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Bölüm 4 

REKLAMLARDA KÜLTÜREL UNSURLARIN 
İŞLENMESİNE YÖNELİK GÖSTERGEBİLİMSEL 

ÇÖZÜMLEME

Perihan ŞIKER

Giriş

Günümüzde reklamların, potansiyel tüketicileri bilgilendirme ve ikna etmenin 
yanında imgeselliğin ön planda olduğu yaklaşımı benimsedikleri görülmektedir.  
Reklam bir sosyal iletişim şeklidir ve kültürü yansıtmaktadır. Reklam tüketiciyi ikna 
etmeye çalışırken genellikle toplumun dili, dini, ahlak kuralları, gelenekleri, değerle-
ri gibi kültürünü oluşturan unsurların görselleştiricisi olabilmektedir. Kültür, rekla-
mın etkinliğinde önemli bir rol oynamaktadır. (Zhang&Neelankavil, 1995). Reklam-
larda yer alan dil öğelerini ve imgeleri  çözümlemek için o ülkenin kültürel yapısını 
ve değerlerini tanımak ve değerlendirmek gerekmektedir. Göstergebilim teknikleri 
ile her zaman bir mesaj verme kaygısı taşıyan reklamlardaki öğelerin çözülmesi ve 
reklamda verilmek istenen anlamın ortaya konması söz konusu olabilmektedir. Bu 
çalışmada,Coca Cola markasının Türk kültürüne ait değerleri ön plana çıkardığı Ra-
mazan ayına özgü reklam filmi göstergebilimsel yöntemden yararlanılarak çözüm-
lenecektir. 

Reklam ve Kültür İlişkisi

Kültürün birçok tanımı olduğu bilinmektedir. Koçel (2003), farklı disiplinlerin ko-
nusu olan kültüre farklı açılardan bakıldığı için herkesi tatmin edecek bir kültür ta-
nımının yapılamayacağını söylemiştir. Tylor (1871), kültürü toplumun her bir üyesi 
tarafından kabul edilen bilgi, inanç, sanat, ahlak, hukuk, gelenek ve göreneklerin bir-
leşimi olarak tanımlamıştır. Kültür genel olarak bireylerin giyiniş tarzlarını, aile ya-
şamlarını, çalışma şekillerini, boş zaman aktivitelerini içermektedir (Giddens,2000). 
Parsons (1952), kültürün öğrenilerek ve daha da önemlisi paylaşılarak aktarıldığını 
ifade etmektedir.  Tayeb (1992), kültürü, bir topluluğun üyelerinin yaşam boyunca 
öğrendikleri, paylaştıkları, maddi ve manevi yaşam şekillerini etkileyen değer ve tu-
tumlar olarak tanımlamıştır. Kültür,  insanlara neler yapması ve nasıl yapması gerek-
tiği konusunda sezgi kazandırır.   Kültür genellikle insan davranışları arkasındaki 
itici güç olarak kabul edilir (Moran, Harris &Moran, 2007). Genel olarak bakıldığında 
kültür, öğrenilen ve paylaşılan değerlerin, inançların davranış özellikleri ve sembol-
ler toplamı olarak ifade edilmiştir (Koçel, 2003: 29). Kültür kısaca, toplum tarafından 
kuşaktan kuşağa aktarılan maddi ve manevi değerler bütünü olarak tanımlanabilir. 
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Coca Cola reklam filmine genel olarak bakıldığında; reklam sloganının gösteril-
mesi ile başlayan reklam, dini bir ritüel olan ‘oruç tutma’  davranışında Türk kültü-
ründe sahur vaktinden iftar vaktine kadar yapılan hazırlıkları özetlemektedir. Rek-
lam filminin her sahnesinde Türk kültürüne özgü değerlere yer verilmiştir. 

Sonuç 

Araştırma kapsamında  analiz edilen reklam filmi,  küresel markaların televizyon 
reklamı oluşturma süreci ile kültür arasında bir ilişki olduğu sonucunu ortaya çıkar-
maktadır. Reklam filminde kültürel kodların fazlasıyla kullandığı dikkat çekmekte-
dir. Reklamda kullanılan kültürel kodlar ile Türk toplumunun manevi duygularına 
hitap eden mesajlara öncelik verildiği görülmektedir. Reklam filminde Türk kültürü-
ne ait kodların yer aldığı birçok sahnede Coca Cola ürününün yer alması markanın 
Türk kültürü ile kendisini özdeşleştirmeye çalıştığını göstermektedir. 

Bu çalışma ile küresel markaların reklamlarında amaçlarına ulaşabilmeleri için 
diğer kültürlerin ritüelleri, değerleri, normları gibi unsurları anlamaları gerekliliği 
sonucuna ulaşılmıştır. Küresel markaların kültürel farklılıkları dikkate  alması, rek-
lamlarda kullandıkları gösterge dizgelerinin anlaşılabilmesi ve reklamın amacına 
ulaşabilmesi için önem taşımaktadır.
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