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Ozet

Bu ¢alismada giiniimiizde 6nemli bir yere sahip olan, gorsel isitsel
medya araci televizyonda ve internet ortaminda son yillarda yayginlagan
reklam okyanusunda yer alan ve genis kitlelere hitap eden “Coca Cola
Reklamlarinda Ramazan” konusu ele alinarak izleyiciler tarafindan
nasil alimlandigini ortaya koymak amaglanmaktadir. Bu reklamlarin
hedef kitle iizerindeki egemen yaklagimi incelenmektedir. Calisma da
niteliksel arastirma yontemi alimlama analizi teknigi kullanilmistir.
Farkli sosyo-demografik 6zelliklere sahip 8 kisi ile yapilan goriismeler
gozlem teknigi ile de desteklenerek gerceklestirilen ¢aligmada izleyici
yorumlar: mercek altina alinmistir. Calismada, izleyicilerin iletilere
kars1 oldukga duyarli oldugu tespit edilmistir. Sosyo-demografik ve
kiiltiirel degiskenlerin sunulan icerige yonelik direng agisindan farklilik
gosterdigi elde edilen bulgular arasindadir. Kiiresel bir markanin
yerel dinamik ve degerler ile kitle iletisim araglar1 tizerinden nasil
yogunlastig1 ve 6zdeslesmede giiclendigi tespit edilmistir.
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1. Giris

Tarihsel noktadan incelenen izleyici temelli ¢aligmalarda, elestirel
ce egemen olarak iki farkli degerler silsilesinden bahsedilebilir. Seyir-
cinin aktif oldugu goriisiinde olan gercekgi vasfa sahip Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklasimi, hedef kitleyi sadece verilen iletilerin ulastig: ki-
siler olarak sinirlamaz. Bu kuram, 6zellikle televizyon iletilerinin ni¢in
ve ne yonden iletildigi sorusuna yanit vermeye ¢alisir. Hedef kitlenin
medyay1 kullanim amaglarindan 6te kitle iletisim araglarindan sagla-
dig1 tatmin yani beklentilerin giderilmesi de kuramin yanit aradig: te-
mel sorudur. Elestirel yaklagimin ¢ercevesinde var olan izleyici odakli
alimlama ¢aligmalar1 bireylerin medya karsisinda aktif bir noktada da
bulundugunu 6ne siirmektedir. Stuart Hall ortaya koydugu ve gelistir-
digi Kodlama ve Kodagimlama Modelinden meydana gelen alimlama
analizine gore bireyler kitle iletisim araglarina iligkin ¢esitli anlamlar ge-
ligtirirler. Yani verilen metin ve gorsellerin tek diize alimlanmasi miim-
kiin degildir. Kitle iletisim araglar icerikleri ti¢ kilit nokta da alimla-
nir; muzakereci okuma, muhalif okuma ve hiakim okumadir. Hakim
okuma hegemonik ideolojiyi niteler konumdayken, muhalif okuma he-
gemonik noktalar: ortaya ¢ikarir ve karsi ¢ikar, miizakereci okuma ise
temel kodlarin desteklendigi, belirli kodlara ise kars1 ¢ikildigi okuma-
dir (Hall 2003: 321).

[zleyici temelli aragtirmalarin en taze gelismelerden biri de Alim-
lama Analizidir. Alimlama analizinde ilk zamanlarda haber metinleri
konusunda caligmalar yiiriitiilirken, ilerleyen dénemlerde bu arastir-
malar TV metinlerine kaymuistir. Bu analiz teknigi, ileti-izleyici iliskisi
noktasinda nitel ve gorgiil temelli bir analiz sunmaktadir. Bununla bir-
likte alimlama ¢oztimlemesiyle ilgili durumlar degerlendirilebilir ve
TV metinleri iletilmesi ve etkileri noktasinda ¢oziimler gelistirilebilir
(Hall 2003: 321).

Giinlimiizde kiiresellesmeyle kiiltiiriin, kiiresel medya kurumlari ta-
rafindan medya metin ve gorselleri araciligiyla biitiin diinyaya gonde-
rildigi goriilebilir. Jest, mimik ve séylemler ile gonderilen bu mesajla-
rin farkli analmalandirmalar ortaya koydugu ve bireylerin paylasimda
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bulundugu bu anlamlandirmalarin ise dil yardimiyla sekillendirildigi
ve gonderildiginden bahsedilebilir. Téim bu anlamlarin isitsel ve gor-
sel olarak karakterize edilerek olusturuldugu ve hedef kitleye goénderil-
digi temel argiimanlardan birisi televizyondur. Izleyicileri temel alan
bu analizler de bu anlamlar nasil insa edilir, yani kodlanir ve izleyici-
ler tarafindan nasil anlamlandirilir yani kodagimi yapilabilir? Sorula-
rinin yanitina cevap bulunulmaya ¢alisildigindan kodlama ve kodagimi
basamaklar1 ve bu siireg iizerine ¢alisilmasinda hedef kitleye aktif nok-
tada odaklanan Alimlama Analizi tekniginin iizerine diisiiniilmesi ge-
rektigi ifade edilmektedir (Yiicel 2010: 8).

Tirkiye’ de 6zellikle son yirmi yilda bireysel, kiiltiirel, degersel ve
siyasal acidan temel degisiklikler ve kapsamli doniisiimler gercekles-
mektedir. Bu doniisiimlerin olusturdugu belirsiz ortamda, medya ma-
teryallerinden en fazla kullanilani ve maddi olarak uygun olani tele-
vizyon, kiiltiirel dontisiimlerin tasryicist konumunda bulunmaktadir
(Demir 2008: 3).

Bilginin dagitilmasinda kilit 6neme sahip kitle iletisim araglari, tii-
ketim kiiltiiriiniin olusmasinda da, birey ile sistem arasinda “koprii” go-
revi gormektedir. Televizyon vasitasi ile hayat pratikleri, diisiinme bigim-
leri, tiiketim kiiltiirleri bireylere agilanmaktadir. Fakat kiigiik kentlerde
yeni titketim pratikleri ile geleneksel yap1 arasinda net farkliliklara or-
taya ¢ikmaktadir (Demir 2008: 3).

II. Diinya Savasi sonrasinda televizyon yayginlik kazanmaya bas-
lamis ve bununla birlikte reklamcilik faaliyetlerinin etkiledigi alanlar
genislemis ve bu ayrint1 da reklamlarin gériiniir veya gériinmez pro-
paganda i¢in fazlasiyla 6nemli bir metot haline biiriinmesine sebebiyet
vermektedir (Seker 2011: 3).

Reklamlar biiyitk markalarin satis amacini gergeklestirmek i¢in ol-
mazsa olmaz bir 6neme sahiptir. Kiiresel markalar reklamlar1 olusturup
yapilandirirken her ne kadar kiiresel diisiinseler dahi yerel dinamiklere
de saglam oturmanin hesaplarini yapmaktadirlar. Yerel ve ulusal kiiltiir-
lere, degerlere ve yasam pratiklerine deginildigi ve 6zdeslesilmeye bas-
landig1 taktirde bagariya ulasmak da pek zaman almamaktadir. Yerel
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ve ulusal deger ve kiiltiirlere hitap edilirken asil baskin olarak egemen
kiiresel kiiltiir de empoze edilmektedir. Soylem, gostergeler ve imgeler
ile tam bir tastyicilik saglanarak hedef kitle de istendik diisiince ve dav-
raniglar saglanmaktadir.

2. Egemen Kiiresel Hegemonya

Hegemonya terimini modern olarak ilk kullanan kisi, italyan bi-
lim insan1 Antonio Gramsci'dir. Italyan diisiiniir, hegemonya kavram-
sallagtirmasini, is¢i tabaninin burjuva © zengin “ sinifini, devleti orta-
dan kaldirmak ve isci statiisiindekilerin devletin yapisal tabakasi olarak
hizmet etmesinin 6niinii agak adina saglanmasi gereken ittifaklar siste-
mini belirtmek i¢in a¢iklarken; 6te yandan, Rus is¢i sinifinin koyli halk
ile birlikteligini devam ettirmesini ve kendi temel menfaatlerini siiri-
ditemek i¢in, ekonomik menfaatlerini sonlandirmak zorunda olacagini
belirtmek sebebi ile de kullanmistir. Bu temelde Italyan diisiiniir Gram-
sci hegemonya kavramsallastirmasini, ese deger politik ge¢mise vakif
ulusal konular1 kimliksellestiren iliskileri ve asil olarak sosyal yapisal
iligkilerini belirtmek igin kullanmigtir. Gramsci’ ye gore, bir sosyal ta-
bakanin diger sosyal yap1 lizerinde olusturdugu etkisel durum hegemo-
niktir (hem rizaya/onaya hem de baskiya temellenmesi) . Baska bir ifa-
deyle, hegemonya Gramsci i¢in, belirli bir sinif ittifakinin veya yalniz
bir sinifin belirli ortak menfaatlerinden siyrilmasi, alt tabakalarin men-
faatlerinin en azindan bir bolimiinii kendi insiyatiflerine katmalar: ve
boylelikle biitiin toplumun menfaatlerini savunmalar: ifade edilmek-
tedir. Bu noktada Gramsci hegemonya kavramsallastirmasini, egemen
ideolojiyi elinde bulunduran hakim sinifin diger yapilara yayilmas ifa-
desiyle agiklanmaktadir ve bu noktada hegemonya, ekonomik yapidan
ote kiiltiir ve ideolojinin 6n planda oldugu bir temel paradigma olarak
aciklanmaktadir (Sener 2014: 1).

Diinya kapitalist diizen ve uluslararasi sistem literatiiriinde tama-
men birbirine eklemlenmis dort temel baslik vardir;

2. 1) Uluslararas1 Tahakkiim Olarak Hegemonya: Diinya siya-
seti, Uluslararasi Iligkiler (UI), ve Uluslararas: Siyasal Iktisat'n (USI)
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pozitivist temellerinde hegemonya, etkili tahakkiim veya “hegemonizm”
tarafindan nitelenen egemenlik olarak agiklanmaktadir. Bundan dolay:
soguk savas donemi boyunca Dogu Avrupa iizerinde hegemonya uygu-
layan Sovyet Rusya ve kapitalist diinya tizerinde hegemonya uygulayan
ABD o0rnek olarak verilebilir.

2. 2) Devlet Hegemonyas: Olarak Hegemonya: Ul yazininin genis
kisminda ve Diinya sistemlerinde agiklanan rahat ifadeyle hegemonya,
hakim olan ulus devletin diinya kapitalist diizeninde istikrar ve giiven-
ligi saglamasi veya iilkeler arasi diizenin yiriitiilmesine miisaade eden
uygulama ve kurallarin dayatmasina dikkat ¢eker. Bundan dolay: kapi-
talizminin arka sayfalarinda bir hegemonik giigler 6ncelikleri, 6rnegin
Hollanda’ninkinden Britanya’ninkine ve sonrasinda ABD hegemonya-
sina kutsal bir giig, bir “hegemonya” stiregelmistir.

2. 3) Rizaya Dayali Tahakkiim ya da Ideolojik Hegemonya: italyan
diistiniir Antonio Gramscinin nitelikli ve 6znel anlamda hegemonya ifa-
desi, yoneten erkine sahip bir toplulugun kendi yonetim seklini olus-
turmasi ve siirdiirebilmesinin ifadesidir. Hegemonya kabul ile yonetim
seklidir veya sinif idaresinin veya tahakkiimiiniin daha da kapsamli bir
sistemin bir 6znesi olarak belirli bir sinifin, sinif fraksiyonunun, tabaka
veya toplumsal sinifin entelektiiel ve kiiltiirel liderligidir. Bu nitelendir-
meyle burjuvazi modern kapitalist tabakalarda, diinya savaslar1 done-
mine denk gelinse de ve hegemonik ¢okiis yasasa da istikrarli yonetin
stiregleri boyunca yap1 hegemonyasini siirdiirmeyi saglamigtir.

2. 4) Bir Toplumsal Formasyonun Tarihsel Bloklarimn Icindeki
Liderlik Uygulamasi Olarak Hegemonya: Basit ifadeyle kiiresel diizen
noktasinda iistiin devlet iradesini, daha oznel ifade ile belli bir tarih-
sel planlam noktasinda rizanin olusumu veya ideolojik liderligi biitiin-
lestiren bir hegemonya var olusur. Boylelikle ABD, global siyasi iktisat
noktasinda ekonomik hegemonyasinin ve askeri niteliginin beslenme-
sinden de 6te ABD kapitalist grubunun 6nderligi golgesinde ulus 6te-
sine varan FordistKeynesyen birikm ve bilgisinin toplumsal dinamiz-
minin bir ¢iktisi olarak 2. Diinya Savasinin ardindan hegemonya ortaya
konulmustur ( Robinson 2002: 2-3).
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Hegemonyanin doért kavramsallastirmasinin hepsi diinya kapitalist
diizeninin gelisen tarihsel kaliplarini anlamaya katkida bulundugu sii-
rece degerlidir. (Robinson 2002: 3).

Kiiresellesmenin ciktilarindan biri olan kiresel kiiltiir, etki alanini
her gegen giin gelistirerek gelismektedir. Siiphesiz medyanin bu nok-
tada rolii goz ard1 edilemez. Medya kiiresellesme siirecinde aktif rol oy-
nayarak, kiiresellesme aktorlerinin ve medya sahipliginin beraberligi ile
egemen kiiltiiriin diger kiiltiirler izerinde birincil etkili olmasina im-
kan vermektedir (Taylan ve ark 2008: 2).

20. Yiizyilin sonunda kiiresellesmeyle ilgili kavramsallastirma da
Robertson “evrenselciligin tikellesmesinin ve tikelciligin evrensellesme-
sinin i¢ ice eklemlenmesini ifade eden kapsamly, cift tarafli bir siire¢”
olarak ifade edilmektedir. Hall’ da, kiiresellesme kavramini, “i¢ i¢e geg-
mis tikelliklerden” ifade edilen bir ¢ercevede tanimlar. Robertson’daki
tekelciligin kiiresellesmesi, teklige, otekilige ve cesitlilige temsil ede-
bilme imkaninin saglanmasina atif yaparken, kiiresellesmenin tekel-
lesmesi ise, “kiiresel varolusa evrensel insani somutluk saglama diigiin-
cesini ifade etmektedir ” (Robertson 1998: 105).

Globallesmeyi, diinya genelinde bir sistem olarak kapitalizmin yay-
ginlasmaya baslamasiyla nitelendirmek bu yapiy1 bir ekonomik gergeve
olarak ele almanin yaninda siyasal ve kiiltiire temellerini de gz 6niinde
bulundurmaktir. Toplumlar arasi adaletsiz iligkilerin ele alindig1 bu yak-
lagimlarda, ekonomik hegemonyaya da dikkat gekilir. Bu agidan, kiire-
sellesme projesi “Batrnin kendi disinda ki mazlum siniflara” dayattig:
ve Bat1 burjuvazisinin emperyalist ¢ikarlarina destek olan bir noktaya
tepki ceker” (Kizilgelik 2005: 36-37). Bu nokta da kapitalizm ile kiire-
sellesme an1 zamana tahakkuk eder. “Gliniimiizde kiiresellesme olarak
ifade edilen bu tarihsel dongii, 15. Yiizy1l da Avrupa da ortaya cikts, 19.
Yiizyilda diinyanin birgok noktasina yayild1 ve 21. Yiizyil itibari ile diin-
yayi sard1” (Kizilgelik 2004: 9). Diinyay1 tek mekén ve tek kiiltiir biitiin-
ligiine doniistiiren kiiresellesme, “kiiresel koy fikri” adimlarinin ifadesi
olarak nitelendiren gelecek tasavvuru i¢inde refah ve mutlu olarak ele
alan masum bu, bireysel kimlikleri asindirici, planlamalarin topluluk
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ruhunu yikicr ve pargalayici etkilerini ortaya ¢ikaran olumsuzluklar
arasina bir ¢izgi koyar (Taylan ve ark 2008: 4).

3. Neoliberalizm

ABD’nin kapitalizm sistemindeki noksanliklar 1970’lerde belir-
ginlik kazanmgtir. Isciler is giiciiniin degersizlesmesine, ¢alisma tem-
posundaki hizlanmaya ve satin alam giiciiniin enformasyon ile i¢inin
bosaltilmasina isyan etmislerdir. Bu tepkiler biitiin diinyada ortaya ¢ik-
makla beraber ABD bir taraftan Almanya ve Japonya ile rekabeti, diger
taraftan Vietnam'in savas yiikii nedeniyle bu gelismelerden daha fazla
etkilenmistir. Iste neoliberalizm bu meydan okumalara verilen yanit-
tir (Gokten 2013: 166).

Neoliberalizm iktisadi ve politik bir program olup, iktisadi ola-
rak ekonomideki devlet etkisinin azaltilmasina ve piyasa giicliniin ser-
bestlestirilmesi temellidir. Politik bir program olarak ise neoliberalizm
devlet sosyalizmine ve Keynesyen refah devlete karsi durustur (Gok-
ten 2013: 166).

Neoliberal kiiresellesme, sermayenin yapisal ve maddi giicii ile pi-
yasa tutuculugunun kamusal ve ideolojik olarak biiyiimesinden yola
¢ikan hegemonyadir. Bu alternatif kiiresellesme, devletler ve ulus 6tesi
kurumlar iizerindeki etkisi olan bir giictiir. Ideolojik diizeyde neolibe-
ral tarihsel bir blok olusturulmustur (Gokten 2013: 166)

Neoliberalizmin bagslica 6zellikleri; devletin kalkinma ve refah ala-
nindaki miidahalelerinin azaltilmasi, finansal kurumlarda ¢arpici bii-
yiime, sirket birlesmelerine ve satin almalar lehine hukuki yapilanma,
merkez bankalarinin bagimsizlig1 ve fiyat istikrar: seklinde siralanabi-
lir (Gokten 2013: 166-167).

Neoliberal hegemonya araciligiyla sosyo politik giic ile oligopolis-
tik piyasa yapisi arasinda anlagsmayi olanakl kilan kiiresel bir liderlik
altinda kurumsallagma saglanmistir (Gokten 2013: 167).

Neoliberal diizenin yeni iiretim tarzinda, Fordist tiretim sistemi sona
ermigstir. Bilgi temelli ve iletisim teknolojisine oturan yeni bir {iretim
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tarzi ortaya ¢ikmaistir. Bu yeni tiretim seklinin dogusu, teknoloji ve sir-
ketler noktasinda biiyiik 6l¢iide ABD kaynaklidir. Avrupa’ da iiretim
de genelde geleneksel sanayi kullanilmaktadir. 1980’lerin ortalarindan
itibaren Avrupanin biitiinlesme adimy, biiyiik dl¢iide ABD ile rekabet
edebilme giiclinii arttirmak adina atilmistir. Ticaret ve rekabet alanla-
rinda kisitlamalarin kaldirildig1 bu olumsuz entegrasyonda, tiretimin
uluslararasilagmasi, sinir otesi merkezilesme ve iktisadi giiciin merke-
zilesmesi biiyiik ol¢lide saglanmigtir. Tarihsel olarak bu siiregte, ulu-
sotesi “ tarihsel bir blok” olugturulmustur. Uretim tarzindaki kayis ve
yeni blogun ortaya ¢ikisi, Avrupa ile ulusal kurumlar arasinda yeni bir
kurumsal iligki ortaya koymustur. (Gokten 2013: 168).

Neoliberalizmin amac1 diinyaya uygun olacak bir model gelistirmek
degil, aksine diinyay1 modeline daha uygun doniistiirmektir. 20. Yiiz-
yilda yasananlara paralel bir bicimde neoliberal kiiresellesmenin de ¢er-
ceveleri ve celiskileri artmaktadir (Gokten 2013: 169).

4. Postmodernizm

» o«

“Postmodern”, “postmodernlik” veya “postmodernizm” sozciikleri
ilk defa 1930’lu yillarda ortaya gikmis, 1950’li donemlerde AngloAme-
rikan edebiyat elestirisinde yer almis, akabinde mimari alanda kulla-
nilmis, 1960 dan sonra ise de yayginlagmigtir. Ikinci Diinya Savast eles-
tirisi ve sonrasini agiklamada kullanilan postmodernizim, sonrasinda
felsefi agiklamalarin tanimi olmus, akabinde bir akimin ifadesi olarak,
mimari yontemde, ekonomi de, politika ve tarihte kendine yer bulmus-
tur.(Cetisli 2013: 2).

Cesitli noktalarda ifade edilmesi ve birka¢ 6znel kullanimlar ne-
deniyle postmodernizmin kavramsal olarak agiklanmasi zordur. Bu
zorlukta postmodernizmin bir bildirimi, diizeyi ve ¢ok olmayan bir
tarihinin olmasinin katkisi vardir. Bu nokta da postmodernizm agik-
lamalarindan bazilar::

Bir¢ok noktaya farklilik kazandiran Postmodernizm; © insan hak-
larina, siyasal sistemlere, kapitalizme, ulus devlet anlayisina, tarihe,
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uzmanlagmaya, teknolojiye karsi gelen ve sorular yoneltir. Ote yandan
alt kiilktiirlere, kiiltiirel cokluklara, bilgelige, etniklige, yerel bilgiye, ye-
rellige 6zgiinliik tanir (Kizilgelik 1996: 128).

Ikinci Diinya Savagt ile siire gelen postendiistri ya da siiper endiistri,
ileri teknoloji ya da teknobilim toplumlarinda ortaya konulan bir diinya
goriisiinii ifade eden postmodernizm, bir nesnel anlay1s ve bu kapsam
dogrultusunda gelisen yeni “kiiltiiriin” agiklamasidir” (Mentese 1999: 274).

Genel olarak bat1 toplumlarinda ya da kapitalist kiiltiirde yirminci
yiizyilin son doneminde bir¢ok sanat dalind © resim, edebiyat, mimari,
vb. © ve bu siirede 6zellikle de sosyoloji ve felsefe de etkin hal alan yak-
lasim, akim, hareket ya da durum’ dur. (Cetisli 2013: 3-4 ).

Bu agiklamalar g6z 6niinde bulunduruldugunda tanimlama yapanla-
rin postmodernizm konusuna ¢esitli farkli pencerelerden (sanatsal, top-
lumsal, elestirel, tarihsel vb.) baktigini ya da kavramin farkli betimleme-
lerini (sosyal hayattaki, elestirideki, sanattaki,) ifade edildigini goriiriiz.
Tim bu yaklasimlar, dogal olarak farkli bakis acilarini gelistirmekte-
dir. Buna, benzer perspektif ya da goriiniim temel alinmasina ragmen
postmodernizm olgusunu yorumlama, anlama ve anlamlandirma fark-
liliklar: da goz oniine aldigimizda, ne kadar yogun bir kavramla kars:-
lagtigimizi daha iyi anlamis oluruz. (Cetisli 2013: 4 ).

Son olarak postmodernizmin, gergekligin sanal diinya karsisinda
anlamini kaybettigi, bilginin anlamsizlastigi, kiiresel diinyanin kiigiik
bir kdy olarak ifade edildigi ortamda gelisim ve biiytimesini arttirdi-
gin1 belirtelim. Bu nokta da modernizmin pek ¢ok goriisiiniin yikil-
masinda, DVD, CD, televizyon, internet, bilgisayar gibi teknolojilerin
onlenemez ve bas dondiiriicii hizda gelismelerinin pay1 da oldukea yiik-
sektir (Cetisli 2013: 6).

5. Arastirmanin Amaci

Bu calisma kiiresel 6lglide egemen olan sermaye sahiplerinin, mar-
kalarin Coca Cola 6zelinde yerel dinamiklere de nasil hakim olduk-
lari, agildiklar: pazar da ne denli bir etkiye sahip olduklar1 ve degersel
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yapilar ile nasil biitiinlestiklerini belirlemek amaci tasimaktadir. zle-
nen teknik ile bire bir gortismeler yapilarak kisi goriislerini yakinen de-
gerlendirme ve yorumlama hedefine varilmaktadir. Karsilikl kiiltiirel
etkilesimlerin, kiiltiirel degismelerin ve hatta yeni kiiltiirel yapilanma-
larin temeline inilmeye amaglanmaktadir. Yapanci bir markanin ulus
Otesinden, okyanus otesinden gelip toplumlarin sahip olduklar: dina-
mikler ve degersel yapilar ile nasil bu kadar kolay ve samimi bir gekilde
ortiistiigii belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Bu galisma koklii yapilarin, top-
lumsal pratiklerin ve hayat dongiilerinin yapisal olarak doniisiimii tes-
pit etme hedefine sahiptir.

6. Arastirmanin Onemi

Her gegen giin artan teknolojik imkanlar ile birlikte kitle iletisim
araglarinin da etki ve etkinligini artirdig1 gliniimiizde bireyler kitle ile-
tisim araglarindan gelen mesajlara daha yogun maruz kalmaktadirlar.
Bu siirekli artan mesaj trafigi ierisinde 6nemli bir yere sahip olan rek-
lamlarin igerik ve yapisal olarak incelenmesi 6nem kazanmaktadur. Kii-
resel firma ve markalar da reklam stratejisi ve mesajlarini olustururken
ok titiz ve ince bir yapilanmaya giderler. Seslenilen hedef kitlenin de-
mografik, toplumsal, degersel ve kiiltiirel 6zellikleri gibi noktalar1 ¢ok
iyi tespit edip mesajlar bu yonde yapilandirilmaktadir. Basariy: yakala-
yanlar toplum ile 6zdeslesebilmekte, satis vaatlerini gerceklestirmekte
ve daha da 6nemlisi kiiltiirel doniisiim ve diisiime etki edebilmektedir-
ler. Bu arastirma bu etkiselligi fark ettirebilme ve toplumsal tepkisel-
ligi ortaya koyma onemine sahiptir. Toplumsal hassasiyetlere deginme,
etkiselligi neoliberalist ve postmodernist olarak ele alma 6nemine hi-
tap eder niteliktedir.

7. Yontem

Niteliksel bir aragtirma yonteminin bir teknigi olan alimlama ¢6ziim-
lemesi, elestiri odakli iletisim arastirmalar1 kapsaminda sekillenmekte,
ietilerin izler-kitle ile temas ani, siireci ve ortamini 6n plana koymak-
tadir. Bu baglam da Stuart Hall da yetiden tiretim ile beraber tiiketim
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dongiisiiniin de siiregte yer almasi gerektigini ifade eder. Bu noktada,
izleyiciler medya iletilerini tek elden okumadiklarini, bireysel ve top-
lumsal farkliliklarin anlama ve anlamlandirma siirecinde etkisi oldugu
ifade edilmektedir. Alimlama analizine 6nem veren kiiltiirel calismalar,
medya araglari vasitasiyla iiretilen anlamin izleyicinin bakis agisiyla ye-
niden-kurulmasina onem atfetmektedir (Demir 2012: 2).

Bu arastirmada teknik olarak alimlama analizinin se¢ilmesinin ne-
deni, yerellik ve merkeze uzaklik nedeniyle Malatya da yasayan fakli
sosyo-demografik ozelliklere sahip bireylerin televizyon metinlerini
anlamlandirma siirecinde farkliliklar olabilecegi varsayimidir. Caligma
da alimlama ¢oziimlemesi yapilarak hedef kitlenin Coca Cola reklamla-
rinda “Ramazan” konusunu nasil alimladiklarini, hangi okuma bigimle-
riyle anlamlandirdiklar: ortaya koymay1 amaglanarak goriisme teknigi
uygulanmigtir. Katilimcilarin samimi ve i¢ten cevaplarini ifade edebil-
meleri i¢in rahat bir ortam hazirlanmis ve gortismede 6nemli olan, kay-
nak olarak kullanilan bireylerin gercegi sdylemek igin yeterince giidii-
lenebilmesi ile istenen verilerin noksansiz alinabilmesi amaclanmigtir.
Goriisme 6ncesinde acik uclu sorular hazirlanmais, fakat sirasinda esna-
sinda katilimcilara duruma gore yeni yansiz sorular yoneltilmistir. Veri-
ler ses kayit cihazina kaydedilip daha sonra analiz i¢in ¢6ziimlenmistir.

Coca Cola reklamlar1 hala devam ederek yayindadir. Fakat goriigme
ve gozlemlerin oldugu zaman aralig1 reklamlarda “Ramazan Ay1r” konu-
sunun istiinden 6 ay ge¢mistir. Dolayisiyla goriisme sorulari, 6 ay 6n-
cesinde ki reklam kampanyalari ele alinarak cevaplanmis ve ¢6ziimlen-
mistir. Gozlemler de yine reklamlarin baglangi¢ ve sonu erme zamanina

kadar devam edilmistir.

8. Bulgular

Giintimiizde televizyon reklamlar1 her kanalda farkli konularda ya-
yinlanarak ilgi ¢ektiginden ve genis kitleleri etkisi altina aldigindan, bu
reklamlarin izleyici temelli incelenmesi gerektigi varsayimina varilmais-
tir. Farkli 6znel konumlarda bulunan izleyicilerin her biri reklamlara
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fakli bakis acilar1 getirmekte hatta kendileri tekrar izlerken dahi farkli
okumalar gelistirebilmektedirler. Bundan hareketle son zamanlarda po-
piiler olan kiiltiirel ve degersel 6geleri barindiran reklamlar arasinda
Tiirkiye’de en ¢ok izlenen reklamlardan basinda gelen Coca Colanin
izleyicisi lizerine iletilen kodlar1 nasil alimlamaktadir?

8.1. Izleyici Yorumlar1
Caligmada gortigme yapilan farkli sosyo-demografik ozelliklere sa-
hip kisilerin yorumlar: asagidaki gibidir.
- Reklam filmini izlerken ilk anda ne tiir bir mesaj aliyorsunuz?
D.G: Sicak, samimi ve mutlu bir aile ortami
A.B: Memleket, genis aile

A.S: Bir iftar masasi etrafinda toplanmuis aile bireyleri ve bu bir-
liktelik Coca Cola ile saglanmis gibi

G.T: Giiniin sonunda bitap ve yorgun diismiis aile efrad1 ve bu
yorgunlugu Coca Cola ile atmak igin iftar1 beklemek

D.K: Aileye yeni katilmig bir yabanci samimiyet kurmaya ¢alis-
mas1 bu yabanci da Caca Cola

N.A: O masa da Coca Cola olmazsa iftar agilamayacakmis sanki,
Firindan gelen sicak Ramazan pidesinin tadi olmayacakmais gibi

Z.C: Yilin en sicak doneminde tutulan oruglar ve aksama if-
tara sabirsizlikla beklenen buz gibi igecekler ancak bu igecek
cola olmamali

M.D: herkesin Coca Cola’dan esit pay alma gabasi

[zleyici yorumlarindan hareketle reklamda kiiltiirel 6geler net bir
sekilde vurgulanmakla beraber Coca Cola markasinin da bir aidiyet ve
vazgecilmezlik unsuru haline geldigi net bir sekilde aktarilmistir. Veri-
len ilk mesajda ailevi degerler i¢cinde Coca Cola da harmanlanarak ya-
bancilig1 gizlenmistir.
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- Reklam da kullanilan gorsel ve anlatilan metin kiiltiir ve deger-
lerimize uyuyor mu?
D.G: Yiizeysel olarak bakildiginda uyuyor ancak derinlemesine
bakildiginda bizde ¢ok fazla masa da iftar etme Ramazan sof-
rasinda Cola i¢me yoktur.

A.B: Tabi bakildiginda her insan kendine ait bir sey bulabili-
yor. Kiigiik cocugun firindan sicak ekmek almasi eski giinleri-

miz animsatryor.

A.S: Uyuyor diyebiliriz. Iftar sofrasina davet edilen misafirler
kalabalik aile

G.T: Bizim kiltiir ve degerlerimiz de biitiinlestirme ve kucak-
lama vardir. Bu gorev Coca Cola’ ya atfedilmis gibi bu yanlis.

D.K: Yok uymuyor. Ciinkii cola i¢ilmesi iftarda pek tercih edilmez

N.A: Gegmis donemlere ve yillara bakarsak uyuyor, kalabalik
ve birliktelik. Fakat giiniimiiz i¢in uymuyor diye disiiniiyorum.
Clinkii kalabalik sehirler de kaybolmus ¢ekirdek ve ufak aileler
kendi yaglarinda kavrulma ugrasindalar.

Z.C: Uyuyor. Birlik, beraberlik, samimiyet, genis ve gelenek-
sel aileler.

M.D: Siradanlastirma var. Cola sanki yillardir hayatimizday-
mis gibi bir durum s6z konusu.

Her ne kadar reklam filminde toplumsal ve kiiltiirel imgeler akta-
rilmis olsa da farkli toplum yapilarinin ve kiiresel kiiltiirel 6gelerinde
verilmek istenen mesajda motiflendigini gormekteyiz.

- Ramazan ayinda © iftar © sofraniz da Coca Cola bulunduru-
yor musunuz?

D.G: Yok. Genelde bulundurmayiz.

A.B: Cogu kez olmaz. Fakat misafir oldugunda kalabalik olunca
aliyoruz tercih edenler oluyor.

A.$: Iftar sofrasinda olmaz fakat her bayram aliriz misafirler i¢in
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G.T: Bazen bulundurdugumuz oluyor.
D.K: Yok hig tercih etmeyiz milli igecegimiz ayran dururken
N.A: Babam kizsa da mecburen baz: giinler oluyor

Z.C: Cola hig tercih etmeyiz. Genelde taze sikilmis meyve suyu
veya ayran. Colanin asidi belli bir siire a¢ kalindiktan sonra ag¢
a¢ i¢ildi mi rahatsizlik olusturuyor.

M.D: Bulundurmamaya ¢alisiyoruz. Ancak iftardan sonra bir
bardak falan aliyoruz.

Cevaplar 151g1nda sosyal ve toplumsal olarak sahip olmadigimiz bir

yasamsal pratigin aktarildigini gérmekteyiz. Manevi olarak da eklem-

lenmeye ¢alisan marka, amaci dogrultusunda hedef kitleyi etkilemeyi

amaclamaktadir.

- Reklamlar da anlatilan konuyu diisiindiigiiniizde Ramazan ayinda

satin alma ve tiiketim davranisinizda ne gibi farkliliklar olusuyor?

D.G: Ramazan da daha az aliyorum diyebilirim. Orug olmadi-
gim giinler yani Ramazan ay1 disinda 6glen sicaginda aliyorum
ama orugken tek diisiindiigiim su.

A.B: Ozellikle iftara yaklagtigimda bir markette goriirsem aldi-
gim oluyor. Istegi bastirmak zorlasiyor o saatlerde

A.S: Ben tercih etsem de ¢ogu kez ailem izin vermez. Ancak
bayram da aliriz

G.T: Cok fazla degisiklik olmuyor. Normalde Coca Colaya na-
sl yaklagtyorsam Ramazan da da o kadar

D.K: Susuzlugun ve yorgunlugun bastirdig1 donemde reklami
goriince insan aramiyor degil

N.A: Ramazan ayinda normalden daha ¢ok kisi misafir ettigi-
miz i¢in aliyoruz

Z.C: Fark etmiyor fazla

M.D: Genelde almamaya 6zen gosteriyoruz. Ancak ¢ocuklar
gordii mii istiyor ¢ogu kez mecbur kalip aliyoruz.
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Bu nokta da markanin tiim aile bireylerini ¢ocuklar dahil hedef
olarak kabullendigini gérmekteyiz. Coca Cola kullanma ve titketme
aligkanligina sahip ¢ok da sahip olmayan nispeten yas: biiyiik bireyler,
reklamdan etkilenen ¢ocuklarin telkinleri dogrultusunda satin alma
davranisi gosterme egilimindedirler. Burada Coca Cola aile sofrasin-
daki ciddi bir alternatif olarak yerini almaktadir. Reklamin yayinda
oldugu hassas saat dilimleri (iftara yakin saatler) de hedef kitleyi satin
alma davranisina iten 6nemli bir etken durumundadir.

- Coca Cola’nin reklamlarda anlattig: iizere kiiltiir, deger, aile
yasantinizla ve yasam pratiklerinizle ortiisen ve uyusmayan yan-
lar1 nelerdir?

D.G: Ortiisen yanlary; masadaki birlik beraberlik ancak ortiig-
meyen yani ilk akla colanin gelmesi mesaji boyle bir sey yok

A.B: Ortiigen taraf hep beraber iftar1 beklemek ancak 6ncelik
Coca Cola degil tabi ki

A.S: Samimiyet, birlik evet burasi tamam fakat Cola alma im-
kani olmayanlarinda diisiinmek zorundayiz

G.T: Dogudan batiya iilkenin her kdsesinde ayni telasin yasan-
masi giizel anlatilmis fakat ilk cola doldurulmaz masa da

D.K: Sicak giinlerde oruglu olarak emek ¢eken ¢alisan taraf var
burasi tamam ancak ¢alisan biri eve gidip bir Coca Cola ige-
yim diye de diisiinmez

N.A: Tamamen Ortiisiiyor. Aile yapisi, misafirperverlik, sabir

Z.C: Sicak samimi belki fakir bir aile ama elinde Coca Cola pek
sanmam Ortligtiguni

M.D: Ortiisen bir taraf yok. Benim ailem énceligini hicbir zaman
kolaya vermez ve daha yoresel ikramlar tercih edilir masamizda.

Coca Cola markasinin reklam filminde vurgu yaptigi en 6nemli
ve hassas nokta burasidir. Tamamen kiiltiirle 6zdeslesmis, aile yapisi-
nin sicakligiyla harmanlanmis ve eskilerden gelen bir tat olma kimli-
gine biiriinme ¢abast igerisindedir. Toplumun her kesmini ve her zaman
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dilimini kapsayan kapsayici yoniinii de vurgu yapilarak degersel etki-
lesimin arttirilmasi hedeflenmektedir.

- Hayatiniz da Coca Cola’ ya yer agma gereksinimi hissediyor
musunuz? Neden?

D.G: Yok. Ciinkii daha 6nemli 6nceliklerimiz var
A.B: Hayir. Cola alsam da markasina ¢ok da dikkat etmem

A.S: lla Coca Cola olacak diye 6zel bir ¢aba yok aklima gel-
dikce alirim

G.T: Bir ara kola bagimlist olmugstum. O siralar tek igecegim Se-
kersiz Coca Cola idi. Ama su an atlattim o durumu.

D.K: Hayir. Sevmem pek diger aile bireyleri istedik¢e aliyoruz

N.A: Bazen farklilik olsun diye diisiiniiyor insan. Bu da toplum-
sal rekabetten geliyor herhalde

Z.C: Yer agmam. Ciinkii bir yabanc gibi geliyor
M.D: Bize ait degil diislinmeyiz

Verilen cevaplar 1s1¢inda bakildiginda markanin reklam stratejisi
gosteriyor ki her nokta da Ramazan Ay gibi kiymetli bir dsnemde dahi
oncelikler arasina girmek ve sofrada yer acilanlar arasinda ilk siralara
yerlesmek. Toplumsal statiilerin 6tesine gegerek modern toplum yapisina
uygun satis vaadini ger¢eklestirmek ve satin alma egilimlerini arttirmak.

- Coca Cola’nin diinya genelinde bu kadar ¢ok satmasinin neden-
leri sizce nelerdir?

D.G: Basarili reklam stratejileri var. Her dilden hitap edebiliyorlar
A.B: Samimiyet kurmaya basladilar. Bizden ait bir seyler var

A.S$: Bence ¢ok iyi bir dagitim aginin olmasi. Talepleri hemen
karsilayabiliyorlar.

G.T: Insanlarin ne istediklerini ¢ok iyi biliyorlar.
D.K: Miisteri, hedef kitle profilini taniyorlar
N.A: I¢inde bagimlilik yapan maddeler oldugunu diisiiniiyorum
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Z.C: Reklamlar1 ¢ok basarili
M.D: Her yerde bayileri olmas1 olabilir

Coca Cola markasinin diinya genelinde bu denli satilmasinda her
ne kadar kiiresel bir firma da olsa yerel dinamiklere hakim olmasi, ¢cok
iyi bir pazarlama agina sahip olmasi, dagitim aginin kusursuz 6riilmis
olmasi, her toplum yapisini ve insan profilini ¢ok iyi analiz ederek ta-
nimalar1 basarilarindaki baglica unsurlardir.

- Coca Cola’nin bu kiiltiirel ve degersel iiretimindeki basarisinin
altinda sizce ne gibi faktorler bulunmaktadir?

D.G: Kiiltiirleri ¢ok iyi taniyorlar

A.B: Toplumsal analizleri ¢ok iyi yapiyorlar.

A.S: Karakteristik 6zellikleri taniyorlar

G.T: Kiiltiirel ve degersel yollari, yumusakliklar: iyi biliyorlar

D.K: Cok iyi bir gozlem ekiplerinin oldugunu diisiiniiyorum.
Dinamiklere sahipler

N.A: Ellerinde tiim toplumsal veriler var ve her topluma farkl
hitap etmeyi biliyorlar
Z.C: Teknolojik imkanlari ¢ok iyi kullaniyorlar

M.D: Kitle letisim Araglar1 ézellikle televizyon ile ¢ok iyi bir
tastyicilik sagliyorlar

Kiltiirel ve degersel tiretimin basarisi ve bunlarin gerek reklam
filmlerine gerek satig vaatlerine kusursuz isleniyor olmasi ¢ok iyi bir
saha aragtirmasinin, kaliteli bir gozlem ekibine sahip olmanin, farkli
toplumsal dinamiklere hakim olmanin ve hitap etme kabiliyetine sa-
hip olmanin ve tabi ki de gerek sosyal medya gerek kitle iletisim arag-
larini gok iyi kullanmalaridir.

- Bu tiir reklam filmlerinin gercek anlamda bir kiiltiirel tasryici-
lik yaptigim diisiiniiyor musunuz?

D.G: Tabi. Hem bize fakl bir kiiltiir sunuyorlar hem de gele-
nekten uzaklastirryorlar
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A.B: Evet, diisiintiyorum. Farkl1 bir insaa i¢cindeler.
A.S: Bu tagtyicilik saglanmasa bu kadar kiiresel bir bagar1 da olmaz

G.T: Bizi bizde iyi taniyorlar diyebilirim. Zayif yonlerimize gore
stratejik bir plan ve tasiyicilik igcindeler.

D.K: Diisiinmemek miimkiin degil. Son derece basarililar.

N.A: Kendi hayat tarzlarini yani batili yasam bicimlerini ¢ok iyi
yansitirken bizden de goriinmeyi basariyorlar.

Z.C: Evet diisiiniiyorum. Yoksa bu kadar igsellestiremezdik

M.D: Hayir demeyi ¢ok isterdim ama maalesef evet. Belki kiire-
sel anlamda bu konuda en bagarili isin marka Coca Cola

Coca Cola markast her gittigi yorede tek tarath bir kiiltiirel tastyici-
lik gorevi de tistlenmektedir. Orta ve Dogu toplumlarina bati yani Ame-
rikan toplumsal yapisini tagidig: ifade edilmektedir. Kiiresel bir marka
i¢in bu tagiyicilik olmazsa bagar1 da saglanamaz.

9. Sonug

[zleyici yorumlarindan hareketle ve kavramsal agiklamalar 1g1§1nda,
kaltar endistrileri ve tiretimi kiiresel markalar i¢in olmazsa olmaz bir
6neme sahiptir. Kiiresel olarak dinamikleri elinde tutmak isteyen ulus
Otesi markalarin hemen hemen hepsi en belirgin ve basarili olarak da
Coca Cola yerel ayaklar1 da ¢ok iyi oturtmay1 basarmistir. Minimum-
dan maksimuma giden basari yerel 6zdeslesmeden gectigi tartigma go-
tiirmez bir hal almaya baslamistir. Rahatlayan, 6zgiirlesen ve refaha
eren toplumlar aidiyet hislerinden yavas yavas koparak mevcut kiiresel
hegemonya altina girmeye baslayacaklardir. Bunu en basarili bicimde
uygulayan marka olan Coca Cola, kiiltiirel ve degersel rahatlamalar1 ve
yumusamalar1 ¢ok iyi goriip o yonde mesajlarini yapilandirmis, kam-
panya gelistirmis ve strateji tiretmistir. Okyanus &tesi bir yabancinin bu
topraklarda hig yabancilik cekmeden dolasmasi, oturmasi bu toplumla-
rin degersel ve kiiltiirel olarak hegonomik yapiya kapildiklarini ve te-
siri altina girdiklerini gormekteyiz. Ozellikle medya okuryazarliginin
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oldukga diisiik oldugu seviyelerde mesajlari i¢sellestirmek, kabullenmek
ve buna binaen satin alma ve titketme davranisi gelistirme bir o kadar
hizl1 ve etkin olmaktadir. Bu nokta da siirkiilasyon hizlanmus, talepler
artmis ve devaminda da kiiliirel tasiyicilik hiz kazanmistir. Toplumu-
muzun en énemli degerlerinden ve manevi temellerinden olan “Rama-
zan Ayr” n1 ¢ok iyi kullanarak ve bu konu ile biitiinlesmeyi saglayarak
etkin ve bagarili olan Coca Cola, hedeflerine ulasmistir.

Katilimcilara yoneltilen kiiresel, egemen, hegemonik, kiiltiirel ve
kiiltiirel tastyiciligr degerlendirme amaci tastyan sorulara verilen ce-
vaplar, kiireselden yerele tek tarafl bir kiiltiirel akisin ve kiiltiirel tasi-
yiciliginda net bir sekilde saglandigini ortaya koymaktadir. Coca Cola
ozelinde ele aldigimiz ¢caligmada kiiresel sirket ve firmalarin tiriin nez-
dinde maddi ve manevi degerlerin harmanlanarak ortaya konulan kam-
panya ve mesaj stratejileri ile ulusal ve yerel etken ve etkinliklerini sag-
ladiklar1 goriilmektedir. Yapisal, kiiltiirel ve degersel anlamda déniisiim
saglama gayretinde olan toplumlarda, kiiresel firmalar i¢in amaglarin
basariya ulagmasi miimkiin olmaktadir.

Kitle iletisim araglarinin, medyanin, yeni medya “ sosyal medya-
nin” bir¢ok konuda ekin birer gii¢ haline gelmeleriyle ve etki alanlarini
her gecen giin arttirmalariyla beraber kiiresel kaynaklara ve firmalara
onemli bir zemin hazirlamaktadirlar. Coca Cola gibi Egemen Kiiresel
Hegemonyanin temsilciligini yaptig: firmalar, gerek modern gerek, ge-
rekse post modern toplumlarda itibarini arttirma ve iletisim kanalla-
rin1 etkin bir sekilde kullanarak maddi, manevi, toplumsal, degersel ve
kiiltiirel ntifuzlarini arttirarak siirdiirmektedirler.

NEOLIBERALIST AND POSTMODERN CULTURE IN
SOVEREIGN GLOBAL HEGEMONY: RAMADAN IN COCA COLA
ADVERTISEMENTS

Abstract
In this study, it is aimed to show how audiences have taken up the topic of
“Ramazan in Coca Cola Advertisements”, which has a significant place in

today’s advertising, and which is located in the advertising area that has
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been spreading in recent years on television and internet environment.
The dominant approach of these advertisements on the target audience
is examined. In the study, qualitative research method was used. The
interviews with 8 people with different socio-demographic characteristics
were supported by the interview observation technique and the audience
comments were taken under investigation. In the study, it was found that
the viewers were very sensitive to transmission. It is among the findings that
socio-demographic and cultural variables differ in terms of resistance to the
content presented. It has been determined how a global brand is intensified

and identified with local dynamics and values through mass media.

Key Words: Neoliberalism, Postmodernity, Reception, Sovereign Culture,

Hegemony
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