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Bu ¢alisma, reklamciligin yalnizca ekonomik bir faaliyet alan1 olmaktan ziyade, kiltiirel ve
ideolojik anlamlarin iiretildigi bir s6ylem alani olarak nasil islev gordiigiinii incelemektedir.
Gilinimiizde reklamlar, kiiresel olgekte Kkiiltlirel degerlerin ve normlarin dolasima
sokulmasinda etkili araglar haline gelmekte; bu baglamda kiiltiirel emperyalizmin giincel
bicimlerinin tasiyiciligini iistlenmektedir. Reklamlarin, tiiketimi tesvik etmenin 6tesinde,
belirli yasam tarzlarini ve diinya goriislerini temsil eden ideolojik yapilar sundugu
diisiincesinden hareketle, bu ¢alisma reklamlar: yalnizca ticari icerikler olarak degil, ayni
zamanda kiiltiirel anlam tasiyicilari olarak analiz etmektedir. Arastirma kapsaminda, Bati
merkezli cok uluslu sirketlere ait ii¢ reklam 6rnegi secilmis; bu 6rnekler, Roland Barthes'in
¢ diizeyli gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi dogrultusunda denotatif (acik), konotatif
(cagrisimsal) ve mitolojik (ideolojik) anlam katmanlarinda analiz edilmistir. Bulgular
reklamlarda baris, 6zgirliik, kardeslik ve kiiltiirel ¢ogulluk temalarinin evrensel bir deger
olarak sunuldugunu ancak bu temalarin, Bati yasam tarzini1 ve tiiketim pratiklerini
olaganlastiran sdylemlerle insa edildigini gostermektedir. Ayrica reklamlarda sunulan
iirlinlerin yalnizca ekonomik nesneler olarak degil; ayni zamanda ilerleme, kiiltiirel uyum
ve evrensel aidiyet gibi degerlerle iliskilendirilen sembolik yapilar olarak temsil edildigini
ortaya koymaktadir. Gorsel ve sozel gostergeler araciligiyla kurulan bu temsil bigimleri,
ylzeyde kiiltirel cesitliligi yiiceltir gériinmekte; ancak derin yapida Bati merkezli tekil bir
kiiltiirel normu mesrulastirmaktadir. Bu analizler dogrultusunda bu ¢alisma, reklam
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soylemlerinin kiiltiirel emperyalizmi yeniden liretme bigcimlerine odaklanarak alana yapici
bir katki sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltirel Emperyalizm, Gostergebilim, Reklamcilik, Bati Kiiltiiri,
Roland Barthes

CULTURAL IMPERIALISM THROUGH ADVERTISING: A SEMIOTIC
ANALYSIS OF HEGEMONIC REPRESENTATIONS

Abstract

This study examines how advertising functions not merely as an economic activity, but as a
discursive field in which cultural and ideological meanings are produced. In today’s world,
advertisements have become powerful tools for circulating cultural values and norms on a
global scale; in this context, they serve as carriers of contemporary forms of cultural
imperialism. Based on the idea that advertisements offer ideological structures
representing specific lifestyles and worldviews beyond merely promoting consumption,
this study analyzes advertisements not only as commercial content but also as carriers of
cultural meaning. Within the scope of the research, three advertisements belonging to
Western-based multinational corporations were selected and analyzed through Roland
Barthes’ three-tiered semiotic framework: denotative (literal), connotative (associative),
and mythological (ideological) levels. The findings show that themes of peace, freedom,
brotherhood, and cultural diversity are presented as universal values in advertisements,
but that these themes are constructed through discourses that normalize Western lifestyles
and consumption practices. It also reveals that the products presented in advertisements
are represented not only as economic objects but also as symbolic structures associated
with values such as progress, cultural harmony, and universal belonging. While the modes
of representation established through visual and verbal signs appear to celebrate cultural
diversity on the surface, they ultimately legitimize a singular Western-centered cultural
norm at a deeper structural level. Based on these analyses, the study offers a constructive
contribution to the field by focusing on how advertising discourses reproduce cultural
imperialism.

Keywords: Cultural Imperialism, Semiotics, Advertising, Western Culture, Roland Barthes

GIRIS

Insanlik tarihi boyunca, iletisim yalmizca bilgi aktariminin degil, aym1 zamanda kiiltiirel
yapilarin insasi ve yeniden iiretiminin de temel araglarindan biri olmustur. insan,
yasaminin her doneminde yazili, sozli ve gorsel gostergelerle karsilagsmaktadir; bu
gostergeleri anlamlandirma gabasi ise onun kiiltiirel ¢evresiyle siirekli bir etkilesim icinde
oldugunu gostermektedir. Bu karsilasmalar sirasinda kullanilan gostergeler; dilsel, gorsel
ya da isitsel olabilir ve bireyin yasadigi toplumun kiiltiirel kodlariyla yakindan iliskilidir.
Anlam, iletisim siirecinde yalnizca gonderici ve alic1 arasinda degil, bu iki aktoriin dahil
oldugu daha genis bir kiiltiirel baglamda sekillenmektedir. Dolayisiyla, iletisimin saglikli
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kurulabilmesi, sadece dilsel yetkinlikle degil, ayn1 zamanda kiiltiirel 6gelerin taninmasi,
degerlendirilmesi ve dikkate alinmasiyla miimkiindiir (Hall, 1980, s. 128-130).

Bu baglamda, modern toplumda bireylerin maruz kaldigi karmasik anlam aglarim
¢ozlimlemek icin gostergebilimsel ¢6ziimleme 6nemli bir kuramsal ara¢ olarak one
cikmaktadir. Gostergeler araciligiyla anlamin nasil kuruldugunu ve bu anlamlarin ideolojik
baglamda nasil kodlandigini inceleyen gostergebilim, yalnizca dilsel yapilarin degil; ayni
zamanda gorsel, isitsel ve mekansal iletisim bicimlerinin de analizini mtimkiin kilmaktadir.
Barthes’in (1972, s. 114) gelistirdigi gostergebilimsel ¢6ziimleme yontemi, medya metinleri
ve reklamlar gibi giindelik hayata dair metinlerin ardinda yatan mitik yapilar1 ortaya
koymasi bakimindan 6nemlidir.

Bu teorik cerceve, reklamcilik faaliyetlerinin yalmizca ekonomik hedeflere degil; ayni
zamanda kiiltiirel temsillerin iiretimine ve ideolojik sdylemlerin yeniden iiretilmesine
hizmet eden bir mecra oldugunu ortaya koymaktadir. Kiiresellesme ile birlikte diinya
genelinde yayilan bu temsillerin, Bati merkezli normlar ¢gergevesinde sekillenmesi, kiiltiirel
emperyalizm olgusunu yeniden tartismaya a¢cmaktadir. Bu noktada Said’in (1978, s. 2)
ortaya koydugu Oryantalizm kavrami, Batimin Dogu’yu tanimlama ve onun iizerinde
soylemsel tahakkiim kurma bicimlerini gozler dniine sererken, bu yapinin medya ve reklam
gibi araclarla nasil yeniden tiretildigini de gostermektedir.

Kiiltiirel emperyalizm, yalnizca askeri ya da siyasi bir hakimiyet bicimi degil; ayni1 zamanda
diistinsel, sembolik ve kiltiirel diizeyde isleyen ¢ok katmanli bir sémiirii mekanizmasi
olarak tanimlanir. Bu mekanizma, yerel Kiltiirlerin gorinirligiini azaltirken; Bati
kiltirini evrensel, dogal ve arzu edilir bir norm olarak sunmaktadir (Tomlinson, 1991, s.
3). Boylece kiiltiirel cesitlilik ylizeyde goriintir hile gelse de derin anlam diizeyinde tek
merkezli bir hegemonya yapisi olugsmaktadir. Bu siirecin merkezinde yer alan reklamlar
yalnizca ekonomik bir ara¢ olmanin otesine gecerek kiiltiirel normlar ve ideolojik
temsillerin en giiclii tasiyicisi haline gelmektedir (Jhally, 1990, s. 507-508).

Bu baglamda calismanin temel sorusu, reklamin kiiltiirel emperyalizmin giiniimiizdeki
araclarindan biri olarak nasil isledigidir. Burada “Bati merkezli” kavrami yalnizca cografi
bir konumu degil; Tomlinson'un (1991, s. 5-8), Jhally’nin (2017, s. 12-15) ve Klein'in (2020,
s. 25-38; 63-70) belirttigi bicimiyle, Bat1 kiiltiiriiniin kiiresel diizeyde ekonomik, kiiltiirel ve
ideolojik bir merkez olarak konumlanmasi ve bu merkeziyetin reklam sdylemleriyle
yeniden lretilmesini ifade etmektedir. Bu noktada, calismanin odaklandigi temel konu
kiiltiirel emperyalizmin ideolojik boyutudur.

Bu dogrultuda arastirmanin amaci, Coca-Cola, Apple ve Ford gibi Bat1 merkezli ¢ok uluslu
markalara ait reklamlarda kullanilan gorsel ve sozel gostergeleri Barthes’in (1972, s. 113-
116) gostergebilimsel c¢coziimleme yontemiyle inceleyerek, Bati kiiltiiriiniin ideolojik
temsillerini nasil dogal ve evrensel gerceklikler olarak insa ettigini ortaya koymaktir.
Calisma yalnizca reklamlardaki ytlizeysel anlatilar1 degil; ayni zamanda bu anlatilarin
arkasindaki ortiik mitleri ve kiiltiirel séylemleri de ¢oziimlemeyi amaglamaktadir. Ornegin,
O’Barr’'in (2021, s. 55-58) belirttigi gibi, reklamlar tiiketimi mutlulukla 6zdeslestiren veya
kiltiirel cesitliligi Bati merkezli bir kapsayicilik sodylemi olarak sunan anlatilar
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tretmektedir. Bu tiir anlatilar, Bat1 kiltiiriiniin ideolojik temsillerinin goériinmez kilan
mekanizmalar ortaya ¢ikartmaktadir.

Bu cercevede calisma, Barthes'in (1972, s. 109-116) li¢ diizeyli gostergebilimsel
¢ozlimlemesiyle reklamlarin acik, cagrisimsal ve mitik anlam katmanlarini analiz
etmektedir.

Bu dogrultuda ¢alismanin yanit aradigi sorular sunlardir:
e Reklam Bati kiiltiiriine ait degerleri nasil dogallikla sunmaktadir?
e Gorsel ve sozel gostergeler araciligiyla hangi mitler insa edilmektedir?

¢ Reklamlarda sunulan g¢okkdltiirluliik, baris, 6zgurliik ve kardeslik degerleri nasil
Bat1 merkezli bir hegemonya anlatisina dontismektedir?

1.KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Kiiltiir Endiistrisi Baglaminda Reklam ve Emperyalizm

Kiltir kavrami, tarihsel siire¢ icerisinde oldukca genis ve katmanli bir anlama sahip
olmustur. Antropolojik yaklasimlarda kiiltiir; gelenekler, gérenekler, ritiieller, inang
sistemleri, dil ve sembolik kodlar gibi unsurlardan olusan bir biitiin olarak tanimlanir
(Geertz, 1973, s. 5). Kiltir, ayn1 zamanda bireylerin diinyay1 algilamasini,
anlamlandirmasini ve bu diinyada konumlanmasini saglayan bir yapilar biitiintidiir. Bu
yoniiyle kiiltir, bireyin yalnizca davranislarini degil, ayn1 zamanda diisiinme bigimlerini de
sekillendiren temel bir toplumsal 6rgiitlenme bi¢imidir.

Frankfurt Okulu diistintirleri, 6zellikle Adorno ve Horkheimer (2002, s. 94-95), modern
toplumda kiltiiriin bir endiistri haline geldigini ve bireylerin diisiinsel yapisinin bu yolla
sekillendirdigini, elestirel aklin bastirildigin1 savunmaktadir. Bu yaklasima gore kiiltiir
endiistrisi, bireyi pasiflestirmekte; onu yalnizca tiiketen, diisiinmeyen, itaat eden bir 6zneye
dontstiirmektedir. Reklamlar da bu siirecin en temel araglarindan biridir. Reklamlar
araciliglyla olusturulan imgeler, yalnizca iiriin satmakla kalmamakta; ayni zamanda
bireylerin nasil yasamalari, neye deger vermeleri gerektigi konusunda da normlar
iretmektedir. Bu durum, bireyin 6zgiir iradesiyle degil, endiistriyel kodlarla belirlenmis
yasam bicimlerine yonlendirilmesine yol agmaktadir (Karakog, 2007, s. 75).

Reklamciligin bu baglamda ideolojik islevi iki yonlidiir (Williamson, 1978, s. 10-17):
1. Tiiketimi tesvik etmek: Birey, degerini sahip olduklari nesnelerle 6lger hale gelir.

2. Kiltiirel kimligi yeniden iiretmek: Bireyin sosyal statiisi, ait oldugu kiiltiir ya da
etnik kimlik, reklam mesajlariyla yeniden tanimlanir.

Bu baglamda kiiltiir endiistrisi, yalnizca bir ekonomik diizenleme degil, ayn1 zamanda bir
ideoloji tUretim alanidir. Reklamlar, bu ideolojiyi giindelik hayatin dogal bir parcasi gibi
gostermekte; bireyin farkindaligini zayiflatmakta ve hegemonik diizeni pekistirmektedir.
Tim bu siireg, Bat1 merkezli yasam tarzinin idealize edilerek evrensellestirilmesine ve bu
yasam tarzinin kiiltlirel bir tahakkiim araci haline gelmesine zemin hazirlamaktadir. Kiltiir
endiistrisinin bu yonii, reklamlarin tiiketimi tesvik etmesiyle sinirli kalmayip; bireylerin
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diinyay1 algilayis bicimlerini, sosyal iliskilerini ve kimliklerini yeniden yapilandiran bir
hegemonya aracina doniismesine neden olmaktadir.

Kiltiirel emperyalizm ise bu kiltiirel yapinin bir baska kiiltiir tizerinde egemenlik kuracak
sekilde islev gérmesini ifade etmektedir. Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisinda medya ve
iletisim teknolojilerinin kiiresel 6lcekte yayginlagsmasi, Bati kiiltiiriiniin diinya genelinde
baskin bir konum elde etmesine yol agmakta ve bu da kiiltiirel emperyalizmin giiniimiiz
formasyonlarini olusturan temel bir siireci temsil etmektedir (Tomlinson, 1991, s. 3-5).
Tomlinson (1991, s. 3), kiiltiirel emperyalizmi, bir Kkiiltiiriin medya ve tiiketim
mekanizmalari araciligiyla diger kiiltiirler tizerinde hegemonik bir gii¢ olusturmasi olarak
tanimlamaktadir. Schiller (1976, s. 9) ise kiiltiirel emperyalizmi, ekonomik ve politik
gliclerin kiiltlirel araglar (medya, egitim, reklamcilik) yoluyla diger toplumlar tizerindeki
kontroliinii pekistiren yapilar biitiinii olarak aciklamaktadir. Bu silirecte 06zellikle
reklamcilik, bir ideoloji tasiyicis1 olarak islev gormektedir. Bu acidan tiiketim, yalmizca
ekonomik bir faaliyet degil; ayn1 zamanda kimlik insasinin, kiiltiirel aidiyetin ve toplumsal
statiilerin belirlendigi bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Batili yasam tarzinin idealize
edilerek evrensel bir norm olarak sunulmasi, Kkiiltiirel emperyalizmin en giicli
stratejilerinden biri olarak dne ¢ikmaktadir.

Son yillarda yapilan ampirik ¢alismalar da bu yapinin Bati kiiltiirtinii merkez alan bir temsil
pratigine dayandigim ortaya koymaktadir. Ornegin Sisli (2020, s. 227), Coca-Cola
reklamlarinda kullanilan kolonyal ve postkolonyal gostergelerin Bati'y1 iistiin, modern ve
evrensel bir norm olarak sundugunu; buna karsin yerel unsurlarin ya dislandigini ya da
ikincil ve egzotiklestirilmis bicimde temsil edildigini ifade etmektedir. Benzer bicimde
Aykol (2020, s. 22), McDonald’s reklamlarinin yerel kiiltiirleri bastirarak Batili yasam
tarzinl evrenselmis gibi insa ettigini; bu durumun kiltirel emperyalizmin giincel bir
yansimasi oldugunu vurgulamaktadir.

Bu ideolojik yonelim sadece kiiresel markalarla sinirh degildir. inang, Kaya ve Basoglu
(2023, s. 135), Black Friday indirim doneminde Tirkiye merkezli e-pazaryeri sitelerinin
reklam iceriklerinde de benzer bir Kkiiltirel tahakkiim mekanizmas1 isledigini
belirtmektedir. Hepsiburada ve Trendyol gibi yerli platformlarin kullandig1 gorsel ve dilsel
gostergeler, Bati’dan ithal edilen tiiketim pratiklerini hem arzu edilir hem de normatif
bicimde yeniden liretmektedir.

Yildirim (2019, s. 350), reklamlardaki kiiltiir aktariminin yalnizca gorsellerle degil, anlati
yapisiyla da isledigini belirterek, bu temsillerin bireylerin toplumsal rol ve kimliklerini
yeniden insa ettigini ifade etmektedir. Bu siirecte reklamlar, kiiltiirel ¢esitliligi baskilayan
ve tek bir yasam tarzini yiicelten bir islev listlenmektedir. Bhattacharjee (2017, s. 3) de
reklamlarin yalnmizca ekonomik bir strateji degil, ayn1 zamanda kiiltlirel miidahale araci
oldugunu vurgulamaktadir. Sengupta ve Frith’'in (1997, s. 8) Hindistan televizyon
reklamlarina dair analizinde de benzer sekilde Bati'ya ait normlarin sistematik olarak
yeniden iiretildigi saptanmistir. Alozie (2010, s. 7) ise Nijerya baglaminda Bati merkezli
reklam sembollerinin, yerel kiltiirleri golgeleyerek baskin bir kiiltiirel temsil
olusturdugunu gostermektedir.
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1.2. Bat1 Degerleri, Medya Temsili ve Hegemonya iliskisi

Medya, yalnizca bilgi iletimi degil, kimliklerin bicimlendigi bir sdylem alanidir. Bu
cercevede, medya icerikleri c¢ogunlukla bireycilik, tiiketimcilik, ozgirlik, ilerleme,
rekabetcilik ve rasyonalite gibi Bat1 kiiltliriine ait degerleri evrensel normlar olarak temsil
etmektedir (Bhattacharjee, 2017, s. 4). Bu baglamda medya, temsil mekanizmalari
araciligiyla belirli yasam tarzlarini, degerleri ve diinya goriislerini 6n plana c¢ikarirken;
digerlerini dislayabilir, gormezden gelebilir veya otekilestirebilir (Hall S., 1997, s. 15-18).

Hall'un (1980, s. 131-133) katkilariyla gelisen temsil kuramina gore, medya toplumsal
gercekligi dogrudan yansitmamakta; onu belirli gii¢ iliskileri icinde yeniden insa etmekte ve
bu siirecte egemen ideolojiyi mesrulastiran kiiltiirel anlamlar tiretmektedir. Medya, bu gii¢
iligkilerini yeniden lireterek egemen ideolojiyi mesrulastirmaktadir ve bdylece temsil
edilen imgeler yalnizca gercegi gostermekle kalmayip, ayni zamanda “nasil diisinmemiz
gerektigini” de belirlemektedir.

Bu baglamda hegemonya, medyanin temsil stratejileriyle dogrudan iliskilidir. Gramsci'nin
(1971, s. 12) kavramsallastirdig1 hegemonya, baski yoluyla degil; riza iiretimi yoluyla
kurulan ideolojik egemenlik bicimini ifade etmektedir. Gramsci’ye (1971, s. 12-13) gore bir
toplumsal grubun digerleri iizerindeki kiiltiirel ve ideolojik liderligi, yalnizca zorla degil;
bireylerin bu liderligi icsellestirmesiyle stirdiiriilebilir hale gelmektedir. Medya bu siirecin
temel tasiyicisi olarak islev gormektedir; reklamlar, televizyon dizileri, haberler ve dijital
icerikler aracihigiyla bu egemen yapilar siirekli yeniden tiretilmektedir. Ozellikle reklamlar,
Bati'ya 6zgii degerleri dogal ve arzu edilir bicimde sunarak yerel kiiltiirel kodlarla catismak
yerine onlar1 doniistiirme stratejisi izlemektedir (Sengupta&Frith, 1997, s. 10). Kraidy
(2002, s. 321), Bat1 kiiltiiriniin yerel sembollerle harmanlanarak hegemonya kurdugunu
belirtmektedir.

Reklamlar, medya icerisinde kiiltiirel hegemonya tretiminin en etkili araglarindan biri
olarak goriilmektedir. Tiiketimi yalnizca ekonomik bir eylem olarak degil; ayn1 zamanda
kiltirel aidiyetin, sosyal prestijin ve kimlik performansinin bir gostergesi olarak
sunmaktadir. Sisli (2020, s. 227), Coca-Cola reklamlarinda kullanilan kolonyal imgelerin
Bati kiiltiiriinii tistiin ve arzu edilir bir norm olarak sundugunu belirtmektedir. Aykol (2020,
s. 20) da McDonald’s reklamlarinda Bati merkezli yasam tarzlarinin yerli kiiltiirden daha
modern ve Ustlin gosterildigini, bu temsillerin ise izleyici acisindan i¢sellestirilen bir norm
liretimine yol actigin1 vurgulamaktadir. Yildirim (2019, s. 348), reklamlarin Bat1 degerlerini
dogallastirarak tekrar eden imgeler araciligiyla tiiketicinin bilingaltina yerlestirdigini ve
boylece ideolojik bir hegemonya kurdugunu ifade etmektedir.

1.3. Reklamlarda Postkolonyal Temsiller

Postkolonyal kuram, sadece tarihsel somiirgeciligi degil, kiiltiirel, ideolojik ve simgesel
diizeyde giiniimilizde de devam eden yeni-somirgeci yapilari analiz eden elestirel bir
yaklasimi temsil etmektedir. Bu kuram, ¢alismanin genel perspektifinde incelenen kiiltiirel
tahakkiim, kimlik insasi ve evrensel norm dayatmalari gibi konularla yapisal olarak
ortismektedir. Bu baglamda reklamcilik, yalnizca ekonomik degil, ayni1 zamanda kiilttirel
ve politik anlamda anlam iiretim siireglerinin yogunlastigi bir sdylem alami1 olarak
degerlendirilmektedir (Williamson, 1978, s. 13).
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Fanon (2019, s. 47-49), somiirgeci siddetin yalnizca fiziksel diizeyde degil, psikolojik ve
kiiltiirel diizeyde de devam ettigini savunmaktadir. Fanon’un (2019, s. 47-49) yaklasimyj,
bireylerin 6znelliklerini egemen kiiltiiriin bakis agisiyla kurmak zorunda birakildiklar
stireclere odaklanmaktadir. Bu perspektif, calismanin genelinde tartisilan kiiltiirel temsil,
tahakkiim ve kimlik vurgusu baglaminda kuramsal bir zemin sunmaktadir.

Mbembe (2021, s. 89-91), somiirgecilik sonrasi dénemde sekillenen yeni tahakkiim
bicimlerinin, 6zgilirlik ve ilerleme gibi sodylemler araciligiyla yeniden iiretildigini
belirtmektedir. Bu cer¢evede postkolonyal analiz, s6z konusu soylemlerin kiiltiirel ideoloji
tiretim siireclerindeki yerini sorgulayan bir arka plan olusturmaktadir.

Karabacak (2022, s. 54), Tiirk dizileri ve reklamlarinda Batil1 yasam bigimlerinin geleneksel
kodlardan daha gecerli ve modern olarak temsil edildigini vurgulamakta; bu temsil
bicimlerinin postkolonyal teori 1s18inda ¢éziimlenebilecegini ileri siirmektedir. Bu vurgu,
calismanin kiiltlirel emperyalizm ekseninde tartistigi ideolojik temsillerin ¢éziimiine katki
sunmaktadir.

Ertem (2023, s. 115), reklam metinlerinde kullanilan dilin ve gorselligin, Batil1 yasam tarzini
“siradan” ve “arzu edilir” olarak kodladigini, bunun da yerel kiiltiirel ¢esitliligi baskiladigini
belirtmektedir. Bu baglamda, reklamlar araciligiyla kurulan Kkiiltiirel anlamlarin
postkolonyal kuramin sundugu araglarla yorumlanmasi, ¢alismada ele alinan séylemsel
yapilarla kuramsal bir bag kurmaktadir.

Ugur (2020, s. 203), dijital reklamcilikta sik¢a rastlanan 6zgiirlik, bireycilik ve yenilik gibi
temalarin, Batil modernlik anlayisini evrenselmis gibi sundugunu ifade etmektedir.

Bhabha (2010, s. 75-77) tarafindan gelistirilen “melezlik” (hybridity) kavrami ise, Bat1 dis1
Oznelerin egemen kiiltiirle kurdugu iliskinin daima sabitlenemeyen, ara bir pozisyonda
oldugunu savunmaktadir. Bu kuram, kiiltiirel kodlarin yeniden iiretiminde ortaya ¢ikan
belirsizlikleri anlamlandirmak agisindan ¢alismada kullanilan ¢éziimleme perspektifiyle
ortiismektedir.

Bu kuramsal cerceve, calismada ele alinan kiiltiirel emperyalizm olgusunu ¢ok boyutlu bir
bicimde degerlendirmeye imkan tanimaktadir.

2. METODOLOJI
2.1.Amag

Bu c¢alismanin amaci, reklam igeriklerinde Bati kiiltiiriiniin ideolojik temsillerini
incelemektir. Bu kapsamda, reklam metinlerinin yalnizca ekonomik degil; ayni zamanda
kiiltirel ve sembolik anlam turetim siirecleri olarak isledigi kabul edilmektedir. Amag,
reklamlardaki gostergebilimsel yapilarin Bati'ya 6zgli yasam tarzi, tiketim normlari ve
deger sistemini dogallastirma bicimlerini agiga ¢ikarmaktir.

2.2. Yontem

Bu arastirma, nitel arastirma yontemlerinden biri olan gostergebilimsel c¢oziimleme
yontemiyle gerceklestirilmistir. Nitel arastirma, belirli bir olgunun derinlemesine ve
baglamsal olarak anlasilmasini amaglayan; nicel 6l¢iim yerine anlam yapilarina,
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yorumlamaya ve baglamsal coéziimlemeye odaklanan bir yaklasimi temsil etmektedir
(Yildirim & Simsek, 2016, s. 2). Bu baglamda ¢alismanin temel yaklasimi, reklamlarin
yalnizca ylzeydeki soylemlerini degil; bu sdylemlerin ardinda yatan kiiltiirel ve ideolojik
yapilart a¢iga ¢ikarmaktir. Bunun i¢in Barthes’'in (1972, s. 1-3) gelistirdigi ti¢ diizeyli
gostergebilimsel analiz modeli temel alinmistir. Bu model, gostergelerin yalnizca
betimleyici anlamlarim1 degil; ayni zamanda bu gostergelere eklemlenen kiiltiirel ve
ideolojik kodlar1 da analiz etmeye olanak tanimaktadir. Secilen reklamlar modelin acik
(denotatif), cagrisimsal (konotatif) ve mitik (ideolojik) anlam katmanlari olarak tanimladigi
kavramsal araglar araciligiyla ¢6ztimlenecektir:

1. Denotatif diizey (birinci anlam diizeyi): Gostergenin yiizeysel ve a¢ik anlamini
temsil eder. Bu diizeyde analiz edilen 6geler, metin ya da gorselin dogrudan
gozlenebilir 6zelliklerini kapsar (6rnegin bir reklamda goriilen bir triin, karakter,
renk veya mekan).

2. Konotatif diizey (ikinci anlam diizeyi): Gostergenin Kkiiltiirel ¢agrisimlar: ve
baglamsal anlamlarini icerir. Bu diizey, gostergenin toplumda hangi degerlerle,
duygularla ve normlarla iliskilendirildigini ortaya koyar.

3. Mit diizeyi (ideolojik anlam diizeyi): Denotatif ve Kkonotatif diizeylerin
birlesimiyle ortaya cikan, belirli ideolojilerin dogal, evrensel ve kacinilmaz gibi
sunuldugu soylem diizeyidir. Mit, ideolojik anlamin gilindelik hayatta
goriinmezlesmesini saglar (Barthes, 1972, s. 109-110).

Reklam metinleri, gorsel, metinsel, dilsel ve kiiltiirel gostergeler acisindan ayri ayri
degerlendirilmis; her bir reklam Barthes’in (1972, s. 1-3) metodolojisine gore t¢ diizeyli
analiz sistematigiyle c6ztimlemeye tabi tutulmustur. Bu coziimlemelerde dikkat edilen
baslica unsurlar sunlardir:

e Gorsel 6gelerin (renk, 151k, kadraj, kompozisyon) anlamlandirilmasi,

e Dilsel ifadelerin (sloganlar, metinler, seslendirmeler) kiiltiirel kodlar,

o Karakterlerin (etnik kimlik, cinsiyet, yas, beden tipi) temsil bicimleri,

e Mekansal yapilarin (sehir, doga, geleneksel-cagdas zithig1) sembolik kullanimlari,
e  Uriiniin nasil konumlandig1 ve ne tiir degerlerle iliskilendirildigi.

2.3. Veri Seti

Bu calismanin veri seti arastirma amacina uygun olarak nitel arastirmalarda baglamsal
zenginlik ve anlam derinligi saglayan amach 6rnekleme yontemiyle belirlenmistir (Patton,
2002, s. 230). Secim siirecinde asagidaki olcttler dikkate alinmistir:

e Reklamlarin 20. yiizyilin ikinci yarisinda yayimlanmis olmas,

e Coca-Cola, Apple ve Ford gibi Bati merkezli ¢cok uluslu sirketlere ait olmalarsi,
e Bati kiiltliriine 6zgl degerleri belirgin bicimde yansitmalar,

o Mitik temsiller ve tiiketim ideolojisini mesrulastiran séylemler icermeleri,

o Kiiltiirel temsil giicti yiiksek ve gosterge cesitliligi bakimindan zengin olmalart.
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20. ylzyilin tercih edilme nedeni, bu donemin reklamciligin kiiresel 6lgekte kurumsallastigi
ve kiltiirel emperyalizmin dolayli hegemonya bicimleriyle isledigi tarihsel bir baglam
sunmasidir.

Analiz edilecek reklamlar, dijital arsivler, akademik veri tabanlari ve markalarin resmi
kampanya kayitlarindan temin edilmistir. Kritelerin uygulanmasi1 sonucunda Coca-Cola,
Apple ve Ford’a ait li¢ reklam filminden segilen toplam on bes gorsel karenin incelenmesine
karar verilmistir. Coca-Cola, Apple ve Ford’'un tercih edilme gerekgeleri; kiiresel dlgekte
yayginliklari, farkli sektorleri (gida-icecek, teknoloji, otomotiv) temsil etmeleri ve kiiltiirel
sembol iretimindeki belirleyici rolleridir. Bu sektorel cesitlilik, Bat1 kiiltiiriiniin cok boyutlu
ideolojik yapisini farkl agilardan degerlendirmeye olanak tanimistir.

Her reklamdan beser kare alinmis; bu kareler, anlat1 yapisinin baslangic, gelisme ve sonug
bolimlerini temsil edecek bicimde secilmistir. Kareler yalnizca gorsel degil; ayn1 zamanda
metinsel ve isitsel 6geler yoniinden de degerlendirilmis, boylece reklamlardaki kiiltiirel ve
ideolojik anlamlar biitlinctl bir ¢6ziimlemeyle incelenmistir.

3.BULGULAR

3.1. Coca-Cola’nin 1971 Tarihli “Hilltop” Reklaminin Gostergebilimsel Analizi

Kare 1. Zaman Kodu- 00’11

Kaynak: https://www.youtube.com /watch?v=1VM2eLhvsSM

Denotatif Coziimleme: Gorselde, dogal bir arka plana (aga¢ ve agik gokytizi) karsi
konumlandirilmis iki gen¢ kadin yer almaktadir. Her ikisi de agik tenlidir; biri sar1 sacl,
digeri ise acik kahverengi saglidir. Glinesli ve a¢ik hava kosullar1 sahneye sicak bir atmosfer
kazandirmakta, dogal 1s1k sayesinde yiiz hatlar1 yumusak bigcimde vurgulanmaktadir.
Kadinlar sade pastel tonlarda giysiler giymekte ve kameraya dogru bakarken yiizlerinde
huzurly, icten bir ifade dikkat cekmektedir. Bu gorsel, estetik olarak sade, simetrik ve sakin
bir kompozisyon sunmaktadir.

Konotatif Coziimleme: Kadin figlrlerinde kullanilan fiziksel 6zellikler —acik ten, acik
renkli saclar, simetrik yiiz hatlari— Bati merkezli giizellik standartlarini ¢cagristirmakta ve
“evrensel ¢ekicilik”, “masumiyet” ve “dogallik” gibi kavramlarla iligkilendirilmektedir. Bu
kadinlar, “ideallestirilmis insanlik” figiirii olarak sunulmakta, reklamin geri planinda ise
dogayla uyum icinde bir yasam ideali kurulmaktadir. Kullanilan sicak 151k ve pastel renkler,

» o«

bariscil bir atmosfer yaratmakta; bu da “baris”, “umut” ve “kiiresel kardeslik” gibi evrensel
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degerlere gondermede bulunmaktadir. Gorsel kompozisyon, bireysel farkliliklarin 6tesinde
ortak bir estetik ve degerler biitiiniinii yliceltmektedir.

Mitik Coziimleme: Bu sahne, Coca-Cola'y1 yalnizca bir igcecek olarak degil, evrensel barisin
ve birligin sembolii olarak kodlamaktadir. Reklam, Bati’ya 6zgii degerleri (6zgtrliik, genclik,
uyum, mutluluk) tiim insanlhiga aitmis gibi sunarak kiiltiirel hegemonya lretmektedir.
Buradaki mit, Bat1 kiiltliriinlin “dogal” ve “arzu edilir’ oldugu fikrini gértinmezlestirerek
mesrulastirir. Coca-Cola sisesi, farkli cografyalardan bireyleri birlestiren simgesel bir
“kardeslik dili” haline getirilir. Boylece liriin, salt tiiketim nesnesi olmaktan cikar ve kiiresel
ideolojik bir temsile doniigiir.

Kare 2. Zaman Kodu- 00’18

Kaynak: https://www.youtube.com /watch?v=1VM2eLhvsSM

Denotatif Céziimleme: Farkli etnik kokenlere sahip bireylerden olusan bir grup genc, agik
mavi gokyiiziiniin altinda bir arada durmaktadir. Kadinl erkekli bu grup, ellerinde Coca-
Cola siseleriyle ileriye bakmakta veya sarki séylemektedir. Uzerlerindeki kiyafetler kiiltiirel
cesitlilige isaret eder: Geleneksel islemeli bluzlar, Afrika desenli gomlekler gibi etnik
motifler barindirmaktadir.

Konotatif Céziimleme: Reklam, “kiiltiirel cesitlilik” ve “kiiresel kapsayicilik” mesaji
vermektedir. Farkl irk ve kiiltlirlerden bireylerin Coca-Cola araciligiyla bir araya gelmis
olmasi, barisgil bir evrensellik vurgusu tasimaktadir. Ancak merkeze konumlandirilmis agik
tenli kadin figiirii, Batr’'nin hala merkezi ve baskin oldugunu sezdirir. Egzotik kiyafetler bir
yandan cesitliligi Overken diger yandan Kkiiltiirel motiflerin estetik tiiketime
indirgenmisligini ima etmektedir.

Mitik Coziimleme: Reklam, ylizeyde cokkiiltiirliiliik sunarken derin yapida Bati kiiltiiriiniin
hegemonik konumunu siirdiirmektedir. Coca-Cola, kiiltiirel farklari asan evrensel bir "baris
nesnesi” gibi sunulmakta; fakat bu birlik, Bati'nin kiltiirel normlar1 etrafinda insa
edilmektedir. Uriiniin farkh alfabelerle basilmasi, goriiniiste kiiresel ama 6ziinde Batili bir
kiiresellesme mitine hizmet etmektedir.
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Kare 3. Zaman Kodu- 00’29
Kaynak: https://www.youtube.com /watch?v=1VM2eLhvsSM

Denotatif Céziimleme: Geng bir kadin profilden sarki soylemekte, elinde bir Coca-Cola
sisesi tutmaktadir. Arkasinda yan yana siralanmis kalabalik bir grup geng yer almakta, hepsi
ayn1 yone bakmakta ve Coca-Cola siselerini tasimaktadir. Sahne giin dogumu ya da batimi
15181nda, sicak ve yumusak bir aydinlatmaya sahiptir.

Konotatif Céziimleme: Ayni yone bakan bireyler, ortak bir amag ya da vizyona yonelimi
simgelemektedir. Coca-Cola siselerinin birer “mesale” gibi tutulmasi, Coca-Cola'nin yol
gosterici bir figiir olarak imgelendigini diisiindiirmektedir. Giysi ve tavirlarin benzerligi,
bireysel farkliliklarin siliklestigini, yerine homojen bir kiiresel kimligin gectigini ima

» o«

etmektedir. Isik kullanimi “umut”, “aydinlik gelecek” gibi temalari ¢agristirmaktadir.

Mitik C6ziimleme: Reklam, Bat1 yasam tarzini evrensel bir norm gibi sunarak, farkliliklar
ylizeyde birakmakta ve izleyiciyi tekil bir ideolojiye indirgemektedir.

Kare 4. Zaman Kodu- 00’49
Kaynak: https://www.youtube.com /watch?v=1VMZ2eLhvsSM

Denotatif Céziimleme: Acik alanda, tepe benzeri bir ortamda ¢ok sayida insan diizenli
siralar halinde toplanmistir. Katilimcilarin ¢ogu beyaz agirlikh tisortler ve renkli kiyafetler
giymektedir. Yukaridan ¢ekilmis goriintiide bireylerin ytizleri secilemez; kalabalik, anonim
bir topluluga indirgenmistir.
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Konotatif Céziimleme: Sahne, birlik, dayanisma ve toplumsal uyum mesaji sunmaktadir.
Renkli kiyafetler cesitliligi cagristirirken, sirali durus bu birlikteligin spontane degil,
organize bir yapinin iirtini oldugunu ima etmektedir. Kameranin yukaridan bakis, bireysel
kimlikleri siliklestirerek kolektif bir biitiinliik hissi olusturmaktadir.

Mitik Coziimleme: Reklam, Coca-Cola'y1r herkesin etrafinda birlesebilecegi bir “kiiresel
kardeslik” simgesi olarak konumlandirmaktadir. Ancak bu birlik sahici bir ¢gogulculuk degil,
Bati'nin tiiketim merkezli ideolojisinin kiiresel norm haline getirilmesidir. “Herkes ayni
iriinii iciyorsa esittir” fikriyle farkliliklar bastirilmakta, bireyler tiiketici kimlikleri
lizerinden tanimlanmaktadir.

It's the'real thing, GOKke.

Kare 5. Zaman Kodu- 00’57
Kaynak: https://www.youtube.com /watch?v=1VM2eLhvsSM

Denotatif Coziimleme: Yesilliklerle kaplh bir tepenin iizerinde biiyiik bir insan kalabaligi
yer almaktadir. Goriintiiniin list kisminda montajla yerlestirilmis devasa bir Coca-Cola
sisesi yer alir. Ayni sahnede “It’s the real thing. Coke.” (“Gergek sey. Coke.”) slogani yazilidir.

Konotatif Coéziimleme: Coca-Cola sisesi doganin ortasinda, adeta ona aitmis gibi
konumlandirilmistir. Dev boyuttaki sise, Coca-Cola’nin insanlardan daha biiytik bir deger
tasidigi mesajim1 vermektedir. Slogan, Coca-Cola’y1 yalmzca icilecek bir sey degil,
“gercekligin kendisi” olarak tanimlamaktadir. Doga -insan- iriin liglemesi, tiiketimi
dogallastirmaktadir.

Mitik Céziimleme: Reklam, Coca-Cola’y1 yalnizca kiiltiirel degil, ontolojik diizeyde evrensel
ve kaginilmaz bir gerceklik gibi sunmaktadir. Tiiketim, bir tercih degil, insan dogasinin
ayrilmaz bir parcasiymis gibi temsil edilmektedir. Bu, Bati'nin kendi iiriin ve degerlerini
evrensel normlara dontstiirme stratejisinin tipik bir 6rnegidir. Barthes'in (1972, s. 1-3)
ifadesiyle burada mit, tarihselligin dogallastiriimasidir.

Coco-Cola’min 1971 Yilinda Yayinlanmis “Hilltop” isimli Reklam Filminin isitsel
Analizi

1971 yilinda Coca-Cola'nin "Hilltop" reklaminda kullanilan "I'd Like to Buy the World a
Coke" sarkisi, Barthes’in (1972, s. 1-3) gostergebilim kurami dogrultusunda incelendiginde,
yalnizca ylizeyde baris, birlik ve kardeslik ¢agrisi yapan bir anlati degil; ayni1 zamanda Bati
kiiltiriinin tiiketim ideolojisini evrensel bir norm gibi sunan derin bir sdylem mekanizmasi
olarak okunabilir.
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Denotatif Coziimleme: Sarki s6zlerinde, diinyanin dért bir yanindaki insanlara bir Coca-
Cola hediye etmek ve bdylece onlarla arkadaslhik kurmak arzusu ifade edilmektedir. ilk
bakista bu sdylem, naif ve evrensel bir baris ¢agrisi gibi gériinmektedir. S6zlerde "I'd like to
buy the world a Coke and keep it company” ("Diinyaya bir Coca-Cola almak ve ona
arkadaslik etmek istiyorum") denilerek, Coca-Cola'nin birlestirici bir glic oldugu ima
edilmektedir.

Konotatif Céziimleme: Barthes’a (1972, s. 109-110) gore mit, denotatif diizlemde dogal,
kendiligindenmis gibi goriinen bu ifadelerin altinda yatan ideolojik islevi a¢iga
cikarmaktadir. Sarki, Coca-Cola'y1 yalnizca bir igecek degil, evrensel dostlugun, barisin ve
kiiltlirel uyumun sembolii olarak kodlamaktadir. Ancak bu evrensellik iddiasi, Bati merkezli
bir tiiketim kiltiiriiniin, kiiltiirel gesitliligi homojenlestirme ve kendi degerlerini evrensel
normlar haline getirme girisimiyle 6rtiismektedir. Boylece sarki, cokkiiltiirliiligii kutluyor
gibi goriiniirken aslinda Batili bir tiiketim biciminin (Coca-Cola tiiketiminin) dogal ve
kacinilmaz oldugunu ima etmektedir.

Mitik Coziimleme: Sarki, tipki reklam gorsellerinde oldugu gibi, Coca-Cola'nin kiiresel bir
"ortak dil" oldugu mitini lretmektedir. Farkh kiiltiirlerden gelen bireyler, Coca-Cola
tiiketimi etrafinda birlesmekte ve bu tiiketim eylemi, kiiltiirel farklhiliklarin istiinde bir
deger gibi sunulmaktadir. Boylece Bati'nin ekonomik ve kiiltiirel hegemonyasi, “dogal” ve
“arzu edilir’ bir olgu gibi gosterilmektedir. Barthes’'in (1972, s. 1-3) ifadesiyle bu mit,
tarihsel ve ideolojik bir yapinin dogallastirilmasidir.

3.2. Apple’m 1984 Yiinda Yaymlanmis “1984” Isimli Reklam Filminin
Gostergebilimsel Analizi

Kare 1. Zaman Kodu- 00°01

www.youtube.com/watch?v=03jsfaYszBo&t=1s

Denotatif Coziimleme: Devasa bir metal boru, endiistriyel goriiniimli bir yapinin icine
dogru uzanmakta; arka planda spiral yapilar ve “14” sayisi dikkat cekmektedir. Renk paleti
soguk tonlardadir. Ortam, mekanik ve yapay bir atmosfer sunmaktadir.

Konotatif Coéziimleme: Sahne, bireylerin mekaniklestigi, endistriyel bir distopyay
andirmaktadir. Soguk renkler ve geometrik yapilar, insan dis1 bir yasam diizenine ve
duygusuzluga isaret etmektedir. Bu gorselde iiretim hatt1 estetigi, bireyselligin bastirildig:
otoriter bir diizeni sembolize etmektedir.
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Mitik Coziimleme: Goriintiste bu distopik diizen elestirilmekte olsa da reklam Apple'r bu
diizenin disindaki “kurtaric1” olarak sunmaktadir. Boylece elestirilen sistemin icinden ¢ikan
alternatif, yine Bati’'nin iiriinii olmaktadir. Apple bu sahnede hem muhalif hem kurucu
olarak konumlanarak Bat1 merkezli hegemonyay1 yeniden iiretmektedir.

Kare 2. Zaman Kodu- 00’21
Kaynak: https://www.youtube.com /watch?v=03jsfaYszBo&t=1s

Denotatif Coziimleme: Sarisin, atletik yapili bir kadin; beyaz atlet ve kirmizi sort giymis,
elinde biiyiik bir ¢ekigle karanlik koridorda kosmaktadir. Arka planda askeri tiniformal
giivenlik gorevlileri yer almaktadir.

Konotatif Coéziimleme: Kadinin giysisi ozgiirliik, hareket ve enerji cagristirmaktadir.
Sarisinlik ve fiziksel yapisi, Bati glizellik standartlarini yansitir. Elindeki cekig, sisteme karsi
yikici bir giicii, devrimi sembolize etmektedir. Kadin, diizeni alt {ist etmeye kararl bir figtir
olarak sunulmaktadir.

Mitik Coziimleme: Kadin figlirii, “Bati’dan gelen kurtarict” mitinin modern bir
versiyonudur. Apple, burada yalnizca teknolojik bir alternatif degil; ayn1 zamanda Bati
kiltirinin medenilestirici giicii olarak konumlandirmaktadir. Bu, modernlestirilmis bir
“medenilestirme soylemi”dir.

Kare 3. Zaman Kodu- 00’45

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=03jsfa¥YszBo&t=1s
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Denotatif Coziimleme: Kadin, ¢ekicle dev ekrana firlatma eylemini gerceklestirmistir.
Ekran infilak ederken yogun duman yayilir ve kalabalik bir anlik saskinlik yasamaktadir.
Izleyicilerin yiizlerinde korku ve saskinlik ifadeleri gériinmektedir.

Konotatif Céziimleme: Cekicle ekranin pargalanmasi, otoriter yapinin fiziksel ve sembolik
olarak yikilisin1 temsil etmektedir. Kalabaligin donuk sessizligi bozulmus; sistemin tek
yonlii iletisimi kirtlmistir. Kadinin eylemi, bir dis uyari olarak konumlandirilir.

Mitik Coziimleme: Apple, teknolojiyi yalmizca kullanici dostu degil, ayni zamanda
ozgurlestirici bir giic olarak sunmaktadir. Ancak bu 6zgiirliigiin yine Bati merkezli bir
teknoloji araciligiyla saglanacagini ima etmektedir. Bu sahne, Bati'nin hem krizi hem de
¢ozimi temsil ettigini varsayan hegemonik anlatinin giincellenmis dijital versiyonudur Bati
hem dtizeni kuran hem de onu yikan bir list gosterge olarak betimlenmektedir. Bu, Bati’nin
kendine karsi kurdugu simiile edilmis isyanlar yoluyla hegemonik pozisyonunu
giiclendirme stratejisidir. Apple, baskici kiiltiirel diizeni elestiriyor gibi goriiniirken, yeni
diizenin saglayicisi olarak kendini dayatmaktadir. Boylece 6zgiirliik de degisim de yalnizca
Batili teknolojiyle miimkiinmiis gibi gosterilmektedir.

Kare 4. Zaman Kodu- 00’48

Kaynak: https://www.youtube.com /watch?v=03jsfa¥YszBo&t=1s

Denotatif Céziimleme: Tirash kafali, ayni1 kiyafetleri giymis erkek figiirleri siral
bicimde oturmus, sessizce bir ekrani izlemektedir. Hepsi ayn1 anda agizlarini agmakta,
tepkileri senkronize bir sekilde ilerlemektedir.

Konotatif Céziimleme: Bu sahne, kolektif aklin bastirildigi ve bireysel diisiincenin yok
sayildig1 bir toplum diizenini simgelemektedir. Kimliksiz, tepkisiz figiirler, sistemin
mutlak kontroliinii gorsellestirir. Tek tip kiyafet ve tepki, bireyselligin silindigi bir
kiiltlirel ortamin isaretidir.

Mitik Coéziimleme: Apple, bu homojen yapinin disina konumlanarak alternatif bir
“Ozglrliik alam” 6nerir. Ancak 6zgiirliik yalnizca Bati'nin sundugu teknoloji araciligiyla
miimkiindir. Boylece elestirdigi sistemin ¢oziimiinii yine kendi ideolojisiyle
sunmaktadir.
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On January 24th,
Apple Computer will introduce
Macintosh.

And you'll see why 1984
wont be like 1984

Kare 5. Zaman Kodu- 00’55
Kaynak: https://www.youtube.com /watch?v=03jsfa¥YszBo&t=1s

Denotatif Céziimleme: Mavi zemin lizerinde su metin gortntr: “On January 24th, Apple
Computer will introduce Macintosh. And you’ll see why 1984 won'’t be like ‘1984".”

Konotatif C6ziimleme: Orwell’in (1949, s. 1-3) distopyasina yapilan dogrudan géonderme,
Apple Macintosh'un yalnizca teknolojik degil, kiltiirel bir devrim araci oldugunu ima
etmektedir. Reklam, teknoloji liriiniinii bir sistem kirici, bir “fark yaratan” nesne olarak
konumlandirmaktadir.

Mitik Coziimleme: Bu metin, Bati'nin krizi yine Bati1 aracilifiyla asabildigi mitini
glincellemektedir. Apple hem elestiriyi hem de ¢o6ziimii kendi markasi1 altinda
toplamaktadir. Bu, kiiltiirel emperyalizmin “6zgiirlik” sdylemiyle yeniden paketlenmis
bicimidir: 6zglrliik, sadece Bati’'nin sundugu teknolojiyle miimkiindiir.

Apple’in 1984 Yilinda Yayinlanmis “1984” Isimli Reklam Filminin isitsel Analizi

Denotatif Céziimleme: Reklam boyunca duyulan isitsel 6geler, distopik bir atmosferin
insasinda belirleyici rol oynar. Acilis sahnesinde dikkat ¢eken metalik stirtinmeler, fan
sesleri ve diisiik frekanstaki elektronik arka plan tinilari, mekdnin soguk, mekanik ve yapay
yapisinl acgik bicimde sunmaktadir. Kalabalifin senkronize sekilde ¢ikan ayak sesleri,
sistematik bir ilerleyisi gostermektedir. "Brother" figliriiniin sesi ise derin, yankili ve tok bir
sekilde verilmis; adeta mekanin icinden gelen Tanrisal bir mutlak otorite gibi
konumlandirilmistir. Kadin karakterin ayak sesleri ve hizli nefes alislari, diizeni kesintiye
ugratan bir miidahalenin baslangici olarak isitsel anlamda belirginlesmektedir. Cekicin
firlatilmasiyla birlikte duyulan yiiksek patlama sesi, ekranin parcalanmasini isitsel diizeyde
tamamlamaktadir. Finalde, Apple logosu belirirken duyulan dingin ve yumusak miizik,
onceki tim ses atmosferinden ayrismakta; izleyiciye yeni bir diizenin basladigini
hissettirmektedir (Stein, 2002, s. 169-192).

Konotatif Coéziimleme: Isitsel yapi, reklamin gorsel anlatimiyla biitiinleserek sistemin
baskiciligini metaforik bicimde yeniden liretmektedir. Kalabaligin tektiplesmis adim sesleri,
bireyselligin silinip yerini homojen bir makinelesmeye biraktigini simgelemektedir.
"Brother" figiirtiniin sesindeki yanki ve mutlaklik, Orwell'in (1949, s. 1-37) “Big Brother”
figliriinden esinle, ideolojik aygitlarin sdylemsel isleyisine gobnderme yapmaktadir. Buna
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karsilik kadin figiiriiniin sesleri (nefes, kosu, ¢ekic¢ sesi), bu sisteme yoneltilen bireysel
direnisin isitsel ifadesidir. Ekranin patlama sesi, isitsel bir kirilmanin isaretidir: ardindan
gelen huzurlu miizik, Apple’in teknolojik vaadini duyulur héle getirmektedir. Bu isitsel
diizenleme, teknolojinin bir kurtarici ses olarak yapilandirildigini goéstermektedir
(Magaudda, 2015, s. 1-20).

Mitik Céziimleme: Isitsel diizlemde Apple, kendisini yalnizca bir teknoloji markas: degil,
baskici sisteme karsi bir “6zgiirliik vaadi” olarak konumlandirir. Ancak bu 6zgiirlik, yine
Bati merkezli bir iiriin ve teknoloji aracilifiyla miimkiin kilinmaktadir. C6ziim yine Bati
merkezli oldugu icin, hegemonya yeniden kurulur. Barthes'in (1972, s. 109-159) ifadesiyle,
burada mit, tarihselligin dogallastirilmasi yoluyla islev gormektedir: Apple’in ses diinyas,
ozgurligl evrensel ve kacinilmaz bir deger gibi sunarken, bu 6zgiirliigiin hangi baglamda,
kim tarafindan ve nasil tanimlandigini gériinmez kilmaktadir. Boylelikle, teknoloji yoluyla
6zglrlesme miti, yalnizca Apple markasiyla 6zdes hale gelmektedir (Belk& Tumbat, 2005, s.
205-217).

3.3. Ford’'un 1999 Yiliinda Yaymnlanus Oldugu “Global Anthem” isimli Reklam
Filminin Gostergebilimsel Analizi

Kare 1. Zaman Kodu- 00’1
Kavnak: https://www.youtube.com/watch?v=9Yhziglucw8&t=3s

Denotatif Coziimleme: Ford aracinin yan aynasinda, giines 1s18ina karsi uzanmis bir elin
silueti goriilmektedir. Arka planda sarimsi tonlara sahip bir giin batimi veya ¢6l manzarasi
bulunmaktadir. El figiirii hareket halindeki bir aracin i¢inde ya da yakinindadir.

Konotatif Coziimleme: Aynadaki el, bireysel 6zgiirliik, yolculuk ve macera arzusunu temsil
etmektedir. Giin batimi ve sicak tonlar, nostalji ve ruhsal huzur cagristirmaktadir. Aynanin
varligl, dis diinyaya “Bati’'nin icinden bakis” pratigini ima etmektedir.

Mitik Coéziimleme: Batili bireyin mobilitesi burada dogal ve evrensel bir hak gibi
sunulmaktadir. El figiirdi, “her yere ulasabilen” 6zne olarak Batili bireyi temsil etmektedir.
Bu, Bati'nin diinyaya 6zne, diger tiim cografyalara ise arka plan olarak baktig1 somtrgeci
perspektifin gorsel ifadesidir.
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Kare 2. Zaman Kodu- 00’15
Kavnak: https://www.youtube.com /watch?v=9Yhziglucw8&t=3s

Denotatif Céziimleme: Ford Mustang araci, “FOR OUR HEROES” yazili bir pankartin
altindan ge¢mektedir. Etrafinda milll renkler tasiyan izleyiciler, bayraklar ve bir bando
esliginde tezahiirat yapmaktadir.

Konotatif Coziimleme: Buradaki toren atmosferi, ulusal gurur, kolektif aidiyet ve
kahramanlik degerlerini yliceltmektedir. Ford araci yalnizca bir tasima araci degil, milli
onurun bir sembolii haline getirilmistir.

Mitik Coziimleme: “Kahraman” kavrami Bati kiiltiiriine ait bir anlati olarak
evrensellestirilmektedir. Ford markasi, Bati'nin kiiltiirel tasiyicisi olarak konumlanmakta;
bu da diger kiiltiirlerin kahramanlik anlayislarini gériinmez kilmaktadir. Tiiketim nesnesi
olan arag, ideolojik tasiyiciya doniismektedir.

Kare 3. Zaman Kodu- 00’31
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=9Yhziglucw8&t=3s

Denotatif Coziimleme: Devasa bir selale 6niinde, bir Ford araci yer almakta; aracin
istiinde kollarint agmis bir figiir dikkat cekmektedir. Selalenin yaninda bir gékkusagi
gorinmektedir.
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Konotatif Coziimleme: Kollarini iki yana acan figiir, doga karsisinda bir zafer ya da
sahiplenme duygusu tasimaktadir. Ford araci, dogaya erisimi mimkiin kilan ve ona
hiitkmeden bir glic semboliidiir.

Mitik Coziimleme: Bu gorsel, Bat'nin dogaya tahakkiim hakkini dogal bir ayricalik gibi
sunmaktadir. insan (Batili 6zne), doganin iistiinde konumlanmakta; Ford ise bu iistiinliigiin
teknolojik aracidir. Somiirgeci cografya temsilleri gilincellenmis haliyle burada tekrar
tiretilmektedir.

Kare 4. Zaman Kodu- 01’37
Kaynak: https://www.youtube.com /watch?v=9Yhziglucw8&t=3s

Denotatif Céziimleme: Dar bir sokakta li¢ geng figiir ellerini havaya kaldirarak kameraya
dogru poz vermektedir. Biri, ingiltere bayragi desenli bir tisért giymekte ve hepsi
burunlarinda kirmizi “clown nose” (palyago burnu) tasimaktadir. Arka planda Ford araci
yer alir.

Konotatif Céziimleme: ingiliz bayrag tisort ve palyaco burnu, mizah ve kiiltiirel aidiyetin
icice gectigi bir genclik imgesi yaratmaktadir. Ford araci, Amerikan iiriinii olmasina ragmen
Ingiliz estetigiyle yerellestirilmistir. Geng figiirler bireyselligi ve enerjiyi simgelemektedir.

Mitik Céziimleme: Ford burada yalnizca ulasimi degil, ayni zamanda yerel kimliklerle
melezlesmis kiiresel tiikketimi temsil etmektedir. Reklam, Batili tirtinlerin “yerel aidiyetlerle
uyum icinde” gosterilmesi yoluyla hegemonik kiiltiirel somiirgeciligi dogal hale
getirmektedir.

e
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Kare 5. Zaman Kodu- 01’58
Kavnak: https://www.youtube.com /watch?v=9Yhziglucw8&t=3s
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Denotatif Céziimleme: Deniz kenarinda, giin batiminin 1siklari altinda yer alan antik bir
amfi tiyatroda, sahnede bir figiir dans ya da performans sergilemektedir. Gorselin iist
kisminda Ford logosu, “Better Ideas” slogani ve ilgili web adresi dikkat gekici bicimde
yerlestirilmistir.

Konotatif C6ziimleme: Antik yapi, Bati'nin Yunan-Roma mirasini ve “medeniyetin besigi”
olarak anilan kiiltiirel anlatiy1 c¢agristirmaktadir. Ford’'un bu tarihi mekanda
konumlandirilmasi, markayi sadece bir teknoloji lriinii olmaktan ¢ikararak, kiiltiirel bir
sembol haline doniistiirmektedir. Glin batiminin sicak tonlari ise sahneye duygusal bir
agirlik ve anlam katmaktadir.

Mitik Coéziimleme: Ford bu gorselde, Bati kiltiiriiniin hem tarihsel hem de modern
tasiyicist olarak sunulmaktadir. Antik mekan ile modern iiriinitin birlikteligi, Bati'nin
kiltirel stireklilik ve tstiinliik iddiasin1 bu cercevede giiclendirmektedir. Boylece Ford,
yalnizca bir arag¢ degil, ayn1 zamanda bir “uygarlik projesi” olarak ideolojik bir figiir haline
gelmektedir.

Ford’un 1999 Yilinda Yayinlamis Oldugu “Global Anthem” Isimli Reklam Filminin
isitsel Analizi

Denotatif Céziimleme: Reklamin bu son sahnesinde duyulan sesler olduk¢ca minimal ve
duygu yiklidir. Arka planda diisiik tempolu, yayl calgilara dayanan ambient tarzi bir
miizik kullanilmaktadir. Bu miuzik, dalga sesleri ve giin batimi 1s18inda yankilanan kus
caviltilariyla birleserek dingin ve huzurlu bir isitsel atmosfer olusmasina katki
saglamaktadir. Sahne boyunca diyalog veya so6zli bir anlatim yer almaz; yalnizca miizik ve
dogal ses efektleri eslik etmektedir. Finalde "Better Ideas” slogani ve Ford logosu belirirken
miizik yavasca ylikselip sona ermektedir. Bu atmosfer, Tagg'in (2013, s. 79-125) belirttigi
gibi miizigin “dolayll anlatim gilici”niin izleyicide anlam iiretimini tetikledigi tipik bir
ornektir.

Konotatif Coziimleme: Bu sahnedeki miizik dili, duygusal bir yticelik hissi yaratmaktadir.
Antik bir amfi tiyatronun ortasinda ¢alinan bu sessiz ama etkileyici kompozisyon, sahneye
adeta bir tir “kiiltirel bir seremoni” atmosferi kazandirmaktadir. Yayl calgilarin
melankolik tinilari, ge¢misle bugiin arasinda bir képri kurmaktadir. Miizik, yalnizca huzur
ya da estetik degil; ayni zamanda zamansizlik ve kutsallik cagrisimi da yapmaktadir. Ford
logosunun bu ortamda goriinmesi, markay1 yalnizca teknolojik degil, ayn1 zamanda kiiltiirel,
sanatsal ve ruhsal bir tasiyic1 olarak da konumlandirmaktadir. Dolayisiyla ses, gorselin
ideolojik anlamini derinlestirmektedir.

Mitik Céziimleme: Bu isitsel kompozisyon, Ford markasini Bati'nin kiiltiirel mirasina sahip
cikan ve simgeleyen bir figiir olarak mitlestirmektedir. Barthes'in (1972, s. 109-159)
tanimiyla mit, tarihselligin dogallastirilmasidir. Reklamda kullanilan bu tiirden “yiice” ve
evrenselmis gibi sunulan miizik dili, antik Yunan-Roma estetigini cagristiran gorselle
birlestiginde, Bati'min kiiltiirel merkeziligini dogallastiran tekil bir anlam tiretmektedir.
Ford burada yalnizca otomobil degil, ay1 zamanda medeniyetin giincel tasiyicisi olarak
sunulmaktadir. Sessizlik ve yumusaklik iceren miizik dili, bu ideolojik mesajin fark
edilmeden igsellestirilmesini saglamaktadir. Bu yoniiyle isitsel tasarim, Bati'nin kiiltiirel
misyonunu evrensel ve “dogru” olarak kodlayan bir mitik séylem kurmaktadir.
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TARTISMA ve SONUC

Bu calismada Coca-Cola, Apple ve Ford reklamlari iizerinden yiirtitiillen gostergebilimsel
coziimlemeler, reklamlarin yalnizca iirtin tanitimi degil; ayni zamanda ideolojik yapilarin
yeniden Uretildigi sdylemsel alanlar oldugunu ortaya koymustur. Bulgular, 6zellikle Bati
kiltliriintin dogal, evrensel ve arzu edilir bir norm olarak sunuldugunu; reklamlarin mitik
diizeyde bu kiiltiirel kodlar1 igsellestirmeyi amacladigini gostermektedir. Bu tespitler,
mevcut literatiirde yer alan bircok calisma ile 6rtiismektedir.

Ornegin Barthes (1972, s. 109-159), géstergebilim kuraminda mitlerin, tarihsel ve ideolojik
yapilar1 “dogal” gibi gostererek goriinmezlestirdigini savunmustur. Coca-Cola reklaminda
yer alan “I'd like to buy the world a Coke” sarkisi veya Apple’in “1984” reklamindaki
distopik anlati, tam da bu islevi yerine getirmekte; tiiketime dayali Bati yasam tarzini
evrensel bir kardeslik dili gibi sunmaktadir. Benzer sekilde Ford'un “Global Anthem”
reklaminda yer alan ambient miizik ve dogal sesler, Tagg'in (2013, s. 3-4) ifade ettigi gibi
kiiltiirel kodlar1 dolayli yollarla ileten isitsel gostergeler olarak kullanilmakta; sessizlik ve
huzur temalar1 lizerinden hegemonik bir ideolojik anlatiy1 goriinmez kilmaktadir.

Apple'in reklami1 6zelinde, Orwell'in (1949, s. 1-3) 1984 romanina yapilan dogrudan
gondermeler, reklamdaki otorite figliriiniin sesi ile paralel olarak degerlendirilmistir. Stein
(2002, s. 169-192) bu reklamin sinemasal ikonlar tizerinden bir “6zgtrliik anlatis1” insa
ettigini belirtmektedir. Ancak bu o6zgirlik soyleminin kaynagi yine Bati'min kendisi
oldugundan, Barthes'in (1972, s. 109-159) tanimladig: sekilde bir mitik bir dogallastirma
islemi gerceklestirilmektedir.

Ford reklaminda kullanilan ses tasarimi, Spencer’in (2005, s. 432-439) “sesli markalasma”
olarak adlandirdigi siirece drnektir. Miizik dili, markanin degerlerini yansitan ve izleyicinin
zihninde duygusal bir bag kurmay:1 amagclayan bir kimlik unsuru héaline gelmektedir. Bu
baglamda, Lacey’nin (2013, s. 43-98) dinleme pratiklerinin politik deneyimlerle i¢ ice
gectigi savi da dogrulanmaktadir: Ford'un “yumusak sesli” final sahnesi, hegemonik
soylemin duygusal yolla i¢sellestirilmesini saglamaktadir.

Bulgular ayni zamanda Tomlinson’un (1991, s. 1-43) kiiltiirel emperyalizm kuramiyla da
dogrudan iliskilidir. Reklamlarda goriilen “evrensellik” sdylemi, gercekte Bat1 kiiltiiriiniin
ideolojik kodlarini kiiresellestirme stratejisidir. Bu durum, Bat1 dis1 toplumlarla birlikte
Bati'nin i¢ celiskilerini de mesrulastirmaktadir. Ornegin Apple reklaminda sistem elestirisi
sunulurken, sistemin diizelmesine iliskin ¢6ziim de yine Bati menseli bir {riine
baglanmaktadir.

Sonug olarak, yapilan analizler hem gorsel hem isitsel diizeyde Bat1 merkezli ideolojilerin
nasil “dogal” ve “evrensel” olarak kodlandigim1 agiga c¢ikarmaktadir. Bu reklamlar,
Barthes’in (1972, s. 109-159) ifadesiyle yalnizca gostergeler degil, mit tasiyicilaridir: Hem
tirtinleri hem de bu irinlerin temsil ettigi kiiltiirel degerleri sorgulanamaz kilmaktadir.
Boylece calisma, reklamlarin tiiketici lizerinde yalmizca ekonomik degil, kiiltlirel ve
ideolojik bir etki yarattigini literatiirle iliskilendirerek ortaya koymaktadir.

Bu ¢alisma, reklamciligin yalnizca ekonomik bir faaliyet alani olmaktan ote, kiilttirel
anlamlarin ve ideolojik kodlarin iiretildigi giiclii bir séylemsel zemin oldugunu ortaya
koymustur. Coca-Cola, Apple ve Ford gibi Bati merkezli kiiresel markalarin reklam icerikleri
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tizerinden gerceklestirilen gostergebilimsel ¢oziimlemeler, reklamlarin {irin tanitiminin
Otesinde belirli yasam tarzlarini, deger sistemlerini ve diinya goriislerini dogal ve evrensel
gerceklikler olarak insa ettigini gostermektedir.

Bulgular, reklamlarin yiizeyde baris, 6zglrliik, kiltiirel ¢ogulluk gibi evrensel degerleri
ylceltiyor gibi goriinse de derin yapida bu degerlerin Bati merkezli bir yasam tarzi etrafinda
kodlandigini ve tiiketim pratikleriyle biitiinlestirildigini ortaya koymustur. Ornegin Coca-
Cola reklaminda “evrensel Kkardeslik” temasi, bir Amerikan markas1 {zerinden
temellendirilmis; farkli kiiltiirlerden bireylerin Coca-Cola etrafinda birlesmesi, Bati
driinlerinin kiiresel birlestirici gii¢ gibi konumlandirilmasina neden olmustur. Benzer
bicimde Apple’in 1984 tarihli reklaminda 6zgiirliik ve bireysellik gibi kavramlar, yalnizca
Bati menseli bir teknoloji markasi iizerinden erisilebilir kilinmis; sistem elestirisi yapilirken
dahi Bati merkezli bir ¢o6zlim Onerilmistir. Ford reklaminda ise hem modernlik hem de
tarihsel kiltiirel miras, Bati'min tasiyicisi konumundaki bir iriin aracilifiyla temsil
edilmistir. Bu ii¢ 6rnekte de ortak olarak, Bati yasam tarzi ve deger sistemleri, dogal ve
kaginilmaz bir norm gibi sunulmakta; bu da kiiltiirel emperyalizmin glincel formasyonlarini
mesrulastiran mitik anlatilar tiretmektedir.

Bu baglamda, reklamlar yalnizca ekonomik nesneleri degil, aym1 zamanda ideolojik
anlamlar1 dolasima sokan yapilar olarak degerlendirilmelidir. Barthes’in gostergebilimsel
kurami dogrultusunda yapilan analizler, reklamlarin yiizeyde masum veya estetik gdriinen
Ogeleriyle nasil hegemonik Kkiiltiirel yapilar insa ettigini ve bu yapilar araciligiyla Bati
merkezli degerlerin goriinmez bicimde evrensellestirildigini ortaya koymustur.
Gostergelerin denotatif, konotatif ve mitik diizeyde kodlanma bicimleri, reklamlarin
kiltirel normlar1 yeniden iliretme siirecinde nasil isledigine dair ¢ok katmanlh bir
¢coziimleme sunmustur.

Bu calisma, Bat1 merkezli kiiltiirel temsillerin medya yoluyla nasil ideolojik hegemonya
urettigini gostermek acisindan yapisal olarak 6nemli bir drnek sunmaktadir. Ancak
arastirmanin smirliligy, yalnmizca ii¢ reklam o6rnegiyle sinirh kalmasidir. Gelecek
calismalarda, Bat1 dis1 markalarin séylemleri veya yerel reklam kampanyalari incelenerek
hegemonik yapiya karsit veya alternatif temsiller analiz edilebilir. Ayrica toplumsal cinsiyet,
sinif, etnisite gibi kesisimsel temsillerin reklam sdylemleri igindeki kodlanma bigimleri
gostergebilimsel yaklasimla daha ayrintili sekilde ve sistematik olarak degerlendirilebilir.
Buna ek olarak, izleyici alimlama calismalarina yer verilerek, bu séylemlerin toplumsal
karsiliklarinin ve igsellestirme bigimlerinin nasil gergeklestigi de ilgili baglamlar i¢inde
ortaya konabilir.

Sonug¢ olarak bu calisma, reklamlarin yalnizca tiiketimi tesvik eden araclar degil; ayni
zamanda kiultirel kodlar1 yeniden iireten, hegemonik yapilari mesrulastiran ve Bati
merkezli ideolojilerin dogal bir gerceklik gibi sunulmasini saglayan sdylemsel alanlar
oldugunu gostermistir. Gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi, medya temsillerinin ylizeysel
anlamlarinin ardinda yatan ideolojik yapilar1 goriiniir kilmak ac¢isindan etkili bir kuramsal
ve yontemsel ara¢ sunmaktadir. Bu yoniiyle calisma, kiiltiirel emperyalizm, hegemonya ve
medya temsili iligkisini elestirel medya kuramlar: ¢cergevesinde yeniden diisiinmeye katki
saglamaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

This study investigates how global advertising operates as a medium for the reproduction
of Western-centered ideological values and cultural imperialism. Far from being neutral or
merely commercial messages, advertisements are analyzed here as discursive fields that
produce, circulate, and normalize particular cultural meanings and ideological narratives.
Grounded in Roland Barthes’s semiotic theory and his three-layered model of denotative,
connotative, and mythological meaning, the study provides a comprehensive analysis of
how cultural hegemony is inscribed and rendered invisible within seemingly apolitical
media texts.

The study focuses on three global brands—Coca-Cola, Apple, and Ford—each of which
represents a different industrial sector (beverages, technology, and automotive,
respectively) but shares a common origin in Western capitalist societies. These brands were
selected for their symbolic influence, global reach, and the richness of their visual and
textual content. The dataset consists of three television commercials: Coca-Cola’s Hilltop
(1971), Apple’s 1984 (1984), and Ford’s Global Anthem (1999). From each advertisement,
five visual frames were selected using purposive sampling to capture beginning, middle,
and ending narrative moments. These frames were analyzed not only visually but also
textually and aurally to uncover the multilayered ideological codes embedded within.

Barthes’s semiotic framework served as both the methodological and theoretical backbone
of the study. Each advertisement was analyzed at the denotative level (surface meaning),
the connotative level (cultural associations), and the mythological level (deep ideological
structure). This framework allowed for the deconstruction of both explicit and implicit
cultural messages encoded in visual and audio elements. Additionally, concepts from
postcolonial theory, cultural studies, and media theory—including cultural imperialism
(Tomlinson), representation (Hall), hegemony (Gramsci), and hybridity (Bhabha)—were
employed to interpret the broader implications of the findings.

The findings reveal a consistent pattern across all three advertisements: Western cultural
values such as individualism, freedom, modernity, and progress are naturalized and
universalized through symbolic representations. In Coca-Cola’s Hilltop advertisement, the
theme of global unity is constructed through an American product, implying that peace and
harmony can be achieved via shared consumption of Western goods. The apparent
celebration of cultural diversity masks a deeper narrative that centers whiteness, Western
beauty standards, and capitalist consumption as the normative foundation for global
identity.

Apple’s 1984 commercial critiques authoritarianism and conformity but presents a Western
technological brand—Apple—as the liberating force. The savior figure is a blonde, athletic
woman, symbolizing a modernized version of the colonial “civilizing mission.” Although the
commercial appears anti-hegemonic, it paradoxically reinstates Western dominance by
framing emancipation as accessible only through Western innovation.

In Ford’s Global Anthem, modernity, exploration, and cultural heritage are symbolically
associated with the Western subject. Visuals of global landscapes, traditional clothing, and
historical architecture are juxtaposed with Ford vehicles, suggesting that mobility, cultural
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leadership, and civilizational continuity are inherently Western traits. The use of ambient
music and symbolic imagery constructs a subtle but powerful narrative of Western cultural
supremacy wrapped in the language of global harmony.

The semiotic analysis demonstrates that advertising functions as a myth-making machine
wherein Western lifestyles are not only promoted but portrayed as inevitable, desirable,
and culturally neutral. These myths obscure the ideological work of advertising by
presenting Western norms as universal truths, thus reinforcing symbolic hierarchies
without overt political messaging. The study concludes that advertising plays a central role
in the symbolic reproduction of cultural imperialism by embedding ideological messages
within aesthetic, emotional, and “apolitical” media forms.

While the study offers critical insights into the ideological functions of global advertising, it
is limited by its small sample size. Future research could examine non-Western brands or
alternative advertising strategies that resist dominant hegemonic narratives. Comparative
analysis of gender, class, and ethnic representations in different cultural contexts could also
deepen the understanding of how advertising shapes subjectivity and identity. Moreover,
audience reception studies could explore how these ideological codes are interpreted,
internalized, or contested by viewers across different socio-cultural settings.

In conclusion, this study highlights the need to critically engage with advertising as a site of
cultural production and ideological negotiation. Semiotic deconstruction reveals how
commercial texts participate in global power dynamics by naturalizing specific cultural
worldviews. As such, advertising should be recognized not merely as a tool for economic
persuasion but as a potent cultural and political instrument that shapes collective
consciousness on a global scale.
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