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Tiiketim, modern toplumlarda sadece ekonomik bir faaliyet olarak degil, ayni
zamanda bireylerin kimliklerini ve statiilerini insa ettikleri ve bunlar1 ifade ettikleri
bir alan olarak goriilmektedir. Gezegenin her yerine yayilan ve akin eden tiiketimci
piyasanin hakimi markalar, sahip olduklar1 gii¢ ile toplumda ya da uluslararas:
sistemde egemen olmasin istedigi degerleri cesitli kurumlar ve aydmlar tizerinden
aktararak kendilerine bagimli kesimlerin zihinsel ve yapisal sinirlart iizerinde
tahakkiim kurmaya caligmaktadir. Elbette kapitalist iiretim/dagitim sisteminin
yerinde durmak bilmeyen faaliyetlerini devam ettiren markalar igin asil amag,
kitlelerin goniillii (r1za) olarak kendilerine itaat etmesini saglayabilmek, mevcut
kurulu diizene karsi isyanlar1 en aza indirebilmek ve olas1 rakipleri bertaraf
edebilmektir. Gergeklestirilen nitel arastirmada, tiiketim kiiltiirliniin ingasinda
markalarin hegemonyasi incelenmis ve “tiikketim kiiltiiriiniin insasinda markalarin
hegemonyasini nasil sagladiginin ve markalarin, tiiketimi reklamlarda nasil insa
ettiginin ortaya koyulmas1 amaglanmaktadir. Bu amag etrafinda arastirma evrenini
“Effie Awards” reklamlar1 olustururken aragtirmanin 6rneklemini ise 2023 yili “Effie
Awards Tiirkiye”de farkli kategorilerde odiile deger bulunan reklam filmleri
olusturmaktadir. Calismada markalarin hegemonyalarin1 saglarken gii¢ unsuru
icerisinde yer alan kiiltiir ve bilgiyi ve rakip unsurlar igerisinde yer alan essizligi
onemli Olgiide kullandigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica markalarin reklamlarda
titketim kiiltiiriindi, tiikketimin sembolik boyutu, mutluluk-haz, ¢ekicilik, kolaylik ve

tarz temalariyla insa etme noktasinda dnemli bir rol oynadig: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hegemonya, Marka, Marka Hegemonyasi, Reklam, Tiiketim,
Tiketim Kiiltiirii.

HEGEMONY OF BRANDS IN THE CONSTRUCTION OF
CONSUMPTION CULTURE

ABSTRACT

In modern societies, consumption is seen not only as an economic activity, but also
as an area where individuals construct and express their identities and status. Brands
that dominate the consumer market that spreads all over the planet and overflows, try

to dominate the mental and structural limits of the segments that depend on them by
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transferring the values they want to dominate in society or the international system
through various institutions. and enlighten with the power they have. Of course, the
main purpose of brands that continue the uninterrupted activities of the capitalist
production/distribution system is to ensure the voluntary obedience (consent) of the
masses, to minimize rebellions against the existing established order and to eliminate
possible competitors. In the qualitative research, it is aimed to examine the hegemony
of brands in the construction of consumption culture and to reveal how brands achieve
their hegemony in the construction of consumption culture and how brands construct
consumption in advertisements. For this purpose, while the universe of the research
consists of “Effie Awards” advertisements, the sample of the research consists of the
advertisements that were deemed worthy of awards in different categories at the 2023
“Effie Awards Turkey”. In the research, it was concluded that while brands ensure
their hegemony, they significantly use culture and knowledge within the power
element and uniqueness within the rival elements. It has also been determined that
brands play a significant role in constructing the culture of consumption in
advertisements through themes of consumption's symbolic dimension, happiness-

pleasure, attractiveness, convenience, and style.

Keywords: Hegemony, Brand, Brand Hegemony, Advertising, Consumption,

Consumption Culture.

GiRiS
Gilintimiizde tiiketim, i¢inde yasadigi uygarhigin kiiltiiriinii kemiklerine kadar
hisseden bireyler icin toplumsal iligkileri ve yasam tarzlarimi bir biitiin sekliyle
etkileyip donistiiren sihirli bir s6zciige biirinmiis durumdadir (Kadioglu, 2014: 11).
Bu sihirli sozciigiin giicii ve etkisi ile de bireyler/tiiketiciler, tiiketim dongiisii
icerisinde siirekli tatmin olmus aggozliilikk ve siirekli yeni arzular pesinde kosup
durmaktadir. Nitekim bireylerin boylesi bir dongiiniin ya da Weber’in (2017: 150)
ifadesi ile “demirden bir kafesin” igerisinde yer almasini saglama konusundaki en
onemli pay sahibi, sirketler/isletmeler diinyasinin “ekonomik alt yapis1 ve kiiltiirel
istyapisina” sahip olan markalardir. Tiiketim kiiltiirii temelli modern kiiltiir
miihendisliginin mimari olan markalar, aligveriscilerden (tiiketici) olusan bir toplumda
ve aligveristen (tiiketim) olusan bir yasamda (Keller, 2020: 995) diinyaya gozlerini
acan hemen her bireyin sadece tiilketime odaklanmasini saglamaktadir. Dahasi ise
markalar, kitle iletisim araglar1 (KIA) ve reklamlar araciliiyla bireylerin tiikettikce
daha miireffeh bir diinyada daha mutlu olacagini/yasayacagini onlarin zihinlerine
kaziyarak “tiiket ve kendini iyi hisset” slogani ile hareket etmelerini saglamaktadir

(Carroll’dan aktaran Bauman, 2016: 95). Ciinkii kapitalist sistemin devami ve
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markalarin gelecegi i¢in bireylerin/tiiketicilerin toplumsal yasam igerisinde mutlu
olmalar;, mutlu olmalar1 i¢in de satin almalari, tiiketmeleri veya harcamalar
gerekmektedir. Aksi durumda sistemin varli§i soluklasarak tehlikeye diisecektir.
Sonu¢ olarak sistemin devam etmesi (markalarin hegemonyast ya da kapitalist
sistemin) noktasinda da “tliiketim”in olduk¢ca Onemli bir yere sahip oldugu

sOylenebilmektedir.

Iste tam bu noktada kapitalist sistemin devami ve markalarin gelecegi
acisindan gezegendeki toplumsal yasamin biitiin alanlarina sirayet eden tiiketim,
hakimiyeti elinde bulunduran markalarin (seckinler/elitler/egemenler)
kitleleri/toplumlar1 kendi amaglar1 dogrultusunda bi¢cimlendirmesinde/ydnetmesinde
veya idare etmesinde dnemli bir gili¢ vasitasi/araci olarak kullanilmaktadir (Bauman,
2023: 40). Ote yandan kapitalist sistemin “kiiltiirel bir egilim” ya da “kiiltiirel bir
fenomen” olarak gordiigi tiikketimin, yine kapitalist sistemin 6zgiil grup ve smif
(egemenler/hakimler/piyasa gii¢liileri) fraksiyonunu temsil eden markalar tarafindan
“akiskan modern yasam”in hemen her yanina tesir ettirilen yani (6zellikle reklamlar
araciliiyla), bizleri Gramsci’ci perspektifte tiiketimin/tiikketim kiiltiiriiniin hegemonik
giicler tarafindan nasil yonlendirildigini ve pekistirildigini  diisiinmeye
yonlendirmektedir. Markalar, 6zellikle reklamlar araciligiyla kendi hegemonik
giiclerini yayarken diger yandan da tiiketim ideolojisini ve kapitalist degerleri
normallestirip bireylerin diinya goriisleri, arzular1 ve ihtiyaglar: sekillendirerek mevcut
hegemonyanin pekismesini ve devam ettirilmesini saglamaktadir. Bu baglamda da
Gramsci’nin  hegemonyay1, egemen/hakim/aziz sinifin (markalar) ideolojisinin
toplumsal kabul gérmesi ve bu ideolojinin toplumun geneli tarafindan benimsenmesi
seklinde tanimladigt g6z Oniine alindiginda, tiiketim kiiltiiriiniin markalarin
hegemonyasini pekistiren ve toplumun mevcut statiikoya riza géstermesini saglayan

onemli bir ideolojik ara¢ oldugu sdylenebilmektedir.

Nitekim tiiketimin markaya, markanin da hegemonik olarak tiikketime yansidigi
varsayimindan yola ¢ikilan “Tiiketim Kiiltiiriiniin Insasinda Markalarin Hegemonyas1”
isimli ¢caligma, teorik agidan ele alinan tiiketim, tiiketim kiiltiirii, marka, hegemonya

ve reklam konularma odaklanarak tiiketim kiiltiiriiniin insasinda markalarin
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hegemonyasini nasil sagladigini ve markalarin, tiiketimi reklamlarda nasil insa ettigini

ortaya koymay1 amacglamistir.

Arastirmada ¢alisma evrenini “Effie Awards” reklamlar1 olusturmus ve kiiresel
anlamda “Effie Awards” reklamlarinin tamamina ulagsmanin ve saglikli veriler elde
etmenin gii¢liigii nedeni ile 2023 yil1 “Effie Awards Tiirkiye”de farkli kategori(ler)de
odiile deger bulunan reklam filmleri 6rneklem olarak alinmistir. Bu bir yillik siireg
icerisinde 0diil alan toplam 62 reklam filmi, c¢alismanin o6rneklemi olarak
belirlenmistir. Belirtilen reklamlar igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Elde edilen
veriler ise “SPSS STATISTICS 22 paket programlari ile analiz edilmistir. Analizler
sonrasinda elde edilen bulgular yorumlanmistir. Buna gore de markalarin
hegemonyalarin1 saglarken gii¢ unsuru igerisinde yer alan kiiltiir ve bilgiyi ve rakip

unsurlar i¢erisinde yer alan essizligi onemli dl¢iide kullandig tespit edilmistir.

1. Tiketim ve Tiketim Kiiltiirii

Toplumsal yasami ele alip inceleyen sosyal bilimlerin (Bayraktutan, 2021: 13)
diinya goriislinden manzaraya baktigimizda tiketim kavramina yonelik farklh
tanimlamalarin ve anlamlarin yapildig: goriilmektedir. Buna gore sozliikk anlami olarak
tiiketim; “bir seylerin kullanilip bitirilmesi, yok etmek” seklinde ifade edilmektedir
(Odabasi, 2019: 5). Bakis agimizi biraz daha genisletip derinlestirdigimizde ise
kavramin “tahrip etmek”, harcamak”, “satin almak”, “kullanmak”, “israf etmek” gibi
senkretik anlamlara geldigi goriilmektedir (Featherstone, 2013: 51; Bauman, 1999: 93;
Warde, 2005: 137).

Tiiketim olgusu, diinya var oldugu giinden bugiline hemen her devirde her
medeniyette ve her sosyal agsamada varligin1 devam ettirmektedir (Kadioglu, 2014:
41). Caglari, uygarliklar1 ve biitiin sosyal asamalar1 asip gilinlimiizde de varligini
devam ettiren bu itki, glinlik yasamsal pratikler icerisinde bireyin yasaminin bir
parcast olmakla beraber 6te yandan “kiiltiiriin de hayati kaynag1” olarak goriilmektedir
(Douglas ve Isherwood, 1999: 73). Bu acidan tiiketim kiiltiirii, bireylerin toplumsal
iliskilerini/sinirlarint  genigletmek, statii gdstermek ve benligini genisletmek igin
iriinleri, nesneleri ve markalar1 satin aldig1 ve bunlar1 alenen sergiledigi bir kiiltiirdiir
(Sassatelli, 2007: 42). Bu acidan bakildiginda tiiketim kiiltiiriiniin, basit bir sekilde

insan ihtiyaclarinin karsilanmasi veya tirlinlerin maddi bir yarar ilkesi dogrultusunda
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kullanilmasindan ziyade daha yogun daha derin kiiltlirel anlamlara haiz oldugu ifade
edilebilmek miimkiindiir (Featherstone, 2013: 152). Ote yandan derin ve yogun bir
kiiltiirel anlam orgiisiine sahip olan kavramin, toplumsal iligkiler ag1 icerisinde de
cesitli sekillerde tanimlandigi goriilmektedir. Odabasi’na (2019: 22) gore tiiketim
kiiltiird, “maddi tirlinlere ve hizmetlere olumlu anlamlar atfedilen hedonist, gosteris ve
bir gruba ya da kiiltiire ait olma gibi amaglar icin iirlin ve hizmetlerin satin alinmas1”
durumudur. Mutlu (2017: 325) ise Iletisim Sézliigii isimli ¢alismasinda tiiketim
kiiltiiriinii “modern kapitalist toplumlarda mal ve hizmetlerin pazarlanmasi ve
tilketime dogru ydnsemenin kiiltiirel bakimdan basat duruma gelmesi” seklinde
tanimlamaktadir. Sonug olarak gergeklestirilen tanimlardan hareketle tiikketim kiiltiiri,
modern kapitalist toplum igerisindeki bireylerin somut ya da maddi {iriinlere olumlu
anlamlar yiikleyerek “tiketim” odakli bir yasam felsefesi ile iirlin ve nesneleri

sahiplenmesi veya bunlar1 kullanmasidir.

2. Marka Kavrami

Gliniimiizde giinliik yagsamin bir par¢asi olmaktan ¢ok daha fazlasi haline gelen
marka, Bauman’in (2017: 23) ifadesiyle “taninma dilinin” diga vurumu olarak ele
alinmaktadir. Bu dilin yansimasina bagli olarak eski donemlerde siirii sahipleri kendi
stiriilerini digerlerinden ayirt etmek (taninir kilmak) i¢in damgalamis, Misir, Yunan,
Roma ve Cin gibi eski medeniyetlerde ¢omlek yapan ¢omlekgiler kendi isaretini
comlekler iizerine yapmis ve krallar ya da imparatorluklar sahibi oldugu alanlar
gostermek icin amblemler/semboller kullanmislardir (Clifton, 2014: 2021; Simsek,
2008: 51; Perry ve Wisnom, 2003: 11). Dolayistyla tarihsel siire¢ dahilinde
gerceklestirilen damgalama, isaretleme veya sembollestirme aslinda marka
kavraminin kokiinii olusturmaktadir. Nitekim kavram, 6zl itibariyle eski Norveg
(Iskandinav) dilinde “brandr” (sicak bir iitiiniin birakt1g1 iz, yakmak) anlamina gelen
kelimeden tiiremistir (Millman, 2012: 15). Glinlimiizde ise tiiketim mallarina iliskin
bir fenomeni ortaya ¢ikaran marka, Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore, bir satici
veya saticilar grubunun bir {iriiniinii ve hizmetini isim, terim, isaret, sembol ve tasarim
gibi diger gostergelerle karakterize ederek rakiplerinden ayrilmasidir (Keller, 2019: 2;
Bruce ve Harvey, 2010: 5).
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3. Hegemonya Kavrami

Uygar insant ve insanin olusturdugu toplumu merkezine alarak inceleyen
sosyal bilimler icerisinde, anlam yiikii tasiyan pek ¢ok kavram dogup yol almaya
caligmaktadir (Gulbenkian Komisyonu, 2016: 36). Bu kavramlarin ortak yani ise
hemen her birinin var olana niifuz etmeye ve toplumsal gergeklik haline gelmeye
caligmasidir. Elbette bir kavramin bunlar1 gergeklestirebilmesi ve kayda deger hale
gelebilmesi i¢in toplumsal diinyay1 etkilemesi veya Kracauer’in (2011: 114) ifadesiyle
“diinyanin kamini kaynatmaya baslamis olmasr” gerekmektedir. Iste bugiin toplumsal
diinyay1 etkisi altina alip diinyanin kanini kaynatmaya baglayan kavramlardan biri de

hegemonya kavramidir.

Hegemonya nosyonu, giiniimiizdeki manasina ve icerigine ulasana dek gerek
politik gerekse ideolojik atmosferde birgok disiplin tarafindan ele alinip irdelenmis ve
bu disiplinlerde de tartismalarin temel konusunu olusturmustur. Hegemonyanin bir
diinya goriisii olarak gliniimiizdeki manasina yakin kullanimi ise 19. yiizyildan sonraki
siirece rastlamaktadir. Italyan politikact ve ayn1 zamanda da filozof olan Vincenzo
Gioberti’nin hegemonyayi, sivil listlinliigiin kiiltiir ve gelenek tlizerinde tezahiir ederek
toplumda var olan diger siniflar iizerinde etkili olmasi seklinde tarif etmesinden sonra
kavram, bir toplum veya ulus icerisinde yer alan hakim siniflarla diger sosyal gruplar
arasindaki iliskileri aciklamaya odaklanmistir (Ateed ve Ozel Ozcan, 2023: 746-747).
20. ylizyildan sonra ise kavram, Marksizmin bi¢imlendirmesine bagl olarak, siyasal
egemenligin devletlerarasi iligkilerinden toplumsal siniflar arasindaki iliskilere dogru
kaymasi ile izah edilmeye calisilmistir (Williams, 2012: 174). Nihayetinde ise
kavrama rengini kazandiran Gramsci (1986: 73), Hapishane Defterleri isimli
calismasinda hegemonyay1, toplumsal siniflar arasi iliskilerde egemen/hakim siniflarin
karsit toplumsal siniflar {izerinde mutlak ve sinirsiz otoritesini gerceklestirmek adina
giic/zor kullanmas1 olarak tanimlamistir. Baska bir ifade ile hegemonya, belli bir
yasam tarzinin ve diislincesinin baskin oldugu, bunlarin 6zellikle de tiim topluma
yedirildigi (zevk, ahlak, gelenek, dini, siyasi gibi) sosyopolitik bir diizendir (Sassoon,
2012: 97). Bu diizen igerisinde de Gramsci, bir toplumda yer alan se¢kin bir grubun
diinya goriisiiniin, dilinin, ger¢ekliginin, kiiltiiriiniin, diisiince ve davranig bi¢imlerinin

toplumun biitiin iiyelerine kabul ettirilmesini, baski (gii¢) kullanmaya veya ikna (riza)
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iretmeye ya da her ikisinin kombinasyona baglamaktadir (Boothman, 2008: 205;
Ozgetin, 2019: 199).

3.1. Hegemonya ile ilgili Unsurlar ve Tartismalar

Hegemonyay1 6zel bir iktidar/gii¢c bigimi olarak ele alirsak, kuramsallagtirmak
istedigimiz sey, iktidarin tahakkiim iligkilerini nasil kolaylastirdigidir (Fontana, 2006:
50). Egemen smif ozellikle iic unsurlu perspektif ile tahakkiim iligkilerini
kolaylagtirmaya c¢aligmaktadir. Bunlar gii¢, irade ve kabul unsurlar olarak ifade
edilmektedir (Mowle ve Sacko, 2007: 10). Ayrica alanyazin taramasinda Aslan’in
(2022) yapmis oldugu calismasinda belirtilen unsurlara rakip unsurlarin da

eklenebilecegi goriilmektedir.
3.1.1. Gii¢ Unsuru

Glig, bir iligki bicimi olarak tasavvur edilmektedir. Fransiz yazar Michael
Foucault tarafindan ortaya atilan kavram, ¢ok cesitli iligkiler ag1 arasina dagilarak
varligimi devam ettirmektedir (Simon, 1999: 84). Nitekim bu iliskiler aginin bir
parcasini da hegemonya olusturmaktadir. Bakildiginda gii¢ ve hegemonya kavramlari
arasinda bir iligskinin oldugu diislincesi neredeyse sosyal bilimler teorisyenlerinin
hepsinin {izerine anlastigi bir konudur. Bu konuda realist goriise sahip olanlar
(Morgenthau, 1948; Mearsheimer, 2001) ozellikle kavramin bir hegemonyanin
varligint devam ettirebilmesinde en Onde gelen unsurlardan biri oldugunu ifade
etmektedir. Ote yandan liberal gériise sahip olanlar (Keohane ve Nye, 1997; Clark,
2009) ise bir hegemonyanin varligi i¢in giiciin gerekli ama basli basina yeterli bir unsur
olmadigmi belirtmektedir. Iste tam noktada giiciin bilesenleri (fiziki/fiziksel giic,
ekonomik giic, yumusak gii¢, bilgi/teknolojik gili¢ gibi) devreye girmektedir. Bu

bilesenler ise agsagida sirasiyla ifade edilmeye calisilmistir.

a. Fiziksel Gii¢: Hegemonyanin gerekli ve 6nemli bir par¢asini olusturmaktadir.
Ayni zamanda da var olan/mevcut bir hegemonyanin olas1 tehditlerden
korunabilmesi adina oOnemli unsurlardan biri oldugu ifade edilmektedir
(Giirdal, 2020: 173). Althusser’ci (2000: 33) gerceveden baktigimizda ise
devletin baski aygitlarindan (asker, polis, hapishane, mahkeme gibi) biri olarak

gordiigii bu gilic olgusu, hemen her tiirli eylemin bastirilmast veya
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kontrol/denetim altinda tutulmasi i¢in kullanilmaktadir. Ancak modern ¢agda
fiziksel gii¢ kullanmak demek sadece toplu tiifekli ya da yargisal bir eylemden
ibaret degildir. Fiziki/fiziksel giic dedigimiz husus, sembolik eylemler
lizerinden de insa edilebilmektedir. Bu goriis/cikarsama da bizi Pierre

Bourdieu’nun sembolik gii¢ teorisine gotiirmektedir (Swartz, 1996: 72).

b. Ekonomik Gii¢: Bir hegemonyay1 olusturan 6nemli gii¢ bilesenlerinden biri de
ekonomik gii¢ unsurudur. Bu unsur, maddi kaynaklarin tstiinliigii olarak ifade
edilmektedir (Aslan, 2022: 23). Ozellikle hakim simif (markalar) ekonomik
giicii elinde bulundurarak kendi statiisiinii stirdiirebilecek ve digerleri lizerinde

hakimiyet kurabilecektir.

c. Yumusak Gii¢: Joseph Nye’nin (1990; 2004; 2005) kapsamli bir sekilde
tanimlay1p kavramsal hale getirdigi yumusak gii¢ (soft power) unsuru, sert giic
anlagmazligia dayanan ulusal giivenlik merkezli politika diinyas: ve Soguk
Savas sonrasindaki diinyada teorik olarak olduk¢a Onem kazanmustir.
Kisitlayici/askeri uygulamalardan ziyade daha ¢ok soyut kaynaklara dayanan,
temellinde ise ikna unsuru yer alan kavram, istenilenin zor kullanilarak degil
de (goniilli/rizaya dayali) sahip olunan cazip/cekici degerlerle, uygulamalarla

ve kiltiirle elde edilmesi durumudur.

d. Bilgi giicii: Susan Strange’in (1987) tanimladigi yapisal giliciin dort
elemanindan biridir. Onun kavramsal hale getirdigi bu kavram, hemen her
cesit/tlir bilgi ilizerinde en fazla sOze/etkiye sahip olunmasi anlamina
gelmektedir. Bilgi sosyolojisinin de énemle tizerinde durdugu bilgi kavrami en
genel haliyle, toplumsal bir grup/insanin, igerisinde yasanilan diinyaya dair
tanimladig1 ve kabul ettigi her tiirlii diisiince kiimesi (egitim, akil, uzmanlik,
deneyim gibi) veya onlarin gergek olarak tarif ettigi fikirlerdir (McCarty, 2002:
39).

3.1.2. irade Unsuru

Diisiince tarihinin 6nemle iizerinde durdugu kavram ile ilgili pek ¢ok tanim ve
goriis bulunmaktadir. Buna gore irade, bireyin eylem, niyet, amag¢ ve hedeflerini

belirleme ve bunlar1 kontrol altinda tutabilme giicii veya bir eylemi gerceklestirirken
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herhangi bir zorlamaya maruz kalmama durumu; eyleme sebep olan eylemi baglatan
isteme yetisidir (Cevizci, 1999: 469). Albritton (1985) gore ise irade, insanin herhangi
bir eylem tarzim1 digerine tercih edebilmesi veya alternatifler arasinda se¢im
yapabilmesidir. Dolayistyla aslinda irade kavrami genel haliyle bireyin se¢imlerine ve

eylemlerine karar verebilme (kararlilik) giiciidiir.
3.1.3. Kabullenilme Unsuru

Hegemonya kavrami etrafinda donen ve bir hegemonyanin varligi i¢in énemli
bir kosulu saglayan kabullenilme biiyiik 6l¢iide rizaya baglidir. Yani hegemonyasini
olusturacak ve bunu kabul ettirecek olan ulusun/devletin/isletmenin, gerek
cezbedici/popiiler kiiltiiriinden (popiilaritesinden) gerekse ideolojisinden kaynakli
olarak tamamiyla goniillii bir sekilde benimsenip onaylanmasi ya da toplumsal olarak

begenilip takip edilmesi gerekmektedir (Gilbert ve Everett, 2023: 3).
3.1.4. Rakip Unsuru

Rakip kavramiin, o6zellikle hegemonya ile ilgili yapilan arastirmalarin
birgogunun omurgasint olusturdugu goriilmektedir (Galvin vd., 2020: 2). Kiiresel
diinyanin merkezinde kendini konumlanmak ve insanlarin yasamlarini kontrol altina
almak isteyen uluslarin, devletlerin veya markalarin hegemonyalari i¢in rakip 6nemli
bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Hegemon devlet (Amerika gibi) ve marka
(Apple gibi) kendisi kadar gii¢lii olmasa da gelecekte dominant gii¢c olma potansiyeli
tastyan devlet (Rusya, Cin gibi) ve markalarla (Huawei, Xiaomi gibi) siirekli miicadele
halindedir. Cilinkii hemen her noktada kazancini maksimize etmek ve iistiinliiglinii
stirdirmek istemektedir. Ancak gerek kar1 maksimize etmek gerekse iistiinliigii
saglamak farklilig1 veya az bulunurlugu saglamaktan ge¢cmektedir. Bir isletme ve
marka sundugu bir iiriin veya hizmeti farklilagtirarak mevcutta bulundugu sektdrde

benzersiz/essiz olabilir (Ilicali vd., 2016: 300).

4. Marka Hegemonyasi

Tiiketen insan, giderek daha fazla tiiketmek isteyen ve kendisi i¢in hemen her
seyin bir tiikketim nesnesi (sigara, i¢ki, seks, sinema, televizyon, seyahat ve hatta egitim
kitaplar ve dersler gibi) haline geldigi ebedi bir emicidir. Markalarin yarattig1 tiketim

diinyasinda yer alan emici kitle i¢in “tatmin olmus” aggozliiliik, yasamin anlamidir
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(Fromm, 1965: 214). Tiiketim ugruna ¢abalamalar1 ya da insanlarin tipki bir Mesih’in
ardia takilircasina markalarin ardindan kosusturup durmasi yeni bir inan¢ olarak
degerlendirilir (Bauman, 2020: 25). Iste tam olarak burada durup biitiin ifade
edilenlerden sonra su sorular1 sormak gerekmektedir: Markalar boylesi bir giicli ve
hakimiyeti nasil saglamaktadir? Kendilerinden sayisal olarak olduk¢a fazla olan
tilketiciyi nasil hakimiyeti altina almakta, sayisal bakimdan ¢ogunlugu olusturan
tilketiciler ise markalari bu hakimiyetini nasil kabul etmektedir? Sorularin yanitlar

ise Gramsci’ci perspektifteki marka hegemonyasi kavraminda saklidir.

Marka hegemonyasi, markalarin sahip olduklar1 giic dogrultusunda faaliyette
bulundugu alana hakim olma kararlilig: (irade) gosterdigi, bu kararlilik dogrultusunda
da kendisine kars1 olanlar1 bastiracak ve diglayacak sekilde onlarla rekabete (rakip)
girdigi, giindelik yasamin her alaninda sahip oldugu diinya goriisiinii, kendi elinde
bulundurdugu insan kaynaklariyla (sivil toplum, aydinlar, kitle iletisim araclarinda
caliganlar gibi) tiiketicilere ve yerel/uluslararasi sistemde yer alan diger markalara
aktararak kalic1 bir riza (kabul) insa etmeye ¢aligtig1 sosyopolitik hakimiyet diizeninin
adidir. Postmodern alemde devletlerin biitgelerinden katbekat daha biiyiik biitgelere?
ve marka degerlerine sahip olan markalar®, hakimiyet diizenlerini insa ederken kendi
sinifsal ¢ikarlarina dayanak olusturacak egilimleri, inanglari, goriisleri ve kiiltiirel
degerleri (tiikketim gibi) yaymaya ¢alismaktadir (Gramsci, 1986: 328-329; Cromie ve
Ewing, 2009: 220). Elbette isin piif noktasi, bir diinya goriisliniin/anlayiginin ingas1 ve

bunun halk/tiiketici tarafindan yaygin bigimde benimsenmesidir.

5. Bir Hegemonya Araci Olarak Reklam

Hegemonya, egemen sinifin (uluslar, iktidarlar, markalar gibi) maddi ve
sOylemsel kanallar araciligiyla zorlama ve rizanin birlesimi yoluyla iktidarim
siirdiirmesi anlamina gelmektedir (Anderson, 1976: 20-21; Dagtas, 2003: 38). Bu iki
giic arasindaki denge, egemen sinifin yalnizca siddete ya da yasal ve/veya yapisal
kontrole dayanmamasi, fikir ve degerler alanina niifuz etmeyi amaglayan daha incelikli
“araglar’1 tercih etmesi ile saglanmaktadir (Hidayanto ve Akbar, 2022: 8). Bu incelikli

araclar, kendi hegemonyalarini inga etmek isteyenler i¢in her donem farklilagsa da

2 Bkz. https://www.apple.com/newsroom/2022/10/apple-reports-fourth-quarter-results/
* Bkz. https://www.statista.com/statistics/264875/brand-value-of-the-25-most-valuable-brands/
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(Orta Cag’da kilise ve kilise dgretileri, Yakin Cag’da KiA’lar gibi) giiniimiizde
fikirler/degerler alanina niifuz etmenin en incelikli ve kati yolu reklamlardir (Wernick,

1996: 45-46; Firmansyah vd., 2019: 190).

6. Arastirmanin Metodolojisi

6.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Cagimiz, tiiketime ve onun yarattigi kiiltiire ev sahipligi yapmaktadir.
Gezegenin her yaninda durmaksizin devam eden bu kiiltiir, ¢agdas toplumun tiiketen
ogrencileri olan bireylerin adeta bir ritiieli haline gelmektedir. Boylesi bir ritiielle
birlikte bireyler, mutlulugun, hazzin, statiiniin ve kimligin regetesini tiiketim
eyleminde aramaktadir. Tiiketim olgusunun cazibe merkezinde yer alan markalarin ise
kendi kontroliinde tuttuklari zenginlikleri ve toplumda isgal ettikleri pozisyonlari
korumak ve ayrica bunu devam ettirebilmek adina reklamlar basta olmak iizere iletisim
faaliyetlerinden yararlanarak kendi diinya goriigiinii, kiiltliriinii ve hegemonyasin

tilketim etrafinda orgiitlemeye calistig1 diisiiniilmektedir.

Gergeklestirilen bu caligma, tiiketimin markaya, markanin da hegemonik
olarak tiikketime yansidig1 (reklamlar araciligiyla) varsayimi ile yola ¢ikmaktadir. Bu
dogrultuda arastirmanin neden, ni¢in ve hangi amagla yapildigini anlasilir bir sekilde
aciklamak gerekmektedir (Aziz, 2020: 28). Biitiin ifade edilen hermenétik
tartismalardan sonra bu nitel aragtirmanin amaci, “tilketim kiiltlirliniin ingasinda
markalarin hegemonyasini nasil sagladigin1 ve markalarin, tiiketimi reklamlarda nasil
insa ettigini ortaya koymak’’tir. Bu ana amag ¢ercevesinde de “Effie Awards Tiirkiye”

odiillerinde markalarin ddiile layik goriilen reklam filmleri incelenmektedir.

Aragstirma kapsaminda “tiiketim kdiltiirii” odakli “marka hegemonyasi”nin daha
once calisilmamig olmasi, ¢alismanin 6nemini ve 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir.
Ote yandan Tiirkiye’de yeterli diizeyde ¢alisgtilmamis olan konunun, alanin ihtiyacini
karsilayacak nitelikte ve ileride yapilacak caligmalara onciilik edecek Ornek bir
calisma olmast bakimindan da 6nem tasidigi ifade edilebilmektedir. Arastirmay1
onemli kilan hususlardan biri de ¢alismanin Gramsci’nin goriisleri temelinde somut
olgularla yeni ve 6zgilin bir yaklasim sunmasidir. Ayn1 zamanda dile getirilen bu

yaklagimin, toplum bilim arastirmalarinda bilimsel 6lgiitlerle yeniden tekrarlanabilir
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ve Olciilebilir olarak modellenmesi ile tiikketim kiiltliriiniin insasinda markalarin
hegemonyasi tezinin somut bir olaya uygulanmasi ag¢isindan iletisim bilimleri

alanyazinina katki saglamaktadir.
6.2. Arastirma Sorulari

Tiiketim kiiltiirliniin ingasinda markalarin hegemonyasini konu edinen bu
caligmada, aragtirmanin ana amacina bagli olarak “markalar hegemonya olusturmakta

midir?” ana sorusu etrafinda asagida yer alan arastirma sorularina yanit aranacaktir.

Arastirma sorusu 1: Markalar hegemonya insa ederken reklam filmlerinde hangi

unsurlardan yararlanmaktadir?

Arastirma sorusu 2: Markalar hegemonya insa ederken reklam filmlerinde tiikketimi

destekleyen hangi unsurlara yer vermektedir?

Arastirma sorusu 3: Markalar hegemonya insa ederken reklam filmlerinde hangi dil

ve anlatim tekniklerinden yararlanmaktadir?
6.3. Arastirmanin Sinirhliklari

Bir bilimsel aragtirmada ele alinan konuyu biitiin yonleriyle incelemek miimkiin
degildir (Islamoglu ve Almacik, 2014: 37). Bundan dolayidir ki, arastirma konusu ile
ilgili olmakla birlikte arastirma igerisinde ele alinan/alinacak konular gerekceli olarak
veri, kaynak, yontem, maliyet vb. gibi durumlar belirtilerek sinirlandirilmalidir (Aziz,
2020: 30-31). Nitekim bu ¢alisma kapsaminda da var olan sinirliliklarin muhakkak
belirlenmesi ya da ortaya koyulmas: gerekmektedir. Bu dogrultuda, tiiketim
kiiltiiriiniin ingasinda markalarin hegemonyasii nasil sagladigin1 ve markalarin,
tilketimi reklamlarda nasil insa ettigini ortaya koymayi hedefleyen arastirmanin

sinirhiliklart agsagidaki gibidir:

i. Arasgtirma, 2023 yili “Effie Awards Tirkiye” reklam etkinligi
yarismasinda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren (ulusal ve uluslararasi)
markalarin 6diil alan (altin, giimiis, bronz) 62 reklam filmi ile sinirlidir.

ii. Arastirma, “igerik analizi” yontemlerinin 6zellikleri ile sinirlidir.

iii. Arastirma, veri toplama araci olarak dokiiman incelemesi ile sinirlidir.
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6.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evreni belirlenirken markalarin iletisim stratejilerinde ve
hegemonyalarini insa etmelerinde 6nemli bir ara¢ oldugu diisiiniilen reklamlar ele
alimmigtir. Reklamlar secilirken ise pazarlamada etkiyi/etkinligi temsil eden, eyleme
gecirilebilir fikirleri ortaya cikaran, pazarlama etkinliini yonlendiren faktorler
hakkinda diisiinceli tartismalar1 tegvik eden yaninin olmasindan dolay1 Effie reklamlar
tercih edilmistir. Dolayisiyla ¢alismanin evrenini “Effie Awards” reklamlar
olusturmaktadir. Arastirmada Orneklem olarak ise nitel arastirmalar i¢in en uygun
orneklem stratejisi goriilen olasiliksiz 6rnekleme ve bunun da en yaygin bi¢imi olan
amacli drnekleme (purposive sampling) kullanilmistir (Gokge, 2019: 74). Netice
itibariyle kesfetmek, anlamak ve i¢ gorli kazanmak adina bu calismada, kiiresel
anlamda “Effie Awards” reklamlarinin tamamina ulagmanin ve saglikli veriler elde
etmenin giicliigii nedeni ile 2023 yil1 “Effie Awards Tiirkiye”de farkli kategori(ler)de
odiile deger bulunan reklam filmleri 6rneklem olarak alinmistir. Bu bir yillik siireg
icerisinde 0diil alan toplam 62 reklam filmi, c¢alismanin o6rneklemi olarak

belirlenmistir.
6.5. Aragtirmanin Yontemi

Arastirmada sosyal bilimlerin nitel aragtirma yontemi kullanilmistir. Elbette bir
bilimsel ¢alismanin gergeklestirilmesinde kullanilacak yontem 6nemli oldugu kadar
bu yontem ve buna bagli olarak verilerin toplanmasinda kullanilan teknikler de
olduk¢a Onemdir (Aziz, 2020: 69). Bu kapsamda da nitel arastirma ydnteminin
benimsendigi ¢aligmada, veri toplama teknigi olarak “dokiiman incelemesi” tercih
edilmistir. Dokliman incelemesi, arastirilmasi hedeflenen olay ve olgulara yonelik
bilgileri igeren materyallerin, belgelerin veya arsivlerin taranarak verilerin toplanmasi
ve toplanan verilerin de sistematik bir sekilde analiz edilmesi esasina dayanmaktadir
(Yildirim ve Simsek, 2008: 189; Giiclii, 2021: 167). Merriam’a (2018) gore toplanan
ya da analiz edilen veriler ise kamu kayitlarindan (dogum, 6liim, evlilik, hiikiimet
belgeleri, mahkeme karar1 gibi), sahsi dokiimanlardan (glinliikler, mektuplar,
albiimler, takvimler gibi), popiiler kiiltiir evraklarindan (popiiler medya, gazeteler,
radyolar, edebi ¢aligmalar gibi) ve gorsel dokiimanlardan (film, video, fotograf gibi)

olusabilmektedir. Nitekim gergeklestirilen bu arastirmada da Effie Awards
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Tiirkiye’de, markalarin ¢esitli kategorilerde 6diil alan reklam filmleri gorsel dokiiman
olarak degerlendirilip etraflica incelenmistir. Ayrica incelemelerde de olas1 herhangi
bir hataya sebebiyet vermemek adina, 6diill alan reklam filmlerine ulasilarak

orijinallikleri kontrol edilmistir (S1gr1, 2018: 248).

Arastirma da dokiiman incelemesi ile toplanan verilerin analiz edilmesi ve
verilerin anlamini digariya aktarabilmek (diger bir anlamiyla da aragtirma sorularina
cevap bulmak) i¢in markalarin reklamlari igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir.
Bakildiginda verileri analiz etmeye ve anlami ortaya ¢ikarmaya veya yorumlamaya
yonelik nitel yontemlerden biri sayilan igerik analizi, Berelson’a (1952: 18) gore
“iletisimin goriinen/asikar (ya da acik/belirgin) igeriginin nesnel, sistematik ve nicel
betimlemesine yonelik bir arastirma teknigidir”. Yine icerik analizi, arastirmada
toplanan nitel verilerin sistematik ve giivenilir bir sekilde analiz edilmesini, bu sayede
de arastirmacmin ilgilendigi kategoriler hakkinda genellemeler yapabilmesini

saglayan bir arastirma yontemidir (Haggarty, 1996: 99; Drisko ve Maschi, 2016: 25).
6.5.1. Kodlama

Tiiketim kiiltiiriiniin insasinda markalarin hegemonyasini nasil sagladigini ve
markalarin, tliketimi reklamlarda nasil insa ettigini ortaya koymayir amaglayan
aragtirmada, literatliirde yer alan bilgiler 151¢inda kodlama cetveli hazirlanmistir.
Ayrica hazirlanan kodlama cetvelinde, bir kavramin veya degiskenin dlgiilebilir ve
gozlemlenebilir bir sekilde tanimlanmasimi saglayabilmek, gergeklestirilen
aragtirmanin glivenilirligini ve tekrarlanabilirligini artirabilmek ve arastirmanin odak
noktalarini netlestirebilmek i¢in operasyonel (islevsel) tanimlar acik ve dikkatli bir
sekilde ortaya koyulmustur (Geray, 2017: 151). Bu tanimlamalarin agik/net ve
dikkatli/titiz bir sekilde ortaya koyulmasindaki amag, analiz siirecini daha 6lgiilebilir
kilmak ve baska arastirmacilarin da benzer sekilde Olgme veya goézlemleme

yapabilmelerine olanak saglamaktir.

Ote yandan ister klasik ister nitel olsun igerik analizinde kodlama asamasi
oldukca oOnemli bir yere sahiptir. Ciinkii kategoriler (temalar) arastirmanin
metodolojisi hakkinda bilgi vermektedir. Netice itibariyle bu aragtirmada, anlamli

biitiin olusturan boliimler ana/iist ve alt kategoriler seklinde kodlanmis ve kodlanan
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kategorilerin ¢alismanin amacini yansitmasina dikkat edilmistir (Gii¢ld, 2021: 223).
Kodlama sirasinda ise veri seti birkag kez okunmus ve ortaya ¢ikan kodlar tekrar tekrar
incelenmistir. Ayrica veri seti (kodlama cetveli) icerisinde yer alan ana/iist ve alt
kategoriler, tliketim, marka, hegemonya ve reklam alaninda uzman birbirinden
bagimsiz iki (2) kodlayici (akademisyen) tarafindan incelenmis iizerinde
uzlagilamayan ya da anlagilamayan hususlar gézden ge¢irilmis ve veri setine son hali
verilmistir. Son hali verilen veri seti ile ilgili olarak da alaninda uzman toplam bes (5)

akademisyenin goriisii alinmigtir.

Ote yandan gerceklestirilen arastirmanin temelini olusturan igerik analizinin
giivenilirligi, kodlayicilar arasi giivenilirlik diizeyine bagli olarak ortaya konulmustur.
Kodlayicilarin ayni veri seti lizerinde yaptig1 kodlamalarin (kodlayicilar arasindaki
uyumu saglayabilmek) giivenirligini hesaplamak adina Cohen’s Kappa formiiliinden
“R=2(C1,2/C1+C2)*” yararlamlmistir (Gokge, 2019: 86). Arastirma neticesinde iki

(13

kodlayict arasinda 0,80 — 1,00 arasi “neredeyse miikemmel” giivenilirlik araligina
karsilik gelen 0,86 benzerlik orani ortaya c¢ikmis, bdylelikle de arastirmanin

glivenilirligi saglanmistir® (Leiva vd., 2006: 523; Landis ve Koch, 1977: 165).
6.6. Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde icerik analizinin asamalar1 izlenerek Effie
Tiirkiye’de 2023 yilinda 6diil alan/kazanan reklam filmlerinin kodlama islemine dair
bulgulara yer verilmektedir. Ayrica analizlerde ¢esitli markalarin (Akbank,
TotalEnergies, Tiirk Egitim Vakfi ve sahibinden.com) ayni reklam kampanyas: ile
birden fazla kategoriye basvuru yaptigi tespit edilmistir. Belirtilen markalarin
reklamlar1 kodlayicilar tarafindan sadece bir defa kodlanmis ve analizler bu dogrultuda
gerceklestirilmigtir. Dolayisiyla calisma kapsaminda ayni reklam kampanyasi ile
birden fazla kategoriye bagvuru yapan markalarin reklamlar1 g¢ikarildiktan sonra

caligma kapsaminda toplam 58 reklam analize tabi tutulmustur.

4 R: Arastirmanin giivenilirlik katsayisi, C1,2: Kodlayicilarm birbiriyle uyumlu oldugu kodlama sayzst,
C1: Birinci kodlayicinin kodladiklarmin sayisi, Ca: Ikinci kodlayicinin kodladiklarinin sayisi.

5 Nitel arastirma yontemlerinde kodlayicilar arasindaki giivenilirligin yeterliligini saglamak igin
0.70’ten biiytik bir degerin kullanilmasi gerekmektedir. (Bkz. Drisko ve Maschi, 2016: 107)
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6.6.1. Reklamlarin Uriin/Hizmet Grubuna Gére Dagilimi

Arastirmada 6dil alan reklamlarm ait oldugu iiriin/hizmet gruplari on alt

kategori iizerinden belirlenmistir. Elde edilen veriler ise Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Reklamlarin Uriin/Hizmet Grubuna Gére Dagilimi

Frekans Yiizde
Hizmet 12 20,7
Yiyecek ve icecek 8 13,8
Otomobil ve Otomobil Uriinleri 6 10,3
Bankacilik ve Finans 6 10,3
Medya, iletisim ve Telekomiinikasyon 5 8,6
Kozmetik ve Kisisel Bakim (Sampuan, Deodorant ...) 5 8,6
Moda, Giyim ve Aksesuar 4 6,9
Temizlik Urtinleri 4 6,9
Ev Esyasl (Mobilya, Hali, Beyaz Esya ...) 4 6,9
Saglik Destek Uriinleri ve ilag 3 5,2
Emlak/insaat ve Yapi Malzemeleri 1 1,7
TOPLAM 58 100

Effie Tirkiye’de 6diil alan reklam filmlerinin hangi iiriin/hizmet grubunda yer
aldigini belirlemek adina yapilan aragtirmada/incelemede ilk sirada %20,7 (n=12) ile
“hizmet” seceneginin yer aldig1 goriilmektedir. Bunu %13,8 (n=8) ile “yiyecek ve
icecek”, %10,3 oranlarinda (n=6, n=6) “otomobil ve otomobil {iriinleri” ve “bankacilik
ve finans”, %8,6 oranlarinda (n=5, n=5) “kozmetik ve kisisel bakim” ve “medya,
iletisim ve telekomiinikasyon”, %6,9 oranlarinda (n=4) “ev esyast”, “temizlik
iriinleri” ve “moda, giyim ve aksesuar”, %5,2 oraninda (n=3) “saglik destek iiriinleri

ve ilag” ve %1,7 oraninda (n=1) “emlak/ingaat ve yap1 malzemeleri izlemektedir.
6.6.2. Reklamlarin Dili ve Anlatimina iliskin Bulgular

Dil ve dilin anlatim giicli insanlar1 ve onlarin davranislarini giiclii bir sekilde
etkilemektedir (Cebi, 2008: 196). Bu biling ile tiikketim basta olmak iizere kendi
hegemonyalarini reklamlar lizerinden insa etmek isteyen markalar, dil ve dilin anlatim
giicline olduk¢ca Onem gostermektedir (Ngulube ve Kelechi, 2023: 106-107).
Gergeklestirilen bu arastirmada da arastirmanin {igiincii sorusuna karsilik gelen
“Markalar hegemonya insa ederken reklam filmlerinde hangi dil ve anlatim
tekniklerinden yararlanmaktadir?” sorusuna cevap bulabilmek adina reklamlarin dili

ve anlatimin1 belirlemede toplamda bes koddan yararlanilmistir. Arastirma
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cergevesinde incelenen reklamlardaki s6z konusu kategorilere iligkin bulgular ise

Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Reklamlarin Dili ve Anlatimina iliskin Bulgular

Frekans Yiizde
Halk Dili-Anlasihr 58 65,9
Oykdleyici 17 19,3
Duygusal 7 8,0
Ornekleyici 6 6,8
TOPLAM 88 100

Yarigmada 6diil alan reklamlarin dil ve anlatimini gésteren tabloya bakildiginda,
incelenen reklamlarin %65,9’u (n=58) “halk dili-anlasilir” (giindelik dil) dil ve
anlatima sahiptir. Bu anlatim1 “6ykiileyici” (n=17, %19,3), “duygusal” (n=7, %8) ve
“ornekleyici” (n=6, %6,8) dil ve anlatim izlemektedir. “Diger” kodu icerisinde ise
herhangi bir bulguya rastlanilamamistir. Tablo 2’den elde edilen veriler sunu
gostermektedir ki markalar (egemen siniflarin) sahip olduklari diinya goriisiinii
(kiiltiir, ideoloji, degerler) reklamlar iizerinden giindelik dil aracilifiyla tiiketicilere
aktarip bu goriislerin toplumun genis kesimleri tarafindan sahiplenilmesini saglamak
istemistir. Dolayisiyla bu sonuglar literatlirdeki verileri destekler niteliktedir
(Yaylagiil, 2019: 110; Ayhan, 2018: 65; Dagtas, 1999: 346). Nihai olarak ortaya

koyulan bulgu ve yorumlar gore arastirmanin tigiincii sorusu cevaplandirilmistir.
6.6.3. Reklamlarda Tiiketimi Destekleyen Unsurlara iliskin Bulgular

Reklamlar giindelik yasantimizi sekillendiren ve yansitan Onemli kiiltiirel
faktorlerden biri olarak goriilmektedir. Ote yandan reklam/reklamcilik, bir sirketin
iletisim stratejisinde de onemli bir rol oynamaktadir. Bilgi ve farkindalik yaratir, tutum
ve inanglart sekillendirir ve sonugta tiikketim/satin alma niyetlerini ve davranigini1 da
etkilemektedir (Gupta vd., 2024: 1-2). Bu agidan bakildiginda reklamin yegane amaci,
tilketicilerin/bireylerin davranig kaliplar1 ve aliskanliklarini  tiikketim  kiiltiirti
cergevesinde yonlendirmektir (Xu, 2017: 329-332; Akbulut, 2006: 51). Nitekim
literatiirde de ifade edildigi tizere toplumun ekonomik iiretim araglarina (altyapi) sahip
olan markalarin, projelerini ve hegemonyalarini, fikirleri/inanglar1 yayma ve egemen
kiiltiirii veya ideolojiyi sekillendirme potansiyeli olan reklamcilik (listyap1) kurumu

tizerinden &diil alan reklamlarda tiiketimi destekleyen hangi unsurlara yer verdiginin
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ortaya koyulmasi gerekmektedir. Arastirma kapsaminda yarigmada o6dil alan
reklamlarda tiiketimi destekleyen unsurlarin tespit edilmesi i¢in ¢esitli alt kategoriler
olusturulmustur. S6z konusu kategorilere iliskin bulgular ise Tablo 3’te yer

almaktadir.

Tablo 3. Reklamlarda Tiiketimi Destekleyen Unsurlara iligskin Bulgular

Frekans Yiizde
Sembolik 58 18,0
Mutluluk-Haz 49 15,2
Cekicilik 28 8,7
Kolaylik 21 6,5
Tarz 20 6,2
Glven 19 5,9
Genglik 16 5,0
Basari 16 5,0
Guzellik 16 5,0
Stati 16 5,0
Liks-Gosteris 14 4,3
Lezzet-Tat 10 3,1
Yenilik 10 3,1
Temizlik 7 2,2
Cinsellik 7 2,2
Bilinirlik 6 1,9
ideal 6 1,9
Sahip Olma-Elde Etme 2 0,6
Saghk 2 0,6
TOPLAM 323 100

Tablo 3’e gore reklamlarda tiiketimi destekleyen unsurlar incelendiginde
reklamlarda tliketim olgusuna dair sembol (n=58, %18), mutluluk-haz (n=49, %15,2),
cekicilik (n=28, %8,7) kolaylik (n=21, %6,5), tarz (n=20, %6,2), giiven (n=19, %5,9),
genclik (n=16, %5,0), basar1 (n=16, %5,0), giizellik (n=16, %5,0), statii (n=16, %5,0),
liiks-gosteris (n=14, %4,3), lezzet-tat (n=10, %3,1), yenilik (n=10, %3,1), temizlik
(n=7, %2,2), cinsellik (n=7, %2,2), bilinirlik (n=6, %1,9), ideal (n=6, %1,9), sahip
olma/elde etme (n=2, %0,6) ve saglik (n=2, %0,6) gibi unsurlara yer verilmistir.
Arastirma sonuglarina gore reklamlarda tiikketim olgusu agirlikli olarak semboller ve
sembolik niteligi olan olgular {izerinden islenmeye c¢alistlmistir. Nitekim
gerceklestirilen ¢aligmalar (Aydin, 2009; Roy ve Gretzel, 2021) markalarin reklamlar
araciligiyla sembolik degeri ve niteligi olan unsurlar1 (Barbosa ve Rincon, 2022)
tilketicilere sunarak tiiketicilerin zihinlerinde bir yer edinme gayreti igerisinde

oldugunu gostermektedir. Ote yandan yine markalarin reklamlarda tiiketicilerin
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zihninde yer edinebilmek ve farkindalik olugturmak amaciyla 6zellikle reklam yoluyla
hedef kitleleri olan tiiketicilerine tiiketimin mutluluk-haz boyutunu sunmaya g¢alistig1
goriilmektedir. Ciinkii yapilan aragtirmalar tliketimin tiiketicileri mutlu ettigini ve haz
duydugunu ortaya koymustur (Aytekin ve Ay, 2015: 153-154). Dolayisiyla
aragtirmada elde edilen sonuglar da bu yargilar1 destekler niteliktedir. Sonug¢ olarak
aragtirma kapsaminda ortaya koyulan bulgu ve yorumlara gore arastirmanin ikinci

sorusu cevaplandirilmigtir
6.6.4. Reklamlardaki Hegemonya Unsurlarina iliskin Bulgular

Gergeklestirilen bu arastirmada arastirmanin birinci sorusuna karsilik gelen
“Markalar hegemonya insa ederken reklam filmlerinde hangi unsurlardan
vararlanmaktadir?” sorusuna cevap bulabilmek ve hegemonya unsurlarini tespit
edebilmek i¢in “gii¢c”, “rakip”, “irade” ve “kabul” unsurlar1 seklinde alt kategoriler
belirlenmistir. S6z konusu kategorilere iligkin aragtirma bulgularina ise Tablo 4’te yer

verilmistir.

Tablo 4. Reklamlarda Yer Alan Hegemonya Unsuruna iliskin Bulgular

Frekans Yiizde
Gug Unsuru 120 36,1
Rakip Unsuru 87 25,90
irade Unsuru 68 19,85
Kabul Unsuru 61 18,15
TOPLAM 336 100

Arastirma kapsaminda 6diil alan reklamlar, hegemonya unsurlar1 agisindan
irdelendiginde gii¢ unsurunun (n=120, %36,1) reklamlarda agirlikl1 olarak kullanildig:
goriilmektedir. Bunu rakip unsuru (n=87, %25,90), irade unsuru (n=68, %19,85) ve
kabul unsuru (n=61, %18,15) izlemektedir. Bu sonuclar markalarin hegemonya insa
ederken reklam filmlerinde gii¢, rakip, irade ve kabul gibi unsurlar1 kullandigim
gostermektedir. Ayrica markalarin yine bu unsurlar araciligiyla beraber tiiketim
kiiltlirinlin insasin1 saglamaya calistig1 diisiiniilmektedir. Sonug¢ olarak aragtirma
kapsaminda ortaya koyulan bulgu ve yorumlara gore arastirmanin birinci sorusu

cevaplanmustir.
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6.6.5. Reklamlardaki Hegemonya Unsurlarinin Alt Kategorilere Gore Dagilimi

Arastirma kapsaminda markalarin 6diil alan reklamlarda yer alan hegemonya
unsurlarmin alt kategoriler diizeyinde hangi basliklarda gerceklestigi ortaya

koyulmaya ¢alisilmistir. Sonuglar ise Tablo 5°te yer almaktadir.

Tablo 5. Reklamlardaki Hegemonya Unsurlarinin Alt Kategorilere Gore Dagilimi

Frekans Yiizde

5 Kaltar 58 48,3

25 Bilgi 32 26,7
o w

O 5 Ekonomik 20 16,7

Fiziksel 10 8,3

5 Tercih/Alternatif 24 35,3

g5 Amag 20 29,4
w

2 5 Denetim/Kontrol 16 23,5

Karar/Kararlilik 8 11,8

5 Cezbedicilik 22 36,1

35 Popiilarite 17 27,9
w

<25 Onay 14 23,0

Toplumsal begeni 8 13,1

5 Essizlik 31 35,6

g5 Ustiinluk 23 26,4

& 5 Rekabet 20 23,0

Miicadele 13 14,9

TOPLAM 336 100

Tablo 5’e gore markalarin 6diil alan reklamlarindaki hegemonik unsurlar alt
kategoriler diizeyinde agirlikli olarak kuiltiir (n=58, %48,3), bilgi (n=32, %26,7) ve
essizlik (n=31, %35,6) boyutlarinda gerceklestigi goriilmektedir. Bunlar ise sirasiyla
tercih/alternatif (n=24, 35,3), ustiinliik (n=23, %26,4), cezbedicilik (n=22, %36,1),
amag (n=20, %29,4), rekabet (n=20, %23), ekonomik (n=20, %16,7), popiilarite
(n=17, %27,9), denetim/kontrol (n=16, %23,5), onay (n=14, %23,0), miicadele (n=13,
%14.9), fiziksel (n=10, %38,3), toplumsal begeni (n=8, 13,1) ve karar/kararhilik (n=8,
%11,8) boyutlar1 izlemektedir.

6.6.6. Hegemonya Unsurlarinin Uriin/Hizmet Grubuna Gére Dagilimi

Aragstirma kapsaminda 6diil alan reklamlarda yer alan hegemonya unsurlarinin
reklamlardaki iriin/hizmet grubuna gore dagilimmi igeren bulgular Tablo 6’da

gosterilmistir.
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Tablo 6. Hegemonya Unsurlarinin Uriin/Hizmet Grubuna Gére Dagilimi

Giig irade Kabul Rakip G.T
Unsuru Unsuru Unsuru Unsuru G.Y
. N 23 16 4 15 58
Hizmet % 19,2 23,5 6,6 17,2 16,6
Yiyecek ve icecek N 16 10 13 = >0
% 13,3 14,7 21,3 12,6 15,4
bil bil Urdinleri N 16 8 9 13 46
Otomobil ve Otomobil Urtinleri % 133 118 14,8 14,9 13,7
Bankacilik ve Finans N 19 10 > 13 47
% 15,8 14,7 8,2 14,9 13,4
Medya, iletisim ve N 10 6 6 6 28
Telekomiinikasyon % 8,4 8,8 9,8 6,9 8,4
Temizlik Uriinleri N 8 6 4 8 26
% 6,7 8,8 6,6 9,2 7,8
. N 8 6 8 4 26
Moda, Giyim ve Aksesuar % 67 88 13,1 46 83
Ev Esyas! N 7 3 3 7 20
% 5,8 4.4 4,9 8,0 5,7
. . N 7 - 6 4 17
Kozmetik ve Kisisel Bakim % 58 . 98 46 6,7
. L N 5 1 1 4 11
Saglik Destek Urinleri ve llag % 42 15 16 46 29
Emlak/insaat ve Yapi Malzemeleri ! 2 2 2 /
% 0,8 2,9 3,3 2,3 2,3
G.T® N 120 68 61 87 336
G.Y’ % 100 100 100 100 100

Elde edilen sonuglara gore gii¢c unsuru sirasiyla “hizmet” (n=23, %19,2),
“bankacilik ve finans” (n=19, %15,8), “yiyecek ve icecek” (n=16, %13,3), “otomobil
ve otomobil liriinleri” (n=16, %13,3), “medya, iletisim ve telekomiinikasyon” (n=10,
%8,4), “moda, giyim ve aksesuar” (n=8, %6,7), “temizlik iirlinleri” (n=8, %6,7),
“kozmetik ve kisisel bakim” (n=7, %5,8), “ev esyast” (n=7, %?5,8), “saglik destek
iiriinleri ve ilag” (n=5, %4,2) ve “emlak/insaat ve yapt malzemeleri” (n=1, %0,8)

grubunda/gruplarinda ger¢eklesmistir.

Irade unsuruna ise sirastyla “hizmet” (n=16, %23,5), “bankacilik ve finans”
(n=10, %14,7), “yiyecek ve icecek” (n=10, %14,7), “otomobil ve otomobil iirtinleri”
(n=8, %11,8), “moda, giyim ve aksesuar” (n=6, %8,8), “medya, iletisim ve
telekomiinikasyon” (n=6, %8,8), “temizlik tirlinleri” (n=6, %8,8), “ev esyast” (n=3,

%4,4), “emlak/insaat ve yap1 malzemeleri” (n=2, %2,9) ve “saglik destek {iriinleri ve

¢ “Genel Toplam” olarak ifade edilmektedir.
7 “Genel Yiizde” olarak ifade edilmektedir.
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ilag” (n=1, %1,5) grubunda/gruplarinda rastlanilmistir. Ayrica “kozmetik ve kisisel
bakim” (n=0, %0) tiriin/hizmet grubunda hegemonya unsurlarindan irade unsuruna ise

rastlanilamamustir.

Arastirmada kabul unsurunun sirasiyla “yiyecek ve igecek” (n=13, %21,3),
“otomobil ve otomobil iirlinleri” (n=9, %14,8), “moda, giyim ve aksesuar” (n=8,
%13,1), “medya, iletisim ve telekomiinikasyon” (n=6, %9,8), “kozmetik ve kisisel
bakim” (n=6, %9,8), “bankacilik ve finans” (n=5, %8,2), “hizmet” (n=4, %06,6),
“temizlik trlinleri” (n=4, %6,6), “ev esyast” (n=3, %4,9), “emlak/ingaat ve yap1
malzemeleri” (n=2, %3,3) ve “saglik destek iirlinleri ve ila¢” (n=1, %1,6)

grubunda/gruplarinda kendisine yer buldugu goriilmektedir.

Son olarak rakip unsurlarin sirasiyla “hizmet” (n=15, %17,2), “otomobil ve
otomobil tirlinleri” (n=13, %14,9), “bankacilik ve finans” (n=13, %14,9), “yiyecek ve
icecek” (n=11, %12,6), “temizlik {irlinleri” (n=8, %9,2), “ev esyas1” (n=7, %S8,0),
“medya, iletisim ve telekomiinikasyon” (n=6, %6,9), “kozmetik ve kisisel bakim”
(n=4, %4,6), “moda, giyim ve aksesuar” (n=4, %4,6), “saglik destek liriinleri ve ilag”
(n=4, %4,6) ve “emlak/ingaat ve yap1 malzemeleri” (n=2, %2,3) grubunda/gruplarinda

gerceklestigi goriilmektedir.

Ote yandan markalar iiriin/hizmet gruplari icerisinde hegemonya unsurlarini
(glic, irade, kabul, rakip) en fazla “hizmet” (n=58, %16,6), “‘yiyecek ve igecek” (n=50,
%15,4), “bankacilik ve finans” (n=47, %13,4) ve “otomobil ve otomobil tiriinleri”
(n=46, %13,7) kategorilerinde kullanmigtir. Ayrica “saglik destek iiriinleri ve ilag”

iiriin/hizmet grubu hegemonya unsurlarinin en az goriildiigii grup olmustur.

6.6.7. Hegemonya Unsurlarinin Alt Kategoriler Diizeyinde Uriin/Hizmet Grubuna

Gore Dagilimi

Aragtirma kapsaminda hegemonya unsurlarmin alt kategoriler diizeyinde
reklamlarda yer alan {irlin/hizmet kategorilerine gore dagilimi incelenmistir. S6z

konusu dagilima iligkin bilgiler ise Tablo 7°de yer almaktadir.
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Tablo 7. Hegemonya Unsurlarinin Alt Kategoriler Diizeyinde Uriin/Hizmet Grubuna

Gore Dagilimi

Gii¢ Unsuru irade Unsuru Kabul Unsuru Rakip Unsuru
° £ S
= 3 £ S £ 3 Z | . L o
E § 5 £ £ o s :—3 5 > 2 % = 3 é‘
= § 2 ®» g 2 g € 2 8 8 §8 2 &% £ 38
T 5 8 8 8 & & € & B 6 & 3 & & =
. N 1 5 12 5 6 4 2 1 - 2 5 5 3
Hizmet
% 08 4,2 100 42 59 88 59 29 33 16 - 16 23 57 57 3
Yiyecek ve icecek N 1 2 8 5 2 3 4 1 3 1 4 5 4 4 1 2
% 08 1,7 67 42 29 44 59 15 49 16 66 82 46 46 1,1 23
Bankacilik ve Finans N 1 6 6 6 4 3 2 1 1 - 3 1 3 > > -
% 08 50 50 50 59 44 29 15 16 - 49 16 34 57 57 -
Otomobil ve Otomobil N 2 2 6 6 2 - 4 2 2 1 3 3 6 3 2 2
Urinleri % 1,7 1,7 50 50 29 - 5929 33 16 49 49 69 34 23 23
Medya, iletisim ve N 1 2 5 2 2 1 2 1,1 1 1 3 2 3 - 1
Telekomiinikasyon % 08 1,7 42 1,7 29 15 29 15 16 16 16 49 23 34 - 11
Moda, Giyim ve N - 2 4 2 1 4 - 1 3 2 2 1 - 3 - 1
Aksesuar % - 13,7 33 1,7 15 59 - 15 49 33 33 16 - 34 - 11
Temizlik Uriinleri N 1| -14/3|-13[3/]-[31/1]-1212]2]2]2
% 08 - 33 25 - 44 44 - 16 16 - 33 23 23 23 23
Ev Esyas| N 1 - 4 2 1 2 - - 1 - 1 1 3 b 2 -
% 08 - 33 17 15 29 - - 116 - |16 16 34 23 23 -
Kozmetik ve Kisisel N 2 - 5 - - - - - 1 1 - 4 - 2 1 1
Bakim % 1,7 - 42 - - - - 16 16 - 66 - 23 11 1,1
Saglik Destek Uriinlerive. N - ' 1 3 1 - 1 - -1 - - - - 21 1
ilag % - 08 25 08 - 15 - - 16 - - - - 2311 11
Emlak/insaat ve Yapi N | - -1 - - i1 - 1 - -1 1 - 1 -
Malzemeleri % - - 08 - - 15 15 - 16 - - 16 1,1 - 11 -
G.T® N 10 20 58 32 16 24 20 8 17 8 14 22 23 31 20 13
G.Y® % | 8,3 16,7 48,3 26,7 23,5 35,3 29,4 11,8 27,9 13,1 23,0 36,1 26,4 35,6 23,0 14,9
GT N=120 N=68 N=61 N=87
%=100 %=100 %=100 %=100

Arastirma kapsaminda hegemonya unsurlarinin alt kategoriler diizeyindeki
iiriin/hizmet grubu goére dagilimi incelendiginde giic unsuru igerisinde yer alan
“kiiltiir” (n=58, %48,3) ve “bilgi” (n=32, %26,7) alt kategorilerinin markalarin
iiriin/hizmet reklamlarinda agirlikli olarak kullanildigi sonucuna varilmistir. Bakildigi
zaman Ozellikle “kiiltiir” alt kategorisi 6zellikle “hizmet” (n=12, %10) {iriin grubu

olarak adlandirabilecegimiz kategorilerde markalar i¢in 6énemli bir gii¢c unsuru olarak

8 “Genel Toplam” olarak ifade edilmektedir.
9 “Genel Yiizde” olarak ifade edilmektedir.

G.T
G.Y

58
16,6
50
15,4
47
13,4
46
13,7
28
8,4
26
83
26
7,8
20
5,7
17
6,7
11
2,9
7
2,3

N=336
%=100
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kullanilmistir. Diger yandan kiiltiir, sirasiyla “yiyecek ve igecek” (n=8, %06,7),
“otomobil ve otomobil lriinleri” (n=6, %)5), “bankacilik ve finans” (n=6, %05),
“kozmetik ve kisisel bakim” (n=5, %4,2), “medya, iletisim ve telekomiinikasyon”
(n=5, %4,2), “ev esyas1” (n=4, %3,3), “temizlik iirtinleri” (n=4, %3,3), “moda, giyim
ve aksesuar” (n=4, %3,3), “saglik destek {irlinleri ve ilag” (n=3, %2,5) ve
“emlak/insaat ve yapt malzemeleri” (n=1, %0,8) iiriin/hizmet kategorilerdeki

reklamlarda markalar tarafindan 6nemle {izerinde durulan bir unsur olmustur.

Ote yandan yine hegemonya unsurlarinin alt kategoriler diizeyindeki
iiriin/hizmet grubu gore dagilimi incelendiginde gii¢ unsuru igerisinde yer alan “bilgi”
(n=32, %26,7) alt kategorisi, “otomobil ve otomobil {iriinleri” (n=6, %5) ve
“bankacilik ve finans” (n=6, %5) iirin/hizmet grubu olarak ifade edebilecegimiz
kategorilerde markalar i¢in 6nemli bir gii¢ unsuru olarak kullanilmistir. Ayrica bilgi,
sirastyla “yiyecek ve icecek” (n=5, %4,2), “hizmet” (n=5, %4,2), “temizlik iirtinleri”
(n=3, %2,5), “ev esyast” (n=2, %1,7), “medya, iletisim ve telekomiinikasyon” (n=2,
%1,7), “moda, giyim ve aksesuar” (n=2, %1,7) ve “saglik destek iirlinleri ve ila¢” (n=1,
%0,8) tirtin/hizmet kategorilerdeki reklamlarda markalar tarafindan gii¢ unsuru olarak
kullanilmistir. “Emlak/insaat ve yap1 malzemeleri” ve “kozmetik ve kigisel bakim”
iiriin/hizmet grubunda ise “bilgi” giicline rastlanillamamaistir. Elde edilen bulgulardan
hareketle bilginin (6rnegin, otomobil ve otomobil {iriinleri, bankacilik ve finans)
markalar i¢in Onemli/temel bir gii¢ faktorii olarak 6ne ¢ikmasi, tiiketicileri etkileme ve
markalar arasinda rekabet avantaji saglama potansiyeline sahip oldugunu
gosterebilmektedir. Ayrica iiriin/hizmet gruplarinda “bilgi’nin gili¢ unsuru olarak

kullanilmasinin markalarin hegemonik konumlarini giiclendirecegi diistiniilmektedir.

Tablo 7’ye gore arastirma kapsaminda hegemonya unsurlariin alt kategoriler
diizeyindeki tirtin/hizmet grubu gore dagiliminda olan 6nemli olan unsurlardan biri de
rakip unsurlar icerisinde yer alan “essizlik” (n=31, %35,6) alt kategorisidir. Essizlik,
iiriin/hizmet gruplan icerisinde en fazla (esit oranda olmak iizere) “hizmet” (n=5,
%S35,7) ve bankacilik ve finans” (n=5, %3,7) iirlin/hizmet kategorilerdeki reklamlarda
markalar tarafindan 6nemle vurgulanmistir. Ayrica essizlik, sirasiyla “yiyecek ve
icecek” (n=4, %4,6), “otomobil ve otomobil {iriinler” (n=3, %3,4), “medya, iletisim ve

telekomiinikasyon” (n=3, %3,4), “moda, giyim ve aksesuar” (n=3, %3,4), “ev esyas1”
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(n=2, %2,3), “kozmetik ve kisisel bakim” (n=2, %2,3), “temizlik iiriinleri” (n=2, %2,3)
ve “saglik destek iirlinleri ve ilag” (n=2, %?2,3) irlin/hizmet kategorilerdeki
reklamlarda markalar tarafindan giic unsuru olarak kullanilmistir. Emlak/ingaat ve
yapt malzemeleri iirlin/hizmet grubunda ise rakip unsurlar igerisinde bulunan
“essizlik” alt kategorisine iligkin herhangi bir bulguya rastlanillamamaistir. Sonuglar
sunu gostermektedir ki 6zellikle “essizlik”, markalarin kendilerini digerlerinden ayiran
ozellikleri vurgulamak i¢in kullandiklar bir strateji olarak ele alinabilmektedir (Trout
ve Rivkin, 2018: 35-38; Bruce ve Harvey, 2010: 56). Bu, marka hegemonyasi
acisindan 6nemli bir noktadir. Ciinkii bir markanin digerlerinden farklilagmasi, tiiketici
zihinlerinde o markanin benzersiz ve istenir bir segenek oldugu algisini
giiclendirebilmektedir (Aslan, 2014: 28). Dolayisiyla, “essizlik” unsurunun,
markalarin  hegemonik konumlarint giiclendirmede ©6nemli bir rol oynayacagi

diistiniilmektedir.

SONUC

Hangi sosyal, kiiltiirel ya da siyasal sistem agisindan degerlendirilirse
degerlendirilsin, hegemonya ¢esitli sekil veya derecelerde egemen siniflarin giicii ve
otoritesi lizerine kuruludur (Biber ve Turanci, 2014: 29). Buna gore de her egemen
smif veya iktidar, kendi kontrol mekanizmalarin1 ya da baski dinamiklerini devreye
sokup toplumsal yasamdaki bireyleri etki altina alarak hegemonyalarin siirdiirmeye
caligmaktadir. Elbette birey(ler)in etki altina alinabilmesi farkli sekillerde
gerceklesebilmektedir. Bakildiginda egemen siniflar ve iktidarlar bireyleri, dogrudan
dogruya bir gii¢ uygulayarak (hapsetmek gibi), 6diil veya ceza vermek suretiyle
kandirmak ya da belli bir yone sevk etmek veya fikirlerini, tutum ve davraniglarini
etkileyerek etkisi altina almaktadir (Russel, 2021: 34). Giiniimiizde ise markal1 ¢agin
ekosistemdeki yegane hakimi/egemeni markalar, kendi kontrol mekanizmalarini ya da
baski dinamiklerini devreye sokup toplumsal yasam ic¢indeki bireylerin fikir, tutum ve
davraniglarina tesir ederek hegemonyalarmi siirdiirmeye caligmaktadir. Markalar
ozellikle Gramsci’ci perspektifte tahakkiim kurduklarinin biitiin yasam alanlarina
girdigi gibi onlarn fikir, tutum ve diisiince alanlarina da girerek onlara neyin “dogru”
neyin “yanlis oldugunu reklamlar aracilifiyla anlatmaya ¢aligmaktadir. Neticede de

markalar, hiikmettiklerine (bireylere, tiiketicilere) reklamlarda tiikketimin “tek ve
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dogru” gercek oldugunu fisildamaktadir. Bu ger¢ek de markalar icin tiiketicilerin
zihnini fethetmenin (Schiller, 1993: 9) ve hegemonyalarmi kurmalarmin veya
siirdiirmelerinin 6nemli bir araci olarak goriilmektedir. Ciinkii tiiketimin, Askin’in da
(2021: 14) dile getirdigi haliyle gliniimiiz toplumunda gerek hegemonyanin gerekse
mevcut sistemin devamina katki agisindan aile, egitim, din, sendikalar ve siyasi

partilerden asagi kalir yan1 yoktur.

Sonu¢ olarak ¢aligma kapsaminda elde edilen bulgulardan hareketle
markalarin, gli¢ unsuru ig¢inde yer alan kiiltiirli ve bilgiyi, rakip unsurlar i¢inde yer alan
essizligi kullanarak hegemonyalarini insa etmeye/siirdiirmeye calistig1 saptanmustir.
Ote yandan hegemonyanin insa edilmesi/siirdiiriilmesi noktasinda “tiiketim” ve
“tiiketim kiiltiirii” oldukg¢a dnemli bir yere sahiptir. Ciinkii kiiltiiriin icerisinde yer alan
ve kiiltlirle harmanlanan “tiiketim”, adeta bir ¢imento gorevi goriip hegemonyanin
insasma katki saglamaktadir. Ozellikle markalar, tiiketim kiiltiirii ve ideolojisini
burada bir tlir ¢imento olarak kullanip kiiltiir endiistrilerince de bu ¢imentoyu
goriinmez bir sekilde dolasima (reklamlar araciliftyla) sokarak (yeniden iireterek)
insanlarin mevcut sisteme (toplumsal ve siyasal) sadik/bagli kalmalar1 saglanmaktadir.
Bugiin diinya kapitalizm tarihinin odaginda yer alan ve sahip olduklar1 ekonomik
zenginliklerle yerkiirenin hegemonlar1 olarak goriilen markalar da 6zellikle bu biling
dogrultusunda, reklamlarda tiiketimin sembolik boyutunu, mutluluk-haz, ¢ekicilik,
kolaylik ve tarz gibi tiiketimi destekleyen unsurlari giindelik dil (halk dili-anlasilir)
aracilifiyla bireylere aktararak onlar1 tahakkiim aglarmin sinirlar1 igerisinde tutmaya

ve sistemin goniilli savunuculari olmalarint saglamaya calismaktadir.

Ayrica markalar, tiiketimi kiiltiirel olarak toplumun tamamina yay1p bireylerin
yasam alanlarina sirayet edebilmek ve bunun sonucunda da kendi hegemonyalarini
insa edebilmek i¢in daha ¢ok hizmet, yeme-igme, otomobil ve otomobil {iriinleri ve
bankacilik-finans gibi alanlar1 yogun olarak tercih etmistir. Elbette markalarin bu
alanlara diger alanlardan daha fazla yogunlagsmasi, bireylerin tiiketim/satin alma
davraniglarinin/aligkanlarinin belirtilen alanlarda daha fazla oldugu sonucunu ortaya
cikarabilir. Arastirmada markalarin “hizmet”, “bankacilik ve finans” sektoriindeki
reklamlarda kiiltliirii gii¢, essizligi rakip, otomobil ve otomobil iiriinleri ve

bankacilik/finans reklamlarinda ise bilgiyi 6nemli bir unsur olarak kullanmasi ya da
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bu unsurlar1 6n planda tutmasi, markalarin farkli sektorlerdeki tiiketici iligkilerini

optimize etme ve kendi hegemonyalarini insa etme ¢abasi seklinde degerlendirilebilir.

Netice itibariyle ¢aligma sonucunda ele edilen bulgular, tiikketim kiiltiiriiniin
ingasinda markalarin hegemonyasin1 nasil sagladigim1 ve markalarmn, tiiketimi
reklamlarda nasil insa ettigini ortaya koymaktadir. Bu yoniiyle de “tiiketim kiiltiiriiniin
ingasinda markalarin hegemonyasi”’n1 konu alan arastirma hegemonya, marka, marka
hegemonyasi, reklam, tiikketim ve tiiketim kiiltiirii literatiirii baglaminda alana 6nemli
bir katk saglamaktadir. Ote yandan gerceklestirilen bu arastirma Cromie ve Ewing’in
(2009) yapmis oldugu arastirmada marka hegemonyasinin reddedilmesinin
gerceklesmesi i¢in gerekli kosullar agiklayarak isletmeler/markalar i¢in degerli
dersler ortaya koydugu calismasinin aksine Gramsci’nin goriisleri temelinde
markalarin hegemonyalarin1 saglamalarinda kiiltiir, bilgi ve essizlik gibi temalarin
onemli oldugunu ortaya koymasi bakimindan yeni ve 6zgiin bir yaklagim sunmaktadir.
Bu yeni ve 6zgiin yaklagimda da markalarin belli toplumsal norm veya yasam tarzini

(tiiketim) tesvik ederek hegemonyay1 saglamaya/insa etmeye calistiklar1 goriilmiistiir.

Kuskusuz gergeklestirilen bu arastirma ¢esitli sinirliliklara sahiptir. Bakildiginda
ozellikle tiiketim kiiltiiriiniin ingasinda markalarin hegemonyasini nasil sagladigini ve
markalarin, tilketimi reklamlarda nasil insa ettigi, sinirli bir 6rneklem grubu {izerinden
hareket ederek irdelemek, arastirma sonucunda ortaya koyulan bulgularin
genellestirilmesini engelleyebilmektedir. Dolayisiyla konu hakkinda ileride yapilacak

olan ¢aligmalarda daha genis bir 6rneklem gurubu tercih edilebilir.

Calismanin bir diger 6nemli smirlilig1 ise arastirmanin igerik analizle sinirlt
tutulmasidir. Ancak ortaya koyulan sonuclar baska calismalarla da teyit edilmelidir.
Ozellikle gerceklestirilecek nicel bir arastirma ile tiiketim kiiltiiriiniin insasinda
markalarin hegemonyasinin tiiketiciler tizerindeki etkisi incelenebilir. Netice itibariyle
gerceklestirilecek boyle bir arastirmanin da bilimsel alana katki saglayacag:

diistinilmektedir.
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