi, hem mesaj stratejisi
hem uygulama agisindan tam bir standardizasyona da gidilebilir. Bir diger agidan ise
standartlastirma stratejisi, uygulamanin belli bir dile terciime edilerek ya da yaratici

uygulamanin modifiye edilerek uygulanmasi ya da mesaj stratejisi, yaratici
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uygulamanin tiimiiyle yerellestirilmesi gibi farkli sekillerde kullanilabilir. Bu temelden
bakildiginda uluslararas1 reklamcilikta standardizasyon ve adaptasyon stratejileri,
markalara hedef pazarlarda yer alan tiiketicilerine ulagsmasini kolaylastiracak ve dogru

mesaj stratejilerinin belirlenmesi ve uygulamasini saglayacak se¢enekler sunmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

KURESEL FIRMALARIN REKLAM STRATEJISI OLARAK YEREL
PAZARLARDA KULTUREL UNSURLARI KULLANIMI

3.1. COCA COLA VE MCDONALD’S FIRMALARININ GELiSiMi

Coca Cola ve McDonald’s diinyadaki en biiyiik uluslararasi sirketler grubundan
olmalart nedeniyle arastirmaya uygun bulunmustur. Giinden giine diinyanin farkli
tilkelerinden subelerini arttiran bu iki kurum sosyal yardim projeleriyle de 6n plana
¢ikmaktadir. Arastirma kapsaminda ise 12 iilke ve 10 farkl dile kadar uzanan genis bir
yelpaze irdelenmistir. Bu arastirmada 5-6 ay boyunca yayinlanan reklam analizleri
yapilmis ve bu analizlerde anlatilan sosyal, kiiltiirel, dini ve toplumsal farkliliklar ortaya

koyulmustur.

Tez calismast kapsaminda gdostergebilimsel ¢O6ziimleme arastirma yontemi
kullanilmistir. Temmuz ayindan Aralik aymna kadar, bu tarihlerinde youtube sosyal
medya araci iizerinden Coca Cola ve McDonald’s firmalarinin glokal 6zellikleri tagiyan
reklam filmleri tespit edilerek analiz amacgli incelenmistir. Reklamlar genelde dini
bayramlar ve Kkiiltiirii tasiyan ozelliklere sahiptir. Incelenen reklamlar Ramazan,

Christmas, Yeni Y1l, Sevgililer giinii, Babalar giinii vb konuludur.

3.1.1. Coca Cola Firmasi

1880’lerin olaylarina bakilacak olursa 8 Mayis 1886°’da Georgia Atlanta’daki
gelisme Amerika i¢in olduk¢a miitevazi kaliyordu. O yil, Amerika’nin gdg¢menlere
dramatik bir selam1 olan Ozgiirlik Anit1 yerine yerlestirilmisti; Kanada-Pasifik
Demiryolu ve Ingiltere’nin 6 millik Severn Tiineli yeni tamamlanmistr. New York ile
Chicago ilk kez telefonla goriisebiliyordu. Thomas Edison ve George Eastman ilk
sinema filmini ¢ekmisti. Robert Louis Stevenson Dr. Jekyll ve Mr. Hyde romanini
yayimlamistt ve Sir Arthur Canon Doyle da okuyucularint Sherlok Holmes’la
tanistirmisti. Dr. Pemberton adli bir eczaci bu tarihte piring bir kapta karamela renkli bir
icecek yaratti. Dr. Pemberton’un muhasebecisi bu karigimi tattiktan sonra ona bir isim

verdi: Coca-Cola. Oykiiye bakilirsa Dr. Pemberton Atlanta’nin en biiyiik eczaci diikkani



64

olan Jacob’s Pharmacy’de hazirladigi surubu buz gibi suyla karistirarak bir bardak
hazirlad1 ve sodayla karistirdi. O giin orada bulunanlarin hemen hepsi sodali karigimi
tercih ettiler. Boylece bir efsane dogmus oldu. Tiim alkolsiiz igecekler gibi Coca-Cola
da ilk ¢ikisini seker ve ilag satisini ¢gayhane ile birlestiren diikkanlarin biifelerinde yapti.
Coca-Cola, 1887 yilinda artik Amerika’daki biiyiik sehirlerin merkezlerinde satiliyordu.
Yiizyilin basindan itibaren Coca-Cola “sifonlar1” tiyatro lobilerinde, magazalarda tren
istasyonlarinda yerlerini almisti. Atlantali bir ilag toptancisi olan Asa C. Candler bu yeni
irlinlin popiilaritesini ilk olarak fark edenlerden biri oldu. Pemberton’un 1888 yilinda
6liimiinden sonra Coca-Cola’nin tiim haklarin1 ve sir gibi saklanan formiiliinii 2 bin 300
dolara satin aldi. Candler’mn su ve dogal iiriinlerle uyguladigi karisim diinyanin en
biiyiik ticari sirr1 olarak giiniimiize kadar ‘7X’ adiyla bilinerek geldi. Bu Coca-Cola’nin
formiiliiydii. Coca-Cola’nin artan popiilaritesi beraberinde ciddi bir sorun da getirdi.
Sisede satilan Coca Cola’lar alkolsiiz i¢ceceklerden ayirdedilemiyor, taklit ediliyor, bu da
satist etkiliyordu. Durum Coca Cola i¢in ayirdedici bir siseyi gerektiriyordu.
Dokunuldugunda, karanlikta hatta kirildiginda bile Cola sigesi 6zelligini kaybetmeyecek
bir tasarim. 1915 yilinda Root Cam Sirketi bu siseyi yaratti. Bu sise daha sonra
“kullanilan en iyi tasarlanmig paket” olarak kabul edildi. O yil Candler ailesi Coca-Cola
sirketini Ernest Woodruff bagkanliginda bir Vakfa satti. Sirket 25 milyon dolara elden
cikartildi. Bu o tarihe kadar gergeklesen en biiyiik satin almaydi. Coca-Cola savas yillari
sonrasinda da diinyay: isgale devam etti. Jet ucuslar1 mesafeleri ve siireleri kisaltmis,
televizyon diinyanin dort bir kdsesini oturma odalarina tagimaya baslamis, uydular
okyanus asir1 iletisimi mimkiin kilmisti. 1950 yilinda Coca-Cola, Time dergisinin
kapagindaydi. Time’in bashg “Diinya ve Dostu”ydu. Artik Coca-Cola heryerdeydi.
Tasarimini, “ROOT GLASS COMPANY nin yaptigr 259 ml’lik sise, siseleyiciler
birligi tarafindan Coca-Cola’nin standart sisesi olarak kabul edilmistir. Yillar boyunca,
cok kiiciik degisikliklerle gelisen sise bicimi 1977 yilinda “Patent Ofis”te tescil
edilmistir. Bu pek az ambalaja taninan 6zel bir onurdur. Giliniimiizde siradan sayilan pek

cok pazarlama kavraminin dnciiliigiinii, yaraticiligin1 Coca Cola sirketi yapmuistir.

3.1.2. McDonalds’s Firmasi

[Ik McDonald's restorani, 1940 yilinda Dick ve Mac McDonald tarafindan

California San Bernardino'da acildi. O zamanin modasina uygun olarak, "arabaya servis
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restorant” olarak ¢alismaya baslayan bu restoran uzun siire basarisini devam ettirdi.
1948'lere gelindiginde, McDonald's kardeslerin artan rekabetle basa ¢ikabilmek ig¢in
gelistirdikleri sistem, diinyanin en biiylik "hizl1 servis restoran1" zincirinin de dogmasina
yol acgti. Kagit bardak ve peceteler ile servis yapmaya baslayip, sunduklar1 zengin
meniiyii hamburger, cheeseburger, patates kizartmasi, igecek ve tath ile kisitlayarak
mentideki c¢esitliligi azalttilar ve hamburgerin fiyatin1 yar1 yariya digiirdiiler. Mutfak
diizeni, az sayida eleman ile verimli ¢caligma sistemi esasiyla tekrar diizenlendi. Bunun
yani sira arabaya servis yerine, self-servis ve paket servise yoneldiler. Boylece, artik
sadece genglerin degil, cocuklu ailelerin de ugrak yeri olmaya basladilar. Kisa zamanda
bu diizen ile yiiksek cirolara ulasmay1 basardilar. Kullandiklar1 milk-shake makine
sayisini 8'den 10'a ¢ikarmak icin, bir milk-shake makinesi saticis1 olan Ray Kroc'a
basvurduklarinda, Ray Kroc oldukca sasirdi. Sadece bir restoran i¢in 10 milk shake
makinesi, inanilmas1 gii¢ bir kapasite anlamina geliyordu. 1950'li yillarin basinda Ray
Kroc bu restoran1 gozleri ile gormek i¢in California'ya gitti. Bu diizen ile calisan
restoran sisteminde potansiyel goren Kroc, McDonald's'in ismini kullanma hakkin1 aldi.
Illinois'te kendi restoranini agarak ilk McDonald's isletmecisi olan Ray Kroc, McDonald
kardeslerin kurdugu sistemin ana yapisini korudu ve bu yapiya halen McDonald's'm
kurumsal politikasinin ¢ekirdegini olusturan "Kalite-Servis-Temizlik" ilkelerini ekledi.
Bunu izleyen yillarda Ray Kroc, Amerika Birlesik Devletleri'nin dort bir kdsesine
yayilan bir zincir yaratti. 1961 yilinda ise McDonald's'in tiim isim haklarini satin alarak,
o zaman pek ¢ok kisinin hayal olarak kabul ettigi hedeflerini ger¢eklestirmeye yoneldi.
Restoran sayisinin artmasi ile bu zinciri tek bagina yiiriitmektense, ¢ok gelismis bir
"franchising" sistemine oturtmayi tercih etti. 1965 yilinda McDonald's halka acild1 ve
1966'da McDonald's hisseleri, New York Borsasi'nda islem gormeye basladi. Bu, artik
McDonald's'in iilke ¢apinda biiyiik bir sirket, daha dnceki yillarda 6nemsenmeyen hizli
servis restoranciliginin ise biiylik bir iskolu oldugu anlamma geliyordu. 1970' yillar,
McDonald's i¢in hizli biiylime, gelisme ve yenilenme yillar1 oldu. McDonald's bu
yillarda bir yandan kendini ABD disina tasiyip uluslararasi bir sirket kimligi kazanirken,
diger yandan da is yasaminda kadm-erkek esitligi, ¢evre kirliligi, yardima muhtag
cocuklar gibi toplumsal konularla ilgili ¢alismalar yiiriitmeye basladi. 1980'lere
gelindiginde, McDonald's diinyanin en biiyiik sirketleri arasinda yer aliyor ve hisse

senetleri New York'un yani sira Tokyo, Paris, Miinih, Frankfurt ve Toronto gibi 6nemli
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ticaret merkezlerinin borsalarinda da islem goriiyordu. 1990'larin basinda McDonald's,
Rusya ve Cin gibi 6zel bir konuma ve farkli kosullara sahip iki pazara daha girerek,

"diinya markasi1" oldugunu bir kez daha kanitlad.

Diinyanin en degerli markalarindan biri olan McDonald’s, Tiirkiye’de ilk kez
1986 yilinda hizmet vermeye baslayan McDonald’s, 2005 yilindan bu yana Anadolu
Grubu (Anadolu Endiistri Holding) catis1 altinda faaliyet gostermektedir. McDonald’s,
bugiin yaklasik 260 restoran1 ve 6000 civarinda g¢alisani ile yilda 100 milyon kisiye
hizmet vermektedir. McDonald’s, sundugu {iriin ve hizmetlerin % 98’ini Tirkiye’de
iretim yapan tedarik¢ilerden temin etmektedir. Saglikli bir yasamin aktif bir hayat tarz1
ile desteklenmesi gerektigine inanan McDonald’s, gida giivenligine sahip iiriinlerin
diizenli ve dengeli tiiketilmesini tesvik ettii gibi tiim diinyada sporun da en biiyiik
destekcilerinin basinda gelir. FIFA ile Diinya Kupasi, UEFA ile Avrupa Futbol
Sampiyonasi’nin destekgisi olan McDonald’s, 1976 yilindan beri olimpiyatlarin da en

onde gelen sponsorlarindan biridir.

McCafé yaklasik 20 y1l dnce Avustralya’da dogmus bir konsepttir. Diinyada 32
tilkede 1300°’den fazla restoranda faaliyet gosteren kahve zinciri McCafé, Tiirkiye’de
McD Café¢ adiyla 20’ye yakin McDonald’s restoraninda hizmet vermektedir. McD
Café’lerde, espresso’dan capuccino’ya, flat white’dan americano’ya, latte’den Tiirk
kahvesine, frappe’den smoothie’ye kadar, bircok sicak ve soguk icecek segeneklerinin
yaninda birbirinden lezzetli kek, kurabiye, muffin gibi damak zevkine hitap eden

yiyecekler de bulunmaktadir.

1974 yilinda ABD’de kurulan giiniimiizde 56 iilkede faaliyet gésteren RMHC nin
(Ronald McDonald House Charities) bir uzantist olarak Tirkiye’de 2001 yilinda
faaliyete gecen McDonald’s Cocuk Vakfi’nin misyonu, ¢cocuklarin sagligi ve mutlulugu
icin projeler gerceklestirmektir. McDonald’s Cocuk Vakfi, bu misyon c¢ercevesinde
bugiine kadar 24 yerlesim merkezindeki 29 saghk kurulusunda 45 proje
gerceklestirmistir. Bu projelerden yararlanan ¢ocuk sayis1 2014 yili itibar1 ile 200 bin’e
yaklasmus ve Vakfa 1,5 milyon dolarin iizerinde aynm1 ve nakdi bagis
yapilmistir. McDonald’s Cocuk Vakfi 2012 yilinda gerceklestirilen Sisli Etfal Hastanesi
Gelisimsel Pediatri Servisi’nin insa ve tesrifi projesi ile RMHC’nin en prestijli

odiillerini kazandi. Sisli Etfal Hastanesi Gelisimsel Pediatri Servisi Projesi kendi
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kategorisinde ‘En lyi Proje’ 6diiliinii alirken, RMHC nin en biiyiik 6diilii olan Kim Hill

seyirci Odiiliine layik goriildi.

3.2.ARASTIRMA KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Stirekli olarak degisen reklam pazarinda, iirtin g¢esitliliginin az reklam
cesitliliginin ise fazla oldugu bir tablo ortaya c¢ikmistir. Bu da reklamlar arasi
farkliliklar1 yok etmis, reklamcilar1 arayisa siiriiklemistir. Arastirmada bilingaltina
yonelik yapilan gesitli reklamlar ve bu reklamlarin iletmek istedigi mesajlar ele alinmus,
bahsedilen konu ve konularin detayli olarak incelenmistir. Kiiresel 6lgekte hizmet veren
ve 2010 yili itibariyle 423 milyon dolarlik uluslararasi satis cirosu ile Coca Cola
(Dirsehan, 2015:21) ve 2015 yili itibariyle 6497.7 milyon dolarlik uluslararasi satis
cirosu ile McDonald’s firmasi (investing.com,2016) arastirma &rnekleri olarak

secilmislerdir.
Calisma sirasinda;

— Firmalarin farkli tilkelerde yayinlanan reklamlar1 incelenmis,

— 12 farkh iilke, 10 farkli dil alaninda analiz yapilmis, (Cozlimle yapilirken dil
uzmanlarindan profesyonel destek alinmistir).

— Coca Cola ve Mc Donald’s firmalar1 ele alinmistir. 6 aylik periyodda
yayinlanan reklam analizleri yapilmis ve bu analizlerde reklamlarda anlatilan

sosyal, kiiltiirel, dini, toplumsal farkliliklar ortaya konulmustur.

3.3. ARASTIRMA YONTEMIi

3.3.1. Yapilarin Coziimlenmesi

Gostergebilimsel — ¢oziimleme, genel anlamiyla metin  ¢oziimlemesi
yaklasimlarindan biridir. Diger metin ¢6ziimleme yaklasimlarindan baslicalart retorik
cOziimlemesi, sdylem ¢oziimlemesi ve icerik coziimlemesidir. Gostergebilimsel
coziimleme, iletisim ve medya caligsmalar1 alaninda, bir metin ¢éziimlemesi yontemi
olarak yasamsal onem tasimaktadir. Ana damar sosyal bilim arastirmalar1 geleneginde
ise icerik ¢cOziimlemesi en yaygin kullanilan yontemdir. Gostergebilimsel ¢oziimleme,

daha cok Kkiiltiirel calismalarla yakin iliski icindedir. Igerik ¢oziimlemesi, medya
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metinlerinin ‘agikar’ icerigine niceliksel (kantitatif) bir yaklagim iken, gdstergebilim,
yapisallastirilmis bir biitiin olarak metinleri ¢oziimlemeye calismakta ve ‘gizli’ yan
anlamlar1 da arastirmaktadir. Yapisalc1 gostergebilimciler, 6gelerin digerleriyle olan
iliskisiyle daha ¢ok ilgilidir. Icerik ¢dziimlemesi, acik igerife odaklanirken ve bu
sunumlarin  (igeriklerin) tek ve sabitlenmis anlamimi Onermeye egilimliyken,
gostergebilimsel ¢oziimleme, medya metinlerdeki ‘sdylem’i yoOnlendiren kurallar
sistemine odaklanmaktadir. Gostergebilim nadiren nicelikseldir ve siklikla boylesi
yaklasimlar1 reddetmektedir. Bununla birlikte bazi arastirmacilar, gostergebilimsel
¢oziimleme ve igerik ¢Oziimlemesini ya da goOstergebilimsel ¢oziimleme ve

derinlemesine goriisme teknigini birlestirerek kullanmaktadir (Atab, 2007).

Gostergebilimsel ¢oziimleme, en bilinen metin ¢éziimleme yontemlerinden biridir
ve bu yontem yapisale1 ¢coziimleme ile iligkili bir sekilde karakterize edilir. Yapisalci
coziimleme, gosterge sistemlerindeki (bir metin ya da sosyokiiltiirel pratikler gibi)
Ogeleri ve onlarin arasindaki yapisal iliskileri (karsitlik, baginti ve mantiksal iliskiler)
anlamlandirmayi igerir. Yapisal ¢oziimlemede, gdsteren ve gosterilen arasindaki iliski
temel alinarak, yatay ve dikey eksenlerdeki dizimsel ve paradigmatik bagmtilar

araciligiyla anlamin nasil ortaya ¢iktig1 arastirilir.
Yatay ve Dikey Eksenler

Saussure, anlamin gosterilenler arasindaki farkliliklardan olustugunu belirtmistir.
Bu farkliliklarin iki tiirti vardir: Sentagmatik (durumla ilgili, dizimsel) ve paradigmatik
(yerine koyma ile ilgili, dizisel). Bu ayrim, yapisalci gostergebilimsel ¢oziimlemede bir
anahtardir. Bu iki boyut siklikla yatay olanin sentagmatil (dizimsel), diisey olanin ise
paradigmatik (dizisel) oldugu eksenler olarak da sunulmaktadir. Dizimsel iligkiler,
birlesme olasiliklar1 iken, paradigmatik iliskiler islevsel zitliklardir. Dizimsel iliskiler,
metinde diger gosterenlerle birlikte sunulanlara gondermede bulunurken, paradigmatik
iliskiler metinde olmayan gosterenlere gonderme yapar. Bir gostergenin degeri,
paradigmatik ve dizimsel iligkileri tarafindan belirlenir. Dizimsel ve paradigmatik
iligkiler, gdstergelerin kodlara doniistiiriildiigli yapisal big¢imlerdir. Herhangi bir metin
ya da kiiltiirel pratigin yapisi, dizimsel ve paradigmatik eksene sahiptir. Roland Barthes,
giysi sisteminin paradigmatik ve dizimsel Ogelerinin altin1 ¢izmistir. Paradigmatik

ogeler, viicudun ayni1 boliimiine ayni anda giyilemeyen pargalar (sapkalar, pantolonlar,
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ayakkabilar). Dizimsel boyut, sapkadan ayakkabiya biitiin bir takimda ayn1 anda farkli
Ogelerin yan yana bulunmasidir. Bir tiir i¢inde, dizimsel boyut metinsel yapi iken,
paradigmatik boyut, siirsiz konu secimi olabilir. Bu c¢ercevede, bi¢im dizimsel boyut

iken, icerik paradigmatik boyuttur (Atab, 2007).

3.3.2. Dizimsel Coziimleme

Dizimsel ¢oziimleme, metnin goriinen anlaminin ¢oziimlenmesidir. Bir metnin
dizimsel ¢oziimlemesi (s6zel ya da sézel olmayan), metnin yapisin1 ve onun parcalari
arasindaki iligkiyi ele almayr gerektirir. Yapisalc1 gostergebilimciler, 6ncelikle
metindeki temel 6geleri tanimlamaya calisir. Dizimsel iligkilerin incelenmesi, metnin
tiretimi ve yorumlanmasinin altinda yatan uzlasilar1 ya da birlesme kurallarini agiga
cikartmast bakimindan Onemlidir. Dizimsel eksendeki gostergeler, diizdegismeceli,

artstiremli bir bagint1 ile anlam tasirlar.

Bir dizim, bir metindeki gosterenlerin diizenli birlesimidir. Basili bir reklam,
gorsel gosterenlerin bir dizimidir. Dizimler, paradigma setlerinden (geleneksel olarak
uzlasilmis ya da kurallarla belirlenen) secilen gosterenlerin baglanmasiyla yaratilir
(gramer gibi). Dizimsel iliskiler, par¢a—biitiin iliskisine 6nem verir. Biitiin parcaya,
parca da biitline dayanir. Dizimler, ardisik (artstiremli) olmakla birlikte, ayn1 zamanda
uzamsal iliskileri de sunabilir. Uzamsal dizimsel iliskiler; ¢izimlerde, resimde ve
fotografta bulunur. Pek ¢ok gostergebilimsel sistem-drama, sinema, televizyon ve www
gibi-uzamsal ve zamansal dizimlerle ilgilidir. Anlati, ardisik iliskilere (film ve
televizyonda anlat1 sekanslar1) dayanmakla birlikte, uzamsal iligkilere (yan yana koyma
araciligiyla ¢alisan posterler ve fotograflardaki montaj) ve kavramsal iligkilere
(agiklamada ya da tartismada) dayanan dizimsel bigimler de bulunmaktadir (Atab,
2007).

Temel olarak Once ve sonra hakkindaki dizimsel iligkilerin tersine, uzamsal
iliskiler sunlardan olusur. Asagi/yukari, Onde/arkada, yakin/uzak, sag/sol, (aym
zamanda ardisik anlama da sahiptir), kuzey/giiney/dogu/bati ve i¢inde/disinda (ya da
merkez/cevre ). Kress ve Leeuwen (1996), gorsel metinlerde ti¢ anahtar uzamsal boyut
saptamislardir: Sag/sol, asagi/yukar1 ve merkez/kenar. Yatay ve dikey eksenler, resimsel

sunumlarin yansiz boyutlar1 degildir. Avrupa kiiltiirlinde okuma ve yazma temel olarak,
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soldan saga yatay eksende ilerler. Ayni sekilde, bir resmi okumak i¢in de benzer bir

dogrultu izlenir. Bu, 6zellikle yazili metne ilistirilmis resimler i¢in gecerlidir.

Ardisik 1iligkiler, temel olarak ©nce ve sonra iligkisine dayanir. Uzamsal
dizimlerden, ardisik dizimlere yonelmek okuyucuya/izleyiciye anlatiy1 verir. Anlatilar,
yabanci olan1 tanidik hale getirmemize yardim eder. Dizimsel ¢oziimleme, sadece sozel
degil, isitsel gorsel ‘metinlere’ de uygulanabilir. Film ve televizyonda dizimsel
cOziimleme, her bir gerceve, cekim, sahne ya da sekansin digerleriyle nasil iligkili

oldugunu icermektedir.

3.3.3. Paradigmatik Coziimleme

Dizimsel ¢oziimleme, bir metnin goriinen yapisina odaklanirken, paradigmatik
¢coziimleme, metnin goriinen iceriginin altinda yatan degisik paradigmalar1 bulmaya
calisir. Bir baska deyisle, yapisal ¢oziimlemenin bu goriiniimii, her bir gosterenin yan
anlamlarmi i¢ermektedir. Paradigmatik iligkiler, gOsteren ve gosterilen diizeyinde
isletilebilir. Bir paradigma, gosterilenler ya da gosterenlerden olusmus bir settir. Filmde
ve televizyonda paradigmatik iliskiler, degisik goriintiisel gecisleri igerir (kesme,
acilma, zincirleme ve silinme). Ara¢ (medya) ya da tiir de bir paradigmatik iliskidir

(Atab, 2007).

Paradigmatik ¢oziimleme, metinde sunulan gosterenlerin her birinin, metinde
bulunmayan gosterenlerle zitliklarin1 ve karsilastirmasini igerir. Bu ¢ézlimleme, segilen
0zel bir sozciik, imge ya da sesten, segilen stil, tlir ya da arag¢ diizeyine kadar herhangi
bir gostergesel diizeye uygulanabilir. Fotograf ve filmde ¢ekim Glgekleri igin, basit bir
paradigma seti sunlardir: Uzak ¢ekim, orta ¢ekim ve yakin ¢ekim. Ayni paradigmadan
bir gosterenin kullanilmasi, tekniksel zorlamalar, kod (tiir gibi), gelenek, yan anlam, stil,
retorik amaglar gibi faktorlere ve bireysel repertuvar sinirlamalarina dayanmaktadir.
Paradigmatik iliskilerin ¢o6ziimlenmesi, bir metindeki 0Ozel pargalarin degerini
tanimlamaya yardimci olur. Paradigmatik ¢6ziimleme asamasinda, gosterenin nigin
secildigini agiklamak i¢in ‘miibadele testi’ ad1 verilen bir test yapilir. Bu test, ni¢in orta
plan degil de yakin plan ¢ekim OGlgegi secildigini, bir fotograf i¢in farkli bir baslik
distinmeyi ya da yas, cinsiyet, sinif, etnisite yerine gecebilecek bir bagka seyi

diisiinmeyi igermektedir. Ayrica miibadele testi, iki ya da daha fazla gdsterenin orijinal
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iligkilerini degistirmeyi de igerir. Miibadele testi, gosterenlerin kullandigi paradigma
setlerini ve kodlarmi betimlemektedir (Atab, 2007). Ornegin bir reklamda kullanilan

paradigma setlerini degistirecek olursak, anlamin degismesine neden oluruz.

Yapisalcilar paradigmatik karsitlik iligkilerinin 6nemini de vurgulamaktadirlar
(biz/onlar/6zel/kamusal  gibi). Saussure, gostergelerin  benzerliklerinden  ¢ok,
karsitliklarint vurgulamistir. Karsitliklar, es anlamlilarin karsilastirilmasinda ¢ok pratik
bir isleve sahiptir. Paradigmatik ¢dziimleme, popiiler kiiltiire de uygulanabilir. Ornegin,
uygarlik—ilkellik temel karsitligi ¢6ziimlemede kullanilabilir. Jim Kitses, Western film
tiriinii, bir seri karsithikla (bireysel-toplumsal, doga—kiiltiir vb.) iliskili olarak

¢coziimlemistir (Atab, 2007).

Yapisal ¢oziimlemede dizimsel ve paradigmatik yaklasim, pek cok yapisalci
kuramec1 ve uygulamaci tarafindan benimsenmistir. Hem yapisalc1 hem de postyapisalct
yaklasimlarin temeli dilbilimdir. Ancak yapisalci ¢oziimleme, metni kendi icinde
biitiinliigli olan tamamlanmis bir dizge olarak ele alirken, postyapisalct ¢ozliimlemeler
metni kendi i¢inde bir biitiin degil, gecmisteki baska metinlerden izler tasiyan ve bu
nedenle de kesin bir bicimde yorumlanamayacak bir bagint1 olarak goriir. Bir baska
deyisle yapisalci ¢oziimlemelerde gosteren ve gosterilen gostergeye isaret ederken,
postyapisalci ¢oziimlemelerde gosteren ve gosterilen yeni bir gosterene doniismektedir.

Bu nedenle de metinler agik uclu tanimlanir.

Medya metinlerinin gdstergebilimsel ¢oziimlemeleri ingiliz Kiiltiirel Calismalart
ile yayginlasmustir. Ingiliz Kiiltiirel Calismalari, medyay1, toplumda hakim ideoloji ve
degerler1 yeniden treten kurum olarak gormiistiir. Dolayisiyla bu arastirmacilar
caligmalarinda, yapisalct ve postyapisalct yaklagimlari kullanarak bir bakima ‘ideoloji
¢dziimlemesi’ yapmustir. Ingiliz Kiiltiirel Caligmalari’nin ideolojiye yaklasiminda biiyiik
Olciide etkili olan arastirmacilar Volosinov, Barthes, Gramsci ve Althusser’dir. Bir
donem Birmingham Universitesi Kiiltiirel Calismalar Merkezi’nin yoneticiligini de
yapmis olan Stuart Hall’lin yaklasimi yapisalcilik ve postyapisalcilik arasinda
konumlandirilmaktadir. Medya iletilerinin {iretimi ve tiiketimini ‘yeniden iiretim’
kavrami c¢ercevesinde ele alan Hall, olaylarin kendi basina anlam iletemeyecegini,
dolayisiyla da ister gergek ister kurmaca olsun, sembolik bi¢imlere doniistiiriilmesi

gerektigini belirtir. Bu isleme, kodlama adi verilmektedir. Kodlama, kodlarin se¢ilmesi
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ve gondergesel baglamlarina yerlestirilmesini icerir. Hall, calismalarinda yapisalciliktan
hareketle ideolojiyi bir gosterge sistemi olarak tanimlar ve kodlarin agimlanmasinda yan
anlam diizeyinin Onemine dikkat c¢eker. Kiiltiirel anlamlandirmay1 saglayan sey,
gostergelerin kodlar ve alt kodlar seklinde diizenlenisi ve kodlarin metinler arasiligidir.
Hall, egemen sOylemler icinde kodlanan metinlerin, karsi ¢ikarak ya da tartigarak
okunabilecegini One siirerek, medya metinlerinin {i¢ tiir okumasindan s6z eder:
Egemen/hakim okuma, tartismali okuma ve karsit okuma. Hall’iin 6nerdigi tartismal1 ve
karsit okuma, izleyiciye ‘aktif’ bir rol bictiginden, postyapisalci yaklagimlarin ‘aktif
0zne’ kavramiyla benzerlikler tasimaktadir (Atab, 2007).

Gostergebilimsel ¢oziimleme, genellikle gorsel metinlere uygulanir. Mesajlarin
icinde isledigi sistemle 0©zel metinleri iliskilendirmenin bir yolunu &neren
gostergebilimsel ¢oziimleme, 6znel oldugundan, pozitivist sosyal bilim diisiincesinde
‘giivenirligi az’ bir yontem olarak bilinir. Ancak bu, gostergebilimin degerini azaltmaz.
Bir (postyapisalci) yontem olarak gostergebilim, biiyiik dl¢iide yorumlayicidir ve bu
nedenle zorunlu olarak 6zneldir. Gostergebilim, fotografcilik, reklamcilik, aligveris ve
moda caligmalarina uygulanabilmektedir.Gostergebilimsel ¢oziimlemede temel faktor,
secilen ¢oziimleme nesnesi hakkinda miimkiin olan en yiiksek derecede bilgi sahibi
olma zorunlulugudur. Ornegin, pilotlarin gdstergebilimsel bir ¢éziimlemesi yapiliyorsa,
ucusla ilgili pek ¢ok kodun ne anlama geldigini bilmek gerekir. Gostergebilimsel
¢oziimleme i¢in en 1iyi kaynaklardan biri reklamdir. Giiniimiizde reklamlar,
gostergebilim konusunda deneyimli kisiler tarafindan yapilmaktadir. Dolayisiyla

gostergebilim, reklamciligin yaratici siirecinin bir parcasi haline de gelmistir.

3.3.4. Gostergebilimsel Coziimlemenin Asamalari

Cozliimlemeye baslamadan 6nce ¢oziimleme konusunun/nesnesinin ne olacagina
karar vermek gerekir. Ideali, bunun ¢aligmanin hipoteziyle ilgili olmasidir. Bir baska
deyisle, hipotezin test edilmesine izin verecek bir ¢oziimleme konusu/nesnesi
secilmelidir. Daha sonra hipotezin test edilmesini saglayacak bir Orneklem
olusturulmalidir. Coziimlemenin birinci evresi, metnin ya da imgelerin igeriklerini
dikkatli bir sekilde tanimlamayn igerir. Ogelerin tiimiinii ya da gostergeleri dikkatli bir
sekilde tanimlamak icin Oncelikle diiz anlamlara odaklanmak gerekir. Kag¢ kisi var?

Nasil duruyorlar? Pozisyonlar1 nedir? Bu evrede, dilsel mesajlarin (sézciikler) gorsel
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mesajlardan ayrilmast ve her birinin ayrintili bir sekilde tanimlanmasi gerekir.
Sonrasinda metne ve onun imgeyle olan iliskilerine bakilmalidir. Kullanilan renk
nasildir? Imgelerle gosterilen nedir? Coziimlemenin ikinci asamasinda, metnin
yorumlanmasina gecilmelidir. Once tek tek sonra da toplu olarak, her bir gdstergenin
ima ettigi seyi ve anlami tartismaya baslamak gerekir. Burada metnin yan anlamlar1 goz
oniinde bulundurulmalidir. Dilsel gostergeler ve imgeler arasindaki iliskiler nelerdir? Iki
anlam kodu birbiriyle iligkili olarak nasil islemektedir? Yalnizca sozciikleri okumakla,
sozcliklerle imgeleri ayn1 anda degerlendirmek arasinda anlam agisindan bir fark var
m1? Ya da sézciikler imgeleri giiclendiriyor mu? Ucgiincu asamada kiiltiirel kodlarmn
acimlanmasina gegilir. Metni anlamak i¢in hangi tiir kiiltiirel bilgiye gereksinim vardir?
Imgeler 6zel anlam yaratmada kiiltiirel bilgiyi nasil harekete geciriyor? Bunlar bu 6zel
metnin okuyucularindan beklenen kiiltiirel kodlar m1? Son asamada ¢dziimlemesi
yapilan metne iliskin genellemelere ulasilmaya c¢alisilir. Uzerinde calisilan metnin
anlami konusunda neler sOylenebilir? Metinde kullanilan farkli kodlar var mi1? Bu
kodlar nasil kategorize edilebilir? Son olarak da yapilan ¢dziimlemenin hipotezi

dogrulayip dogrulamadigina bakilmalidir.

Seiler (2006), gostergebilimsel ¢oziimlemenin iletisim alanina uygulanmasi
sirasinda yapilmast gerekenleri “Gostergebilimsel Coziimleme Rehberi’” baglikli
calismasinda sistematik olarak ve adimlar halinde 6zetlemektedir. Bu rehber, bir
reklam, bir TV programi, bir film ya da bir resim gibi metinlerin gostergebilimsel
coziimlemesini yapacak kisilere, g6z Oniinde bulundurmalar1 gereken anahtar

faaliyetleri tanimlamaktadir:

I. Okuyucunuza mesajin kisa bir degerlendirmesini sunun: Reklamin kisa bir
tanimlamasi, okuyucunun mesaj1 gorsellestirebilmesi icin fikir saglar.

ii. Gosteren ve gosterilenleri tanimlayin: Onemli gosterenler ve anlamlart nelerdir?
Metne anlam veren gosterge sistemi nedir? Igerilen ideolojik ve sosyolojik
sorunlar nelerdir?

iii. Kullanilan paradigmatik iliskileri tanimlaymn: Metindeki merkezi karsitliklar
nelerdir? Hangi eslenmis karsitliklar degisik kategoriler igine girer? Bu

karsitliklar herhangi bir psikolojik ve sosyal degere sahip mi?
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iIv. Metindeki dizimsel iligkileri tanimlayin: Tanimlayabildiginiz ifadeler ya da
mesajlar (dogrudan ve dolayli) nelerdir? Bu soruya, asagidakileri gbz oniinde
bulundurarak cevap verin:

v. Dilsel mesajlar: Bu mesaj, tiim sozciikler, diiz anlam ve yan anlamlardan
olusmustur.

vi. Kodlanmamis ikonografik (yalin) mesajlar: Bu mesaj, fotografta diiz
anlamlardan olusur.

vii. Kodlanmis ikonografik (sembolik) mesajlar: Bu mesaj, fotograflanmis 6gelerin
diizenlenmesinde ortaya ¢ikan gorsel yan anlamlardan olusur.

viii. Son olarak mesaj ya da metinde isleyen temel ilkeleri tanimlayiniz.
Cozlimlemenin amacinin biitiin bu unsurlar1 bir araya getiren retorigi ya da

grameri belirlemek oldugunu unutmayin.

Tez ¢alismasi kapsaminda Haziran-Aralik 2015 tarih araliginda youtube sosyal
medya araci iizerinden Coca Cola ve McDonald’s firmalariin glokal 6zellik tasiyan
reklam filmleri tespit edilerek analiz amagli incelenmistir. Incelenen filmlerin sayis1 50
dir. Filmler Babalar Giinii, Sevgililer Giinli, Ramazan ay1 ve Bayrami, Christmas ve

Evrensel Kiiltiir ve Kardeslik konuludur. Ayrintili bilgi i¢in bakiniz Tablo 3.1.



Tablo 3.1. incelemeye Dahil Edilen Reklam Filmleri

Www.youtube.com

Coca Cola | Babalar Giinii Kisa Filmi Avusturalya Ingilizce 21 Haziran 01:25
Coca Cola Channel
A www.youtube.com I . .
Coca Cola | Babalar Giinii Siiprizi Coca Cola Channel Avusturalya Ingilizce 21 Haziran 02:00
- www.youtube.com . . . .
Coca Cola | Babalar Giinii Reklam Coca Cola Channel Ispanya Ispanyolca 21 Haziran 00:37
CocaCola | Christmas Reklami Www. youtube.com Amerika Ingilizce 25 Aralik 00:59
Coca Cola Channel
. www.youtube.com R .
Coca Cola | Coca Cola Christmas Coca Cola Channel Avusturalya Ingilizce 25 Aralik 02:10
Coca Cola | Noel ve Yilbasi WWW. youtube.com Bosna Hersek Bosnakgca 1 Ocak 01:00
Coca Cola Channel
. www.youtube.com . . Lo .
Coca Cola | Christmasi Paylag Coca Cola Channel Finlandiya Ingilizce 25 Aralik 01:43
. . WwWWw.youtube.com . . .
Coca Cola | Ben Size Giiveniyorum Coca Cola Channel Ispanya Ispanyolca 25 Aralik 01:00
Bu Yilbasi Birisini Mutlu | www.youtube.com .
Coca Cola Et Coca Cola Channel Rusya Rusca 01 Ocak 01:00
www.youtube.com Birlesik Arap .
Coca Cola | Ramazan 2015 Coca Cola Channel Emirlikleri Arapga 17 Temmuz 01:01
. S www.youtube.com Birlesik Arap i
Coca Cola | Diinya Bizimdir Coca Cola Channel Emirlikleri Arapga 13 Temmuz 01:39
Ramazanda On Yargilar1 | www.youtube.com .
Coca Cola Kaldir Coca Cola Channel Bosna Hersek Bosnakga 17 Temmuz 02:47
S www.youtube.com . . )
Coca Cola | Ramazan Reklam Filmi Coca Cola Channel Tiirkiye Tiirkce 17 Temmuz 01:57
Ramazan Ig1g1 WwWw.youtube.com s .. .
Coca Cola Aydnlatsin Coca Cola Channel Tiirkiye Tiirkce 17 Temmuz 00:47
Coca Cola | Ramazan Bayrami WWW.youtube.com Tiirkiye Tiirkce 17 Temmuz 00:56

Coca Cola Channel

74


http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/

Tablo 3.1 (Devami)

Www.youtube.com

Coca Cola | Ramazan Bayrami Coca Cola Channel Tiirkiye Tiirkce 17 Temmuz 00:50
Coca Cola | Ramazan Sofrasi WWW. yOLILERERSoM Tiirkiye Tiirkce 17 Temmuz 00:50
Coca Cola Channel
e een i a1 www.youtube.com .l . .
Coca Cola | Kiigiik Iyilikler Coca Cola Channel Tiirkiye Tiirkce 17 Temmuz 00:50
CocaCola | Ramazan Www.youtube.com Tiirkiye Tiirkge 17 Temmuz 00:35
Coca Cola Channel
Ramazan Dogudan Www.youtube.com q .. .
Coca Cola Batiya Coca Cola Channel Tiirkiye Tiirkge 17 Temmuz 01:32
www.youtube.com L Lo .
Coca Cola | Ask Havadadir Coca Cola Channel Ingiltere Ingilizce 14 Subat 01:00
. i www.youtube.com Lo CoL )
Coca Cola | Sevgililer Giinii Coca Cola Channel Ingiltere Ingilizce 14 Subat 00:50
. . www.youtube.com Lo I )
Coca Cola | Sevgililer Giinii Coca Cola Channel Ingiltere Ingilizce 14 Subat 00:59
. . www.youtube.com .
Coca Cola | Seni Seviyorum Coca Cola Channel Rusya Rusga 14 Subat 00:29
- . www.youtube.com s . )
Coca Cola | Sevgili Makinas1 Coca Cola Channel Tiirkiye Tiirkce 14 Subat 02:13
Sevgililer Glinii Otomat | www.youtube.com o . .
Coca Cola Makine Coca Cola Channel Tiirkiye Tiirkce 14 Subat 02:15
www.youtube.com
Coca Cola | Christmas Carol Coca Cola Channel Cin Cince 25 Aralik 01:31
www.youtube.com
Coca Cola | A¢ Bir Coca Cola Coca Cola Channel Tiirkiye Tiirkce 30 Agustos 02:22
. wWww.youtube.com . . .
Coca Cola | Cha Cha Chair Coca Cola Channel Ispanya Ispanyolca 03 Mayis 01:02
Coca Cola | Amerika Kupasi Www.youtube.com Amerika Ingilizce 04 Temmuz 01:00

Coca Cola Channel
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Tablo 3.1 (Devami)

Www.youtube.com

Hindistan -

Coca Cola | Halklarm Kucaklagsmasi Coca Cola Channel Pakistan Hintge 10 Aralik 02:10
McDonald’s | Sana Yakin Bir Yerde WWW.youtl’Jbe.00m Amerika Ingilizce 01 Ocak 00:59
McDonald’s
McDonald’s | Yilbasimin Gelisi WWW'VOUtl,Jbe'Com Amerika Ingilizce 01 Ocak 00:30
McDonald’s
, I www.youtube.com I .
McDonald’s | Ask ile Ode McDonald’s Avustralya Ingilizce 14 Subat 00:59
McDonald’s | Mutlu Yilbasi WWW'VOUtl,Jbe'Com Amerika Ingilizce 01 Ocak 00:30
McDonald’s
L www.youtube.com Birlesik Arap .
McDonald’s | McDonald’s’da Ramazan McDonald’s Emirlikleri Arapga 17 Temmuz 00:30
www.youtube.com Birlesik Arap . )
McDonald s | 20. y1l McDonald’s Emirlikleri Arapga 15 Nisan 00:45
, ., . WWW.youtube.com . . .
McDonald’s | Cin’de Yeni Yil McDonald’s Cin Cince 08 Subat 00:39
, . . www.youtube.com . . .
McDonald’s | Hosgeldin Yeni Yil McDonald’s Cin Cince 08 Subat 02:06
. WWW.youtube.com . . .
McDonald s | Yeni Yil Kutlamasi McDonald’s Cin Cince 08 Subat 00:30
I . www.youtube.com - . .
McDonald’s | lyilik Yapan Nesiller McDonald’s Hindistan Hintce 17 Temmuz 00:59
, o www.youtube.com _ I .
McDonald s | Yilbas1 Mutlulugu McDonald’s Ingiltere Ingilizce 01 Ocak 01:02
McDonald’s | Babalar Giinii Beklentim WWW'VOUtL,jbe'Com Ingiltere Ingilizce 21 Haziran 01:01
McDonald’s
. www.youtube.com L Co .
McDonald s | Buz Pateni McDonald’s Ingiltere Ingilizce 25 Aralik 01:09
McDonald s | Eski Yilbag1 Ruhu Wwiw.youtube.com Ingiltere Ingilizce 01 Ocak 00:29

McDonald’s
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Tablo 3.1 (Devami)

Www.youtube.com

McDonald’s

McDonald’s | Eski Arkadaglar McDonald’s Ispanya Ispanyolca 13 Ekim 02:05
, . www.youtube.com )

McDonald s | Bif Ala Russ Bakon McDonald’s Rusya Rusca 14 Mayis 00:39

McDonald’s | Reklam Meniisi WWW'VOUtl,Jbe'Com Tiirkiye Tiirkge 17 Temmuz 00:31
McDonald’s

McDonald’s | Ramazan WWW.youtibe.com Tiirkiye Tiirkce 17 Temmuz | 00:37
McDonald’s

McDonald’s | Ramazan Ruhunu Paylag | AAMW-youtube.com Tiirkiye Tiirkge 17 Temmuz | 01:37

8.
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http://www.youtube.com/
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3.4. ARASTIRMA BULGULARI
3.4.1. Coca Cola Firmasinin Reklamlarinin Analizi

3.4.1.1. Babalar Giinii

Reklam 1

Avustralya’da yayinlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar acgiga

¢ikmaktadir:
Reklam : Babalar Giinii Kisa Filmi
Siire 1 01:25 sn

Dizimsel Coziimleme: Babalar giinii i¢in hediye almak isteyen c¢ocugun
havalimaninda Coca Cola standindan baba yazili olan iiriin alip, bu hediyeyi babasina

vermek istemesiyle baslayan bir reklam filmidir.

Paradigmatik Coziimleme: Havalimaninda unutulan hediye igin biitiin
havaliman1 gorevlileri tarafindan éneminin bilyiik oldugu vurgulanir ve bu hediyenin
yolcuya yetistirilmesi i¢in bir kosusturmaca baslar. Ugaktan inen ve unutmus olan
yolcunun ¢ikis sirasinda babasina aldigr “Baba” yazili Coca Cola hediyesi zamaninda

teslim edilmistir.

Gosteren-Gosterilen: Coca Cola’nin babalar giiniinii unutmadigi ve iriinlerinde
“baba” yazisini kullanarak giizel bir hediye olabilecegi gosterilmistir. Hediye vermenin

onemi ve 6zel glinlerde hatirlanmanin 6nemi vurgulanmaistir.

Dilsel Mesaj: Her aninda yaninda oldugunu géstermeye calisan Coca Cola,

hediye alma konusunda tercih edilebilecek iiriinleri bulundugunu anlatmaya ¢aligmistir.

1-Kodlanmams Tkonografik Mesaj: Insanlarin 6zel giinleri unutmamast, kiigiik

bir hediye alinmasi gerektigi mesaj1 verilmistir.

2-Kodlanmus Tkonografik Mesaj: Unutulan bir iiriin Coca Cola olmasi, biitiin

zorluklara ragmen arkasindan gelebilecegini gdstermeye calisiimigtir.
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3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.1. Coca Cola’nin Farkli Isimli Siseleri

Gorsel 3.2. Havalimandaki Caligsan Pilota Unuttugu Coca Cola’sin1 Hatirlatiyor
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Gorsel 3.4. Babalar Giiniinde Hediye Edilen Coca Cola Ile Mutlu Baba ve Ogul

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Babalar giiniinde bir babanin Coca Cola yazili iiriin
alarak bile mutlu edilebilecegi anlatilmigtir. Seving ve heyecani paylasmak icin her
zaman yaninda olacagini gostermistir. Mutlulugun biitiin zorluklar1 asip her zaman

farkinda olmasa bile arkasindan gelecegi mesaj1 verilmistir.
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Reklam 2

Avustralya’da yayinlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar acgiga

¢ikmaktadir:
Reklam : Coca-Cola's Babalar giinii siprizi
Siire: 02:00 sn

Dizimsel Coziimleme: Babalar giiniine 6zel bir reklam videosu bulunmaktadir.
Video baslangici {iriin ana renkleri olan kirmizi beyaz yazilarla “Baba ile Coca Cola

paylas” sloganiyla yola ¢ikmustir.

Paradigmatik Coéziimleme: Reklam videosu Irlanda’dan uzakta yasamak
zorunda olan Ogrencilerin ailelerine duydugu &6zlemi incelemektedir. Uriin igecek
olmasina ragmen farkli bir yoniinli gosterip yardimlagsma konusunda da iyi olduklarim
belirtmeye caligsmistir. Ailelerinden uzak olan 6grenciler oncelikle kendilerini tanitip,

daha sonra babalar giinii igin 6zel ve duygulu kelimeleri séylemelerini istemistir.

Gosteren-Gosterilen: Video kamerada duygularini dile getiren Ogrencilerin,
ellerinde “baba” yazisiyla poz vermeleri {iriinii daha 6n planda tutmaya yardimeci

olmaktadir. Uzakta bile olsa yakin hissettirme amaclanmaistir.

Dilsel Mesaj: Babalar giiniiniin 6zel bir giin oldugunu ve 6zel giinii paylastiklart

mesaj1 verilmek istenmistir.

1-Kodlanmamus Tkonografik Mesaj: Ailelerinden uzakta olmak zorunda olan

insanlarin ¢ektikleri 6zel konu alinmistir.

2-Kodlanmus Ikonografik Mesaj: Coca-Cola’nin bir igecekten daha fazlasi oldu

anlatilmaya ¢alisilmis ve her zaman yaninda olacagi mesaj1 verilmistir.
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3-Gorsel Reklam:
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Gorsel 3.6. Coca Cola ile Cekilen Videonun Babaya izletilmesi
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Gorsel 3.7. Coca Cola Calisanlarinin Babalar Giinii Videosu ve Hediyeleri Babaya
Teslim Etmeleri

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Babalar giiniinde ailelerin ¢cocuklarma olan 6zlemi,
cocuklarinin babalarmin yaninda olamadig igin tiztiinleri konu alinmistir. Mesafeleri

kisaltarak istenilen climlelerin teknoloji yardimiyla aktarilmasi saglanmstir.

Reklam 3

Ispanya’da yayinlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga ¢ikmaktadir:
Reklam: Babalar Giinii Reklami

Siire: 00:37 sn

Dizimsel Coziimleme: Babalar giiniinde cocugunun istedigi ¢izgi film karekterine
doniisen bir babanin, bu giinde yasantisini anlatmaktadir. Sabah kalkip ise gitmesi, is
yerinde ayni kiyafetle ¢alismasi ve o giin bitene kadar iizerinden kiyafeti ¢ikarmamasini

anlatmistir.

Paradigmatik Coéziimleme: Babalar giliniiniin ¢ocuklar i¢in 6nemli bir giin
oldugunu anlatmis ve Coca Cola’nin arka planda kalmasina ragmen bu giinde insanlarin

yaninda oldugu belirtmistir.
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Gosteren-Gosterilen: Babalarin c¢ocuklar1 i¢in hi¢ ¢ekinmeden her seyi
yapabilecegi gosterilmistir. Babanin ¢ocugunu biitiin giin mutlu etmek igin ¢aba saf
etmekten ¢ekinmemesi anlatilmistir.

Dilsel Mesaj: Babalar giiniinde babalarin ve c¢ocuklarin mutlu olmasinin
amaclanmasi gerektigi mesaj1 verilmistir.

1-Kodlanmams Ikonografik Mesaj: Cocuklarin babalarmi hangi ¢izgi film
karekteri olarak gormek istedikleri gosterilmistir.

2-Kodlanmus Ikonografik Mesaj: Arka plandan da biitiin zorluklarin iistesinden

gelebilecek bir babanin bir giinliik yasantisi ele alinmustir.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.8. Cocugun Kahraman Olarak Gordiigii Babasina Coca Cola Hediye Etmesi

Gorsel 3.9. Coca Cola’y1 Icen Babani Giiciinii Alip Kahramanliga Devam Etmesi
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Gorsel 3.10. Kahramanligin Devam Olarak Masal Okumas1

4-Metinlerde islenen Mesaj: Babalar giiniinde Coca Cola’nin her zaman ailelerin
yaninda oldugu, zorluklarda yardimci olabilecek bir segenek olarak goriildiigli mesaji
verilmistir. Cok fazla iirlin tanitimi yapilmamasina ragmen, mutluluk ve seving

anlarinda her zaman destekgi olacagi belirtilmistir.

3.4.1.2. Christmas

Reklam 1

Amerika’da yayinlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga
cikmaktadir:

Reklam: Christmas Reklami
Siire: 00:59 sn

Dizimsel Coziimleme: Christmas giinlinde Noel Baba’nin herkese istedigi
hediyeyi vermesiyle baslamaktadir. Kiiciik bir kizin biitiin yasantis1 boyunca bu giinde
almak istedigi hediyenin siirekli Coca Cola olmasi, Noel Baba’nin her yil ayn1 hediyeyi

gotiirmesi anlatilmistir.

Paradigmatik Coziimleme: Sevilen ve hediye olarak alinmak istenen Coca Cola
0zel giinlerde ayr bir 6zellik katmistir. Hayat boyunca biitiin Christmas giiniinde ayn
hediye getirilmistir. Cocuklugundan yetiskinligine kadar tek istedigi hediye Coca
Cola’dir.
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Gosteren-Gosterilen: Noel Baba’nin insanlari mutlu etmek igin Coca Cola’y1

kullanmasi, yiizlerindeki mutluluk gosterilmistir.

Dilsel Mesaj: En ¢ok istenen hediyenin verildigi bu giinde, baz1 insanlarin almak

istedigi hediyenin Cola Cola olabilecegi mesaj1 verilmistir.

1-Kodlanmamus Ikonografik Mesaj: Noel Baba’nin getirecegi hediye, en gok

istenen ve mutlu edecek hediye olmasi gerektigi anlatilmaya ¢aligilmistir.

2-Kodlanms Ikonografik Mesaj: Coca Cola’nin degismeyecek, siirekli hediye

olarak alinabilecegi mesaj1 reklam filminde anlatilmistir.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.11. Noel Baba’nin Noel Hediyesi Olarak Coca Cola Vermesi
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Gorsel 3.13. Yillar Sonra Ayni Kisinin Bu Sefer Noel Baba’ya Hediye Etmesi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Noel Baba dan gelecek hediyenin Coca Cola
olmasi, bu hediyeye kavusmanin verdigi mutluluk gosterilmistir. Biitiin hayat1 boyunca
degismeyen hediye olarak kalmis, bir sonraki nesilde de hediye olarak Coca Cola

verildigi gosterilmistir.
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Reklam 2

Avustralya’da yayinlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar acgiga

¢ikmaktadir:
Reklam: Coca Cola Christmas
Siire: 2:10 sn

Dizimsel Coziimleme: Avustralya Kiiltiiriinde 6nemli bir yere sahip olan
“Christmas” konu alinmistir. Reklam videosu giinlin ilk saatlerinde, sadece sokak

bekgeilerinin, temizlik¢i ve sokak hayvanlarin sokaklarda oldugu bir sabahla baglar.

Paradigmatik Coziimleme: Bos sokaklarda ara ara goriinen {iriin aracinin
ardinda ana konu olan bu giine 6zel iicretsiz dagitilacak {iriin stantlar1 yerlestirilir. Giin
isiklartyla birlikte insanlarin giline {irlinle baslamak icin gittikleri stantlarda iiriiniin
licretsiz oldugu fark edilir. Ucretsiz olmasi ve giine daha mutlu baglanmasi reklam

videosunun amacini ortaya ¢ikarmistir.

Gosteren-Gosterilen: Paylagsma, insanlar1 mutlu etme ve yardimlagma 6n planda

tutulmus ve mesaj verilmeye calisilmistir.
Dilsel Mesaj: Mutluluk 6n planda tutulmus ve “iyiligi paylas” vurgulanmustir.

1-Kodlanmamus Tkonografik Mesaj: Ailelerle birlikte olmak ve hediyelesmenin

onemli bir yer tuttugu belirtilmistir.

2-Kodlanmus fkonografik Mesaj: “Christmas™in bir iyilik giinii oldugunun

ortaya konulmasi amaglanmustir.
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3-Gorsel Reklam:

FREE COKE
FORYOU

# SHARE
THE
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Gorsel 3.14. Degisik Amagclara Yonelik Uretilen Coca Cola Makinesinden Biri

]

Gorsel 3.15. Amacina Yonelik Makinadan Alinan Hediye
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Gorsel 3.16. Hediye Edilen Coca Cola fle Mutlu Olunmasi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Paylasmanin ne kadar 6nemli oldugunu anlatmaya

calismistir. Biitlin anlardan mutlu olmanin gerektigi belirtilmistir.

Reklam 3

Bosna Hersek’te yayinlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga
¢ikmaktadir:

Reklam: Noel ve Yilbasi
Siire: 01:00 sn

Dizimsel Coziimleme: Bu 0zel giinde calismak zorunda kalan insanlarin
aileleriyle birlikte vakit gecirememesini konu almistir. Bu iiziintiiyii yasayan insanlarin
ailelerinin yaninda olmasi gerektigini, bu mutlulugu tatmalarimin haklar1 oldugunu

anlatmistir.

Paradigmatik Coziimleme: Insanlarin isteklerini gergeklestiren noel baba
calismak zorunda kalan ailelerinin yaninda olamayan insanlarin yardimina yetismistir.
Herkesin ailesinin yaninda olmasi i¢in elinden geleni yapmis ve mutluluklarin

saglamistir.

Gosteren-Gosterilen: Yilbasin1 ailelerinde uzak gecirmek zorunda olan

insanlarin, bu mutlulugu yasama haklar1 oldugunu gostermektedir.
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Dilsel Mesaj: Ozel giinlerde sevdigi insanlarla birlikte olmanin verecegi

mutluluga engel olan tiim nedenlerin ortadan kalmasi gerektigi mesaj1 verilmistir.

1-Kodlanmamus ikonografik Mesaj: Noel ve yilbasinda insanlarm aileleriyle

zaman geg¢irmesinin ne kadar 6nemli oldugunu gostermistir.

2-Kodlanmis ikonografik Mesaj: Mutlu olmak icin biitin engellerin
kaldirilabilecegimizi gosterilmis, kendini iyi hissedilecegi durumlarin tercih edilmesi

saglanmustir.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.18. Calisan Noel Baba’nin Coca Cola ile Ara Vermesi
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Géorsel 3.19. Yorgun Bir Giinden Sonra Coca Cola ile Aile Keyfi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Durum mutsuz ettigi zaman her noktada mutluluk
verici bir neden aranmas1 gerektigi mesaj1 verilmistir. Kutsal olarak yasanan bu 6zel
giinde insanlarin sevdikleriyle birlikte vakit gecirmesinin en dogal haki oldugu

anlatilmistir.

Reklam 4

Cin’de yaylanan reklama bakildiginda asagidaki sonuclar agiga ¢ikmaktadir:
Reklam: Christmas Carol

Siire: 01:31 sn

Dizimsel Coziimleme: Bu reklamda temel islenen konular diinyada baris, sevgi,
ask, mutluluk, huzur, paylasma ve yardimlasmadir. Carol’un sarki sdylemesi ve
yanindaki ¢ocuklarin ¢esitli glindelik esyalardan ¢ikarttiklar1 sesle adeta Carol’un mini
orkestrasi olusturulmustur. Bu sarki esliginde anlatilmak istenen konular video

igerisinde islenmistir.

Paradigmatik Coziimleme: Baglangi¢ olarak arka planda bir miizik
seslendirilmistir. Cocuklar yiizlerinde belirlen gelecege dair umut inanci ile sarki
sOyliiyorlar. Giiniimiiziin en biiyiik sorunlar1 olan diinyada savas, kavgalar, insanlar

aras1 siddetli iletisimsizlik ve gec¢imsizlik gibi toplumu ve dolayisiyla bireyleri mutsuz



94

ve huzursuz eden bu olaylarin olmamasi temenni edilmistir. Bu olaylar ve durumlar

yerine sevgi, barig, mutluluk ve huzur iginde yasanilacak bir diinya istenmistir.

Gosteren-Gosterilen: Islenen konular olarak diinyada baris, sevgi, ask, mutluluk,
huzur, paylasma ve yardimlasma alinmistir. Diinyay1 daha mutlu ve huzurlu bir yer
haline getirmek konusu amaglanmigtir. Coca Cola bu reklamda kendini ikinci plana
atmistir.

Dilsel Mesaj: Toplumsal baris, mutluluk ve huzur 6n planda tutulmus, tek bir topluma

0zgii bir reklam olmayip evrensel mesajlar verilmistir.

1-Kodlanmamus ikonografik Mesaj: Daha énceki zaman dilimlerinde insanligin
yapmis oldugu biiyiik hatalarin basinda gelen savas olgusunun yeni nesiller i¢in sadece
kotii tarih kalintilart olarak kalmasi ve giiniimiiz ¢ocuklarmin bir daha savas vb.

durumlari ve olaylar1 hi¢ yasamamasi temenni edilmistir.

2-Kodlanms fkonografik Mesaj: Bu diinyanin sadece giizel duygular, mutlu ve
huzurlu bir 6miir i¢in harcanmasi gerektigi insani lizen, huzursuz eden yani insanlari

mutsuz eden ne varsa onlardan uzak durulmasi gerektigi savunulmustur.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.20. Baris i¢in Sarki Soyleyen Kiz
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at hindi mauubos
ang magblblgay
ng sa?a

and we will never run out of people
that share happiness.

Gorsel 3.21. Sevilen Insanlarla Beraber Olunmasi

100 taon ng maliligayang Pasko

#cokelOOpasko

Despite everything, there are still
more reasons for us to be thankful.

Gorsel 3.22. Coca Cola’nin Verdigi Mesaj

4-Metinlerde islenen Mesaj: Bireylerin ve toplumlarin yasadiklari onca
olumsuzluklara ragmen bu hayat mutlu olmaya ve giizel seyler yasamaya deger. Sadece
bir iilkenin kiiltiirii islenmemis, diinyanin bir ucundan bir ucuna yediden yetmise
herkesin mutlu olmasi ve biitiin toplumlarin kiiltiirel 6zellikleri evrensel bir yapiyla

islenmistir.
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Reklam 5

Finlandiya—Singapur’da yayinlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga
¢ikmaktadir:

Reklam: Beyaz Christmas’1 Paylas
Siire: 01:43 sn

Dizimsel Coziimleme: Bu reklamda da ana tema olarak yine Christmas
kullanilmistir. Konu olarak Christmas karla kis mevsiminin giizellikleriyle geciren bir
toplumla diger tarafta da bu giizelliklerden yoksun olan bir toplumun, bir Coca Cola
makinesinin yardimiyla ¢ocuklar arasinda farkl: {ilke ve kiiltlirlere mensup olsalar dahi

paylagsma ve mutluluk duygusu islenmistir.

Paradigmatik Coziimleme: Reklamin baslangicinda karda kayan, kar topu
oynayanlar genel anlam itibariyle Christmas ger¢ek anlamda kutlanilmaktadir. Kis
mevsiminin eglenerek geciren insanlarin bir makine yardimiyla kardan ve kisin getirdigi

bu mutlulugu diger insanlarla kismen de olsa paylasabileceklerini kesfetmislerdir.

Gosteren-Gosterilen: Bu reklamla birlesme, paylasma, mutlu etme ve mutlu

ederek mutlu olma hisleri gosterilmeye calisilmistir.

Dilsel Mesaj: Mutluluk ve eglence 6n planda tutulmustur. Kiiltiirlerarasinda kigin
giizelliklerini paylasma islenmistir.
1-Kodlanmamus TIkonografik Mesaj: Tamdigin arkadaslarinla  yasamlan

mutlulugu hi¢ tanimadigin insanlarla da paylagma olgusu belirtilmistir.

2-Kodlanmus Ikonografik Mesaj: Christmas’s biitiin insanlarin eglenerek

gecirmesi gerektigi vurgulanmistir.
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3-Gorsel Reklam:
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Gorsel 3.23. insanlart Mutlu Etmek Amaciyla Finlandiya’da Yapilmis Coca Cola
Makinesi

Gorsel 3.24. Finlandiya’da Yapilan Makinanin Singapur’da Ki Etkisi
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@% #shareawhitechristmas

Gorsel 3.25. Reklamin Sonundaki Coca Cola’nin Mesajt

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Bizi eglendiren ve mutlu eden olay ve durumlarm
cografi sartlar nedeniyle bu glizelliklerden eksiklik yasayan insanlara elimizden

geldigince yardim etmek, eglendirmek ve beraber mutlu olmak konusu ele alinmistir.

Reklam 6

Ispanya’da yayinlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga ¢ikmaktadir:
Reklam: Christmas — Ben Size Guveniyorum

Siire: 01:00 sn

Dizimsel Coziimleme: Christmas’in en onemli figiirlerinden biri olan Noel
Babanin konusmasiyla baslar. Christmas’ta biitiin insanlarinin bir beklentisi olan Noel
Babanin bu sene farkli bir mesaj gondererek insanlarin kendi iglerinde olan 1yilik ve

yardimlagma duygusu yayilmak istenmistir.

Paradigmatik Coziimleme: Noel babanin insanliga yazdigi mektupla kisa bir
film geklinde onun insanlardan beklentisi gosterilmistir. Paylasmak, a¢ ve yardima

muhtag insanlara her insanin elinden geldigi kadar yardim etmesi konular1 iglenmistir.

Gosteren-Gosterilen: Insanlart mutlu etmek, paylasmak, hosgoriilii, iyi niyetli,

merhametli olmak temalar1 tizerine kurulmus bir reklamdir.
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Dilsel Mesaj: Christmas’ta insanlarin baskalarindan iyilik beklemesi yerine bu

1yiligi bizzat kendilerinin yapmasi temennisinde bulunulmustur.

1-Kodlanmamus ikonografik Mesaj: Paylasmanm 6nemi, mutluluk ve
yardimlagsma konular islenmistir. Reklamin her boliimiinde kesit kesit Coca Cola 6n

plana ¢ikmustir.

2-Kodlanmus Ikonografik Mesaj: Biitiin insanlarin kendi 6zlerinde baska

insanlara irili ufakli 1yilik etme ve mutluluk yayma 6zelligi vardir.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.27. Noel’de yapilan yardimlagsma
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Gorsel 3.28. Noel Baba’nin Coca Cola ile verdigi mesaj

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Christmas ispanya’da da diger bir ¢ok iilkede gibi
biiyiik bir heyecanla ve mutlulukla kutlanmaktadir. Ciinkii onlarin kiiltiirlinde bu zaman
dilimi ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir. Paylasmadan alinacak mutluluk hazzinin sadece
hediyeler alarak degil hediyeler vererek ve insanlara yardim ederek de kazanilacagi

gosterilmistir.

Reklam 7

Rusya’da yayimlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga ¢ikmaktadir:
Reklam: Bu Yilbasi Birisini Mutlu Et

Siire: 01:00

Dizimsel Coziimleme: Noel Baba’nin yilbasi i¢in insanlari nasil mutlu edecegini
ogrendigi kitabi, Coca Cola’yla birlikte agtig1 ilk gdze garpan detaylardandir. Insanlarin
mutlu olmasi i¢in biitiin gerekli olanaklar1 saglamas1 ve giizel bir yilbas1 gecirmesi igin

gerekenleri yapmaya baslamistir.

Paradigmatik Coziimleme: Cocuklarin ailelerine hediye vermesi, zenginlerin
fakirlere yardim etmesi, yalniz insanlara birliktelik hissi verilmesi ve mutsuz olan

herkesin mutlu edilmesi amaglanmistir. Bir ¢ok noktada iiriin arka plan reklami olarak



101

kullanilsa da bazi noktalarda mutlu edici sebep rolii de iistlenmistir. Yilbasin1 bekleyen
ailelerin sofralarinda daha c¢ok on planda olan iirlin, birlikteligin verdigi mutlulugu

paylastigin1 gostermektedir.

Gosteren-Gosterilen: Bu 6zel giinde sevdikleriyle birlikte olmak ve onlar1t mutlu
etmek amaglanmistir. Hediyeler vermek mutlu bir giin gegirmek demekle mesaji

verilmistir.

Dilsel Mesaj: Her yastan insanlarin birbirine siiprizler yaparak birlikte olduklarini

hissetirmenin ne kadar 6nemli oldugunu mesaji aktarilmaya caligilmistir.

1-Kodlanmams Ikonografik Mesaj: Yilbasinin mutlu bir sekilde kutlanmasi

amaglanmstir.

2-Kodlanmus Ikonografik Mesaj: Sevdiklerinin yaninda olunmasi, mutluluga

neden olan sebepler arasinda gosterilmistir.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.29. Noel Hediyesi Verilecek Olan Cocuklarin Listesi
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Gorsel 3.30. insanlart Mutlu Etmenin Yollari

Gorsel 3.31. Kendi Kendini Mutlu Etmenin Yollari
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Gorsel 3.32. Biitiin Ailenin Bir Araya Gelmesi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Hristiyan ve ortodosk dinlerinde yilbasmin kutsal
kabul edilmesiden dolay1, bu mutlu giinde Coca-Cola’nin da mutlulugu paylasmak igin

yaninda oldugu mesaj1 verilmistir. Sevgi, dostluk ve mutluluk kavramlar islenmistir.

3.4.1.3. Ramazan

Reklam 1

Birlesik Arap Emirlikleri’nde yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar

aciga cikmaktadir:
Reklam: Ramazan 2015
Siire: 01:01

Dizimsel Coziimleme: Video, iiriin aracinin sehre yolculuguyla baslar. Sehrin
islek bir noktasinda durduktan satisa hazir hale gelir. Uriinden almak isteyen insanlar,
ara¢ standina yaklasan insanlar, iirlin beklerken stanttan hediyeler diistiigiinii gortirler.
Icecek beklerken, farkli farkli hediyeler dagitilir. Saskin gozlerle ve merakla hediyeler

alinir.

Paradigmatik Coziimleme: Bu 6zel ay1 hediyelesmek ve mutlu olmak amaci
tastyan reklam videosu amacina ulasmis goriilmektedir. insanlarin mutlu olmasi, firma

i¢in 6nemli bir yer tuttugu ortaya konulmustur. Uriinlerden daha ¢ok alinan hediyelerin
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mutlu ettigi goriilse de bu imkan1 saglayan firma oldugu icin reklam videosu dikkat

cekmistir.

Gosteren-Gosterilen: Ramazan ay1 yardimlagsma ve mutluluk ay1 olarak kabul

edildigi i¢in, {iriin standlarinda hediye dagitmasi mutluluk hissi vermistir.

Dilsel Mesaj: Bayram havasinda gegen bu 6zel giinde, Coca Cola’nin mutluluk ve

sevgi dagitma gorevini iistlendegi mesaji verilmektedir.

1-Kodlanmams ikonografik Mesaj: Ramazan ayinin 6zel bir ay ve ayricalikl

oldugunu anlatilmaktadir.

2-Kodlanmis Ikonografik Mesaj: Yardimlasma ve hediyelesme yoniiniin

Oonemsendigi mesaj1 verilmeye ¢aligilmistir.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.33. Coca Cola’nin Hediye Dagitan Mutluluk Kamyonu
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Gorsel 3.35. Ayn1 Kamyonun Bagka Sehirlere Yol Almasi

14-Metinlerde Islenen Mesaj: Miisliiman toplumlarda ¢ok fazla 6nemsenen bu
ay, yardimlagsma ve mutluluk ay1 olarak Kabul edilir. Hediyelesme insanlar1 mutlu

etmek on planda tutulmustur.

Reklam 2

Bosna Hersek’te yayinlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga
cikmaktadir:
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Reklam: Ramazanda Onyargilar1 Kaldir

Siire: 02:47 sn

Dizimsel Coziimleme: Alt1 kisiden olusan farkli giyim, diislince ve yapidaki
insanlarin bulundugu bir masada karanlikta tanismalar1 istenmektedir. Herkesin once

kendini anlatmas1 daha sonra 1giklar agilarak tanigmasi istenmektedir.

Paradigmatik Céziimleme: Once kendi dzelliklerini sdyleyip tanitan insanlarin,
1siklar agilinca dis goriiniisleriyle herhangi bir baglantilar1 bulunmadigi fark edilmistir.

On yargilarin sadece dis goriiniiste oldugunu anlatilmaya ¢alisiimstir.

Gosteren-Gosterilen: Dis goriinlisii farkli olan insanlarin, diisiinceleri ve
yasamlarinin ayni olmadigi gosterilmis ve insanlara ayrim yapilmadan 6n yargisiz bir

sekilde yaklasilmas1 gerektigi gosterilmeye calisilmistir.

Dilsel Mesaj: Insanlarin dis goriiniisii 6n yargili olmak icin ¢ok agir bir neden

olarak gosterilmis ve tanimadan fikir sahibi olmanin yanlis oldugu mesaji verilmistir.

1-Kodlanmams Ikonografik Mesaj: Farkli insanlarm bir arada bulunmasi

saglanmis ve birbirlerini gormeden tanigmalari istenmistir.

2-Kodlanmus ikonografik Mesaj: Onyargilarin  yikilmasi igin insanlart

karanlikta tanimak gibi daha kolay bir yaklasim segilemenin 6nemi aktarilmistir.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.26. Coca Cola’nin Kétii Yargilart da Belirterek Bilinglendirme Cabasi
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Gorsel 3.27. Farkl1 Goriislere Sahip Insanlarin Coca Cola Sayesinde Ayn1 Masada
Toplanmasi

Gorsel 3.38. Etiketlar Insanlar I¢in Degil, Uriinler i¢indir

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Ramazan hosgérii ve iyilik ay1 olarak tanimlandig1
i¢cin Coca Cola bu reklam videosunda sosyal sorumlulugunu gdstermis ve 6n yargilarin
yikilmasinda katkida bulunmustur. Insanlararasi bir ayrim olmadigi, ayrimm sadece

kutularda olmasi gerektigi mesajini vermistir.
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Reklam 3

Tiirkiye’de yaymnlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar aciga

¢ikmaktadir:
Reklam: Coca-Cola Ramazan Reklam Filmi
Siire: 1:57 sn

Dizimsel Coziimleme: Tirk kiiltiirinde bulunan Hacivat-Karagéz, Ramazan
davulu, Ramazan pidesi ve kosusturmaca siklikla ele almmistir. iftar 6ncesi ve iftar
sonrasi olarak video konusu ilerlemistir. Sabah saatlerinde baslayan kosusturmaca, iftar

sonrast eglenceye kadar devam etmistir.

Paradigmatik Coziimleme: Kutsal aya kavusma sevinci ailelerin Ramazan
pidesine, Hacivat’in Karagdz’e, Ramazan davulcusunun davuluna ve sofralarinda
reklami yapilan trline kavusmasi ile anlatililyor. Ayri1 ayr1 sofralarda bulunmasina
ragmen Ramazan aymnda sofralar, tiriinle birlikte birlestiriliyor. Videonun sonunda ise
Ramazan ayinda olusan dostluk ve sevincin iiriinle birlikte paylasilmasi anlatiliyor ve

hem eglenceli hem duygulu bir reklam sunuluyor.

Gosteren-Gosterilen: Tiirk kiiltiiriine ait olan degerler yansitilmistir. Bir ¢ok

alandan 6rnek gosterilmistir.

Dilsel Mesaj: Ozlem, birliktelik, kavusma ve huzurdan bahsetmistir. Bu mutlu

anlarin her zaman devam etmesi dileginde bulunulmustur.

1-Kodlanmamis ikonografik Mesaj: Ramazan aymin gerektirdigi gibi iftar

sofras1 ve hazirliklar 6n planda tutulmustur.

2-Kodlanmus Tkonografik Mesaj: Insanlarm mutluluk, seving ve birliktelikleri,

Ramazanla bir arada sunulmustur.
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3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.40. Ramazan Sofrasi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Ramazanin neden 6nemli oldugu anlatiimaya

calisilmigtir. Verilmek istenen mesaj, bulusma ve 6zlemdir.
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Reklam 4

Tiirkiye’de yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar aciga

¢ikmaktadir:
Reklam: Ramazanin Is1g1 Aydinlatsin Sofralar
Siire: 00:47 sn

Dizimsel Coziimleme: iftar hazirliklarina baslanirken, kiigiik bir ¢ocugun bu
heyecana sahit olmasiyla reklam filmi baslamistir. Iftarin yaklasmasiyla yalmz olan

insalar1 davet etme fikri akla gelmistir.

Paradigmatik Coziimleme: Ramazan ayinda insanlarin birbirlerine daha yakin
olmast gerektigi disiincesiyle, yalniz insanlar1 ayn1 masada toplama amaci
bulunmaktadir. Iftar telasini hep birlikte yasamak ve birlikte oru¢ agmak mutluluk verici

bir durum olarak goriilmiistiir.

Gosteren-Gosterilen: Ramazan ayinda insanlarin birbirine yardim etmesinin
onemini belirtmistir. Yalniz insanlarin yalnizliklarin1 paylagsmanin verdigi mutlulugun

hissedilmesi amac¢lanmuistir.

Dilsel Mesaj: Onemli ve 6zel kabul edilen bir ay olmasi nedeniyle, insanlarin

daha hosgoriilii, yardimsever ve paylasimci olmasi gerektigi mesaji verilmistir.

1-Kodlanmams Tkonografik Mesaj: Ramazan ayinda insanlarm birbirine daha

yakin ve sevgi dolu olmasi gerektigini belirtmistir.

2-Kodlanmus Ikonografik Mesaj: Birlikte yapilacak olan iftarin daha mutluluk

verici ve daha lezzetli olacagi mesaj1 verilmek istenmistir.
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3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.41. Yalniz Basina Yenilen Iftar Yemegi

Gorsel 3.42. Kiigiik Kizin Yagli Adamin Yalnizhigini1 Gidermesi
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Gorsel 3.44. Yasli Adamla Birlikte Aile Sofrasinin Daha Da Biiylimesi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Tiirkiye’de dnemli bir yere sahip olan Ramazan
aymin, birliktelik ve mutluluk verici oldugu diistiniilmektedir. Bu birlikteligi reklam
filminde anlatan Coca Cola, yalniz insanlarin ayn1 masada bulunup daha mutlu

olduklarini gostermeye caligmistir.
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Reklam 5

Tiirkiye’de yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar aciga

¢ikmaktadir:
Reklam: Ramazan Bayrami
Siire: 00:56 sn

Dizimsel Coziimleme: Hareketli bir miizik esliginde baslayan reklam videosu
biitlin insanlarin bayram tesalin1 nasil yasadigimi anlatmaktadir. Alinacak seker,

olunacak tras, giyilecek elbise gibi bir ¢ok telas konu alinmistir.

Paradigmatik Coziimleme: Bayram biitiin insanlarin bir arada ve mutlu olmasi
icin biyiik bir firsat olarak gosterilmektedir. Kiislerin baristigi, eski dostlarin tekrar

yeniden tanistig1 6zel bir giin oldugu anlatilmistir.

Gosteren-Gosterilen: Ramazan aymnin insanlar iizerinde etkisini belirtmis ve
mutluluklarini géstermeye ¢alismustir. Insanlarin bu ay farkli davrandiklarmi, farkl
yasadiklarim1 ve farkli hissettiklerini gostermistir. Bu giizel ayda olan mutluluklarin

biitin aylarda devam etmesi gerektigi vurgulanmstir.

Dilsel Mesaj: Insanlarm her zaman birbirine yakin davranmasi, hosgoriilii ve

yardimsever olmas1 gerektigi mesaj1 verilmistir.

1-Kodlanmamus ikonografik Mesaj: Ozel bir ay olarak goriilmesinden dolayr,

0zel yasanmasi gerektigi mesaj1 islenmistir.

2-Kodlanmus ikonografik Mesaj: Hosgorii ay1 olarak Kabul edildigi igin, biitiin

insanlarin mutlu olmasi1 yonunde ¢aba harcanmasi gerektigi mesaji1 verilmistir.
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3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.46. Dede ve Torunun Bayram Kutlamasi
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Gorsel 3.48. Bayram’da Coca Cola’nin da Ikram Edilmesi

4- Metinlerde islenen Mesaj: Ramazan ayinmn farkli bir hava yarattig:
Tiirkiye’de, bu 6zel ay1 en 6zel duygularla karsilamaktadir. Coca Cola bu alanda ¢ok
fazla reklam filmi yaymlanmis, Ramazan temalar1 videolarinda iftar sofrasindan iiriine

cok fazla yer vermistir.
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Reklam 6

Tiirkiye’de yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar aciga

¢ikmaktadir:
Reklam: Ramazan Bayrami
Siire: 00:50 sn

Dizimsel Coziimleme: Hareketli bir miizik esliginde baslayan reklam videosu

biitlin insanlarin bayram tesalini nasil yasadigini anlatmaktadir.

Paradigmatik Coziimleme: Bayram biitiin insanlarin bir arada ve mutlu olmasi
icin biyiik bir firsat olarak gosterilmektedir. Kiislerin baristigi, eski dostlarin tekrar

yeniden bir araya geldigi 6zel bir giin oldugu anlatilmustir.

Gosteren-Gosterilen: Bayramda insanlarin birbirine daha yakin ve samimi
oldugu gosterilmistir. Kiigiiklerin biiyliklerinin yanlarinda mutlu zaman gecirdigi

goriilmiistiir. Kiislerin barigmasi, mutlulugun daim olmasi gerektigi belirtilmistir.

Dilsel Mesaj: Bayramin insanlarin birbirini hatirlamast ve mutlu edebilmesi i¢in
kacirilmayacak bir firsat oldugu mesaji verilmistir. Birlikte olma ve mutlu olmanin

bayramin bir vesilesi oldugu belirtilmistir.

1-Kodlanmamus TIkonografik Mesaj: Kavusma ve Ozlemin bir arada

yasanabildigi 6zel bir giin oldugu gosterilmistir.

2-Kodlanmus Tkonografik Mesaj: Birlikte olabilmek, hatirlanabilmek mutlulugu

bir arada yasayabilmek i¢in bayramlarin ne kadar 6nemli bir yer oldugunu anlatmugtir.
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3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.50. iftar Saati
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Gorsel 3.51. iftarda Coca Cola’nin Da Bulunmasi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Miisliiman iilkelerde 6zel bir giin olan Ramazan
Bayrami, Tirkiye’de de yogun olarak yasanmaktadir. Coca Cola, bayramlarda
insanlarin birbirine yakin olmasi, birlikte mutlu olunmas: icin elinden geleni yapmak

icin hazir oldugu mesajini verilmektedir.

Reklam 7

Tiirkiye’de yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar acgiga

¢ikmaktadir:
Reklam: Ramazan Sofrasi
Siire: 00:50 sn

Dizimsel Coziimleme: Ramazanin gelisini insanlar1 bir araya getirisini
vurgulamak amaciyla miizik unsurundan yararlanmistir. Sofralarin kalabalik olmasi ve
insanlarin bir telas iginde birlikte mutlu olmasi Ramazanin geliginin habercisi olarak

gosterilmistir.

Paradigmatik Céziimleme: Insanlari mutlu etmenin 6nemli bir yeri olan
Ramazan ayinda, birlikte olmak ve birlikte yemek yemenin verdigi mutluluk konu
alinmistir. Daha yakin ve samimi olarak ayni masada bulusuldugu Ramazan aynin

onemi vurgulanmistir.
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Gosteren-Gosterilen: Kutsal olarak kabul edilen ayin ayri bir yeri oldugunu
gostermek i¢in, giin igerisinde yasanan durumlar gosterilmistir. Aligveris ve hazirlik

telasi, mutluluk ve huzur hissi, yakinlik ve yardimlagma temalar1 gosterilmistir.

Dilsel Mesaj: Kavusma ayi olarak kabul edilen Ramazan ayi, insanlarin
birbirlerine olan duygularinin daha yogun yasamasi i¢in gelen bir firsat oldugu ve

degerlendirilmesi gerektigi mesaji verilmistir.

1-Kodlanmamus ikonografik Mesaj: Iftar i¢in ayn1 sofralarda bulusulmasinin ne

kadar 6nemli oldugunu anlatilmistir.

2-Kodlanmus Ikonografik Mesaj: Kutsal sayilan ramazan ayinda yapilan
yardimlagsma ve mutlu etme duygusunun hayatin her aninda yasanmasi gerektigi mesaji

verilmistir.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.52. Coca Cola’nin Verdigi Haz
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Gorsel 3.54. iftarla Birlikte Aym1 Masada Toplanilmasi

4-Metinlerde islenen Mesaj: Birlikte ve bir arada olma hissinin en ¢ok yasandig1
donem olarak kabul edilen Ramazan ay1, miisliimanlarin ve miisliiman iilkelerin 6nem
verdigi bir aydir. Insanlarin ayn1 sofrada mutlu olarak toplanmalarina, Coca Cola’nin da

ayr1 bir mutluluk kattig1 mesaj1 verilmistir.
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Reklam 8

Tiirkiye’de yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar aciga

¢ikmaktadir:
Reklam: Kiigiik Iyilikler
Siire: 00:50 sn

Dizimsel Céziimleme: Iyilik yapmanin 6nemini anlatarak baslayan reklam
videsunda, kiiciik seylerinden mutlu edebilecegini anlatmistir. Paylasmanin 6nemine

deginmis ve yardimlagsmanin insanlar1 mutlu edebilecegini vurgulanmistir.

Paradigmatik Coziimleme: Paylagsma ve mutlu etme hissinin herhangi bir 6zel
durum gerektirmedigini anlatmis, her durumda kiiciik seylerin mutlu edebilecegini
anlatmistir. Yas ve cinsiyet ayrimi olmadan mutlugun paylasilan bir kavram oldugunu

gostermistir.

Gosteren-Gosterilen: Genellikle cocuklarin 6n planda oldugu reklam
videosunda, kiiglik seylerin ne kadar biiyiik etkiler biraktigi gosterilmistir. Mutlulugun
paylastik¢a cogaldigr anlatilmaya calisilmistir.

Dilsel Mesaj: Mutlu olabilmek igin biiyiik bir nedene bagli kalmadan, her ne

olursa olsun mutlu olmak i¢in bir neden bulunabilineceginin mesaj1 verilmistir.

1-Kodlanmams ikonografik Mesaj: Paylasmanin mutlu edebilmek icin en

biiyiik nedenler arasinda oldugunun mesaj1 verilmistir.

2-Kodlanmus ikonografik Mesaj: Yapilan kii¢iik seylerin mutlu olmak igin
engel olmadigi, paylasmanin mutluluk i¢in 6nemli bir yere sahip oldugu konusu

islenmistir.

3-Gorsel Reklam:
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Gorsel 3.55. Dede Torun Sohbeti

Gorsel 3.56. Cocugun Cevresindeki Insanlara Hediye Vermesi
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Gorsel 3.57. iftar Sofrasinda Coca Cola’nin Insanlar1 Rahatlatmasi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Ramazan ayinda paylasma ve yardimlasma onemli
bir yere sahip oldugunu anlatilmaya ¢alisilmistir. Paylasmanin mutluluk i¢inde gecerli

oldugu mesaj1 verilmek istenmistir.

Reklam 9

Tirkiye’de  yayinlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga
cikmaktadir:

Reklam: Ramazan
Siire: 00:35 sn

Dizimsel Coziimleme: Ramazan ayini 6zel kilan durumlar anlatilmistir. Ramazan
davulcusu, ramazan pidesi, iftar telagi gibi bir ¢ok konu islenmistir. Birlikte olmanin

Onemi ve ayni sofrada bulunmanin mutlulugu anlatilmistir.

Paradigmatik Coziimleme: Diger aylardan farkli olarak yasanan Ramazan
aymdaki heyecan1 belirtmistir. Yemek yapmanin, birlikte olmanin, mutlu olmanin bu

ayda ne kadar 6nemli bir yere sahip oldugunu bir kere daha konu almstir.
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Gosteren-Gosterilen: Farkli bir ay olarak yasanan Ramazan aynin hosgorii ve
mutluluk ay1 oldugunu gdstermistir. Insanlarm birbirine daha yakin oldugunu,

yardimlagma ve paylasmanin 6nemli bir yer tuttugunu anlatmistir.

Dilsel Mesaj: Sabah baslayan telasin igerisindeki mutluluk, aksam saatlerinde
ayni sofrada yasanan mutluluga doniigsmiistiir. Paylasmanin insanlar1 mutlu edebilecegi

mesaj1 verilmistir.

1-Kodlanmamus ikonografik Mesaj: Yapilan hazirliklarm Ramazan ayina 6zel

bir telas oldugu anlatilmistir.

2-Kodlanmus Ikonografik Mesaj: Paylasmanin mutluluk igin en 6nemli neden
oldugunu belirtmis ve yardimlagmanin hayatin her noktasinda olmasi gerektigi mesajini

vermistir.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.58. Sahur Vaktinin Gelmesi
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Gorsel 3.60. Kiigiik Aile Sofrasinda Coca Cola’nin Bulunmasi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Gelen Ramazan ayinm ayricalikli bir ay oldugu,
mutluluk ve yardimlagsmanin 6nemli bir yere sahip oldugu, insanlarin birbirini 6zel

hissettirmesi gerektigi mesaji verilmistir.
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Reklam 10

Tiirkiye’de yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar aciga

¢ikmaktadir:
Reklam: Ramazan Dogudan Batiya
Siire: 01:32 sn

Dizimsel Coziimleme: Dogudan batiya dogru farkli sehirlerde, ama ayni1 telagin
yasandigin1 anlatmasiyla reklam videosu baslamistir, ardindan olay dizgesinde

hazirliklarin baslamasi ve iftarla son bulmasi s6z konusudur.

Paradigmatik Coziimleme: Bazi ornek schirlerde alinan goriintiilerle, biitiin
tilkede ayni telagin yasandigi anlatilmaya calisilmig ve birliktelik mesaji verilmistir.
Sehirler farkli olsa da Ramazanin tiim iilkede ayni coskuyla yasandigi anlatilmaya

calisiimistir.

Gosteren-Gosterilen: Tiirkiye nin en dogusunda da, en batisinda da ayni telas ve
heyecanin yasandigi gosterilmistir. Sehirlerde yasanan hareketlilik ve mutluluk hissi,

ilke genelinde de yasandigini1 gostermeyi amaclamstir.

Dilsel Mesaj: Sabah baslayan telasin igerisindeki mutluluk, aksam saatlerinde
ayni sofrada yasanan mutluluga donlismiistiir. Paylagsmanin insanlar1 mutlu edebilecegi

mesaj1 verilmistir.

1-Kodlanmams Tkonografik Mesaj: Tiim iilke genelinde Ramazan heyecaninin

ayni coskuyla yasandigi anlatilmaya ¢alisilmistir.

2-Kodlanmus Ikonografik Mesaj: Sehir, bolge farketmeden bu 6zel aymn her

yerde ayni heyacan ve coskuyla kutlandiginin mesaji1 verilmistir.
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3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.61. Istanbul Manzarasi

KONYA - SELCUKLU

S e s ——

Gorsel 3.62. Konya Manzarasi
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ZONGULDAK - MADEN OCAKLARI

Gorsel 3.64. Zonguldak’taki Maden Iscilerinin Goriintiisii

Gorsel 3.65. Agri’da Iftar Saati
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Gorsel 3.66. Agri’daki iftar Sofrasi

Gorsel 3.67. Zonguldak Maden scilerinin iftar Sofrasi
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Gorsel 3.68. Yasli kadinin iftar Vaktine Hazirlik i¢in Katkisi

Gorsel 3.69. Cami Isiklariyla Iftar Vaktinin Yaklastiginin Belirtilmesi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Ramazan aymin 6zel bir yeri olan Tiirkiye de, tiim
illerde yasanan halkin duygulari anlatilmistir. En dogusunda yasanan duygunun en
batida da ayni oldugu mesaj1 verilmistir. Insanlarin mutlu oldugunu ve giilen yiizlerle

baktigin1 gostermistir.
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3.4.1.4. Sevgililer Giinii

Reklam 1

Ingiltere’de  yayinlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar aciga

¢ikmaktadir:
Reklam: Ask Havadadir
Siire: 01:00 sn

Dizimsel Coziimleme: Sevgililer gliniine 6zel tasarlanmis bu Coca Cola reklam
filminde baslangicinda iki calisan sehrin yiiksek bir tepesinden balonlara bagl kutu
kolalar1 serbest birakmislardir. Reklamin amaci ise ¢iftleri sasirtarak mutlu etmektir.
Paradigmatik Coziimleme: Giindelik hayatlarina devam eden insanlarin gokyiiziinden
gelen kirmizi balonlar esligindeki hediye olarak sunulan Coca Cola onlar1 ansizin
sasirtmis ve mutlu etmistir. Reklamda islenen ana tema sasirtmak, eglendirmek, mutlu

hissettirmektir.

Gosteren-Gosterilen: Sevgililer icin normal hayatlarina devam ederken, minik
stiprizlerin iligskilere Coca Cola yardimiyla heyecan ve mutluluk getirecegi

gosterilmistir.

Dilsel Mesaj: Rutin olarak yasayislarina devam eden ciftlerin anlik sasirtici

tecriibeler yasamasi iligkilere heyecan getirir. Coca Cola da buna 6n ayak olmustur.

1-Kodlanmams Tkonografik Mesaj: Aslinda her insanin sadece biiyiik, sasaali
ve pahali hediyelerle mutlu olacag: degil, kii¢lik ve ansizin yapilan siirprizlerle de mutlu

edilebilecegi gosterilmistir.

2-Kodlanms Tkonografik Mesaj: Coca Cola amag olarak bu reklamda insanlari
mutlu etmis ve onlara birbirlerini mutlu edebilmeleri i¢in ¢esitli fikirler bulmalari

yolunu gostermistir.
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3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.71. Hediyelerin Sahipleri I¢in Dagitiimasi
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Gorsel 3.72. Hediyelerin Sevgilileri Bulmasi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Coca Cola her alanda ve konuda oldugu gibi bu
reklamda da insanlart mutlu etmenin bir yolunu bulmus ve onlar1 Snemsedigini
gostermistir. Sevgililere mutlu ve kaliteli zaman gec¢irmenin gosterildigi bu reklamda
Coca Colanin onlari sasirtmast ve birden bire mutlu etmesi konu alinmistir. Sevgililer
giinliniin kutlanmasi ¢ogu kiiltiirlerde giinden giine 6nemini arttirmis olup, daha da

arttiracagi anlasilmaktadir.

Reklam 2

Ingiltere’de  yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga

cikmaktadir:
Reklam: Sevgililer Giinii
Siire: 00:50 sn

Dizimsel Coziimleme: Sevgililer giiniine 6zel yapilan reklam videosunda, 6zel
karakterlere yer verilmis ve sevgililer giinline 6zel bir konu anlatilmistir. Sevgilisini
mutlu etmek i¢in kullanilan yontemler konu alinmis ve konu giiliictiklerle anlatilmak

istenmistir.
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Paradigmatik Coziimleme: Mutlu olma ve mutlu etme konusu 6n planda oldugu
icin s0z konusu durumun c¢oziilmesi i¢in Coca Cola’ya ihtiya¢ duyuldugu

goriilmektedir.

Gosteren-Gosterilen: Sevgililer giiniin’de sevgilisini mutlu etmeye ¢alismanin en

kolay yolunun Coca Cola olacagini renkler ve sozlerle gostermeye ¢aligmistir.

Dilsel Mesaj: Ozel giinde sevgilinizi mutlu etmek icin 6zel hissettirilmesinin

gerektigi ve bu mutlulugu birlikte yasamanin daha giizel bir duygu olacagi anlatilmistir.

1-Kodlanmamus ikonografik Mesaj: Bu 6zel giinde sevgilisini mutlu etmek igin

diisiiniilen en giizel hediyeyi bulmanin ne kadar 6nemli olacagi mesaj1 verilmistir.

2-Kodlanmus ikonografik Mesaj: Sevgililer giiniinde sevgiliye verilecek en

giizel hediyeyi ararken bu hediyenin Coca Cola olacagi anlatilmistir.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.73. Uzgiin Coca Cola Giiliiciik
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Gorsel 3.74. Coca Cola sisesi

Gorsel 3.75. Mutlu Giiliiciik

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Sevgililer giinii Snemsendigi icin yapilacak giizel
seylerin olumsuzluklarinda bahsedilmis olsa da, en son karar Coca Cola hediye etmenin

oldugudur. Coca Cola’nin tiim insanlari mutlu edebilecegi mesaj1 verilmistir.
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Reklam 3

Ingiltere’de  yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga

¢ikmaktadir:
Reklam: Sevgililer Giinii
Siire: 00:59 sn

Dizimsel Coziimleme: Sevgililer giiniine 06zel hediyeler hazirlayan Coca
Cola’nin, karsilastig1 ¢iftlere hediye verip iyi dileklerde bulunmasiyla reklam videosu

baslamaktadir.

Paradigmatik Coziimleme: Ciftlere 6zel giysiler ve hediyeler verildikten sonra
bunlar1 bugiin kullanmalar1 istenmistir. Birlesik tisortler, atkilar, pantolanlar gibi bir ¢ok

hediye verip, bu giinii 6zel gecirmeleri istenmistir.

Gosteren-Gosterilen: Coca Cola’nin sevgililer i¢in hazirladigr {riinleri
dagitirken, ¢iftlerin mutlu olmasini istemesi ve bunun Coca Cola i¢in biiyiikk bir 6nem

arz etmesi gosterilmistir.

Dilsel Mesaj: Sevgililer giiniinde tiim sevgililerin birlikte ve mutlu vakit

gecirmesi i¢in en 6zel anlar1 paylasmalar gerektigini anlatmistir.

1-Kodlanmamus Tkonografik Mesaj: Sevgililer giiniinde sevgililerin kendilerini
0zel hissetmelerinin 6nemli oldugunu belirtmis ve hediye vererek yanlarinda oldugunu

anlatmistir.

2-Kodlanmis ikonografik Mesaj: Ozel giinde 6zel hissetmenin verecegi
mutluluga katkida bulunmak icin her seyi diisiinen bir firma oldugunu goéstermek

istemistir.
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3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.76. Coca Cola Calisanlarinin Hediye Kutularini Tutmasi

Gorsel 3.77. Coca Cola Calisanin Ciftlere Hediyeyi Vermesi
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Gorsel 3.78. Sevgililerin Hediye Paketini A¢masi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Sevgililer giiniinde sevgilini mutlu etmenin ne
kadar Onemli oldugunu, ozel hissettirmenin mutlulugunun yasanmasi gerektigini
belirtmistir. Ozel giine daha 6zel bir durum katmak igin ciftler i¢in tasarlanan iiriinleri

hediye etmesi, sevgililer giiniine onem verdigini gostermektedir.

Reklam 4

Rusya’da yayinlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar aciga ¢ikmaktadir:
Reklam: Coca Cola Seni Seviyorum

Siire: 00:29

Dizimsel Coziimleme: Filmde, sevgililer giiniinde insanlarin birbirleriyle “seni
seviyorum” yazili iiriinleri paylasarak mutlu olduklar1 bir baslangi¢ olmustur. Ama bu
durumu anlayan ve yararlanmak isteyen bir baskas1 daha oldugu gériilmiistiir. Insanlarin
birbirine verdigi tiriinleri goéren kopek, kendisi de bu yolla sevdigi cinse hediye vermek

istemektedir.

Paradigmatik Coziimleme: Agzinda tasidig: tirlin kutusuyla mesafa kaydeden
kopek, hem merak uyandirmis hem de iirlin tanittmini net olarak gostermistir. Sevdigi

kopegin yanina gidip, “seni seviyorum” yazili iiriinii hediye etmistir. Firmanin sadece
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alanmin insanlart mutlu etmek degil herkesi mutlu etmek oldugunu amagladig:

goriilmektedir.

Gosteren-Gosterilen: Evcil hayvanlarin kullanildigi reklam videosunda sevgi

konusu ele alinmig ve mutlulugun herkes i¢in oldugu gosterilmistir.

Dilsel Mesaj: Mutluluk ve agkin her alanda giizel oldugu ve paylasildik¢a daha

giizel hissedilecegi mesaj1 verilmek istenmistir.

1-Kodlanmamus Ikonografik Mesaj: Sevgililer giiniinii mutlu gecirmeyi anlatan

bir reklam videosu oldugu goriilmektedir.

2-Kodlanmus ikonografik Mesaj: Sevginin her zaman yaninda oldugu mesajini

vermek isteyen firma bir ¢ok yerde bunu belirtmistir.

3-Gorsel Reklam:

v |
.
.
-

Gorsel 3.79. Akilli Bir Kopegin “’Seni Seviyorum’’ Yazili Coca Cola Kutusunu Agzi
[le Tutmas:
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Gorsel 3.81. Coca Cola Kutusuna Diger Kopegin Sevinmesi
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Gorsel 3.82. “’Senden Hoslanityorum’” Coca Cola Yazili Kutu

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Sevgililer giinii'nun sadece insanlar icin degil
biitiin varliklar arasinda olabilecegi mesaji reklam videosunda aktarilmigstir. Evrensel

olarak kabul edilen sevgi kiiltiirii fazlaca islenmistir.

Reklam 5

Tiirkiye’de yaymnlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga

cikmaktadir:
Reklam: Sevgili Makinasi
Siire: 02:13 sn

Dizimsel Coziimleme: Sevgililer giiniine 6zel yapilan “Sevgili Makinas1” 6zel bir
sistemle kurulmus ve sensorlerle desteklenmistir. Kamera yardimiyla ciftlerin sevgili

olduklar1 anlasildig: takdirde Coca Cola hediyesi kazanacaklar1 belirtilmistir.

Paradigmatik Coziimleme: Sevgili makinasinin karsisina geg¢ip, sevgililerine
sevgilerini gosterdikleri anda makine tarafindan algilanip, ¢iftler i¢in hediye Coca Cola

verilmektedir. Sevgililerin sevgisini daha fazla gostermesi amaglanmistir.

Gosteren-Gosterilen: Hediye kazanmak icin bile olsa sevgilerini géstermelerini

isteyen firma, sevgililer giinline fazlaca 6nem verdigini gostermistir.
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Dilsel Mesaj: Bu 6zel giinde sevdigi insana sevgisini gostermesinin ne kadar
onemli oldugunu, hediye kazanmak i¢in bile olsa, sevgi gosterisinde bulunmay1 kayit

altina almis ve yayilamistir.

1-Kodlanmams ikonografik Mesaj: Sevgililer giiniinde sevdigi insane hediye

vermenin onemini vurgulamis ve reklam videosunda konu almistir.

2-Kodlanmus Tkonografik Mesaj: Sevgililerin her zaman yaninda oldugunu ve

bir hediye de Coca Cola’dan verildiginin mesajin1 aktarmistir.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.83. Sevgililer Giinii Otomati

The special Valentine’s machine was
designed just for couples.

And there was only one way to get it working:

Gorsel 3.84. Coca Cola Makinenin Sadece Ciftlerin Calistirabilecegini Belirtmesi
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People had to prove they are indeed a couple.

Gorsel 3.85. Ciftlerin Cift Oldugunu Kanitlamasi1 Gerektiginin Belirtilmesi

Gorsel 3.86. Ciftlerin Sevinmesi
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Gorsel 3.88. Coca Cola Makinesinden Ciftlerin Hediyesini Almasi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Tiirkiye’de sevgililer giinii kutlamasin
yayginlagtirmak i¢in ciftlere yapilmis olan bir siipriz olarak gosterilmistir. Sevgisini

gosteren ¢iftlerin hediye kazanip mutlu olmalar1 amaglanmustir.
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Reklam 6

Tiirkiye’de yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar aciga
¢ikmaktadir:

Reklam: Gortinmez Otomat Sevgililer Giinii Makinesi
Siire: 02:15 sn

Dizimsel Coziimleme: Bu reklamin amaci sevgililer giiniinde ¢iftlere kendilerini
Ozel hissetirmektir. Reklamin baslangicinda Coca Cola firmasi ¢alisanlarmin gizli bir
otomat makinesi sistemi kurarak, sevgililer geldiginde calisan isimlerini sdylediklerinde

islevsellesen kisa bir video esliginde mutlu olmalar1 saglanmistir.

Paradigmatik Coziimleme: Ask temasmin islendigi bu reklamda sevmek,
sevilmek gibi duygularin giizelliginden bahsedilmistir. Coca Cola bu reklamda
sevgililerin isimlerine 6zel bir jest yaparak bu mutlu giinlerinde onlara eglenceli anlar

yasatmigtir.

Gosteren-Gosterilen: Sevgililer giiniinde c¢iftlerin eglenmesi, beraber vakit

gecirmeleri, birbirlerine verdikleri degerin hatirlatilmasi amaglanmistir.

Dilsel Mesaj: Bu 6zel giinde tek gegirenlere nazaran daha sansli, mutlu ve 6zel
hissetmeleri saglanmistir. Coca Cola ¢iftlere mini bir sinema keyfi tattirmis ve o kisa

film onlara 6zel yapilmis gibi farkl: hissettirilmistir.

1-Kodlanmamus ikonografik Mesaj: Bu degerli giinde asik olmanin sevmenin
sevilmenin ne kadar giizel oldugu ve diger insanlara gore daha sansli olduklar

anlatilmistir.

2-Kodlanmus Tkonografik Mesaj: Sevgililer giiniinde en giizel hediyenin

birbirlerinin isimlerinin yazili oldugu birer kutu Coca Cola mesaj1 verilmistir.
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3-Gorsel Reklam:

For Valentine’s Day, we created

“The Invisible Coca-Cola Machine”

Gorsel 3.89. Sevgililer Giinii icin Gorunmezlik Makinesi

And made it only visible to couples..

Gorsel 3.90. Coca Cola Makinesinin, Sadece Ciftlere Ozgii Olmasi

Gorsel 3.91. Coca Cola Makinesinin, Ciftlere Kendini Gostermesi
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Gorsel 3.92. Sevgililerin Coca Cola Hediyelerinden Mutlu Olmas1

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Sevgililer giiniinii biitiin ¢iftlerin mutlu olarak,
eglenerek gecirilmesi gerektigi vurgulanmistir. Sevgilisi olmayan bireylerin onlara gore
daha mutsuz oldugu islenmis ve sevgililer i¢in de en biiylik mutlulugun Coca Cola

oldugu ifade edilmistir.

3.4.1.5. Evrensel Kiiltiir ve Kardeslik

Reklam 1

Birlesik Arap Emirlikleri’nde yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar
aciga cikmaktadir:

Reklam: Dunya Bizimdir Fifa Diinya Kupasi
Siire: 01:39

Dizimsel Coziimleme: Reklam videosunun konusu diinya barist olarak
belirlenmistir. Hem {iriin tanittm1 hem sosyal mesaj vermek amaglanmistir. Videonun
baslangicindan sonuna kadar gecislerde ucan bir beyaz giivercin kullanilarak barisin

Onemi aktarilmistir.

Paradigmatik Coziimleme: Calisan kesim, zengin kesim, irk ve insan ayirt
etmeden herkesin birlikte olabilecegi anlatilmaya calisilmistir. Konserlerde, futbol
maglarinda, eglenceler ve yarismalarda hep birlikte, yan yana olunabilecegi

gosterilmistir. Cinsiyet ayrimi olmadan, herhangi bir yas grubu veya millet
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belirtilmeden, toplum olarak g6k altindaki sahnede elleri kaldirabilirsin anlayis
benimsenmistir. Hem diinya baris1 anlatilmis ve yani sira bu barigin saglanmasi igin
irlinlin ne kadar onemli bir yere sahip oldugu reklam videosunda anlatilmaya

calisiimustir.

Gosteren-Gosterilen: Kullanilan simgelerle tanitimi yapilmis ve arka planda

kullanilan posterler yardimiyla agiklanmstir.

Dilsel Mesaj: Ozgiirliik ve duygunun konu alindigi reklam videosunda, asla

ayrim yapilmamasi gerektigi anlatilmaya ¢alisilmistir.

1-Kodlanmams ikonografik Mesaj: Insanlarin bir nedene bagli kalmadan yan

yana olabilecegi aktarilmistir.

2-Kodlanmus ikonografik Mesaj: Mutlulugun herhangi bir ayrim yapilmaksizin

insanlarin birbirlerini sevmesiyle olusacagi anlatilmstir.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.93. Coca Cola’nin Minyatiir Futbol Sahas1 Kurmasi
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Egypt - Coca-Cola & FIFA World Cup™ Trophy Tour Stop

Gorsel 3.94. Coca Cola’nin Konser Diizenlemesi

4-Metinlerde islenen Mesaj: Dini inanca gore insanlarin birbirinden iistiinliigii
olmadigi mesaji verilmistir. Videoda biitin insanlarin yan yana birlikte mutlu

olabilecegi mesaj1 sunulmaktadir.

Reklam 2

Hindistan ve Pakistan’da yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar

aciga cikmaktadir:
Reklam: Hindistan ve Pakistan Halklarinin Kucaklagmasi
Siire: 02:10 sn

Dizimsel Coziimleme: Hindistan ve Pakistan arasinda olan savaslar ve uzun
yullardir siiregelen soguk iligkilerden bikan halklar1 bir araya getirmek ve sicak bir
iletisim saglanmaya calisilmistir. Reklamin basinda yliizlerinde mutsuzluk olan
insanlarin Coca Cola makinesinin iki tilke arasinda canli iletisim baglantisiyla sempatik

ve eglenceli durumlar silsilesi ortaya ¢ikmaistir.

Paradigmatik Coziimleme: “Bizi birlestiren seyler bizi ayristiran seylerden daha
kuvvetlidir.” distincesiyle gergeklestirilen bir videodur. Reklamin igerisinde yer alan
makine vasitasiyla dokunmatik ekran yardimiyla baris, sevgi, dostluk, eglence temal
aktiviteler ve isaretler yer almustir. iki iilke arasindaki olumsuz olgular yerine iyi, giizel

ve sicak baglarin kurulmasi istenmistir.
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Gosteren-Gosterilen: Diinyay1r daha mutlu ve huzurlu yere doniistiirmek konusu
islenmustir. Ulkeler arasindaki savasin yerine barisin gelmesi ve insanlarin birbirlerine
kars1t kin ve nefret gibi olumsuz hissiyatlar degil, iyi temenniler ve giizel duygular

uyandirmak niyetlenmistir.

Dilsel Mesaj: Iki toplumun halklar arasinda savas olmamasi, baris ve huzur

olmas1 mesajlar1 verilmistir.

1-Kodlanmamus Ikonografik Mesaj: Toplumlar arasi samimiyet, kardeslik,
giiven ve dostluk duygusu olmasi istenmistir. Savastan ve savasin getirdigi olumsuz
durumlardan yorulan halklarin bundan sonra birbirleriyle sicak iliskiler yasamalar1 ve
olumsuz durumlardan ¢ok olumlu ve giizel seylerin ortak paydada bir aradalig:

saglamas1 amaclanmistir.

2-Kodlanmus Ikonografik Mesaj: Iki halkin baris havasmi teneffiis ederek
savastan uzak birbirlerine yakin ve dost iliskiler olusmasi istenmistir. ki milletin
arasinda farkliliklar1 azaltarak zit pencerelerden degil, ortak ve her milletin i¢inde

bulunan giizel, hos kiiltiirel degerlerin kaynastirilmasi hedef alinmustir.

3-Gorsel Reklam:

that what unites us
is stronger than what divides us

Gorsel 3.95. Coca Cola’nin Biitlinlestirici Mesaj1
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make a friend
in Pakistan
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Gorsel 3.97. Coca Cola Makinesinin Bireyleri Dans Ettirmesi
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Gorsel 3.98. iki iilke Arasinda Dostluk Baglarinin Kurulmaya Calisiimasi

4-Metinlerde islenen Mesaj: iki devlet arasinda uzun zamandir devam eden
savas ve anlagsmazliklardan otiirii istemdis1 da olsa etkilenen halkin bu olumsuz
iligkilere ragmen bunlar1 bir kenara koyarak birbirlerinin olumlu iyi ahvallerini almasi
niyetlenmistir. Sirf devletler arast bu durumlar yasandi diye bu iki toplumun birbirine
artik diismanlik beslememesi baristan Ozgiirlikten huzurdan yana olmast iyi

niyetlerinde bulunulmustur.

Reklam 3

Ispanya’da yaymlanan reklamlara bakildiginda asagidaki sonuclar acgiga

cikmaktadir:
Reklam: Coca-Cola Amerika Kupasi
Siire: 01:00 sn

Dizimsel Coziimleme: Asil konu ilerleyen boliimlerde aktarilmasina ragmen,
arka planda iiriin resimleri belirtilmektedir. Rakip takim taraftar1 olmasina ragmen, ¢ok
izlemek istedigi magi rakip takim taraflarlar1 arasinda izlemeye mecbur kalir. Atesli bir

taraftar kiiltiirii olan bir statta izlemenin pek dogru olacagini diisiinse de mag bileti alir.

Paradigmatik Coziimleme: Stresli ve gergin bir sekilde izlemekte oldugu magta
kendi takiminin gol atmast iizerine ne yapacagini bilemez bir hal almaktadir. Tamamen
istem dis1 olarak agzindan ¢ikan “gooooo” kelimesiyle herkesin doniip bakmasini fark
eden taraftar, zekas1 yardimiyla kurtulmaktadir. Sinirli gozlerle bakildigin1 hissedince
kurtulus yolu olarak hemen yanmda bulunan saticiya “goooo - gaaaa Cola, bir Cola”

diyerek durumun iistesinden gelmistir.

Gosteren-Gosterilen: Eglenceli bir reklam videosu tanimi olarak goriilmektedir.

Zor zamanlarda bile yardimci olacagi gosterilmeye ¢alisilmistir.

Dilsel Mesaj: Hem eglenceli hem gergin anlarda bir ¢6ziim olacagi, ¢oziim

bulunacagi mesaj1 verilmistir.

1-Kodlanmamus ikonografik Mesaj: Mag izlemeye ¢alisan bir taraftarm, stada

girme istegi konu alinmaigstir.
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2-Kodlanmus fkonografik Mesaj: Istek ve arzularm sevilen durumlara engel

olmayacag belirtilmistir.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.100. Kendi Takiminin Gol Atmasina Kars1 Tarafta Olan Taraftarin Sevinmesi
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Gorsel 3.101. Gol Sevincine Coca Cola Sevindigini Soyleyerek Saklayan Taraftar

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Kiiltirde yer alan statta takimin yaninda olma
istegi, gerekirse kotii sonuglar dogurabilecek durumlarda bile Coca-Cola’nin yaninizda

oldugu mesaj1 verilmistir.

Reklam 4

Ispanya’da yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar ag13a ¢ikmaktadir:
Reklam: Coca-Cola "ChaChaChair"

Siire: 01:02 sn

Dizimsel Coziimleme: Reklam videosu iiriin tanitimindan daha ¢ok, saglik
konusunu ele almistir. Siirekli oturmak zorunda kalan insanlarin, saglik acisindan
olumlu olmadigr anlatilmaya ¢alisilmistir. Videoda ¢agri merkezi ¢alisanlari, kuaforler,
ogrenciler, ofis calisanlar1 ve uzun siire yolculuk yapmak zorunda kalan insanlar konu

alinmastir.

Paradigmatik Coziimleme: Uzun siire oturmanin zararini eglenceli bir sekilde
anlatmak icin “cha cha chair” dansin1 6nermektedir. Bire bir reklam filmi yapmak amag
olmasa da arka planda {iriin tanitim1 fazlaca yapilmaktadir. Siirekli oturmanin yasatacagi
olumsuz saglik sorunlarini, kendi Kkiiltlirlerinde yer alan dans ydntemiyle ¢ozmek
eglenceli ve sorunun ¢oziimii olarak belirlenmistir. Uzmanlarin tavsiyesi olarak 30 dk

siirekli oturduktan sonra en az 2 dk yerlerinden kalkmas1 6n goriilmiistiir.
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Gosteren-Gosterilen: Siirekli oturmak zorunda kalan insanlarin saglik
problemleri yasamamasi i¢in gerekli saglik onlemlerinin alinmasi ve uygulanmasi

mesaj1 verilmistir.

Dilsel Mesaj: Insan saghgmnin calismasi kadar dnemli bir etken oldugunu

belirtmek amaglanmistir.

1-Kodlanmamus Ikonografik Mesaj: Oturarak calisan insanlarin, saglik sorunu

yasamamasi i¢in gerekli bilgiler paylasilmustir.

2-Kodlanmus Ikonografik Mesaj: Bu durumun olusturabilecegi saglik

sorunlarint eglenceli bir hale getirmek i¢in bir dans yardimiyla eglenceli gosterilmistir.

3-Gorsel Reklam:

-
Por cada 30 min semtac

2 min de CHAQ,!'IACHMR

Gorsel 3.102. Coca Cola’nin Verdigi Mesaj
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Combina actividad fisica con una alimentacion variada, moderada y equilibrada

Gorsel 3.103. Calisanlara Ydnelik Coca Cola’nin Etkinligi

Combina actividad fisicacon una & nta@on variada, r aqullibrada

Gorsel 3.104. Calisanlarin Cha Cha Dans1 Yapmasi
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Gorsel 3.105. Kuafordeki Kadinin Cha Cha Dans1 Yapmast

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Coca-Cola nin insanlar diisiinmesi ve olusabilecek
sorunlara yardim edebilmesi anlatilmistir. Kiiltlirlinde yer alan “cha cha” dansi ile bu

sorunun ortadan kaldirilabilecegi mesaj1 verilmistir.

Reklam 5

Tiirkiye’de  yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar acgiga
cikmaktadir:

Reklam: Ag¢ Bir Coca Cola
Siire: 02:22 sn

Dizimsel Coziimleme: Gelen yaz mevsimiyle degisen hava sicakliinin ve
mevsim eglencesini daha 6n planda tutmak icin sahil kentinde bir plajda reklam videosu

cekilmisgtir.

Paradigmatik Céziimleme: Ozcan Deniz ve Sila diieti olan “A¢ Bir Coca Cola
I¢” reklam filmi ele alinmistir. Video sosyal medyada oldukga ses getirmesi yani sira;
reklam filminin baslangici kapagin acilip, bosaltilma sesiyle baglamistir. Hd goriintii ve

ses kalitesi reklami1 daha cazip hale getirmektedir.

Gosteren-Gosterilen: Ozcan Deniz 6nderliginde erkeklerle baslayan reklam

videosu, Sila Gengoglu ve ekibiyle tanisma esliginde devam etmistir. Karsilikl
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etkilesim ve tanisma faslindan sonra arkadaslik kuruldugu goriilmiistiir. Sonlarina dogru
ferahlama i¢in tercih edilen reklam {irlinii icerek ve karsilikli dans ederek yine eglenceli

bir sekilde son bulmustur.

Dilsel Mesaj: Yaz ayimnin gelisini belirtmek i¢in hareketli ve eglenceli bir sekilde

genglerin 6n planlada oldugu bir reklam filmi yardimiyla tanitilmigtir.

1-Kodlanmamus Tkonografik Mesaj: Dans ve eglenceyle hareketli gececek olan

yaz ayini anlatmistir.

2-Kodlanmus ikonografik Mesaj: Coca-Cola’nin sicak aylarda serinleme ve

eglenceyi artirma nedeni oldugu gosterilmeye caligilmistir.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.106. Ozcan Deniz’in Coca Cola Reklaminda Oynamas1
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Gorsel 3.108. iki Unliiniin, Coca Cola Igmesi

4-Metinlerde islenen Mesaj: Coca Cola’nin her alanda insanlarn birlikte ve
mutlu olmasi igin aract oldugunu belirtmistir. Unlii sanatgilar kullanilarak reklam

tanitimi daha 1yi yapilmis ve lirlin 6n planda tutulmustur.
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3.4.2. McDonald’s Firmasinin Reklamlarinin Analizi

3.4.2.1. Babalar Giinii

Reklam 1

Ingiltere’de  yayinlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar aciga

cikmaktadir:
Reklam: Babalar Giiniinden Beklentim

Siire: 01:01 sn

Dizimsel Coziimleme: Babalar giinlin 6zel bir giin olmasi1 nedeniyle ¢ocuguna

kendi ¢ocukluk fotograflarini gosterip, anilarin1 anlatmaktadir.

Paradigmatik Coziimleme: Anlatilan anilar1 dinleyen ¢ocuk, hayranlik besledigi
babasina daha biiyiik hayranlikla baglanmaktadir. Onun gibi cesur, eglenceli ve basarili

olmay1 hep isteyecegini sdylemektedir.

Gosteren-Gosterilen: Babalar giiniinde cocukluk anilariyla dolu bir fotograf

albiimiine bakan baba ve oglu konu alinmistir.

Dilsel Mesaj: Gegmisteki anilarini g¢ocuguyla paylagip daha mutlu olacagini

diisiindiigii i¢in, bu durumu babalar giinlinde ¢ocuguna anlatmistir.

1-Kodlanmamus Tkonografik Mesaj: Babalar giiniinde ¢ocuguyla vakit

gecirmenin ne kadar 6zel oldugu mesaj1 verilmek istenmistir.

2-Kodlanmus ikonografik Mesaj: Samimi ve yan yana bu 6zel giinii birlikte

yasamanin dnemi anlatilmaya calisilmistir.

3-Gorsel Reklam:
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Gorsel 3.109. Cocugun Babasinin Eski Fotograflarina Bakmasi

Gorsel 3.110. Baba ile Ogulun Resimleri incelemesi
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Gorsel 3.111. Baba ile Ogulun Sohbet Etmesi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Yetistirilmede 6nemli yeri olan aileden alinacak
bilgilerin, babalar giiniinde anlatildigi goriilmiistiir. Ozel giinde 6zel seylerin

paylasilmasi ile bireylerin kendilerini daha 6zel hissedeceginin anlasilmasi saglanmustir.

3.4.2.2. Christmas

Reklam 1

Amerika’da yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga

¢ikmaktadir:
Reklam: Mutlu Noel
Siire: 00:30 sn

Dizimsel Coziimleme: Yilbasinda 6zel hissetmek i¢in yemek yapmak yerine

sevdiklerinizi 6zel hissettirmek i¢in disariya ¢ikarilmasi videoda konu edilmistir.

Paradigmatik Coziimleme: Siislenen ¢am agaglari ve 1siklarla 6zel bir giin
oldugu belirtilmistir. Sevdiklerine siipriz yapanlarin mutlu edilebilecegi anlatilmistir. Bu

giin Mc Donald’s restoraninda giizel bir siiprizle gosterilmistir.
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Gosteren-Gosterilen: Ozel giinde sehirde degisen goriiniimde ayni zamanda

insanlarda da degisim saglanacagi gosterilmistir.

Dilsel Mesaj: Bayramlarda 6zel insanlari 6zel hissettirmenin 6nemli oldugu

mesaj1 verilmeye calisilmistir.

1-Kodlanmams Tkonografik Mesaj: Kutlanmas1 gereken bir giinii daha énemli

hale getirme ¢abasini konu alinmaistir.

2-Kodlanmus Ikonografik Mesaj: Kiiciik siiprizlerle insanlarm daha mutlu

olabilecegi ve bunun siirekli hale getirilmesi mesaj1 verilmistir.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.112. Noel’de Kadinin Cam Agacini1 Seyretmesi
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Gorsel 3.114. McDonald’s Yemekleri ile Noel Kutlamasi

4-Metinlerde islenen Mesaj: Kutsal sayilan bu giinde insanlar1 mutlu etmek daha
onemli olarak kabul edilir. Ozel hissetirmek icin caba gdsterilmesi ve plan yapilmasi

giiniin ne kadar 6nemli oldugunu bir kez daha belirtmistir.
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Reklam 2

Amerika’da yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga
¢ikmaktadir:

Reklam: Sana Yakin Bir Yerde (Christmas)
Siire: 00:59 sn

Dizimsel Coziimleme: Gelmekte olan yeni yil hazirliklari, kapilar konu alinarak
anlatilmaya calisilmistir. Yeni yilin yeni bir kapi1 olarak goriilmesi amaglanmistir.

Yenilige agmak i¢in birlikte olmanin 6nemi aktarilmistir.

Paradigmatik Coziimleme: Birlikte bir seyler yapma istegi, mutlu ve
yardimlasma dolu bir hazirlik gdsterilmistir. Siislemelerde herkesin mutlu olacagi
sekilde bir nesne kullanmasi istenmistir. Tiim aile kendi yilin1 belirlemekte ve samimi

sekilde kutlama havasinda gegtigi goriillmektedir.

Gosteren-Gosterilen: Yeni yilin gelisini hep birlikte kargilamak istenmistir.
Biten yilin anilarint konusarak yeni yila iyi disiinerek baslamanin heyecani

aktarilmastir.

Dilsel Mesaj: Herkesin mutlu olmasi igin tek gereken seyin en yakinlarla zaman
gegcirilmesi oldugu mesaji verilmistir.
1-Kodlanmamus Tkonografik Mesaj: Yeni yila hep birlikte, aile olarak

karsilamanin mutlulugu belirtilmistir.

2-Kodlanmus Ikonografik Mesaj: Ozel giinlerin &zel insanlarla birlikte

kutlanmas1 gerektigi mesaj1 verilmistir.
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3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.116. McDonald’s Ile Sevinen Bir Cocuk
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Gorsel 3.117. McDonald’s ta Bulusan Bir Cift

Gorsel 3.118. McDonald’s Calisaninin Cocuga Balon Vermesi
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Gorsel 3.119. McDonald’s ta Yash Bir Kadinin Yazi Yazmasi

4-Metinlerde islenen Mesaj: Yardimlasarak yapilan bir planin her zaman daha
¢ok mutluluk verecegi belirtilmistir. Yeni yila acilan kapilart kendi ellerimizle agtigimiz

mesaj1 aktarilmak istenmistir.

Reklam 3

Amerika’da yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga
¢ikmaktadir:

Reklam: Yilbasinin Gelisi
Siire: 00:30

Dizimsel Coéziimleme: Postact konu alinarak, gelen her giinlin yilbasina
yaklastigini anlatmaya ¢alismistir. Gonderilen hediyeleri dagitmayla gorevlidir.

Herkesin hediyesini dagitirken mutluluk dagittigini diisiiniir.

Paradigmatik Coziimleme: Dagitilan hediyelerin insanlart mutlu ettigini
gordiigii zaman kendisi de mutlu olmaktadir. Ama dagitici oldugu icin kendisine bir
hediye vermemustir. Siirekli hediye dagitirken, kendisine Mc Donald’s tarafinda hediye

verilmesi onu mutlu etmistir.
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Gosteren-Gosterilen: Hediye gondermenin yilbasinda yogun olarak yasandigini

gostermis ve mutlu olmanin herkesin hakki oldugu tizerinde durulmustur.

Dilsel Mesaj: Hediye getirenin de hediyeye ihtiyaci olabilecegini, herkesin mutlu

olmasi i¢in istediklerinin olmasi gerektigi mesaji verilmistir.

1-Kodlanmamus Ikonografik Mesaj: Ozel giinlerde insanlarm birbirlerine

hediye vererek mutlu edebilecekleri mesaj1 islenmistir.

2-Kodlanmus ikonografik Mesaj: Hediyelesenin éneminden daha ¢ok sevecegi

hediyeleri almanin daha énemli bir yere sahip oldugu anlatilmaya calisilmistir.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.120. Postacinin Mektuplar1 Vermesi
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Gorsel 3.122. McDonald’s in Hediye Olarak Yemek Vermesi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Yilbasinda hediye vermenin insanlar1 mutlu
edecegi diisiincesi kiiltiir olarak benmsendigi icin hediye vermenin herkesi iyi
hissettirecegi mesaj1 verilmistir. Mutluluk herkes i¢in bu giinde 6nemli bir yere sahip
oldugunu diisiiniildiigiinde hediye gelmeyen insanlart McDonald’s unutmadigini

gostermistir.
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Reklam 4

Ingiltere’de  yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar aciga

¢ikmaktadir:
Reklam: Yilbas1i Mutlulugu
Siire: 01:01 sn

Dizimsel Coziimleme: Kazanilan indirim ¢eklerinin paylasilmasi konu alinmistir.
Reklam videosu bu hediye geklerinin diger arkadaslarin1 da mutlu etmesini istemesiyle

baglar.

Paradigmatik Coziimleme: Elindeki biitiin hediye ¢eklerini diger arkadaslariyla
paylasip, bu giinii daha 6zel kilinmasini istemektedir. Biitiin arkadaslarma gizlice
dagitirken uyanan arkadaslari bu durumu goriip hep birlikte mutlu olurlar. Video,

herkesin yeni yilinin kutlamasiyla sonlanir.

Gosteren-Gosterilen: Yilbasinda hediye edecek sadece hediye ¢eki oldugu igin

bunlar arkadaslariyla paylasmak isteyen bir karakter gosterilmistir.

Dilsel Mesaj: Yilbasinda hediyenin ne oldugu degil paylasacak kadar onemli

oldugunu anlatmak istenmistir.

1-Kodlanmams fkonografik Mesaj: Yilbasinda hediyelesmenin 6nemli oldugu

mesaj1 verilmistir.

2-Kodlanmus ikonografik Mesaj: Elinde olan imkanlar1 kullanarak kendini ve

cevresini mutlu edebilecegi anlatilmaya ¢alisiimistir.

3-Gorsel Reklam:
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Gorsel 3.124. McDonald’s Maskotun Komiklik Yapmasi
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Gorsel 3.125. Maskotunun Kisileri Uyandirmasi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: imkanlar ne kadar kisitl olursa olsun mutlu etmeyi
amaglamanin bile mutluluk hissi verecegini gosterir. Yilbaginda hediye verminin ne

kadar 6nemli oldugu ve insanlart mutlu edecegi gosterilmektedir.

Reklam 5

Ingiltere’de  yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga
¢ikmaktadir:

Reklam: Buz Pateni Christmas
Siire: 01:09 sn

Dizimsel Coziimleme: Gelen bayramda oOncelikle mutlu edilmesi gereken
kesimin ¢ocuklar olmasi gerektigi belirtilmistir. Cocuklarin hayal diinyasinda mutluluk

amaclanmastir.

Paradigmatik Coziimleme: Bayram havasinda gegen giiniin en biyiik
hediyesinin ¢ocuklar oldugu anlatilmistir. Istedikleri ve sevdikleri sekilde mutlu

olmalari i¢in hayal karakterleriyle birlikte olmalarina yardimci olunmustur.

Gosteren-Gosterilen: Cocuklarin bayram giinlerini daha eglenceli hale getirmek

icin ¢izgi film karekterleriyle birlikte kutlamalar1 anlatilmustir.
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Dilsel Mesaj: Cocuklarin kendilerini iyi hissedebilmesi i¢in yapilabilecek en iyi

ve en mutlu anlarmi yaratmanin verecegi mutluluk 6n planda tutulmustur.

1-Kodlanmamus Ikonografik Mesaj: Hayali Kkarakterin gercek hayata

yansitilmasiyla ¢ocuklarin mutlu edilebilecegi mesaj1 verilmistir.

2-Kodlanmus Ikonografik Mesaj: Cocuklarin mutlu olmasimin insanlarin daha
mutlu olmasini saglayacagi diisiincesinden hareketle, mutluluk seruvenine ¢ocuklardan

baslanmasi gerektigi belirtilmistir.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.126. Maskotun Cocuklarla Beraber Kaymasi
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Gorsel 3.127. Cocugun Diismesi

Gorsel 3.128. Maskotun Cocugu Kaldirmasi
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Gorsel 3.129. Cocuga “Mutlu tatiller’” Dilemesi

4-Metinlerde islenen Mesaj: Hayal olan seylerin ger¢ege doniistiiriilebilecegi
anlatilmistir. Eglenerek bayrami mutlu gegirmenin énemi vurgulanmistir. Bayramlarda

en ¢cok ¢ocuklarin mutlu olmasi gerektigi konusu islenmistir.

Reklam 6

Ingiltere’de  yaymlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar aciga

¢ikmaktadir:
Reklam: Eski Yilbasi Ruhu
Siire: 00:29

Dizimsel Coziimleme: Yilbasinda hediye almanin 6nemini bilen insanlarin,
bekledikleri hediyelere kavusmak ig¢in iyi dileklerde bulunduklari anlatilmistir.

Istedikleri hediyenin gelecegini diisiinerek buna inandiklar1 goriilmiistiir.

Paradigmatik Coziimleme: Hediye getirecegine inandiklart karakterin
kendilerini duydugunu ve hissettigini anlatmistir. Gelecek olan hediye hissettigi

hediyedir. Bu sekilde olmasi daha mutlu edecegi anlatilistir.

Gosteren-Gosterilen: Hediye beklemenin yani sira istedikleri hediyenin olmasi

icin 1yi diisiinmeleri gerektigi gosterilmistir.
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Dilsel Mesaj: insanlarin mutlu etmenin ne kadar énemli oldugu anlatilmaya

calisilmustir. Iyi niyetli olarak istenilen her seyin gergeklesecegi gdsterilmistir.

1-Kodlanmams Ikonografik Mesaj: Yilbasinda hediye gelecek hediyenin

istedikleri hediye olmasi i¢in dua etmenin gerekli oldugu belirtilmistir.

2-Kodlanmus Ikonografik Mesaj: Istenilen seyin hediyede daha ¢ok mutlu

etmek oldugu, bu 6zel giinde herkesin mutlu edilmesi gerektigi mesaj1 verilmistir.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.131. Cocuklarin Sevinci
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Gorsel 3.132. Babasinin McDonald’s Yemegi Getirmesi

Have you had
=¥ .your break today?.

Gorsel 3.133. McDonald’s Ile Ara Verilmesi Istenilmesi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Yilbasinda herkesin istedigi hediyeyi dileyerek
bunu duyan biri olduguna inanirlar. Hediyenin kesinlikle geleceginden emin ve sadece

istediklerinin olmasini dilemeleri goriilmiistiir.
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3.4.2.3. Ramazan

Reklam 1

Birlesik Arap Emirlikleri’nde yayinlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar
aciga ¢ikmaktadir:

Reklam: McDonald’s’ta Ramazan
Siire: 00:30 sn

Dizimsel Coziimleme: Iftar1 bekleyen insanlarin, disarida iftar edebilecekleri bir
restorant oldugu gosterilmistir. Iftara 6zel meniiler ve cesitler degisiklik gdsteren video

konusu olarak alinmistir.

Paradigmatik Coziimleme: Ramazan ayinda iftar meniisii olarak yenilik
yapilmasi, sevilen ve geleneksel tadlarin olusturulmasini anlatmaktadir. Sadece menu

olarak degil ruh olarak da yaninda olduklari bilgisi aktarilmistir.

Gosteren-Gosterilen: Ramazan aymnin mislimanlar i¢cin 6nemli bir yeri

oldugunu ve bu sure zarfinda yenilikler yapildigini gostermistir.

Dilsel Mesaj: Mc Donald’s sadece geng ve yalniz insanlara degil, aile olarak da

birlikte vakit gegirilecek bir restrorant olarak sunulmustur.

1-Kodlanmamus Tkonografik Mesaj: Iftara 6zel menu ve gesitlerin hazirlandig:

ve kullanildig videoda gosterilmisir.

2-Kodlanmus fkonografik Mesaj: Isteklerin ne kadar 6nemli oldugunu anlatmis

ve yeniliklerin miisterilere gore yapilacagi mesaji verilmistir.
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3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.135. Iftar Saatinde McDonald’s ta Yer Olmamasi
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Gorsel 3.137. Hep Beraber Iftar Acilmasi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Bir cok miisliimanin yasadigi yerlerde Ramazan
aymin 6zel olarak geg¢irildigini bilen Mc Donald’s, Miisliimanlarin iftar edebilecegi bir

mentiye sahip oldugunu anlatmistir.



182

Reklam 2

Hindistan’da yayinlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga

¢ikmaktadir:
Reklam: lyilik Yapan Nesiller - Ramazan
Siire: 00:59 sn

Dizimsel Coziimleme: lyilik yapmanin giizel olacagini ve insan1 iyi hissettirecegi
anlatilmistir. Eski ve kullanilmayan esyalarin diger insanlar1 mutlu edecegi diisiiniildiigii

icin paylasilmasi gerekligi anlatilmistir.

Paradigmatik Coziimleme:  Cocukluktan &grenmis oldugu eski esyalari
paylasarak insanlar1 mutlu etme anlayisi, kendi ¢ocugu hatta torununa kadar uzanip

devam ettirilebilecegi, nesilden nesile aktarilacagi anlatilmistir.

Gosteren-Gosterilen: Mutluluk, paylasmanin 6nemi ve insanlar1t mutlu etmenin

giizel bir davranis oldugu konu alinmustir.

Dilsel Mesaj: Ramazan ayinda paylasma ve mutluluk ay1 oldugu i¢in insanlar

mutlu etmenin 6nemli oldugu mesaj1 verilmistir.

1-Kodlanmams ikonografik Mesaj: Kullanmilmayan eski esyalarm, diger

insanlarla paylasilarak mutlu edilebilecegi gosterilmistir.

2-Kodlanmus Ikonografik Mesaj: Mutlulugun devamlihig1 igin nesiller boyu

bunun aktarilmasi gerektigi mesaj1 verilmistir.
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3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.138. 1985 Yilinda Hediye Hazirlanilmasi

Gorsel 3.139. 1990 Yilinda Hediye Hazirlanilmasi
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Gorsel 3.140. Komsularin Hediyelesmesi

Gorsel 3.141. 2005 Yilinda Hediye Hazirlanilmasi
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Gorsel 3.142. Komsular Arasinda Hediyelesilmesi

Gorsel 3.143. Giintimiizde Gegmisteki Gelenegin Devam Ettirilmesi

4-Metinlerde 1Islenen Mesaj: Cocukken oOgretilen paylastikga mutlu
olunabilecegi hissi, Ramazan ayinda islenerek daha 6nemli bir yeri oldugu anlatilmaya
calistlmigtir.  Mutlulugun nesiller boyu aktarilacagi  gosterilmistir. Ramazan

Miisliimanlar i¢in bu yiizden 6nemli bir yere sahiptir.
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Reklam 3

Tiirkiye’de yaymnlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar aciga

¢ikmaktadir:
Reklam: Ramazan Meniisii
Siire: 00:31 sn

Dizimsel Coziimleme: Videoda 6zel bir yere sahip olan Ramazan ay1 konu
almistir. Reklam videosunda Ramazana 6zel yapilan menii tanitimi yani sira iftari

bekleyen insanlar 6n plandadir.

Paradigmatik Céziimleme: Iftar yemegi yemek icin McDonalds’a gelen bir aile
reklamda konu olarak ele alinmistir. Ramazan aymin dostluk ve kaynasma yoni
kullanilmis, ayn1 zamanda iftar meniisiiyle McDonald’s firmasinda iftar yapilacagini
belirtilmistir. Standart tirlinlerin Ramazanda olusan kiiltiire yakin olmamasindan dolay1

daha uygun olabilecek {iriin yeniligine gidilmistir.

Gosteren-Gosterilen: Yemek kiiltiiriinii yansitan driinler reklam videosunda
kullanilmistir. Videonun sonunda meniide gecgen, Tiirk kiiltiiriinii yansitan {riinlerin

isimleri ve yakin yemek kiiltiirii tanitilmigtir.

Dilsel Mesaj: Ramazan aymnin ayricalikli bir ay olmasindan dolayr 6n planda

tutulan konu birlik, beraberlik, paylasma ve dostuk mesaji verilmistir.

1-Kodlanmams Tkonografik Mesaj: Fast Food kiiltiiriiniin Ramazan ayinda iftar

yapmak i¢inde giizel bir restorant oldugu gosterilmistir.

2-Kodlanmus ikonografik Mesaj: Firmanin Ramazan ayma verdigi nemin,

Ramazana 6zel iftar meniisii ¢ikardiginin anlagilmasi istemistir.
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3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.144. McDonald’s ta Bir Cesit Yo6resel Yemek

Gorsel 3.145. Misliiman Bir Ailenin Dua Ederek Yemege Baglamasi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Miisliimanlarin, Ramazan ayinda birbirlerine diger
aylardan daha fazla yardimsever oldugu ve yardimlagsmaya ac¢ik oldugu mesaji verilmek

istenmistir. Mc Donald’s ise bu insanlarin bulusma noktas1 gibi tanitilmistir.
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Reklam 4

Hindistan’da yayinlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga

¢ikmaktadir:
Reklam: Ramazan
Siire: 00:37 sn

Dizimsel Coéziimleme: Ramazan ayinda aligverise ¢ikan bir ailenin almak
istedikleri iirlinlerin ¢ok pahali olmasi nedeniyle vazgecmek istemeleriyle baglamistir.

Daha sonra iftar icin McDonald’s a gitmeye karar vermislerdir.

Paradigmatik Coziimleme: Biitiin iirinlerde pahali olmasinda sikayetci olan aile
bireylerine McDonald’s’ta Ramazan indiriminin oldugunu goérmeleri mutluluk verici

olmustur. Biitiin liriinlerde iftar saatleri arasinda indirim olacagi belirtilmistir.

Gosteren-Gosterilen: Diger aligveris noktalarinin pahali olmasi ve indirim

yapmamasinin hiizniinii McDonald’s yaptig1 kampanya ile degistirmektedir.

Dilsel Mesaj: Bayram, 6zel giin ve aylari ne kadar 6nemsedigini gostermektedir.
Yapmis oldugu kampanyalar ve bu 0Ozel gilinlere ait iiriinlerle onemsedigi mesajt

vermistir.

1-Kodlanmamus Ikonografik Mesaj: Ramazan ayinda McDonald’s firmasinin

iftara 6zel indirim ve meniiler ¢ikardiglr mesaji1 vermistir.

2-Kodlanmus Tkonografik Mesaj: Baslangigta gosterilen diger firmalarda

indirim olmamasi, McDonald’s’in fazlaca Ramazan ayin1 6nemsedigini géstermektedir.
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3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.146. Uriiniin Fiyat1 Pahali Olmasi

Gorsel 3.147. Uriine Parasiin Yetmemesi
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Gorsel 3.149. Ailelerin McDonald’s’ta Yemek Yemesi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Miisliimanlar arasinda 6zel bir yere sahip olan
Ramazan aymin en énemli kavramlarindan iftar vaktine verdigi énemi aktarnustir. Iftar
saatinde yapilan indirimin, Ramazana 6zel yapilan meniilerin ve iftar meniisiine uygun

tirlinlerin kullanilmas1 Ramazana verdigi 6nemi bir kere daha gostermektedir.
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Reklam 5

Hindistan’da yayimnlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga

¢ikmaktadir:
Reklam: Ramazan Ruhunu Paylas
Siire: 01:37 sn

Dizimsel Coziimleme: Yasli dede ve torununun kendi aralarinda anlasarak
yapmak istedikleri seyin gerceklesmesi i¢in bu giinii beklediklerini anlatmistir. Gece

saatlerinde yaptiklar1 plan1 ger¢eklestirmek i¢in ise koyulurlar.

Paradigmatik Coéziimleme: Yardimci olarak kullanilabilecek tek iirin olan
tableti babast uyurken almasiyla baslayan reklam filmi, internet iizerinden de siparis
verebilecekleri Mc Donald’s sayfasiyla devam etmistir. Verilen siparislerle dede ve

torunu ailelerine stipriz hazirlamak istemislerdir.

Gosteren-Gosterilen: Sahurda tiiketilebilecek tiriinlere sahip oldugunu géstermek
amaciyla McDonald’s restorantindan verilen siparislerle, sahurda anne ve babasina
birlikte siipriz yapabilecekleri gosterilmistir. Sahur ig¢inde uygun {irlinler bulundugu

anlatilmaya ¢alisilmistir.

Dilsel Mesaj: Insanlari mutlu etmek igin McDonald’s’m her zaman ve her
kosulda yardimci olabilecegi mesaj1 aktarilmistir. 24 saat siparis verme firsati reklam

filminde belirtilmistir.

1-Kodlanmamus Ikonografik Mesaj: Dede ve torununun sahur vakti igin

ailelerine yapmak istedikleri siipriz ve mutlu etme hissi iglenmistir.

2-Kodlanmus Tkonografik Mesaj: Uriinlerin sahura uygun oldugu ve saat farki

gozetmeksizin ulagilabilecegi mesaji reklam filminde aktarilmistir.
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3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.150. Cocugun Gizlice Ebeveyinlerinin Odasina Girmesi

Gorsel 3.151. Cocugun Tableti Gizlice Almasi
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Gorsel 3.153. Sahurda McDonald’s Yemegi Yenilmesi

4-Metinlerde islenen Mesaj: Miisliimanlar igin 6zel bir yere sahip olan Ramazan
aymi konu alan reklam filmi, bu aya 6zel ¢ikartig {irlinlerle Ramazan ayin1 6nemsedigi
mesaji verilmistir. Ge¢ saatlerde sahur vakti olmasmin herhangi bir sorun teskil

etmedigi belirtilmistir.
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3.4.2.4. Sevgililer Giinii

Reklam 1

Avustralya’da yaymlanan reklamlara bakildiginda asagidaki sonuglar aciga

¢ikmaktadir:
Reklam: Mc Donald’s Pay with Lovin
Siire: 00:59 sn

Paradigmatik Coziimleme: Reklam videosu, gelen miistelerin ellerindeki
iiriiniin 60demesini yapmak istemesiyle basliyor. Daha sonra uygulanan kampanya
miisterilere aktariliyor. Bu giiniin sevgililer gilinii oldugunu ve sevdigi insana sevdigini

sOylemesinin bedel olarak alinacag belirtiliyor.

Dizimsel Coziimleme: Bu duruma sasiran miisteriler telefonlarma sarilip
kampanyadan faylanmak i¢in sevdigi insanlar1 aramaya koyuluyor. Miisterilerin giiler
yiizlii karsilanmasi, onlarla birlikte mutlu olunmasi, mutlu etmek i¢in elinden gelen
cabay1 gostermeleri firmanin asil yoniinii belirtmek igin kullanilmigtir. Kimi insanlarla
dans ederek, kimileri sarki sdyleyerek, kimileri ise sevdiklerini sdyleyerek {licresiz

fayfalanabilmektedir.

Gosteren-Gosterilen: Sevgililer giliniinde insanlarin  birbirine  sevdigini
sOylemesini, kasiyerlerin sevdiklerine sevdigini sdyledikten sonra iicretsiz olarak menu

alabileceklerini belirtiyor.

Dilsel Mesaj: Insanlarin birbirlerine sevdigini sdylemesinin ne kadar degerli

oldugunu anlatmak i¢in yapilan bir kampanya oldugu goriilmektedir.

1-Kodlanmams Ikonografik Mesaj: Miisterilerin para yerine sevdiklerine

sevdigini sdyleyerek 6deme yapacaklari belirtilmistir.

2-Kodlanmus Ikonografik Mesaj: McDonald’s Sevdiklerine unutulan,
sOylenmeyen sevgi soOzciiklerini hatirlatarak insanlarin kendilerini iyi hissetmesini

saglamistir.
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3-Gorsel Reklam:

ustors to Pay With Lovin"

Gorsel 3.154. Sevgililer Giiniine Ozel Etkinlik Yapilmasi

Gorsel 3.155. Annesine “Seni Seviyorum”” Diyerek Ucreti Odemesi
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Gorsel 3.156. Annenin Cok Sevinmesi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Insanlarn birbirine sevdiklerini sdylemesi,
Odeyecekleri menii {icretinden daha degerli oldugu anlatilmaya calisilmistir. Sevgililer

giiniiniin sadece sevgili degil tim sevdikleri oldugu algis1 olusturulmustur.

3.4.2.5. Evrensel Kiiltiir ve Kardeslik

Reklam 1

Birlesik Arap Emirlikleri’nde yaymlanan reklamlara bakildiginda asagidaki

sonuclar agiga ¢ikmaktadir:
Reklam: 20. Y1l
Siire: 00:45

Dizimsel Coziimleme: McDonald’s’ta otururken ge¢misin farkina varan bir
misteri kullanilmistir. Uzaklara dalip anilarin1 hatirlamasiyla devam eden reklam
kareleri goriilmektedir. Cogu noktada arkadaslariyla birlikte gegirdigi zaman

McDonald’s’dir.

Paradigmatik Coziimleme: Cocukken verdigi siparigin ilerleyen yaslarda

degistigi bilgisini de aktarmaktadir. Firmanin asil amaci 20. yilin1 kutlamakken

insanlarla gecirilen 20 yili konu alan bir reklam videosu g¢ekmesi, topluma verdigi
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Onemi gostermistir. Yasanilan anilarin hatirlandiginda ilk defa yasiyormus hissi
vermesini vurgulamaktadir. Bu anilarin gegtigi tirlin restorantlarinin ¢alisma saatlerini,
temizligini, kaliteli ve glizel zaman gecirildigini videonun sonlarina dogru

acgiklamaktadir.

Gosteren-Gosterilen: Konu olarak kiiltiiriin yap1 taslarindan biri olan dostluk ve

arkadaslik konu alinmistir.

Dilsel Mesaj: Giizel zamanlarin hizli gectigi ve triiniinde 20. yil1 oldugunu fark

edilmesini istemektedir.

1-Kodlanmams Ikonografik Mesaj: Gegmisten simdiye kadar gegen siire

zarfindaki gelismeleri ve degismeleri aktarmistir.

2-Kodlanmus ikonografik Mesaj: Gegmisten gelen mutlu anlarmn ¢ogunu Mc

Donald’s’ta veya yakin bir yerde gecirdigi mesaji verilmistir.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.157. McDonald’s’ta Kisinin Yemek Yemesi
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Gorsel 3.158. McDonald’s Calisaninin Cocuga Balon Vermesi

Gorsel 3.159. Maskotla Beraber Dogum Giinii Kutlamasi

4-Metinlerde islenen Mesaj: Anilar ve mutluluklarim bir ¢ogunu konu edinmis
ve yardimci olmaya calistigr goriilmistiir. Ana neden olmadigi durumlarda bile arka

planda olan firma oldugunu yansitmistir.
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Reklam 2

Rusya’da yayinlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga ¢ikmaktadir
Reklam: Bif Ala Rus s Bakon

Siire: 00:39

Dizimsel Céziimleme: Ulkeye 6zgii olan bir gesit iiriin c¢ikarildigini tanitmak

amagli ¢ekilen bir reklam filmidir. Sahnede bulunan iki sanat¢1 konu alinmustir.

Paradigmatik Coziimleme: Video incelemesi yapilirken, sarki séylemekte olan
sanatcilara mola vakti geldigini ve yemek i¢in ara verilecegini belirtmektedir. Rus
kiiltiiriine ait olan yeni bir menii gonderilmistir. Uriinii yemeye baslayan sanatcilar

domuz eti ve sadece Rusya’ya 6zel bir menii oldugunu belirtiyorlar.

Gosteren-Gosterilen: Verilmek istenen mesaj miizikal bir yapida anlatilmistir.

Sarki icerinde sdylenmek istenen bir ¢cok reklam fikri verilmistir.

Dilsel Mesaj: Sevilen ve yeni iiretilen iiriin, eglenceli bir sekilde sarkicilarin

yardimiyla tadi ve trtiniin 6zellikleri ile dile getirilmistir.

1-Kodlanmamus Ikonografik Mesaj: Yeni diriin tanitimmi  yapmak

amagclanmustir.

2-Kodlanmus Ikonografik Mesaj: Rus kiiltiiriine ait bir yenilik oldugunu, bu

yeniligin firmanin kendi bulusu oldugu anlatilmustir.
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3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.161. Unliilerin McDonald’s Yemesi
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Gorsel 3.162. Unliilerin Istahla McDonald’s Yemegi Yemesi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Kiiltirde begenilen ve istenen bir tad olarak ilk
defa kullanan Mc Donald’s reklamda iirintin lezzetini sarki yapacak kadar mutlu ettigi
mesajinda anlatmistir. Domuz eti kullaniminda 6nemli bir yer sahibi olan Rusya’ya

kiiltiirtinii yansitan bir menu meydana getirmistir.
Reklam 3
Ispanya’da yayinlanan reklama bakildiginda asagidaki sonuglar agiga ¢ikmaktadir:
Reklam: McDonald's Eski Arkadaslar (Velhos Amigos)
Siire: 02:05 sn

Dizimsel Coziimleme: Reklam konusu olarak kiiltiirli yansitan bir ¢ok 6ge ele
alinmis ve birlikte olmanin verecegi mutluluklar aktarilmistir. Videonun aksam

saatlerinde gegmesi, kiiltliriinde yer alan aksam yemeklerinin 6nemini belirtmektedir.

Paradigmatik Coziimleme: Unlii bir miizik grubu programa g¢ikmadan &nce
yemek yemek istemektedirler. Gidecekleri yer ¢ok kalabalik oldugu i¢in giizel, sirin bir
yerde yemegi disiliniiyorlar ve McDonald’s a geliyorlar. Aksam yemegi kiiltiiri
Ispanya’da 6zel ve zaman ayirilmasi gereken, jantara da denilen bir aksam yemegi

kiilttirtidiir.

Gosteren-Gosterilen: Ispanyol yerli halkina aksam yemegi igin de giizel

olanaklar sunuyor, kendilerini 6zel hissettirdigi mesaj1 verilmistir.
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Dilsel Mesaj: Ispanyol geleneksel aksam yemegi icin bulusuyoruz mesaji

aktartlmistir.

1-Kodlanmamus Ikonografik Mesaj: Aksam yemeginin saatinde ve mutlu bir

sekilde yenilmesi anlatmaya ¢alismustir.

2-Kodlanmus Ikonografik Mesaj: Ispanyol yerli halkina aksam yemegi icin de

giizel olanaklar sunuyor, kendilerini 6zel hissettirdigi mesaj1 veriliyor.

3-Gorsel Reklam:

Gorsel 3.164. McDonald’s’ta Yasli Adam Ile Yéresel Dans Edilmesi

4-Metinlerde Islenen Mesaj: Geneleksel danslar esliginde son bulurken, “aksam

yemegi i¢in bulusuyoruz” mesaji verilmistir.
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SONUC

Hizla degisen diinyamizda reklamcilik her gegcen giin boyutlar1 biiyiiyen bir
sektordiir. Pazarlama iletisiminin vazgegilmez bir unsuru olan reklamciligin pek ¢ok
tanimi1 yapilmistir. Bu tanimlardan biri; “Reklam, bir isin malin veya bir hizmetin para
karsiliginda, genel yaym araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine
duyurulmasidir” seklindedir. Amerikan Pazarlama Birliginin tanimi ise “Bir malin, bir
hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak
sekilde yapilan ve yiiz ylize satis disinda kalan tanitim faaliyetleridir.” Gliniimiizde bu
tanim daha genisletilmistir: “Isletmeler, kar amac1 olmayan kuruluslar, kamu kurumlari
veya bireyler tarafindan kendi {iriin ve hizmetleri, orgiitleri veya fikirleri hakkinda belli
bir hedef pazar1 veya kitleyi bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla kitle iletisim
araglarinda satin alinmis 6zel zamanlarda veya yerlerde ilan ve ikna edici mesajlarin
yerlestirilmesidir.” Bagka bir ifadeyle reklam; “talep yaratma sanati” olarak
tanimlanmaktadir. Reklam, ele alinan mal ve hizmetleri hosa giden taraflariyla tanitarak
yeni ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasina yardim etmek olarak da ifade edilmektedir. Ancak
talep yaratilirken yiiz ylize iletisim yerine biiyiik kitlelere ulagabilmek i¢in kitle iletisim
araclarindan faydalanilir. Bu tanimlardan yola c¢ikarak reklamciligi, Bir mal ve
hizmetin stiriilecegi piyasanin ve bu mal ya da alicis1 olacaklarin taninmasi ig¢in
yapilacak arastirmalar, reklam amacinin, reklam giderlerinin ve mesaj tiirlerinin
tasarlanmasi, reklam biitcesi, reklamin ne zaman yapilacagi, hangi iletisim araglarinin
kullanilacag1 konusundaki kararlar ve reklam igeriginin hazirlanmasi gibi faaliyetlerin
biitlintidiir. Gliniimiizde reklam ve pazarlama, iletisimin diger elemanlar1 gibi isletmeler
ve tiiketiciler agisindan vazgegilmez bir olgu durumuna gelmistir. Hizla degisen pazar
kosullari, rekabetin glinden giline artmasi sonucu benzer mallari iireten ¢ok sayidaki
firmanin basaris1 biiyiik Olglide pazarlama iletisimi ve elemanlarini profesyonelce

kullanmasina baghdir.

Isletmeler acisindan ele aldigimizda iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye
duyurulmasi, pazarda yer alan aym tiir mal ve hizmetlerin c¢oklugu yiiziinden
tiiketicinin, o igletmenin {irettigi mal veya hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesi,

iirline olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi agisindan reklamin onemi biiyiiktiir.



204

Isletmeler agisindan reklam, elverisli pazarlar1 bulmak konusunda destek olan ve

sermayelerin verimli alanlara yatirmalarini tesvik eden bir aractir.

Tiketici goziiyle reklam, pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce iirlin
arasindan kendi yararina uygun bir se¢im yapmasina yer veren bir amag¢ oldugu gibi
cesitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nerede, nasil, ne faaliyetle
saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan, giiniimiiz yasam bi¢iminde
zaman agisindan tiiketiciye yardimci olan yapidadir. Yiizyilin basindan itibaren iiretici
ve tiiketici arasindaki uzakligin giderek arttigi, dolayisiyla iiretici ve tiiketicinin
dogrudan iletisimindeki kopus goz Oniine alinirsa, {ireticiden tiiketiciye dogru yol alan
bir iletisim bi¢imi olan reklamin, giiniimiiz {iretici isletmeleri i¢in 6nemli bir faktor

oldugu ortaya ¢cikmaktadir.

Cok uluslu sirketlerin reklam stratejilerinin altinda belli {ilkeler i¢in hazirladiklar
ve sadece o iilkeye 6zgii motiflerin kullanildig1 ve bu sayede reklami yapilan iiriiniin s6z
konusu pazarlarda konumlandirilmasimin yattigi strateji ‘glokal reklam’ olarak
adlandirilir. Glokal reklam faaliyetlerinde tipki global kampanyalarin hazirliginda
oldugu gibi benzer 6zelliklere dikkat etmek gereklidir. Bu ozellikler ise aile, kiiltiir, dil
gibi ozelliklerdir. Ritzer (2003) ¢alismasinda bu durumu; “global ve yerelin birbiri igine
gecmesinin farkli cografi alanlarda ayni sonuglar dogurmasi” anlaminda tanimlamistir.
Bu goriis global heterojenligi vurgulamaktadir ve Batinin 6zellikle de Amerika’nin
politik, ekonomik ve kiiltirel homojenlige yon verdigine iliskin goriise karsi
cikmaktadir. Bu baglamda hem uluslararasi reklamcilik hem kiiresel reklamcilik
calismalar1 agisindan bakildiginda, reklamin yapilacag kiiltiirtin 6zelliklerinin ayrintili
bicimde analiz edilmesi son derece 6nemlidir. Bu kiiltiire iliskin degiskenler goz 6niinde
bulundurularak, s6z konusu o toplumun kiiltiirel degerleri ve inanglarina ters

diismeyecek sekilde reklam iletisinin hazirlanmasi gerekliligi dogmaktadir.

Glokal reklam caligmalarinda iki temel yaklasimdan s6z edebiliriz. Bunlardan ilki;
s0z konusu iriinlin sadece o iilkeye 0zgii yeni bir tiirliniin hazirlanmasi ve bunun
reklamlarinin yapilmasidir. Buna o6rnek olarak McDonald’s’in KofteBurger ya da
Doritos’un Alaturka Cips reklamlarini verebiliriz. Bu reklamlarda sadece Tiirkiye’ye
0zgii hazirlanan 2 iirlinde global bir markanin lokal bir ¢calismas1 yapilmaktadir. Diger

yontem ise o llkeye yonelik farkli bir {iriin hazirlanmasi degil, iirliniin o ilkede
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yayinlanacak reklamlarina ait bir tema, imaj olusturulmasidir. Uriin aym iiriindiir ama
sunumu diger {iilkelerdeki sunumundan farkli olarak sadece o iilkeye 6zgii motiflerle

lokal Ozelliklerle tanitilir.

Bu tarz reklamlar i¢inse Lay’s Cips reklam1 ornek verilebilir. Lay’s cipsleri igin
sadece Tiirkiye’ye 0zgii motif ve temalarin kullanildig1 bu reklamlarda glokal reklam
icin iyi bir 6rnek olmaktadir. Keza Coca Cola reklam calismalarinda son zamanlarda
yine aym sekilde yerel motifler ve Tirk insanini etkileyecek temalar ile Tiirkiye

pazarma seslenmektedir (Elden, 2005)

Arastirmamda genel olarak analiz edilen reklamlarin konulari su basliklar altinda
siralanabilecektir: Christmas, Ramazan Ay1 ve Bayrami, Babalar Giinii, Sevgililer Giinii
ve Evrensel Kiiltiir ve Kardeslik. Her iilkenin, her toplumun kendine has maddi ve
manevi kiiltiirel 6zellikleri bulunmaktadir. Sosyal Ogeler, siyasal rejim, dil, din ve
inanglar, ahlak kurallari, 6rf ve adetler, komsu kiiltiirler, diinya goriisii bu kiiltiirel
degerlerin en basta gelenlerindendir. Reklamlardaki analizlerde goriilen ortak kani
McDonald’s ve Coca Cola firmalarinin bu kiiltiirel 6ge ve degerlere ¢ok dnem verdikleri
ve TUriin-hizmet gotlirdiikleri her iilkeye 0Ozgii yaptiklaridir. Ayrica hizmet-iiriin
gotiirdiikleri tilkelerin ulusal degerlerine de saygili bir tutum sergilemis ve reklamlari bu

dogrultuda sunmuslardir.

Bulgular su sekilde Ozetlenebilecektir: McDonald’s firmasimin  Tiirkiye ve
Rusya’daki reklam politikasi... McDonald’s sadece Rusya’ya 6zgii bir yemek meniisii
yaparak icerisinde domuz eti kullanmistir. Bu McDonald’s firmasinin Rusya’nin yemek
kiiltiirtine atfen yapilmis bir jesttidir. Bu 6rnegin Tiirkiye’deki versiyonu ise Ramazan
ay1l sliresince hizmete sunulan “Ramazan Meniisii’’ olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Orneklerle de desteklendigi iizere McDonald’s her iilkeye kendi 6z kiiltiiriinii yansitan
ve bulundugu o yodreye ait bir yelpaze kullanmistir. Ayni seyi Coca Cola’nin
reklamlarinda da gézlemlemekteyiz. Coca Cola Tiirkiye’de Ramazan Ayinda veya es
ornek baglaminda Amerika’da Cristmas’ta bu iilkeler i¢in 0nem arz eden zaman
dilimlerinde {iriinlerinin boyutunu biiyiiterek bu iilkelerde sempati kazanma yoluna
gitmistir. Reklamlardaki genel anlayis bir veya birkag iilkeye 6zgii reklamlar olup konu
kapsami1 bakimindan ¢ok genis kitlelere yansimamistir. Babalar Giinii ve Sevgililer

Giinti gibi konular diger konulara gore daha genis hedef kitleleye ulasmistir. Ayrica
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Coca Cola bu konulara 6zgii reklam ve etkinliklerinde zaman zaman ticari bakis agisini
ikinci plana atarak manevi konularin agir bastigi sevgi, ask, paylagsma vb. gibi konulari
irdelemistir. Bununla beraber Coca Cola’nin yaptigi reklam ve uygulamalarin benzerleri
McDonald’s’ta da goriilmektedir. McDonald’s’ta Sevgililer Giiniine 6zel “Pay with
lovin’> meniisiinii sunarak irlinlinii Gicretsiz olarak miisterilerine hediye etmistir. Bu
konulara ek olarak evrensel kiiltiir ve kardeslik konusu ele alinmistir. Coca Cola firmasi
uzun yillar boyunca olumsuz iligkiler icerisinde olan Pakistan ve Hindistan iilkeleri i¢in
farkli sosyal sorumluluk projelerinde bulunmustur. Bu projeler kapsaminda iki iilke
arasinda sicak iligkileri arttirmak ve desteklemek amaciyla bu iilkelerin farkli
bolgelerinde canli yaymn makineleri kurmustur. Insanlarin karsilikli olarak konusmast,
dans etmesi, sanal olarak dokunmasi yani genel olarak iletisimi sevgi ve sempatizme

doniistiirmiistiir.

Incelenen reklamlarda sadece iiriiniin 6n planda tutulmas1 veya iiriiniin satilmasi
amag¢lanmamaktadir. Tiim reklamlarda insani insan yapan temel hissiyatlar, duygular,
olaylar, durumlar irdelenmistir. Bunlar yardimlagma, dayanisma, kiiresel baris ve sevgi,
baba sevgisi, ask, 6zel glinlerdeki aile olgusu ve aile sevgisidir. Bu temalarin ifade ettigi
ortak anlam bakimindan incelendiginde ailenin ve birbirini seven deger veren
insanlarin birlikte olma ve mutlulugu, huzuru, giizel zamanlari, paylasma temalari

tizerinde 6zellikle durulmustur.

Arastirma kapsaminda incelenen reklamlarda gozlemlenen farkliliklar sunlardir:
Dini agidan baktigimiz zaman Islamiyet’in agirhkta oldugu iilkelerde yapilan
reklamlarda cami, minare vb simgeler kullanilirken, Hristiyanligin yaygin oldugu
iilkelerde ise Noel Baba ve ren geyikleri, cam agaci, hediyelesmek gibi konular tizerinde

durulmustur.

Calismamin biitlinii dahilinde, konunun 6ziinii vurgulamak gerekirse; Coca Cola
ve McDonalds fdiriinlerini pazarladigi {ilkelerin kiiltliriinii  yansitan reklamlar

yapmaktadir.

Babalar giiniine 0zel babalar ve cocuklarina dair reklamlar ¢ektirip,
yayinlatirmaktadirlar. Bundaki gaye, her aninda yaninda olan Coca Cola, hediye alma
konusunda da tiiketicilerin yanindadir. Bu reklamdaki verilmek istenen mesaj babalar

icin butun zorluklari asip mutlulugun her zaman arkasindan gelecegidir. Ornegin,
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Avustralya’da yasayan ve ailelerinden uzakta yasamakta olan ve aileleri ile bazi
sebeplerden dolay1 birlikte olamayan(is, okul, 6grenci, bireyler)Avustralya’dan bazi
imkanlar1 kullanarak aileleri ile bir baglant1 kurulmaya g¢alisilmistir. >’Baba ile Coca-
Cola’y1r paylas’ slogani altinda hem konseptin i¢inde bulundugu kavram agiklanir.
“’Babalar Giinii”” hem de bireyler {lizerinde duygusal bir strateji uygulayarak ¢ocuklarin
babalarinda aldiklar1 giig-kuvvet-giiven gibi unsurlar1 Coca-Cola ile bagdastirarak
firmanin mesafe tanimaksizin paylasilmasi, babanin kiiltiirel unsuru ve giicii
kullanilarak bagka iilkelerde yasayan bireyler lizerinde Coca-Cola ve Baba unsuru
arasinda bir baglant1 kurulmaya c¢alisilir. Kampanyada kiiltiirel etkenleri belirgin hale
getirmek icin geleneksel Coca-Cola sisesi iizerine “’Baba’’ ismi yazilarak hatirlatilmak
istenmistir. Kampanyanin sonuncunda elde edilmek istenen durum ise bireylerin uzak
mesafelerde bile olsa Coca-Cola ile birlikte “Baba’® unsurunu daima yaninda
hissettirebilmektir. Reklamda kullanilan strateji duygusal mesaj stratejisidir. Reklamin

konsepti ise Babalar Giiniidiir.

Christmas ve Yeni yil temali reklam filmleri Hristiyan niifusun fazla oldugu
iilkelerde her yil bu bayramlara yakin tarihlerde reklam yaymlamaktadir. Bu
donemlerde hediyelesme ritiielinin farklilagsarak Coca Cola’nin da hediye olarak
verilebilecegini vurgulanmaktadir.  Oregin, Coca-Cola’nin Christmas reklaminda
“’Birisini Mutlu Et’’ sloganiyla Hristiyan dinine mensup insanlarca benimsenen Noel
baba olgusu insanlar hakkinda bilinen, yardimseverlik ve mutlu etmek, hediyelesmenin
insanlar iizerindeki olumlu imajin1 kullanarak ve sloganla destekleyerek Noel babanin
bu bilinen niteliklerini Coca-Cola firmasinin kampanyasina entegre etmeye
caligmasindan ibarettir. Kullandig1 alanlar ise Hristiyan milletler iizerinde kullanilmistir.
Ciinkii kiiltiirel nitelikler baglaminda Hz. Isa’nin dogum giiniinii kapsayan giinler
dizisinde yapilip yayinlanmaktadir. Bu donem igerisinde bu reklam kampanyasinin
(Christmas) Hristiyan milletlerde yayilanmasinin temel nedeni, kiiltiirel unsurlar ve din
etkisidir. Bu kampanyalarin diger milletlerde yaymlanmamasinin nedeni ise Islam ve
diger dinlerde bu giinlerin yerinin olmamasidir. Yeni yilda yaptiklari etkinliklerle
Hristiyan aleminin birbirleriyle yardimlagsma ve dayanisma igerisinde olduklarini ve
birlestirici bir giictiniin olduguna dair bir mesaj verilmeye ¢alisilmigtir. Coca-Cola, zor
giinlerde insanlar1t mutlu edebilecek bir unsur gibi konumlandirilmaya ¢alisilmistir. Bu

reklamda kullanilan konsept yeni yildir, kullanilan strateji ise konumlandirma
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stratejisidir. Bireylerin aklinda Coca-Cola’nin mutlu edici ve yardimsever bir 6zelligi
olduguna insanlar1 inandirmak ve akillarinda bu kavramlara iligkin yer edindirmek

istenmistir.

Miisliiman niifusun fazla oldugu iilkelerde Ramazan aylarinda ticari kazanci geri
planda birakip manevi degerleri 6ne ¢ikaran reklamlar1 yayinlatmaktadirlar. Ramazan
aymna Ozel iftar meniileri satisa sunmaktadir. Ornegin, kampanyanm iletisim hedefi
olarak Mc Donalds’in ramazan aymnda Miisliiman halklarin 6zel giinlerinin paylastigini
belirten bir caligmadir. Hedef kitlesi bakimindan ele alindiginda ise genellikle evde
yemek hazirlamaya vakti olmayan bireylere yoneliktir. iletilmek istenen temel mesaj
Mc Donalds’in  Ramazan ayinda, Miisliimanlarin birlik ve yardimlasma olgusunu
pekistirmek amacin1 vurgulayarak Mc Donalds’in Ramazan ayinda insanlari
biitiinlestiren bir {irlin gibi gdsterilmesi amaglanmistir. Kampanyanin genel stratejisi
bireyleri Mc Donalds’in birlestirici ve yardimlasmayi seven bir iiriin olduguna ikna
ederek akillarinda bu sekilde yer ederek konumlandirmayr amacglamistir. Kampanyanin
amact konumlandirma c¢alismas1 yapilarak {iriiniin bireyler {izerinde bilinirligini
artirmak ve Ramazan aymin biitiinlestirici giicliyle iirlin ¢evresinde bireyleri

toplamaktir.

Sevgililer giiniine 6zel sevgi ve agsk konulu reklamlar ¢ekip, askin evrenseligine
vurgu yapilmaktadir. Sevgililer giinline 6zel ¢iftlere Coca Cola y1 hatirlatan tirtinler
hediye edilmistir. Burada Coca Cola nin aska ve sevgiye verdigi onem gostermektedir.
Ornegin, Coca-Cola’nn ¢iftlere zel makine kampanyasi ile sevgililerin kiigiik seylerle
de mutlu olabilecegini vurgulayan ve Coca-Cola’y1 sevgilileri mutlu etmekte kullanilan
bir {irlinmiis gibi gostererek, sevgililer giiniiniin 6nemsendigini ve Avm’lere kurulan
otomatlarda insanlarin birbirlerine gosterdikleri sevgi ifadelerini Coca-Cola ile
odiillendirerek, sevgililerin mutlulugu Coca-Cola ile bulabilecegini ifade eden bir mesaj
verilmeye c¢alisilmistir. Burada asil amag, Coca-Cola ve sevgi kavraminin birbirleriyle
iliskilendirerek sevgililer gliniinde insanlarin karsisina Coca-Cola ile ¢gikmak istenmistir.
Reklamin konsepti Sevgililer Giiniidiir. Reklamda kullanilan mesaj stratejisi duygusal
mesaj stratejisidir. Reklamdaki mesajin tonu ise aski temsi eden kirmizi renk ve

sevginin gdstergesi olan ciftlerdir.
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Evrensel kiiltiir ve kardesligi percimleyen reklamlar yaymlamistir. Ornegin, siyasi
olarak uyusmazlik i¢inde bulunan Pakistan ve Hindistan’in birbirlerine anlamaya,
anlamasina, baris ve huzur i¢inde yasamasi temenni reklam filmleri gosterilmistir.
Boylece iki iilkenin birbirlerini anlamasi amacli calismalar yapilmistir. Ornegin,
Pakistan ve Hindistan’in igerisinde bulundugu gergin durum itibariyle, kiiltiir olarak
birbirlerine ¢ok yakin olsalar bile birbirleriyle olan baglar1 koparilmistir. Coca-Cola’nin
diizenlemis oldugu baris otomatiyla insanlar arasindaki kiiltiirel bag1 ve dostlugu tekrar
pekistirmek amaciyla Cola-Cola, insanlar1 birbirine baglayan bir ara¢ konumunda
bulunmaktadir. Yapmis olduklar1 otomatta insanlar1 yliz yiizeymis gibi bir formata
sokarak insanlar arasinda sicak ve duygusal bir ortam olusturmaya ¢alisilmistir. Coca-

Cola’da burada insanlar1 birbirine baglayan bir unsur gibi konumlandirilmistir.

Bu konuda yapilmis arastirmalardan genel olarak uluslararasi reklamcilik,
kiiresellesme ya da glokal reklam kampanyalar iizerinde yapilmis. Ancak yapilan
aragtirmalarda kiiltiirel ve dinsel O6zellikleri barindiran bir aragtirmanin yapilmamis
olmasi dolayisiyla bu konular iizerinde bir ¢alisma yaparak, tez ¢alismamda kullanilan
kiiltiirel unsurlarin Coca Cola ve Mc Donald’s nezdinde arastirmasi yapilarak incelenen
reklamlarin farkli cografyalarda kullanilma bicimlerini aciga c¢ikarmak amaciyla
aragtirilmigtir. Ornegin, Yahudi kaynakli bir firmanm diinya iizerindeki tiim etnik
gruplara yonelik ayr1 ayr1 caligmalar yapmasinin temel sebebi ise tezimde bahsettigim
kiiltiirel ve dinsel dgelerin farkli kullanimi sayesinde, her yerde kabul goren evrensel bir

firma olmalarini saglamistir.
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