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KULTUREL FARKLILIKLARIN MARKA ILETISIMINE ETKISI:
COCA-COLA ORNEGI UZERINE BiR INCELEME

Bahadir Burak SOLAK
Ozet

Bu calismada, kiiltiir ve kiiltiirel farkliliklarin global markalarin iletisim stratejilerine etkisi, Coca-
Colamin Amerika Birlesik Devletleri ve Tiirkiye'deki "Tadini Cikar" (Taste the Feeling) kampanyasi
iizerinden irdelenmektedir. Bu noktada aynm1 kampanya kapsaminda iki {ilkede kullanilan gorsel
icerikler temel alinmaktadir. Hofstedenin kiiltiirel boyutlar teorisi arastirmanin kuramsal
altyapismi olusturmaktadir. Teorinin bireysellik ve kolektivizm boyutu ekseninde, markanin
kampanyada kullandigr gorsel igeriklerin s6z konusu iki {ilkede nasil farklilastig:
degerlendirilmektedir. Bu baglamda, Coca-Colanin her iki iilkede aym1 kampanya kapsaminda
paylastig1 gorsel icerikler gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmistir. Bulgular, Amerika'da
bireysellik ve 6zgiirliik temalarinin yogun bir sekilde kullanildigini, Tiirkiye'de ise aile ve birliktelik
gibi anlatilarin 6n plana c¢ikarildigimi gostermektedir. Dolayisiyla, Amerika’daki gorsel igerikte
bireysel haz ve 6zgiirliigiin sembolleri yogun bir sekilde kullanilirken, Tiirkiye’de toplumsallik ve
geleneksel kiiltiirle ilgili unsurlara vurgu yapilmaktadir. Coca-Cola, bu stratejiyle glokalizasyon
yaklagimini benimseyerek, her iki {ilkede yerel Kkiiltiirel degerlere uyum saglayan ancak global
marka kimligini koruyan bir reklam kampanyas: yiiriitmiistiir. Gorsellerde kullanilan kirmizi ve
beyaz renk paletleri gibi teknik unsurlar benzer olsa da semboller ve metaforlar kiiltiirel farkliliklar1
gliclii bir sekilde yansitmaktadir. Dolayisiyla bu arastirma glokalizasyon kavrami gercevesinde,
kiiltiir ve kiiltiirel farkliliklarin marka iletisiminde nasil etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiir, Marka Iletisimi, Glokalizasyon, Gostergebilim

THE IMPACT OF CULTURAL DIFFERENCES ON BRAND
COMMUNICATION: A STUDY ON THE CASE OF COCA-COLA

Abstract

This study examines the impact of culture and cultural differences on the communication strategies
of global brands through Coca-Cola's "Taste the Feeling" campaign in the United States and Turkey.
The research focuses on the visual content used in both countries under the same campaign.
Hofstede's cultural dimensions theory provides the theoretical framework for the study. The
differentiation of the brand's visual content in these two countries is evaluated through the lens of
the individualism versus collectivism dimension of the theory. In this context, the visual content

1 Ars. Gor Dr., Trabzon Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimii,
b.brksolak@gmail.com, ORCID: 0000-0001-6670-8931.
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shared by Coca-Cola in both countries was analyzed using semiotic analysis. The findings reveal
that themes of individualism and freedom are heavily emphasized in the U.S., while narratives of
family and togetherness are highlighted in Turkey. Thus, while the symbols of personal pleasure
and freedom dominate the visual content in the U.S,, there is a stronger focus on elements related to
community and traditional culture in Turkey. Through this strategy, Coca-Cola adopts a
glocalization approach, conducting an advertising campaign that adapts to local cultural values
while preserving its global brand identity. While technical elements such as the red and white color
palettes remain similar, the symbols and metaphors strongly reflect cultural differences. Hence, this
research demonstrates how culture and cultural differences influence brand communication within
the framework of glocalization.

Keywords: Culture, Brand Communication, Glocalization, Semiology
GIRIS

Kiiltiir bir toplumun ortak degerleri, inanglari, normlar1 ve davranislari araciligiyla
sekillenen ve bireyler arasinda paylasilan bir yapidir. Toplumsal etkilesimlerin {iriinii olan
bu yapy, nesiller boyunca aktarilmakta ve bireylerin kimlik kazanmasinda belirleyici bir rol
oynamaktadir. Kiiltiir, bireylerin diinyay1 nasil algiladigini, diger insanlarla olan iligkilerini
ve iletisim bigimlerini yonlendirirken, toplumsal yapilar {izerinde giiclii bir etki
yaratmaktadir. Dolayisiyla kiiresellesen diinyada, kiiltiirel farkliliklarin global markalarin
stratejik iletisim siiregleri tizerindeki etkisi giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Ozellikle marka iletisimi, kiiresel ve yerel dinamiklerin hassas bir dengesi iizerine insa
edilmektedir. Bu baglamda, Geert Hofstede tarafindan gelistirilen kiiltiirel boyutlar teorisi,
toplumlar arasindaki kiiltiirel farkliliklari anlamaya yonelik giiglii bir analitik gergeve
sunmaktadir. Hofstede, toplumlar: bireysellik ve kolektivizm, gii¢ mesafesi, belirsizlikten
kaginma gibi gesitli boyutlarda degerlendirmistir. Bu boyutlar, farkhi kiiltiirlerin nasil
yapilandigini ve bu yapilarin iletisim stratejilerine nasil yansidigini anlamak agisindan
oldukga &nemlidir. Ornegin, bireyselci kiiltiirlerde bireyin 6zgiirliigii ve kisisel basariya
vurgu yapilirken, kolektivist toplumlarda aile, topluluk ve dayanisma degerleri 6n planda
tutulmaktadir. Global markalar, bu farkliliklar1 g6z oniinde bulundurarak pazarlama ve
reklam stratejilerini yerel pazarlara uyarlamaya ¢abalamaktadir.

Hofstede'in bireysellik boyutu, bir toplumdaki insanlarin sosyal gruplara entegre
olma ve bu gruplarla iliski derecesini 6l¢mektedir. Bireyci toplumlar kisisel bagimsizliga
deger verirken, kolektivist toplumlar grup uyumunu 6n planda tutmaktadir (Brewer &
Venaik, 2011). Bu baglamda kiiltiirel boyutlar teorisinin bireysellik boyutu (individualism
vs. collectivism), bir toplumun bireyi mi yoksa toplumu mu daha fazla 6n planda tuttugunu
analiz eden 6nemli bir boyuttur. Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar teorisi kapsaminda,
bireysellik diizeyi yiiksek olan toplumlar (Amerika gibi) kisisel basari, bagimsizlik ve
bireysel haklar1 vurgularken; kolektivist toplumlar (Tiirkiye gibi) daha ¢ok grup uyumu,
dayanisma ve topluluk kimligine vurgu yapmaktadir. Dolayisiyla Coca-Colanin Tiirkiye
ve Amerika'da reklam kampanyalar1 dahilinde paylastig1 gorsel igeriklerin, bu iki kiiltiirel
yap1 gergevesinde farklilik gostermesi pazarlama stratejisi kapsaminda olagandir. Bireyci
kiltiirler kisisel faydalar1 ve kisisel gelisimi vurgulayan pazarlama stratejilerine daha iyi
yanit verirken, kolektivist kiiltiirler toplumsal faydalari ve sosyal uyumu vurgulayan
mesajlardan daha fazla etkilenmektedir. Ayrica reklam igerikleri, harcamalar1 ve medya
secimleri bir kiiltiirdeki bireycilik derecesinden etkilenmekte, bireyci kiiltiirler daha
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kisisellestirilmis ve dogrudan reklam yaklagimlarini tercih etmektedir. (Alshboul ve
digerleri, 2019; Tran, 2014).

Bu calisma, Coca-Colanin global pazarda aym: kampanya gergevesinde, farklh
kiltiirel Ozelliklere sahip iki iilke olan Amerika ve Tiirkiye'deki sosyal medya
kampanyalarini karsilastirmali olarak ele almaktadir. Bu noktada, Roland Barthesin
gostergebilim yaklasimi, imgelerin tasidigr derin anlamlar1 agiga ¢ikarmaya ve bu
anlamlarin kiiltiirel yapilar i¢inde nasil isledigini anlamaya yonelik bir analiz arac1 olarak
kullanilmaktadir. Arastirmada, her iki {ilkeye yonelik hazirlanan gorsel igerikler
gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenmis, kiiltiirel semboller ve metaforlarin bu
iceriklerde nasil kullanildi1g1 ortaya konulmustur. Bulgular kapsaminda goriilmektedir ki
Coca-Colamin Amerika'daki reklamlarinda bireysellik ve Ozgiirliik gibi temalar
vurgulanirken, Tiirkiye'deki igeriklerde ise aile ve sofra kiiltiirii 6n plana ¢ikarilmistir. Bu,
markanin kiiresel kimligini korurken yerel degerlere uyum saglama stratejisi olan
glokalizasyon stratejisinin basarili bir 6rnegi olarak degerlendirilebilir.

Glokalizasyon, global markalarin yerel pazarlara uyum saglama siireci igerisinde,
kiiltiirel ve sosyal dinamikleri dikkate alan bir strateji olarak uygulanmaktadir. Coca-
Cola’nin hem Amerika’da bireyselligi ve ozgilirliigii merkeze alan, hem de Tiirkiye’de aile
ve geleneksel degerleri 6ne ¢ikaran igerikler sunmasi, markanin bu stratejiyi nasil etkin
kullandigin1 gostermektedir. Bu sayede, Coca-Cola farkli pazarlarda bagsarili bir sekilde
konumlanmus ve tiiketicilerle duygusal bir bag kurabilmistir.

Sonug olarak bu galisma, kiiltiir ve kiiltiirel farkliliklarin global markalarin reklam
stratejilerini nasil etkiledigini incelemekte ve Coca-Cola Ornegi iizerinden bu farklarin
marka iletisiminde nasil somutlastigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda calisma,
Hofstede'in teorisinin bireysellik boyutunun, marka iletisimini etkiledigini gostermektedir.
Coca-Colamin Tiirkiye ve Amerika'da paylastifi gorsel igerikler, kiiltiirel boyutlar
teorisinin bireysellik boyutuna gore farklilik gostermektedir. Amerika'da bireyin 6n planda
oldugu ve bireysel degerlere vurgu yapan igerikler goriiliirken, Tiirkiye'de kolektivist
degerleri, aile ve toplum baglarin yiicelten igerikler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu farkliliklar,
her iki iilkenin kiiltiirel degerleri dogrultusunda Coca-Colanin reklam stratejilerine
yansiyarak glokalizasyon stratejisine iyi bir 6rnek teskil etmektedir.

KULTUR VE KULTUREL FARKLILIK

Kiiltiir, bir toplumun bireyleri tarafindan paylasilan, Ogrenilen ve sonraki
donemlere aktarilan inanglar, degerler, normlar, davrarnislar ve semboller biitiinii olarak
tanimlanmaktadir. Bu noktada kiiltiir, insan faaliyetlerini ve bunlarin gelisimini
tanimlayan bir dizi inang, sembolik arag ve eser kapsaminda irdelenmektedir. Bu baglamda
toplumun tarihsel gelisimi, manevi normlar, insanlar tarafindan yaratilan maddi zenginligi
iceren sanat tirtinleri (miizik, resim, heykel vb.) ve yasam tarz1 gibi gesitli faaliyetlerle ifade
edilen degerler biitiinii olarak goriilmektedir (Makhmudova, 2022). Bu unsurlar, toplumun
kolektif kimligini olusturmakta ve bireylerin sosyal etkilesimlerini sekillendirmektedir.
Dolayisiyla kiiltiir, kisinin dogumundan itibaren Ogrenilen birtakim davranislar,
diisiinceler, inanglar ve degerler ile iligkilidir. Bireylerin kendilerini, bagkalarini ve diinyay1
nasil algiladiklarini hem somut hem de soyut yonleriyle sekillendirmektedir (Pudsey ve
digerleri, 2007). Kiiltiiriin soyut yonleri somut ydnlerini etkileyebilmektedir. Ornegin dini
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inanglar, toplumlarin yeme/igme aligkinlarini sekillendirerek buna gore bir mutfak
kiltiiriiniin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Dolayisiyla, bir grubun diisiince ve
davranigini tanimlayan, yasam tarzlarmi belirli bir evrede bigimlendiren fikirleri,
gelenekleri, becerileri, sanati, inanglari, nesneleri, maddi ve manevi degerleri
kapsamaktadir (Zohirjonovna, 2022).

Kiiltiir sosyal yap1 ve genetik evrimle etkilesime girerek varolus siirecinde insan
yasamini etkilemektedir. Bu baglamda kiiltiir, kimlik ve kisiligin cevreyle etkilesimleri
yoluyla nesilden nesile aktarilan inanglar, aligkanliklar, gelenekler ve daha fazlas: yoluyla
toplumlari etkileyen bir bilgi kaynag1 olarak da degerlendirilmektedir (Jalili, 2022). Kiiltiir,
toplumlar ve toplumu olusturan bireyler araciigiyla geliserek sosyal anlagmalara
dontismektedir. Sosyal olarak hayatta kalabilmek veya bir bagka ifadeyle toplumsal kabul
adma bu anlagsmalara uyum gerekmektedir. Bu noktada, kisinin kendi kiltiiriinii ve
degerlerini anlamas: ¢ok kiiltiirlii diinyada oldukg¢a onemlidir (Xiaotong, 2004). Ciinkii
kiltiirel unsurlar, bireylerin diinyay1 algilama bigimlerini ve toplumsal rollerini
belirlemekte, boylece sosyal diizenin devamliligini saglamaktadir.

Kiiltiir bir topluluk icindeki bireyleri tanimlayan, birbirine baglayan gelenekleri,
aligkanliklar1 ve sembolleri inceleyerek anlagilabilir. Bu yoniiyle sosyal yasaminin ayrilmaz
bir pargasi olarak kiiltiir, insan yaraticiliginin bir tirtintidiir ve toplumlar arasinda farklilik
gosterebilir (Dewi, 2022). Kiiltiirel farklilik, farkli toplumlarin veya sosyal gruplarin sahip
olduklar1 inanglar, degerler, normlar, adetler ve yasam tarzlarindaki farkliliklar: ifade
etmektedir. Bu farkliliklar, psikolojik ve sosyal deneyimleri sekillendiren toplumsal
uygulamalarin, antropolojinin, cografyanin, tarihin, mit ve sembollerin etkisiyle
olusmaktadir (Morling, 2016). Ortaya ¢ikan farkliliklar toplumlarin yasam bigimlerini ve
kiiltiirel pratikleri sekillendirmektedir. Tarihsel siiregler, savaslar, gogler, ticaret yollari,
kiiltiirel etkilesimlere ve gesitlilige yol agmaktadir. Sosyal etkilesimler ve iletisim araglari,
kiiltiirel farkliliklarin yayilmasini ve evrimini hizlandirmaktadir.

Kiiltiirel farklhiliklarin tanimlanmasi ve anlasilmas: adina gelistirilen en onemli
calismalardan biri kiiltiirel boyutlar teorisidir. Geert Hofstede tarafindan literatiire
kazandirilan bu teori iilkeler ve toplumlar arasindaki kiiltiirel farkliliklar1 anlamak igin bir
cerceve gorevi gormektedir (Su, 2022). Hofstedenin teorisi; bireysellik-kolektivizm, giig
mesafesi, erillik-disillik gibi boyutlar1 kullanarak kiiltiirel farkliliklar: incelmektedir (Qiu
ve digerleri, 2023). Bu yoniiyle teorideki kiiltiirel boyutlar kapsaminda, kiiltiirel degerlerin
tarkli toplumlar iginde ve arasinda davranislari, karar vermeyi, 6grenme yaklasimlarin ve
iletisim stratejilerini nasil etkiledigini anlamaya yardimci olmaktadir. Dolayisiyla kiiltiirel
boyutlar teorisi, kiiltiirel degerleri ve bu baglamda iletisim stratejilerindeki farkliliklari
analiz etmek i¢in literatiirde siklikla kullanilmaktadir (Xiao, 2023).

MARKA ILETiSiMi VE GLOKALIZASYON

Marka iletisimi, tiiketicilerin bir marka hakkinda algilarini sekillendiren ve marka
baghiligini artiran bir stiregtir. Bu siiregte kullanilan araglar arasinda reklam, halkla iliskiler,
sosyal medya igerik pazarlamasi ve gesitli iletisim etkinlikleri yer almaktadir. Bu yoniiyle
marka iletisimi, giligli bir kurumsal kimlik ve imaj olusturmak igin bir markanin
misyonunun, vizyonunun ve amacinn stratejik olarak yayilmasimni saglamaktadir
(Klymenko & Pityk, 2022). Dolayisiyla etkili bir marka iletisimi, markanin kimligini ve
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degerlerini agikga tanimlamali ve hedef kitleye bu mesajlar: tutarh bir sekilde iletmelidir.
Marka iletisimi, sadece bilinirligi artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicilerle duygusal
bir bag kurarak uzun vadeli sadakat yaratmaktadir. Bu baglamda, miisteri degeri ve
anlayisina dayali marka iletisimi, miisterinin anlayacag taktik ve mesajlar kullanilarak kisa
ve uzun vadede ihtiya¢ duyulan sonuglara gore gelistirilmektedir (Schultz, 1998).

Glintimiiz kiiresel pazarlama diinyasinda markalarin basarili olabilmesi i¢in sadece
yerel pazarda degil, ayn1 zamanda uluslararas: arenada da etkili olmasi gerekmektedir. Bu
baglamda marka iletisimi ve glokalizasyon (global ve lokal stratejilerin birlesimi)
kavramlar1 biiyiik 6nem tasimaktadir. Yukarida bahsedildigi iizere marka iletisimi,
markalarin hedef Kkitleleriyle etkilesim kurarak onlara degerlerini, misyonlarmi ve
driinlerini anlatma stirecidir. Glokalizasyon ise markalarin global stratejilerini yerel
pazarin kiltiirel, ekonomik ve sosyal dinamiklerine uyarlama siirecidir. Bu yoniiyle
glokalizasyon, kiiresel markalarin iiriin ve hizmetlerinin yerel tercihleri ve ihtiyaglari
kargilamak i¢in uyarlanmasini ve bu yonde pazarlanmasini igeren, kiiresel Olcek ile yerel
Olgek arasindaki boslugu dolduran ¢ok yonlii bir kavramdir (Maynard & Tian, 2004).

Glokalizasyon, markalarin yerel tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerine uygun iiriin
ve hizmetler sunarak rekabet avantaji elde etmelerini saglamaktadir. Bu baglamda,
glokalizasyon, global markalarin yerel pazarda basarili olabilmesi icin gelistirilmis bir
stratejidir. Bu strateji, markalarin global dlgekte tutarli bir imaj ve mesaj sunarken, yerel
pazara oOzgii kiiltiirel ve ekonomik dinamikleri dikkate almasimi gerektirmektedir.
Dolayisiyla glokalizasyon, hem yerel tiiketicilerin beklentilerini dikkate alarak onlarin
ihtiyaglarina daha yakindan odaklanilmasini saglar hem de kiiresel marka algisimi
onemseyerek global kimligi korur (Breuch, 2015). Bu noktada, McDonald's'm diinya
genelindeki restoranlarinda yerel tatlara ve kiiltiirel tercihlere gdre mentiler sunmasi,
glokalizasyonun basaril bir 6rnegidir.

Sonug olarak, global pazarda marka iletisimi siirecine glokalizasyon stratejisinin
entegrasyonu, markalarin hem global hem de yerel pazarda basarili olabilmesi igin kritik
bir 6neme sahiptir. Bu entegrasyon, markalarin global kimliklerini korurken, yerel pazarin
kiiltiirel ve sosyal dinamiklerine duyarli olmalarini saglamaktadir. Etkili bir glokalizasyon
stratejisi, yerel pazar arastirmalar: ve tiiketici icgoriileri ile desteklenmektedir. Ayrica, yerel
dil ve kiiltiirel degerler dikkate alinarak Ozellestirilmis iletisim kampanyalari
olusturulmaktadir. Ornegin, Coca-Cola'nin "taste the feeling" kampanyasi, global olarak
ayn1 ana mesajt tasirken, her tilkede yerel dil ve kiiltiirel ogelerle 6zellestirilmistir. Bu
yaklagim, markanin global kimligini korurken, yerel pazarlarda daha derin bir bag
kurmasina yol agmaktadir. Dolayisiyla bu noktada glokalizasyon stratejisi, global bir
markanin yerel pazardaki basarisinin temel faktorlerinden biri olarak 6ne ¢gikmaktadir.

YONTEM

Calismayla kiiltiir ve kiiltiirel farkliliklarin global pazarda marka iletisimine etkisini
incelemek amaglanmistir. Dolayisiyla, kiiltiir ve kiiltiirel farkliliklarin global markalarin
reklam kampanyalari kapsaminda olusturulan ve sosyal medyada paylasilan gorsel
igerikleri nasil etkiledigini incelemek bu g¢alismanin temel amacidir. Bu kapsamda
asagidaki sorulara cevap aranmustir;
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1-Kiltiir ve kiiltiirel farkliliklar, Coca-Cola’nin pazarlama stratejisi kapsaminda
sosyal medyada paylasilan gorsel igeriklerini etkilemekte midir?

2-Kiiltiir ve kiiltiirel farkliliklar, Coca-Cola’nin sosyal medyada paylasilan gorsel
iceriklerini nasil etkilemektedir?

3-Kiiltiirel boyutlar teorisinin bireysellik boyutu kapsaminda, Coca-Cola’nin
Tiirkiye ve Amerika’da paylasilan gorsel igerikleri karsilastirmali olarak incelendiginde
nasil farkliliklar gortilmektedir?

Sorulari irdelemek tizere, Coca-Cola 6zelinde bir 6rnek olay incelemesi yapilmustir.
Ornek olay analizi bir olay, konu veya durum hakkinda veri toplamayi, kaydetmeyi,
verilerin analizini ve bulgularin raporunun hazirlanmasini igermektedir (Koklii, 1994). Bu
calismadaki bulgular amacli 6rnekleme yoluyla belirlenen uyaricilardan (gostergeler) elde
edilen verilerle sinirlidir dolayisiyla genelleme yapilamaz.

Global bir marka olan Coca-Cola’nin tiim diinya pazarinda ayni stratejiyi izleyerek
uyguladigr tadmi ¢ikar (taste the feeling) kampanyas: kapsaminda, markanin
Amerika’daki ve Tiirkiye’deki sosyal medya hesaplarinda paylagilan gorsel igerikler
karsilastirmali olarak incelenmistir. Bu baglamda, gorsel igeriklere yonelik gostergebilimsel
analiz yapilmistir. Dolayisiyla elde edilen bulgulara gostergebilimsel analiz yoluyla
ulagilmistir. Roland Barthes’e (2009) gore gostergebilimsel analiz, imgelerin altinda yatan
anlamlar1 kegfetmeyi ve kiiltiirel sembollerin nasil isledigini anlamay1 amaglar. Her imge
bir gosterge olarak ele alinir ve gosterge ile onun anlami arasindaki iligki incelenir. Bu
baglamda, gostergebilimsel analiz, anlam olusturma igin belli bir kiiltiiri temsil eden
literatiir etrafinda veri kullanarak bir kelime, onun nesnesi ve onu yorumlayan arasimdaki
uglii iliskiye odaklanarak isaretleri inceleme siirecidir (Akhtar, 2019). Dolayisiyla,
gostergebilimsel analiz; sosyal, maddi ve manevi diinyalarda, basta dil olmak tizere gesitli
isaret ve mesajlarda sembolik olarak temsil edilen anlamlarin derinlemesine analizine
dayanmaktadir (Mingers & Leslie, 2017). Roland Barthes'in (1981) gorsel iletisim
konusundaki fikirleri, 6zellikle gostergebilim literatiiriinde 6nemli etkiye sahip calismasi
Camera Lucida, gorsel kiiltiiriin yaygin oldugu dijital ¢ag ile iligkili olmaya devam
etmektedir. Bu noktada bir goriintiiniin duygusal etkisiyle kiiltiirel baglami arasinda ayrim
yapan punctum ve studium kavramlari, goriintiilerin nasil anlam tasidig1 ve kisisel
tepkileri nasil sekillendirdigi konusunda giincel tartismalari yonlendirmektedir. Bu
baglamda Afrin ve Muniruzzaman (2020) goriintiilerin reklamlarda birden fazla anlam
tagidiklarini soylemektedirler. Ogzellikle kiiltiirel baglamda bu anlamlarin farklilastigindan
bahsedilebilir. Roland Barthes’in gostergebilimsel analiz teknigi, gorsel materyalleri ve
metinleri iki temel anlam diizeyinde incelemeye dayanmaktadir. Bunlar, diiz anlam
(denotasyon) ve yan anlam (konotasyon) olarak tanimlanmistir (Klugman ve digerleri,
2019). Bu baglamda calismada Coca-Cola reklamini Barthes’in gostergebilimsel yontemi ile
analiz ederken, gorselde yer alan her 6genin dogrudan anlaminin yaninda yan anlamlari
da arastirilmigtir. Reklamin yarattig kiiltiirel ve ideolojik mesajlar ile bu mesajlarin kiiltiirel
yansimalar1 yorumlanmistir. Boylelikle Roland Barthes'in gelistirdigi diiz anlam ve yan
anlam boyutlarinda anlamlar ortaya ¢ikarilmistir.

ANALIZ VE BULGULAR
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Bu boliimde Coca-Cola markasina ait iki adet gorsel igerik gostergebilimsel analiz
metoduyla analiz edilmistir. Gorsel igerikler, ayn1 kampanya kapsaminda markanin
Amerika ve Tiirkiye’deki sosyal medya hesaplarinda paylasilan gorsellerdir. Genel olarak
Barthes'in gostergebilimsel analizi, metinsel ve gorsel temsiller i¢indeki karmasik anlam
katmanlarmi yorumlamak ve anlamak igin yapilandirilmis bir gerceve saglamaktadir
(Hasanah & Ismail, 2023). Gorseller analiz edilirken, bu g¢erceve kapsaminda analiz
yapilmustir. Roland Barthes'e gore gostergebilimsel analiz, anlam katmanlarini ortaya
¢ikarmak igin bir metin/gorsel i¢indeki isaretleri ve sembolleri incelemeyi icermektedir. Bu
yontem, metinde bulunan isaret ve sembollere gomdilii altta yatan ideolojileri ve kiiltiirel
etkileri ortaya c¢ikarmayr amacglamaktadir. Bu baglamda, arastirmacilar, Barthes'in
gostergebilimsel analiz teknigini uygulayarak, hermeneutik kod, ¢agristm kodu, sembolik
kod, eylem kodu ve kiiltiirel kod gibi kodlar1 tanimlayabilmektedirler (Wilyanti, 2023).

Gorsel 1: Coca-Cola Kampanya Gorseli (ABD)

Gosterge: Coca-Cola Reklami1 (ABD)

Gosterenler: Mekan Kodlari, Karakter Kodlari, Teknik Kodlar, Uriinler (Kiigtik Sise Coca-
Cola), Nesneler

Diiz Anlam: Keyifli ve mutlu anin igecegi Coca-Cola. Hayatin tadin1 Coca-Cola ile ¢gikar.

Gosterilenler: Amerika'nin en 6nemli kiiltiirel degerleri 6zgiirliik, bireysellik, cesitlilik ve
bunu benimseyen marka olarak Coca-Cola.

Yan Anlam: Amerika; 6zgiirliikler ve demokrasiyi benimsemis, esit bir yasam hakki sunan
ekonomik olarak gii¢lii, modern bir iilke olarak kendini konumlandirmaktadir. Havlu ile
bu kavramlar baglaminda hem Amerikan bayragina hem de Coca-Cola’ya atif soz
konusudur. Amerika igin etkin kiiltiirel degerler olan bireysellik ve 6zgiirlitk kavramlari
metafor olarak yogunlukta kullanmistir. Boylelikle iilkenin bireyci kiiltiiriine uygun olarak
markanin stratejisi tadini gikar (taste the feeling) ve ozgiirliik kavrami 6zdeglestirilerek
mesajlar iletilmistir. Gorsel icerikte farkliliklara yonelik saygy, esitlik, giiclii, 6zgiir, modern
ve bagimsiz bireyler de 6n plana ¢ikarilmaktadir. Coca-Cola bu degerleri benimseyen ve
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yansitan bir marka olarak kendini konumlandirmak istemektedir. Coca-Cola igmek bu
degerleri yasamak ve savunmak ile 6zdeslestirilmektedir. Bunlarin yani sira gorselde,
Coca-Cola markas1 ve onun simgeleri araciligiyla genglik, mutluluk, enerji ve sosyal
etkilesim gibi temalar islenmistir. Logo ve slogan, markanin global tanmirhigmi ve
duygusal bagini vurgularken, geng kadinlarla birlikte sehir manzarasi, modern ve aktif bir
yasam tarzini temsil etmektedir. Renkler ve genel atmosfer, tiiketicinin tirtinii tiiketirken
yasadigl duygusal ve fiziksel tazeligi ve enerjiyi 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu baglamda,
Coca-Colanin reklam stratejisi, tirtiniin sadece bir icecek degil, bir yasam tarz1 ve duygu
deneyimi sundugunu anlatmay1 amaglamaktadir.

Gorsel 2: Coca-Cola Kampanya Gorseli (Tiirkiye)

235

: TADINI CIKAR

Gosterge: Coca-Cola Reklamui (Tiirkiye)

Gosterenler: Mekan Kodlari, Karakter Kodlari, Teknik Kodlar, Uriinler (Biiytik Sise Coca-
Cola), Yemekler

Diiz Anlam: Tiim ailenin birlikte oldugu keyifli ve mutlu sofranin icecegi Coca-Cola.
Birlikteligin ve yemegin tadin1 Coca-Cola ile ¢ikar.

Gosterilenler: Tiirkiye'nin en 6nemli kiiltiirel degerleri aile ve sofra (yemekler). Ailenin
igecegi Coca-Cola. Yemek kiiltiiriinii benimsemis ve bunun pargalarindan biri Coca-Cola.

Yan Anlam: Tiirkiye kolektivist bir toplum yapisina sahip olmasiyla 6n plana ¢ikmaktadir.
Bunun yani sira sofra ve yemek kiiltiirti olduk¢a dnemlidir. Bu baglamda glokalizasyon
stratejisi kapsaminda, kiiresel bir marka olan Coca-Cola ile Tiirkiye i¢in 6nemli kiiltiirel
degerler olan aile birlikteligi (kolektivist yapi) sofra ve yemek kiiltiirleri 6zdeslestirilerek
gorsel icerik tasarlanmistir. Bu kapsamda farkli yas ve gortintimlerde insanlarin bir diger
ifadeyle ailenin birlikte yemek masasinda toplanmasi goriilmektedir. Burada Coca-
Cola'nin aile ve dostlar arasindaki bag: giiclendirdigi ve birlikte gegirilen mutlu zamanlar
tesvik ettigini ima edilmektedir. Dolayisiyla Coca-Cola, aile ve dostluk baglarmin
gelistirilmesiyle 6zdeslestirilmektedir. Sosyal etkilesimlerin ve topluluk hissinin
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pekistirilmesiyle birlikte, Coca-Cola’nin insanlarin bir araya gelmesini tesvik eden ve
sosyal baglar1 gliglendiren bir iiriin oldugunu anlatilmaktadir. Sonug olarak Tiirkiye’deki
iceriklerde, ailenin bir arada bulundugu ve Anadolu kiiltiiriiniin 6nemli yemeklerinin
oldugu sofralara Coca-Cola yerlestirilerek tiiketicilere yonelik mesaj iletilmistir. Ailenin
birlikte oldugu sofralarin tamamlayic1 igecegi Coca-Cola konumlandirmasi 6n plana
cikarilmaktadir. Boylelikle yemegin ve birlikteligin tadi Coca-Cola ile ¢ikar anlamu
yaratilmaktadir. Coca-Cola geleneksel Anadolu yemeklerinin yaninda sofrada bulunmasi
gereken icecek olarak gosterilmektedir. Dolayisiyla marka geleneksel Tiirk mutfag: ve
toplumcu kiiltiir ile 6zdeslestirilmektedir.

Gorsel 3: Coca-Cola Kampanya Goérseli (ABD)

Ceetoty

A
TASTE THE FEELING"

Gosterge: Coca-Cola Reklam1 (ABD)

Gosterenler: Mekan Kodlar, Karakter Kodlari, Teknik Kodlar, Uriin (Kigtik Sise Coca-
Cola), Nesneler

Diiz Anlam: Keyifli ve mutlu anin igecegi Coca-Cola. Hayatin tadin1 Coca-Cola ile ¢gikar.

Gosterilenler: Amerika'nin en 6nemli kiiltiirel degerleri 6zgiirliik, bireysellik, cesitlilik ve
bunu benimseyen marka olarak Coca-Cola.

Yan Anlam: Bu gorsel Coca-Cola’nin sadece bir icecek markas: olmadigini, ayn1 zamanda
yasam tarzi olarak cesitliligi, bireyselligi ve ozgiirliigii destekleyen bir marka oldugunu
gostermektedir. Bu noktada ilgili gorselle marka, herkesin kendi gibi olabilecegi ve sosyal
normlardan kurtulabilecegi bir toplum imaji yaratarak bunun bir pargas: ve destekgisi
oldugunu anlatmaya calismaktadir. Bu baglamda Coca-Cola, tiim bireylerin kendi
kimlikleri ve yasam tarzlariyla uyumlu bir marka olarak sunulmaktadir. Bu, markanin her
bireyin kendine 6zgii bir yasam tarzi oldugunu kabul ettigini ve bunu destekledigini
belirtmektedir. Diger taraftan, kadin ve erkek karakterlerin ten renkleri, Coca-Cola'nin
evrensel bir marka olarak farkli kiiltiirlere saygi duydugunu gosterirken cesitlilik 6n plana
cikarilmaktadir. Boylelikle markanin cesitlilige deger verdigi ifade edilmektedir. Ayrica
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kadin karakterin gii¢lii durusu ve dogal tavri, bireyselligin ve 6zgiirliigiin vurgusu olarak
degerlendirilebilir. Bu noktada marka, bireyselligi ve ozgiirliigii destekleyerek Coca-
Cola’min insanlar1 kendileri gibi olmaya cesaretlendirdigi mesajim1 vermektedir.
Reklamdaki ¢iplak istii erkek karakter ve agik havada eglenen kadin ve erkek karakterlerin
birlikte gortiniimii, toplumsal normlardan siyrilmis o6zgilir bir yasam tarzini temsil
etmektedir. Boylelikle geleneksel smirlamalarin diginda bireysel ve o6zgiir bir sekilde
yasama saygl mesaji verilmektedir. Dolayisiyla, Coca-Cola i¢menin tiiketiciye Amerikan
kiltiiriindeki 6zglirliigli ve bireyselligi deneyimleme firsati sundugu da anlatilmaktadir.

Gorsel 4: Coca-Cola Kampanya Gorseli (Tiirkiye)

Ceetoty

TAD.Ir;H:;‘lKARi

Gosterge: Coca-Cola Reklami (Tiirkiye)

Gosterenler: Mekan Kodlari, Karakter Kodlari, Teknik Kodlar, Uriinler (Kiigtik Sise Coca-
Cola), Yemekler

Diiz Anlam: Tiim ailenin birlikte oldugu keyifli ve mutlu sofranin icecegi Coca-Cola.
Birlikteligin ve yemegin tadini Coca-Cola ile ¢ikar.

Gosterilenler: Tiirkiye'nin en onemli kiiltiirel degerleri aile ve sofra (yemekler). Ailenin
igecegi Coca-Cola. Yemek kiiltiiriinii benimsemis ve bunun pargalarindan biri Coca-Cola.

Yan Anlam: Gorsel, Tiirkiye'nin aile ve arkadaslik gibi giiclii toplumsal baglarin1 merkeze
alarak, Coca-Cola’nin yalnizca bir igecek degil, ayni1 zamanda bu baglar1 pekistiren bir arag
bir diger ifadeyle sembol oldugunu anlatmaktadir. Yemeklerin etrafinda toplanmis
bireylerin yakin ve samimi etkilesimleri, Tiirk kiiltiiriinde sosyal iligkilerin kuruldugu ve
pekistirildigi kolektivist bir alan olarak sofranin 6nemini yansitmaktadir. Bu baglamda
Coca-Cola, toplum ve aile icindeki ortak deneyimler ile degerlerinin bir sembolii olarak
konumlanmaktadir. Tiirkiye'ye 6zgii yemek ve sofra kiiltiirtinde paylasim biiyiik bir 6nem
tasimaktadir. Dolaysiyla gorseldeki yiyecekler (pide, borek, salata gibi) bu kiiltiiriin
ogelerini temsil etmektedir. Bunun yani sira evin geng kiz gocugunun sofradakilere yemek
servisi yapmasi ve anne karakterin onu mutlulukla izlemesi Tiirk kiiltiiriindeki kabul
edilmis toplumsal ve sosyal hiyerarsiyi gostermektedir. Bu sekans igerisinde Coca-Cola
geleneksel igceceklerin yaninda Tiirk sofra kiiltiirtine dahil olarak, kiiresel bir tirtin olmasina
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ragmen lokal kiiltiire uyum saglamaktadir. Boylelikle Coca-Cola, kiiresel marka kimligini
korurken Tiirk toplumundan tiiketicilerin, kiiltiirel degerlerine hitap etmektedir. Bu
strateji, markanin global kimliginin yaninda lokal kiltiirlerle uyumlu tarafini da
gostermektedir. Bu baglamda Tiirkiye gibi toplumsal ve sosyal baglarin giiglii oldugu bir
iilkede, Coca-Cola'nin bu gorselle yaratti$1 anlam, aile ve arkadaslik gibi sosyal iligkileri
destekleyen bir yasam tarzin1 on plana c¢ikarmaktadir. Boylelikle reklam mesajiyla
yasanilan birlikteligin degerli kilinmas1 anlatilmaktadir. Dolayisiyla bu anlam yapisinda
Coca-Cola kendini toplumsal birlikteligi ve paylasimi igsellestiren bir marka olarak Tiirk
kiltiiriine entegre etmektedir. Sonug olarak bu reklam gorseli, Coca-Cola'nin kiiresel
kimliginin lokal toplumsal degerlerle birlestirdigini ortaya koymaktadir. Tiirkiye’deki
kampanyasinda toplumsallik, aile birlikteligi ve sofra kiiltiirii gibi iilkede 6nemli kabul
edilen degerleri benimseyen Coca-Cola, kendini Tiirk kiiltiiriine entegre bir marka olarak
sunmaktadir.

TARTISMA VE SONUC

Bu calismada reklam kampanyalar1 kapsaminda kullanilan gorsel igeriklerin,
tasarim siirecinde kiiltiir ve kiiltiirel farkliliklarindan nasil etkilendigi agiklanmaya
calisilmustir. Kiiltiir ve kiiltiirel farkliliklarin etkisini ortaya koyabilmek adina Hofstede nin
kiiltiirel boyutlar teorisinin bireysellik/toplumsallik boyutu kapsaminda farklilik gosteren
iki tilke olan Amerika ve Tiirkiye temel alinmistir. Bu baglamda, global bir marka olan
Coca-Cola'nin ayn: kampanya kapsaminda (taste the feeling / tadini ¢ikar) ve aym
donemde Amerika ve Tiirkiye’deki sosyal medya hesaplarinda paylasilan gorsel igerikler
incelenmistir. Gorsel igeriklerde kullanilan simge, imge ve metaforlar agisindan bir
degerlendirme yapildiginda kiiltiirel 6zelliklerin ve farkliklarin gorsellere yansidig: tespit
edilmistir.

Coca-Cola, Amerika'daki gorsel igeriginde kendisi igin etkin kiiltiirel degerler olan
ozgiirliik, eglence, zevk ve mutluluk kavramlarini metafor olarak yogunlukta kullanmaistir.
Reklamda gen¢ kadinlarin rahatlamis ve keyifli bir an yasamasi, Coca-Cola i¢menin
getirdigi 6zgiirliik hissini ve mutlulugu simgelemektedir. Ayrica, tiriiniin hedef kitlesinin
gengler oldugunu ve modern yasama vurgu yapildigini gostermektedir. Amerika’daki
gorselde, Coca-Cola markas1 ve onun simgeleri araciigiyla 6zgiirliik, genglik, mutluluk,
eglence, keyif ve modern yasam tarzi gibi temalar islenmistir. Logo ile slogan, markanin
global taninirhigini vurgularken, geng kadinlar ve sehir manzaras: modern, aktif bir yasam
tarzini temsil etmektedir. Renkler ve genel atmosfer, tiiketicinin tiriinii tiiketirken yasadig:
duygusal ve fiziksel tazelikle enerjiyi 6n plana ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla Coca-Colanin
Amerika 6zelindeki reklam gorseli, tirtiniin sadece bir igecek degil tilkenin yasam tarziyla
uyumlu duygusal deneyim sunan bir markay1 anlatmay1 amaglamaktadir. Bu baglamda
Amerika’da paylasilan gorsel igerikte marka; genglik, modern yasam, eglence, ozgiirliik,
mutluluk ve keyif aniyla 6zdeslestirilmistir.

Tiirkiye’deki gorsel igerik baglaminda bir degerlendirme yapildigindaysa, Coca-
Cola'min sofra igecegi olarak konumlandirilmaya calisildigr goriilmektedir. Tiirkiye
kolektivist bir kiiltiire sahip oldugu i¢in bu kiiltiiriin en 6nemli pargalarindan biri olan aile
birlikteligi de kullamilmigtir. Tiirkiye'deki gorselde Anadolu mutfaginin geleneksel
lezzetleri olarak bilinen yemeklerin yaninda Coca-Cola goriilmektedir. Dolayisiyla burada
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sofray1 tamamlayan ayni zamanda aile birlikteligini keyifli hale getiren bir icecek olarak
goriilmektedir. Coca-Cola’nin bu reklam gorseli, markanin global ve lokal stratejilerini
basarili bir sekilde entegre ederek hem evrensel hem de yerel degerlere hitap ettigini
gostermektedir. Gorseldeki samimi atmosfer baglaminda insanlarin bir araya gelmesi
markanin aile, dostluk, sosyal baglar ve toplumsallik gibi temel degerlere uyumunu
vurgulamaktadir. Dolayisiyla, Tiirkiye’ye 6zgii igerikte sofra/yemek kiiltiirii ve kolektivist
yap1 baglaminda aile birlikteligi temalar1 6n plana gikarilarak Coca-Cola’nin sofranin ve
birlikteligin ayrilmaz bir parcasi oldugu mesaji iletilmektedir. Coca-Cola'nin bu reklam
gorseli, sadece bir icecek sunmanin 6tesine gecerek, toplumsal degerleri ve kiiltiirel baglar
gliclendiren bir marka olarak konumlanmasini saglamaktadir. Bu yoniiyle markanin
stratejisi, tiiketicilere hem yerel kiiltiirel degerleri hem de evrensel duygusal deneyimleri
sunarak marka sadakatini ve duygusal baglihigi artirmak tiizerine kurulmustur. Bu
baglamda, Coca-Cola, Tiirkiye'deki tiiketicilere geleneksel Anadolu mutfaginin ve aile
birlikteliginin bir parcas1 olarak sunulurken, ayn1 zamanda kiiltiire uygun bir yasam tarzi
ve mutluluk simgesi olarak da kendini ifade etmektedir.

Ote yandan, incelenen gorsel igeriklerin tasarim siirecinin teknik boyutu
degerlendirildiginde ¢ok biiyiik farkliliklar goriilmemistir. Bunun nedeni global bir marka
olan Coca-Cola'nin kurumsal kimligini gorsel iceriklere yansitmak istemesi olabilir. Her iki
iilkedeki gorsellerde kullanilan renk tonu agirlikli olarak kirmizi ve beyaz yani markanin
kurumsal renkleri olarak goriilmektedir. Bununla birlikte logolarin kullanim sekli ve
boyutu, yazi karakterleri her iki gorselde de benzerdir. Bu baglamda tasarim siirecinin
teknik boyutu degerlendirildiginde ¢ok biiytiik farkliliklar goriilmemektedir. Sonug olarak
iki tilkede ayni kampanya kapsaminda hazirlanan gorsel icerikler analiz edildiginde
tasarimin teknik boyutunda kayda deger farkliliklar olmamasina ragmen kullanilan imge,
simge ve metaforlar baglaminda yani tasarimin anlamsal boyutunda kiiltiir ve kiiltiirel
farkliliklarm etkisinin oldugu acikca gozlemlenmektedir.
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