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OZET

Kiiltiir; bir toplumun yasam pratigine dair her seyi catisi altinda barindiran bir kavramdir. Bu kavram, toplumlarin diiniinii, bugiiniini ve
yarinini ifade etmektedir. Yerlesik tasamla birlikte her toplumun, yagsadigi cografyanin kosullari, niifusu, inanglar1 gibi faktorlerin etkisiyle
kendine ozel yasam bigimleri olusmustur. Bu faktorler kiiltiiriin bilesenlerinden bazilaridir. Diger bilesenler ise su sekilde
orneklendirilebilir; dil, okuma yazma orani ve tiirli, zamani degerlendirme bi¢imi, ekonomik kosullar, sanatsal faaliyetler, cinsellik, insan
iligkileri, beslenme bigimi, yonetim bigimi. Reklam,; bir {iriin, ya da hizmetin, hedef kitle tarafindan taninirliginin ve tiiketiminin saglanmasi,
artirtlmasi, rakiplerinden ayrismasi, one ¢ikmasi gibi amaglarla gergeklestirilen faaliyetlerin tiimiinii ifade etmektedir. Bir reklamin basarisi
en temelde, hitap ettigi kitlenin kiiltiiriyle uyumlu yaratilmas: ile iligkilidir. Hedef kitlenin kiiltiirel degerleri ile ortismeyen reklamlar,
bigimsel ve teknik agidan ne denli basarili olursa olsun, kabul gérmeyecek diisiinsellikte yaratildiklart i¢in amaglarina ulagamazlar. Bu
baglamda, kiiltiir ve reklam iligkisinin somut bir bigimde ortaya konulmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu makale bu gereklilikten yola
cikilarak yazilmistir. Kiiltiir ve reklam iliskisi; ayni diriin ya da hizmetin, farkli toplumlara sunuldugu reklamlar tizerindeki farkliliklar
acisindan Coca Cola markasinin reklamlari iizerinden orneklendirilmis, sonug¢ kisminda arastirma ve Orneklerden elde edilen sonug ile
reklam ve kiiltiir iligkisi belirtilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Kiiltiir, Kiiltiir Bilegenleri, Coca Cola

ABSTRACT

Culture is a concept that encompasses everything related to the life practice of a society. This concept refers to the past, present and future
of societies. Along with the settled life, the conditions of the geography in which each society lives, population and beliefs have created
their own unique life styles. These factors are some of the components of the culture. Other components can be exemplified as follows;
language, literacy rate and type, way of evaluating time, economic conditions, artistic activities, sexuality, human relations, diet,
management style. Advertisement; It refers to all activities carried out for the purpose of ensuring, increasing the recognition and
consumption of a product or service by the target audience, distinguishing it from its competitors, and becoming prominent. The success of
an advertisement is basically related to the creation of the audience it addresses in harmony with its culture. Ads that do not coincide with
the cultural values of the target audience cannot achieve their goals, no matter how successful they are in terms of form and technique, since
they are created with unacceptable mentality. In this context, it is of great importance to present the relationship between culture and
advertising in a concrete way. This article has been written with this requirement. Culture and advertising relationship; In terms of the
differences on the advertisements where the same product or service is offered to different societies, the advertisements of the Coca Cola
brand are exemplified.
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1. GIiRiS

Kiiltiir, yasam pratigine dair birgok farkli bilesenden olusan bir kavramdir. Reklam ise bir iriin ya da
hizmetin hedef kitle tarafindan taninmasi, tercih edilmesi ve emsalleri arasindan 6ne ¢ikmasi amaciyla
gerceklestirilen faaliyetlerin timiidir. Amaglari, icerigi ve igerdigi imgelerin ¢esitliligi bakimindan bu denli
genis Yyelpazede yaratilan faaliyetlerin, sunulduklari toplumlarin kiltiirii ile iliskisini incelemek, reklami
yapan tarafindan da tiiketici tarafindan da reklam faaliyetlerinden en etkili ve verimli sekilde yararlanmanin
temel gerekliligidir. Reklam ve kiiltiir iligskisi bu makalede farkli agilardan degerlendirilmis ve
orneklendirilmistir. Bu iliskinin goriiniirliigiiniin artirllmas1 amaciyla, kiiresel 6lgekte dagitimi yapilan bir
iriin olan Coca Cola markali i¢ecegin reklamlar1 arasindan kiiltiir ve reklam iligkisinin en belirgin sekilde
goriildigt dustiniilen iki 6rnek segilerek bu ornekler iizerinden inceleme yapilmistir. Calismanin temel
kavramlart olan kiiltiir ve reklam kavramlarina gesitleriyle ayri basliklar altinda yer verilmis, “Kiiltiirel
Farkliliklarla Sekillenen Coca Cola Reklamlari” basligr altinda segilen 6rnek reklamlar 6zelinde, “Kiiltiir ve
Reklam Tliskisi” bashig1 altinda genel olarak bu iki kavram arasindaki iliskiye deginilerek, sonu¢ kisminda
farkli agilardan ve bilegenlerine etkileri yoniinden kiiltiir ve reklam iligkisi belirtilmistir.

2. KULTUR

Kiltiir; bir toplumun yasam pratigine dahil olan tiim basliklar1 gatisi altinda barindiran bir kavramdir.
Kiiltiirtin bilesenleri su sekilde siralanabilir; dil ve dili kullanma bi¢imi, beslenme aligkanliklari, okuma
yazma orani Ve tiirli, zaman degerlendirme bicimi, eglence anlayigi, cinsellik, iletisim bi¢imi ve insan
iligkileri, insanin doga ile iliskisi, ekonomik kosullar, egitim, yonetim bi¢imi, tiikketim aliskanliklari, sanatsal
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faaliyetler. Kiitiir, bir toplumun ge¢misini, bugiiniinii ve yarmim ifade etmektedir. Kiiltir baglamda
incelendiginde, s6z konusu toplumun tarihini barindirmasi ve bugiin siirdiiriilen yasam bigiminin temellerini
ifade etmesi agisindan gegmis son derece biiyiik 6neme sahiptir. Gegmis dogrudan bugiinle, dolayl1 olarak da
gelecekle iliskilidir. Kiiltiirel degerlerin korunarak siirdiiriilmesi, toplumun gelecek dinamikleri tzerinde
belirleyici bir etkendir. Kiiltiirel degerlerine bagli toplumlarin, giincel dinamiklere saglam temellerle uyum
sagladiklar1 ve dzlerinden uzaklasmadan yeniliklere uyum saglayarak gelistikleri goriilmektedir. Oz kiiltiiriin
korunmasi; yeniliklerden uzak durmak anlamina gelmemekte, ¢cagin yeniliklerini gegmisten bugiine taginmis
olan toplumsal degerler ile yorumlama ve yasam pratigine yansitma becerisini ifade etmektedir. Giiniimiizde
kitle iletisim araglariim ve teknolojinin sundugu olanaklarla, toplumlarin kiiltiirlerinin uluslararasi 6l¢ekte
taninmast kolaylagsmustir. Bu araglar1 dogru ve etkin kullanan toplumlarin kiiltiirleri, kiiresel olgekte
taninmakta ve bazi bilesenleriyle, farkli toplumlar tarafindan da igsellestirilerek yasam pratigine
yansitilmaktadir. Kiiltiriin bu boyutta taninmasi ve igsellestirilmesi {izerinde sanatsal yaratim ve medya
yapimlarinin  etkileri yadsinamayacak boyuttadir. Bu yapimlar su sekilde o6rneklendirilebilir; filmler,
televizyon programlari, ¢izgi filmler, reklamlar. Kiiresel 6lgekte taninarak farkli toplumlar tarafindan da
icsellestirilen ve yasam pratigine yansitilan kiiltiirlerin basinda siiphesiz, kendi kiiltiiriinii dogru taniyan,
stirdiiren, yeniliklerle harmanlayan ve yaratimlarina yansitan toplumlar gelmektedir. Kiiltiiriin dogru
taninmasi konusunda ilk olarak kiiltiir gesitlerine deginmek gerekmektedir.

2.1. Kiiltiir Cesitleri

Kiiltir gesitleri su sekilde siralanabilir; 6z kilttr, kitle kultirti, segkinler kiiltiirli, popiiler kiiltir. Bir
toplumun ilk olusumundan bugiine kadar siirdiiriilen ve tarihini de barindiran kiiltiir; 6z kiltiirdiir. Cogu kez
kitle kiiltiirii ile ayn1 anlamda kullanilsa da popiiler kiiltiir de toplumlarin yerel kiiltiiriini yani 6z kiiltiiriini
ifade etmektedir.

“Popiiler kiiltiir, baz1 temel 6zellikleri bakimindan, folk kiiltlirti ve se¢kinler kiiltiirii gibi, cagdas donemden
daha o6nceleri de varolmus bir kiiltiirdiir. Ancak, toplumun, baz1 “eksik™ agiklamalarda kullanilan terim ile
“kitle toplumu”na doniismeye basladigi XIX. Yiizyil ortalarindan itibaren ¢ok 6nemli yeni islevler ve
ozellikler kazandig1 da unutulmamalidir. Kitle Kiiltiirii’'nden, ya da kabaca “sanayi toplumu”ndan da 6nce
poptiler kiltir Asur, Grek-roma diinyasinda ve Orta Cag diinyasinda da yasanmistir” (Oskay, 2010, 172 -
173).

Seckinler kiiltiirii; 6z kiiltiiriin korunmasi ve gelistirilmesiyle yaratilan kiiltiirel tiriinlerin ifade bigimidir.
Popiiler kiiltiir, yerel kiiltiir ve 6z kiiltiir birbirleriyle es anlamlidir. Bu kavramlar, halkin yarattigi kiltiirel
yaratimlari ifade etmektedirler. Kitle kiiltiirii ise halk tarafindan yaratilmaz. Sistem tarafindan, 6z kiiltiiriin
yerini almasi amaciyla yaratilmis Urtinleri ifade etmektedir. Kitle kiiltiri, tiiketim ve eglence odakli bir
kiiltirdr. Kiiresel 6lgekte i¢i bosaltilarak yaratilmis bu anlayisin igsellestirilmesi hedeflenmektedir. Bu ¢aba;
kiiltiirtin ¢atis1 altinda yer alan tiim bilesenler {izerinde siirdiiriilmekte ve bu bilesenlerin her biri igin 6z
kiltiiriin alternatifi olarak cezbedici unsurlarla toplumlara sunulmaktadir. Frankfurt Okulu Diisiiniirleri,
kiiltiiriin ticari amag tasiyamayacak degerler toplami oldugunu belirterek, Kitle kiiltiirii tirtinlerinin toplamini
“kiiltiir endustrisi” olarak adlandirmislardir. Gegici haz ve mutluluklar tizerine kurulu olan bu endiistri,
toplumu olusturan bireylerin kisisel 6zelliklerini ve farkliliklarin1 yok ederek, bireyleri kitleye doniistiirmeyi
amaglamaktadir. Kitleye doniisen bireylerin, ayni diistinerek, aymi driinleri tiikketerek ve ayni segimleri
yaparak birey olma ozelliklerini yitirmeleri, sorgulamadan sistemin siirdiiriilebilirligi icin is giliglerini
kullanmalari, stirekli bir bigimde tiretmeleri ve ihtiyag dist tikketmeleri kiiltiir endiistrisinin hedefleri
arasindadir. Sistem tarafindan yaratilan bu endiistri, farkli kiiltiir bilesenleri ¢atis1 altinda yaratilan
rtinleriyle kendi reklamin1 da yapmakta, tanimirhigi ve tercih edilirligini artirmaktadir. Kiltiir endiistrisi,
toplumlara bir alternatif olma beklendisiyle sunulmamakta, bu endiistrinin driinleri tercih edilmedigi
takdirde, tercih etmeyen birey, kitle toplumunda yalnizliga mahkum edilmektedir. Ornegin; Kitle kiiltiiriiniin
bir trtinii olan, popiiler ve Kitleye dontismiis bireylerin izledigi bir televizyon programi, Kitle toplumuna
dahil olmayan bir birey tarafindan izlenmedigi takdirde, s6z konusu birey, Kitleye doniismiis olan bireylerle
paylasabilecek bir ortak noktasii yitirmis demektir. Bu ornek, kiiltiriin tiim bilesenleri iizerinden
cesitlendirilerek c¢ogaltilabilir. Sistemin siirdiiriilebilirligi i¢in insani1 ve bireysel 6zellikleri hige sayan bu
sistemin bir pargast olmamak igin ilk olarak onu tanimak ve hayatin hangi alanlarinda, ne sekilde
karsilagilabilecegini bilmek gerekmektedir. Televizyon dizilerinden yarisma programlarina, tiiketim
nesnelerinden kutlama aligkanliklarina degin bir¢ok farkli eylem ve yaratimda karsilagilabilen bu endiistri;
tiim ig giiclinii sistemin siirdiiriilebilirligi i¢in harcayan, sorgulamayan, ayni diisiinen, ihtiya¢ dis1 tiiketen ve
tikettigi tirtinleri sosyal statii gostergesi olarak goren bireylerden olusan bir kitle toplumu hedefindedir.
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“Kitle toplumu kuramcilarina gére halk, insanlarin aralarindaki iletisim ve etkilesim iligkisinin gevsedigi
hatta ¢oziilmeye basladigi durumlarda artik kitleye doniisiir. Vurgu doniisiimedir. Doniistiiren ise
kapitalizmdir. Atomlasmig bireylerden olusan kalabaliklar artik Kitledir. Dolayisiyla “modernizm”in en
biyiik “icat™1 olan birey, artik “kitle insan1”, i¢inde onlarin bulundugu toplum ise “kitle toplumu”dur” (Erol,
2009, 28).

Kitle kiltirt aynm1 zamanda sanal gergeklerin evrenidir. Toplumu ger¢ek giindemden uzaklastirarak
eglenceye ve tiiketime yoneltmekte, toplumsal gerceklerin, sistemin igleyisine zarar vermeyecek bigimde
yansitilmasini saglamaktadir. Monotip diisiince yapisina sahip bireylerin yonetilmesi ve is giiciiniin
somiiriilmesi, bireyselligini yitirmemis ve sorgulayan bireylerin yonetilmesinden daha kolay oldugu i¢in bu
endiistrinin geligsmesi agisindan bireyin Kitle toplumuna déniismesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

3. REKLAM

Bir iiriin ya da hizmetin, hedef kitle tarafindan taninmasi, tercih edilmesi, tiiketilmesi ve rakiplerinden
ayrigmasi i¢in yaratilan tim faaliyetler reklam olarak adlandirilmaktadir. Reklamlar kendi iglerinde birgok
tire sahiplerdir. Cesidi ne olursa olsun reklam faaliyetleri; yaratildiklar1 ve sunulduklart toplumlarin
kiiltiirleriyle etkilesim halindedir. Kiiltiir tizerindeki etkilerinin goriilmesi sonucunda reklamlarda yer alan
mesajlar yalnizca s6z konusu tiriin ya da hizmetin 6zelliklerini tanitarak hedef kitleyi tiikketime yonlendirmek
amaciyla degil, yaratildiklar: toplumlarin kiiltiirel bilesenlerini tanitmak amaciyla da yaratilmaktadirlar.

“Reklamin korkung bir etkileme giicti vardir; reklam ayn1 zamanda ¢ok onemli bir siyasal olgudur. Oysa
reklamin ulagma alani genis olsa da sunduklar1 simirlidir. Reklam ele gegirme giiciinden baska gii¢ tanimaz.
Biitiin 6biir insan yetileri ya da gereksinmeleri bu giiciin buyruguna verilmistir. Tiim umutlar toplanmig
birbirine uydurulmus, yalinlastirilmustir; sonunda yogun ama belirsiz, biiytlii ama yinelenebilir bir umut
sunulur her frtinle birlikte. Kapitalizmin kiltiirii icinde baska higbir umut, doyum ya da zevk tiirii
diistiniilemez olur artik. Reklam bu kiiltiirin yasamidir -6yle ki kapitalizm onsuz varligini siirdiiremez- ve
ayn1 zamanda bu kiiltiiriin tirtiniidiir de” (Berger, 2013, 153).

Reklamlar, farkl kistaslar ile cesitli a¢ilardan kategorize edilebilir. Reklam yapanlar agisindan reklamlar, ¢
farkli kategoride incelenebilirler. Bunlar; tiretici, aract ve hizmet isletmesi reklamlaridir. Bedelli bir bigimde
tiretici tarafindan yapilan reklamlar iiretici reklamlaridir. Toptanci, perakendeci ve dagiticilarin, kuruluslart
ve irettikleri Griinler hakkinda yaptiklar1 reklamlar, araci reklam kategorisinde yer almaktadirlar. Hizmet
sektorii olarak tamimlanan; banka ve okul reklamlari ile drneklendirilebilen reklam kategorisi ise hizmet
isletmesi reklamlar1 olarak tanimlanmaktadirlar. Reklamlarin tiirleri; hedef Kitle, konu, barindirdiklar1 mesaj
ve bu mesajin dayanagi yoniinden de ayr1 basliklar altinda kategorize edilmektedir. Reklam gesitlerinde etkili
olan diger faktorler ise su sekilde siralanabilirler; cografi faktorler, zaman faktorii ve reklamin hedef kitleye
sunum bi¢imi. Hedef kitle agisindan reklam tiirleri, ti¢ bashkta toplanabilirler. Bunlar; tiiketici reklamlari,
endiistriyel reklamlar ve ticari reklamlardir. Tiiketici reklamlari, iiriinii satin alacak son tiiketiciye yonelik
reklamlardir. Bu reklamlarin amaci; {iriiniin taninirhgii ve tiiketimini saglamak, artirmaktir. Enddistriyel
reklamlar; hammadde ya da yart mamul alan isletmelere hitaben yaratilirlar. Ticari reklamlar ise; dagitim
kanallarina yonelik yaratilirlar ve s6z konusu iiriiniin alinip satilmasina yonelik cezbedici ozelliklerini
barindirirlar. Konular1 agisindan reklamlar; dogrudan reklam ve dolayli reklam olarak iki alt bashga
ayrilirlar. Dogrudan reklamlar trtine dair bilgi aktararak satin alinmasini tesvik ederken, dolayli reklamlar
s6z konusu iiriiniin pazarda taninmasmi ve benimsenmesini amaclar. Icerdikleri mesajlar agisindan
reklamlar; {iriin reklami1 ve kurumsal reklam olarak ikiye ayrilmaktadirlar. Uriin reklamlarinin mesajlari; sz
konusu tiriiniin 6zelliklerini yansitarak, tercih edilirligini saglayip, artiracak olan ozelliklerini ve bilgileri
aktarirlar. Kurumsal reklamlar buna ek olarak kurumun saygmligini, imajini, prestijini artirma hedefi de
tasimaktadir. Reklamlarin i¢erdikleri mesajlarin dayanaklari ise duygusal ve olgusal basliklariyla kategorize
edilebilir. Duygusal mesajli reklamlar agirlikli olarak duygular ile hedef kitleyi cezbetmeyi amaglarken
olgusal mesajli reklamlar belgelere dayali ve mantiga seslenen reklamlardir. Reklam tiirleri cografi agidan
bes baslikta incelenmektedirler. Bu basliklar su sekilde siralanabilir; yerel reklam, bolgesel reklam, ulusal
reklam, uluslararasi reklam ve global reklam.

3.1. Kiiltiirel Farkhiliklarla Sekillenen Coca - Cola Reklamlar:

Coca Cola, kiiresel 6l¢ekte dagitimi ve reklamlari yapilan bir i¢ecektir. Giinlimiizde reklam kampanyalar1 6n
siralarda yer alan bu igecegin seriiveni; 1886 yilinda, Eczaci Dr. John Pemberton tarafindan hazirlanan
icecegin, Jacobs Eczanesi’nde, bardagi bes sentten satisa sunulmasiyla baglamigtir. Dr. John Pemberton'in
muhasebecisi olan Frank Robinson, bu icecege Coca - Cola ismini vermis ve bu adi el yazisiyla, giiniimiize
kadar degismemis olan bigimiyle yaziya dokmiisttir (Resim 1). Pemberton'in 6limiiniiniin ardindan Atlantali
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is adam1 Asa Griggs Candler, yaklasik 2.300 dolara isin haklarimi satin alarak, sirketin ilk baskani ve
markaya gergek vizyonunu kazandiran kisi olur. 1893’te, Asa G. Candler tarafindan bu igecek Coca - Cola
isimli bir markaya doniistiirmiistiir. Ucretsiz tadilmasi i¢in kuponlar dagitilmis ve igecegin dagitimini yapan
eczaneler Coca - Cola markali saat, takvim gibi tanitim iiriinleriyle donatilmistir. 1895 yilinda Coca - Cola
her yerde goriilmeye baslanmug, Asa G. Candler; Chicago, Dallas ve Los Angelesta surup tesislerini
kurmustur. 1889 yilinda Benjamin F. Thomas ve Joseph Biedenharn Whitehead adli iki avukat tarafindan
Coca - Cola’nin siselenip satilmasina yonelik miinhasir haklar, Candler’dan, 1 dolar karsiliginda satin alinir.
Bu sekilde baslayan seriiven, giiniimiizde basarili reklam kampanyalar1 ile siirmektedir. Coca - Cola
markasinin reklam kampanyalari, iirtine dair 6zellik olarak en temelde orijinallige vurgu yapmaktadir.
Markanm ilk dénemlerinden bugiine siiren bu vurgu, igecegin taklitlerinin ¢ogalmasini engelleme amaci
tasimaktadir. Sirket i¢in bu icecegin taklitlerinden ayrilmasimin énemi; icecegin bulundugu sise tasarimi igin
diizenlenen yarigma ve bu sise tasarimiyla hedeflenen sonugtan da goriilebilmektedir. Indiana'da bulunan The
Root Glass Company adli sirket, karanlikta veya kirildiginda bile taninabilecek bir sisenin tasarlanmasini
hedefleyen yarismay1 kazanir ve 1916 yilinda herkesge bilinen orijinal Coca - Cola sisesinin imalatina
baglanir. Yarigmay1 kazanan sise giintimiizde halen ayni bigimsellikte iretilmektedir (Resim 2). 1970’li
yillarda Coca - Cola reklamlarinda iyi vakit gegirme, arkadaslik ve eglence temalar1 islenmeye baslamistir.
Bu temalar, Coca - Cola reklamlarmin yayinlandiklari ilkelerin, donemsel olarak ihtiya¢ duyduklari
duygusal temalarla gesitlendirilmektedir. Yilbas: gelirken yeni yila dair beklentilere yer verilen reklamlar,
Ramazan ay1 ve dini bayramlar yaklasirken bu 6zel giinlerin anlam ve onemiyle iliskilendirilmektedir.
“Tadim1 ¢ikar” sloganiyla, Ramazan ayma o6zel promosyon kampanyasiin tanitildigi bir televizyon
reklaminda, bir bakkal sahibi, iki geng ciragina gorevlerini bildirir. Genglerden biri ¢agri merkezinde, digeri
ise dagitimda gorevlidir. Gorev tanimi sonrasi1 promosyonun biiyiik oldugu ifade edilir. Gengler gorevlerini
hakkiyla yerine getirirler ve dagitim sirasinda ¢iraga kampanyanin siiresi soruldugunda; Ramazan sonuna
kadar strdiigii duyulur. Coca - Cola sirketi biinyesindeki Sprite, Fanta, Cappy ve Fuse Tea isimli diger
icecekler promosyon iiriin olarak reklamda yer alirlar. iftara yakin bir saatte Coca - Cola teslim ettigi bir evin
sofrasina davet alan ¢irak, bir sonraki sefere katilabilecegini belirterek yanit verir ve bunun ardindan gence
sofradan bir tabak verilerek “iftarda yersiniz” denilir. Geng, bakkala doner ve iftar sofrasinda, bakkalin
sahibi, sofralarin yine senlendigini dile getirir. D1s ses devreye girer ve su ciimleler duyulur: “Bu Ramazan
bakkallar ve ¢iraklar biraz fazla yorulacak. Ciinkii 2,5 litrelik giimiis kapaklarda 1 litrelik Coca - Cola, Fanta,
Sprite, Cappy veya Fuse Tea cesitleri hediye”. Yabancit markali bir igecegin iilkemizde yayinlanan bu
reklaminda Ramazan ayinin anlam ve onemine dair belirgin gostergeler bulunmaktadir. Ramazan aymnin
kiltirimiizdeki karsiliklari; bereket, sofralarin senlenmesi, paylasmanin gilizel yanlari gibi ogretilerin
hatirlanmasidir. Bu diisiinsellikte yaratilan reklamda dayanismaya ve paylasmaya yer verilmistir. Bunlarin
yani sira promosyon kampanyasinin Ramazan ayr boyunca devam etmesi ile Ramazan ayinda Coca -
Cola’min  da bereketlendigine vurgu yapilmaktadir. Promosyonun, sirketin diger {riinleriyle
gerceklestirilmesi; sirketin en cok tercih edilen ve taninan igeceginin tiiketimiyle, diger triinlerin de
taninmasini ve tercih edilmesini saglamakta, icecegin tiiketimini artirmaktadir. Coca - Cola markasinin
toplumumuz tarafindan igsellestirilmesi ve bu toplumdaki tiiketiminin artirilmasi, kiltlirimiziin
bilesenlerinden biri olan inan¢ faktorii iizerinden igslenmekte ve kiiltirimiizde Ramazan aymin hatirlattigi
degerler, bu reklamda islenmektedir. Kiiltiiriin inang bileseniyle 6ne ¢ikan bu reklamin, tiiketiciyi bir gidayi
tiiketmeye yonlendirmesi; onu beslenme aligskanliklari tizerinde de etkili kilmaktadir. Bu yaniyla bu reklam
ornegi, aynm1 zamanda kiiltiir bilesenlerinin birbirleri arasindaki etkilesimi de gostermekte ve reklamlarda 6ne
¢ikan kiiltir bileseni disindaki bilesenlerin de dogrudan ya da dolayli bigimde bu reklamlarla etkilesimi
olabilecegini ortaya koymaktadir.

“Mutluluga kapak ag¢.” sloganiyla yaratilan, “Bayramda yola ¢ikanlar” reklaminda ise yogun trafikte Coca -
Cola kamyonunu goriiriiz. Kamyonun arkasinda “Bayramda hi¢ tanimadigin birilerini mutlu etmek istiyorsan
bu kamyonu takip et.” yazmaktadir. Bu yazinin hemen altinda ise zaman gegtikge azalan varis siiresi yer
almaktadir. Varig siiresi 20 dakikadan 14 dakikaya ve 9 dakikaya diiser. Bunun ardindan kus bakis1 bir yol
ayrimi goriirtiz. Kamyon ve arkasindaki araglar bu yol ayrimina girerler. Kamyonu takip etmeyenlerin diiz
devam ettikleri yolda araglar trafige takilmis beklemektedirler. Kamyon bir huzurevinin 6niinde durur ve
ekranda su yaziyr goririiz; “Bizi takip edenleri, bayram ziyaretinin en degerli oldugu yerlerden birine
gorirdiik.” Ekranin sol alt kisminda “Kartal Anadolu Huzurevi” yazisin1 goriiriiz. El birligiyle sofralar
kurulur, yemekler yenir. Sofralarda Coca - Cola siseleri, arka planda Coca - Cola kamyonu goriiliir.
Huzurevindeki biiyiiklerin elleri 6piiliir, bayramlar1 kutlanir. Coca - Cola kamyonunu takip etmeyen araglarin
trafige takilmalari, ve Coca - Cola kamyonu onciiligiinde yol ayrimina giren araglarin seri bir bigimde
yollaria devam etmeleri; Coca - Cola markasi tercih edildigi takdirde tiiketicilerin ayricalikli bir mutluluga
sahip olacaklarinin ve Coca - Cola’nin iyilige oncii bir marka oldugunun gostergesidir. Yine yabanci bir
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marka olarak kiiltiiriimiize ait inan¢ bileseni, orf ve adetler reklama dahil olmaktadir. Reklamla verilen ana
mesaj; “Bu marka sizin kiiltiiriiniiziin bir pargasi. Bayramlarin biiyiikleri hatirlama, ziyaret etme, kutlama
giinleri olduguna hakimiz ve biz de sizdeniz.” olarak 6zetlenebilir. Bayramlagma bi¢imi reklamda &rf ve
adetlerimize ait gostergelerle yer almustir. “Mutluluga kapak ag.” slogani; Coca - Cola’nin insanlari, kiiltiirel
degerlerimizi siirdiirerek, biiyikleri mutlu etme yolunda tesvik etmesi ve yonlendirmesiyle
iliskilendirilmistir.

Resim 1: Coca - Cola Logosu.

Resim 2: Orijinal Coca - Cola sisesi.
3.2. Kiiltiir ve Reklam liskisi

Bir reklamin amacina ulasabilmesi en temelde, hedef kitle ile kurulmasi amaglanan iletisimin dogru bir
bi¢imde gergeklesmesi ile iligkilidir. Dogru kurulan bir iletisim, etkilesimi yaratmakta ve etkilesim ile kosut
bir bi¢imde reklamin basaris1 da artig gostermektedir. Bu baglamda kiiltiir ile iligskisini daha net gorebilmek
adina reklamin iletisim faktoriine deginmek gerekmektedir. iletisim; bir kaynaktan cikan bir mesajin alictya
ulagmasi, bu mesajin alici tarafindan yorumlanmasi ve geri beslem olarak bir diisiince ya da eyleme
dontismesi olarak tanimlanabilir. Dogru bir iletisim icin en temel ortak payda dildir. Dil kavrami burada
yalnizca isitsel ve sozel agidan ele alinmayip gorseli de iginde barindirmaktadir. Reklamda kullanilan tiim
imgelerin okunmasi dil araciligiyla gergeklestiginden reklam ve kiiltiir iliskisi ilk olarak dil ile karsimiza
¢ikmaktadir. Reklamin konusu, reklami yapilan tiriin / hizmet ve amaci ile iliskili olarak kiiltiiriin farkli
bilesenleri de reklamin basaris1 lizerinde etkili unsurlar olarak karsimiza ¢ikarlar. Bu makalede verilen
reklam orneklerinden yola ¢ikilarak, farkli reklam 6rnekleriyle ¢ogaltilabilecek olan kiiltiir bilesenleri su
sekilde siralanabilir; inang, 6rf ve adetler, beslenme bigimi. Kiiresel 6lgekte dagitimi yapilan ya da hizmete
sunulan irtin / hizmet reklamlarinin senaryolari, metinleri ve barindirdiklar1 imgeler, sunulacaklari
toplumlarin kiiltiirel degerleri ile iliskilendirilerek sunulmaktadirlar. Uluslararasi 6l¢ekte belirli bir imaj ve
prestij sahibi olup, reklam kampanyalarim yerel 6lgekte, yayinlanacaklari toplumun kiltiirel degerlerine
uygun bi¢imde sunan markalar, tiimevarim olarak nitelendirebilecegimiz bu yontem ile basariya
ulagsmaktadirlar. Bu yontem aracilifiyla, hitap edilen kitlenin beklentilerine uygun bir bigimde reklam
yaratilip sunulmaktadir.

4. SONUC

Reklam faaliyetleri bir ¢cok farkli tiirii barindiran genis bir yelpazede gergeklestirilmektedir. Bu faaliyetlerin
amaclarma ulasabilmeleri agisindan en temel gereklilik; sunulacak olduklari hedef kitlenin kiltiirel
degerlerine uygun bir bigimde yaratilmalaridir. Kiiltiir, reklamlarin okunmalari ve yorumlanma bigimlerinde
yadsimnamaz boyutta etkinligi olan bir kavramdir. Toplumlarin yasam pratigine dair her seyi i¢inde barindiran
bu kavram farkli bilesenlere sahiptir. Hiicresel olarak kiiltiir ve reklam iliskisini incelemek i¢in s6z konusu
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reklamin amacina, senaryosuna, barindirdigi metinlere ve tiim imgelere hakim olmak gerekmektedir. Genel
olarak kiiltiir ve reklam iligkisi iki farkli agidan degerlendirilmelidir. Bunlardan biri; reklamlarin okunmalari
ve anlamlandirilmalan iizerinde, sunulduklart toplumun kiiltiriiniin etkileridir. Bir digeri ise reklamlarin
hedef kitle ile bulusmalarinin ardindan, sunulduklari toplumun kiiltiirii {izerinde yarattiklart dinamiklerdir.
Reklamlar araciligiyla olusan bu dinamikler; hedef kitlenin reklamla bulusmasinin ardindan yoéneldigi
eylemler ve bunlarin kiiltiire yansimalaridir. Bu dinamiklere verilebilecek en temel 6rnek reklamlarin genel
amagclar1 itibariyle toplumun tiiketim aligkanliklar1 tizerindeki etkileridir. Gliniimiiz olanaklariyla uluslararasi
olgekte sunulan reklamlarda yer alan kiiltiirel imgelerin, farkli toplumlara ulasmasi sonucunda olusan
kiiltiirler arasi etkilesim de kiiltiir ve reklam iliskisinin bir baska boyutudur. Bu reklamlar araciligiyla, reklam
alaninda ve Kitle iletisim araglar1 ile teknoloji kullaniminda 6nde olan toplumlarin kiiltiirleri, uluslararasi
Olgekte taninirlik baglaminda 6n siralarda yer almaktadirlar. Kiiresel 6lgekte dagitimi yapilan iriinlerin
reklamlari, tretildikleri toplumlarin disindaki toplumlara, bu toplumlarin kiltirel degerleri ile
iligkilendirilerek sunulsalar da bu reklamlar araciligiyla s6z konusu markalarin yaratildiklar1 toplumun
kiiltirel degerleri de taninirlik kazanmaktadir. Bu baglamda reklam faaliyetlerinin yalnizca ticari amag
tasimadiklarini ve birgok amaci bir arada barindirabilme 6zelliklerini belirtmek gerekmektedir. Bir {iriin ya
da hizmetin sahip oldugu gorsel gostergeler de reklam faaliyetlerinin hayatin her alaninda siirmesini
saglayarak, reklamlarin hedef kitle ile bulusma eylemlerinde zaman ve mekan faktérleri tizerindeki sinirlar
ortadan kaldirmaktadir. S6z konusu {iriiniin tizerinde tasidigi gorsel gostergeler, bu iirtinlerin kullanildig her
toplumda potansiyel tiiketiciler tarafindan goriilmekte, merak uyandirmakta ve sonugta ayni iiriintin tiiketimi
konusunda tesvik edici etki yaratmaktadir. Tiim bunlar degerlendirildiginde basarili reklam yaratimi i¢in s6z
konusu reklamin sunulacak oldugu toplumun tiim kiiltiirel bilesenlerine hakim olmanin gerekliligi net bir
bi¢imde goriilmektedir. Toplumlarin 6z kiltiirlerinin korunmasi ve bu kiiltire alternatif olmasi igin
yaratilarak, uluslararasi 6lgekte dagitimi yapilan kiiltiir endistrisi tiriinlerinin taninmasi, kiiltiirel agidan
reklam faaliyetlerinin en yararli bi¢imde siirdiiriilmesini saglamaktadir. Reklamlarin konulari, amaglar1 ve
barindirdiklar1 imgeler, kiiltiiriin hangi bileseni iizerinde etkili olduklar1 yoniinde belirleyici unsurlardir. Bu
imgelerin okunma ve yorumlanma bi¢imi, reklamlarin sunulduklari toplumlarin kiiltiirleri ile dogrudan
iligkilidir. Reklamlarin tiiketici algisinda yarattiklar1 etki; yasam pratigine eylemsel a¢idan yansimasina ek
olarak reklam faaliyetleri ile ilgili beklentileri ve igsellestirilen kabul kriterlerini de yonlendirmekte, bu
alanda belirleyici ozellik tasiyabilmektedir. Bu ozellik, reklam kampanyalarinin basarilart ile kosuttur.
Reklamlarmn hiicresel olarak kiiltiiriin bilesenleri tizerindeki etkileri, timevarim metodu ile dogrudan ya da
dolayli olarak, kiltiriin diger bilesenlerine de yansimaktadir. Reklami yapan tarafindan, sunulacag
toplumun kiiltiiriine hakim olmak reklamin basarisinda ne denli etkiliyse, potansiyel tiiketici tarafindan 6z
kiiltiiriin korunmasi1 ve reklam faaliyetlerine bilingli bir bigimde yaklasarak, karsilasilan bu faaliyetlerin
yaratacagi sonuglar1 yasam pratigine bilingli bir bi¢imde yansitmak da bu denli 6neme sahiptir. Bu bilingle
yaratildigi ve degerlendirildigi takdirde, hangi tiirde ve hangi 6l¢ekte olursa olsun, tiiketim aligkanliklar
acisindan da diger kiiltiir bilesenleri agisindan da reklam ve kiiltiir iligkisi en saglikli bigimde kurulmaktadir.
Kurulan bu saglikli iliski; yaraticisi i¢in reklamin basarisi ile tiiketici i¢in ise kiiltiirtin korunmasi ve kiiltiirler
aras1 etkilesimin nitelikli ger¢eklesmesi ile 6rneklendirilebilir.
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