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Bir topluma iliskin maddi ve manevi tim unsurlar1 kapsayan kiiltiir kavrami toplumdan topluma farkli 6zellikler
gosteren yapisi ile reklam faaliyetlerinin odak noktasini olusturmaktadir. Toplumdaki aile yapisi ve iligkilerden,
egitim sistemi anlayigina, dini inanis ve geleneklere kadar genis bir alan1 kapsayan kiiltiir kavrami i¢in tiim tilkelere
iligskin genel bir yaklagim gelistirmek ve benimsemek zorlagsmaktadir.Bu anlamda reklam yapimeilar toplumlarin
gelenek, gorenek, inang, alg1 ve begenilerini dikkate alarak gesitli reklam stratejileri gelistirmektedirler. Boylece
toplumsal ve kiiltiirel faktorler reklam stratejilerinin olugsmasinda etken 6ge olmaktadir.Kiiresel bir bakis agisiyla
diigtinerek yerel hareket etmek, ozellikle kiiltiiriin etkisinin yogun olarak hissedildigi donemlerde siklikla
kullanilmaktadir. Kiiltiirel ve dini gostergelerin yogun olarak kullanildigi donemlerden biri ise ramazan ayidir.Bu
nedenle arastirma kapsaminda, Coca-Cola’nin Tiirkiye’ye 6zgli reklam filmlerinde hangi kiiltiirel 6geleri
kullanarak yerellestirmeyi sagladigini ortaya ¢ikarmak amaclanmistir. Bu amagla, Coca-Cola’nin ramazan aymda
Tiirkiye i¢in olusturdugu 2010-2017 yillar1 arasinda7 televizyon reklam filmi gdstergebilimsel yontemle incelenmis
ve bu reklam filmlerinde hangi kiiltiirel 6gelerin yerellestirmeye katkida bulundugu Barthes’in gelistirdigi diiz
anlam ve yan anlam cergevesinde belirlenmeye c¢aligilmistir. Aragtirmanin simirhiligi agisindan, 2015 yilinda
Ramazan dénemi ile ilgili reklam filmi yapilmadig: i¢in 2015 yili ¢alisgmanin diginda tutulmustur. Aragtirmadan
elde edilen veriler dogrultusundaCoca-Cola’nin Tiirkiye’ye 6zgii reklam filmlerinde yerellestirmeyi cami, minare,
mahya, ilahi gibi dini gostergeler, ramazan davulcusu, ney sesi,sefer tasi gibi kiiltiirel gostergeler ve mutluluk,
paylasma, bir aradalik, geleneksellik ve bereket gibi yan anlamlar ftizerinden gergeklestirdigi sonucuna
ulasilmistir. Boylece incelenen reklamlarda iiriine; paylasma, yardimlagma, bir araya getirme gibi duygusal
ozellikler atfedilmekte, tiiketim kiiltiirliniin kurdugu unsurlarla tiiketici sunulan yan anlamlar1 igsellestirerek

sistemin taleplerini yeniden kurmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon Reklamlari, Kiiltiir, Din, Ramazan Ay1 Reklamlari, Gstergebilim.

! Bu galisma, Zeynep Sultan Erdogdu’nun Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan
kabul edilen “Televizyon Reklamlarinda Kultiirel ve Dini Gostergelerin Kullanimi: 2010-2017 Coca Cola
Ramazan Donemi Reklamlarinin Gostergebilimsel Analizi” isimli yiksek lisans tezinin 6zetlenerek
hazirlanmis halidir. Bu ¢alisma, Giimiishane Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Komisyonu’nca
kabul edilen 18.F3410.07.01 nolu proje kapsaminda desteklenmistir. Bu ¢alisma, 31 Agustos-2 Eylil
2018 tarihleri arasinda Zagreb Universitesi tarafindan diizenlenen 13th Annual International
Conference on Humanities and Social Sciences kapsaminda s6zIi 6zet bildiri olarak sunulmustur.
Burada Tirkge olarak sunulmus metin, arastirmanin gézden gegirilmis ve yeniden diizenlemis halidir.
2Yiiksek Lisans Ogrencisi, Glmishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitdsu,
zeynep.erdogdu@live.com, ORCID ID: 0000-0001-5717-6304

3Dr. Ogr. Uyesi, Giimishane Universitesi iletisim Fakiiltesi, birgultasdelen@gmail.com, ORCID ID:
0000-0003-0281-3892


mailto:zeynep.erdogdu@live.com

1297
Televizyon Reklamlarinda Kiltiirel Ve Dini Gostergelerin Kullanimi: 2010-2017 Coca-Cola Ramazan Donemi Reklamlarinin

Gostergebilimsel Analizi

USE OF CULTURAL AND RELIGIOUS INDICATORS IN TELEVISION ADVERTISEMENT:
SEMIOLOGICAL ANALYSIS OF 2010-2017 COCA-COLA RAMADAN ADVERTISEMENT

ABSTRACT

The concept of culture, which includes all material and spiritual elements related with the society, focus on
advertisement activitiest shows the different characteristics from society to society. As a related with all countries,
it is getting difficult to develop and adopt a general approach for the concept of culture which encompasses a
widerange of issues from family structure and relationships in society to understanding of education system as well
as religious beliefs and traditions. In this sense, ad producers are improving various advertising strategies by taking
societies' traditions, cults, perceptions and likes into consideration. By this way, social and cultural indicators are
dominant factors in the formation of advertising strategies. By acting locally while thinking from a global viewpoint
is commonly used when the cultural impact felt intensely. This is especially in the month of Ramadan when cultural
and religious signs are intensively use. For this reason, this study aims to reveal how the special ads of Coca-Cola
is able to localize by using which cultural aspects of Turkey. 7 (seven) TV commercials which Coca-Cola formed
for Turkey between the years 2010-2017 examined with semiotic method. In these commercials, Coca-Cola was
tried to determine what cultural elements contribute to localization as part of denotation and connotation which
developed by Barthes in 1991. In terms of the limitation of the study, 2015 was excluded from the study as no
advertising film was made about the Ramadan period in 2015. Based upon the data obtained from the survey of
special Coca-Cola commercials for Turkey, it is concluded that Coca-Cola uses mosque, minaret, roofing lead and
chant as religious indicators; Ramadan drummer, reed and tuckerbag as cultural indicators over connotation
meanings of happiness, sharing, coexisting, folksiness and plentifulnnes. Thusly, in inspected advertisements, some
sensual attributes such as sharing, helping each other and concentrationare dedicated to product and with the factors
established by the consumer culture, the consumer re-establishes the demands of the system by internalizing the

offered side meanings.
Keywords: Television Advertisement, Culture, Religion, Advertisements On Ramadan Month, Semiology.
GIRiS

Reklamlar; hedef tiiketicilere bir iirlin veya bir hizmeti duyurup, iirline,
markaya, isletmeye kars1 tiiketicilerde olumlu bir egilim olusturmay: saglamakta;
dogrudan satis ya da kar saglamay1 kolaylastirmaya yonelik iletisim kurmaktadir. Bu
iletisimin kurulmasi noktasinda, reklam ve kiiltiir isbirligi devreye girmektedir. Clinkii
hedef kitlenin yonlendirilmesi, hedef kitlenin kiiltiirel alt yapist ve aligkanliklar ile
yakindan iligkilidir. Kiiltiir gibi din olgusu da toplum hayatinda 6nemli bir yere sahiptir
ve her toplum, dini inancina kendi kiiltiirel degerlerini katmaktadir. Tiirk toplumu da
dinini, Tirk kiiltiirtine ait degerlerle harmanlayarak yasamaktadir. Ramazan ay1 pek
cok sektor icin onemli bir donemdir ve isletmeler i¢in bu ay manevi boyutundan 6te
bir tiiketim donemi olarak goriilmektedir. Bu nedenle ramazan dénemi i¢in hazirlanan

reklamlarda tliketimi arttirmak i¢in hedef kitlenin kiiltiirii ve inanci ile uyumlu olarak,
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yogun bir sekilde kiiltiirel ve dini gosterge kullanilmaktadir. Yerel ve ulusal 6lgekli
firmalar 6zellikle ramazan aylarinda kiiltiirel ve dini unsurlar1 6n plana tasiyan reklam
stratejileri uygulamaktadir. Bu calismada din, kiiltiir ve reklam kavramlarinin
birbiriyle olan iliskisi yapilan literatiir taramasit sonucu elde edilen bilgiler
cergevesinde sunulmakta ve bu bilgiler temelinde Coca-Cola’nin 2010-2017 yillari
arasindaki Ramazan donemi reklamlarinda hangi dini-kiiltiirel unsurlara, nasil yer
verildiginin saptanmasi amaclanmaktadir. Arastirma kapsaminda 2010-2107 yillar
arasindaki Coca-Cola Ramazan donemi reklamlari nitel bir aragtirma yontemi olan
gostergebilimsel yontem kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma neticesinde
incelenen yedi reklam filminde kullanilan kiiltiirel ve dini gostergeler tespit edilmis ve
bu gostergelerin reklam ¢ekiciligini arttirmak i¢in hangi yan anlamlarla sunuldugu

agiklanmustir.
1. Reklam ve Kiiltiir iliskisi

Berger’e (1993: 33-34) gore kiiltiir, insanin iirettiklerinin toplamindan ibarettir
ve maddi-manevi unsurlardan olugsmaktadir. Kiiltiirin reklami sekillendirmesinin yani
sira reklamim olusturdugu sanal diinyada kiiltiirel yapinin degisimine neden
olmaktadir. Glinlimiiz giindelik yasaminin getirdigi pratikler ve tiiketim tirtinleri ve
onlarin sunumu i¢in kurgulanan bu sanal diinya yeni bir yasam bi¢imi ve yeni kiiltiirel
olusumlara daneden olmaktadir (Dagtas, 2009: 39). Reklamciligin bu kiiltiir yiiklii
Ozelligi uluslararas1 pazarlama konularinin temel odagini olusturmaktadir (Uztug,
2003: 179-180). Kiiltiir, kisilerin yasaminda her alanda etkili oldugu gibi, {iriin ve
hizmetlere iliskin kararlarinda da belirleyici bir konumda yer almaktadir. Brezilya,
Fransa, Hindistan ve Amerika’da yer alan tiiketicilerin hepsinin ihtiyaci ayni olsa da,
amaca ulagsmak i¢in gerekli yollar ve noktalar kesinlikle farklilik tasimaktadir
(Miieller, 1987: 51-52). Bu nedenle, reklam iletisiminde uluslararas1 pazarlamaci,
iletisim stratejisi olustururken dikkatli olmalidir. Firmalar, hedef kitle hakkinda
olusturdugu kriterlere gore mesaji kodlarken mesaj; hedef kitlenin bireysel tecriibeleri,
sosyallik dereceleri ve kiiltiirlerine bagl olarak ¢oziilebilmektedir. Iletisimde basar1
icin firma ve hedef kitlenin ayn1 kodlar1 kullanmasi gerekmektedir (Kiral, 2010: 177).
Bu nedenle kiiresel markalarin merkezden hazirlanan reklamlar1 evrensel degerler

tizerinden olusturulanlar disinda yerel bir bakisa ihtiyag duymaktadir. Uluslararasi
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sirketler reklam filmlerinde bu durumu dikkate alarak, evrensel olarak goriilen popiiler
figiirleryerine hitap edilen topluma yonelik olarak yerel motifleri s6z konusu
reklamlarinda sik¢a kullanmaktadirlar. Ulkemizde ramazan ay1 dolayisiyla yapilan
Coca-Cola reklamlariyla doruga ¢ikan bu durum, pazarlama tekniginde yeni bir
anlayisin irlinii olarak goriilmekte ve diger lilkelerdeki reklam kampanyalarina
bakildiginda da benzer degisim goriilmektedir (Sili, 2009: 22-23). Reklam-kiiltiir
etkilesimini Oskay (1992: 16) ise su 6rnekle anlatir: Gelismis {ilkelerde meyve suyu
reklamlarinda, gorsel kodlamalarla doga unsuru 6n plana c¢ikarilirken, gelismemis
ilkelerde meyve suyunun lretildigi fabrikanin teknolojisi 6n plana ¢ikarilmaktadir.
Batili dogay1 6zlemektedir; gelismemis iilke de sanayilesmeyi. Oskay’in kiiltiirel
degerlerin reklama yansimasi ile ilgili verdigi bir diger 6rnek, margarin reklamlariyla
ilgilidir. Oskay, margarinin diisiik gelir gruplarina hitap ettii i¢in, bu {irlinlin
reklamlarinda yer alan kadin figiiriiniin “anne” rolii ile sunuldugunu, ancak pahali
tiriin reklamlarinda “seksi kadin” roliiniin 6ne ¢ikarildigini aktarmaktadir. Diisiik gelir
gruplariin daha geleneksel oldugu varsayildigindan anne roliindeki kadin, bu kiiltiirel
degerlere daha uygun diismektedir (Dagtas, 2012: 88). Kisaca, reklam kiiltiiriin dilini,
degerlerini ve imajlarin1 kullanmaktadir. Tim giincel eylem bigimleri reklama
benzemeye calismakta ve pek cogu da bu bigimin i¢inde yok olup gitmektedir
(Baudrillard, 2008: 126). Giiniimiizde reklamcilik tiriinlerin fiziksel, somut ve islevsel
boyutlarinin dtesinde {irlinii niteleyen isime bir “deger, imaj” eklemede basgat bir role
sahiptir. Birer ‘gonderge sistemi’ haline gelen reklam ve medya imajlar1 bugiin,
kiiltiirel pratiklerde ¢ok daha biitiinlestirici bir rol oynamaya baslamis ve kapitalizmin
biiyiime dinamiklerinde énemli bir yer {istlenmislerdir (Harvey, 1999: 320). Ideolojik
igerige sahip reklam sdylemi kurgusal bir arzuya dayali se¢im nedeni olugturmak igin
kapitalizme bagli kiiltiirel kimlik yanilsamalarimi tiretmekte ve kullanmaktadir.
Reklam sodylemiyle iiretilen bu imaj1 satin alan birey, tiiketici arzularina baglanan
kimligini de benimsemis olur. Reklam sdyleminde satin alma arzusu, imaj
gercekliginde iiretilir. Kurgusal bir ger¢eklige ve suni giindeme dayandirilan imaj,
siirsiz bir tikketim arzusunun iiretilmesini saglar (Robins, 1999: 195-196). Baska bir
deyisle reklamcilik kitleleri yalnizca mallara degil, yeni deneyimlere ve kisisel
doyuma da dayanilmaz bir aglik duymasini saglayacak bigimde egitir (Lasch, 2006:

126). Ancak reklam bireyin arzularini gerceklestirirken, bir yandan da onu diis
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kirikligina ugratir. Baudrillard’a (2011: 215-216) gore, reklam gostergeleri sahip
olduklar gercek referanslara karsin gergekte var olmayan bir diinya géstermektedirler
ve reklamin gergekte olmayan bir seyi bize sunuyor olmasi diis kirikligiyla sonuglanan
heveslenmelere yol agmaktadir. Insan hayatim kusatan reklam imgeleri, devaml
olarak mutlu, basarili insanlarla dolu, sorunlardan uzak bir hayali diinya yaratmakta
ve izleyiciler de aktif olarak bu diinyanin iginde konumlandirilmaktadir. Biz tiiketiciler
icin bir sey ifade etmek zorunda olan gosterge, yine tliketicilerin ‘aktif isbirligi’
sayesinde anlam kazanmaktadir. Bir baska ifadeyle, tiiketicilerin gostergeyi
anlamlandirmasiyla alicinin alanina girilmis ve ‘anlam akisi’ baglatilmis olmakta ve
ideoloji bahsedilen siireg i¢inde, gériinmez bir ortil vazifesi gérmektedir (Williamson,

2000: 43).
2. Din ve Kiiltir iliskisi

Berque’ye (1998: 579) gore din, fiziksel ve kiiltiirel bir ortamda dogup
yasamakta ve kurumlasmakta oldugu i¢in zorunludur. Ancak bu iki olgu arasindaki
iligki her zaman olumlu yonde ilerlememekte, kimi zaman uyum ve isbirligi; kimi
zaman da karsitlik ve uyumsuzluk i¢inde ortaya ¢ikmaktadir. Bu karsilikli iligskide
kiiltiir; dinin davraniglara dokiilmesi, bir inan¢ ve anlayis haline gelmesi, tecriibe
edilmesi ve toplumsal hayatta yayginlagmasinda etkilidir ve dinin toplum tarafindan
i¢sellestirilmesini  saglamaktadir. Benzer sekilde din olgusu da toplumlarin
kiiltiirlerinin olusumunda etkin bir role sahiptir (Okumus, 2016: 273-275). Kiiltiirti, bir
topluma 06zgii yerlesik diisiince ve davranig kaliplar1 olarak ele aldigimizda, dinin
taleplerinin yerlesik diizene ait aligkanlik ve normlarla bir etki-tepki siireci doguracagi
aciktir. Din de bir toplumda zamanla kendisine ait bir kiiltlir olusturmakta, din ve
kiltliir arasinda zaman zaman i¢ ice ge¢meler ve zaman zaman zitlagmalar ortaya
cikmaktadir. Din ve kiltir arasindaki iligkiliteratiirde cogunlukla; kiiltiirel
kapsayicilik, kiiltiiriin din tarafindan sekillendirilmesi ve karsilikli etkilesim modelleri

basliklari altinda incelenmektedir (Berger, 1993: 33-34).
3. Reklam ve Din iliskisi

Yerel ve ¢ok uluslu diizlemde, reklamlarin yatirim nedenleri hedef kitlenin

dikkatini ¢cekmek ve pazardan pay alabilmek i¢in pek ¢ok reklam ajanst; film yildizlari,
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etkili gorseller ve diger taktikleri kullanma yoluna gitmektedir (Bari and Abbas, 2011:
153). Son donemlerde din olgusu da bu satig taktiklerinden birine doniismiistiir
(Nardella, 2012: 217). Dini inanglar ev yasantisindan ise, ekonomik yapidan siyasete,
dogum, 6lim, evlilik, kadindan ve erkekten beklenen roller gibi birgok ritiiele kadar
davraniglara yon vermektedir. Dinin sorgulanamaz yapist ise bireyin ona bagliligini
saglamada 6nemli bir role sahiptir (Droogsma, 2007: 296-297). Ancak reklam ve din
konusunda literatiirde sinirli sayida kaynagin oldugu, pazarlama calismalarindaysa
Ozellikle dinin dikkat cekme ve tiiketiciyi markaya yakinlagtirmada kolaylik saglamasi
ve etki etmesi nedeniyle dnem tasidig1 goriilmektedir (Oztiirk, 2016: 292). Bu noktada
dinin tiiketici davraniglarini etkileme ve yonlendirmekte sahip oldugu giice deginmek
gerekmektedir. Tutum ve davranislarin dogrudan dinsel igerik tarafindan etkilenmekte
oldugu ileri siiriilse de reklamcilik literatiiriinde dinin etkisinin oldukga spesifik bir
konu olarak ele alinmasi dikkat ¢eken bir durumdur. Din ve reklam {izerine yapilan
caligmalar incelendiginde bu ¢aligsmalarin ti¢ kategoride yer aldig1 goriillmektedir. Bu
kategoriler; cinsellikle ilgili ya da bagimlilik yapan iiriinler gibi tartismali {irlinlerin
reklamlarina yonelik tutumlar, reklamlarda dini degerlerin sunumu, dini sembol iceren
reklamlara tiiketicilerin tepkileri seklindedir. 2004 yilinda yapilan bir arastirmada
tartigmal1 iiriinlerin reklamlarina yonelik tutumlarda, dinin tiiketicileri etkiledigi
saptanmig ve Miisliimanlarin bu tiir liriinlerin reklamlarini diger dini gruplara gore

daha saldirgan buldugu ifade edilmistir (Naseri and Tamam, 2012: 66-67).
4. Televizyon Reklamlarinda Dini-Kiiltiirel Temalarin Kullanimi

Dini unsurlar kiiresel dlgekte tiiketiciye daha kolay ulagabilmek ve reklamin
dikkat ¢ekiciligini arttirabilmenin bir yolu olarak degerlendirilebilmektedir.
Televizyon reklamlarinda Islami unsurlarin ortaya konulmasi Miisliimanlarda yalnizca
negatif algiyr diisirmekle kalmamakta, reklama yonelik pozitif bir tutum
olusturulmasinda da 6nemli bir rol oynamaktadir (Naseri and Tamam, 2012: 70).
Hristiyan alt kiiltiiriindeki kisilerin ise diger dinlere mensup kisilere gore reklamlara
karst1 daha olumlu bir tutum sergiledikleri goriilmektedir. Bu noktada miisteri
davraniglarinda 6zellikle hedef pazarin dinsellik diizeyinin etkili oldugu gézlenmistir.
Dini inanc1 daha zayif olan miisterilerin yeni iriinleri deneme ve tercih etme

olasiliklarinin, dini yonii baskin olan miisterilere gore daha yiiksek oldugu
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belirtilmistir (Essoo and Dibb, 2004: 690-691). Ayrica ana kiiltiirel sembollerin
sunumunun misterilerin satin alma davranislar1 iizerinde etkili oldugu dile
getirilmektedir.  Dolayisiyla sembol, dogrudan firiinle birlestirilmektedir.
Reklamcilarin dinsel ya da Kkiiltiirel sembolleri {irlinleriyle anlamli ve olumlu
baglamlar olusturmak icin kullandiklar: ileri stiriilmektedir. Buna gore reklamcilar
hedef pazarin alt kiiltiirel ve dinsel yapilarin1 dikkate almali ve reklamlarda onlar
tizerinde onem tasiyan kiiltiirel sembolleri kullanmalidirlar (Dotson and Hyatt, 2000:
68). Markalarin farkindalik olusturmak i¢in dinsel ve kiiltiirel unsurlar1 kullanirken,
tiiketicinin dini inang seviyesi, cinsiyeti, yasi, sz konusu dinde ve kiiltiirde o sembole
verilen anlam ve deger gibi bireysel ve toplumsal unsurlari dikkate almasi ve
kullanilan sembol ya da sembollerin anlaminin degersizlestirilme amaci giidiillmemesi

onem tasimaktadir (Oztiirk, 2016: 318).
5. Ramazan Ayi ve Reklam

Ramazan ayr Miisliman olan kesim i¢in 6nem arz etmekte ve bu kitleye
ulagmak icin de etkili bir vesile olarak degerlendirilmektedir. Yabanci sirketlerin cogu
“pazarlanan {riinleri almaya ikna etmek icin Oncelikle hedef kitlenin deger ve
kabullerinin belirlenmesi gerekir” ilkesiyle hareket etmektedir. Bu nedenle “sizden
biriyiz” ve “sizin i¢in degerli olan bizim i¢in de degerlidir” gibi mesajlar1 iletmek
amactyla bu donemde reklam c¢alismalarini  ramazan motifi temelinde
ozellestirmektedir. Toplum hassasiyetlerinin arttig1 bu donemde, geleneksel imgelerin
reklamlardaki kullanimin da artt1§1 goriilmektedir (Ozkisag, 2015: 137). Keenan and
Yeni (2003: 110-113), Misir’da ramazan ay1 digindaki donemde ve ramazan ayinda
yayimlanan televizyon reklamlarini incelemis ve ramazan siirecindeki reklamlarda
karakterlerin daha muhafazakar giyindigini, hayirseverlik mesajlarinin verildigini ve
bu tiir mesajlarin daha ¢ok vurgulandigini tespit etmislerdir. Calismaya gore, ramazan
ayinda ramazanin degerlerine ve Islami ilkelere sayginin televizyon reklamlarina
yansidigt belirtilmistir. Dini unsurlar kiiresel Olcekte tiiketiciye daha kolay
ulasabilmek ve reklamin dikkat cekiciligini arttirabilmenin bir yolu olarak
degerlendirilebilmektedir. Ornegin bazi reklamverenler Miisliimanlar arasinda en
uygun Islami degetleri iiriinle birlestirme yoluna gitmektedir (Oztiirk, 2016: 301).

Ramazanin gelenegi modern unsurlarla birlestirilerek bugiin sanal olarak, kitle iletisim
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araglarinda, satis araci olarak konumlandirilmaktadir. Insanlarin duygularmin
etkilenmesi ve onlarin bu tiiketim diizeninin i¢ine ¢ekilmesi konusunda en 6nemli
gorev televizyona, reklamlara, internete kisacast medyaya diismektedir. Ciinki
medyanin sahip oldugu gerceklik yaratma giicii bu amag ugrunda kullanilabilecek en
onemli enstriiman olarak goriilmektedir. Bu baglamda, hazirlanan reklamlar
araciligiyla, tiiketime yonelik degerler dinsel degerler ile uyumlastiriimaya
calisilmaktadir. Televizyon diinyasi, tiim akilc1 ve sekiilarist diisiincelere karsin dinin
insanlarin yasaminda rol oynamaya devam ettiginin bilincindedir ve bu bilin¢ dini
icerikli reklam ve programlarin varligiyla kendini gostermektedir (Bilis, 2017: 193-

197).
6. Yontem

Amerikali filozof Charles Sanders Peirce (1839-1914) ve Isvigreli dilbilimci
Ferdinand de Sassure (1857-1913) 20. yilizyilin baglarinda neredeyse eszamanli olarak,
cagdas gostergebilimin temellerini atmiglardir (Vardar, 2001: 86). Peirce,
gostergebilim kavrayisint mantik temeline oturtmus ve ii¢lii ayrimlar {izerine kurdugu
gosterge sistemiyle onemli bir bakis agis1 kazandirmistir. Peirce’in kurami iletisim
siirecinde yorumlayana biiyilk 6nem vermesine karsin konusmaciyi/yazart merkeze
alan bir ¢izgiyi olusturmustur. Gosterge, bir kisi i¢in herhangi bir seyin yerini,
herhangi bir a¢idan ya da nitelik bakimindan tutan bir seydir. Birine yoneliktir; yani
bir kisinin zihninde, bir esdeger gosterge ya da belki daha gelismis bir gosterge
yaratir. Gostergebilim her ¢esit bilimsel inceleme i¢in bir bagvuru cercevesi olusturan
genel bir kuramdir (Ozmakas, 2010: 17-19). Cagdas gostergebilimin bir diger énemli
onctiisii Ferdinand de Saussure ise gostergebilime, bir mantik¢1 olarak degil, bir
dilbilimei olarak yaklagmaktadir. Saussure dilsel gostergeleri dilbilimin inceleme
alaninda degerlendirirken, dil disindaki gdstergelerin isleyisini arastiracak bir bilim
dalinin kurulmasint 6ngérmiis ve bu bilim dalin1 Fransizca ‘sémiologie’ terimiyle
adlandirmigtir. Saussure’iin kurami Peirce’den farkl olarak, ii¢lii yapilarin degil, ikili
yapilarin lizerine insa edilmistir. Gostergenin nedensizligi kavramiyla gdstergenin
kendi i¢yapisina iliskin 6nemli bir savda bulunmus, gosterilen ve gosteren arasindaki
iliskinin dogasin1 ifade etmeye calismistir (Ozmakas, 2010: 121). Ancak Saussure, bu

sistemin okurla ve onun sosyo-kiiltiirel konumuyla nasil iligkilendirildigi iizerinde
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hemen hemen hi¢ durmaz. Anlamin yazar/okur ve metin arasinda bir miizakere stireci
oldugunu tasavvur etmez. Bu miizakereli/etkilesimci anlam diisiincesinin
cOzlimlenebilecegi sistemli modeli gelistiren kisi, Roland Barthes’dir (Fiske, 2002:
115). Gostergebilim alaninda 6nemli ¢aligmalar yapan Barthes’in ¢aligmalart anlam ve
anlamlandirma {izerine yogunlagsmaktadir (Elden vd., 2005: 484-485). Barthes (2003:
179) ele aldig1 olgulari anlamlama kavramini kullanarak gostergebilimle
iliskilendirmekte ve gostergelerle yan anlam diizlemleri arasindaki bagintilara 6nem
vermektedir. Barthes’a gore (2016: 47-50) gosterge kavrami, bir gosteren ve bir
gosterilenden olugmaktadir. Gosteren anlatim diizlemini, gosterilen ise igerik
diizlemini olusturmaktadir. Gdsterge; alicisinin, gosterilenden anladigi ‘sey’dir.
Gosteren sadece aracidir ve her bireyde farkli okumalar yaratir. Bir gosterge bir
toplumun kiiltiirtine gore belli bir anlama gelirken, baska bir toplumun kiiltiiriinde
farkli bir anlam ifade edebilmektedir (Parsa ve Parsa, 2012: 57). Reklamlar her ne
kadar kapali olmama amacina yonelik bir dizge olustursalar da gdstergelerini acgiga
vurmazlar. Coziimleme silirecinde yorumlanmasi gereken, bu gostergelerin
anlamlaridir. Gostergelerin diiz anlamlariyla somut bigimde saptanmasi anlamsal
yaptyl ortaya c¢ikarmaya yetmeyecektir; gostergelerin igerigini saptamak ig¢in
cagrisimsal boyuta sahip yan anlamlarinin analiz edilmesi gerekmektedir (Camdereli,
2006: 85). Arastirmada Barthes’in gostergebilimsel yontem konusundaki diisiinceleri
temel almarak 2010-2017 Coca-Cola Ramazan donemi reklamlarinda kullanilan
kiiltiirel ve dini gostergelerin diiz ve yan anlamlar1 tespit edilecektir. Analiz kisminda
oncelikle reklam filmlerinin; mekan (dis uzam, i¢ uzam), karakterler, kullanilan dilsel
iletiler (slogan), kullanilan miizik, gorsel iletiler (goriintiisel gegisler ve kiiltiirel
kodlar) bagliklar1 altinda incelenecek ve her bir reklamin gdstergebilimsel analizinin
yapildigi; gosteren, gosterilen, diiz anlam ve yan anlamlar iceren tablolar
olusturulacaktir. Boylece incelenen reklamlarda kullanilan birincil ve ikincil diizey
anlamlandirmalar daha net bir sekilde goriilebilecektir. Bunun yaninda, bu ¢alisma ile
global bir markanin bir reklami yerellestirmesi konusunda hangi unsurlar
yerellestirebilecegine dair ipuglart verilmis olacaktir. Tiim bunlar dogrultusunda,
arastirmada incelenen, CocaCola i¢in yapilmis olan Tiirkiye’ye 6zgii reklam filmleri

sunlardir:
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- Misket (https://www.youtube.com/watch?v=mgAxpeU_wEg. Erisim tarihi:
13.10.2017)

- Dogudan Batiya (https://www.youtube.com/watch?v=jPLLMIjnGel. Erisim
tarihi: 15.10.2017)

- Ramazan’in  Isigzn  (https://www.youtube.com/watch?v=InNMTx80Ic4.
Erisim tarihi: 15.10.2017)

- Ramazan Bayrami Reklam Filmi

(https://www.youtube.com/watch?v=xcN1YpzF6ck. Erisim tarihi: 15.10.2017)

- Bu Yil Ramazan Yine Ayn Olacak
(https://www.youtube.com/watch?v=3cM340-1iDw. Erisim tarihi: 17.10.2017)

- Ramazan Bayrami Reklami1

(https://www.youtube.com/watch?v=Ifn5yl7Q_aY .Erisim Tarihi: 17.10.2017)

- Paylagmanin Tadim Cikar
(https://www.youtube.com/watch?v=R4ayOxeuX2sErisim tarihi: 20.10.2017)

7. Bulgular
7.1. Coca- Cola 2010 Yili Ramazan Donemi Reklam Analizi

Tablo 1: Coca-Cola 2010 Yil Ramazan Dénemi Reklami Gosterge Analizi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Misket Dort erkek ¢ocugun dostluklarini | Cocuklarin genellikle Gelencksellik
baslatan renkli cam toplar oyuncak olarak kullandig: Mutluluk

genellikle kemik, cam veya
demirden yapilan kiigiik sert
kiire bicimindeki toplar

Minare iftar saatinde 1g1klarin yanmasi Camilerde ezan okunan uzun iftar saatinin gelmesi
yapi
iftar Sofras: Aile fertleri ve dostlarla orug Orug tutan insanlarn Bir aradahk
agmak icin etrafinda toplanilan oruglarin1 agmak icin Paylagsma
masa hazirladiklan sofra Mutluluk
Coca Cola iftar sofrasinda dostlarla igilen Serinletici igecek Mutlulugu paylasma
icecek Dostluklarin ortak noktas:
Gegmis ve gelecek arasindaki
kopri

Cok kisa siireli olan bu goriintiide geng bir erkek karakterin evinin kapisini agip

igerisinde kirmiz1 bir misket olan Coca-Cola sisesini kapinin esiginden alarak saskin


https://www.youtube.com/watch?v=mgAxpeU_wEg
https://www.youtube.com/watch?v=InNMTx80Ic4
https://www.youtube.com/watch?v=xcN1YpzF6ck
https://www.youtube.com/watch?v=3cM34o-1iDw
https://www.youtube.com/watch?v=Ifn5yI7Q_aY
https://www.youtube.com/watch?v=R4ayOxeuX2s
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bir sekilde etrafina baktigi goriilmektedir. Bu goriintii disinda reklam filminin tiim

hikayesi dis uzam olan sokak ve bah¢ede gecmektedir.
7.1.2. Karakterler

Bes ana karakter bulunan reklam filminde, karakterlerin yetiskin ve ¢ocukluk
halleri goriilmektedir. Bes erkek ¢ocugun gegmisten giintimiize degin siiren dostluklari
ve bu dostlugun baslama nedeni olan Coca-Cola ve bilye gostergeleri iizerine
kurgulanan reklamda karakterler “mutluluga kapak a¢” sloganiyla uyumlu bir sekilde
eglenceli ve hareketli olarak sunulmaktadir. Bes ana karakter icerisinde daha 6n planda
olan, bilyesi olmadig1 icin oyuna katilamayan “kirmizi” tisortlii, gozliikli, mutsuz
cocuk diger dort gocugun Coca-Cola sigesine bilye atmasi ile glilimsemekte, boylece
mutluluk olgusu ile Coca-Cola 6zdeslestirilmektedir. Karakterlerin giyimlerinin orta
smifi temsil edecek sekilde sade oldugu goriilmektedir. Boylece Coca-Cola’nin
ekonomik olarak sadece iist kesime hitap etmedigi “herkesin icecegi” oldugu algisi

yaratilmaktadir.
7.1.3. Kullanilan Slogan ve Kullanilan Miizik

Paylagmak ve dostluk olgular1 iizerine kurulan reklamda Coca-Cola’nin
sevdiklerimizle paylasiimas: gerektigi mesaji verilmektedir. Incelenen reklam
filminde baslangicta daha yavas ve az sayida enstriimanin oldugu bir ritim
kullanilmakta, dostlarin iftar i¢in bir araya gelmesiyle ritim hizlanmakta ve
enstriimansayist artmakta, bodylece hizlanan ritim ile mutluluk duygusu ifade

edilmektedir.
7.1.4. Goriintiisel Gegisler ve Kiiltiirel Kodlar

Kapisinin esiginde igerisinde bilye bulunan sigeleri géren dort gen¢ bunun bir
bulusma daveti oldugunu anlayip bir araya gelip ¢ocukken bilye oynadiklar1 bah¢enin
oniinde bulusup bahgeye girmektedirler. Bulusma aninda dort arkadasini iftar
yemegine c¢agiran karakter yine kirmizi tigortii ve gozliikleri ile goriilmektedir ve
kapak acacagi ile Coca-Cola sisesine vururken giiliimsemektedir. Bu bulusma
sahnesinde Coca-Cola’nin gecmis ve gelecek arasinda bir koprii oldugu mesaji

verilmektedir. Reklamda en gbze carpan kiiltiirel unsur 90’11 yillarin popiiler oyun
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araclarindan olan renkli bilyelerdir. Boylece reklam filminde, 90’1 kusaga, cocukluk

yillar1 animsatilmakta, tiiketiciler ile duygusal ve nostaljik bir bag kurulmaktadir.

7.2. Coca-Cola 2011 Yili Ramazan Dénemi Reklam Analizi

Tablo 2: Coca-Cola 2011 Yili Ramazan Donemi Reklami Gosterge Analizi

Gosteren

Gosterilen

Diuz Anlam

Yan Anlam

Farklh Meslek
Gruplar

Maden isg¢gileri,
Bakir doven usta,

Mesleklerini icra
eden kisiler

Toplumun c¢esitli
kesimlerinin temsili

Coban, Asci,
Kaptan, Garson

iftar i¢cin yapilan Telas

yvyemekler

iftar i¢cin farkh
illerde yapilan
geleneksel
yemekler

iftara Hazirhik

Farklh illerde iftar vakti

glinesin batis:

Giunesin Batis: Gun 1s181nin yerini

karanhga birakmasi

iftar saatini
bildirmek

Camilerde ezan
okunan uzun yapi

iftar saatinde
isiklarin yanmasa

Minare

7.2.1. Mekan

I¢ uzam olarak ilk kullanilan mekanin Sanliurfa’da bir kapali ¢ars1 oldugunu
gormekteyiz. Kisa siireli olarak mekan icerisinde aligveris yapan ve esnafla konusan
kisilerin goriintiilerine yer verilmektedir. Yine kapali ¢arsida ¢alisan bir bakir ustasinin
reklam miizigiyle uyumlu sekilde bakira sekil vermek i¢in vurdugu darbeleri
gormekteyiz. Kullanilan bir diger i¢ uzam da maden ocagidir. Maden iscilerinin iftar
heyecan1 bu mekan igerisinde vurgulanmaktadir. Bu mekanin se¢imiyle dar gelirli olan
is¢i sinifinin da Coca-Cola ile iftar agabildigine bir gondermede bulunulmakta ve
Coca-Cola’nin halkin her kesimine hitap ettigi mesaji1 verilmektedir. Daha sonra ise
Konya Selcuklu’da bir restoranin mutfaginda iftar hazirligt yapan ascilar
gosterilmekte, hemen ardindan ise Coca-Cola servisi yapan ¢alisanlar ve bu mekanda
iftar1 bekleyen kisiler goriilmektedir. Mekan olarak segilen restoran liikks ya da modern
bir yer degil, Konya’nin geleneksel mimarisini yansitan bir yerdir. D1s uzam olarak ise
Agr1 Dogubayazit’ta genis aciyla etrafi duvarlarla cevrili bir yerleske gormekteyiz.

Daha sonra ag1 daraltilarak bir binek {izerinde koyun giiden bir ¢ocuk ve etrafindaki
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koyunlar goriilmektedir. Genel olarak 6zel bir stiidyo ya da platformda yaratilan

gorintiiler bulunmamakta, daha ¢ok kirsal yasam alani1 kullanilmaktadir.
7.2.2. Karakterler

Incelenen reklam filminde birgok kesimden bireye yer verildigini gormekteyiz.
Karakterler arasindaki iliskiler diyaloglar halinde degil kisa goriintiisel gecislerle
verilmektedir. Karakterler mekan olarak kirsal kesimin kullanildig1 goriintiilerde o
yoreye Ozgili geleneksel kiyafetlerle sunulmakta, as¢1, madenci, bakir ustasi, yufka

acan kadin karakterleriyle emege vurgu yapilmaktadir.
7.2.3. Kullanilan Slogan ve Kullanilan Miizik

Inceledigimiz bu reklamda “Sordum Sari1 Cicege” ilahisinin reklam filminin
iftara hazirlik goriintiilerinin verildigi kistmda daha hareketli bir sekilde verildigini,
iftar saatinin geldigini gosteren kisimlarda ise ney ¢algisinin 6ne ¢ikarilarak reklam
miiziginin ritminin yavasladigini duymaktayiz. Reklam miiziginde Tiirk toplumunun
sevdigi darbuka agirlikla kullanilmaktadir. Ramazan ayinin manevi yoniine ise
tasavvuf miiziginin en Onemli unsurlarindan olan ney kullanilarak vurgu
yapilmaktadir. Tiirk toplumuna 6zgii bu ezgilerin kullanimiyla hem manevi duygular

pekistirilmekte hem de reklamin akilda kaliciligr arttirilmaktadir.
7.2.4. Goriintiisel Gegisler ve Kiiltiirel Kodlar

Inceledigimiz bu reklam filminde yogun bir sekilde gorsel iletilere yer
verilmekte ve reklam filminin ritmiyle uyumlu olarak birgok goriintii sunulmaktadir.
Tek bir mekana ya da kisiye uzun siireli odaklanilmamaktadir. Tiirkiye’nin dort bir
yanini kapsayan reklam filminde ilk olarak Agri Dogubeyazit’ta genis aci ile verilen
yerleske goriilmekte daha sonra ¢ekim agis1 daralmakta ve etrafi koyunlarla ¢evrili bir
cocuk coban goriilmektedir. Cobanin ¢ocuk olarak se¢ilmesi bu yorede ¢obanlik
kiiltiirlintin nesilden nesile aktarildigina dair bir gondergede bulunmaktadir. Agri’daki
iftar sevinci Coca-Cola siselerini kucaginda tasiyan bir kiz ve erkek c¢ocugunun
goriintiileriyle son bulmaktadir. Reklamda segilen ikinci il Sanliurfa’dir. Verilen ilk
goriintii bir kapali carsiya ait ve yine yoreye Ozgli kiyafetleriyle kadinlar
gorilmektedir. Kirmizi basortiisiiyle esnafla konusan kadinin hemen yanindan bir

kisiye Coca-Cola uzatildiginm1 gormekteyiz. Kadiin basortiisiiniin kirmizi olmasi
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Coca-Cola’nin kirmizi logosuyla uyum saglamaktadir. Hemen ardindan verilen
birlikte hamur yoguran iki kadin gériintiisiiyle yine elbirligine ve iftar hazirligina
vurgu yapilmaktadir. Sanlhurfa ile 6zdeslesen sis kebap da unutulmamakta ve yine o
yoreye 0zgl i¢li kofte kisa siireli olarak kadrajda yer almaktadir. Segilen tigiincii il ise
Zonguldak’tir. Bu ili temsil eden en 6nemli unsurlardan birisi komiirdiir buna istinaden
mekan olarak bir maden yatag: se¢ildigini gérmekteyiz. Maden iscilerinin miitevazi
sofras1 sefer tas1 imgesiyle vurgulanmaktadir. Sofrada goze ¢arpan yiyecekler ise
diisiik maliyetli tulumba tatlis1 ve salatadir. Maden is¢ilerinin sofrasinda da Coca-Cola
yerini almaktadir. Reklamdaki dordiincii il Konya’dir. Mevlana Celaleddin Rumi ile
Ozdeslesen bu sehirde verilen ilk goriintii bir camiye aittir. Daha sonra ise bir
lokantanin mutfaginda yemek yapan ascilar ve tepsilerle Coca-Cola dagitan garsonlar
goriilmektedir. Lokantanin liikks degil, tas kemerlerin goriildiigii tarihi bir izlenim
veren bir mekan oldugunu gormekteyiz. Daha sonraki goriintiisel gegiste reklam
miiziginin ritmiyle uyumlu olarak sogan dograyan bir as¢1 ve ramazan ayinin
vazgegilmezi olan pide goriilmektedir. Son olarak ise Istanbul’da bir vapurdaki iftar
hazirligmi goriiyoruz. Verilen her ilde o ile 6zgii geleneksel ve kiiltiirel unsurlar

verilmekte ve bu daha ¢ok o yoreye 6zgii yemeklerle gerceklestirilmektedir.
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7.3. Coca-Cola 2012 Yili Ramazan Dénemi Reklam Analizi

Tablo 3: Coca-Cola 2012 Yili Ramazan Dénemi Reklami Gosterge Analizi

Gosteren Gosterilen Diuiz Anlam Yan Anlam
Bahge Sofra kurulan Cesitli bitkilerin Genis ailenin iftar
yesillik mekan oldugu yer icin toplandig: mekan
Yalniz iftar edecek
Kicik K1z Kivircik sagl, Evin kii¢iik bireyi olan yash komsusuna
Cocugu giiler yuzli kiz duyarl kiz cocugu
cocugu
Minare iftar saatinde Camilerde ezan iftar saatini
1siklarin yanmasi ezan okunan uzun bildirmek
yapi
Bah¢ede yanan Karanhg: Paylasma ve iyiligin
Lamba lambalar aydinlatmak i¢in temsili
kullanilan arag¢
iftar sofrasi Biyiikanne, Biraradalik,
Genis Aile etrafinda toplanan biuiytiikbaba, anne, Geleneksellik
aile fertleri baba ve ¢ocuklardan
olusan biuyiik aile
. Geleneksel Turk Orug tutan insanlarin Biraradalik,
Iftar Sofras: yemekleri ile donatilmis oruglarint agmak ig¢in Geleneksellik
aile fertlerinin etrafinda toplandig: masa
toplandig: masa
iftar sofrasinin Ferahlatici, sekerli, Sofralara mutluluk
Coca Cola vazgecgilmezi serinletici gazh icecek getiren insanlar
icecek birlestiren i¢cecek

7.3.1. Mekan

Reklam evinin penceresinden bakan kiiciik bir kiz ¢ocugunun giiliimseyen
goriintiisii ile baglamaktadir. Kiz ¢ocugu pencereden bahgede sofra basinda toplanan
aile fertlerine bakarak giilimsemektedir. Bu kisimda evin igi ile ilgili herhangi bir
gorsel igerik sunulmaktadir. Daha sonra kosarak evden ¢ikan kiz cocugu komsularin
evine yoneliyor ve komsularinin camindan igeriye baktiginda evinde tek basina iftar
saatini bekleyen yasli komsularint goriip ve kosarak kapi ziline basmaktadir. Tek
basina oturan yasli komsunun Oniinde ramazan ayinda alisik oldugumuz zengin
goriinlimlii sofralarin aksine sade bir sofra olusturularak yasli adamin yalnizligina
vurgu yapilmaktadir. Bunun disinda dis uzam olarak evin bahgesi kullanilmaktadir.

Bahge ‘Ramazanin Is181° konsepti ile uyumlu olarak lambalarla siislenmistir.



1311
Televizyon Reklamlarinda Kiltiirel Ve Dini Gostergelerin Kullanimi: 2010-2017 Coca-Cola Ramazan Donemi Reklamlarinin

Gostergebilimsel Analizi

7.3.2. Karakterler

Reklam filmindeki karakterleri inceledigimizde yas araliginin genis oldugunu
gérmekteyiz. Iftar sofrasmin etrafinda toplanan bireylerle genis aile tablosu
cizilmektedir. Sofranin iki ucunda aile biiyiikleri olan biiyilkanne ve biiyiikbaba
oturmaktadir. Sofrada anne, baba, bir erkek ve iki kiz cocugu ile akraba ya da misafir
olan iki kadin ve bir erkek karakter bulunmaktadir. Reklamda 6ne ¢ikan karakter ise
yash ve yalniz komsularim1 kendi sofralarina getirerek ramazan aymnin yardim ve

iyiliksever ruhunu temsil eden kiigiik kiz cocugudur.
7.3.3. Kullanilan Slogan ve Kullanilan Miizik

Reklamda “Ramazan’in Is181 Aydinlatsin Sofralari” slogani kullanilarak 1s1k
sOzcuigii ile kutsal bir yan anlam inga edilmekte, “Ramazan’in Is181” olarak gosterilen
Coca-Cola’nin ramazan sofralarinin ayrilmaz bir pargasi oldugu vurgulanmaktadir.
Isik ve aydinlatma sozciikleri ile sadece karanligin aydinlanmasi kastedilmemekte,
bereket, mutluluk ve paylasim kavramlarin1 da gagristirmaktadir. Islam kiiltiiriiniin
sembollerinden olan kandile de ortiilii bir gonderme yapilmakta ve dini geleneksel bir
portre ¢izilmektedir. Incelenen bu reklam filminde ise reklam filminin duygusal
kurgusuyla uyumlu olarak yavas tempolu bir miizik kullanilmakta, minareleri yanan
cami silueti goriintiisii verildigi anda tasavvuf miiziginin baslica enstriimanlarindan

olan ney duyulmaktadir.
7.3.4. Goriintiisel Gegisler ve Kiiltiirel Kodlar

Reklam filmi bahgede oturan aile fertlerine evin penceresinden bakan kiigiik
kiz cocugu ile basliyor. Reklamin bagkahramaniolan kiz ¢ocugu “Ramazan’mn Is181”
slogani ile uyumlu olarak saflig1 ve iyiligi temsil etmektedir. Sonraki karede ise esine
tencere uzatan kadin ve aile biiyiiklerinden bir ferdin arkasina yastik koyan kiz ¢ocugu
goriintiileri ile yardimlasma mesaj1 vurgulanmaktadir. Bu iki eylem yapilirken arka
fonda bahgede asili olan aydinlatmalarin yandigini gérmekteyiz. Bdylece yapilan
eylemin 1iyiligi 151k ile sembolize edilmekte ve reklam sloganinin zemini
saglamlagtirllmaktadir. Sonraki sahnede kii¢iik kiz basini kaldirip yanan bahge
aydinlatmasina bakarken goriilmektedir. Bu noktada yanan bahge aydinlatmasi ile iftar

vaktinin geldigi mesaj1 verilmektedir. Dolma, zeytinyagli gibi geleneksel Tiirk
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lezzetleriyle dolu masa etrafindaki bireyler mutluluk i¢inde oruglarin1 Coca-Cola ile
acmaktadirlar. Bu baglamda genis sofralarda birlikte iftar yapilmasini saglayanin
Coca-Cola oldugu mesaji verilmekte ve fastfood yiyeceklerinin ve Amerikan
kiiltiirinlin ayrilmaz bir parcasi olan Coca-Cola ramazan ay1 reklamlarinda geleneksel
Tiirk yemeklerinin igecegi olarak konumlandirilmaktadir. Isiklardan olusan bu sise
yine ufak renkli lambalarin eslik ettigi kirmizi fonda cam Coca-Cola sisesine
dontismekte ve reklam slogani olan “Ramazan’in Is1g1 Aydinlatsin Sofralar1” yazisi ile

reklam filmi son bulmaktadir.
7.4. Coca-Cola 2013 Yili Ramazan Dénemi Reklam Analizi

Tablo 4: Coca-Cola 2013 Yili Ramazan Donemi Reklami Gosterge Analizi

Gosteren Gosterilen Dizanlam Yananlam
Bayram Sekerleri Kadnlarin gocuklar igin tagidig Ramazan Bayrami’nda dagitlan | Geleneksellik, Mutluluk
bayram gint dagitilan sekerler sekerler
Muzisyenler Traktor kasasinda mizik aletlerini Miizikle ugrasan kisi Mutluluk, Nese

galarak hizla mahalle sakinlerinin
bulusma noktasina ilerleyen

Gocuklar Bayram sekerlerine kavugmak igin Kiiglik yastaki oglan ya da kiz Bayram sevinci, Geleneksellik
kogan kigtik yastaki oglan ve
kizlar, el dpen kiigtik yastaki kiz

Erkekler Mangallari bacanaklarina gotiiren Yetiskin adam Gelencksellik
erkekler

Kadinlar Bayram sckerlerini gocuklar igin Erigkin disi insan Geleneksellik, Bayram sevinci
tastyan kadinlar

Elti Birbirleri ile kiisseler de bayramda Kardes eslerinin birbirine gore Barisma
dayanamayip barisan eltiler steki adi
Bacanak Mangal yapmayi seven Kisi Esleri kardes olan erkeklerden Bir aradalik

her biri

Coca Cola Ozlenilen her geyi bir araya getiren | Serinletici, gazli igecek Bir araya getirme, Mutluluk
bayramin vazgecilmez igecegi

7.4.1. Mekan

Reklam filminde i¢ mekan kullanim1 dis mekan kullanimina oranla ¢ok az olup
yalnizca iki karede i¢ uzama yer verilmektedir. Bunlardan ilki evinin girisinde ayna
karsisinda aceleyle kravatini diizelten yash adam, ikincisi ise mutfakta bir kaba bayram
sekeri koyan yagh kadin seklindedir. Reklam filminin neredeyse tamami dis uzamda
geemektedir. Kullanilan dis uzamlar, mahallenin sokaklar1 ve herkesin bulustugu

mahalle meydanidir.
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7.4.2. Karakterler

Orta yash ve yash erkekler, yine orta yas ve iizeri kadinlar, ¢ocuklar ve
miizisyenler olmak iizere dort ana karakter grubu kullanilmaktadir. Kadin karakterler
ellerinde bayram sekerleri ile mahalle meydanina kosarak cocuklarla bulugmakta;
erkekler ise ellerinde mangallarla mahalle meydanina ilerlemektedirler. Miizisyenler
ise tarim kiiltliriiniin sembollerinden olan traktoriin kasasinda miizik aletlerini ¢alarak
ayni meydana dogru gitmektedir. Meydanda “dedeler torunlarmna, bacanaklar
mangallarina” kavugmakta ve reklamin baglangicinda gosterilen kirmizi renkli
koltukta oturan kiis eltiler kii¢iik bir kiz cocugunun araciligi ile barigsmaktadirlar. Elti,
bacanak ve dede-torun tiplemeleriyle ise geleneksellige ve genis aile kavramina vurgu

yapilmaktadir.
7.4.3. Kullanilan Slogan ve Kullanilan Miizik

Coca-Cola reklamlarinda “mutluluga kapak a¢” diyerek ve bu slogan1 Twitter
gibi sosyal mecralar araciligiyla tiiketicilerle paylasarak etkilesimi arttirmakta, marka
ismini mutluluk kavramiyla 6zdeslestirmeye ¢alismaktadir. Artik mutluluk olgusu
yalnizca bireylerin pesinden kostugu bir durum olmaktan ¢ikip markalarin tiiketiciler
ile duygusal bag kurarak daha etkili ve siirdiiriilebilir bir iletisim kurmalarini saglayan
onemli bir strateji haline gelmistir. Inceledigimiz reklam filminde darbuka, keman, ud
ve klarnet kullanan miizisyenler “Tosun Pasa” filminde kullanilan ve Tiirk halkinin
zihninde yer edinen melodiyi calarak mahalle sakinlerinin toplandigi alana dogru
ilerlerler. Yesilgamin unutulmaz filmlerinden olan Tosun Pasa filminin miiziginin

kullanilmastyla nostaljik bir atmosfer yaratilmaktadir.
7.4.4. Goriintiisel Gegisler ve Kiiltiirel Kodlar

“Kavugma” temasi islenen reklam filminin hikayesi, deniz kiyisindaki evlerin
panaromik goriintiisii ile baglamakta ve kirmizi koltukta birbirlerine sirt1 doniik sekilde
oturan dargin eltilerin goriintiisii ile devam etmektedir. Segilen koltugun kirmizi rengi
Coca-Cola’nin rengine gonderme yapmakta; modern cizgilerden uzak eski bir
modelde olmasi ise reklamin genel nostaljik konseptini tamamlamaktadir. Daha sonra
ise ayna karsisinda heyecanla kravatini diizelten yaslh bir adam ve onun hemen yani

basinda kafeste ¢irpinan bir kus goriilmektedir. Kafeste ¢irpinan kus ile yasli adamin
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heyecan1 vurgulanmaktadir. Bu goriintiileri mutluluk ve heyecanla kosan c¢ocuklar,
seker tasiyan kadinlar izlemekte ardindan ellerinde bastonlarla kosan yasl erkekler
gosterilmektedir. Yasli erkekler baston kullanacak kadar yashi olmalarina ragmen
bastonlarindan destek almadan kosacak kadar mutluluk doludurlar. Daha gen¢ olan
erkeklerse ellerinde mangallarla kogsmaktadir. Bu esnada ayni1 yone dogru ilerleyen
kadinlara yol vererek “centilmenlik” yaparlar. Daha sonra tiim bu kalabalik aym
alanda bulusur ve dedeler torunlarna, bacanaklar mangallarina, ¢ocuklar bayram
sekerlerine kavusur, kiis eltiler barisir. Tiim bu bulusma ve kavusmanin ortak noktasi
Coca-Cola’dir. Tiim Mahalle sakinlerinin bulustugu alanda herkes mutlulukla
bardaklarina Coca-Cola doldurur ve iger. Goriintiisel gegislerde en belirgin olarak

kullanilan kiiltiirel kodlar; bayram sekerleri, elti ve bacanak tiplemeleri, traktor ve el

Open kiz ¢cocugu olarak siralanabilir.
7.5. Coca-Cola 2014 Yili Ramazan Donemi Reklam Analizi

Tablo 5: Coca-Cola 2014 Yili Ramazan Donemi Reklami Gosterge Analizi

Gosteren

Gosterilen

Diiz Anlam

Yan Anlam

Davulcu

in,\unlurl .\ilhlll’il
kaldirmak i¢in davul ¢alan
erkek

Davul ¢alan Kisi

Geleneksellik

Ramazan Pidesi

iftarda yenmek tizere
hazirlanan ramazan pidesi

Susamh bir ekmek ¢esidi

Paylasmak

Minare

ftar saatinde 1s1klarin
yanmasi

Camilerde eskiden ezan
okunan uzun yapi

iftar vakti

iftar Topu

ftar saatini haber vermek
i¢in ateslenen top

Giille vaya sarapnel atan
biiyiik, atesli silah

iftar vakti

Geleneksel Yemekler

Kuru fasiilye, zeytin yagh
dolma, sigara boregi

Bir iilke veya schirde
geleneksel hale gelmis
yemek

Geleneksellik
Sofra kiltiiri

Coca Cola

Ozlenilen herseyin bir
araya geldigi bayram
ayinin vazgegilmez
icecegi

Serinletici gazh igecek

Aynmihik
Geleneksellik
Mutluluk

7.5.1. Mekan

Reklam filminde i¢ uzam olarak iki mekana yer verilmektedir. Bunlardan ilki
ekmek firmidir. Ramazanin vazgegilmezlerinden olan pidelerin yapildigi bu mekan
ayrintili olarak sunulmamaktadir. Mekanin kullanildig1 goriintiisel gegiste firindan

pisen taze ramazan pidesinin alindigin1 ve kagida sarilmis halde erkek ¢ocuguna
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verildigini goriiyoruz. lkinci olaraksa iftar sofrasmin kurulmus oldugu iki ev
sunulmaktadir. Bunlardan ilki geleneksel yer sofrasinin kurulu oldugu evdir. Bu i¢
uzamin gosterildigi karede arkada iizerine ortii serilmis bir kanepe, duvarda bir duvar
kilimi ve onun hemen altinda kurulu olmayan bir soba bulunmakta, sobanin {izerinde
ise lzerinde kiiciikk bir aydinlatict goriilmektedir. Tiim bu gostergeler ailenin
geleneklerine bagl ve dar gelirli olduguna dair bir algi olusturmaktadir. Ikinci evde
ise ¢esitli yemeklerle donatilmis bir masa ve arkada duvarda asli duran bir tablo ile
lizerinde siis esyalar1 olan bir konsol goriilmektedir. Sunulan gorsel iletiler bu ailenin
diger aileye gore maddi olarak daha iyi bir durumda oldugunu anlamamiz i¢in yeterli
olmaktadir. Bu iki farkli i¢ uzamda sunulan gorsel iletilerle Coca-Cola’nin farkli gelir
diizeyindeki ailelerin sofrasinda bulunabildigi, her kesime hitap ettigi, belli bir kesime
ait olmadig1 mesaj1 verilmektedir. Dis uzam olarak kullanilan davulcunun yiiriidigi
los 151kl dik yokuslu sokak goriintiisii ile baslayan reklam filminde mekan olarak

cogunlukla i¢ uzamlar tercih edilmistir.
7.5.2. Karakterler

Davulcu, firinci, yash ¢ift, gen¢ kadinlar ve erkekler, ¢ocuklardan olusan
birgok farkli karakterin yer aldigi reklam filminde gordiigiimiiz ilk karakter ramazan
ay1 ile Ozdeslesen ramazan davulcusudur. Karakter dik bir sokagi c¢ikarken
goriintiilenir ve yiizli gdsterilmemektedir. Firincilar pideleri firindan alip bekleyen
miisterilerine vermekte, “Haylaz Necati” olarak adlandirilan erkek cocugu bisikletinin
selesinde Coca-Cola sisesi ile hizla gitmekte, yash ¢ift ¢ocuklarini ve torunlarini
karsilayip sarilmaktadir. Reklamda ti¢ farkli ailenin iftar sofralarina yer verilmektedir.
Bu ii¢ aileden bir tanesi ii¢ kisilik ¢ekirdek aileden olusmakta olup digerlerine gore
giyinis ve mekan olarak daha geleneksel bir baglamda sunulmaktadir. Anne roliindeki
karakter basortiisii takmakta, kirmizi bir elbise istiine yelek giymektedir. Baba
roliindeki karakter ise kareli bir gdmlek giymektedir. Aile iftarin1 yer sofrasinda “aile
reisinin” ellerini agarak ‘“hadi buyurun” demesi ile kadin karakterin tabaklara
yemekleri koymasi ile acar. Diger iki aile ise “genis aile “ olarak sunulmakta ve
cekirdek ailenin aksine daha modern bir goriiniim sergilemektedirler. Ornegin,
geleneksel Tiirk aile yapisinda pek goriillmemesine ragmen dede roliinde olan karakter

esini yanagindan Spmektedir. Iki genis ailenin iftar sofralar1 kuru fasulye yiyen
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cekirdek ailenin tersine cesitli geleneksel yemeklerle donatilmistir. Sunulan bu {i¢

ailenin ortak noktalar1 ise Coca-Cola ve onun getirdigi mutluluktur.
7.5.3. Kullanilan Slogan ve Kullanilan Miizik

Reklam filminde diger reklam filmlerinde oldugu gibi “Mutluluga Kapak A¢”
slogan1 kullanilmaktadir. Markanin slogani ile uyumlu olarak reklam filminde de
kiltiirel ve ekonomik ayrim gézetmeksizin Coca-Cola i¢en herkese mutluluk vaat
edilmektedir. Tiiketim toplumunun vazgecilmezi olan mutluluk goéndergesi kurtulus
ile es deger olarak konumlandirilmaktadir. Mutluluk sdyleminin tarihsel ve toplumsal
olarak esitlik sdylemi ile ayn1 baglamda kullanilmas1 mutluluk kavraminin ideolojik

yoniinii olusturmaktadir (Baudrillard, 2004: 51).
7.5.4. Goriintiisel Gegisler ve Kiiltiirel Kodlar

Sofra kiiltiiriine ve davulcu, ramazan topu, ramazan pidesi gibi gostergelerle
geleneksellige vurgu yapilan reklam filmi dik bir yokusu ¢ikan davulcu ile baglamakta
ve bu kareyi firncinin tag firindan ¢ikarttig1 pidelerin goriintiisii izlemektedir. Cocuk
karakterlerden biri aldigi pideyi bisikletinin selesine koyarak hizla ilerlemekte, bir
digeri ise Coca-Cola alarak iftar telasina dahil olmakta, reklam filmi boyunca iftar igin
yapilan hazirliklar cesitli geleneksel yemekler ile gosterilmektedir. Iftar vaktinin
geldigi ise fitili ateslenen top ve 1siklart yanan minare gorselleri ile belirtilmekte ve ti¢
farkli aile iftarlarim1 agmaktadir. Ailelerden ikisi genis, biri ise anne baba ve kiz
cocuktan olusan c¢ekirdek aile seklindedir. Cekirdek ailenin ekonomik durumu diger
iki aileye gore daha kotii durumda oldugu yer sofrasi, boyasi kirlenmis duvarlar, komiir
sobasi, kuru fasiilye-pilav gostergeleri ile anlatilmakta, bdylece Coca-Cola’nin
ekonomik durumu farkli olan masalarda yer aldigi, her kesimin icecegi oldugu, belli
bir ekonomik diizeyde olan ziimreye ait olmadig1 vurgulanmaktadir. Diger iki aile ise
daha kalabalik bir sekilde geleneksel yemeklerle donatilmis olan iftar masalarinin
etrafinda toplanmistir. Orucunu zeytinle agan geng kiz ile geleneksellik; esini 6pen
dede gorselliyle ise modernlik vurgulanmakta, tiim bu tezatlar bir araya getirilerek
farkliliklar1 kucaklayan bir marka imaj1 insa edilmektedir. Reklam filminde kisiler

gruplar halinde verilmekte ve tiim etkinlikler bireysellikten uzak sunulmaktadir.
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Eylemlerdeki is bolimii ve isbirligi, Tiirk kiiltiiriinde var olan “Birlikten kuvvet

dogar” soziinlin metaforik digsallastirilmasi olarak géze ¢arpmaktadir.
7.6. Coca-Cola 2016 Yili Ramazan Dénemi Reklam Analizi

Tablo 6: Coca-Cola 2016 Yili Ramazan Donemi Reklami Gosterge Analizi

Gosteren Gosterilen Duzanlam Yananlam

Bakkal Promosyonlu Coca Cola Yiyecek igecek ve gesitli Geleneksellik,
% sislerini 2 gercksinim scylerini satan Caliskanhk
siparigslerini yetistirmeye kimse
calisan esnaf

Cirak Promosyonlu Coca Bir zanaat 6grenmek i¢in Geleneksellik,
Cola’lar1 dagitan ¢ocuk ustanin yaninda ¢alisan Cahiskanhk

kimse

Minare iftar saatinde 1siklarin Camilerde ezan okunan iftar Vakti
yanmasl uzun yapi

iftar Sofrasi Bakkal ve ¢iragin Orug tutan insanlarin Paylagsmak
miitevaz iftar sofrasi oruglarinit agmak ig¢in Senlik

hazirladi1g: sofra

Gumiis Kapak Promosyon tirtiinleri Coca Cola sisesinin gri Bereket
almayi saglayan giimiis renkli kapag
kapak
Coca Cola Ramazan sofralarimi Serinletici gazh igecck Senlik
bereketi ile senlendiren
icecek
Promosyon Uriinler Fanta, Fuse Tea, Sprite, Markalarin pazarlama Bereket
Cappy amach faaliyetleri i¢in
kullandiklar: indirimli
uriinler

7.6.1. Mekan

Reklamda kullanilan tek i¢ uzam “Mesut Bakkal” adindaki mahalle bakkalidir.
Bunun disinda reklam filminin tiim hikayesi dis mekanlarda gegmektedir. I¢ uzam
olarak market yerine mahalle bakkali tercih edilerek yerellik ve “sizden biriyiz”
vurgusu yapilmaktadir. Bakkalin igerisinde giinliik hayatta mahalle bakkallarinda
siklikla karsilagtigimiz kiiciik bir tiiplii televizyon bulunmakta, boylece reklamin
yerellik algis1 arttirilmaktadir. Bakkalin disinda ve i¢inde markanin rengi olan kirmizi
renk agirliktadir. Bakkalin ¢iraklarina goérev dagilimi yaptigi sahnede mekan
derinlemesine verilmekte ve Coca-Cola yazili igecek dolabi sol kosede
konumlandirilmaktadir. Bakkalin adiyla “Sofralar Senleniyor” seklindeki promosyon
slogani ile biitiinliik saglanmakta ve Coca-Cola’nin sofralara mutluluk ve senlik
getirdigini dolaylamaktadir. Sehrin panoramasi ile baglayan reklam filminin neredeyse
tamami1 dis uzamlarda geg¢mektedir. Kirmizi bayrakli bisikleti ile Coca-Cola ve
promosyonlarini miisterilere yetistirmeye ¢alisan bakkal ¢iragi mahalle sokaklarindan

hizla gegmektedir. Dar ve genis agilarla verilen sokaklarin arka fonunu beyaz evler
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olusturmakta bdylece izleyicinin goziinli yormayan, sade ve ¢iragin kullandigi kirmiz
bisikletin vurgulandig1 goriintiiler elde edilmektedir. Siparisleri bitirerek geri donen
cirak bakkalin hemen yaninda kurulu olan iftar sofrasina dahil olur. Reklam filmi
mahalle bakkalinin, igerisinde Coca-Cola vepromosyon iceceklerin oldugu, Coca-
Coladolabinin 1s1iklandirma ile 6n plana ¢ikarildig1 genis aci ile verilen goriintii ile sona

ermektedir.
7.6.2. Karakterler

Birgok figiiranin bulundugu reklam filminde bakkal ve iki ¢iragi 6n plana
cikmaktadir. Coca-Cola promosyonlarini yetistirmek i¢in gérev dagilimi yapan bakkal
kulaginin arkasindaki kalem, kareli gomlegi ve yelegi ile bir stereotiptir denebilir.
Bakkal karakteri gérev dagilimi yaparak ¢iraklardan ismi Cagr1 olana miisterilerden
gelen telefonlara bakma gorevini, ismi Sefer olana ise siparisleri dagitma gorevini
verir. Isimleri ile uyumlu bir sekilde gérev paylasimi yapilan ciraklar is basina
koyulmaktadir. Sefer adl1 ¢cocuk karakter Coca-Cola’nin rengi olan kirmizi tigorti,
yine kirmizi bayrakli kirmizi bisikleti ile hizla siparisleri dagitmaya baglar. Kullanilan
Sefer ismi ve bisikletin arkasindaki kirmizi ve beyaz piiskiillii bayrak ile Coca-Cola
dagitim1 adeta bir bayrak yarisina ¢evrilmekte ve markanin kirmizi beyaz renkleri ile
uyum saglanmaktadir. Telefonlara bakan Cagri karakterine dagitim yapan Sefer
karakterine oranla daha az yer verilmektedir. Cagri karakteri reklam filminin agirliklt
renk tercihi olan beyaz rengi ile uyumlu olarak beyaz bir tisort giymekte ve gelen

telefonlara bakmaktadir.
7.6.3. Kullanilan Slogan ve Kullanilan Miizik

2009 yilindan 2015 yilina degin “Mutluluga Kapak A¢” sloganiyla tiiketiciyle
bulusan Coca-Cola, yedi yilin ardindan marka sloganin1 “Tadin1 Cikar” olarak
degistirmistir ~ (https://pazarlamailetisimi.com/gule-gule-mutluluga-kapak-ac/,2017).
Diyalog ile baslayan reklam filminde miizik 14.saniyeden itibaren baglamakta ve
alaturka ezgilerden olusmaktadir. Siparislerin dagitimi esnasinda daha hareketli olan
reklam miizigi siparislerin bitisi ile yavaglamakta ve iftar saatinin geldigini gosteren

minare goriintlisii esnasinda ney sesi duyulmaktadir.

7.6.4. Goriintuisel Gegisler ve Kiiltiirel Kodlar


https://pazarlamailetisimi.com/gule-gule-mutluluga-kapak-ac/,2017
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Reklam filmi kiigiik bir mahallenin kus sesleri esliginde verilen
panoramasinin ardindan kiigiik bir mahalle bakkalinda baslamaktadir. Sadece kus
seslerinin duyuldugu bu goriintii ile mahallenin kiigiik ve huzurlu bir yer oldugu mesaji
verilmekte, bakkal ise giinlilk hayatta karsilastigimiz mahalle bakkallar1 ile benzer
ozellikler gostermektedir. Bakkalin icerisinde ve disarisinda Coca-Cola’nin igecek
dolaplar1 konumlandirilmak

bulunmakta bdylece marka izleyicinin zihninde

istenmektedir.
7.7. Coca-Cola 2017 Yili Ramazan Dénemi Reklam Analizi

Tablo 7: Coca-Cola 2017 Yili Ramazan Donemi Reklami Gosterge Analizi

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

As¢r

iftar i¢in hazirhik yapan ve
kendi iftar yemegini
baskasina veren fedakar
kigi

Yemek pisirme isini
meslek olarak yapan
kimse

Paylagmak
Fedakarhk
Iftara Hazirhk

Kiz Cocugu

Asciya ailesi ile yiyecek
gotiiren kiz gocugu

Kiigiik yastaki kiz

fyilik

iftar Masasi

Oruglarim: agmak igin
lokantada éniindeki
sokakta kurulan uzun
masa etrafinda toplanan
insanlar

Orug tutan insanlarin
oruglarint agmak ig¢in
hazirladig masa

Paylasmak
Biraradahk

Cami Siliieti

Alun Kapak

iftar saatinde 1siklan
yanan cami siliieti

Promosyon uriinleri
almay saglayan kapak

Miisliimanlarin ibadet
ettigi yer

Coca Cola gisesinin san
renkli kapag

iftar Vakti

Bereket

Coca Cola

Promosyon Uriinler

i¢tikge kazandiran,
sofralara bereket getiren
icecek

Fanta, Fuse Tea, Sprite,
Cappy

Serinletici gazh i¢cecek

Markalarin tammtim ve
pazarlama faaliyetleri igin
kullandiklar indirimli
arinler

Bereket

Bereket

7.7.1. Mekan

Kullanilan tek i¢ uzam iftar hazirlig1 yapilan restorandin mutfagidir. Ayrintil
olarak sunulmayan mutfak kiiciik ve duvarlar1 Islam ile 6zdeslesen yesil renktedir.
Kiigiik ve liiks goriiniimden uzak bu mutfakla ramazan ayinin ruhuna uygun olarak
samimi ve miitevazi bir ambiyans olusturulmaktadir. Renkli 1siklarla siislenen sokakta
iftar icin koyulan masalar bulunmaktadir. I¢ mekanda oldugu gibi dis mekanda da
ramazan ayinin manevi ruhuyla uyumlu olarak sadelik gdze carpmaktadir. Iftar

masalarinin kuruldugu sokak reklam filminin sonunda genis ag1 ile verilmekte, bu



1320
Televizyon Reklamlarinda Kiltiirel Ve Dini Gostergelerin Kullanimi: 2010-2017 Coca-Cola Ramazan Donemi Reklamlarinin

Gostergebilimsel Analizi

goriintiide markanin rengini temsilen masalarin etrafinda iki adet kirmizi sandalye ve
kirmizi neon 1s1kli bir tabela kullanildig1 goriilmektedir. Tiketicilerin satin alma
kararlar1 ve markaya yonelik tutumlari tizerinde reklamda kullanilan gorsel ve sozel
unsurlar Onemli bir etkiye sahiptir. Bu gorsel unsurlarin basinda da renkler

gelmektedir.
7.7.2. Karakterler

Reklam filminde iki ana karakter bulunmaktadir. Ilki modern gériiniimlii orta
yastaki erkek bir asc1 digeri ise iki orgiilii sevimli bir kiz cocugudur. Ase¢1 karakteri
iftar icin hazirhik yapmakta, iftar vaktinde ise giiler yiizlii ve neseli bir sekilde
miisterileri ile ilgilenmektedir. Orucunu agtiktan sonra tencerenin dibinde kalan pilavi
tabagina koyar ancak bu esnada orta yast geckin, ding ve modern goériinimlii bir
misteri ¢ikagelir. As¢1 yemegi yaninda Coca-Cola ile birlikte adama verir.
Fedakarlikta bulunarak reklam filminin miiziginde de ifade edilen iyilik yapma ve
paylagma temali “Ramazanda tiim kalpler iyilik i¢in carpar, paylasmanin tadi Coca-
Cola ile ¢ikar” sozlerinin alt1 karakterin bu davranisi ile doldurulmaktadir. As¢inin
yaptig1 iyiligi restoranin karsisindaki apartmanin penceresinden izleyen kiz cocugu ise
bu iyiligi karsisinda asgiya Coca-Cola gotiiriir, bdylece “Ramazanin tadi Coca-Cola
ile ¢ikar” mesaj1 vurgulanmakta ve yapilan iyilik ile marka 6zdeslestirilmektedir.
Genel olarak bakildiginda reklamda 6n plana ¢ikan iki karakterin goriinlim olarak
ortak ozellikleri esmer olmalar ve kiyafetlerinde markanin renkleri olan kirmizi beyaz
renklerin bulunmasidir. Kisisel 6zellik olarak, iki karakter de iyilik ve paylagsma
olgularini temsil etmekte ve bu iki olgunun eylemsel pratige doniistiiriilmesi Coca-

Cola ile saglanmaktadir.
7.7.3. Kullanilan Slogan ve Kullanilan Miizik

Reklam filminde “Ramazanda Bereket Var; Paylasmanin Tadini1 Cikar” slogani
kullanilarak, ramazan aymin bereketli olduguna dair duyulan inan¢ Coca-Cola’nin
promosyon kampanyasi ile bagdastirilmaktadir. lyilik yapmak, paylasmak gibi
olgularla 6zellikle ramazan ayinda artan manevi duygulara seslenilmekte ve tiiketici
ile duygusal bir bag kurulmak amaglanmaktadir. Kullanilan miizik alaturka ezgilere

sahiptir ve cami sillietinin gortildiigli karede ney sesi duyulmaktadir. Reklam miizigi
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gorsel dgeler de dikkate alinarak kullanildiginda; stratejik olarak iirliniin ve markanin
hatirlanmasina, uzun vadede ise hedef kitlenin zihninde bir marka kisiliginin
olusmasina yardimci olmaktadir. Ramazani ifade eden gorsellerin Tiirk kiiltiirtinii
yansitan ezgiler ile desteklenmesinin, hedef kitlenin zihninde yalnizca goriintii ya da
ses sunumuna gore daha saglam bir yer kazanmasina yardimci olacagi soylenebilir.
Ayni zamanda markanin birbiriyle eslesen ses ve goriintii ile sunulmas1 biitiinlesik

birmarka iletisimi olusturulmasini da saglamaktadir.
7.7.4. Goriintiisel Gegisler ve Kiiltiirel Kodlar

Iftara hazirlikla baslayan reklam filminde giinliik hayatta siklikla gordiigiimiiz
gobekli age¢1 figiirlinlin aksine bakimli ve modern bir asci1 figiirii tercih edildigi
goriilmektedir. Iftara hazirhk yapilan karede arka planda Coca-Cola dagitim
elemanlarmin kirmizi kasalarla Coca-Cola getirdigi goriilmektedir. Hazirliklar
esnasinda alnint omzundaki bezle silen as¢1 goriintlisii ile “alin teri, emek”
kavramlarmma géonderme yapilmakta, tiim bu heyecanli hazirliklar karsi binadaki iki
orgiilii, sevimli kiz ¢ocugu tarafindan merakla izlenmektedir. iftar saatinin geldigi ise
cami sillietinin ardinda batan giines ve 1siklart yanan minarelerle gorsel olarak
aktarilmaktadir. Bu karenin gosterildigi esnada reklam miiziginde ney Sesi
duyulmakta, bdylece islam kiiltiirlinlin iki sembolii, cami ve ney birarada sunularak
manevi etki arttirilmaktadir. Reklam filminin sonunda dikkat ¢ceken gostergelerden
birisi de Islami bir figiir olan kandilin igerisine yerlestirilerek goriiniim olarak kandile
benzetilen Coca-Cola sisesidir. Bu iki figiir arasinda Coca-Cola ve promosyon iiriinler

konumlandirilmaktadir.
SONUC

Ramazan ay1 dini ve kiiltiirel unsurlarin, geleneksel kiiltiiriin toplumca en fazla
animsandig1 ve yagsandigi donemlerin basinda yer almaktadir. Toplum hassasiyetinin
arttigit bu donemde reklamlarda geleneksel imgelerin kullanimmin da arttif
gorilmektedir. Sadece yerel firmalar degil kiiresel firmalar da ramazan ayinin ruhuna
uygun icerikli reklam caligmalar1 yapmaktadir. Ticaretin ililke sinirlarin1 agsmasiyla
onem kazanan kiiresel reklamcilik stratejisiyle lilke pazarinin degerlerini ve kiiltiiriinii

yansitan reklamlar yapilarak "biz de sizden biriyiz" imaj1 olusturulmaktadir. Kiiresel
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bir marka olan Coca-Cola da benzer bir strateji ile Tiirkiye pazarinda uyguladig
yerellesme stratejisi dogrultusunda hedef kitleleriyle her acidan yakinlasmayi
se¢mistir. Bunun en belirgin 6rnekleri ise kiiltiirel ve dini agidan 6nemli bir yere sahip
olan ramazan ayinda goriilmektedir. Reklamlarda dis mekanlar i¢ mekanlara oranla
daha c¢ok kullanilmakta ve stiidyo ortaminda olusturulan yapay ortamlara degil, iftar
sofralarinin kuruldugu liiksten uzak, daha cok orta gelirli ve daha diisiik gelirli ailelerin
yasantisini yansitan mekanlara yer verilmektedir. Boylece firmanin belli bir ekonomik
kesime hitap etmedigi mesaj1 verilmektedir. Ayrica Tiirkiye’nin farkli bolgelerinden
kirsal mekanlara, Dogu’nun geleneksel goriiniimlii evlerinden, kapali ¢arstya kadar
Tirk kiltiriniin ¢esitliligi ve renkliligini yansitan bircok mekan kullanilmakta
boylece Coca-Cola Tiirkiye nin dort bir yanint kucaklayan bir marka algis1 yaratmakta
ve “sizden biriyiz” mesaji vermektedir. Ramazan donemindeki hemen her reklam
genis aile duygusu iizerine kurulmaktadir. Tek basina iftar yapan komsularin davet
edilmesi ile yine Tiirk ve Islam kiiltiiriiniin 5nemli bir pargasi olan paylagma kavrami
islenmektedir. Coca-Cola sadece serinletici gazli bir igecek olarak degil, islenen
yananlamlarla iftar sofralarina mutluluk, bir aradalik ve paylasma ruhu getiren bir
igecek olarak sunulmaktadir. Sonug¢ olarak incelenen reklamlarda kiiltiirel ve dini
gostergeler yogun olarak kullanilmakta, ancak kiiltiirel gostergelere dini gostergelere
oranla daha fazla yer verilmektedir. Kullanilan bu degerler modern bir cercevede
sunulmaktadir. Reklamlar ve iiriin geleneksel ve dini gostergelerle 6zdeslesmekte
boylece iiriin o kiiltiiriin bir par¢asiymis gibi gosterilmektedir. Sunulan yan anlamlarla
iirline; paylasma, yardimlagma, bir araya getirme gibi duygusal 6zellikler atfedilmekte,
geleneksel deger ve duygulart aktarma islevi bireylerden alinip iiriine verilmektedir.
Boylece bireylere iirlinii tiiketerek geleneksel olana sahip ¢ikacagi mesaji verilmekte
ve lirlin ramazan ay1 ile 6zdeslestirilmektedir. Tiliketim kiiltiiriiniin kurdugu unsurlarla
tiikketiciye ¢ift anlamli yapilar sunulmakta, ¢ogu tiiketici bu ¢ift anlamin diiz anlamin1
¢ozebilmekte ancak sunulan yan anlamlari i¢sellestirerek sistemin taleplerini yeniden

kurmaktadir.
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