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~ REKLAMLARDA KULTUREL UNSURLARIN
iSLENMESINE YONELIK GOSTERGEBILIMSEL
COZUMLEME

Perihan SIKER

Giris

Giiniimiizde reklamlarin, potansiyel tiiketicileri bilgilendirme ve ikna etmenin
yaninda imgeselligin 6n planda oldugu yaklasimi benimsedikleri gortlmektedir.
Reklam bir sosyal iletisim seklidir ve kiiltiirti yansitmaktadir. Reklam tiiketiciyi ikna
etmeye calisirken genellikle toplumun dili, dini, ahlak kurallari, gelenekleri, degerle-
ri gibi kiltiiriinii olusturan unsurlarin goérsellestiricisi olabilmektedir. Kiilttir, rekla-
min etkinliginde 6nemli bir rol oynamaktadir. (Zhang&Neelankavil, 1995). Reklam-
larda yer alan dil 6gelerini ve imgeleri ¢oziimlemek icin o {ilkenin kiiltiirel yapisini
ve degerlerini tanimak ve degerlendirmek gerekmektedir. Gostergebilim teknikleri
ile her zaman bir mesaj verme kaygisi tasiyan reklamlardaki 6gelerin ¢oziilmesi ve
reklamda verilmek istenen anlamin ortaya konmasi s6z konusu olabilmektedir. Bu
calismada,Coca Cola markasinin Tiirk kiiltiirtine ait degerleri 6n plana ¢gikardig1 Ra-
mazan ayina 6zgi reklam filmi gostergebilimsel yontemden yararlanilarak ¢éziim-
lenecektir.

Reklam ve Kiiltiir iliskisi

Kiiltiirtin birgok tanimi oldugu bilinmektedir. Kogel (2003), farkli disiplinlerin ko-
nusu olan kiiltiire farkh acilardan bakildigi i¢in herkesi tatmin edecek bir kiiltiir ta-
niminin yapilamayacagini soylemistir. Tylor (1871), kiiltiiri toplumun her bir iiyesi
tarafindan kabul edilen bilgi, inanc, sanat, ahlak, hukuk, gelenek ve géreneklerin bir-
lesimi olarak tanimlamistir. Kiiltiir genel olarak bireylerin giyinis tarzlariny, aile ya-
samlarini, calisma sekillerini, bos zaman aktivitelerini icermektedir (Giddens,2000).
Parsons (1952), kiiltiirtin 6grenilerek ve daha da 6nemlisi paylasilarak aktarildigini
ifade etmektedir. Tayeb (1992), kiiltiird, bir toplulugun iiyelerinin yasam boyunca
ogrendikleri, paylastiklari, maddi ve manevi yasam sekillerini etkileyen deger ve tu-
tumlar olarak tanimlamistir. Kiiltlir, insanlara neler yapmasi ve nasil yapmasi gerek-
tigi konusunda sezgi kazandirir.  Kiiltiir genellikle insan davranislari arkasindaki
itici gii¢ olarak kabul edilir (Moran, Harris &Moran, 2007). Genel olarak bakildiginda
kiiltlir, 6grenilen ve paylasilan degerlerin, inanglarin davranis 6zellikleri ve sembol-
ler toplami olarak ifade edilmistir (Kogel, 2003: 29). Kiiltiir kisaca, toplum tarafindan
kusaktan kusaga aktarilan maddi ve manevi degerler biitiinii olarak tanimlanabilir.
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Coca Cola reklam filmine genel olarak bakildiginda; reklam sloganinin gosteril-
mesi ile baslayan reklam, dini bir ritiiel olan ‘orug¢ tutma’ davranisinda Tiirk kiilti-
riinde sahur vaktinden iftar vaktine kadar yapilan hazirliklar1 6zetlemektedir. Rek-
lam filminin her sahnesinde Tirk kiiltiiriine 6zgii degerlere yer verilmistir.

Sonug

Arastirma kapsaminda analiz edilen reklam filmi, kiiresel markalarin televizyon
reklami olusturma stireci ile kiiltiir arasinda bir iliski oldugu sonucunu ortaya ¢ikar-
maktadir. Reklam filminde kiiltiirel kodlarin fazlasiyla kullandig1 dikkat cekmekte-
dir. Reklamda kullanilan kiiltiirel kodlar ile Tiirk toplumunun manevi duygularina
hitap eden mesajlara 6ncelik verildigi goriilmektedir. Reklam filminde Tiirk kiltiirii-
ne ait kodlari yer aldig1 bircok sahnede Coca Cola iirtiniiniin yer almasi markanin
Tiirk kiiltiiri ile kendisini 6zdeslestirmeye calistigini gostermektedir.

Bu ¢alisma ile kiiresel markalarin reklamlarinda amaglarina ulasabilmeleri i¢in
diger kiiltiirlerin ritiielleri, degerleri, normlari gibi unsurlar1 anlamalar1 gerekliligi
sonucuna ulasilmistir. Kiiresel markalarin kiiltiirel farkliliklar: dikkate almasi, rek-
lamlarda kullandiklar1 gosterge dizgelerinin anlasilabilmesi ve reklamin amacina
ulasabilmesi icin 6nem tasimaktadir.
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