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Semiotic Analysis of Colonial and Postcolonial Elements in Coca-Cola Advertisements
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Oz

Reklam, sadece irtiniin ya da hizmetin tanitilmasini, satin alinmasini saglayan bir ara¢ degildir.
Yasami degistirme ve diizenleme konusunda onemli bir kitle iletisim araci olan reklamlar, anlamlar
yaratan ve soylemler tireten bir yapiya sahiptir. Tarihsel olarak yasadigimiz diinyanin degismesinde
6nemli bir etkisi olan kolonyalizm kavrami da reklamlarda kendisine yer bulmaktadir. Coca-Cola
markasinin iki adet reklam filminin ele alinip incelendigi bu ¢aligmada, reklamlardaki kolonyal ve
postkolonyal unsurlar ¢6ztimlenmektedir. Tarihsel siiregte kolonyalistin, kolonilestirilenler tizerinde
kurdugu tahakkiimiin ve inga ettigi dilin Coca-Cola reklamlarinda da ayn1 séylem ve dil {izerinden
yeniden tiretildigi goriilmektedir. Amagcli bir dilin ve anlam aktariminin oldugu bu iki reklam filminde,
genel anlamda Batrnin 6zelde ise Amerikanin, Avrupali olmayan milletlerle ilgili tarihten bu yana
yaratilmis olan gostergelere yer verdigi goriilmektedir. Batrnin yerli olana iliskin yarattig1 imajlarin
yanu sira tarihsel stiregte kendisi i¢in inga ettigi nitelikler de reklam filmlerinde kitlelere aktarilmigtir.
Somiiren ve somiiriilen iligkisinin yansitildigi bu reklamlarda, Batrnin bakis agisi ile kurgulanmis bir
soylem tretilmistir. Kolonyalist dilin ve Batrnin tahakkiim ¢esitlerinin 6n plana ¢ikartilmaya ¢aligildig
bu makalede, Roland Barthesin gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir. Kullanilan yontem
ile yapilan ¢oziimlemede markanin reklam filmlerinde yan anlamsal ve mitsel diizeyde kolonyal ve
postkolonyal ideolojiler barindirdig1 gézlenmistir.
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Abstract

Advertising is not just a tool for promoting or purchasing a product or service. More than this
function, advertising is an important mass communication tool that can change and organize life,
capable of creating meanings and producing discourses. The concept of colonialism, which historically
transformed the world we live in, is a motive that can observed in advertisements. This study
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examines two Coca-Cola commercials by focusing on the colonial and postcolonial elements in the
advertisements through a semiotic analysis. The analysis of the advertisements points out that there
are parallels between the language applied by the colonizer over the colonized in historical period and
the discourses in Coca-Cola advertisements. In both advertisements, there is a specific language and
meaning transmission about non-European others, leading to signs produced by the Western self. In
addition to the images created by the West regarding the indigenous other, advertisements also convey
the qualities that the West has built for its identity in the historical process. The advertisements reflect
the relationships between the exploiter and the exploited, eventually leading to discourses constructed
from a Western perspective. In highlighting the domination of the West over the colonized, Roland
Barthes’ semiotic analysis was applied to advertisements, to explore colonial and postcolonial ideologies
at the connotative and mythic levels.
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Giris

I¢inde yasadigimiz cagda reklamlar, zitliklarin birlestirildigi, farkli kiltiirlerin bir araya
getirildigi ve ¢ogulculugun kabul edildigi bir diinya sunmaktadir. Reklam olgusunun salt
ekonomik fayda saglama amacinin geride kaldig1 glinimiizde, reklamlar artik kullandiklar:
dil ile diinyanin degisip doniismesine yardimci olan bir arag haline gelmistir. Bu yiizden bir
iletisim arac1 olarak reklam, iiriinlere iligkin bilgiler vermenin disinda, yarattig1 ya da yeniden
diizenledigi soylemleri kitlelere aktaran etkili bir konuma gelmistir. Anlamlar evrenini insa
eden reklam, egemen ideolojinin anlayigini aktarip bireylerin bu ideolojileri i¢sellestirmesini
saglamaktadir. Bu makalede, kolonyal ve postkolonyal kavramlarindan hareketle, Coca-
Cola reklamlarindaki mevcut séylemin izleyiciye nasil aktarildigi ve aktarilma bicimleri
gostergebilim metoduyla incelenmektedir. Kolonyal séylem, Bat1 tarafindan olusturulmus tek
tarafli bilginin tarihsel siirecten bu yana Bati dist toplumlar {izerinden aktarildig: bir sistem
icerisinde iglemektedir. Bat1 dis1 olarak adlandirilan toplumlarin niteliklerinin, Bat1 olgusu
ile karsilastirildig1 reklamlarda, Batrnin ustiinlitk halleri izleyiciye aktarilmaktadir. Tiiketici
kolonyal séylemi barindiran reklamlarin yani sira kimi zaman da postkolonyal teoriye atifta
bulunan reklamlar ile karsilasmaktadir. Postkolonyal diisiince baglaminda, reklamlarda
kiiresel sermayenin yerli kiltiirii romantiklestirdigi ve ¢ogulculuk anlayigiyla birlikte farkli
kitlelerin, Batr'nin sesi ve tahakkiimii altinda yeniden temsil edildigi gériilmektedir. Bu ¢aligma
kapsaminda Coca-Cola markasinin iki reklam filmi Roland Barthes’in gostergebilim yontemi
ile analiz edilecektir. Kolonyal ve postkolonyal literatiiriin sunuldugu makalede, ele alinan
reklam filmleri baglaminda dilsel ve gorsel araglarin, kolonyal ve postkolonyal kavramlarin
nasil insa edildigi incelenecektir.

Kolonyalizm ve Kolonyal Séylemin Ingast

Kolonyalizm, Latince ‘colonia’ kelimesinden tiiretilmis bir kavramdir. Yenibir bolgeyeyerlesen,
anayurtlariyla bagini koruyarak bagka bir topluluk olusturan, bir grup insanin meydana getirdigi
yerlesime ‘colonia’ denmektedir. Bagka bir ifadeyle, yeni topraklarda yeni bir topluluk olusturma,
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orada Onceden yasayan topluluklari bozma veya yeniden yapilandirma hareketidir. Ticaret,
pazarlik, savas, soykirim ve kolelestirme kolonyalist hareketin genis pratiklerini icermektedir.
Kolonyalizm, 6teki insanlarin topraklarinin, mallarinin fethedilmesi ve denetlenmesi siireci
olarak da tanimlanmaktadir (Loomba, 2000, s. 19). Yunanlilar, milattan 6nce 8. yiizyildan
itibaren Karadeniz, Ege ve Akdeniz sahillerinde koloniler kurmus, bu koloniler sayesinde diger
bolgelerle ekonomik iliskilerini gelistirmistir. Daha sonra Romalilar, benzer fakat daha genisX
sinirlar icinde koloniler inga etmistir. Kolonicilik modern anlamda XV. yiizyildan sonra Amerika
katasi, Avustralya, Yeni Zelanda gibi bolgelerde yeniden goriiniir hale gelmistir (Erkan, 2017,
s. 88). Modern kolonyalizm, el koydugu topraklardan sadece zenginlik elde etmekle kalmayip
bu iilkelerin ekonomilerini de yapilandirmistir. Koloniler, Avrupa mallarinin alicist olan birer
pazar haline gelmistir. Bu durum niifus yapisinda da degisiklige sebep olmus, kolonilestirenler
ile kolonilestirilenlerin diinyasinda gegisken bir stire¢ meydana gelmistir (Loomba, 2000, s. 21).
Kolonyalizm, somiirgecilik ve emperyalizm ile benzer ménalarda kullanilmaktadir. Fakat bu {i¢
kavramui birbirinden ayiran farkliliklar bulunmaktadir; kolonyalizm, bir tilkenin kendi topraklar1
disinda yerlesim alanlari olusturmasi, bu yeni yerlesim alanlarinda ticaret, tiretim ve dogal
kaynaklarin ele geirilmesiyle zenginlesmeyi ifade etmektedir. Ornegin, Avustralya, Yeni Zelanda,
Amerika ve Gliney Afrikada, Bat1 Avrupadan ayrilan topluluklar buralarda koloniler kurmus, bu
koloniler sayesinde dogal kaynaklara, yer alt1 ve yer tistii zenginliklere sahip olmuslardir (Erkan,
2017, s. 88). Somiirgecilik, bir toplulugun baskalarina tabi kilinmasi bicimini gostermektedir.
Emperyalizm ise, merkezin ideolojisine bagiml, devlet iktidarimin gergeklestirilmesi ve
genisletilmesi ile alakalidir. Somiirgecilik denetimi zaman zaman gii¢ kazanan bir faaliyetken,
emperyalizm merkezden yonetilen iktidara odaklidir. Emperyalizm, merkezi yonetimin siyasi
kontrol altinda oldugu, imparatorlugun ideolojik ve mali nedenlerle bityiitiildiigii bir olguyken;
somiirgecilik, halklarm yerlesim ve ticari sebeplerden 6tiirii olusturduklar: imparatorluklardir
(Young, 2016, s. 21-22). Kolonyal tahakkiim siirecinde kendi dilini, kdltiirtint, disiince
yapisini ve bilimini kolonilestirdikleri iilkelerin okullarinda okutan kolonyalist tilkeler, koloni
topraklarini kendi kiiltiirel bolgeleri haline getirmektedir. Boylece, uzun siire maddi transfer
saglanabilmekte ve daha fazla zenginlik elde etmektedirler. Ornegin; Fransa Cezayir’i sadece
isgal etmekle yetinmeyip tarimsal iiretimini modernlestirmis, okullar agmus, fabrikalar kurmus
ve halka meslek 6gretmistir. Ayrica kendine bagl olacak aydin ve yonetici bir sinif yetistirmeye
ugrasmistir. Kolonyalizm siireciyle birlikte kiiresel baglamda, insanlar ve kiiltiirler arasinda irtibat
artmus, iletisim yogunlagmis fakat topluluklar ve bu topluluklarin yasam bi¢imleri isgal edilip
tahakkiim altina alinmistir (Bhambra, 2015, s. 18). Boylece kolonyal gii¢, kendisine tabi kildig1
topraklar ve halklar hakkindaki bilgileri yeniden diizenlemis ve kolonyal sdylemi insa etmistir. Bu
yeni sdylemle birlikte medeniyet, barbarlik, siyah, beyaz, ben ve Gteki’ gibi kavramlarin tanimlar:
yeniden yapilmus, farkliliklar iiretilmeye baslanmistir (Loomba, 2000, s. 75,79).

Edward Said’in, Sarkiyatcilik adli ¢alismasi kolonyal séylem incelemelerinin temelini
olusturmaktadir. Said, eserinde dncelikle soylem kavramini ele almaktadir. Kolonyal otorite
Dogu hakkinda soylemler ireterek bu séylemler iizerinden Dogu’yu goriintir kilmakta ve
boylelikle dil, edebiyat, kiiltiir ve kurumlar vasitasiyla iktidarin nasil isledigini gostermektir.
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(Said, 2016, s. 22). Insanlar, dil aracihig: ile goriiniirliik kazanan, énceden belirlenmis
soylemler iginde yagamaktadir. S6ylemler bazi olgularin dile getirilmesini kolaylastirirken
bazi seylerin ifade edilisini zorlastirmaktadir. Boylece séylem, iletisim eyleminin 6zgiil ve
ayristirici bir sekilde gerceklesmesini saglamaktadir (Purvis ve Alan, 2014, s. 22). S6ylemin
anlamli olmasi, i¢inde olustugu baglam agisindan olduk¢a 6nemlidir (S6zen, 2017, s. 19).
Said, Bat1 tarafindan Dogu hakkinda iiretilen bilgilerin masum ya da nesnel olamayacagini
dile getirmektedir. Ciinkd bu bilgiler Bati tarafindan kasitli olarak diretilen bilgilerdir (akt.
Loomba, 2000, s. 66-67). Kolonyalizm iizerine ¢aligan bir bagka isim Frantz Fanon ise,
kolonyal soylemin yarattig1 ifadelere dikkat ¢ekmektedir. Siyah Deri Beyaz Maskeler adli
eserinde Fanon beyazligin; arilik, adalet, dogruluk, bakirelik, uygarlik ve modern olma hali
ile 6zdeslestirildigini dile getirmektedir (2016, s. 15). Kimi zaman asagi, kimi zaman iyi
olarak tanimlanan somiirge insani, bilim ve ilerleme konusunda beceriksiz ve yoksulluga
asina kisiler olarak tanimlanmaktadir. Kolonyal séylemin iirettigi nitelikler baglaminda, iyi
kalpli bir vahsi olarak goriilen bu insanlar ¢ocuksu, kurnaz, isini iyi yapan, fazla istekleri
olmayan ve ac1 ¢ekmekten korkan birer tirkekten ibarettirler. (Memmi, 2014, s. 94). Kolonyal
sOylem yalnizca kolonyalizmi anlatan bir kavram degildir. Kiltiirel, diisiinsel, ekonomik
ve politik siireglerin, kolonyalizmin sekillendirilmesi ve saglamlastirilmasinda nasil gorev
aldigini gosteren bir ditginme tarzini da ifade etmektedir.

Postkolonyalizm Kavrami

“Post” eki sonralig1 ifade eden, yenilige ve gecise gonderme yapan bir ek olarak
kullanilmaktadir. Post ekinin kullanimi Stuart Hall'un kiltiirel ¢aligmalar olarak adlandirdig:
disiplinin Amerika'ya ulasgtifi déoneme denk gelmektedir. Bu déonemde modernizmle birlikte
baska kavramlarin éniine de post 6n eki getirilmeye baslanmistir. Yeni sémiirgecilik ya
da emperyalizm gibi kavramlarin yipranmasiyla, bir seyin sonrasina gonderme yapan ve
sonralia referans verme durumunu da iginde barindiran bir olgu olarak postkolonyalizm
kavrami tartisilmaya baglanmistir (Mutman, 2010, ss. 117-118). Post 6n eki Gtesine ge¢me
anlamindan ziyade Elle Shohatn da belirttigi gibi siirekliliklerle kesintiliklere gonderme
yapmaktadir. Vurgulanmak istenen &telik durumundan ziyade eski somiirgeci uygulamalarin
yeni bi¢imleridir (akt. Said, 2016, s. 363). 1970’li yillarda postkolonyal kavrami somiirgecilik
sonrasi, somiirgesizlestirme hareketini iceren, zamansal bir kopma ve ayrilma anlaminda
kullanilmaktadir (Akay, 2010, s. 5). 1980’li yillarda ise terimin Ugiincii Diinya’y1 tanimlamak
icin kullanilmaya baslandig1 gériilmektedir. Uciincii Diinya teorisiyle ilgili diisiincelerinin
yiikselmesiyle birlikte postkolonyalizm daha genis anlamlar ifade etmeye baslamistir (Xie, 1997,
s. 10). Arif Dirlik (2010), Postkolonyal Aura adli kitabinda postkolonyalizmi su sekilde ifade
etmektedir; “Diger bir deyisle ‘postkolonyal, post-kolonyal dénemin tiimiine uygulanabilir
olmadig1 gibi, sadece kolonyalizm sonrasinda, diger seyler arasinda onun hatiralarinin da
‘anutulmaya’ yiliz tutmaya basladigi donem icin kullanilabilir” (s. 16). Postkolonyalizmin
kavram olarak bir yere yerlestirilmesi oldukg¢a giigtiir. Mekansal olarak belirsiz bir kavram
olan postkolonyalizm, Ugiincii Diinya’nin kolonyal ve yar1 kolonyal olan toplumlari igin
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kullanilmaktadir (Dirlik, 2010, s. 26). Aijaz Ahmad, 70’lerin baginda postkolonyalizm teriminin,
kolonyalizmden yeni kurtulmus toplumlara gonderme yapmak amaciyla kullanildigini dile
getirmektedir (1995, s. 1).

Son yirmi yilda postkolonyal caligmalar akademik platformda biiyiik yer isgal etmeye
ve tartisilmaya baslanmistir. Edebiyat ve kiltiirel ¢aligma alanlar1 postkolonyal c¢aligmalarin
¢ikis noktasini olusturmustur (Chibber, 2016, s. 13). Postkolonyal ¢aligmalar, var olan hakim
anlatilara meydan okumakta ve bu anlatilara kapsayici bir sekilde analizler gelistirerek yeniden
sekillendirmeyi amaglamaktadir (Bhambra, 2015, s. 18). Bununla birlikte postkolonyal calismalar,
modern déonemde sermayenin kiiresellesmesinin Dogudaki toplumsal dinamikleri nasil etkileyip
donistiirdiigiint ve etkilerini incelemektedir (Chibber, 2016, s. 377). Postkolonyal kavrami
ile tigiincti diinya tilkeleri disinda birinci diinyada yer alan go¢menlerin, kiiltirel toplumsal
varliklar1 ve sorunlar1 da ele alinmaktadir (Mutman, 2010, s. 118). Postkolonyal ¢aligmalarin
6nemli isimlerinden bir digeri Hobi Bhabhadir. Bhabha; melezlik (hybridity), ara-yerdelik (in-
betweenness), taklitcilik (mimicry), ¢okkiltiirlilik (multiculturalism) ve basmakaliplastirma
(stereotyping) gibi konular1 postkolonyal teori kapsaminda ele almistir. Bir bagka énemli isim ise
Gayatri Chakravorty Spivak’tir. Spivak, postkolonyal teoriyi ideolojik ve yontemsel bir yaklasimla
ele almistir (Akay, 2010, s. 6,9).

Madunluk ve Melezlik Kavramlar1 Baglaminda Temsil Sorunsali

Madun kavramy, tek bir grubu ifade eden sabit bir kimlik yerine, toplumsal degisimlere
sebep olan ve devamli olarak ‘bagka’ olma durumunu barindiran dinamik bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Diger bir ifadeyle madun, toplumda her bakimdan asag1 derecede
bulunanlar i¢in kullanmakta ve toplumla iligkisi kesilen insanlar olarak ifade edilmektedir
(Yetigkin, 2010, s. 16). Giiney Asya tarihgileri, Gramscinin 1930’larda tavsiye ettigi
kavramdan etkilenerek, 1970’lerde postkolonyal diisincenin temellerini olusturmus ve
Ranajit Guhanin girisimiyle “Madun Caligmalar1 Kolektifi’ni kurmustur. Gramsci madun
kavramini, toplumdaki isleyis icerisinde kendisini ifade edemeyen isciler, koylii kadinlar
ve toplumun i¢cinde kendini temsil edemeyen sessiz yiginlar1 ifade etmek i¢in kullanmigtir.
Boylece madun, kurumsal bir yonelimin isaret¢isi olmus, somiirgecilik tarihi ya da siyaset
analizi yapilirken kullanilan bir sifata déntismiistiir. Kavramin savunuculari, madun terimini
postkolonyal ¢aligmalarla birlestirmis ve 20. ytizyilda maduniyet ¢alismalar: postkolonyal
teoriyle birlikte kullanilmaya baslanmistir. Halk hareketlerinin ve koyli bilincinin tarihine
iliskin sorular soran maduniyet ¢aligmalar1, Hindistandaki siyasal evrime yonelik sorulara
da cevap aramistir (Chibber, 2016, s. 20-21).

1985 yilinda, Gayatri Spivak tarafindan yazilan, “Can The Subaltern Speak?” (Madun
Konugabilir Mi?) isimli makale postkolonyal ¢alismalarin kurucu metinlerinden biri olarak
goriilmektedir. Spivakin madun kavrami, toplumsal yapi i¢cinde emir alan konumundaki
bireyleri ifade etmekle birlikte, yurttaslk yapilarina erigim imkani olmayan kisiler anlamina
da gelmektedir. Ornegin, Hindistandaki se¢menlerin en biiyitk kesimini kirsal bolgelerde
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yagayan, okuma yazmasi olmayan kisiler olusturmaktadir. Bu insanlar oy kullanma hakkina
sahipken, kirsal bolgelerde yasadiklari i¢in vatandas olarak bazi haklara erisimleri ¢ogu zaman
s0z konusu olmamaktadir. Spivakia gére madun kavrami tam da bu mahrum edilme durumunu
ifade etmektedir (2017, s. 21). Spivak, Gramscinin madunu, toplumsal bir grup olarak ifade
ettigini soylerken, kendi madununu toplumsal hareketlilik yapilarina erisimi engellenmis birey
olarak adlandirdigini dile getirmektedir (2016, s. 12). Kiiltiirel ¢alismalarin yayginlagmasi ve
cokkiiltiirctiliigiin benimsenmesinden sonra madun, her yonden ezilmis, azinlikta kalmig, magdur
ve mazlum olanlar ile 6zdeslestirilmistir. Postkolonyal teori, baslangigta sadece somiirgeciligin
yol agtig1 hasarlara ve Ugiincii Diinya olgusuna deginirken, ¢erceve daha sonra genisletilmistir
(Chibber, 2016, s. 25). 1988'de Gayatri Spivak Subaltern studies: Deconstructing Historiagraphy
makalesiyle postkolonyal teori kapsaminda, madun kavramini feminist ve Marksist agidan ele
alarak yeniden yorumlamustir. Bu baglamda Spivak, kavramin sadece yoksullar1 degil, somiirgeci
Ozneyi ureten, kiltiir alaninda ilerlemis, gelismis olarak ifade edilen fakat haklarindan ve
olanaklarindan yoksun birakilanlar1 da kapsadigini belirtmektedir. Madun terimi, alt sinifta olan
kisileri ifade etse de kiiltiirel, ekonomik ve politik ideolojiyle baglar1 zayif olan veya olmayan orta
sinif bireyleri de i¢ine almaktadir (Yetigkin, 2010, s. 16-17). Demokratiklesme, kalkinma, ilerleme
ve gelisme konular: etrafindan bag gosteren madun bilinci bir siire sonra aragsallastirilmigtir.
Ulusasir: sermaye kurumlar: ve is birlikleri vasitasiyla azinliklar, gogmenler ve yoksullar politik
ve ekonomik programlarin uygulanabilmesi i¢in veriye doniistiriilmislerdir. Bu nedenle,
madun kavramina yoneltilen biling sabit ve kapsayici olmaktansa esikte duran bir konuma
yerlestirilmistir.

Postkolonyal ¢aligmalarin 6nemli isimlerinden bir olan Hobi Bhabha ise, kolonyalizmin
bir tiir melezlik yarattigini ifade etmekte (Mutman, 2010, s. 120) ve melezligi, kolonyal
giicin verimliliginin ve degismezliginin bir isareti olarak tanimlamaktadir (Bhabha, 2016,
s. 219). Robert Young ise melezligin somiirgecilik ve irk¢ilik ¢atisi altinda meydana gelen
bir kavram oldugunu dile getirmektedir (1995, s. 19-20). Her iki yazarin da isaret ettigi
melezi yaratan kolonyal diislince, biyolojik ve diigiinsel melezliklerden korkmakta fakat ayni
zamanda bunlar1 yaratmaktadir. Benedict Anderson (2006) bu durumu zihinsel 1rk karisimi
olarak dile getirmektedir. Ornegin, kan ve renk bakimindan Kizilderili fakat diinya goriisii,
ahlak ve zeka agisindan Ingiliz olan kisilerden bir sinif olugturulmaya calisildiginin altini
¢izmektedir (s. 226). Bu siirecte somiirgeci iktidar her ne kadar kendi safligin1 korumaya
caligsa da halklar birbirine karismakta ve melezlik kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Béylece
ayni anda iki sey olabilen melez 6zne, kiiltiirel geciskenligi de biinyesinde barindiran bir
birey haline gelmektedir. Melezlik, bastirilmis ve somiirgelestirilmis 6znenin geri doniisiinii
ifade etmektedir (Mutman, 2010, s. 124). Bhabha, somiirge olanin melez bir vaziyete
girmis oldugunu, melezligin resmi inkar siirecini ters ¢evirdigini ve somiirgelestirme fiilini
yerinden ettigini ifade etmektedir. Somiirgeci otoritenin varlig1 melezlik kavramaiyla birlikte
artik gortnir degildir. Béylece ayrimci tanimlar ve gondermeler de ortadan kaldirilmigtir
(Bhabha, 2016, s. 223). Melez 6zne, diinyanin her yerinde var olabilecek evrensel ve homojen
bir konumdadir. Bunun yani sira melezlik; zorla asimile edilme, kendi kendini inkar etme
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durumunun igsellestirilmesi ve kiiltiirel taklitcilik gibi asamalar1 icermektedir (Shohat, 1992,
s. 12). Postkolonyal elestirmen Diana Brydon, melezligin postkolonyalligin tipik bir 6zelligi
oldugunu dile getirmektedir (akt. Dirlik, 2010, s. 112). Melezlik kavrami, postkolonyal
donemde kendi kiiltiirleriyle kolonyalist kiiltiiriin arasinda kalmis olan arayerde kimlikleri
temsil etmektedir (Shome ve Hegde, 2002, s. 266). Baska bir ifadeyle, postkolonyal
kisilikler ne kendi kiiltiirlerine ne de kolonyalist giiciin kiiltiiriine kendilerini tam olarak ait
hissedememekte ve farkli kiiltiirler arasinda kalip yeni kimlikler inga etmeye ¢aligmaktadirlar
(Akeay, 2017, s. 73). Postkolonyalizmin basat 6znesi olan gogmenler ise melezligin en biyiik
tastyrcilaridir. Sinifsal konumu her zaman acik segik olan bu melez 6zneler ¢ogullugu
temsil etmektedirler (Mutman, 2010, ss. 123-124). Bugiiniin postkolonyal diinyasinda
melez uygulamalar bir¢ok alanda goriilmektedir. New York, Londra gibi sehirlerde fiizyon
miziklerde, mutfaklarda ya da moda sektoriinde melezlikle birlikte merkez ve ¢evre yeni
alanlarda bulusmaktadir (Shome ve Hegde, 2002, s. 266). Bdylece, Ugiincii Diinya i¢inde
Birinci Diiny2'y1 barindirirken, Birinci Diinya ise icinde Uciincii Diinyanin bulundugu
melez bir yapiya isaret etmektedir ({lter, 2006, s. 10).

Gostergebilim ve Roland Barthes

Dilbilim sozctigli 6rnek alinarak iretilmis olan gostergebilim kavrami gostergeleri
inceleyen bir bilim dal1 veya gostergelerin bilimsel incelenmesi olarak tanimlanmaktir (Rifat,
2014, ss. 11-12). Bagka bir deyisle, gostergebilim, anlatilarda veya metinlerde anlamlarin
birbiriyle eklemlenerek nasil tretildigini inceleyen, bu iiretim siirecini ortaya koyan,
kurumsal diistinme modeli gelistiren bir bilimdir (Rifat, 2014, s. 22). Gostergebilimin 6nemli
isimlerinden olan Roland Barthes, kapitalist toplumlardaki ¢agdas mitler tizerine ¢aligmistur.
Caligmalarini anlam ve anlamlandirma {izerine yogunlastiran Barthes, mit kavramini ele
alirken gosterge, gosteren ve gosterilen olmak {izere {i¢ boyutlu bir diizlem olusturmustur.
Mitler, Barthes'n yonteminde ikincil diizlemde bulunmaktadir. Barthes kullandig: iki
boyutlu diizlemde diiz anlam ve yan anlam ayrimina dikkat ¢ekmektedir. Diiz anlam,
anlamlandirmanin birinci diizeyini olusturmaktadir. Gosterge, gosteren ve gosterilenin
oldugu bu diizeyde, gostergenin belirgin olan anlamina génderme yapilmaktadir. Yan
anlam ise anlamlandirmanin ikinci diizeyini meydana getirmektedir. Yan anlam, kisilerin
gosterge ile etkilesime girerken kendi duygu, diisiince ve kiiltiirlerinin bulugmasi ile olusan
etkilesim sonucu olugmaktadir (Fiske, 2003, s. 116). Barthes, yan anlamlarin ideolojileri
barindirdigini ifade etmektedir (Dagtas, 2003, s. 69). Modern zamanlarin bilingsiz mitleri
tizerine ¢alisan Barthes, mitleri ise bir dil bi¢imi ve anlamlar1 toplumda yayma araci olarak
adlandirmaktadir. Mitlerin sinif temelli oldugunu ifade eden Barthes, mitlerin ayni zamanda
kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulastirma gorevi gordigiinti dile getirmektedir.
Mitler, ideolojik iletileri saklayarak onlari dogallastirip, masum gostermektedir (Dagtas,
2003, ss. 75-76). Mitlerin kitleleri bastan ¢ikarttigini ayni zamanda onlar: birer taklit¢iye
cevirdigini dile getirmektedir (Yaylagiil, 2017, s. 123).
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Calismanin Amaci ve Yontemi

Bu ¢aligma, reklamin sadece kitleler tizerinde etki yaratarak satis amaci giiden bir ara¢ degil
ayni zamanda kullandig1 dilsel ve gorsel iletilerle izleyiciye ideolojiler, soylemler ve anlatilar sunan
bir unsur oldugunu géstermeye ¢aligmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin temel amacy, ele alinan her
iki reklam filminde de kolonyalist ve postkolonyalist 6gelerin, kolonilestiren ile kolonilestirilen
ikileminde reklama nasil yerlestirildigini, Roland Barthes'in gostergebilim yontemi kullanilarak
diiz anlam, yan anlam ve mit diizleminde anlamlandirmaktir. Calismada incelenen reklamlarin
Coca-Cola markasindan secilme nedeni, markanin ele alinan reklamlarinda hem kolonyal hem
de postkolonyal temalarin bulunmasidur.

Coca-Cola Mexico “Abre tu corazén” Baglikli Reklamin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Bu ¢alismada kolonyal teori baglaminda ¢éziimlenmis olan ilk reklam filmi “Abre tu corazén”
(Open Your Heart) adini tagimaktadir. 2015 yilinda Meksika televizyonlarinda yayimlanmaya
baslayan reklam filmi, tarihte defalarca somiirgelestirilmis Mayalarin ve Azteklerin torunlari olan
yerli halkin yasadigi, Meksikanin Oaxaca sehrindeki Totontepec adli kdyde gegmektedir. Reklam
filmi, Totontepecte yasayan yerli insanlara, bir grup gencin Coca-Cola gotiiriip, kdylerine Noel agac1
yapmast ve birlikte Noel'i kutladiklar1 bir senaryodan olugmaktadir. Reklam, beyaz Meksikalilarin,
tenleri kahverengi olan yerli halkla kurduklar iligkiler tizerinden kolonyalist sdylemi ve iktidar
iligkilerini yansitmaktadir. Kendisini Batili ve modern olarak adlandiranlarin, bu 6zelliklerin
disinda oldugunu dustindiikleri kisilere kargi gelistirdikleri Batili dil, reklam filminin temasini
olusturmaktadir. Bunun yani sira genelde Bati, 6zelde ise Coca-Cola ve Amerika {izerinden kurulan
anlatida somiiren ve somirilen iliskisi izleyiciye aktarilmaktadir (Nikolau, 2015).

Metin/Anlat1

Yerleskenin uzaktan goriintisii ile baglayan reklam filminde kamera bu gériintiiniin ardindan
kéytin igine yonelmekte ve izleyici Totontepec yerlileriyle karsilagmaktadir. Bu sirada ekranda
yerli Meksikalilarin %81,6’sinin Ispanyolca konusamadig icin kendisini diglanmus hissettigine
iliskin istatistiksel bilgi ekrana verilmektedir. Daha sonra bir grup gencin araba tizerinde Coca-
Cola igerek ve eglenerek koye giris yaptigi goriilmektedir. Yerli halk, ellerindeki malzemelerle
koye giren bu genglere arkalarindan bakmakta ve ne oldugunu anlamaya ¢alismaktadir. Koye
giris yapan beyaz gencler, hem Coca-Cola i¢ip hem de ellerindeki malzemelerle kirmizi ve
yiiksek bir obje insa etmek icin ¢alismaktadir. Aksam oldugunda kdye gelen bir grup geng, inga
ettikleri objeyi bitirmis ve Totontepec’in gengleriyle Coca-Cola i¢ip birbirlerine sarilarak bunu
kutlamaktadir. Totontepec yerlileri olduk¢a mutlu bir sekilde ekrana yansitilmaktadir. Coca-
Colanin kapaklari ile inga edilen devasa Noel agacina hayretle bakan yerliler ve beyaz gengler
birlikte eglenmektedir. Reklam filmi kirmizi ekran tizerinde Coca-Cola sisesi ve “Destapa la
felicidad” (Mutluluk ortaya ¢iksin) slogani ile bitirilmektedir. Reklam filmleri, duragan bir metin
olmayip devingen goriintillerden olustugundan, gortntiiler ve kullanilan sloganlar tizerinden
incelenecektir.
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Gorsel ileti

Sekil 1

Reklam filminin giris sahnelerinden biri olan bu karede beyaz Meksikali genclerin
Totentepec koyiine girisleri gosterilmektedir. Beyaz tenli gencler mutlulukla ve yiiksek sesler
esliginde koye giris yaparken, Totontepec’in yerli halkiysa bu genclerin arkasindan bakip, sessizce
ne oldugunu anlamaya ¢aligmaktadir. Diiz anlamuyla izleyiciye aktarilan, bir grup gencin koye
giris eylemidir. Fakat mevcut kareler yan anlamu ile ele alindiginda, bolgenin tarihsel siirecte
somiirgelestirilmis olmasi farkli bir okuma yapmay: gerektirmektedir. Beyazlarin kolonyalizm
tarihindeki islevlerinden otiirii bu karedeki beyaz tenli gencler yan anlamu ile kolonyalist olarak
izleyici karsisina ¢ikmaktadir. Sekil 1'deki goriintiiler literatiir baglaminda degerlendirildiginde,
beyaz halkin yerli insanin evini isgal ederken izinsizce yerlesim alanlarina girmesi ve kendi
topragiymis gibi davranmasi, Batr'nin kolonyalist yiiziinti gostermektedir. Kolonyal giig, yerli
halkin yagam alan1 olan koyii serbest¢e kullanma hakkini kendinde gérmektedir. Bu topraklarda
yasayan yerli halk, Amerikan kiiltiriinden olduk¢a uzak iken kolonyal iktidar tarafindan yagam
bicimleri tahakkiim altina alinmaya c¢alisilmaktadir. Kolonyalist gii¢ Coca-Cola araciligiyla
Meksika'y: kendi kiiltiirel bolgesi haline getirmeye ¢aligmaktadir.
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Sekil 2

Sekil 2'deki karelerde, kahverengi tenli yerli genglerin bakislar1 goriilmektedir. Koye gelen bir
grup geng tarafindan ne inga edildigini anlamaya ¢alisan gencler etraflarina hayret ve mutlulukla
bakmaktadirlar. Kamera agisiyla, izleyiciye biiyiik ve heybetli bir objenin yapildigi aktarilmaktadar.
Goruntii diiz anlami ile ele alindiginda, beyaz gengler tarafindan ilgi goren yerli gengler
gosterilmektedir. Fakat yan anlamiyla, esmer tenli bir Doguluyu temsil etmektedirler. Beyazlarin
sahip oldugu bazi seylerden yoksun olan yerliler, beyaz insanin ‘yapabilirligi’ karsisinda hayrete
diigmistiir. Ayrica, muhtag ve geride kalmis olarak yansitilan yerliler, beyaz olanin sefkati ile
kars1 karsiya kalmistir. Sekil 2'deki goriintiiler baglaminda, kolonyalist literatiirde de bahsedildigi
tizere, medeniyet kavraminin beyazlar iizerinden aktarildig, siyah insanin ise saflik ve modern
olma durumu ile 6zdeslestirilmeye calisildig1 goriilmektedir. Ayrica, bir zorunluluk hali olarak
kolonyalizmin farkl kiiltiirler ve insanlar arasindaki iletisimi arttirdig1 gortilmektedir.

Sekil 3

Sekil 3’teki karede beyaz genglerin yapmis oldugu objenin, Coca-Cola kapaklarindan inga
edilen devasa bir Noel agac1 oldugu anlagilmaktadir. Reklam filminin son karelerinden biri olan
bu gorselde, biitiin gengler Noel agaci etrafindan toplanmustir. Kameranin agisi agaca ihtisam
kazandirirken, insanlar daha kiiciik bir pozisyonda gosterilmektedir. Diiz anlamu ile Noel agaci
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etrafindan toplanmis, Coca-Cola icerek eglenen genglerin goriildiigii bu karede, yan anlamu ile
Coca-Cola tizerinden Amerikanin ve Hristiyanligin bityiikliigii dile getirilmektedir. Ele alman bu
goriintiide, Batrnin kolonyal tarihinde sémiirge edilen halklara kars: stirdiirdiigii politikalardan biri
olarak Hristiyanlik ve kilise olgularinin altinin ¢izildigi ve Batrnin bityiikliigiiniin seyirciye aktarildig
goriilmektedir. Noel agacinin ihtisamly, bityiik, pariltili hali Hristiyanligin ve kilisenin ideolojisini
yansitmakta, biitiin halk bu kudretli agacin yani Hristiyanligin ¢atis1 altinda toplanmaktadir.

Tablo 1. Gériintiibilimsel ve Icerikbilimsel Céziimleme

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam

Bir grup geng Kolonvalist bevaz tenli

insanlar
Totontepec'te vagayan verli Esmer tenli Dogulular
gengler
Amerika'mn ve
Noel agac

Hristivanhigin biyikliga

Dilsel ileti

L

Esta Navidad, un grupo de jo

quiso darlesunmensaje muy

Sekil 4. “Bu Noel, bir grup geng insan onlara ¢ok 6zel bir mesaj vermek istedi.”
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Reklam filminin ilk sahnelerinden biri olan bu gorselde kullanilan ctimle diiz anlamiyla,
bir grup gencin gergeklestirdigi eylemi ifade etmektedir. Yan anlamiyla degerlendirildiginde
ise Hristiyanlik ve Noel anlatisi tizerinden beyaz insanin yerli olana yardim ve iyilik gotiirdigii
ifade edilmektedir. Sekil 4’teki metin $ekil 3’te oldugu gibi kolonyal iktidarin Hristiyanlik
propagandas: tizerinden devam etmektedir. Hristiyanlik temasinin Noel {izerinden aktarildig
metinde, somiirge edilen halklarin, kendilerine 6zgii yerel dinlerinin degistirildigi gercegi de

gosterilmektedir.
Tablo 2. Sekil 4’teki Reklam Metninin Incelenmesi
il ™
Dilsel Ileti1 Diizeyi
L 4
'd ™y

“Bu Noel, bir grup geng insan onlara gok 6zel bir mesaj vermek istedi.™

L ey
' ™y
Diiz Anlam: Yan Anlam:

Bir grup gencin eylemini ifade eden bir Beyaz insanin yerli olana yardim ve
cimle wyvilik gotiirdiigii itade edilmektedir
L iy

%{idebsindigmmmem

Sekil 5. “Meksikali yerlilerin %81,6’s1 Ispanyolcadan bagka bir dil konustuklari igin kendilerini diglanmug
hissetmektedir”

Sekil 5’teki gorsellerde Totontepec’te yasayan yerli insanlar resmedilirken, verilen istatistiksel
climlede, Ispanyolca konugamayan yerli halkin kendisini dislanmis hissettigi ifade edilmektedir.

Diiz anlamuyla, yerli halkin duygular: istatistiksel olarak aktarilmistir. Yan anlamiyla ise yerel
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halk 6teki konumuna yerlestirilmistir. Ayrica Ispanyolca konusamadiklari dile getirilen yerli halk,
konugamamalar: izerinden yetersizlegtirilmektedir. Kolonyalist literatiir baglaminda bu reklam
karesinde aktarilan metin ‘ben’ ve ‘Gteki’ kavramlarini kargimiza ¢ikartmaktadir. Ispanyolca
konusanlar ‘ben’i temsil ederken, %81,6 ise ‘6teki’ konumuna yerlestirilmistir. Kolonyal séylemin
insa ettigi otekilik durumu Sekil 5’teki dilsel anlati ile izleyiciye aktarilmaktadir.

Tablo 3. Sekil 5’teki Reklam Metninin Incelenmesi

Dilsel Ileti Diizeyi

“Meksikali yerlilerin %81,67s1 Ispanyolcadan baska bir dil konustuklar igin
kendilerini dislamig hissediyorlar.™

A
%
Diiz Anlam: Yan Anlam:
Yerli halkin duygularina dair Yerli halkin kendi dili iizerinden
istatistiksel bir ciimle otekilestirilmesi
g P4

/
(

Tia también rompe un prejuicio

4 compartelo usando #AbreTuCorazon

Sekil 6. “Bir ényargry1 kirar ve bunu paylagirsaniz.”
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! .-;'

Cadavefquelohagas,  f -

/ encenderas una ltiz del Arbol Coca-
en www.coca-cola.commx

Sekil 7. “Her yaptiginizda Coca-Cola agacinin bir 1518101 yakarsiniz.”

Reklam filminin son karelerinden olan Sekil 6 ve Sekil 7de kullanilan metinler diiz anlamlar:
ile birer tavsiye ciimleleridir. Izleyiciye, 6nyargilarini kirarak bu kisilerle paylasgimda bulunmalar
boylece Coca-Cola agacinda bir 1sikta kendilerinin yakacag: aktarilmaktadir. Yan anlamlariyla bu
iki metin, Hristiyanlik baglaminda Noel agaci tizerinden bir sevaba, iyilige gonderme yapmaktadr.
Izleyiciye, bu kisilerle paylasimda bulunduklar1 zaman Coca-Cola agacinda bir 1s181in yanacaginin
belirtilmesi 151k tizerinden iyilige ve sevaba gonderme olarak anlagilmaktadir. Sekil 7de de devam
eden dini s6ylem kolonyalist giiciin, tarihte oldugu gibi yerel halki icinde bulundugu durumdan
kurtarmak adma iyilikte bulunma ¢abasini aktarmaktadir. Ayrica izleyiciye Onyargilarini
kirmalarinin séylenmesi yerli halkin ‘6teki’ olarak konumlandirildigini géstermektedir.

Tablo 4. Sekil 6 ve 7deki Reklam Metinlerinin Incelenmesi

o i
Dilsel Ileti Diizey1
P
>
“Bir onyargty1 kirar ve bunu paylasirsaniz, her yaptigimizda Coca-cola agacinin bir
15121 yakarsimz.”
Diiz Anlam: N Yan Anlam:
Tavsive ic bir ciiml Hristivanlik baglaminda Noel agaci

REIYE I ER BT E tizerinden sevaba ve iyilige gonderme

A vy
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“|at's stay unlte# It
(in the Mixe langliage) | |
Sekil 8. “Bir arada kalalim”

Reklam filminin son karelerinden olan bu gorselde Noel agaci tizerine Totontepec halkinin
kendi dili kullanilarak “Bir arada kalalim” ctimlesi yazilmistir. Diiz anlamu ile birlestiricilik ifade
eden bu ciimle, yan anlamryla Noel agac1 iizerinden Hristiyanligin birlestirici giiciine gonderme
yapmaktadir. Totontepec halkinin yerel dilinin yansitildigi karede kolonyal iktidarin, somiirge
edilen halkin dili tizerindeki tahakkiimii de gosterilmektedir. Cogu Ispanyolca konusamayan bu
halk, Hristiyanligin birlestiriciligi sayesinde bir biitiiniin par¢as: olabilmektedir.

Tablo 5. Sekil 8deki Reklam Metninin Incelenmesi

d ™
Dilsel Ileti Diizeyi
A
>
“Bir arada kalacagiz.”
4 ™y
Fitia e Yan A;lam:
W =T s g o Noel agaci tizerinden Hristiyanligin
Birlestiricilik ifade eden bir climle birlestirici giicii ifade edilmektedir
L vy

218



Coca-Cola Reklamlarindaki Kolonyal ve Postkolonyal Ogelerin Gostergebilimsel Analizi

Reklamda Kullanilan Mitler

Coca-Colanin “Abre tu corazén” baghikli reklam filmi Roland Barthesin mit diizeyinde
ele alindiginda kolonici Batrnin rasyonel, tstiin, uygar, gelismis, ilerici ve beklenen oldugu
goriilmektedir. Kolonilestirilmis yerli halk ise irrasyonel, tembel, geri kalmaya mahkum,
degismeyen, pasif ve duragan Dogu miti ile 6zdeslestirilmektedir. Totontepec halkinin gengleri
esmer, mahcup, yabani, fakir, Batr'nin hayalini kuran, kurtarilmaya muhta¢ ve Batili olani
bekleyen Dogulu ¢ocuk miti iizerinden resmedilmektedir. Reklam filminde ayni zamanda Batili
insan miti goze ¢arpmaktadir. Noel agaci inga edip yerli halki mutlu etmek iizere kdye gelen
gengler beyaz, kendinden emin, giiglii, mutlu ve birer kurtarict konumundadir. Biitiin bunlarin
yani sira Amerika ise Coca-Cola tizerinden, her zamanki kurtarici olma mitini tistlenmistir.

Tablo 6. “Abre tu corazén” Baglikli Reklam Filminde Kullanilan Mitler

o g
L5 4
4 ™ 4 ™
Dogu miti: Batili insan miti:
Irrasyonel, tembel, geri kalmaya mahkum, Kendinden emin, giicli,
degismeyen, pasif ve duragan mutlu ve kurtaric
LS s b A
3 - ™y ad ke
Dogulu ¢ocuk mti:
Esmer, mahcup, yabani, Bati miti:
fakir, Bat'nin hayalini kuran, Rasyonel, istiin, uygar, gelismig, ilerici ve
kurtarilmaya muhtac, beklenen
Bauli olam bekleyen

Reklamda Kolonyalizmin Insas1

Coca-Colanin Meksika i¢in hazirladigl reklam filmi sahip oldugu anlatilardan dolay1
kolonyalist bir bakis agisina sahiptir. Reklam filmi, kolonyalist donemin batili aligkanliklarini
ve dilini aktarmaktadir. Beyaz tenli Meksikali genglerin Batiliy1 yansittig1 reklam filminde,
yerli halkin kahverengi teni ve Ispanyolca konusamamasi ‘teki’ olma durumunu temsil
etmektedir. Kolonyalist séylemde hakim olan ‘6teki” hallerinin yerli halk {izerinden ele alindig:
reklam filminde, beyaz kurtariciya gonderme yapilmaktadir. Yerli halk, Noel agac1 yaptiklari
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ve onlara Noel havasini yasattiklar: i¢in beyaz genglere minnettar olarak gosterilmektedir. Bu
baglamda tarihte oldugu gibi beyaz insan, mahrumluk yasayan, geri kalmis yerlilerin yardimina
kosmaktadir. Bat1 dist topluluklar: her tiirlii geri kalmishiktan ve modernizm dis1 hayattan
kurtarmak i¢in ahlaki gorevi iistlenen Bati, Coca-Cola {izerinden kiiltiirel bir tahakkiim
ve yikimin pesindedir. Ele aliman reklam filminde Coca-Cola, yerli halki kendi tiiketim
kilttirlerini, yasam tarzlarini terk edip, Coca-Cola satin alarak mevcut kapitalist diizene
dahil etmek istemektedir. Kolonyalist Batilinin, s6zde yerli halki diisiinen anlayisi, Coca-Cola
tizerinden harekete gecirilmistir. Coca-Cola, yerel ekonomisini ve kiiltiiriinii korumaya ¢aligan
bu halka tipk: bir kolonyalist gibi goz dikmistir. Reklam filminde Coca-Cola, yerli halk igin
iyilik yapmak istedigini ifade etmektedir. Fakat Meksikada yasayan insanlarda yiiksek oranda
seker hastaligi bulundugu bilinmektedir (Lakhani, 2015). Dolayisiyla her kolonyalist eylemde
oldugu gibi Coca-Colada birlik, beraberlik ve giizellikler gotiirdigiinii soylerken amaci
yerli insani somiirmekten 6teye gitmemektedir. Reklam filminde biiyiik 6l¢tide yer tutan bir
baska tema ise Hristiyanliktir. Noel agac1 tizerinden birlestiricilige atifta bulunulan reklam
filminde, yerli halk 6ziinde Hristiyan degildir. Fakat kolonyalist donemde dinleri degisiklige
ugratildig: i¢in Hristiyanliktan bazi dini pratiklerin de icinde bulundugu yerel bir dini anlayisa
sahiptirler. Kolonyal dénemde kilisenin sahip oldugu ideolojik anlayis bu reklam filminde de
goriilmektedir. Parlak, neseli bir Noel agacinin ve beyaz adamin yardiminin altinda, tahakkiim
kurmaya ¢alisan bir gii¢ mevcuttur.

Coca-Cola “It’s Beautiful” Baslikli Reklamin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Bu ¢alismada postkolonyal teori baglaminda ¢oziimlenmis olan ikinci reklam, Coca-
Colanin “Its Beautiful” baghikli reklam filmidir. {lk olarak 2014 yilinda yayimlanan reklam
filmi, sonraki yillarda Amerika i¢in énemli olan (Noel, olimpiyatlar ve Memorial Day vb.) 6zel
glinlerde de yayimlanmistir. Reklam filminde kullanilan “It's Beautiful” isimli sarki, ABDde en
bilinen yurtsever sarkilardan biridir. Katharina Lee Bates tarafindan yazilan sarkiy1, Samuel A.
Ward bestelemistir. Sarki Ingilizce, Ispanyolca, branice, Hintge gibi dillerde seslendirilmektedir
(Stone, 2017).

Metin/Anlat1

Agaclik bir yerde, at dstiinde bir kovboyun ilerledigi goriinti ile baslayan reklam filmi,
gorselle es zamanli olarak par¢anin da seslendirilmesiyle Amerikadan kesitlerle devam etmektedir.
Sonrasinda gelen karelerde sarkiyla birlikte Amerikada yasayan farkli irklardan milletler
gosterilmektedir. Ispanyol, Hintli, Senegalli, Miisliiman, Yeni Meksikali, Filipinli ve Yahudi gibi
gesitli kesimlerden insanlarin gosterildigi reklam filminde, ayni zamanda Amerikanin farkl
bolgeleri arka planda gosterilmektedir. Farkli irklardan insanlarin Amerikadaki yagsamlarindan
goriintiilerin yansitildigr reklam filmi, arka planda Amerikadan bir goriintii ve iki ¢ocugun
kostugu bir kare ile sonlanmaktadir. En son karede ise Coca-Cola sisesi ve “America is beautiful”
hashtagi gériilmektedir.
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Gorsel Ileti

Sekil 9

Reklam filminin ilk karelerinden biri olan bu gérsel, diiz anlamiyla at iistiinde dolagan bir
kovboyu gostermektedir. Yan anlamiyla ise kovboy; giiglii, kuvvetli, 6zgiir ve korkusuz Amerika’y:
yani Batr'yr temsil etmektedir. Sekil 9daki kare literatiir baglaminda degerlendirildiginde,
Amerika'ya 6zgli olan kovboy karakteri ile postkolonyal diinyanin gokkiiltiirlii kimliklerini
barindiran Amerikanin halen yerel kiiltiiriinii korudugu ifade edilmektedir. Kolonyal iktidarin
gliciinii arttiran bu gesitlilik ayn1 zamanda iktidar1 korkutmakta ve yerli halkin hassasiyetlerini
korumaya itmektedir. Bu baglamda kovboy, Amerikanin kendi postkolonyal diinyas: i¢cinde
yerelligi koruyan bir unsur durumundadr.

Sekil 10

Sekil 10daki karelerde, diiz anlamiyla Amerikada yasayan farkli milletlerden insanlar, yan
anlamiyla ise Amerikada yasayan gogmenler ve ge¢mis kolonilerinden olan kisiler izleyiciye
gosterilmektedir. Reklam filmi boyunca sesini duymadigimiz bu kisiler yan anlamlariyla
maduniyet kavramina, melezli§e ve arayerdelige gonderme yapmaktadirlar. Postkolonyalizmin
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meydana getirdigi melezlik ve madunluk kavraminin aktarildigi bu karede, Ugiincii Diinya
iilkeleri disinda, Birinci Diinyada yer alan melez 6znenin en biiyiik tasiyicisi olan gégmenler
de gosterilmektedir. Bu melez 6zneler kendi yerel kiiltiirleri ve ana kiiltiir arasinda arayerde bir
konumu teskil etmektedirler. Ayn1 zamanda azinlikta kalan ve bagka olma durumunu ifade eden
madunlar olarak tasvir edilmektedirler.

Sekil 11

Sekil 11deki karede, diiz anlamiyla su altinda bulunan Coca-Cola kapaklarini yakalamaya
calisan eller, yan anlamiyla ise Coca-Cola {izerinden Amerika'ya ulasmaya calisan kisiler
gosterilmektedir. Kapaklar ve kapagi yakalamaya c¢alisan kisiler tizerinden, Amerikanin
ulagilmak istenilen bir iilke oldugu mesaj1 verilmektedir. lgili literatiir baglaminda Sekil 11'deki
kare degerlendirildigi zaman genelde Bati'nin, 6zelde ise Amerikanin herkes tarafindan hayali
kurulan kurtarici kimligi dikkat cekmektedir.

Tablo 7. Gériintiibilimsel ve Icerikbilimsel Céziimleme

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam

Griliglih, dzgiir ve korkusuz
Amerika yani Bau

- o S

Coca-cola lizerinden
Coca-cola kapaklanm Amerika’ya ulagmaya ¢alisan
yakalamaya ¢alisan eller Kigiler

At iistiinde dolagan bir kavbay
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Dilsel ileti

#Americalsk

Sekil 12

Sekil 12'deki metin diiz anlamiyla, Twitterda kullanmalar1 icin izleyicilere verilen bir
hashtagdir. Yan anlamiyla ise “Amerika is Beautiful” (Amerika giizeldir) ctimlesi kullanilarak,
Amerikanin giizelliklerle dolu bir iilke oldugu mesaji aktarilmaktadir. Sekil 11'deki karede gorsel
iletiyle aktarilan anlam, $ekil 12'de dilsel iletiyle anlatilmaya galisilmistir. Amerikanin giizel bir
tilke oldugunun altinin ¢izildigi bu ciimlede, bir riiya olarak Bat1 yani Amerika somiirge edilen

halklarin kurtulusu olarak gosterilmektedir.

Tablo 8. Sekil 12'deki Reklam Metninin Incelenmesi

Dilsel Ileti Diizeyi

W
AN

#Amerika glizeldir

Diiz Anlam: Yan Anlam:

Twitter "da kullanilmasi icin izlevicilere verilen bir Gl
Amerikan riivast

hashtag
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“Ah giizel, genis gokytizii i¢in

Tahilin kehribar dalgalari icin

Mor dag majesteleri i¢in

Meyveli ovun iistiinde,

Ama simdi bir dakika bekle, neden bahsediyorum
Amerika, tatli Amerika

Biliyorsun, Tanri sana liitfunu birakts,

Iyiligini taglandirdy, evet, bir kardeslikte
Denizden parildayan denize”

Reklam filminde kullanilan yukaridaki musralar, Amerikan vatansever halk marsidir. Diiz
anlamiyla bir mars olan bu musralar, yan anlamiyla ise Amerikanin yticeligini ve halkin sevgisini ifade
etmektedir. Sarky, reklam filminde seslendirildigi haliyle ilahiyi ve koroyu andirmaktadir. Orijinal
bestesi farkli olan sarkinin, reklam filminde ilahi gibi okunmasi yan anlamiyla Hristiyanliga génderme
yapmaktadir. Ayrica eserin koro seklinde, farkl kisiler tarafindan uyumlu bir sekilde seslendirilmesi,
Amerikada farkhihklarin uyum icinde yasadigi mesajini vermektedir. Reklam filminde kullanilan bu
sarki, postkolonyal literatiir igcinde gokkiiltiirliiliige ve melez kisiliklere gonderme yapmaktadir. Farkl
milletlerden kisilerin seslendirdigi bu sarkiyla, Amerikada yasayan farkli kiiltiirlerden bireylerin de
artik birer Amerikali oldugunun alt: izilmektedir. Irklar: farkli olsa bile onlar vatansever halk margini
seslendirerek ideal birer Amerikali olmuslardir. Benedict Andersonin bahsettigi tizere, kan ve renk
agisindan farkli olsalar bile zihinsel olarak artik birgogu Amerikalidir (2006, s. 226).

Tablo 9. Amerikan Vatansever Halk Marginin Incelenmesi

d ™
N S/
i ™
“Ah giizel, genis gékyiizi icin, Talulin kehribar dalgalar i¢in, Mor dag majesteleri i¢in, Meyveli ovun
iistiinde, Ama simdi bir dakika bekle neden bahsediyorum, Amerika tath Amerika, Bilivorsun Tanri sana
litfunu birakty, Tyiligini taclandird: evet bir kardeslikte, Denizden parildayan denize”
£ B
Ditz Anlan: Yan Anlam:
R it Amerika’mn yiiceligi, halkin tlkesine karsi sevgisi,
Amerikan halk marg: Hristivanhk temas
. A
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Reklamda Kullanilan Mitler

Coca-Colanin “It’s Beautiful” baglikli reklam filmi Barthes'in mit diizleminde ele alindiginda,
reklam filminde mitlerin kolonilestirilmis halklar, kolonilestirenler, go¢menler ve Amerika
tizerinden aktarildig goriilmektedir. Ele alinan reklam filminde, Bat1 miti izerinden Amerikanin
tistiin, uygar ve gelismis oldugu ifade edilmektedir. Amerikada yasayan kolonilestirilmis halklar
ve gogmenler tizerinden Dogulu insanin Batr'ya yonelik mitleri aktarilmaktadir. Reklam filminde
gosterilen insanlar Amerikanin hayalini kuran, oraya yerlesmek isteyen ve Amerika hayrani
olarak gosterilmektedir. Kovboy miti tizerinden Amerikanin giiclii, korkusuz, kahraman, 6zgiir
ve miicadeleci oldugu aktarilirken, reklamda Amerikanin kurtariciligi ve sonsuz firsatlar diinyas:
oldugu mitleri de bulunmaktadir.

Tablo 10. “It’s Beautiful” Baglikli Reklam Filminde Kullanilan Mitler

o ™
Reklamda Kullanilan Mitler
h -
' ™
Amerika miti: Kovboy miti:
Amerikan riiyasi, sonsuz firsatlar {ilkesi Giicli, korkusuz, dzgiir
L oy

Dogulu insan miti:

Amerika hayali kuran, Amerika’va
verlesmek isteyen, Amerika hayram

Reklamda Postkolonyalizmin Insas1

Coca-Colanimn “Its beautiful” baglikli reklam filmi kullandig1 dilsel ve gorsel iletiler nedeniyle
postkolonyal izler tasimaktadir. Reklam filminde Amerikanin biytikligiintin alti ¢izilmektedir.
Postkolonyal diinyanin gokkiiltiirliiliik ve gokdillilik kavramlarinin gosterildigi reklam filminde, farkli
wrklardan milletlerin yasadig1 Amerika riiya tilke olarak gosterilmektedir. Reklamda escinsel bir cifte
yer verilerek, 6zgiirliikler iilkesi Amerika temasi aktarilmaktadir. Homi Bhabha'nin; “Amerikada olmak
seni Amerikali yapar. Amerika, diinyadaki en fazla gesitlilige sahip, tolerans sahibi, giizel iilkelerden
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biridir’ diisiincesine dayanan, bityiik Amerikan rityasi fikrini insanlara satmaktadir” temasinin reklam
filminde de var oldugu goriilmektedir (Ballesteros, 2014). Ayrica, reklam filminde yer alan kisiler Homi
Bhabhanin melez 6znelerindendir. Kolonyal diiiincenin yarattigi bu melez 6zneler, farkls irklardan
olsalar dahi bir¢ogu diinya goriisti ve kiiltiirel bakimdan birer Amerikalidir. Reklam filminde de farkl
etnik gruptan olan bu insanlarin ne kadar Amerikal olduklar: gosterilmektedir. Uyumlu ve gerekeni
yapan Oteki’ler olarak bu insanlar, Amerikadaki ¢esitliligin bir unsuru gibi gosterilseler de aslinda
postkolonyal 6znelerden ibarettirler. Kolonyal otorite, varligini melez kisiler tizerinden goriinmez
kilip, tahakkiimtinii devam ettirmektedir. Ele alinan reklam filminde, melez kisilikler Amerikanin
bitytikliglinii ve ne kadar giizel oldugunu tanitmaya ve yiiceltmeye yardimci olmaktadir. Bu melez
kisilikler Amerikaya hizmet eden &tekiler konumuna yerlestirilmistir. Postkolonyal ¢alismalarin
6nemli kavramlarindan biri olan madun kavrami da mevcut reklamda kendisine yer bulmaktadir.
Maduniyet kavraminin taniminda belirtildigi tizere reklam filminde de bu insanlarin sesleri
duyulmamaktadir. Reklamda temsil konusunda eksiktirler ve deneyimlerine, yasanmisliklarina dair
bilgi tiretimi yoktur. Reklam filminde yer alan madun kisilikler 6zne olmayan bir 6znedirler ¢tinkii
sesleri ¢ikmamaktadir. Reklamda belirtildiginin aksine Amerika, “ideal Amerikan” nosyonuna
uymayan bireylere ve topluluklara karsi zaman zaman nefret ve hosgoriisiizliik sergilemektedir.
Ornegin, ele alinan reklamin yayimlanmasiyla birlikte Twitterda bazt Amerikalilar “Speak American”
hashtagi agmis ve reklam filminde seslendirilen Amerikan vatansever halk marginin sadece Amerikan
Ingilizcesi ile sdylenmesi gerektigini dile getirmiglerdir. Reklamda kullanilan sarkinin, Amerikada
yasayan farkli irklardan kisilerin dilleriyle de seslendirilmesine karst ¢cikilmistir. Gergek Amerikalilar
ve gercekten Amerikali olmayanlar ayrimimm yapildigi bu olayda “gercek Amerikali” soylemi
Amerikanin tarihi distiniildiigiinde oldukea tartigmalidur.

Sonug

Reklam, salt iirlin satmayr amagclayan bir olgu olmaktan ziyade aktardigi anlamlar,
olusturdugu soylemler bakimindan toplumsal olarak 6nemli bir etkiye sahiptir. Temsillerin
yerlestirildigi, anlamlarin tiretildigi reklamlar diinyasinda, metinler ya da gorseller araciligiyla
gercekler yeniden diizenlenmekte ve degistirilmektedir. Diiz anlamsal boyutta iletisimin
neredeyse imkansiz oldugu reklamlar, bircok yan anlam tasimaktadir. Bu ¢aligmada incelenmis
olan Coca-Cola “Abre tu corazon” ve “It’s beautiful” reklamlarinda kolonyal séylem gorseller ve
metinler aracilig1 ile insa edilmistir. Ele alinan ilk reklam filminde yerli insanlara kars1 kullanilan
dil kolonyal séylemin izlerini tasimaktadir. Heniiz modernizm ile tanismadiklar: iddia edilen
bu insanlarin gelismemis ve yoksun olduklarma dair bir tablo ¢izilmektedir. Dil tizerinden
yoksunluklarinin alt1 ¢izilen yerliler kendi yerel ekonomilerini ve kiiltiirlerini korumaya
calismaktadirlar fakat Amerikan emperyalizmi Coca-Cola araciligiyla tipki bir somiirgeci gibi
oraya g0z dikmistir. Beyaz tenli insana kars1 mahcup ve minnettar gosterilen yerli halka, tarihte
oldugu gibi yine beyazlar tarafindan yardim edilmektedir.

Ele alinan ikinci reklamda ise daha ¢ok postkolonyal 6geler karsimiza ¢ikmaktadir. Postkolonyal
diinyanin ¢okdilliligini, cokkultiirliliigiinii gordugiimiiz reklam filminde, kolonilestirilmis ya da
goemen kisiler sozde temsil edilmektedir. Bu kisiler ¢okkiiltiirlii ve ¢okdilli bir sekilde Amerikanin
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bityiikligii altinda 6zgiirce, birlik ve beraberlik i¢cinde yasamaktadirlar. Postkolonyal diinyanin
melezleri olarak baskin kiiltiir icinde kendi kiiltiirlerini feda ederek bir Amerikali olarak yasamaya
calismaktadirlar. Postkolonyal ¢alismalarda kullanilan madun kavramina rastlanilan her iki reklam
filminde de sessiz insanlar goze carpmaktadir. Demokratiklesme, ilerleme, gelisme, cokkiiltiirlitk ve
cokdillilik gibi konularin 6nemli olmaya basladig1 postkolonyal diinyada azinliklar ve gégmenler
gibi farkli gruplar politik ve ekonomik programlarin uygulanabilmesi i¢in aragsallastirilmis ve birer
veriye doniistiiriilmiislerdir. Bu sebeple, reklam filminde gosterilen madun olarak adlandirdigimiz
bu kisiler birer veriden ve nesneden ibarettir. Postkolonyal donemde sermaye yani Coca-Cola kendi
¢ikarlar1 yararina madun kisilikleri kullanmay1 uygun gormustiir. Kolonyal dénemde temsilleri s6z
konusu olmayan postkolonyal 6zneler simdi yerli romantizmi ile sermayenin yararina kitlelere
gesitlilik olarak sunulmaktadir. Her iki reklam filminde de bu kisiler azinligin bir parcas: olanlar
gosterilmekte ve reklamlar hakim kiltiiriin yticeltiimesiyle sona ermektedir. Ele alinan reklam
filmleri zamansal olarak uzak donemlerde yayimlanmis olmamasina ragmen (2015 - “Abre
tu corazon™; 2014 - “It’s beautiful”) soylem farkliklar1 barindirmaktadir. Coca-Cola 2014 (“Its
beautiful”) yilinda yayimladig reklamda ¢okkiiltiirlii ve melez bir diinyanin kapilarini aralarken,
2015 (“Abre tu corazon”) yilinda gosterilen reklam kolonyalist bir gozle izleyiciye aktarimistir.
Uluslararasi bir marka olarak Coca-Cola zaman zaman kolonyalist sdylemler igeren reklamlarini
izleyici ile bulugtururken bazen ise bunun tam aksi olarak ¢okkiiltiirlii icerikler ve melez kisiliklerle
tiiketicisine ulagmaya ¢aligmaktadir. Meksikada yayimlanan reklam filminde (“Abre tu corazon”)
bolgenin kolonilestirilmis yapisi ve Coca-Colanin Batry: temsil eden dili nedeniyle kolonyalist
bir séylem olusturulmustur. Amerikan televizyonlarinda ilk olarak 2014 yilinda yayimlanan “It’s
beautiful” baglikli reklam filminde ise postkolonyal yani ¢okdilli, gokkiiltiirlii ve melez bir séylem
tercih edilmistir. Amerikada gosterilen bu reklam filminde, Amerikanin farkli bircok milleti
barindiran yapisinin ve birlestiriciliginin altinin ¢izilmesi postkolonyal 6gelerin kullanilmasi
yoluyla saglanmustir.
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Extended Abstract

Semiotic Analysis of Colonial and Postcolonial Elements in
Coca-Cola Advertisements

Fatma SISLI"

Advertising is not just a tool that enables the promotion or purchase of the product or
service. Advertising, which is an important mass media for changing and organizing life, has
a structure that creates meanings and produces discourses. The concept of colonialism, which
has an important effect on the change of the world we live in historically, also finds itself in
advertisements. Colonialism is also defined as the process of conquering and controlling other
people’s lands and properties. In the world of the colonizers and the colonized, a transitional
process occurred (Loomba, 2000, pp. 19-21). Colonial authority makes the East visible through
these discourses by producing discourses about the East and thus shows how power works
through language, literature, culture and institutions. (Said, 2016, p. 22). Colonialism refers to
the creation of residential areas outside of a country’s own territory and the enrichment of this
new settlement area by the capture of trade, production and natural resources (Erkan, 2017, p.
88). Colonialism is the subordination of a community to others. While colonialism is an activity
that gains strength from time to time, imperialism is focused on power managed from the center
(Young, 2016, pp. 21-22). Colonialism has increased contact and intensified communication
between people and cultures in a global context (Bhambra, 2015, p. 18). Said express that the
information produced by the West about the East cannot be innocent or objective. Because this
information is produced deliberately by the West (Loomba, 2000, pp. 66-67). Fanon expresses
that being white is associated with purity, justice, righteousness, virginity, civilization, modernity
and being human (Fanon, 2016, p. 15). The colonial human being expressed as savage consists of
these qualities produced by colonial discourse as childish, cunning and cowardly (Memmi, 2014,
p. 94).

In this study, in which two commercials of the Coca-Cola brand are discussed and analyzed,
the construction of the colonial discourse in the advertisements is examined. Discourses make it
easier to express some facts and make some things difficult to express. Thus, discourse ensures
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that the act of communication takes place in a specific and distinctive way (Purvis and Alan,
2014, p. 22). The meaning of discourse is extremely important in terms of the context in which
it is formed (Sozen, 2017, p. 19). Colonial discourse redefined concepts such as civilization and
barbarism, black and white, self and ‘other’ and started to produce differences (Loomba, 2000,
pPp- 75,79). In the historical process, it is seen that the domination established by the colonialist
over the colonized ones and the language he built was reproduced in the same discourse and
language in Coca-Cola advertisements. In these two commercials with a purposeful language
and meaning transfer, it is seen that the West in general, and America in particular, has included
discourses that have been created since the date about non-European nations. In this article, in
which the colonialist language and the Western domination varieties are tried to be emphasized,
the semiotics method of Roland Barthes is used. In the analysis made with the method used, it
was observed that the brand contained colonial and postcolonial ideologies at the semantic and
mythical level in commercials.

Postcolonialism, a spatially ambiguous concept, is used for the colonial and semi-colonial
societies of the Third World (Dirlik, 2010, p. 26). Aijaz Ahmet states that in the early 70’s this
term was used to refer to societies that had just gotten rid of colonialism (1995, p. 1). In the
1980s, the term has been used to describe the Third World. Postcolonialism began to mean more
broadly with the rise of his ideas about Third World theory (Xie, 1997, p. 10). Postcolonial studies
examine how the globalization of capital in the modern period transformed social dynamics in
the East and its effects (Chibber, 2016, p. 377). With the concept of postcolonial, not only the
third world countries but also the cultural social assets and problems of immigrants in the first
world are discussed (Mutman, 2010, p. 118). In other words, postcolonial personalities cannot
feel fully belonging to their own culture, nor to the culture of the colonialist power, and they
try to build new identities by staying between different cultures (Akeay, 2017, p. 73). Bhabha
discussed topics such as hybridity, in-betweenness, mimicry, and stereotyping within the scope of
postcolonial theory. Also, Gayatri Spivak wrote the article named that “Can the subaltern speak?”
She formed one of the founding texts of postcolonial studies with her article. Spivak handled
postcolonial theory with an ideological and methodical approach (Akay, 2010, p. 69). With the
initiative of Ranajit Guha, South Asian historians formed the foundations of postcolonial thought
and established the Subaltern Studies Collective, using the concept Gramsci recommended in the
1930s. The Subaltern Studies Collective concept is used for those who are inferior and inferior
in the society and expresses the subaltern as people and groups who are cut off from the society
(Yetiskin, 2010, p. 6). According to Spivak, the concept of submarine means deprivation (2017,
p- 21). Subaltern can vote but do not have access to citizenship structures. According to Spivak,
the concept of subaltern expresses exactly this situation. Spivak states that Gramsci refers to
the subaltern as a social group that is not singular. Spivak calls its subaltern as an individual
whose access to social mobility structures is denied (2016, pp. 12-21). In postcolonial studies,
subalternity is seen as a different, effective and representing postcolonial theory (Chibber, 2016,
p- 25). Bhabha states that colonialism creates a kind of hybridity and (Mutman, 2010, p. 120)
defines hybridity as a sign of the productivity and stability of colonial power (Bhabha, 2016,
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p- 219). Colonial idea fears biological and intellectual hybrids, but also creates them. Benedict
Anderson expresses this as a mental mix of races. For example, he underlines that there is an
attempt to create a class from people who are Native American in blood and color but English
in terms of worldview, morality and intelligence (Anderson, 2006, p. 226). Hybridity; it includes
stages such as forced assimilation, internalization of self-denial and cultural imitation (Shohat,
1992, p. 110). Robert Young states that hybridity is a concept that emerged under the umbrella
of colonialism and racism (1995, pp. 19-20). Hybridity is seen in many areas in the postcolonial
world. In cities such as New York and London, the center and the periphery meet in new areas
with hybridity in fusion music, kitchens or fashion industry (Shome and Hegde, 2002, p. 266).
Thus, while the Third World contains the First World, the First World points to a hybrid structure
in which the Third World is located (ilter, 2006, p. 10).

In this article, based on the concepts of colonial and postcolonial, how the current discourse
in Coca-Cola advertisements is conveyed to the audience and the way they are transferred is
analyzed by the semiotics method. Colonial discourse operates in a system where unilateral
information created by the West has been transmitted through non-Western societies since the
historical process. In the advertisements where the qualities of the non-Western societies are
compared with the Western phenomenon, the superiority states of the West are conveyed to the
audience every time. From time to time, in advertisements where old colonialist understandings
are presented, sometimes the audience encounters ads referring to the postcolonial period we
live in after the colonialist period. It is seen that different masses are represented under the
voice and domination of the West with the understanding of pluralism in which global capital
romanticizes the local culture. Coca-Cola started to use subaltern people in advertisements from
time to time in postcolonial period. In the advertisements examined in the research, subaltern
persons are produced as objects. In this advertisement, postcolonial subjects are presented to
the masses as diversity for capitalist purposes. In addition, the song “It’s Beautiful” used in the
second commercial is one of the best-known patriotic songs in the USA. The song was written by
Katharina Lee Bates, while the music was composed by Samuel A. Ward. The lyrics of the song
are voiced in languages such as English, Spanish, Hebrew, and Hindi (Stone, 2017). The western
language is the theme of this commercial (Nikolau, 2015). Homi Bhabha expresses the idea that
America is one of the most diverse, tolerant, beautiful countries in the world and sold the idea of
the big American dream to people. It is seen that these ideas are also present in this commercial
(Ballesteros, 2014). In the first commercial, Coca-Cola explains that she wants to do good for the
locals. However, it is known that people living in Mexico have a high rate of diabetes (Lakhani,
2015). The colonialist authority considers it doing favors to the colonial people as in history, but
this kindness is actually to increase the power of the colonial authority.

Within the scope of this study, two commercials of the Coca-Cola will be discussed and
analyzed by the semiotics method of Roland Barthes. The concept of semiotics is defined as a
branch of science that studies indicators. In other words, semiotics is a science that examines
how meanings are produced in narratives or texts, revealing this production process (Rifat, 2014,
pp. 11-12). Barthes draws attention to the distinction between denotation and connotation.
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Denotation constitutes the first level. Connotation makes up the second level. The connotation
is formed as a result of the interaction that occurs with the meeting of their own feelings,
thoughts and cultures while interacting with the indicator (Fiske, 2003, p. 116). Barthes states
that myths also serve to legitimize the basic values of the capitalist system. Myths hide ideological
messages and make them natural and make them innocent. Working on the unconscious myths
of modern times, Barthes calls myths a form of language and a means of spreading meanings
in society (Dagtas, 2003, pp. 75-76). He says that myths seduce the masses and turn them into
imitators (Yaylagiil, 2017, p. 123). In the article, where the colonial and postcolonial literature is
presented, the linguistic and visual tools and how the colonial and postcolonial concepts are built
in the context of advertising studies will be examined. The purpose of this study is to show that
advertising is not only a means of sale by making an impact on the masses, but also an element
presenting ideologies, discourses and narratives to the audience with the linguistic and visual
messages it uses. In this context, the main purpose of the study is to show how colonialist and
postcolonialist elements are presented in both commercials by using Roland Barthes’ semiotic
method and to make sense in the plane of denotation, connotation and myth.
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