POSTKAPITALIST DONEMDE KURESEL MARKALARIN
YENi PAZARLAMA STRATEJISI:
KIiTLELERIN YENi YASAM KOCU OLARAK COCA COLA

Bilgen AYDIN SEVIM®

“Kapitalizm olmasa sefkat de olmazdr”
(De Vos, 1999: 1)
oz
2000°li y1llarda kiiresel dl¢ekli markalarin reklam soyleminde biiyiik bir doniisiim yasanmustir. Bu marka-
lar, “sevgi”, “umut”, “mutluluk”, “yardimseverlik”, “ask” ve “baris” gibi kavramlar1 kullanarak yagamin
anlamina dair mesajlar vermeye baslamislardir. Interbrand’in raporuna gére, 2012 yilinda diinyanin en
degerli markas1 segilen Coca Cola’nin Tirkiye i¢in hazirladigt Yeni yil, Yeni Umutlar (2012),
Bimilyonneden Yeni Yil (2012), Giivenlik Kameralar (2012), Daha Iyi Bir Yil (2013) Yeni Yila Yalniz
Giren Adam (2013), Degisim mi Istiyorsun? Sifirla (2013) konseptli televizyon reklamlari ile Coca Cola
Tiirkiye internet sitesi (2013), postkapitalizm ¢aginda kiiresel 6lgekli markalarin yeni pazarlama stratejisi-
ne dair carpict veriler sunmaktadir. Bu sozel, isitsel ve gorsel veriler, sdylem analizi yontemi ile incelen-
diginde Coca-Cola’nin kiiresel 6lgekli bir marka olarak kitlelerin yasam kocu roliine soyundugu goriiliir.
Coca Cola’nin sozii edilen reklam kampanyalarinda iglenen ana tema “umut”tur. Reklamda her tirli
olumsuzluga karsin yasama tutunmanin basli basina bir deger oldugu vurgulanmaktadir. Umudu diri tut-
mak ve insanlara yasamin her seye karsin giizel oldugunu sdylemek, sistemin ayakta kalmasini saglamaya
hizmet edecektir. Bu anlamda, postkapitalist sistemin siirdiiriilebilirligi, kitlelerin umudunun her giin ye-
niden tazelenmesine baghdir.
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THE NEW MARKETING STRATEGY OF GLOBAL BRANDS IN THE POST-
CAPITALIST ERA: COCA COLA AS THE LIFE COACH OF THE MASSES

ABSTRACT

The advertising discourse of the global brands has changed dramatically in 2000’s. These brands have
begun to broadcast some messages regarding the meaning of life by using the terms of “affection”,
“hope”, “happiness”, “helpfulness”, “love” and “peace”. Coca Cola Company, elected as the best global
brand in 2012 according to Interbrand’s report, prepared the following television commercials for Turkey
such as New Year New Hopes (2012), Onebillionreason New Year (2012), Security Cameras (2012), A
Better Year (2012), The Man Who Welcomes The New Year Alone (2013), Do You Want Change? Make It
Zero (2012) and Coca Cola Turkey web site presents some remarkable data concerning the new market-
ing strategy of global brands in the postcapitalist era. When these verbal and audiovisual data are ana-
lyzed through discourse analysis, it can be observed that Coca Cola has attempted to become the life
coach of the masses as a global brand. The main message of Coca Cola’s mentioned television commer-
cials is “hope”. In these commercials, it is emphasized that surviving in any case is one of the most im-
portant virtue. Supporting the hope and telling people that life is beautiful in any case makes the capitalist
system survive. In this context, the sustainability of the postcapitalist system depends on supporting the
hope of the masses every day.
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1.Giris

Bati toplumlarinda I. ve II. Diinya Savaglari sonrasinda hiimanizme olan
inancin yikilmast ciddi bir manevi bosluk yaratmistir. Ozellikle son yirmi yilda bir-
cok yeni dinsel inanigin ortaya ¢ikmasi ve liderlerinin agzindan ¢ikan tek bir sozle
toplu intihara kalkisan dini cemaatlerin varlig1, yasanan manevi boslugun boyutlarini
ortaya koyar niteliktedir. Bu siiregte yasam kogluguna soyunan, hayati anlamlandir-
ma cabast igeren kisisel gelisim kitaplarinin en ¢ok satanlar listesinde olmasi da bir
tesadiif degildir. Yalnizca geligmis iilkeler i¢in degil, gelismekte olan tilkeler i¢in de
gecerli olan basar1 ideolojisi, diger bir deyisle para, kariyer, servet ve {in sahibi olma
idealine kosut bicimde bireyler hayatlarina anlam katmak isterler. Tiiketim, bir yere
kadardir. Bireylerin hayatlarini anlamlandirabilmeleri i¢in net cevaplara ihtiyaglari
vardir.

Marx, Weber ve Durkheim’in ¢oziimledigi klasik anlamdaki sanayi kapita-
lizmi artik sona ermistir (Kumar, 1995: 15). Kapitalizm ciddi bir doniisiim gegir-
mektedir. Nitekim, bu ¢alismanin odagindaki en yiiksek marka degerine sahip ve
kapitalizmle 6zdeslesmis bir marka olan Coca-Cola’nin pazarlama stratejisindeki
degisimi analiz etmek, kapitalist sistemin gegirdigi doniisiimiin anlagilmasini kolay-
lastiracaktir.

Uluslararas1 marka danigmanligi yapan Interbrand (2012) adli sirketin “Diin-
yanin En Degerli Firmalar1 2012” aragtirmasinin sonuglarina gore, marka degeri 77
milyar 839 milyon dolar olan Coca Cola, diinyanin en gii¢lii markasi olarak kabul
edilmektedir. Diinya tarihini bira, sarap, damitik ickiler, kahve, ¢ay ve kola olmak
iizere alt1 icki odaginda irdeleyen Tom Standage (2005: 276)’a gore, “Coca-Cola
tartigmasiz yirminci yiizyilin ve onun getirdigi her seyin i¢kisidir: Amerika’nin yiik-
selisi, komiinizm karsisinda kapitalizmin zaferi ve kiiresellesmenin yiikselisi.” Coca
Cola’nin OK’den sonra anlagilirligi en yiiksek ifade oldugunu vurgulayan Standage
(2005: 275)’1n ifadesiyle “baska higbir sirket, kiiresel erisim, goriniirliik ve taninma
acisindan onunla yarigamaz”.

Coca-Cola, marka degeri bakimindan Apple ve IBM gibi teknoloji devlerin-
den once gelmektedir. 1997 yilinda The Economist dergisinin yaptig1 ¢oziimleme,
farkli tilkelerdeki Coca-Cola tiiketiminin kiiresellesme derecesi i¢in 6nemli bir igaret
oldugunu, zenginlik ve yasam kalitesinin yan sira siyasal ve sosyal ozgiirliiklerle
iligkili oldugunu ortaya koymus, “kapitalizm sizin i¢in iyidir” sonucuna varmistir
(Standage, 2005: 276).

Coca Cola, artik iiriinii bir yana birakip kapitalist sistem adina konusmakta,
sistemin ayakta kalmasina hizmet edecek g¢ekilde kitlelerin umudunu tazelemektedir.
S6z konusu savin gergevesi, risk toplumundan diis toplumuna evrilen yeni kapitalist
diizen, yeni bir birey modeli tasarlamaya doniik yasam koglugu sylemi ve kiiresel
markalarin degisen pazarlama stratejisi odagindaki literatiirden olusmaktadir.
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2.Literatiir Taramasi
2.1.Postkapitalist Toplum: Risk Toplumundan Diis Toplumuna

Sanayi toplumundan yeni bir agamaya gegildigini gosteren yeni topluma ilis-
kin adlandirmalar Krishan Kumar (aktaran Frankel, 1991: 15) tarafindan soyle sira-
lanmaktadir:

21

Bu yeni toplumu, Amitai Etzioni “modern-sonrasi ¢ag”, George Lchtheim “burjuva-
sonrasi toplum”, Herman Kahn “ekonomi-sonrasi toplum”, Kenneth Boulding “uygar-
lik-sonras1 toplum” ve Danile Bell de yalnizca, “sanayi-sonrasi toplum” olarak nite-
lemektedir. Konuya daha olumlu agidan yaklasan bazilar1 da “bilgi toplumu” (Peter
Drucker), “kisisel hizmet toplumu” (Paul Halmos), “hizmet smnifi toplumu”, (Ralf
Dahrendorf) ve “teknokratik ¢ag” (Zbigmiew Brzezinski) demektedirler.

Yeni topluma iligkin bir diger niteleme, “belirsizlik”, “endige” ve “giivensiz-
lik” gibi kavramlar eksenindeki “risk toplumu”dur. Bu baglamda Ulrich Beck,
Richard Sennet ve Frank Furedi’nin goriisleri dikkate deger toplumsal ¢éziimlemeler
igerir.

Beck (2011: 71), “esitsiz” toplumun degerler sisteminin yerini “emniyette
olmayan” toplumun degerler sistemine biraktiini; emniyet Gitopyasinin negatif ve
savunmaya yonelik oldugunu; artik esasen “iyi” bir seye ulasmanin aksine en kotiiyii
onlemenin amaglandigint ve risk toplumunun iitopyasinin herkesin zehirlenmekten
korunmast oldugunu ifade eder.

Beck (2011: 83)’e gore, hem kapitalist hem de sosyalist sanayi toplumu, teh-
likeyi ve ekonomik somiiriiyli ¢ogaltarak kendisine yonelik tehdidi sistematik bi-
¢imde tiretmektedir. Nitekim Beck (2011: 22)’in vurguladig: sekilde, “sanayi toplu-
mu” kavrami, servetin nasil olup da mesru bicimde esitsiz boliistilebildigi sorunu
etrafinda donmekte; s6z konusu durum, hem benzerlikleri hem de farkliliklar1 barin-
diran bir sorunun ¢oziimiine dayanan yeni risk toplumu paradigmasiyla ortlismekte
ve risklerin artigina kosut bigimde giivence vaadi de biiylimektedir.

Beck (2011: 49)’e gore, “yoksulluk hiyerarsiktir, kirli hava demokratiktir.
Modernlesmenin risklerinin artmasiyla doganin, sagligin, beslenmenin vs. tehdit
edilmesiyle birlikte sosyal ayrimlar ve sinirlar géreceles[mistir]”. Bu ¢ercevede risk-
ler bir tiir analoji yoluyla degerlendirilmektedir:

Iki adamin iki elmasi var. Biri, iki elmay1 da yiyor. Demek ki ortalama olarak her biri
birer tane elma yemis oluyor. Kiiresel ¢apta gidalarin dagilimma aktardigimizda bu
ifade su anlama geliyor: “Ortalama olarak™ diinyadaki herkesin karni tok. Buradaki
sinizm ¢ok agiktir. Diinyanin bir kisminda insanlar agliktan oliirken, diger kisminda
asirt yemenin sonuglart baslica harcama kalemlerinden birini olusturuyor. (Beck,
2011: 31)

Dolayisiyla bilyiiyen servet karsisinda kiiresel 6lgekte goriinmeyen bir yok-
sullasmanin varligindan s6z eden Beck (2011: 72)’in ifadesiyle sinif toplumunun
itici giicii “A¢im!” sozciigl ile ifade edilirken risk toplumunun yarattigr devinim
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“Korkuyorum!”dur. Ihtiya¢ ortakligindan degil, endise ortakligindan séz edilir. Bu
anlamda risk toplumu, endiseden kaynaklanan dayanigmanin ortaya ¢iktigi; ama en-
disenin baglama kuvvetinin nasil etki ettigine iligskin belirsizligin de var oldugu bir
modeldir ve su sorular 6nem kazanir:

Endise ortakliklar1 ne kadar dayanikhidir ve hangi eylem i¢in gii¢lerini seferber edi-
yorlar? Endise duyanlarin bu yeni dayanigma cemaati nasil hareket ediyor? Endisenin
toplumsal giicii, bireysel ¢ikar hesabini gergekten berhava edebilir mi? Endise iireten
tehlike cemaatleri uzlagmaya ne kadar yatkindir? Kendilerini hangi eylem bigimlerin-
de orgiitliiyorlar? Endise, insanlar1 irrasyonellige, asiriliga ve fanatizme mi siiriiklii-
yor? Endise, su ana kadar rasyonel eylemin temeli olmadi m1? Acaba bu hipotez de mi
artik gecersiz? (Beck, 2011: 72)

Beck (2011: 82)’e gore, degisken olarak nitelendirilebilecek risk tanimlari,
yeni tiirden ihtiyaglara kosut bicimde yeni pazarlar yaratabilir. Yoruma agik olan
riskten kaginma ihtiyaci ve risk toplumunun kazandigi basari ile iiretim ve tiikketim
yeni bir diizeye ulasmigtir. Bdylelikle yonlendirilebilir ihtiyaclarin yerini alacak se-
kilde kendi kendini iiretebilecek risk kavramindan sz edilir olmustur.

Istismar edilen riskler ile birlikte pazarin genislemesi, risklerin gizlenmesi ile
aciga ¢ikarilmasi arasinda gidilip gelinmesi, sorun ile ¢ézlimiin birbirine karigsmasi,
kim tarafindan neyin istiiniin ortiildiigii ile nelerden istifade edildigi ve hangi amag-
larin gidiildigi belirsizdir (Beck, 2011: 67).

Bireyler arasindaki karsilikli ihtiyacin ortadan kalkmasi ve giivensizlik duy-
gusunun egemen olmasiyla birlikte bireylerin baskalarina yararli olabilecegi duygu-
su acik bigimde baltalanir ve bireyler ¢evrelerine karsi tepkisizlesirler (Sennet, 2008:
154).

Sennet (2008: 10)’e gore, postkapitalist sistemin temel 6zelliklerinden biri
olan esneklik, “kapitalizmin iistiindeki laneti silmenin bagka bir yolu” olarak kulla-
nilir. Burada kat1 biirokrasi bi¢imlerini elestiren ve risk almaya vurgu yapan esnekli-
gin insanlara kendi yasamlarini sekillendirmede daha fazla 6zgiirliik tanidig: iddia
edilse de yeni diizen yeni kontrol bigimleri getirmekte; s6z konusu kontrol bigimle-
rini anlamak olduk¢a zor oldugu igin okunaksiz bir iktidar rejimi dogmaktadir
(Sennet, 2008: 10).

Sennet (2008: 21), hademelik yapan ve toplumda belirli bir yer edindigini dii-
stinen Enrico ile risk almak gerektigine inanan Rico’nun karakteri odaginda yeni ka-
pitalizmin yarattig1 degisimin en garpici gostergesinin “uzun vade yok” slogani ol-
dugunu vurgular:

Sadece bir veya iki kurumun koridorlarindan adim adim ilerleyen geleneksel kariyer-
ler yok oluyor; kisinin ¢aligma yasami boyunca becerilerini degistirmeden ilerlemesi
de miimkiin degil artik. Giinlimiizde, en az iki yillik {iniversite egitimi almis geng bir
Amerikali, ¢alisma yasami boyunca en az on bir defa is degistirmeye bu kirk yillik sii-
rede en az ii¢ defa temel becerilerini yenilemeye hazir olmali.
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S6z konusu “uzun vade yok” slogani, is yasaminin yani sira aile iligkilerine
de aktarildiginda, “birak git”, “kendini adama” ve “fedakarlikta bulunma” anlamina
gelir (Sennet, 2008: 24). Bu baglamda karakter erozyona ugrar:

Hep kisa vadede yasayan bir toplumda uzun vadeli hedefler nasil giidiilebilir? Kalict
toplumsal iligkiler nasil siirdiiriilebilir? Kisa epizotlardan ve fragmanlardan olusan bir
toplumda, kisi nasil bir kimlik anlatis1 ve yagam oykiisii gelistirebilir? Yeni ekonomi,
zaman i¢inde oradan oraya, bir isten digerine siiriikklenen yasantilardan besleniyor.
Rico’nun agmazini daha genel bir diizeyde ifade edersem; kisa vadeye dayali kapita-
lizm, Rico’nun karakterinin [....] aginmasi tehlikesini barindiriyor.(Sennet, 2008: 25-
26)

Karakterin uzun vadeli erdemlerinin asindigi yeni toplumda Sennet (2008:
30), 1929 Diinya Ekonomik Bunalimi’n1 yagamis olan Bat1 toplumunun kaygilarinin
artik degistigini, belirsizligin garip bir sekilde korkung tarihi bir felaket olmaksizin
varligini siirdiirdiigiinii ve s6z konusu belirsizligin kapitalizmin giindelik isleyisine
sindigini one siirer. Dolayistyla Sennet (2008: 30)’e gore, istikrarsizlik normallesir-
ken Joseph A. Schumpeter’in girisimei figiirii siradanlasir; giiven ve sadakat baglar
zayiflar. Bu anlamda, s6z konusu risk matematigi hicbir giivence vermedigi gibi risk
alma psikolojisi de kiginin kaybedecekleri lizerine yogunlagir (Sennet, 2008: 86).

Risklerin arttig1, endiselerin yon verdigi ve belirsizliklerin egemen oldugu
postkapitalist sistemde kendi imkanlariyla hayatlarinin rotasini ¢izemeyen bireyler,
s6z konusu derin duygusal baglari bagka yerlerde aramaya yonelirler (Sennet, 2008:
145). Bu yonelim, pek ¢ok alanda sayilar1 giderek artan uzmanlarin da varlik nede-
nidir. Ne var ki Furedi (2001: 29)’ye gore, bireyleri tehlikelere karsi uyarmaya ¢ali-
san uzmanlarin goriiglerinin sayica ¢oklugu ve onlarin birbiriyle ¢elisen tavsiyeleri,
giivenli ve riskli olan konusunda kafa karigiklig1 yaratmaktadir.

Onde gelen kapitalist ekonomilerin yasadig1 durgunluk, bireylerin yasam ka-
litesini ciddi bi¢cimde diigiirmekte; kapitalist sistemden en ¢ok faydalananlari dahi
gelecege dair endise ve siipheye sevk etmektedir (Furedi, 2001: 101). Boylelikle bi-
reylerin potansiyeli sorgulanmakta; riske dair biling, belirsizligin yani sira 6zgiiveni
zay1f bireyin kendi sorunlariyla bas edememesiyle iliskilendirilmektedir (Furedi,
2001: 101). Bireyin sorunlar karsisindaki acizligini ispatlamak amaciyla birtakim
hiinerlerin ve imkanlarm alti ¢izilmekte; uzman yardimi olmaksizin sorunlarla bag
edilemeyecegine dair mesaj verilmektedir (Furedi, 2001: 131-132).

Dolayisiyla risk, endise, belirsizlik ve giivensizlikle oriilii postkapitalist sis-
temde, bireylerin karakterlerindeki giiven, sadakat ve dayanigma duygularinin agin-
mast ile yeni gereksinimler dogmaktadir. 1980’ler igin “hirsli”, 1990’lar i¢in de “ih-
timamli” kavramini Kullanan Furedi (2001: 102)’nin dikkat ¢ektigi gibi, bireylerin
yasam miicadelesinde karsilastiklari sorunlari ¢6zmek tizere kurumsallasan aracila-
rin varligi, toplumun sogukkanliligim yitirdiginin bir gostergesi olarak kabul edilebi-
lir. Nitekim, kendi sorunlariyla bas edemeyen bu iimitsiz toplumun “diis toplumu”na
evrildigini ve s6z konusu nihai toplum tipinin “duygusal tatmin”e dayandigini ileri
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stiren Rolf Jensen (2003: 66)’e gore, “Diis toplumundaki sirketler, birliktelik, dost-
luk ve sevgi piyasasina girmenin yollarimi ararken kisiler arasi iligkilerle —romantik
ask, aile, dostluk, akrabalik- daha da fazla ilgilenecekler”. Boylelikle ihtimam gérme
ve ihtimam gosterme gereksinimi; yani sefkat gorme ve sefkat gosterme, sifa bulma
ve sifa dagitma, yardim alma ve yardim etme, mutlu olma ve mutlu etme gibi duy-
gusal gereksinimler dogacaktir (Jensen, 2003: 77).

2.1.Yasam Koclugu: Yeni Bir Birey Modeli Tasarlamak

Modernizmin ve kapitalizmin derin krizi, bireyleri yeni arayislara yoneltmis-
tir. Bat1 toplumlarinda on dokuzuncu yiizyilda yasanan doniisiim, yani modernizmin
ve kapitalizmin yiikselisi, dini ikinci plana atmig, manevi ihtiyaglar geri planda kal-
mistir. Din, vicdanlar ve ibadethaneler ile sinirlandirildigi i¢in hayatin geri kalan
alanlari, yani ekonomi, siyaset ve giindelik hayat, dogmalarin degil; aklin,
modernizmin ve Kkapitalist sistemin hakimiyeti altina girmistir. Nitekim Alain
Touraine (1995: 162), modernlik diisiincesinin Tanri’nin yerine toplumu koydugunu
ifade ederken Daniel Bell (aktaran Featherstone, 1991: 192) modernligin asil soru-
nunun inang sorunu oldugunu vurgulamaktadir. 35 yas alt1 gengleri “ben nesli” ola-
rak nitelendiren Jean Twenge (2009: 53) de dini aktivitelere katilan genglerin sayisi-
nin giderek azaldigina dikkat cekmektedir.

Modernizmin en biyiik vaadi, bir “diinya cenneti” yaratmakti. Bunu da in-
sanlarin maddi ihtiyaclarini karsilayarak ve siirekli olarak refahi artirarak saglamay1
vadetti. Nitekim Bat1 toplumlarinin son iki yiiz yillik tarihi, toplumun genis kesimle-
ri i¢in belli bir refah diizeyi saglayacak nitelikteydi. Alain de Botton (2005: 71)’un
ifadesiyle modern toplumlarin atesli savunuculari, getirilen elestiriler karsisinda s6z
konusu refahi isaret etmekteydiler.

Ne var ki sekiilarizm, manevi ihtiyaglarin boslugunu dolduramadi; manevi ih-
tiyaglar, maddi tatminle karsilanmaya ¢alisildi. Yeni kapitalist diizende risk, endise,
giivensizlik ve belirsizligin artisiyla birlikte genis kitleler igin maddi refah da tehli-
keye diistii. Maddi refahin tehlikeye diismesi, manevi ac¢lig tekrar glinyiiziine gikar-
di. Boylelikle Jensen (203: 86)’in ifade ettigi gibi, “70 yillik bilimsel materyalizm
stiresince ‘kig uykusunda’ olan din artik uyandi ve artik agiktan vatandaslarin hayat-
larinda 6nemli bir rol oynama[ya] [basladi]”. Nitekim Beck ve Gernsheim (aktaran
Lupton, 2002: 140), sanayi sonrasi toplumda geleneksel baglardan ve inang sistem-
lerinden nasil uzaklasildigini tartigtilar. Boylelikle, yeni kapitalist donemde so6zii
edilen esneklik ile birlikte cinsiyetten ise, aileden romantik iliskilere kadar pek ¢ok
tercih sekillenirken yeni talep ve ylikiimliiliikkler giindeme geldi (Lupton, 2002: 140).

Yeni kapitalist donemde sirketlerin yiikiimliiliklerinin artik para kazandir-
makla siirli olmadigini belirten Joel Bakan (2007: 47), sosyal sorumluluk diisiince-
sinin kapitalizmin yeni bir evresine karsilik geldigini; bu evrenin Ira Jackson tara-
findan “vicdanli kapitalizm” olarak adlandirildigin1 vurgular. Aslinda “vicdanl ka-
pitalizm” kavrami, Jensen (2003: 53)’in “diis toplumu” olarak adlandirdig: yeni top-
lum bigimine kosut olarak duygularin revagta oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla
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postkapitalizmin iplerini ellerinde tutan aktorler, psikolojinin, psikiyatrinin, sosyal
psikolojinin ve antropolojinin son verilerini kullanarak, medyanin tiim imkanlarin
da vasita ederek genis kitlelerin duygularini manipiile etmeye, hatta bir adim 6ne
gecerek bireylerin duygularini inga etmeye giristiler. Bu durum, “toplum miihendis-
ligi” ¢agmin geride kaldigini, “duygu miihendisligi” ¢agina girildigini gostermekte-
dir.

Duygularin ekonomik faaliyetin 6nemli bir yonii haline getirildigi kiiltiirii
“duygusal kapitalizm” olarak nitelendiren Eva Illouz da (2011: 17), ekonomi ile
duygularin birbirinden ayr1 olamayacagini savunmaktadir:

[A]slinda piyasa bazli kiiltiirel dagarciklar sosyal ve duygusal iliskileri sekillendirip
bilgilendirir ve sosyal iligkiler ekonomik iligkilerin tam merkezinde yer alir. Daha
acik ifade etmek gerekirse, piyasa dagarciklar1 psikoloji diliyle i¢ ice gegip birleserek
yeni sosyallesme bi¢imlerini diizenlemek i¢in yeni yontemler ve anlamlar sunar.

Illouz (2011: 18-19), Amerikan duygu kiiltiiriiniin déniisimiine damga vuran
bir tarih olarak Sigmund Freud’un Amerika’da Clark Universitesine ders vermek
lizere gittigi 1909 yilin1 gosterir. Bu baglamda yazar, klinik psikolojinin ¢ok sayida
kolunun “terapotik™ (tedavi edici) duygusal bir tarz yarattigint ve bu ifadenin duygu-
lar1 anlayip yonetmek amaciyla 6zel teknikler bulma yollarin1 vurgulamak igin kul-
lanildigini ifade eder. Illouz (2011:19)’a gore, s6z konusu duygusal tarz, modern an-
lamda Birinci Diinya Savasi ile Ikinci Diinya Savasi arasindaki donemde ortaya ¢1-
kan “terapi dili” ile sekillenir.

Kapitalizmin mutluluk ve esenlik talebini pekistirir nitelikte olan Maslow’ un
“ihtiyaglar hiyerarsisi” gergevesinde, bireyin kendini gergeklestirmeye ihtiyaci oldu-
gu ve bunun 6niindeki engelin basar1 korkusu oldugu fikri ile yeni bir insan katego-
risi tanimlanir; s6z konusu ideale uymayanlar hasta kabul edilerek terapiye muhtag
gorilir (Illouz, 2011: 71-72).

Kisilik ve duygularin sosyal siniflandirma 6l¢iitii haline getirilmesiyle duygu-
sal tarz, paraya tahvil edilmekle kalmaz; ayn1 zamanda sermayeye sahip olmak i¢in
yarattig1 yeni dili kullanir (Illouz, 2011: 100-101). Bu anlamda, duygusal zeka kav-
raminin giderek artan Onemine dikkat c¢eken Illouz (2011: 100-101), Pierre
Bourdieu’nun bakis agisiyla s6z konusu kavramin kiiltiirel ve sosyal olusunun altint
cizer:

Kiiltiireldir ¢linkii Bourdieu’nun da (teorize etmeden) ortaya koydugu gibi kiiltiirel
degerlendirme bigimleri ve kodlar1 duygusal bir tarza ve 6zellige sahiptir (Bourdieu
“kopma [detachment]” ya da “katilimc1 6zdeslesme [participatory identification]” ola-
rak adlandirir). Kisinin duygusal tutumlari ve tarzi, tipki kisinin kiiltiirel begenisi ve
zevki gibi, o kisinin sosyal kimligini tanimlar. Sosyaldir ¢iinkii sosyal etkilesimler ve
degisimler duygular aracilifiyla ve duygular ile yapilir. Kiiltiirel sermaye bir statii
sembolil olarak 6nemliyse duygusal tarz da insanlarin giiglii ve zayif iletisim aglar
kurmas1 ve sosyologlarin sosyal sermaye yani kisisel iligkilerin sermaye formlarina-
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kariyer gelisimi ya da artan refah gibi-doniistiiriilme bigimleri, adin1 verdigi seylerin
olusturulmasinda nem tasir.

lllouz (2011: 76)’a gore, “kendini gerg¢eklestirme”nin terapotik anlatist farkli
alanlarda goértniirlik kazanmaya baglanus; talk show, danigsmanlik sirketleri, rehabi-
litasyon programlari, kar amacli seminerler, terapi seanslar1 ve internet siralamasina
kisisel gelisim alani da eklenmistir.

Twenge (2009: 14)’nin “ben nesli”nin ana dilinin bir pargasi olarak degerlen-
dirdigi “Her sey olabilirsin” ve “Diislerini izle” seklindeki telkinler, bireysel odagin
one c¢iktigini gosterir niteliktedir. Bu nesle kendini kesfetmesi, kendini sevmesi ve
(2006:84)’1n ifadesiyle 1990’11 yillarin ekonomisi ve dne ¢ikmaya baslayan basari
Oykiileri, her seyin ulagilabilir oldugu duygusunu yaratmis; yeni meslekler ve pozis-
yonlarla birlikte c¢esitli basari1 hiinerleri ortaya c¢ikmustir. Pazarlama stratejisti
Herman (2006: 88)’1n Illouz’dan farkli olarak en 6nemli argiimani, Maslow’un insan
ihtiyaglar1 piramidinin en tepesine yerlestirdigi “kendini gerceklestirme” ihtiyacinin
artik “kendini tasarlama”ya doniigmesidir. S6zii edilen tasarim, fiziksel 6zelliklerden
davraniglara kadar her alan i¢in gegerlidir:

[Glerektiginde kendimizi sadece bir kerelik degil devamli olarak kurgulayabilmemiz
icin, fiziksel 6zelliklerimizi, genetik 6ziimiizii ve kisiligimizi bir hammadde gibi kul-
landigimiz1 sdylemektedir. Saglarimizi boyayarak, onlara stil vererek, renkli lensler
takarak, diyet ve jimnastik yaparak, cildimizi giineste yakarak, derimize dovme ve
piercing yaptirarak ve hatta estetik cerrahi uygulayarak kendimizi fiziksel olarak ye-
niden tasarlariz. Giyim ve aksesuar dalinda da farkli stiller ve yaratici kombinasyon-
larla goriiniistimiizli sahsilestirmek isteriz. Davraniglarimizi da bigimlendirmek igin,
seminerler aliriz, egitimlere gideriz, kocluk ve tedavi egitimlerine katiliriz. (aktaran
Herman, 2006: 88-89)

Bireylerin yasama dair kendi tasarilarini yapmalari igin yeni bir “6znellik
uzmanlig1” gelistirildi; ¢esitli mesleklerden kisiler bireylerin sorunlarimin nedenleri-
ni teshis edip regeteler sunmak amaciyla kendilerini birer uzman olarak tayin ettiler
(Lupton, 2002: 142).

“Yasam koglugu”, ekonomi ile duygularin i¢ ice gegtigi alanda hizmet veren
ve bu ozelligiyle “kogluk™ mesleginin en ¢ok ragbet géren uzmanlik alanlarindan
biri oldu. Curly Martin (aktaran Damas, 2010: 30), yasam ko¢lugunun modern an-
lamda 1950 ile 1960 yillar1 arasinda ABD’de orgiitsel gelisimin bir pargasi olarak
ortaya ciktigini; isyerleri ve 6zel yasamlartyla ilgili meseleleri giivenle paylasabile-
cekleri birilerini arayan {ist yoneticiler tarafindan danisilan endiistriyel psikologlarin
bu alanda bir ilk oldugu bilgisini aktarir. Yasam ko¢lugu, Martin (aktaran Damas,
2010: 30) tarafindan “tespit edilen bir psikolojik sorunu olmayan, kisisel ve giinliik
hayatinda normal davraniglar gosteren bireylerin hedeflerine daha hizli ve etkili
ulagmasina destek olmak amaciyla verilen bir kisisel ¢6zlim hizmeti” olarak tanim-
lanir.
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Yasam koglugu, yirmi birinci yiizyilin risk, endise ve belirsizliklerle yiiklii
diinyasinda yalnizca profesyonel danismanlik hizmetleri araciligiyla yapilmamakta-
dir. Kisisel gelisim kitaplarindan reklamlara kadar pek ¢ok aragla genis kitlelere
hizmet etmek iizere yagam koc¢luguna soyunuldugu goriilmektedir. Hedef odakli,
belli bir stratejiye dayanan, sorunlarin ¢dzlimiinii ve degisimi amaglayan yasam kog-
lugu, hem maddi hem de manevi tatmin i¢in hizmet vermektedir. Boylelikle, bireyle-
rin hayatlarin1 kolaylastirmaya doniik bir iliski kuran, belli normlara dayali yeni bir
kimlik ve yeni bir birey modeli yaratan yasam koclugu, sorular araciligiyla bireyle-
rin kendi potansiyellerini gelistirdiklerine inanmalarin1 saglamay1 amaglamaktadir
(Karapanca, 2012).

2.2.Postkapitalist Donemde Degisen Pazarlama Stratejisi

“Kapitalizmin son asamasi ‘sermayenin simdiye kadar metalastiriimamis
olanlara sagilacak derece yayilmasini’ igerir” diyen George Ritzer (1998: 226), ihti-
yaglara iligkin her soylemin “naif bir antropoloji”ye dayandigini vurgulayan Jean
Baudrillard (2004: 51), kurumlarin yam sira sahip olunan beceri ile tiiketim kalipla-
rinin degistigini belirten Richard Sennet (2011: 16), tatmin vaadi ve umudun ihtiya-
cin Oniine gegtigini vurgulayan Zygmunt Bauman (2010: 95) ve “[k]isinin kendi var-
ligin1 tehlikede gérmesi, yasam tarzi lizerinde gozle goriiliir bir etki yaratti” diyen
Frank Furedi (2001: 192), risk, endise, giivensizlik ve belirsizlikle 6riilii yeni kapita-
list toplumun temel yonelimlerini ortaya koymus olurlar. S6z konusu yonelimler,
sirket yapisi i¢inde orgiitsel gelisimin bir parcasi olarak dogan “yasam koclugu”
sOyleminin zeminini kavramak agisindan da 6nem tagimaktadir. “Yasam koglugu”
sOylemi, genis kitleler nezdinde manevi agligin giderek duyumsandigi bir donemde
riske kars1 giiven, sadakatsizlige karsi sadakat, timitsizlige karst umut, karamsarliga
kars1 iyimserlik ve mutsuzluga karst mutluluk vaadi tasir. Nitekim, uzun vadenin
olmadig1 esnek istihdam diizeninde kiiresel 6lgekli markalarin reklam sdyleminde
yasanan doniigiim, postkapitalizmin gerceklerinin nasil tersyiiz edildigini géstermek-
tedir.

Kapitalizmin gelisimine kosut olarak {irliniin islev, fiyat ve faydalarinin mer-
kezi 6nemde oldugu dénemden sonra reklamin toplumsal baglami ve giiglii marka
imaj1 one ¢ikmis; kisisellestirme formati ile psikolojik kavramlar iglenmeye baslan-
mig; son olarak yasam tarzi format1 ile {iriin ve yasam tarzi arasinda baglant1 kurul-
mugtur’ (Dagdas, 2003: 80). Yavuz Odabagi (2004: 161) da sanayi sonrast donem-
deki pazarlama anlayisindaki degisim baglaminda iiriinden markaya doniigiime vur-

"Leiss (aktaran Dagdas 2003: 79), Kline ve Pollay’mn yaptig1 ayrimi reklam metinlerinin formati agisin-
dan tarihsel olarak dort dénemde ele alir:

I. Dénem (1890-1925): Uriin-Bilgi Formati
11.D6nem (1925-1945): Uriin-imaj Format:
I11:Dénem (1945-1965): Kisisellestirme Formati
IV.Dénem (1965- ): Yasam Tarzi Formati
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gu yapar; liriinlin arka planda kalis1 ile izleyicinin reklami yorumlamaya davet edil-
digi bilgisini aktarir.

Kenneth Gergen (aktaran Herman, 2006: 6), bireylerin geleneksel kiiltiirden
uzaklastiklarinda kendi yasam tarzlarim da segmek zorunda kaldiklarim belirtir. Ni-
tekim Mike Featherstone (1991: 146), tiikketim kiiltiiriiniin yeni kahramanlarinin ya-
sam tarzin1 artik bir proje haline getirdiklerini, kendi bireysellikleri ile Gisliip anlayis-
larin1 sergilediklerini, hesaplt bir hedonizmin yan1 sira duygu iktisadinin var oldu-
gunu vurgular. Bu anlamda, yasayacagi hayatin tek oldugu bilinci ile hareket eden,
yasamdaki firsatlar1 yakalamak adina riske girebilen ve yasamdan zevk almak ugru-

na ¢abalamasi gerektiginin farkinda olan erkeklerin ve kadmlarin diinyasindan sz
edilmektedir (Featherstone, 1991: 147).

Terence H. Qualter (aktaran Dagdas 2003: 82), “kapitalizm bireyin tiim zevk
ve doyumlarin1 maddi zenginligin varligina, yasamin kendisini de elde etme giidii-
stine esitlemistir” ifadesiyle kapitalist sistemin kendi etik kuralin1 ortaya koymus
olur. Bu baglamda, Gillian Dyer’in (aktaran Dagtas 2003: 86) s6zleri ¢ok manidar-
dir: “Reklam, bir yandan siirekli tiiketimi 6nererek maddi ve materyalist bir moti-
vasyon saglarken diger yandan, paradoksal bir sekilde, ¢agdas reklamcilik bize
maddi diinyanin yeterli olmadigini sdyler. Ve bir iiriinii satmaya c¢aligirken kiiltiire,
degerlere bagvurur.”

Bir markanin manevi tatmin adina vadettiklerinin bireylerin kendi 6zlerine
donme arzularini harekete gegirdigini ve modern yagamin kirletemedigi masumiyete
geri donme 6zlemini kullandigini ifade eden Martin Lindstrom (2012: 228)’a gore,
her sey i¢ huzur, manevi olgunluk ve daha iyi bir yasam satmak adina yapilir. So-
nugta, Baudrillard (2004: 98)’1n altin1 ¢izdigi gibi birey sistemin tiriinlerini titkketerek
ona hizmet eder. Reklamcilarin mucizeler yarattigini belirten Baudrillard (2004:
217)’a gore,““Insanlar ¢irkinlik iginde yastyor’: Tiim bu girkinlikleri iyilestirmek
gerekiyor. Psiko-sosyologlar da insani ve toplumsal iletisimin tedavi edicileri olmak
istiyor. Hatta sanayiciler bile kendilerini refahin ve genel huzurun misyonerleri gibi
goriiyor”.

Ote yandan Baudrillard (2004: 51), ihtiyaglara iliskin her sdylemin “naif bir
antropoloji”’ye dayandigini vurgularken 6nemli bir soru sorar:

Mutluluga duyulan dogal egilim antropolojisi. En basit Kanarya Adalari ya da banyo
tozlar1 reklaminin arkasinda parlak harflerle yazili olan mutluluk, tiiketim toplumunun
mutlak gostergesidir. Tam olarak kurtulusun (salut) esdegerlisidir. Ama boylesi bir
ideolojik giicle modern uygarligin yakasina yapisan bu mutluluk nedir?”

Baudrillard (2004: 52), mutluluk kavraminin tasidig1 ideolojik giicii ““/e/sitlik
soylenini devsiren ve canlandiran sdylen” olusu ile iligkilendirir: “Esitlik soyleninin
Sanayi Devrimi’nden ve 19. yiizy1l Devrimlerinden bu yana yiikli oldugu politik ve
sosyolojik giic Mutluluga devredilmistir.” Twenge (2009: 24)’nin ifadesiyle
1960’larin basinda bir¢ok insan i¢in hayattaki en 6nemli degerler, ¢aligkanlik, dii-
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riistliik, gayretlilik, saygili davranmak ve vefakarlik iken 21. yilizyilda 6ne ¢ikan
kavram mutluluk olmustur.

Kapitalizmin son asamasinin “diis toplumu” oldugunu iddia eden Jensen
(2003: 87), “Ben Kimim?” piyasast ile birlikte mutlulugun yam sira degisik duygu-
lar1 ifade eden hikayeci kimligin 6n plana ¢iktigini belirtir: “Ben ne tiir heyecanlara
sahip bir insanim, kiymet verdigim degerler nelerdir, hangi hikayeleri anlatabilirim?
Kimlerle birlikteyim, kimlerden ¢ok daha farkliyim?... Bu sorularin cevaplar1 satin
almay1 tercih ettigim iiriinlerde ve hizmetlerdedir. Bu yilizden ‘Ben Kimim?’ piyasa-
sma aitim”. Jensen (2003: 41)’in ifadesiyle sirketler, iiriinleri i¢in bir hikdye satin
almakta ve iriinlerine ilistirdikleri hikdye i¢in yiiksek paralar 6demeyi goze almak-
tadir. Dolayistyla dayanisma ve kisiler arast duygular odagindaki duygusal piyasa
anlaminda marka kimligi “birliktelik”le ilgili olacaktir (Jensen, 2003: 67). Capital
dergisinde yayimlanan réportajinda Jensen (2013), diis toplumunda 6zellikle reklam
ajanslarinin ig alanlarimin genigleyecegini ve her markanin hikiye anlatma yetenegi-
ne gore degerlendirilecegini ileri siirer.

Kevin Roberts (aktaran Herman, 2006: 5)’a gore “Hem sevilen ve hem de
sayllan markalar ‘Lovemark’lardir. Bunlar siiper marka tipleri olan ve tiiketiciler
tarafindan kendilerine ‘kayitsiz sartsiz’ sadakat duyulan Google, Apple, Coca-Cola,
Nike ve Starbucks gibilerdir”. Roberts (aktaran Herman, 2006: 6)’a gore, aslolan
sevilmektir ve hisleri cezbetmek diger markalar arasindan siyrilmak konusunda
onemli bir stratejidir. Bu anlamda “gizem”, “duyarlilik” ve “yakinlik” olmak {izere
ii¢ ayirict dzellik vardir:

‘Gizem’, marka ve bilesenleri hakkinda hikayeler ve markanimn gizli formiilleri gibi
hayal giiciinii devreye sokan noktalar yaratmaktir. ‘Duyarlilik’ demek, bes duyudan
biri veya hepsi tizerinde, hos bir algi deneyimlemesi yasatmaktir. “Yakinlik’ ise, bir
aidiyet hissi yaratmak, ilham verebilmek ve empati yollarin1 agik tutmaktir. (aktaran
Herman, 2006: 6)

Yeni kapitalist topluma iliskin tanimlamalar, reklamlarin formati ile iliski-
lendirildiginde reklamin yasam tarzi formatinda bir doniisiim yasanmaya bagladigi
sOylenebilir. Featherstone (1991: 146-147), tiketim kiiltiirinde bir begeniye sahip
ya da begeniden yoksun olarak nitelendirilen bireylerin sinifsal kdkenleri ne olursa
olsun kendini gelistirebilme olanagina sahip olduklarina vurgu yapar. Nitekim rek-
lam, insanlarin bu sinif atlama giidiisiinii kullanir. Bir elbise satin alirken alt siniflar,
iist siniflarin yasam tarzina dykiiniir; alt orta sinif, {ist orta sinif gibi yasamak ister.
Ancak yasam tarzi pazarlayan strateji yeni donemde yetersiz kalmaya baslamustir.
2000’11 yillarin basinda kiiresel 1sinma karsisinda ¢evre bilinci tasimak ve ¢evre dos-
tu olmak gibi sorumluluklar da giindeme gelmistir. Bu sosyal sorumluluk duygusu
ile temel mesele artik yasam tarzi olmaktan ¢ikmustir.

Jensen (2003: 43)’e gore, Rolls-Royce ve Bentley’in satis rakamlarinin
1990’lardan itibaren diisiise ge¢mesi ile statii, lilks ve sayginlik hikayesinin piyasa-
sinda bir talep diislisii yaganmasi diis toplumunun yasanmakta olduguna isaret et-
mektedir. Bu toplumda duygu piyasasinin hacmi, insan haklar1 ve demokrasiden ba-
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sin Ozgiirligiine, fakirlere yardimdan gevre bilincine kadar genis bir yelpazede dik-
kate deger bir biiyiime sergilemektedir (Jensen, 2003: 49). Bu baglamda, bireylere
tilketirken magdur durumdaki insanlara yardimci olduklar hissi verilerek tiiketimin
verdigi su¢luluk duygusundan siyrilma firsatt da sunulur. Twenge (2009: 229-
230)’nin de belirttigi gibi markalar, “en iyisini talep ediyorum, ¢iinkii ben buna de-
gerim”, “[s]en en iyisini hak ediyorsun” gibi ifadelerle yasam kog¢lugunu pazarlar.
Dolayistyla reklamlarin formatina bakildiginda pazarlama stratejisi olarak yasam
tarzi satmaktan farkli olarak yasam koc¢lugunun 6ne ¢iktig1 goriiliir. Aslinda yasamin
nasil algilanmasi gerektigi ile ilgili sorulara odaklanan mesajlarla adeta sekiiler bir
din insa edilir. Bu noktada Himanen (2005: 113-114)’in vurgusuyla dini olmayan bir
dua bicimi gelistirilmis olur.

3.Yontem

Postkapitalist donemde kiiresel markalarin pazarlama stratejisindeki degisimi
analiz etmek, kapitalist sistemin ge¢irdigi doniistimiin anlagilmasin kolaylastiracak-
tir. Bu amagla en yiiksek marka degerine sahip olan ve kapitalizmle 6zdeslesen Coca
Cola markasimin Tirkiye’deki televizyon reklamlari ¢alismanin 6rneklemi olarak
secilmistir. S6z konusu amagli 6rneklem, arastirmanin gegerligini saglamak {izere
cesitlendirilmistir.

Coca Cola’nin Yeni yil, Yeni Umutlar (2012), Bimilyonneden Yeni Yil (2012),
Giivenlik Kameralar: (2012), Daha Iyi Bir Yil (2013) Yeni Yila Yalniz Giren Adam
(2013), Degisim mi Istiyorsun? Sifirla (2013) konseptli televizyon reklamlar1 ile
Coca Cola Tiirkiye (2013) internet sitesindeki bilgileri kapsayan dokiimanlar oda-
ginda simirlandirilan ¢aligmada nitel aragtirmada kullanilan ¢oziimleme yontemlerin-
den biri olan sdylem ¢Oziimlemesi yapilmistir. Nitekim Norman Fairclough
(2003,182), yeni kapitalizm diisiincesinin “bilgi temelli” ya da “bilgi glidiimli”
sosyo-ekonomik yapist ile “sdylem-giidiimlii” oldugunu ve sdylem ¢6ziimlemesinin
kapitalizmin doniisiimlerinin arastirilmasina katkida bulundugunu vurgulamaktadir.
Dolayistyla sdylem ¢dziimlemesinin yeni kapitalizm c¢ercevesindeki toplumsal aras-
tirmalara katkisi, metinsel ve etkilesimsel ¢oziimleme ile sinirli degildir; sdylemin
diyalektiginin kurumsallagtirilmasi da s6z konusudur (Fairclough, 2003: 183).

Buradan hareketle sdylem ¢éziimlemesini esas alan bu arastirmada, giivenir-
ligi saglamak {izere 6rneklemi olusturan veriler kaydedilmis; sozel, isitsel ve gorsel
unsurlarin yarattigi dil, “postkapitalist toplum” ve “yasam koclugu” odagindaki lite-
ratiir ile iligkilendirilerek s6ylemin ait oldugu diizen degerlendirilmistir. Kiiresel 6l-
¢ekli markalarin yeni pazarlama stratejisine iliskin ¢dziimleme kategorileri saptan-
mis; olusturulan kategoriler dogrudan alintilarla desteklenmis ve alanda uzman iki
kisi tarafindan degerlendirilerek teyit edilmistir.
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4.Bulgular Ve Yorum
4.1.Umudu Tazelemek

Sanayi sonrasi topluma iliskin adlandirmalardan biri olan risk toplumu, endi-
se, belirsizlik ve giivensizlik iizerine kuruludur. Risk toplumunu karakterize eden
“endise iretimi” karsisinda, Coca-Cola reklamlarinda “umut” temasi one ¢ikar.
Lindstrom (2012: 228)’un ifade ettigi gibi, “Bize umut da satiyorlar. Yeni bir sey
degil bu. Sirketler son yiiz yildir bize bir sekilde umut satryor. Ciinkii, umut ise yari-
yor. Onu arzuluyoruz. Onu istiyoruz”. Jensen (2003: 89)’in nihai olarak dngordiigii
toplum bi¢imi olan diis toplumunda “hikaye anlatma”, sirketlerin stratejisinin 6nemli
bir parcasi olarak kabul edilir ve hikdye anlatabilenlerin kazanacaklarina vurgu yapi-
lir. Coca-Cola reklamlarinda anlatilan hikdyenin ana temasi olan umut, kapitalist sis-
temin stirdiiriilebilirligi adina tazelenmek zorundadir.

Coca-Cola’nin Yeni yiul, Yeni Umutlar (2012) reklaminda bireylerin umutlu
olmasi igin birtakim gerekgeler siralanir. Yeni dogmus bir bebek, birbirlerini kucak-
layan aile bireyleri, coskuyla sarki sdyleyip el ¢irpan ¢ocuklarin goriintiileri esligin-
de istatistiki verilere dayal bilgiler verilir:

2011 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore... Coken her ekonomiye karsi, bebek bekle-
yen 477.669 cift var. Cekilen her bir tel orgii karsisinda, ‘hos geldiniz’ diye agilan 849
kap1 var. ‘Bu spor bitti” diyen 1 kisiye kars1 futbolun coskusuna kapilan on kisi var.
Internette dolasan komik videolarm sayis1 diinyadaki tiim kotii haberlerin ii¢ kati.
Haks1z kazang saglayan 1 kisiye kars1 tanimadig1 birine kan veren 53 kisi var. Trafikte
yalniz gegirilen her dakikanin sonunda keyifle paylasilan saatler var. Daha iyi bir
diinyaya inanmak i¢in pek ¢ok nedeniniz var.

Biiyiiyen servet karsisinda kiiresel 6lgekte gdriinmeyen bir yoksullagsmanin
varligindan s6z eden ve risk toplumunun yarattig1 devinimi “Korkuyorum!” seklinde
ifade eden Beck (2011: 72)’in vurguladig: gibi yeni kapitalist sistemde endise ortak-
lig1 vardir. Dolayisiyla bu sistemde asil endise verici olan umudun yok olmasi ola-
caktir. Umudu olmayan bireyler, dayanigma sergileyemeyecekler ve uysal tiiketiciler
de olamayacaklardir. Nitekim, risklerle o6riilii toplumda s6z konusu bireylerin giiven
ve sadakat duygulari agimirken Coca-Cola’nin Bimilyonneden® Yeni Yil (2012) rek-
laminda parlak bir giines, mavi bir gokyiizii ve bulutlarin gériintiisii esliginde bir
leylek havalanir. Leylek, evin bacasindan bebegi igeri birakir. Evin ¢atisinda “Yeni
yilda ailemiz 3 kisi oluyor #Bimilyonneden” yazisi yer alir. Ayrica, giizelce kurul-
mus bir sofra, pembe bir masa oOrtiisii, sofranin etrafinda mutlu, genis bir aile goriin-
tiisi ve miizik esliginde duyulan “Bir diisiinsen bulacaksin bir milyon neden” ifadesi
ile de bireyler umutlu olmalarini saglayacak gerekgeler bulmaya davet edilirler. Bu-
rada tilketimin odagna aile yerlesir ve umut duygusu ailevi degerler ekseninde veri-

! Yayimlanan Coca Cola reklamlarinin yani sira Oyle Bir Geger Zaman ki (2013), Kuzey Gii-
ney (2013) gibi izlenme orani yiiksek dizilerde bazi dizi karakterinin diyaloglarinda “Bir mil-
yon neden” ifadesine yer verilmistir.
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lir. Sennet (2008: 142)’in vurguladig: gibi, kapitalist sistem tarafindan basarisizliga
mahk@m edilen bireylerin sayis1 giderek artarken cemaat duygusuna gereksinim du-
yulur ve bireylerin daha giicli olma ¢abalart 6ne ¢ikarilir. Ne var ki Beck
(2011:132)’in sozleriyle ifade edildiginde “[a]ile, komsuluk, hattd dostluk ve ayrica
bdlgesel bir kiiltiire ve topraga baglilik bireysel hareketlilikle ve emek piyasasinin
gerektirdigi hareketli bireyle gelisir”.

Aile odagindaki dayanigma ruhu, sefkat ve birliktelik duygusu, Yeni Yila Yal-
niz Giren Adam (2013) reklaminda yilbas1 gecesi nobet tutan bir giivenlik gorevlisi-
nin hikayesi araciligtyla ortaya konulur. Gorevli, giivenlik kameralarindan gelen go-
rintiilerin izlendigi odada yalniz ve mutsuzdur. Elektrikli bir 1sitic1 ile 1sinmaya gali-
sir. Monitorlerden birinde “Irfan sakin ol” ve “Ekranlara bakmaya devam et” yazisi
goriiliir. Gorevli, glivenligi saglamak iizere telefona sarilacakken “Baktik yeni yila
girerken sen bizimle olamiyorsun o zaman ailecek biz sana siirpriz yapalim dedik”
yazilar1 par¢a parca ekrana yansir. Bu yazilar1 okuyan giivenlik gérevlisi giilimse-
meye baslar. “Hepimiz asagidayiz hadi sen de gel” yazisi ekranda belirir. Buraya
kadar hiiziinlii olan miizik hareketlenmeye baslar. Mutlu ve neseli aile bireyleri go-
rinmeye baglar. Ekrana el sallamaktadirlar. Giivenlik gorevlisi duygulanir. Diger
aile bireylerinin yanina gider ve aile bireyleri birbirlerine sarilirlar. Umudu 6ne ¢ika-
racak sekilde “Daha iyi bir yila inanmak i¢in bimilyonneden var” yazisi ekranda go-
riliir. Aile bireyleri, kurulan sofranin yani basinda kucaklasirlar. Boylelikle Jensen
(2003:77)’in kavramsallastirmast olan “diis toplumu” piyasasinin gereksinimlerine
uygun bigimde bireylerin sefkat gérme ve gosterme ihtiyaci 6ne ¢ikarilir.

Coca-Cola’min Daha Iyi Bir Yil (2013) reklaminda ise bir mezuniyet torenti,
ayaklar1 yerden kesilmis, yolda sevingle yiirlimeye devam eden bir gencin goriintii-
stiniin yan1 sira “Yeni bir yil yeni nedenlerin habercisidir”, “Bir diisiinsen bulacaksin
bir milyon neden, “Yeni yilin seni yepyeni bir yila yuvarlamasidir #Bimilyonneden”
ve “Oniine ¢ikan yepyeni bir yoldur #Bimilyonneden” ifadesiyle birliktelikten ¢ok
bireysel hedefler ve bireysel basarilar 6n plana ¢ikarilir. Nitekim, liyakate yer olma-
yan kapitalist sirket yapisinda risk alma eylemi ile verilene boyun egen birey yerine
Ozgiiven sahibi giiglii bir birey yaratma vaadi s6z konusudur (Sennet, 2008: 146).

Coca-Cola’nin Giivenlik Kameralar: (2012) reklaminda giivenlik kameralari-
nin ¢ektigi kalp hirsizlari, dpiisen bir ¢ift, masum savascilar, yol aganlar, kapip kag-
mayanlar, giiciinii iyiye kullananlar, hizin1 alamayip halay ¢ekenler, renkli insanlar
ve ¢ilgin kahramanlarin goriintiileri esgliginde “Daha iyi bir diinyaya inanmak i¢in bir
milyon neden var”, “Bir diigiinsen bulacaksin bir milyon neden” slogani tekrar edi-
lir. Boylelikle ¢oken piyasa, deger kaybeden sermaye, kabul edilen tazminat haklari
ve kaybedilen itibara ragmen sorunlar ani bir gsekilde gerekgelerinden yoksun biraki-
lir (Beck, 2011: 117).
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4.2 Mutluluk Vadetmek

Jensen (2003: 89)’in “diis toplumu” olarak nitelendirdigi kapitalizmin nihai
evresinde tiiketicileri satin almaya tesvik etmek tizere stratejik bigimde degisik duy-
gulan dillendirebilecek hikayeler anlatilir. Hikayelerde 6ne ¢ikan duygulardan biri
de umuda eslik eden mutluluktur. Baudrillard (2004: 51)’1n ifadesiyle tiiketim top-
lumunun mutlak goéstergelerinden biri olan mutluluk, Illouz (2011: 42)’un da vurgu-
lad1g1 gibi, ekonomik benligi duygusal hale getirdigi ve duygular: aragsal davraniga
iterek duygusal kiiltiirleri yeniden diizenledigi 6ne siiriilen “duygusal kapitalizm” ile
iligkilendirildiginde kapitalist sistemin en 0nemli vaatlerinden biri olur. Nitekim
Coca-Cola Tiirkiye, www.coca-colaturkiye.com.tr adresinde Yeni yil, Yeni Umutlar
(2012) reklamu ile ilgili su agiklamalari yapar:

Her yeni yil, yeni umutlar demek... Coca-Cola olarak 2012’de de yeni umutlar ve yeni
mutluluklarla gececek bir diinyaya inaniyoruz. Bunu sizlerle paylagsmak ve 2012’ye
girerken daha iyi bir diinyaya inanmaniz i¢in birgok sebep oldugunu anlatmak igin
gercek istatistiklerden yola ¢ikarak bir reklam filmi yaptik. Mutlu seneler!

Bu reklamda, bireylerin yasadiklart zorluklara ragmen sevgi, umut ve daya-
nismanin verdigi mutluluk bir arada sunulur:

Yeni umutlarla her giine basla.
Bazen kaybettini sanirsin

Bazen de zorlagir zaman.

Sevgidir kaybolmayan hadi giiliimse.

Her yeni yil senin igin yeni bir umut
Bir arada artar mutluluk
El ele artar mutluluk

Her yeni y1l senin igin yeni bir umut
Bir arada artar mutluluk

El ele artar mutluluk

Her yeni yil senin igin yeni bir umut

Reklamda tekrarlanan ifadeler, Illouz (2011: 19)’un kullandig1 kavramlardan
biri olan “terapi dili” baglaminda yeni duygusal tarzlarin yakalandigini ortaya koy-
maktadir. Nitekim, Coca-Cola’nin Bimilyonneden Yeni Yil (2012) reklaminin bir
versiyonu da bu terapi dilini destekleyecek bicimde mutlu, genis bir ailenin goriintii-
st ve “Mutlu Yillar” ve “Mutluluga Kapak A¢” yazisi ile son bulur. Ayni mesajla
sonlanan Coca-Cola’nin Daha Iyi Bir Yil (2013) reklanunda da ugusan kar taneleri,
kedileri olan mutlu bir ¢ift ve giiliimseyen yiizlerin goriintiisii ile “kar yagisinin hem
icimi hem de havayr yumusatmasidir #bimilyonneden” ifadesi umudun yani sira
mutluluk vaadi tagir.

Coca-Cola’nin  Giivenlik Kameralart (2012) reklaminda oldugu gibi,
postkapitalizmin gergekleri ters yiiz edilerek reel olan degil, ideal olan yansitilir.
Mutlulugun sirr1 miizik esliginde anlatilir:
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Hayat bir baska. ..
Bagka bir bakisla. ..
Goreceksin. ..

Seni mutlu eden

Tam bir milyon

Tam bir milyon neden

Bak daha iyi bir diinya
Hig uzak degil

Bu mutluluk sana

Bir diistinsen bulacaksin
Bir milyon neden

Bak daha iyi bir diinya
Hig uzak degil
Bu mutluluk sana

Lupton (2002: 230)’un vurguladigi gibi, olduk¢a sempatik bigimde yapilan
tasvirlerin aksine dig diinya tehlikelerle doludur: “Bu tehlikeler arasinda kazalar, kir-
lilik ve sugun yani sira giiven vericilikten yoksun ve ikiyiizlii davranmaya meyilli
insanlarla etkilesim igine girmek de vardi”. Dolayisiyla postkapitalist toplumdaki
istihdam diizeni ve iiretim iligkileri; risk, endise ve iimitsizlik kavramlartyla ifade
edilen bir toplum ortaya ¢ikarmig durumdadir. Coca-Cola’nin alip kendine mal ettigi
mutluluk vadeden giivenlik kameras: goriintiilerinden Coca-Cola’nin 6zdeslestigi
kapitalist sistemin tahribatina ragmen soz edilebilmektedir.

4.3.Sosyal Sorumluluk Duygusu Tasimak

Coca-Cola, gii¢lii bir marka olarak marka degerini siirdiiriilebilir kilmak ister.
Siirdiiriilebilir marka degeri i¢in insanoglunun siirekli ve temel bir ihtiyacina sesle-
nilmesi gerekir. Bunun i¢in Coca-Cola, kendi marka degerini artirmak, miisteri port-
foylinii genisletmek ve satigini artirmak adina insanlara iyimser bir diinya goriisii ile
umut ve mutluluk satmaktadir. Postkapitalist donemde sirketlerin artik yeni yiikiim-
lilikleri oldugunu, sosyal sorumluluk kampanyalar ile 6viindiigiinii ve bunun i¢in
0zel planlamalar yaptigim1 vurgulayan Bakan (2007:47)’1n aktardigi “vicdanli kapi-
talizm” kavrami ile [llouz (2011: 17)’un iizerinde 6nemle durdugu “duygusal kapita-
lizm” kavrami, duygularin ve sosyal iligkilerin ekonominin odagina yerlestigini gos-
termektedir.

1960’11 ve 1970°li yillarin radikal hareketleri toplumsal adaletsizliklerle mii-
cadele ederken 2000°1i yillarin en 6nemli giindem maddesi gezegenin varligini tehdit
eden kiiresel 1stnma meselesidir. Internet sitesinde Hayata Art1 Vakfi ile cevresel ve
toplumsal sorunlara siirdiiriilebilir ¢ézlimler iiretmek i¢in ¢alistyoruz” mesaji veren
Coca-Cola Tiirkiye (2013), “Diinyamiz i¢in dogru olan1 yapmak”, “Her damla suyun
degerini iyi biliyoruz”, “Diinyanin ve toplumun gelecegine sahip ¢ikmak i¢in ener-
jimizi verimli kullaniyoruz”, “Ambalajlarimiz atik degil, kaynaktir” sloganlariyla
sosyal sorumluluk konusundaki duyarliligini sergilemektedir. Bu nedenle doganin
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dengesinin bozulmasini 6nlemek, heyelan ve erozyon gibi dogal felaketlerin yasan-
dig1 yerlerde insanlarin kaderini degistirmek gibi ¢abalar marka nazarinda basit birer
proje olarak diistiniilmemelidir. Coca-Cola Tiirkiye (2013)’nin “Coca-Cola Hayata
Arti Vakfi ile gevresel ve toplumsal sorunlara siirdiiriilebilir ¢éziimler liretmek igin
calistyoruz” sloganiyla “siirdiiriilebilirlik yaklagimi” adi altindaki agiklamalari,
postkapitalist ddnemde sirketlerin yeni yiikiimliliiklerinin bir geregidir:

Siirdiiriilebilirlik, Coca-Cola evreninin ¢ekirdegini olusturuyor. Isimizin siirdiiriilebi-
lirliginin ancak i¢inde bulundugumuz g¢evre ve toplumun siirdiiriilebilirligi ile miim-
kiin oldugunu biliyoruz. Siirdiiriilebilirligi saglamak amaciyla, tiim is kararlarinda
paydaslarimiz1 hesaba katarak biitiinsellik i¢inde kararlarimizi vermeyi amacliyoruz.
Cevre, toplum, igyerimiz, iiriinlerimiz ve piyasa uygulamalarimiz etkiledigimiz ve et-
kilendigimiz alanlar.

Oyle ki risklerin bir yandan Ugiincii Diinya ile sanayilesmis iilkeler arasinda
yeni uluslararasi esitsizlikler {irettigi sistemde Bavyera Ormani’ndaki bir otun haya-
t1, uluslararasi anlagsmalarin yapilmasint zorunlu kilmaktadir (Beck, 2011: 28). Ne
var ki kapitalist zihniyetin neden oldugu esitsizlikler, gelir dagilimmdaki dengesiz-
likler, gelismis kapitalist tilkelerle geri kalmis iilkeler arasindaki ugurum giderek
artmiyormus ve kapitalist sistemdeki kar hirsi, diinyayr bir gezegen olarak kiiresel
isinmanin ve felaketin esigine siirliklemiyormus gibi sunulmaktadir. Nitekim Beck
(2011: 83)’e gore, riskin lstesinden gelme durumuyla birlikte riskler her gegen giin
biliyiimektedir: “Her sey, risklere makyaj baglaminda gergeklesmelidir: Ambalajla-
ma, tipik zararli madde azaltmalari, pisligin kaynagina dokunmadan temizleme filt-
releri takma. Demek ki risklerin artigin1 bertaraf etme konusunda onleyici degil
sembolik bir sanayi ve politika s6z konusu. Zaferi kazanan ‘-mig gibi yapmak’ ol-
mal1”.

Giivenlik Kameralar: (2012) konseptli reklam, “Kalp hirsizlarini, bankta otu-
ran ve Oplisen bir ¢ifti, kapip kagmayanlari, giiclinii iyiye kullananlari, halay ¢eken-
leri, pek ¢ok renkli insani” goriintiileyerek daha iyi bir diilnyaya inanmanin nedenle-
rini siralarken diinyada giderek biiyiiyen riskleri makyajlamis olur. S6z konusu
makyaj1 tamamlayacak sekilde Coca-Cola Tiirkiye (2013)’nin internet sitesinde One
¢ikan “Cevre ve toplum i¢in umut tagiyoruz” sloganiyla endise yaratan risk, tehlike
ve belirsizlikler karsisinda sosyal sorumluluk duygusu ile iyimser bir diinya goriisii
satilmakta, gezegen bilinci ve baskalarina yardim diisiincesi adi altinda markanin
degeri artirillmaktadir. Kaliteli bir yagam i¢in dengeli beslenme, saglikli siv1 tiikketme
ve fiziksel aktivitenin 6nemini vurgulayan Coca-Cola, maddi ve manevi tatminden
yoksun genis kitlelere seslenirken kapitalist sistemin yeni yiikiimliiliiklerini de yeri-
ne getirmis olur.

4.4.Degisimi Hedeflemek

Uzun vadenin olmadig1, kisa vadeye dayali ve bireyleri calisma hayatinda is
giivencesinden yoksun birakan yeni kapitalist sistemde istikrarsizlik normallesirken
yasamin anlami da degisir (Sennet, 2008). Dolayisiyla her seyin belirsiz oldugu bu
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sistemde bireylerin ayakta kalabilmesi i¢in degisime uyum saglamalar1 gerekir: “Bu
sekilde stirekli riske maruz kalmak, karakter duygumuzu iyice agindirir. Ortalamaya
dogru regresyon egilimini yenebilecek higbir anlati yoktur; insan her defasinda ‘bas-
tan baglar’” (Sennet, 2008: 88). Nitekim Degisim mi istiyorsun? Sifirla (2013) kon-
septi, bireyleri firsatlar1 yakalamaya ve yeni baslangiclar yapmaya davet eder:

Sifira etkisiz derler ya. Yanlig. Sifir her seyin baslangi¢ noktast ve her baslangic gibi
parlak, heyecan verici. Sifir demek hazir olmak demek. Hayata, gergeklere, engellere
meydan okumak demek. Kendinle kaldigm o sonsuz andir sifir. Once sonra degil.
Tam simdi, su andir. Bakis agini siirekli degistirip degisen riizgara inat yoluna devam
etmektir. Geriye sayimin bittigi andir sifir. Yiikselmeye basladigin zorluklari asip ha-
yat bu dedigin andir. Sifir zero demektir. Degisim mi istiyorsun. Once sifirla.

Bu reklamda 6ne ¢ikan degisim kavrami, Sennet’in Rico karakteri odaginda
dile getirdigi agmazlarla birlikte degerlendirildiginde somut bir anlam kazanir.
Sennet (2008: 25-26)’in ifadelerinden yararlanilacak olursa kisa vadeye dayal kapi-
talist sistemde bireyleri uzun vadeli hedeflere yoneltebilmek, kalict toplumsal iliski-
leri siirdiirebilmek, fragmanlardan olusan toplumda kendi yasam Oykiisiiniin tasari-
min1 yapabilmek karakterin agimnmasi tehlikesini barindirir. Nitekim Rico igin “bir
liniversite hocasi olarak yasam boyu is giivencesine sahip oldugumu sdyledigimde
bana kiigiimseyerek bakt1” diyen Sennet (2008: 27), bu karakterin belirsizliklerle ve
risklerle miicadele etmekten memnun oldugunu, tstelik iyi bir takim oyuncusu ol-
may1 da 6grendigini vurgulamis olur.

Degisim mi Istiyorsun? Sifirla (2013) reklammin “Kontrolii ele aldigin andur.
Derin bir nefes alip hedefine dogru yola devam etmektir. Yapamazsinlarin bak gore
doniistiiglin andir” ciimlesinin eklendigi diger bir versiyonunda Herman (2006:
84)’mn ihtiyaclar hiyerarsisinde “kendini gergeklestirme”den “kendini tasarlama’ya
dogru bir doniisiim yasandigina iliskin vurgusu hatirlanacak olursa postkapitalist sis-
temde bireyin kendi yagaminin kontroliinii ele almasi, bir hedef belirlemesi ve ken-
dini kanitlamasi {izerine kurulu bir sdylem insa edilir. Bu sdylem, Twenge
(2009)’nin nitelemesi ile “ben nesli”nin iddiali ve bir o kadar da kaygili tavrinin ge-
rekgesini anlamak agisindan 6nemlidir. Nitekim, s6zii edilen reklamda dikkati ¢geken
35 yas alt1 bireyler, kendini tatmin etmeye odakli, duygularini paylagmasi gerektigi
telkin edilen ve kendi olmamay1 kétii bir insan olmakla esdeger goren; ancak hayal-
leri ile gercekler arasinda biiyiik ugurumlar olan neslin 6zelliklerini tagimaktadirlar.

Bireyleri degisime ikna etmek, aslinda sistemin ongordigii risklere girmeyi
olumlamak anlamina gelir. Boylelikle yeni piyasa kosullarinda basari sansi az olsa
bile ¢ogu insan riske girmeye mecbur kalir (Sennet, 2008: 92). Aslinda Twenge
(2009: 119-120)’nin de sdyledigi gibi, “Don [K]isot, asla pes etmeyen insanlarin ‘il-
ham veren’ hikdyesini anlatmasa, filmi asla ¢ekilmeyecekti”. Degisim mi Istiyorsun?
Sifirla (2013) reklaminda engellere ragmen inatla yoluna devam etmeye davet edilen
birey, aslinda yeni kapitalist sistem tarafindan idealize edilen, risk alip sansin zorla-
yan girisimei figliriine karsilik gelir. Coca Cola’nin Yeni Yil, Yeni Umutlar (2012)
reklaminda 6ne ¢ikan “Daha iyi bir diinyaya inanmak i¢in pek ¢ok nedeniniz var”
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slogani da s6z konusu girisimci ruhu destekler niteliktedir. S6zii edilen inang, karak-
teri erozyona ugrayan ve kendi hayati tizerindeki kontroliinii yitiren bireyin moti-
vasyonunu da saglayacaktir.

“Degisim mi istiyorsun? Sifirla” ve “Artik her sey miimkiin” sloganiyla yola
¢ikan Coca Cola’nin Zero reklami, her baglangic1 “parlak” ve “heyecan verici” bi-
¢imde nitelendirmektedir. Bu noktadaki heyecan, Sennet (2008: 91-92)’in “Risk al-
mayla ilgili bircok arastirma, insanlarin en biiyliik mutlulugu bir kopusa, ayrilisa ka-
rar verdikleri zaman yagadigini gosterir” seklindeki ifadesi ile birlikte diisliniildii-
giinde uzun vadeli diisiincelerin nasil askiya alindig1 ve anlik kapasiteye neden 6nem
atfedildigi ger¢egi anlam kazanir. Dolayisiyla bireylerin bakis agilarini degistirmele-
ri onemlidir. Giivenlik Kameralar: (2012) reklaminda “Hayat bir baska. Baska bir
bakisla” ifadesi ile hayatlarinin rotasini degistiren bireyler daha iyi bir diinyanin hig
de uzak olmadigi inanciyla giidiilenir. Hayata bakis agis1 degistirildiginde diinyada
yalnizca hirsizlarin degil, kalp hirsizlarinin da oldugu, masum savasgilarin ve birbi-
rini sefkat ile kucaklayanlarin da goriilebilecegi vurgulanarak iyimser bigimde “bar-
dagin dolu tarafi” resmedilir. Ayn1 sekilde Yeni Yila Yalniz Giren Adam (2013) rek-
laminda oldugu gibi, yilbasi gecesi ¢alismak zorunda kalsaniz ya da yilbasi gecesi
caligmak zorunda kalan bir yakininiz olsa bile bakis agimiz1 degistirmek esastir. Ni-
tekim Jensen (2003: 96), giivenceden yoksun risklerle dolu diinyada kafa rahatligina
ve devamliliga ihtiya¢ oldugunu soyler. Bu anlamda “degisim” anahtar kavramlar-
dan biri olur.

5.Sonug

Kapitalizm de sosyalizm de bir “diinya cenneti” yaratmak istedi. Ne var ki
yasanan iki diinya savasi, ekonomik krizler, terér ve kiiresel kaynaklarin sorumsuzca
kullanimi, diinya cenneti beklentisini biiyiik bir hayal kirikligina doniistirdii. Kapi-
talizmin ve sosyalizmin maddi refah vaadinin gegerligini yitirmesiyle birlikte genis
kitleler nezdinde manevi aglik tekrar duyumsandi.

Coca-Cola reklamlarinda one ¢ikan yasam koglugu sdylemi, artik garanti edi-
lemeyen maddi refahin agiga ¢ikardigi manevi aghgi bir nebze olsun doyurma ve
kapitalist sisteme olan inanci ve umudu ayakta tutma cabasidir. Bu umut, bazen
Coca-Cola reklamlari, bazen romantik komedi filmleri, bazen de bizzat kendisi degi-
simin ve umudun simgesi olan siyahi bir bagkanin imaj1 araciligryla sergilenmekte-
dir. Dolayisiyla “degisim”den bahseden Obama ile “umut”tan bahseden Coca-Cola
aslinda aynmi dili konugmaktadir. S6z konusu umut sdéylemi, risk toplumundan diis
toplumuna evrilen yeni paradigmalari beraberinde getiren sanayi sonrasi toplumda
icra edilen “duygu mithendisligi”nin bir gostergesidir.

Kendi potansiyelini kesfeden, kendini tatmine odaklanan ve kendini gergek-
lestirmekten Oteye gecip kendini tasarlamaya girisen birey odaginda sevgi, umut,
yardim, sefkat gorme ve gOsterme gibi gereksinimler dogmaktadir. Coca-Cola, bu
“birliktelik piyasasi’nda “ben nesli” olarak adlandirilan yeni neslin dilini kullanir.
Yeni neslin hayattaki rotasini kurduklar1 hayaller ve daha iyi bir diinyaya olan inang-
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lar1 belirler. Boylelikle, esitsizligin ve istikrarsizligin hiikiim stirdiigii, uzun vadenin
olmadig, giiven, sadakat ve dayanisma gibi duygularin asindigi, belirsizlik, endise
ve korkularin arttigt yeni kapitalizmde, umudu tazelenen ve degisim igin harekete
gecen birey, kendine sunulan firsatlar1 yakalamaya ve riske girmeye davet edilir. Bu
davet, “terapi dili” ile sekillenen “yasam koglugu” sdylemi ile yapilmaktadir.
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