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OZET

MARKA YERELLESMESININ REKLAM GRAFIK TASARIMLARINA
YANSIMASI: COCA-COLA TURKIYE ORNEGI

Ozgiir HUNEL
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Temmuz 2019

Danisman: Dr.Ogr.Uy. Levent OZKOCAK

Ortaya ¢1kt1g1 zamandan beri siirekli gelisimini siirdiiren kiiresellesme, bir noktadan
sonra yerellesme kavrami ile biitlinlesmeye baglamistir. Boylece, “kiiresel diisiin, kiiresel
hareket et” doneminden, “kiiresel diisiin, yerel hareket et” donemine gecis yapilmistir.
Coca-Cola, 2000 yilinda bu siireci daha da ileri tasiyarak, “yerel diisiin, yerel hareket et”
stratejisini uygulamaya baslamistir. Boylelikle, Coca-Cola onderliginde, kiiresellesme
evrimini yerellesme yoniinde tamamlamistir. Kiiresel isletmelerin marka yerellesmesi,
reklamciligin en 6nemli araglarindan biri olan grafik tasarima da yansimaktadir. Reklam
grafiklerinin, gostergebilim ve sanatsal / tasarimsal ¢6ziimleme yontemleriyle
incelenmesi yoluyla, kiiresel isletmelerin marka yerellesmesi kapsaminda reklamlarda
hangi temel kavramlar1 kullandig1r ve bunlarin grafik tasarima ne sekillerde yansidigi

ortaya konulmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Kiiresellesme, Yerellesme, Marka Yerellesmesi, Grafik Tasarim,

Reklam Grafigi.



ABSTRACT

REFLECTIONS OF BRAND LOCALIZATION ON ADVERTISING GRAPHIC
DESIGN: THE CASE OF COCA-COLA TURKEY

Ozgiir HUNEL
Department of Advertising and Public Relations

Anadolu Universitesi, Graduate School of Social Sciences, July 2019

Supervisor: Dr.Ogr.Uy. Levent OZKOCAK

Growing continuously since it’s existence, globalization started to merge with
localization at some point. With that, the period of “think global, act global” replaced by
the period of “think global, act local”. In the year 2000, Coca-Cola went even further and
begin to practice the strategy of “think local, act local”. So, with the leadership of Coca-
Cola, globalization has completed its evolution in the direction of localization. Brand
localization of global companies have reflections on graphic design too, as it is one of the
most important tools of advertising. By examining advertising graphics through the
methods of semiotics and art / design analysis, it will be revealed that, which general
concepts are used in the ads within the brand localization of global companies, and in

which forms that they reflect on graphic design.

Key Words: Globalization, Localization, Brand Localization, Graphic Design,

Advertising Graphics.



ONSOZ

Grafik tasarim ve reklamcilik, birbiri i¢ine gegmis ve ayr diisiiniilemeyecek iki
brangtir. Reklamciligin, grafik tasarimin “sanatina” ihtiyaci oldugu gibi, grafik tasarimin
da reklamciligin “teorisine” ihtiyaci vardir. O halde bu iliskiden akademik ¢alismalarda
da faydalanmak miimkiindiir. Literatiirdeki benzer ¢alismalarda genellikle, reklam igin
iretilmis grafik tasarimlarin (grafik tasarimciliktaki ismiyle reklam grafiklerinin)
incelenmesinde kullanilan yontem, gostergebilimdir. Fakat bu yontem ile ancak, teorik
bir inceleme yapilabilir. Oysa reklam grafikleri ayn1 zamanda bir sanat / tasarim eseri
olduklart icin, ¢oziimlenmelerinde de gostergebilime ek olarak sanatsal yontemlere
basvurarak, daha derinlemesine bir ¢éziimleme yapmak ve daha ¢ok veriye ulasmak bu
calismanin amaglarindan birisidir. Marka yerellesmesi kapsamindaki reklam grafikleri,
daha 06zelde Coca-Cola markasinin bu kapsamdaki reklam grafikleri, bu tarz bir
¢Oziimleme ¢alismasi i¢in milkemmel bir se¢im teskil etmektedir.

Tez ¢alismamin en bagindan beri beni en iyi sekilde yonlendiren ve yardimci olan
danigman hocam Sayin Dr.Ogr.Uy. Levent Ozkogak basta olmak iizere, degerli goriisleri
ile tezin daha 1yi hale gelmesine yardimci olan hocalarim Saym Dog¢.Dr. Nevzat Bilge
Ispir ve Sayin Dog¢.Dr. Atilim Onay’a, kaynak yardimi sebebiyle hocam Sayin Mehmet
Kaya’ya ve maddi manevi tiim desteklerinden Otiirii aileme en igten tesekkiirlerimi

sunarim.
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ETIK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢aligmamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim agamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu ¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigim ve
higbir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢aligmamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Ozgiir HUNEL
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GIRIS

Tezin ilk boliimiinde, kiiresellesme, yerellesme ve bunlarla ilgili kavramlar
islenmekte, kiiresellesmeden yerellesmeye giden siire¢ ortaya konmaktadir.
Kiiresellesmenin evrimi, kronolojik olarak “kiiresel diisiin, kiiresel hareket et”, “kiiresel
diisiin, yerel hareket et” ve “yerel diisiin, yerel hareket et” olmak {izere {i¢ donem olarak
ele alinarak, konu akis1 buna gore diizenlenmistir.

[Ik béliimiin sonunda “yerel diisiin, yerel hareket et” kavraminmn islenmesiyle
birlikte, bu kavrami ilk ortaya atan ve kullanan Coca-Cola markasi ve Tiirkiye’deki
yerellesmesi, tezin ikinci boliimiiniin konusunu olusturmaktadir. Bu bdliimde Coca-
Cola’nin yurtdisi ve Tirkiye’deki tarihgeleri, reklamlar1 ve Tiirkiye’deki yerellesme
faaliyetleri lizerinde durulmaktadir.

Uciincii  béliimde, reklamin sanat ve grafik tasarim kavramlariyla iliskisi
incelenmekte ve pazarlama ve reklamciligin en 6nemli araglarindan biri olan grafik
tasarimda tarih boyunca etkisini gostermis tisluplara deginilmektedir.

Dordiincii boliimde, reklam grafiklerini ¢oziimlemek igin kullanilan metotlar ve
bunlara ek olarak, bu ¢oziimlemelerden elde edilen verilerin algilama ve yorumlamasinda
kullanilan metotlar ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

Besinci ve son boliimde ise, tezin dnceki dort boliimiinde derlenmis olan bilgiler
15181inda, dokuz adet reklam grafigi ¢ozlimlenerek, bir kiiresel isletme olarak Coca-
Cola’nin Tiirkiye’deki reklam grafiklerinde yerellesme amaciyla kullandig1 kavramlar ve
bu kavramlarin grafik tasarima ne sekillerde yansidigi ile ilgili bulgular elde edilerek,

sonu¢ boliimiinde bunlarin degerlendirilmesi yapilmakta ve onerilerde bulunulmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

KURESELLESME VE YERELLESME

1.1. Kiiresellesmekten Yerellesmeye Giden Siire¢

Meksikali bira markas1t Dos Equis’in “The Most Interesting Man in the World
(Diinyanin En Ilging Adami)” reklam kampanyalarinda 2006-2016 yillar1 arasinda
kullanilan slogan, Ingilizce “Stay thirsty, my friends (Susamus kalin, dostlarim)” ciimlesi
iken, 2016°dan sonra bu slogan Ingilizce baslayip, Ispanyolca biten “Stay thirsty, mis
amigos™’a evrilmistir (http-1) (“Mis amigos”, Ispanyolca’da “dostlarim” anlamina gelir);
slogan artik gezegenin ortak dili ile baslayip, yerel bir dille bitmektedir.

Basladig1 ve tanimlandig1 zamandan beri durdurulamaz bir siire¢ olarak goriilen ve
giderek daha da yayilip etkisini artiracagi 6n goriilen kiiresellesme kavrami, bir noktadan
sonra sasirtici bir sekilde gerilemeye baslamis ve yerel 6geler diinya ¢capinda daha baskin
gelmeye baglamistir. Yukarida bahsedilen Dos Equis sloganindaki evrim, bu degisimi
ifade eden 6rneklerden biridir.

Bir bagka agidan yaklasilirsa, bu aslinda bir gerileme olmayip, kiiresellesmenin
yerellesme vasitasiyla devam etmesi, yani evrim gegirmesi olarak da yorumlanabilir.

Kiiresellesmenin tam anlamiyla kendini gosterdigi “kiiresel diisiin, kiiresel hareket
et” asamasindan, yerellesmenin etkisini gostermesiyle “kiiresel diisiin, yerel hareket et”
asamasina gecilmis, bu ise nihayetinde Coca-Cola’nin 6nderliginde “yerel diisiin, yerel
hareket et”’e doniiserek, kiiresellesme, evrimini tamamlamustir.

Calismanin bu boliimiinde, kiiresellesmenin yerellesme dogrultusundaki bu evrimi

ile ilgili kavramlar iglenmistir.

1.2. Kiiresellesme (Globallesme) Kavrami

Bati terminolojisindeki karsiligi olan “globallesme” olarak da kullanilan
kiiresellesme kavramu, iiriin ve hizmet, sermaye ve bilginin uluslararasi arenada serbest
bir sekilde dolasimi ve diinyada fiziksel sinirlarin kaldirilmasi olarak kisaca ifade
edilebilse de (Serttas Ertike, 2009, s. 6) tanimi tiizerinde net olarak mutabakata
varilabilmis degildir lakin, genel bir bakis acisiyla, kiiresellesme kavrami, devletler

arasindaki iligkilerin ve iletisimin yayginlasip gelismesi, kutuplagsmalarin ortadan



kalkmasi, maddi-manevi degerler kapsaminda ortaya ¢ikmis birikimlerin iilkeleri asip
diinyaya yayilmas1 olarak tanimlanabilmektedir (Ozdemir, 1998, s. 171).

Kiiresellesme olgusu 1. Diinya Savasi’yla sekteye ugramais, yerini 2. Diinya Savasi
sonras1 doneme kadar iktisadi anlamda korumacilik, kendi kendine yetme ve asir1 sag /
asir1 milliyetcilik gibi egilimlere terk etmistir. 1950’lerden sonra ise donemin sartlari
toplumlari ve iilkeleri birbirine mecbur birakirken, 1980’lerde meydana gelen teknolojik

gelismeler, kiiresellesmenin hizlanmasina yol agmustir (http-2).

1980’lerin ardindan ekonomik iliskiler yayginlasmis ve iki kutup halindeki diinya
¢oziilmeye baslamis, gezegen capinda liberallesme siirecine girilmistir. Giic merkezi
iilkelerin tesiri sinirlar1 gegerek, diger iilke ve halklar {izerinde ‘“benzerlesme”

olusturmaya baslamistir (Erbay, 1996).

Kiiresellesme kavrami sadece iiretim siireglerinden ibaret degil, tiiketiciler ve

kullanicilar i¢in ortak bir dil ve standartlar1 da kapsamaktadir.

Teknolojinin  gelismesiyle beraber, ticari faaliyetlerdeki farklihk da
sonlanmaktadir. Diinya c¢apinda {irlin ve hizmetler birbirlerine gitgide daha ¢ok
benzemekte ve kiiresel 6lgekte tercih yapist homojen bir hal almaktadir. Coca-Cola gibi
markalarda goriildiigli gibi, kiiresel standartlara sahip {irtinler diinyanin her tarafinda
satisa cikmakta ve talep gormektedir. Fiyatlandirma, kalite, saglamlik ve dagitim
alanlarinda rekabet icerisindedirler. Bu etmenler, tasarim ve moda hususlarinda
kiiresellesme siireciyle 6zdes durumdadirlar (Lewitt, 1983).

Kiiresellesme siireci, devletler arasindaki ekonomik bagimliligin artmasina sebep
olmustur (Govindarojan ve Gupta, 2000). Kiiresellesmeyle ortaya cikan bagimlilik
durumu, diinya genelinde standartlasmaya yol agmaktadir. Bu ylizden, kiiresellesmenin
diinya genelinde bir standartlagma yarattig1 sdylenebilir. Aslina bakilirsa, kiiresellesme
kavraminin etkilerinin hissedilmesinde {iriin ve hizmet iretiminde saglanmis olan

standartlagma oldukga biiyiik bir dneme sahiptir (Irizbek Kizi, 2015, s. 18).

1.2.1. Kiiresel pazarlama

Kimi pazarlama pratikleri iilkeden iilkeye farklilik gosterebilse de, pazarlama bir
disiplin olarak evrenseldir. Ulkeler ve toplumlar birbirlerinden farkli olabildiginden,
tiikketicilerin tercihleri, rakipler, dagitim ve medya iletisimi de degiskenlik

gosterebilmektedir. Tiim bunlar, bir iilkedeki basarili bir pazarlamanin, bagka bir tilkede
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de calisacaginin beklenmemesi gerektigini gostermektedir. Bundan otiirli, kiiresel
pazarlamanin en 6nemli islevi, pazarlama ile ilgili plan ve programlarin diinya genelinde
ne oranda yaygin hale getirilebilecegini ve ne oranda uyumlastirilabilecegini bilmektir
(Keegan and Green, 1997, s. 4).

Prof. Theodore Levitt, 1983’teki “The Globalization of Markets (Pazarlarin
Kiiresellesmesi)” isimli ¢alismasinda, pazarlamacilarin “homojen kiiresel bir koy” ile
kars1 karsiya kaldiklarini belirtmis ve isletmelere standartlastirilmis, kaliteli diinya
tiriinleri tiretmelerini ve bunlar1 standartlastirilmis reklamcilik, ticretlendirme ve dagitimi
kullanarak diinya geneline pazarlamalarini tavsiye etmistir. Backer Spielvogel Bates
Worldwide reklam ajansi yoneticisi Cari Spielvogel ise karsit goriis belirterek, “kiiresel
pazarlamaya 6rnek gosterilebilecek niteliklerde iki {iriin oldugunu, bunlardan birinin de
Coca-Cola oldugunu” agiklamistir (Lipman, 1988, s. I).

Kiiresel pazarlama, Coca-Cola’y1 diinya genelinde basarili kilmistir. Ve bu,
pazarlamanin tiimiiyle standartlastirilmasi ile olmanmustir. Ornek olarak, Coca-Cola,
Japonya’yr tanimak i¢in harcadigi siire ve para sayesinde bu {lilkede basari
saglayabilmistir. Bu basari, “kiiresel uyumlastirma”nin, iilkeyi iyi analiz ederek yerel bir
isletme gibi davranirken, bir yandan da diinya genelinde faaliyetlerini devam
ettirebilmesinin sonucudur (Reid, 1995, s. I, s. 74).

“Kiiresel uyumlastirma” kavrami, isinde basarili bir kiiresel pazarlamacinin kiiresel
diistinerek yerel hareket edebilecek yetiye sahip olmasi gerektigi anlamina gelir. Bu
bakimdan kiiresel pazarlama, pazarlamacilarin diinya pazarlarindaki benzesmeleri ve
ayrismalar1 ayn1 anda yanitlayabilecek sekilde davranmalarini gerektirmektedir (Keegan
and Green, 1997, s. 5).

Coca-Cola kiiresel diisiinerek, yerel davranma yetisinin rekabette {stiinliigii
getirebilecegini kanitlamigtir. Satis teknikleri, dagitim ve tiliketici hizmetlerini yerel
ihtiyaglara uyumlastirma yoluyla, oldukca giiclii bir marka tercihi ortaya ¢cikarmistir. Oyle
ki, isletmenin Japonya’daki alkolsiiz igecek pazarindaki pay1r %70’e varmistir. Eskiden
Coca-Cola yoneticileri Japon dagitim sistemini kavrayamamistir. Lakin biiyiik yatirimlar
ile ABD’deki kadar Japonya’da da etkili bir satig giicii yaratmay1 basarmiglardir (Reid,
1995, s. 1, s. 74).



1.2.1.1. Kiiresel reklam

Kiiresel reklam: "Her ulusal pazarda yerel dile gevrilerek (kimi zaman orijinal
dilinde) bicimi degistirilmeksizin yayinlanan reklamlar" ve "yayinlandigi tiim pazarlarda
ayni reklam fikri dogrultusunda olusturulmus, ancak her pazara 6zgii yerel bir 6ykii iginde
islenmis, yerel oyuncularla g¢ekilmis reklamlar" olmak ftizere iki farkli sekilde ele
alimmaktadir (Gengtiirk, 2005, s. 122).

Kiiresellesen diinyada isletmeler, hedeflerini yerine getirebilmek i¢in etkisi yliksek
reklam ¢aligmalarina gereksinim duymaktadirlar. Fakat her mecrada yasanmakta olan
degisikliklerden reklamecilik sektorii de etkilenmis ve bundan sonra geleneksel reklam
kavramindan ve yontemlerinden uzaklasilmaya, alternatif ve yeni yollar aranmaya
baslanmustir.

Kiiresel reklam kampanyalarinda, biitiin diinya tek bir pazar olarak diisiiniiliir ve
mal, hizmet veya marka 6zellikleri biitiin pazarlarda benzer sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
Lakin tlkeler ve hedef kitleler arasinda farklilik oldugu igin, kiiresel reklamlarda
cogunlukla marka imajini 6n plana alan ¢alismalar yapilmaktadir (Maynard, 2003, s. 58).

Reklam dedigimizde ilk aklimiza gelen isletmelerden biri olan Coca-Cola, 1933
ABD’sinde ¢izilen kotiimser tabloya karsin, reklam harcamalarini 4,3 milyon dolara
yiikseltmek gibi biiyiik bir risk almistir (Keough, 2010, s. 47). Diinya genelinde reklam
sektoriinlin en biiylik miisterilerinden olan isletme, ayn1 zamanda kiiresel reklamin ilk

ornegi kabul edilen reklamini 1992°de 130 iilkede yayilamistir (Celik, 2005, s. 103).

Kiiresel olma acisindan 6rnek niteliginde olan Coca-Cola’yi1 yeni iilkelere girmeye
hazirlanan diger uluslararas1 kurumlar taklit ve takip ederken, firma tiiketici potansiyeli

yaratma ve daim kilmada da reklamlardan faydalanmistir.

1.3. Kiiresellesmekten Yerellesmeye

Ekonomist Alan Rugman, “The End of Globalization / Kiiresellesmenin Sonu” adli
calismasinda, kiiresellesmeyi bir efsane olarak tanimlar; kiiresellesme asla gergekten var
olmayacak, gelisimini tamamlayamayacaktir. Lakin kiiresellesmenin bir illiizyonu
olabilir zira isletmeler kiiresel konusurlar, lakin yerel hareket ederler (Ferkiss, 2001).

Rugman’in tavsiyesi de bu yondedir (“Kiiresel Diisiin, Yerel Hareket Et”).



Zaman igerisinde kiiresellesmenin bazi1 dezavantajlart oldugu ortaya g¢ikmustir.
Kiiresellesme, pazarlama operasyonlarinin neredeyse tamaminin tek merkezden
yiiriitiilmesini gerektirir. Bunun en 6nemli yarari, diinya ¢apindaki pazarlama girisimleri
i¢in zaman1 hizlandirmaktir, ancak reklam kampanyalar1 veya yerel rakiplere karsi verilen
miicadele gibi diger pazarlama faaliyetlerinin gelisimini de yavaslatmaktadir.

Marka stratejilerinin gelistirilmesinden sorumlu olan sirket merkezlerinde bulunan
kiiresel veya Avrupa’dan sorumlu pazarlama yoneticileri, yerel tiikketicilerin tepkilerine
ve gereksinimlerine giderek daha az asina hale gelmistir. Yerel pazarlardan uzakta,
ucaklarda ve toplantilarda ¢ok fazla zaman harcamiglar, magazalarla veya tiiketicilerle
yeterli yakinligi kurmamislardir.

Stratejilerin merkezi olarak tasarlanmasina ragmen, girisimlerin basarisi,
kiiresellesme yaklagimi altinda pazardan pazara onemli Slgiide degisebilir. Bu, yerel
uygulamalarin neden 6nemli oldugunu gostermektedir.

Kiiresel pazarlama, maksimum sayida insan1 tatmin eden {iriinlerin gelistirilmesini
gerektirir. Bu genellikle niifusun miimkiin olan en genis kesimini memnun etmek i¢in en
diisiik ortak paydaya dayali iiriinlere yol agmaktadir. Bunun sonucu, iiriin kalitesinden
odiin vermek olarak kendini gosterebilir.

Markalarin standartlastirilmasi, bir¢cok sirketin irilinlerinin yani sira marka
konumlandirmasin1 da standartlastirmasina neden olmaktadir. Bir¢ok firma, ayni
kategoriye ait markalarin konumlarimi standartlasgtirmaya caligmakta, ancak farkl
tilkelerde farkli konumlandirma altinda satisa sunmaktadir. Bu da marka mirasinin zarar
gormesine sebep olabilmektedir.

Bu durumda yeni bir sistemi diistinmek gerekli olmustur. Kiiresel pazarlamada
Ol¢ek ekonomisi, maliyet diisiirme ve pazara hiz verme gibi tartismasiz yararlar vardir.
Ancak bazi durumlarda geleneksel ¢ok uluslu yaklasimin avantajlar feda edilmektedir.
Kiiresel pazarlama zaman igerisinde agir merkezilesme, yerel pazarlara duyarsizlik, zayif
yerel uygulama, yeterli iirlin veya zarar gérmiis marka de8eri / imajma neden
olabilmektedir (Schuiling, 2001, s. 1-6).

Ekonomik kiiresellesmenin net bir hedefi vardir: azami ticaret igin azami para akisi.
Bu ekonomik onceligin olumsuz etkileri gittikge daha belirgin hale gelmistir ve artan
kiiresel esitsizlik, is giivensizligi ve olumsuz ¢evresel etkiler de durumu daha kotii hale

getirmektedir.



Bu noktada radikal bir alternatif kendini gosterir: “yerellesme” (Hines, 2003, s. 1-
3).

1.4. Yerellesme (Lokallesme) Kavram ve Yerel Pazarlama

Yerellesme, bir tirlinii bir bolgede dogal gériinmesi ve kabul edilmesi igin belli bir
dile veya kiiltiire adapte etme siirecini ifade eden bir kavramdir. Gergek yerellesme ise,
“hedeflenen bir yorenin dil, kiiltiir, gelenekler, teknik ve diger karakteristiklerinin”

basitge cevirisinden 6te bir seydir.

Kiiresellesme, uluslararasi pazarlara erisim yoluyla biiylimeyi temsil ederken,
yerellesme, belirli bir pazarla 6zgiilliigli ve alaka diizeyini vurgular.

Nihai amag, bir iirlin veya hizmetin 6zel olarak o yerel pazar i¢cin gelistirilmis gibi
goriinmesini ve sirketin uluslararas tliketiciler ve kullanicilar ile etkili bir sekilde iletisim
kurmasini saglamaktir.

Stratejik bir bakis acisiyla, yeni pazarlara biiyiimede biiyiik bir potansiyel
goriilmektedir. Ote yandan, ayni zamanda risk de vardir. Kiiresel pazarlara yapilan
baskinin stratejik olmasi, iyi planlanmasi ve yerel kullanici goz 6niinde bulundurularak
yapilmast gereklidir. Kullanicilarin Amerika Birlesik Devletleri'nde, Asya'da veya
Avrupa'da (ve bu bolgelerdeki iilkeler veya alt bolgelerde) olmasi, algilayiglarimi ve
marka ile etkilesime girme sekillerini etkileyecektir. Yerellesme simdi kiiresel bir marka
stratejisinin dnemli, ayrilmaz bir parcasi olarak goriilmektedir.

Yerellesme, bir sirketin marka imajin1 korurken uluslararas1 pazarlara daha fazla
erigmesini saglar. Kullanicilara tercih ettikleri dilde hem duyarli hem de kendi
kiiltiirleriyle uyumlu bir deneyim sunarak, kiiresel pazarda bir¢gok Onemli marka

stratejisinin basariyla yiiriitiilmesini saglar.

Bir markay1 yerellestirmek:
e Bir bolgede ya da ayn1 dil ve kiiltiirii paylasan yerlerde tiiketici (ya da potansiyel
tiiketici) toplulugu yaratir.
e Kiiresel tiiketiciler i¢in ulasilabilirligi ve iletisimi genisletir.
e Markay1 hedef pazarin ihtiyaclarina gére uyumlu hale getirir.

e Daha iyi bir kullanict deneyimi ve kolaylik sunar.



e Marka ve uluslararasi tliketiciler arasindaki iletisimi gelistirir.

Artan pazar paymna ek olarak, yerellestirme marka biitiinligiinii korur. Sirketler,
kiiresel pazarlardaki konumlarina erismek veya bunlar siirdiirmek i¢in marka varliklarini
-sadakat, isim farkindaligi, kalite algisi, gilicli marka c¢agrisimlari- kullanabilirler.
Boylelikle marka degeri korunmus ve giiglendirilmis olur. Yerellestirme, bir yasam tarzi
veya deneyim de igeren markalar i¢in 6zellikle 6nemli bir stratejidir.

Tiiketici demografisini ileri gortislii ve ilerici degerlere sahip olarak tanimlayan bir
marka icin, bu ayn1 degerler bagka bir iilkede yerlesik, geleneksel ve degismez olarak
algilanabilir (http-3).

Firmalar yerel pazarlama kapsaminda belli ulusal bolge igerisindeki tiiketicilerin
gereksinimlerini ve bu bolgedeki demografik, politik, kiiltiirel, teknolojik ve ekonomik
alanlardaki gelismeleri dikkatlice incelerler (Jain, 1989, s. 70-79; Samiee and Roth, 1992,
S. 1-17). Bu dogrultuda pazarlama stratejileri hazirlanir ve uygulamaya gegilir. Gene bu
ulusal bolge igerisinde, firsat ve tehditler belirlenerek yapilmasi gerekenlere karar verilir.
Lakin bugiin, bir firma dis pazarlara genisleme isteginde olmasa dahi, disaridan gelmesi
muhtemel yabanci rakipleri ve degismekte olan kiiresel rekabet ortamini dikkate
almalidir. Bu agidan yalnizca i¢ pazara egilmek basar1 kazanmak igin yetmemekte,
diinyadaki degisimleri ve yasanan gelismeleri analiz ederek hem tiiketici isteklerindeki
degisimi karsilamak, hem de disaridan gelen rakiplerin yaratabilecegi tehditlere hazir
olmak gerekmektedir. Bunlara dikkat edilmezse, sadece kendisine ait i¢ pazara
odaklanmis igletmeler, beklemedikleri bir zamanda disaridan gelen firmalar tarafindan
yaratilmasi muhtemel rekabette gii¢siiz ve savunmasiz olabilirler (Cavusgil and Zou,
1994, s. 1-21; Birkinshaw, Morrison, and Hulland, 1995, s. 637-655; McAuley, 2001, s.
6). Bununla ilgili olarak, Amerikan otomotiv ve elektronik sektoriiniin 1970’lerde karsi
karsiya kaldig1 durum 6rnek olarak verilebilir. ABD igerisinde bagar1 yakalamus iireticiler,
disaridan gelen rekabeti kiigiimseyerek, yapmalar1 gereken inceleme ve degisimlerden
kagcinmiglardir. Japonlardan fiziksel olarak daha iri olan Amerikali tiiketicinin, bu
kiiclik Japon arabalarini kullanmak istemeyecegi zanniyla pazarlama karmalarini ayni
birakmis, rekabet i¢in degistirmemislerdir. Neticede, 1970’lerde daha ekonomik arabalar
tireten Japonlar, Amerikan pazarina kolayca girmis ve hizlica pazar paylarimi yiikseklere

cikarmiglardir (Irizbek Kizi, 2015, s. 64).



1.5. Kiiresellesme-Yerellesme Iliskisi

Kiiresellesme baglaminda “yerel” kavrami iki anlama gelmektedir:

1. Kiiresel anlamda ulus-devletler agisindan yerel.

2. Ulus-devlet anlaminda etnisiteler ve mikro-milliyetgilikler agisindan yerel.

Bir siire¢ olarak kiiresellesmede ulus-devletler iistten ulusiistii olusumlarin
baskilarina maruz kalmaktayken, alttan da yerli kimliklerin canlanmaya baslamasi ve
mikro-milliyetcilik tarafindan tehdit altinda kalmaktadir. Bugiiniin diinyasinda kendini
her yerde gosteren kiiresellesme ve yerellesme kavramlarinin gelisimlerini beraber
stirdlirdiigli goriilmektedir. Kloos, bu iki kavramin duragan olmadiklarini, ikisinin de
belli bir yonde kararl bir sekilde ilerlemekte oldugunu belirmistir. Lakin bu ilerleme ilk
incelemede birbirine zit yonlerde ve birbirleriyle ¢eliski igerisindeymis gibi
goriinmektedir. Kloos, (2000, s. 281-282) ozellikle politik ve dil alaninda bu ¢eliskinin
net olarak goriindiiglinii belirtmektedir. Politik arenada ulus-devletler, uluslararasi,
kiiresel alanda egemenliklerini siiratle kaybetmektedirler. Bu esnada, azinlik gruplar da
ozerklik / bagimsizlik taleplerini arttirmaktadirlar.

Dil bakimindan ise, diinyanin ortak dili olarak Ingilizce 6n plana cikarken bir
yandan da yerel diller popiilerlesmeye baslamistir. Bu baglamda bazi uzmanlar
kiiresellesme ve yerellesme kavramlarini birbiriyle catisma igerisindeki zit kavramlar
olarak goriirken, baskalarina gore ise bu kavramlar arasindaki ¢atigma aslinda yalnizca
goriiniirde mevcuttur. Ornegin “Etnisite ve Kiiresellesme” adl1 yapitinda Geana, etnisite
ve kiiresellesme kavramlarinin birbirlerini tamamladigindan s6z ederken, Rosenau bu
ikisi arasinda var olan dogal iligkiyi konu eder (http-4).

Rosenau, pargalanma ve biitiinlesme kavramlarmin bir aradaligini ifade etmek
maksadiyla “fragmegration (pargalanma-biitiinlesme)” kavramini kullanir (Kloos, 2000,
s. 282). Kiiresellesme ve yerellesme kavramlarmin i¢ igeligini vurgulamak isteyen
Robertson ise “glocalization (glokallesme / kiireyerellesme)” kavramini kullanmaktadir

(http-4).

1.5.1. Kiireyerellesme (glokallesme) kavram
Kiireyerellesme ya da bati terminolojisindeki karsiligiyla “glokallesme”,

kiiresellesme ve yerellesme kavramlarimin birlesimiyle, kiiresel bir mal ya da hizmetin



yerele ait 6zellikler ve kiiltiirel beklentilere uyumlu oldugu taktirde basarisinin artacagini
vurgulamak i¢in kullanilan bir kavramdir. Akademik diinyada 1980’lerin sonlarina dogru
kullanimina baglanilmistir (Serttas Ertike, 2009, s. 18).

Kiireyerellesme, revacta olan bir terim olarak Ozellikle “kiiresel diisiin, yerel
hareket et” gibi akimlar ile beraber kullanilmakta olan sosyo-politik bir ifadedir. Kiiresel
isletmeler yerli piyasa kosullarina uyum saglamak zorunda olduklari i¢in, esasinda
kiiresel bir siyaset izliyor olmalarina ragmen, yerel sartlara gére davranmaktadirlar. Bir
baska deyisle, kiiresel prensipler ile, yerel uygulamalarin sentezini yaratmaktadirlar

(Inzbek Kizi, 2015, s. 63).

1.5.1.1. Kiireyerel reklam

Coca-Cola gibi kiiresel firmalar 1990’larin ortasina dek, strateji olarak
kiireyerellesmenin en net ifadesi olan “kiiresel diisiin, yerel hareket et” anlayisin
benimsemislerdir (Aryana and Zafarmand, 2007, s. 3).

“Kiiresel diisiin, kiiresel hareket et” anlayisi, kiiresel ticari faaliyetlere egemen olan
paradigma olarak, ilk basta “kiiresel diisiin, yerel hareket et” diisiincesine evrilmis,
ardindan da kiiresellesme ve yerellesmenin birbirlerinden gii¢ alan ve birbirlerini tirettigi
slirece doniismesinin ifadesi olarak kiireyerel kavramiyla karsimiza ¢ikmistir (Kirdar,
2005, s. 13).

Ekonomik terminoloji ile daha agik bir sekilde ifade edilmesi gerekirse, “kiigiik
dlgekli pazarlama (micro-marketing)” ile ilintilidir. Uriin ya da hizmetler siirekli farklilig1
artan yerel pazarlara kiiresel veya kiiresele benzer bir zeminde uyarlatilarak reklamlar
vasitastyla sunulmaktadir. Kiireyerellesme, siirekli farklilig1 artan tiiketici kitlelerinin
geleneklerini kesfetmeyi icermektedir. Kisaca ifade edilirse, farklilik satmaktadir. Bu
durum, tiiketici agisindan bakildiginda, kiiltiirel sermaye olusumu adina 6nemi biiyiik bir
temel olabilmektedir (Robertson, 2011, s. 188).

Kiiresel piyasalarda yasanmakta olan rekabet, siiratli bir degisimi de beraberinde
getirmis ve bunun sonucu olarak meydana ¢ikan belirsizlik, kiiresel piyasalarda aktif olan
firmalar1, pazarlama taktiklerini hedef pazarlarin toplumsal degerleri 6zelinde tekrardan
gbdzden gecirmek zorunda birakmistir. Bu hususlar1 degerlendirerek karar almasi gereken
isletmeler, girdikleri iilkelerde pazarlama karmasi unsurlarini hedef kitlelerine gore

uyarlamaktadirlar (Armstrong and Kotler, 2000, s. 532).
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Tiiketicilerle etkisi yiiksek bir iletisim kurulabilmesinin yolu, onlarin kiiltiir
tarihlerinin bilincinde olmaktan gegmektedir. Bu hususta basariy1 yakalamis isletmeler,
miisterilerin {irtin ve hizmetle ilintili algilarin1 olmas1 gerektigi gibi degerlendirebilmis
olanlardir (Arslan, 2016, s. 70).

Coca-Cola, kiireyerellesmenin 6neminin farkina vararak pazarlama stratejisine
buna gore sekil vermis isletmelerden biridir. Girdigi pazarlarda farklilasan damak zevkini
degerlendiren Coca-Cola, mesrubat tarifini pazardan pazara degistirmek suretiyle kimi
iilkelerde daha sekerli {iriinler satisa ¢ikarirken, kimilerinde ise tam tersi olarak seker
miktarini azaltma yoluna gitmistir. Kendi alfabelerini kullanan iilkelerde satisa ¢ikan
kolalarin ambalajlarina “Coca-Cola” logotype’1, 0 alfabede yazilmistir (Maynard, 2003,
s. 60).

Kiiresellesme ve yerellesme kavramlari git gide daha ¢ok birbirlerini beslemektedir.
Her iki kavram da birbirlerinin karsisinda durmamaktadir. Bu kavramlar bir elmanin iki
yarisi gibidir ve gittikge birbiri i¢ine gegmektedirler (Arslan, 2016, s. 70).

Bu sebepten, isletmelerin yonetim agisindan yerel pazar entegresini ve esnek
yoneticilik anlayisini benimsemeleri gerekmektedir. Biiyiik isletmeler, yerel pazarlar
olmasi gerektigi kadar 1y1 bilmeyen yoneticilerce tiretilmekte olan standart stratejiler ile
pazarlarda arzu ettikleri pay1 elde edemeyeceklerinin farkina varip, yerel pazari iyi
bilenlerin karar vermede daha etkin olmasini saglayarak rekabette avantaji elde
etmislerdir (Arslan, 2016, s. 70).

Yerel pazarin bir pargast olan yerel reklam, Elden’e (2005, s. 66) gore, kiiresel
markalarin faaliyette bulunduklari yerlerin motiflerini ve kiiltiirel 6zelliklerini kullanma
yoluyla pazarda konumlandirmak arzusunda olduklari malin reklaminin yapilmasi olarak
tanimlanabilir. Kendine ait bir imaj1 baska topraklarda, oralara 6zel motif ve 6zelliklerle
tanitma yoluna giden isletmelerin, o bolgelerin pazarlarinda tutunmak i¢in yerel-kiiltiirel
ozellikli mallarin1  kiireyerel reklam kampanyalar1 vasitasiyla yapilandirmalar
gerekmektedir. Ornek olarak, McDonald’s, bir anadolu tad1 olan bazlama ekmegi ile
yapilan McTurco hamburgerini, gene Anadolu’dan tanindik bir tat olan ayran ile beraber
sunmustur. McDonald’s bu tarz diger iriinlerini kiireyerel reklam kampanyalariyla

tanitmaktadir (Okay, 2015, s. 61).
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1.6. Coca-Cola ve “Yerel Diisiin, Yerel Hareket Et”

Coca-Cola, onceleri kiiresellesme akimiyla birlikte “kiiresel diisiin, kiiresel hareket
et” anlayisini diistur edinmis (Tokat, 2014, s. 50), kiireselligin gelisiminde ¢ikan sorunlar
ve yerel pazarlara hitap etmede eksiklikler hissedilmeye baslanmasi {izerine “kiiresel
diisiin, yerel hareket et” akimina gecis yapmis ve bu akimin rekabette istiinliik
getirecegini gostererek, lojistigi, tiiketici hizmetlerini ve satig tekniklerini yerel
gereksinimlere uyumlastirma yoluyla oldukca giiclii bir marka tercihi meydana getirmis,
nihayet 2000 senesinden sonra ise, yerellesme anlayisinin daha da ilizerine gitmis ve
“yerel diisiin, yerel hareket et” olarak ifade edilen stratejiye gegis yapmistir. Coca-Cola
icinden gectigi bu siireglerle, kiireselden yerele olan yolculugu en iyi deneyimlemis

isletmedir.

Bu kavram aslinda, “Kiiresel Diisiin, Yerel Hareket Et” diisiincesinin yeni
sayilabilecek bir yansimast, bir alt tiiriidiir. Kiiresellesmenin gidisatinda ¢ikan problemler
ve dolayisiyla “Kiiresel Diisiin, Yerel Hareket Et” akiminin yeterli olamadigi durumlar
lizerine, kiiresellesmeye hem bir karsi durus hem de kiiresellesme / yerellesme
kavramlarina bir taze bakis agist olarak ortaya ¢iktigi sdylenebilir (Kottler and
Armstrong, 1996, s. 71).

Pazarlamadan sorumlu kisilerden biri olan Mr. Frenette; “¢alistigimiz yerlerde daha
cok, kiiclik ve yerel bir pazarlama sirketi gibi hareket edecegiz” seklinde agiklama

yapmustir (Kramer, 1999).

Coca-Cola, “yerel diisiin, yerel hareket et” stratejisini yaratan ve uygulayan ilk
kiiresel firma olarak tarihe gegmistir (Kottler and Armstrong, 1996, s. 71). 2000 yilinin
Mart ayinda, Coca-Cola’nin CEO’su Douglas Daft, sirketin yeni “yerel diisiin, yerel

hareket et” olarak tanimlanan pazarlama stratejisini agiklamistir.

Levitt’in yillarca vizyonunu benimsemis olan, Amerika’nin kiiresel sirketlerindeki
yoneticiler, kiiresel marka stratejilerini ¢ok ileri gotiirdiiklerini fark etmislerdir. Merkezi
karar verme ve standart pazarlama programlariyla, yeni kiiresel pazarla temaslarini
kaybetmislerdir. Satiglar diistiik¢e, kiiresel marka sahipleri, tiriin 6zelliklerini ve reklam
mesajlarini yerel zevklere nasil adapte edebilecekleri konusunda yerel is ortaklarini daha

yakindan dinlemeye baslamistir. Yerel yoneticilere iiriin gelistirme ve pazarlama
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konusunda daha fazla yetki verilmistir. Ayrica, gorevi istlenecek yerel yoneticileri

gelistirmeye ve tesvik etmeye baslamislardir.

Boylelikle, Coca-Cola gibi ABD'li uluslar arasi isletmeler, yerel marka alimlarini
artirdi; bugiin, Coca-Cola’nin Japonya’daki satiglarimin tigte ikisi yerel igecek
markalarindandir ve sirket su anda diinya ¢apinda 100’den fazla yerel i¢ecek markasina

sahiptir (http-5).

Kiiresellesmenin ardindan gelen bir sonraki biiyiik dalganin yerellesme oldugunu

belirten Daft, konuyla ilgili olarak sunlar1 soylemektedir:

“21. yiizyil sartlarinda yerellesmeyi basarabilmek biiyiik yaraticilik gerektirecek. Diinya o
kadar degisti ki artik o eski basit giinlere donmek gibi bir Liiksiimiiz bulunmuyor. Yeni yerel
yonetimlerimiz {iriinlerimizin satildigi her toplumda hizli ve son derece duyarli

davranabilme yetenegine sahip olmal1 (http-6).”

2000’de Coca Cola “Orta Avrupa ve Avrasya Boliim Bagkani1” Cem Kozlu ise bu

degismi bir “devrim” olarak nitelendirmis ve sdyle bir aciklamada bulunmustur:

“Coca Cola’da yeniden yapilanma kararmi tetikleyen olay, Belgika’da iiretilen Coca-
Cola’larda yasanan kalite sorunuydu. Belgika’da olayin vardigi boyutlar, markay: tehdit
edebilecek boyuta gelebilirdi. Marka ise, Coca Cola 6rneginde ¢ok onemli. Ciinkii sirketin
bugiinkii piyasa degeri 140-150 milyar dolarsa fabrikalarin degeri 20 milyar dolar1 gegmez.
Gerisi yani 120-130 milyar dolar markani kendi degeri. Aslinda Belgika’daki olayda kalite
hatas1 ¢ok kiigiiktii. Ama sirket yonetimi ¢ok agir hareket etmis, tiiketicinin tepkisine
duyarsiz kalmis, olaylar bu nedenle biiylimiistii. Neden ge¢ kaldik? Yerel duyarliliklara
neden zamaninda cevap veremedik? Belki kiiresellesme dalgasini biraz fazla abarttik (Tokat,

2014, s. 50-51).”

Cem Kozlu, Uluslararast Reklamcilar Dernegi’nin toplantisinda, Coca-Cola’nin
kiiresellesme hareketine kapilarak, “iilkeleri bolgelere, bolgeleri de tek merkeze baglayan
donemin geride kaldigimi ve artik tek bir {ilkeyi bile degisik bolgelere ayirdiklarini”
aciklamistir. Coca-Cola’nin tek bir biliyilk merkezden yonetildigi donemde, yerel
yoneticilerin de manevra alanlarinin kisitlanmasiyla, yerel sorunlara yeterli siirede tepki

veremediklerinin fark edildigini belirtmektedir.
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Kozlu, yeni stratejiyi “toplumlarla siirekli iligki i¢inde olmak ve tiiketicilere
yakinlasmak” seklinde tanimlarken, “yerel diisiin, yerel hareket et” felsefesine yonelmis
olduklarini bu sekilde ifade etmektedir. Boylelikle, kiiresel bir isletme olarak Coca-Cola,
artik Trakyali ve Karadenizli aksanlariyla hazirladigi reklamlariyla, yoresel radyo
kanallarinda yayinlayacagi yerellestirilmis jingle’lartyla, tiim bdlgelerin yerel
mutfagindan lezzetlere eslik edecek bir tat seklinde konumlandirilacaktir (Tiirel, 2000, s.
81-82).

Coca-Cola Tiirkiye Halkla liskiler Sorumlusu Ebru Bakkaloglu ise konuyla ilgili

olarak sunlar1 sdylemistir:

“Coca Cola global bir marka. 200 iilkede 125 farkli dilde tiiketicisiyle bulusuyor. Coca Cola
bazi evrensel degerler {izerine insa ettigimiz bir marka. Bunlar {ilkeden iilkeye degismeyen
degerler. Diger yandan bu degerlerin her iilkede farkli sekillerde islenmesi s6z konusu
oluyor. Coca Cola 2000 yilinda yerel diisiin yerel hareket et ilkesini benimsedi. Bu ilke
dogrultusunda i¢inde bulundugumuz iilkede anlam ifade edecek tiiketici beklenti ve

taleplerini kargilayacak ¢alismalara imza atiyoruz (Tokat, 2014, s. 48).”

Boylelikle, tek bir merkezden {iretilip, ¢evirisi yapilarak tiim diinyaya servis edilen

reklamlar yerine, her {ilke kendi yerel reklamlarini yaratmak tizere tesvik edilmistir.

“Yerel diisiin, yerel hareket et” diisiincesiyle hareket etmeye baslamis olmasi,
Coca-Cola’nin 2000 yilindan sonra hig kiiresel reklam kampanyasi tiretmedigi anlamina
gelmemektedir. Zira hem Tiirkiye’de, hem de diinyanin diger {ilkelerinde, Coca-Cola’nin

kiiresel reklam kampanyalar1 giiglii bir sekilde devam etmektedir.

Dolayisiyla, “Yerel diisiin, yerel hareket et”in, Coca-Cola’nin kiiresel reklamlarina
son veren bir donemden ziyade, kiireselin yani sira yerel reklamlarin da iiretildigi, bu

vesileyle reklam yapisina ¢esitlilik getiren bir donem oldugu sdylenebilir.

1.7. Kiiresel Markalarin Yerellesme Faaliyetleri

Her iilke kendi karakteristik yapisina sahiptir. Birbirlerine ne kadar benzer olurlarsa

olsunlar, farkliliklar1 her zaman daha fazladir. Bu yerel farkliliklar1 bilmek, tiiketiciyle
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biitiinlesebilmenin yoludur. Bunu saglamak i¢in de, yerel imalata, yerel yoneticilere, yerel

ajanslara gereksinim vardir (Yalgin, 2010).

Bir strateji olarak yerellesme, {riin uyumlastirmasiyla ilgilidir. Kiiresel
standartlagsmanin “bir iirlin diinyanin her tarafinda aymi sekilde satilir” seklindeki
felsefesini tiimiiyle reddeder, reklam kampanyalarinda iiriin ya da hizmet bakimindan

yerele 6zel farkliligin, degisikligin lizumlu oldugunu vurgular.

Bu agidan reklam uyumlastirmanin ne kadar gerekli oldugu ortadadir. Ornek olarak
bir iriin veya hizmet, bir iilkede giivenilirlik / dayaniklilik 6zellikleri i¢in tercih

edilmekteyken, bir baska tilkede rahatlik / statii i¢in tercih edilebilir (Yalgin, 2010).

Kiiresel markalarin mal, hizmet ve iletisimde ayn1 anda hem kendi koklerinden
esintiler bulundururken, hem de yerellesmek istedikleri pazarlarin kiiltiirlerine uyarlama

yapmalari ile ilgili olarak, Arslantiirk sunlar1 s6ylemistir:

“Baz1 global markalar tamamen yerel pazara 6zel {irlinler tirettigi gibi iletisimde de yerel
dinamikler dogrultusunda stratejiler gelistiriyorlar. Ancak elbette markalarinin kiiresel
giiciinii ve ana marka durusunu yerel pazarlarda da korumaya devam ediyorlar. Ulkemizde
de Tiirk kiiltiirii ve degerleri ile uyumlu &zel {riinler gelistiren ve iletisim mesajlarint bu
dogrultuda uyumlastirarak tiiketiciye ulasan ¢ok basarili global markalar oldugunu
goriiyoruz. Diinya genelinde glokalizasyon uygulamalarini géz ard: eden ya da tam basari
saglayamayan markalarin ise yerel pazarlarda biiyiik iletisim krizleri sonucu itibar kaybi1
yasadiklarina, hatta bazi1 pazarlardan ¢ekilmek durumunda kaldiklarina sahit oluyoruz. Bu
maddi ve telafisi zor manevi kayiplarin oniine gegebilmenin yolu ise marka ismi, tirtiniin
icerigi, rengi, ambalaj tasarimi ve reklamlardaki imgeler, markanin konumlanmasi ve
konvansiyonelden dijitale tiim mecralardaki iletisim ¢aligmalarinda yerel pazardaki hedef
gruplarin ihtiyaclari, davranislari, satin alma aligkanliklar, istekleri, geliri, kiiltiirii gibi tiim
unsurlarin dikkatlice analiz edilmesinden gegiyor. Bu gdzlemlerin toplami markanin iletigim

stratejisini olusturuyor (http-7).”

Arslantiirk’e gore, kiiresel markalarin yerel pazara uyumlastirilma faaliyetleri,
kiiresel mesajlarin sadece ¢evirisinin yapilarak sunulmasindan daha komplike bir 15 ve
bliylik 6nem tasiyan bir husustur; bu tarz faaliyetler sadece s6z konusu iilkelerin

dinamiklerini iyi bilen yerli ajanslarca olmas1 gerektigi gibi yonetilebilir (http-7).

Riili, kiiresel markalarin yerellesme siirecinde yapmalar1 gerekeni bes maddede

oOzetlemektedir:
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1. Pazarlama karmanizda yerellesmenin roliinii tanimlayin.

2. Yerel kiiltiiriin 6zellikleri ¢er¢evesinde konumlandirmanizi olusturun.

3. Global marka degerlerinize uygun reklam yiiziinii yerele de uygun olacak sekilde
belirleyin.

4. Uriiniiniiziin yerelde nasil bir rolii olacagina karar verin.

5. Belirlediginiz iletisimi, siirekliligini koruyacak sekilde pazarlamanin gerektirdigi

tiim mecralarda hayata ge¢irin (http-8).

1.7.1. Yerellesme Kapsaminda Reklamlarda Kiiltiirel Degerlerin Kullamim ve
Tiirkiye’den Ornekler

Kiiltiir sadece kisinin yasadigi diinyaya dair bildigi, diisiindiigii ve hissettikleri
olmayip, ayn: zamanda kiiltiirii paylasan baska kisilerin bildigi, inandig1 ve ifade etmek
istediklerini de igine almaktadir. Bu sebeple insanin dogas1 ve dogayla olan iliskisi, bagka
insanlarla arasindaki iliskileri, zamana ve mekana dair yonelimleri de kiiltiirel
farkliliklarin temelini teskil etmektedir. Orne olarak, doga ile iliski bakimimdan Amerikan
vatandaglar1 kendilerini doganin hakimi olarak gormekteyken; Japonlar, dogayla uyum
igerisinde yasamay1 se¢en kaderci bir anlayis1 benimsemislerdir (Sargut, 2001, s. 68-70).

Bu sebeple ¢esitli kiiltiirlerden kisilerin farkli sekilde algilamalari, diisiinmeleri ve
degerlendirmeleri olmaktadir. Kiiltiiriin bilesenleri olan s6zlii ve sozsiiz iletisim ogeleri,
sahislar arasindaki iletisimin olusmasi ve ortak bir lisanin ortaya konulabilmesi
bakimindan biiyiik 6neme sahiptir. Insanlarm iletilen mesajlara anlam yiikleyebilmesi
igin, kiiltiire dair simge ve sembolleri bilmeleri gerekmektedir. Bu asamada sozsiiz
iletisim oOgelerinin hepsi kiiltiir bilesenleri olarak kabul gdérmekte, bu bakimdan da
tiiketicilerin tiikketim ve reklamlara dair davranig bigimlerinin olusmasinda ve tepkilerinin
bi¢im almasinda oldukga etkili olmaktadir. Ornek olarak, Fransa reklamlarinda giizellikle
ilgili degerler 6n planda ilken, reklamlarda tiyatral bir anlatim sunularak algilamalarda
etki yaratilabilmektedir. Romantizm, Fransiz kiiltiiriiniin 6nemli bir unsuru oldugundan,
tiriinlerin islevsel 6zelliklerinden ziyade, romantik iligkilerin yansitilmasinin daha ilgi
cekici oldugu diisiiniilmektedir. Ayni sekilde Fransiz reklamlarindaki degismez bir unsur
da mizahtir. Reklamlarda eglendirme 6zelliginin yer almasi dikkat ¢ekerken, mizahin sok
edici bir tesir yaratmasi da akilda kalicilig1 artiran bir faktordiir (Taylor, Hoy ve Haley,
1996, s. 8).
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Reklamlarda mesajlar vasitastyla kiiltiir ile alakali gostergelerden faydalanilir. S6z
konusu gostergeler cesitli yollardan ortaya c¢ikarlar: simgeler, degerler, torenler ve
kahramanlar. Bireylerin toplum ile entegrasyonunu saglayan Kkiiltiir, bahsi gecen
gostergeler yoluyla reklam, halkla iligkiler ve pazarlama calismalarinda kendini
gostermektedir (Yaras, 2017, s. 24).

Simgeler: Anlati, beden hareketleri, gorseller veya objeler olabilirler. Reklamlar
haricinde de simgeler vasitasiyla tiiketiciler tizerinde etki yaratmaya, marka ile tiiketici
arasinda pozitif bir bag kurulmaya gayret edilmektedir. Reklamlardaki iletiler yaratilirken
simgeler yoluyla kiiltiirel 6gelerden faydalanilmaktadir. Burada esas gaye, tiiketicileri
etkilemektir.

Beden Dili: Her iilkenin dili ve kiiltiirii farkli oldugu gibi, beden hareketleri, beden
isaretleri ve bunlarin anlamlar1 da iilkeden lilkeye degisim gostermektedir. Bir tilkede
olumlu bir anlama gelen bir hareket, bir baska tilkede hakaret olarak kabul edilebilir
(Kiigiikerdogan, 2009, s. 17-20). Dolayisiyla hazirlayacagi reklam kampanyasinda beden
dili 6gesini de kullanmay1 diisiinen reklamcilar, o iilkenin hakim kiiltiiriine dikkat etmeli,
yanlig anlagilabilecek beden dili kullanimlarindan kaginmalidir (Yaras, 2017, s. 24).

Mekan Dili: Reklam kampanyalarinda, reklamin iginde gegtigi mekan veya
mekanlar da gelisiglizel degil, bir amaca hizmet etmeleri dogrultusunda segilirler.
Amerilali antropolog Hall, “Her toplum ve her birey gozle goriilemez bir ¢ember
icindedir” demistir; merkezde birey vardir ve sanal ¢embere olan uzaklik, bireylerin
kisisel gelisimlerini de kapsayarak, icinde yetistikleri kiiltiirle sekil almakta ve
davramslar bu mesafe icerisinde degisiklik gostermektedir. Ornegin Akdeniz halklar:
samimiyetleri ve sicakliklart dolayisiyla birbirleriyle yakinlagsmaktan ve fiziksel
temaslardan kaginmazken, Kuzey Avrupa iilkeleri kisisel alanlarinin ihlal edilmesinden
ve fazla yaklasilmasindan, fiziksel temaslardan hoslanmazlar. Ortadogudaki pek ¢ok
iilkede ise karsi cinslerin temas kurmalar1 bir¢gok durumda s6z konusu bile olamaz.
Dolayistyla bu hususlar da {izerlerine dikkatle egilmeyi ve hata yapmamayi
gerektirmektedir (Yaras, 2017, s. 25).

Miizik: Her kiiltliriin kendine has bir miizik yapis1 ve miizik zevki vardir. Miizik,
s0z icermeden duygu verebilen, anlam aktarabilen ve insanin yiiregine hitap edebilen bir
arag olarak, toplumlarin kiiltiirleri izerinde biiyiik etki sahibidir (Kiigiikerdogan, 2009, s.
20-22). Bir Afrika-Amerika kiiltiir melezi iirlinii olan Jazz miizik nasil ki Tiirkiye’de

yerellesme i¢in kullanilamazsa, arabesk miizik de bat1 diinyasina uygun diismeyecektir.
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Inanislar ve Mit: Din son derece hassasslik gerektiren bir konudur. Sadece kiiltiire
islemis bir kavram degildir, insanlarin giyimlerinden, kutsal yapilara kadar fiziksel alanda
da kendini gosterir ve bir milletin kutsal saydig1 6geler, diger milletlerce giinliik hayatin
siradanliginin bir parcast olabilir. Kapali mekanlar insanlar i¢in her zaman 6nemli
olmustur; toplum i¢in dinsel ac¢idan kutsal olan Kabe veya milli agidan kutsal olan
Anitkabir gibi, birey 6zelinde de kutsal mekan, evidir. Ev bireyin hayatini siirdiirdiigii
yerdir ve insanlar bunun i¢in evlerinde masraftan kaginmaz, giicleri dogrultusuna konfor
yaratirlar. Reklamecilar bunun farkinda olarak reklamlarda cok¢a ev mekanimna yer
vermektedirler (Kiiglikerdogan, 2009, s. 18-19). Her Kkiiltiiriin tarihleri boyunca
gelistirdikleri inanis, soylence ve batil inanglar1 vardir ve bunlar iilkelere 6zel hazirlanan
reklamlarda kullamlabilirler. Ornegin biiyiiniin varligina inanan toplumlarda bazi
iriinlerin biiyiilii bir degisim yaratabilecegi seklinde anlamlar yiiklenebilir.

Gelenekler: Jenerasyonlarca sozli olarak aktarilan gelenekler, toplumlarin kiltiir
yapisim sekillendirmektedir. Ornek olarak Kent markasmin 2012 yilinda yaymladig
Bayram temali reklamda misafirlere bayram sekeri ikraminin konu edilmesi, Tirk
kiiltiiriine dair bir referanstir. Coca-Cola iizerinden en bilinen 6rnek ise kalabalik ve
samimi, “Tirk usulii” iftar sofrasidir (Kiigiikerdogan, 2009, s. 27).

Rittieller: Reklam kampanyalarinda siklikla basvurulan bir yontemdir. Her
toplumun kendine has ritiielleri vardir. Mesela Islam diinyasinda bayram namazi kilmak
ya da haci olmak gibi. Hediye, ¢igcek almak gibi ritiieller de toplumdan topluma farklilik
gosterebilir. Ornek olarak HSBC’nin yerel ve Kkiiltiirel degerlere verdigi &nemi
vurgulamak i¢in iirettigi bir reklam kampanyas1 vardir. Bu reklamda, ¢icek verme ritiieli,
iki farkli kiiltiire ait ¢igek cinsi ile tiikketiciye iletilmeye calisilmaktadir. Mesaj iletisi,
Meksika’nin simgesi olan kaktiisiin karsisina, Bodrum’un simgesi begonya konularak
olusturulmustur (Kii¢iikerdogan, 2009, s. 25-30).

Degerler: Deger ve reklam arasindaki iliski incelendiginde, durum biraz
karisabilmektedir. Siiphesiz tiim toplumlarin farkli deger yargilart mevcuttur. Bu degerler
kiiltiiriin kalbini olusturmaktadir. “Iyilik” ve “kétiiliik”, “dogruluk” ve “yanlishk”,
“mantikl1 olan” ve “tutarsiz olan” gibi zitliklar arasindaki farki deger yargilari belirler.
Reklamlar, hitap ettikleri toplumlarin deger yargilarina uyumlu olmalidir. Bu sebepten,
Coca-Cola gibi uluslararas1 markalarin Islam iilkelerinde gergeklestirdikleri reklam

kampanyalarinda, o iilkenin kiiltiir, gelenek-gorenek ve deger yargilarina hitap eden,

18



tiiketicilerde pozitif etki olusturmay1 hedefleyen iletiler bulunmaktadir (Kiiclikerdogan,
2009, s. 31).

Bir ¢ekicilik unsuru olarak reklamda kiiltiirel kodlarin kullanimlari, faaliyet i¢inde
bulunulan yerel pazarlarin egemen kiiltiirlerinin begeni ve aliskanliklar1 ve beklentileri
dogrultusunda sekil almaktadir (Yaras, 2017, s. 26).

Bircok kiiresel marka, Tiirkiye’deki reklamlarinda, Tiirkiye’ye ait kiiltiirel degerleri
reklam kampanyalarinda basariyla kullanmaktadir ve yerellesmedeki basarisini buna
bor¢ludur.

Bazi 6rnekler su sekilde verilebilir: Nutella’nin, Tiirkiye’de her ramazanda ekmek
yerine tiiketilen ramazan pidesi ile bir arada sunuldugu reklamlar biiyiik ilgi cekmektedir.
Romanyali oromobil iireticisi Dacia’nin giiniin birinde Tiirkiye’de “Uskiidar’a Gider
iken” sarkisiyla araba satisi yapmasi gibi bir durum, geg¢miste sadece saka konusu
olabilecekken, bugiin bu gerceklesmektedir. Rusya’nin popiiler arama motoru Yandex
icin yapilan bir reklam ¢alismasinda, “dede-torun ve diiniirler aras1 iliskiler” vasitasiyla
tiiketiciye temas edilmistir. Reklamin sonlaria dogru “Harem” kavraminin da eklenmesi

ise gozlerden kagmamaktadir.

Unilever ise, Lipton i¢in hazirladigi bir reklam filminde, “Cay Yapmak Kolay m1?”
sloganin1 kullanmais, horon tepilmis, ¢ay toplanilmis, tiim bunlara kemencge ezgileri eslik
etmistir. Boylelikle, bir¢ok kiiltiirel deger kodu bir arada kullanilmigtir. Daha esprili bir
yaklagim ise McDonald’s’in Yesilcam oyuncusu Emrah’1 kullandig1 “Acilarin Cocugu”

temali1 reklamdir.

Biiyiik kitlelere ayni anda ulasan bir arag olarak reklamlarda kiiltiirel 6gelerin

kullanilmast, bu araci ¢ok daha etkili hale getirmektedir (http-9).

Kiiresel reklamlarda, iceriklerin belirlenmesi hususunda kiiltiir ve kiiltiire 6zgi
belirleyiciler esas unsurlar olarak goriilmektedir. Bu bakimdan, reklam, icerisinde yer
aldig1 toplumsal sistem ve bu sisteme tesir eden kiiltiirle etkilesim igerisinde olan bir kitle
iletisim bigimi olarak, bu ¢evreyi hem etki altina almakta, hem de bu ¢evrenin etkisi altina
girmektedir. Ozetle, kiiltiirel degerlerle reklam arasinda karsilikli bir etkilesim oldugu
soylenebilir. Reklam hem kiiltiirel degerleri yansitip hem de onlari etkilemektedir
(Albers-Miller ve Gelb 1996: 57).
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IKiNCi BOLUM

COCA-COLA’NIN TURKIYE’DE YERELLESMESI

2.1. Coca-Cola’nin Tarihcesi

Bu baglikta, Coca-Cola’nin resmi tarih¢esinin yant sira reklamlarmin da gegirdigi
stireg ile ilgili bilgiler bir arada, kronolojik sirayla sunulmaktadir. Ayrica 1889-2008 aras1
doéneme ait Coca-Cola reklam grafiklerinden 6rnekler sunan bir tabloya (tablo 2.1.) yer
verilmigtir.

1886-1892: 1886 senesinde, eczaci Dr. John Pemberton, kendisine ait tarifle lirettigi
icecegi, birkag sokak 6tedeki Jacob’s Eczanesi’ne gotlirmiistii. Bu yeni mesrubat, Jacob’s
Eczanesi’nde bardak basina bes cent’e satilmaya baslandi. Dr.  John = Pemberton’in
muhasebe islerinden sorumlu kisi, Frank Robinson, mesrubata “Coca-Cola” ismini koydu
ve bu ismi el yazisi ile bir logo-type’a doniistiirdii. Giiniimiize dek, Coca-Cola ismi ve
logosu degisiklige ugramadan kaldi. Pemberton vefat ettikten sonra, Atlantali bir is adami1
olan Asa Griggs Candler, 2.300 dolar civart bir paraya Coca-Cola’y1 satin almistir.
Candler, firmanin ilk yoneticisi ve Coca-Cola’ya ilk gercek vizyonu kazandirmis olan
kisiydi.

1893-1904: 1893°te Asa G. Gandler, Coca-Cola’y1 bir bulustan, bir marka haline
getirdi. Bedava tadina bakilmasi amaciyla kupon dagitimi yapti ve mesrubatin
dagitimindan sorumlu eczanelerde Coca-Cola markali saat, takvim vb. promosyon
tirtinleri bulundurulmasini sagladi. 1895 senesinde Coca-Cola her tarafta goriinmeye
baslamisti. Asa G. Candler, Chicago, Dallas ve Los Angeles’ta mesrubat tesisleri agti.
1889 senesinde Benjamin F. Thomas ile Joseph Biedenharn ismindeki avukatlar, Coca-
Cola’y1 siseleyerek satiga ¢gikarmaya yonelik haklar1 Candler’dan sadece bir dolara almay1
basardilar (http-10).

Coca-Cola’nin bir reklam ajansiyla ilk defa ortaklasa proje gelistirdigi y1l 1904 idi.
1904°’te Atlanta merkezli “Messengale Reklam Ajansi”yla ortaklasa ilan hazirliklar
yapildi. Bu ilanlar, orta-smif-iistii beyaz, her iki cinsten Amerikan vatandaslarin1 Coca-

Cola standlarinda Cola i¢erek serinlemekteyken goriintiiliiyordu.

1905-1916: 1906°da, Messengale’le yollarini ayiran Coca-Cola, ayn1 yil, 15 sene
boyunca ¢alisacaklar1 “D’arcy’’yle ilk ¢alismasi olan “akan Coca-Cola” ilanin1 hazirladi.

[lan, yalnizca elit kesime referans yapiyordu ve liiks tepsi igerisinde Coca-Cola logosu
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ile kapli camdan bardak i¢ine Coca-Cola dolmaktaydi. Bu ilanla Coca-Cola ismini
giiclendirip, bilinirligini artirmis oldu. Ardindan gelen basili isler de geng, cezbedici
insanlar1 Coca-Cola igecekleriyle gosteriyordu. Bu calismalara bakildiginda, daha o
zamanlardan, icecegin kendisinden ziyade, vaadettigi deneyimi yansitmaya
odaklanilmaktaydi. D’arcy basili ilan alaninda ne kadar basarili olsa da, gelisen medya
ve c¢esitlenen iletisim araglar ile girilen yeni doneme uyum saglamakta zorlantyordu.
William D’arcy ve Archie Lee 6ldiikten sonra Coca-Cola tekrar arayistayd: (Vartanyan,
2004, s. 50-59).

Coca-Cola firmasi, taklit¢i mesrubatlarin artmasint 6nlemek amaciyla tanitim
faaliyetlerinde bulunarak, Coca-Cola’nin orijinalligini vurgulamaya basladi. Bu esnada,
Coca-Cola’y1 taklit¢ilerinden ayirt etmek amaciyla farkli bir sise tasarimi liretme karari
alind1. Indiana’daki The Root Glass Company isimli firma, karanlik yerlerde ya da kirik
olsa dahi bakan kisinin kolayca taniyabilecegi bir sise tasarimi i¢in agilan yarismayi
kazanmigti. 1916 senesinde herkesin bildigi orijinal sisenin {iretimine baslanmisti.
Bundan boyle Coca-Cola markasiyla 6zdes hale gelmis orijinal sise, 1916 yilindan
bugiine hicbir degisiklige ugramadan giinlimiize ulasti. Bu siirecte, Coca-Cola hizla

biiyiiyordu (http-10).

1919-1940: 1900 yilinda Coca-Cola’y1 sigeleyenlerin sayisi ikiyken, 1920°de bu
say1 1.000 olmustu. Aynmi1 sene Coca-Cola ilk ihracatin1 Fransa’ya yapmistir (Atcilar,
2006, s. 85).

Robert Woodruft, babasinin firmay1 Asa Candler’dan satin almasimin dort sene
sonrasinda, 1923’te, firmanin baskanligina getirilmisti. Candler, ABD’yi Coca-Cola ile
tanistirmisken Woodruff, firma liderligi ile gecen 60 seneyi asmis siire igerisinde,
mesrubati diger iilkelere tanitma isini lstlenecekti. Woodruff her bolgede yayilma
politikasi i¢in firsat bulan bir pazarlama ustasiydi. Coca-Cola’nin uluslararasi arenaya
girmesi i¢in Onciiliik etti ve 1928’de ilk defa Coca-Cola’y1r Olimpiyat Oyunlarinda
tanitmisti. Woodruff, tiiketicilerin ev ya da disarida Coca-Cola’y1 i¢ebilmesini kolay hale
getiren alt1 sise alan kutuyu, iistten kapakli sogutucuyu ve baska pek ¢ok yeniligi
gelistirmis ve markaya kazandirmistir.

1941-1959: Woodruff’in Coca-Cola’nin “her yerde bulunur” olmasi seklindeki
hayali gerceklesiyordu. 1940’larin ortasindan 1960’a dek, Coca-Cola siselemesi
calismalarinin yapildigi iilkelerin sayisi iki misline ¢ikmustt (http-10).
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1956°da, Coca-Cola o zamanlar yeni bir ajans olan McCann’la anlasti. Ajans,
1950’1ler boyunca “The Sign of Good Taste (Iyi Lezzetin Isareti)” ve “Gergek Serinlik”
olmak tizere iki reklam kampanyasina imza att1. Prodiiksiyon sayis1 1956’dan 1963’¢
kadar 6nemli seviyede artti. McCann, 1963’te hazirladig1 “Things Go Better with Coke
(Her Sey Cola ile Daha Iyi)” sloganini iceren reklam kampanyasi ile ilk defa kiiresel

basariya kavustu (Vartanyan, 2004, s. 50-59).

1960-1981: Biinyesinde tek marka olan Coca-Cola ile gegirdigi 70 basari dolu sene
ardindan firma, baska lezzetler ile genisleme karar1 aldi. Ik defa 1940’11 yillarda
gelistirilmesine baslanan ve 1950’11 yillarda satisa ¢ikarilan Fanta’y1, 1961 yilinda Sprite
ve 1966 yilindaki Fresca takip etti (http-10).

1960’larda toplumsal degismeler Coca-Cola reklamlarinda etkisini gostermeye
baglamisti. Reklam stratejilerinde genclerin onemi giderek daha da biiyliyordu

(Vartanyan, 2004, s. 50-59).

Isin énem arz eden ve ayn1 zamanda heyecanlandiran bir alan1 olarak Coca-Cola
reklamlari, aslinda 1970’11 yillarda layik oldugu yere ulasti ve reklamlarinda eglenme,
dostluk ve giizel zaman gecirme gibi temalar islenmekteydi. 1978 yilinda Coca-Cola
firmasi, Cin Halk Cumhuriyeti biinyesinde ambalajlanmis soguk icecekleri satabilme izni

almus tek isletmeydi (http-10).

1970’lerde ABD’de donemin siyasi yapisinin etkisiyle Amerikalilarin pozitif
degeleri reklamlarda 6ne ¢ikmaya baslamisti. Amerikan kiiltiir 6gelerinin kullanildig
reklamlar, lilkenin kurulusunun 200. y1l doniimii olan 1976’ya kadar devam etmistir;
1976°da Coca-Cola yeni bir kampanyasi igin lansman diizenler: “Her Anm Igecegi”
temasiyla hayatin tadinin Coca-Cola oldugu vurgusu yine genglere yoneliktir. “Coke adds
Life (Coca-Cola Yasam Katar)” sloganinin benimsendigi kampanyayla ilk kapsaml1 yerel
uyarlamalar gergeklestirildi. Kampanyada alkolsiiz mesrubatlarin hayatimizdaki ortak
rolii vurgulanmaktaydi. Kiiresel kampanyada ortak degerler yer almaktaydi. Bu
kampanyadan sonra, giiven duygusunu ve Coke’dan faydalanmay1 vurgulayan “Have a
Coke and a Smile (Coca-Cola I¢ ve Giiliimse)” kampanyasina basland1 (Vartanyan, 2004,
s. 50-59).

1982-1989: 1981 yilinda Roberto C. Goizueta, Coca-Cola firmasi “Yonetim Kurulu

Baskani ve CEO’su” oldu ve “akilli risk alma” diye isimlendirdigi stratejisiyle firmayi
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tepeden tirnaga gilincelledi. Amerika Birlesik Devletleri’ndeki ¢ok sayida siseleme
operasyonlarinin Coca-Cola Enterprises Inc. isminde, yeni bir halka agik firma
biinyesinde organize edilmesi, kendisinin cesurca adimlari arasindadir. Goizueta, buna ek
olarak, “Diet Coke”un piyasaya siriilmesini de saglamistir. 1982 senesinde piyasaya
sunulan “Diet Coke”, iki sene igerisinde diinyada en ¢ok tiiketilen “diisiik kalorili igecek”
oldu ve klasik Coca-Cola’dan sonra ikinci siradaydi. 1986 senesinde 100. yildoniimiinii
kutlamis olan Coca-Cola’nin, bu tarihte tiiketildigi iilke sayis1 165 idi (http-10).

1982 senesinin basinda Coca-Cola, bir sonraki kampanyas1 olan “Coke is it (Coca-
Cola Bu)” ile tat ve serinlik temalarina agirlik verdi. Amerikalilarin glindelik hayatina
katilan degerleri dogrudan kampanyalarinda kullanmislardi. Bu kampanya biinyesinde
daha onceki kampanyalarda kullanilan ¢esitli unsurlar da ilk defa bir arada kullanilmst1.
Fakat, beklenmeyen bir karar ile formiilii degistirilen Coca-Cola bu kampanya esnasinda
piyasaya ¢ikmisti. Fakat tiiketicilerin yogun itiraz1 sonucu uzun dmiirlii olmadi. Sirket
once klasik kolay1 yeni kola ile birlikte satmaya devam etme karar1 aldi, sonunda yeni
kolanin tiretimi durduruldu ve klasik kolaya geri doniildii. Her iki kolanin da ayni anda
piyasada bulundugu donemde, dogal olarak iki farkli reklam kampanyasi1 gereksinimi
dogdu. 1986 senesindeki “McCann-Erickson” imzali1 “Catch the Wave (Dalgay: Yakala)”
sloganli kampanyada genglik, liderlik ve rekabetgilik temalari islenmisti. Bu kampanyada
mesaj “moda olan igecegi, moda olan imge ve gorsellerle kimliklestirmek™ olarak
Ozetlenebilir. SSC&B Lintas’in gelistirdigi “Red, White and You (Kirmizi, Beyaz ve
Sen)” slogani ile ise markanin tiiketicisi ile biitiinlesmesine ve duygusal dgelere vurgu
yapilirken, Amerikan hayat tarz1 ve ruhu kutlanmaktaydi. Coca-Cola artik bariz sekilde
bir Amerikan semboliine evriliyordu ve bunda, bu reklam kampanyalarinin roli
yadsimnamazdi (Vartanyan, 2004, s. 50-59).

1990-1999: 1990’11 yillar Coca-Cola’nin biiylimeye devam ettigi bir siirecti.
Firmanin spor ile ilgili caligmalar ile uzun vadedeki iliskileri bu on yillik stire igerisinde,
“Olimpiyatlar”, “FIFA” ve “NBA” destekleriyle giiclenmisti. 1993 yilinda herkes
tarafinda bilinmekte olan “Her Zaman Coca-Cola” reklam kampanyasina baslanildi ve
diinyanin, sirin Coca-Cola kutup ayisi ile tanigmast bu sekilde oldu. Coca-Cola, 1990
yilinda Dogu Almanya piyasasina girmesiyle beraber yeni bdlgelere yayildi ve 1993
yilinda bu iilkeler arasina Hindistan’1 da ekledi. 1993’iin ardindan Coca-Cola icecek
portfoyiinii yeni igeceklerle genisletti. 1997’ye geldiginde, firma, glin basina 1 milyar
bardak igecek satmaktaydi (http-10).
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1993 senesinde basta “Creative Artist Agency”, sonrasinda “Edge Creative”
tarafindan yiiriitilen “Always Coca-Cola (Her Zaman Coca-Cola)” kampanyasiyla,
“Coca-Cola reklamlarindaki kapsamli degisim” basladi.

2000-2018: 2000 senesinin Haziran’inda Coca-Cola’nin bir sonraki uluslar arasi
kampanyasi olan “Coca-Cola. Enjoy / Coca-Cola. Tadini Cikar” baslatildi. Reklamlardaki
genel anlayis, Coca-Cola’nin insan yagamina anlam katan, ulasilmasi kolay ve toplumca
bilinirligi yiiksek bir keyif olmasidir. Genel fikir evrensel olsa da, yerel uygulamalarda
tilkelere ve kiiltiirlere gore farkli keyif/haz kavramlari ile uyum saglayacak degisiklikler
de yapilmisti. Kiiresel kampanyanin ise bu baglamda olabildigince esnetilebilir tarzda
hazirlanmas1 gerekmisti. “Coca-Cola. Enjoy”’da esas hedeflenen, bu icecegin giinliikk
hayata anlam kattig1 mesajin1 hedeflenen kitlelere iletebilmekti (VVartanyan, 2004, s. 50-
59).

2002 yilinda Coca-Cola, “Kis Olimpiyatlart Oyunu”na 74. defa sponsor olmustu.
Coca-Cola’nin aliiminyum-¢izgili yenilikgi sise tasariminin tanitimi yapildi. Yine bu sene
igerisinde, Coca-Cola, “Olimpiyat Oyunlart Sponsorlugu”nu 2020°ye dek uzatmisti.
2005°’te, klasik Coca-Cola ile ayni tada sahip “sekersiz” versiyonun lansmani
gerceklestirildi. 2007°de, ABD’de pazarinin lideri konumundaki “Glaceau
Vitaminwater”, Coca-Cola biinyesine alindi.

2008’de, bir Tiirk olan Muhtar Kent, sirketin bagkanlik ve CEO’luguna getirildi.
2009’da kismen bitkilerle elde edilen, tamamen geri doniisiime sokulabilir ambalajli
“Bitki Sise (PlantBottle™)” raflarda goriinmeye baglamisti. 2010°da Coca-Cola ile
mobilyalar tireten Emeco, birlikte, geridoniistiiriilmiis “PET siselerini giindelik hayatta
kullanilabilecek bir tasarima” doniistiirebilmeyi amag edinen “111 Navy Chair” projesini
gerceklestirdiler. 2011°de, Coca-Cola 125. yildonimiinii biyik bir cosku ile
kutlamaktaydi. 2012°de, Coca-Cola, 50 milyon Facebook begenisi rekorunu kiran ilk
markaydi. 2013’te “Giinliik 1.9 milyar bardak iiriin” tiiketilmekteydi. Ayn1 yil firma,
obezlik sorunu ile miicade i¢in, toplumda saglik, mutluluk ve aktifligi artirabilmek
amaciyla, faaliyette oldugu iilkeler biinyesinde gerceklestirecegi taahhiitleri agiklamigt.
2014’te, Coca-Cola, “Monster Icecek Sirketi”nin hisselerinin %16.7’sini alarak, sirkete
kiiresel distribiitor olmustu. Stevya kullanimiyla kalori oran1 %35 daha az hale getirilmis
“Coca-Cola Life”, Coca-Cola ailesinin bir parcasi oldu. Life, firmanin diinya genelinde
az kalori igeren veya tamamen kalorisiz alternatifleri genigletmek seklindeki taahhiidiine

uymaya devam etmektedir. 2015’te, 65 yilin ardindan firma, Myanmar’daki ilk
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fabrikasiyla yeniden faaliyete gecti. 2017°de, “Coca-Cola Sirketi Opsiyonlar Ust
Yoneticisi (COQO)” James Quincey yeni CEO olarak goreve bagladi. Kendisinin, firmanin
“Total Beverages Company (Komple Bir Icecek Sirketi Olma)” seklinde bir vizyonu
vardir. Firma, kiiresel olarak yiiriitmekte oldugu “5by20! Kadin Girisimciligi Projesi’yle,
1.7 milyon kadina ulagmistir. Firma, ABD’de uygulamaya geg¢ilen ve tiiketicilere, tiriinler
konusunda ayrintili bilgilendirme yapmay1 hedefleyen “Akilli Etiket Programi™ni ilk
uygulayan kurum oldu. “500’den fazla marka ve 3900’den fazla iiriin” sunmakta olan
firmanin, 1 milyar dolarin iistiindeki degere sahip markalarinin sayis1 21°e ¢ikti. 2018°de,
kiiresel oOlgekte sunmakta oldugu {iriinlerin sayist 4100’4 bulmugken, yer aldigi
“perakende satis noktalar1” ise 27 milyondan fazladir. Firma 2030’a dek, “Sifir Atik hedef
ve taahhiidii”nii duyurdu. “World Without Waste” adl1 bu programla, 2030’a dek iiretilen
tiim ambalajlar igin, bir tane de geridoniistiirme taahhiidiinde bulunulmustur. Ingiltereli
“Costa” kahve zincirinin biinyeye katilmasi amaciyla anlasmaya varilmistir. Firmanin
tamamen igeceklere odaklanan bir sirkete dontigmesi hedefiyle paralellik tasiyan bir karar
olarak, “Costa Kahve’nin biitlin operasyonlar1 2019 itibariyle satin alinmay1
beklemektedir (http-10).

Sprite ve Fanta markalarinin da sahibi olan sirket, diinyadaki en biiyiikler arasindaki

konumunu zorlu rekabet ortamina ragmen korumayi siirdiirmektedir (http-11).
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Tablo 2.1. Coca-Cola 'nin reklam tarihinden dnemli reklam grafikleri (http-12)

THEIDEAL BEVERAGE
DISCRIMINATING
PEOPLE.

THE DRINK THAT
KEEPS 100 FEELING FIT
FOR WHAT'S ANEAD

SIX BOTTLES

in this new handy container
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Tablo 2.1. (Devam) Coca-Cola 'nin reklam tarihinden énemli reklam grafikleri (http-12)

1933

An All-Star Rebound to Normal
Between Camera Shots of "Dinner at Eight”

STOP for a pause...
freshed

Thru 50 years...1856 1o 1936
The panse that ref
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cm'ries%{u i

1948

Preparing for Hospitality

CONTINUOUS QUALITY
IS QUALITY YOU TRUST
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Tablo 2.1. (Devam) Coca-Cola 'nin reklam tarihinden énemli reklam grafikleri (http-12)

1950

Thirst knows no season

1955

ar
il play

There’s
nothing
like a

<

Be really refreshed ... enjoy a FLOAT with COKE!

GOKE OW-THE-JOB KEEPS WORKERS REFRESHE:

- f
It's the real thing.
- Coke.
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Tablo 2.1. (Devam) Coca-Cola 'nin reklam tarihinden énemli reklam grafikleri (http-12)

w5 livons 10 e o

i hobida 0! %

Feel like a Coca-Cola?
So does the bottle.
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2.1.1. Coca-Cola’nin Tiirkiye’deki tarihgesi

Behget Tiirkmen Pasa, 1960’larin baslarinda ABD’de bulundugu siralarda,
Tiirkiye’de Coca-Cola fabrikas1 kurma onerisi ve franchise teklifi alir. Pasa, Istanbul ve
Izmir’de kurulacak fabrikalar icin baska Tiirk is adamlariyla anlasir. Has ailesi ve

IMSA’nin 1964°te yatirim iznini almastyla birlikte, Tiirk tiiketicisi Coca-Cola ile bulusur.

O yil takvimler 18 Eyliil’ii gdsterdiginde, Tiirk tiiketicisi, Istanbul sokaklarini
turlayan ve halka bedava Coca-Cola dagitan konvoy sayesinde bu meshur igecek ile ilk

defa tanisma ve tatma firsati bulmustur.

1965 senesinde, “Coca-Cola Company”nin yan kuruluslarindan biri, “Coca-Cola

Export Corporation”, Izmir’de kurulur. 1966°da Akdeniz ve Ege’de genisleme hizi artar.

1965 yilinda, ilk konsantre fabrikasi Istanbul’da agilir. Tiirkiye i¢in ekonomik

acidan 6nemi biiyiik bir yatirim olarak degerlendirilir.

1981 senesinde, litrelik ambalajlarin iiretimine baslanildi. 1982’de Antalya’da
fabrika, 1986°da ise Izmir-Kemalpasa’da tesis acilis1 yapildi.

1985 senesinde Tiirk tiiketicisi Fanta ile tanisti, bu sene gerceklesen diger yenilik

ise teneke kutuda sunulan Coca-Cola ve Fanta’nin satimina baglanmasiydi.

Diet Cola ile ilk tanigma ise 1986°da oldu, bu i¢ecek diisiik kalorili olmastyla klasik
Cola’dan ayrilmaktaydi.

1987 senesinde, “The Coca-Cola Export Corporation”, Istanbul’a tasindi ve

dogrudan iiretici sifatiyla pazara girme karari aldu.

1995 senesinde Efes-Pilsen bira ireticisi, “Anadolu Endiistri Holding”le ortaklik

yapildi.

1994 yilina gelindiginde Tiirkiye’de iki iiretim ve iki dagitim sirketiyle faaliyetini
stirdiirmekteydi (http-13).

1996’ya gelindiginde Anadolu Endiistri Holding, Coca-Cola Icecek’in ortagi olmus
ve 1997°de 35 milyon dolarlik yatirimla, Corlu’da 1 dolum tesisi hizmete sokulmustur

(http-14)
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1998°de icecek sektoriinde “ISO-9001” belgesi alinarak, Coca-Cola sektorde bu
belgeyi alan ilk isletme oldu. Ayn1 yil, Coca-Cola biinyesinde Tiirkiye’nin yonetiminin

Onemi artt1 ve komsu iilkelerin de Tiirkiye yonetimine baglanmasina baslanildi.

2002 yilinda Ankara fabrikasi, Coca-Cola’nin tiim fabrikalar1 arasindan siyrilarak

10. sirada kalite sistem 6diiliinii aldi (http-15).

2003 senesinde, “Coca-Cola Igecek A.S.” kurularak, firmanin biitiin {iretim-

dagitim-satis kanallar1 bir ¢at1 altinda toplanmis oldu (Vartanyan, 2004, s. 98-99).

2004°te, Coca-Cola ile “Tiirkiye Futbol Federasyonu” arasinda anlasma
imzalanarak, Coca-Cola “Tiirk Milli Takimlar Ana Sponsoru” ve “Tiirkiye Futbol
Federasyonu Program Ortagl” olmustu. “Atina Olimpiyatlart Mesalesi Kosusu”

Tiirkiye’ye gelmisti.

2005’te, Tiirk moda tasarimcilari, Coca-Cola sisesine “hayat” konseptiyle giydirme

yaparak “Hayattan Coca-Cola Siseleri” projesi ile uluslar arasi basar1 elde ettiler.

2006°da, “Coca-Cola Icecek A.S.”nin halka arzi gergeklesti. Cappy markasinin
“%100 tatlar1”yla Tiirkiye’ye sunmus oldugu iiriin portfoyii genisledi. “Coca-Cola Igecek
A.S.”, “Damla Dogal Kaynak Suyu’nu liretmeye basladi.

2008°de, simdilerde ismi “Sekersiz”e ¢evrilen “Coca-Cola Zero”, ABD’den {i¢ sene
gec olarak Tiirk tiiketicisiyle bulustu. Coca-Cola’nin 19. vakfi olan “Coca-Cola Hayata
Art1 Vakfr” Tiirkiye’de kurulmustu.

2009°da, “Mutluluga Kapak Ac¢” adli kampanya Tiirkiye’de basladi. Cesitli
mutluluk oykiileri, bu kampanya kapsaminda iki kitap icerisinde toplanmisti. Elazig ve

Koycegiz’de agilanlarin da eklenmesiyle, Tiirkiye’de toplam 8 fabrika faal durumdaydi.

2010’da, “FIFA Diinya Kupas1”, Coca-Cola’nin diizenledigi “FIFA Diinya Kupasi
Turu” bilinyesinde Tiirkiye’ye getirildi. Cappy, “Milli Egitim Bakanligi” ve “Ankara
Universitesi Kalkinma Calismalar1 Uygulama ve Arastirma Merkezi (AKCAM)”
ortaklig1 ile baslanan, “Cocuklarin Meyve Bahgeleri” projesiyle, 6zel sektor, kamu,

tiniversite igbirligi adina en biiyiik 6rneklerden biri gergeklestirilmis oldu.

2012°de, Coca-Cola, kiiresel 6lgekte ayni anda piyasalara sundugu soguk cay “Fuse
Tea”yi ¢ikardi.
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2013 senesinde, “Rock’n Cokeun 10. yil1, 60.000 katilimci rekoruyla gergeklesti

ve “A Greener Festival Award” yarigsmasinda 6diil kazanan ilk etkinlik oldu.
2014’te, Coca-Cola’nin Tirkiye’deki 50. yili cosku ile kutlanmaktaydi (http-16).

2015 senesinde, kismen bitkiler kullamilarak elde edilen, tamamen

geridoniistiiriilebilir ambalaj “PlantBottle (Bitki Sise)” Tiirkiye pazaria sunuldu.

2016°da, Coca-Cola Tiirkiye tarafindan, “kadinlarin konumlarinin gii¢lendirilmesi
ve bolgesel ekonomik kalkinmada etkin rol almalar1” i¢in firsatlarin yaratilabilmesinin

hedeflendigi “Kiz Kardesim Programi1” baslatildi.

2017 senesinde, Kivrimli bir tasarima sahip olan yeni Fanta sisesi sunuldu. Bu yeni
tasarim, Italya’daki itibarl 6diillerden olan “Prodotto dell’ Anno”dan, “2017 Gazl Icecek
Kategorisi — Y1l Uriinii” 6diiliine de layik goriildii. Coca-Cola’nin klasik, light ve
sekersiz markalari, “Tek Marka” stratejisi kapsaminda yeni bir gorsel tasarimla tiiketiciye
sunuldu. Coca-Cola’nin lisansli iiriinlerini satan e-magaza Tirkiye’de de hizmet vermeye
basladi. “Merak Ettim” platformu, 3. senesinin sonuna dogru, ziyaret¢i sayisinin 1,8

milyona ulastigini agikladi.

2018 yilinda ise, Coca-Cola Tiirkiye, “Kiz Kardesim” adli sosyal sorumluluk
projesi ile, hepsi kadin olan dokuz bin girisimciye egitim verilmesini sagladi. Schweppes

yenilenen tad1 ve yeni gorselligiyle tiiketici karsisina ¢ikt1 (http-17).

2.2. Coca-Cola’nin Tiirkiye’deki Yerellesme Faaliyetleri

Coca-Cola'ya gore, “Coca-Cola markasinin bir¢ok pazar i¢in 6zendirici Amerikan
yasam tarzini ifade ettigi yillar” ge¢miste kalmistir. Coca-Cola, “yerel diisiin, yerel
hareket et” yaklagimini yaratip ilk defa uygulayan bir firma olarak, kiiresel olgekte
yakaladig1 basarilar: biiyiik oranda bu yaklasima bor¢lu. Bu da firmanin ne kadar dogru
bir hamle yapmis oldugunu gosteriyor. 200 farkli tilkede faaliyette olan bir isletme olarak,
Coca-Cola’nin elbette yerel ihtiyag ve talepleri degerlendirerek hareket etmesi
gerekiyordu. Bu baglamda, Ramazan kampanyalar1 basta olmak {izere, Tiirkiye’de de
Tirk tiiketicisine uygun yerel yaklasimlara yogunlasilmaktadir.

Kiiresel anlayisla hazirlanan reklam filmleri, sirketin aktif oldugu tiim iilkelerde,

cevirisi yapilarak yayinlanmak {izere hazirlanmaktayken, yerel diisiin, yerel hareket et

32



akimi dogrultusunda iiretilen (“Hayatin Ritmi” gibi) kampanyalar, Tiirkiye’de tretilir ve
Tirk tiiketici igindir; Tirk toplumunun kiiltiirel degerleri bu kampanyalarda ¢ikis
noktasidir. Bu reklam kampanyalari biinyesinde hazirlanan bazi reklam filmleri, Tiirkiye
sinirlarini asarak diger iilkelerde de yayimmlanmaktadir.

Tiirkiye’nin her yerinde biiytlikli kiigiiklii diizenlenen c¢ok sayida etkinlik ve
sponsorluk faaliyetleriyle, tiiketiciler ve potansiyel tiliketiciler bulusturulmaktadir. Bu
baglamda, Coca-Cola, Tiirkiye’yi tiimiiyle kucaklamakta, her daim Tirk toplumuyla
birlikte oldugu marka algisin1 olusturacak strateji ve faaliyetlere girismektedir. Amac,
Coca-Cola’y1 bir “Tiirk markas1” haline getirmek degildir, amag¢ onu Tiirk toplumunun
goziinde ¢ok daha degerli kilabilecek yontemler kesfetmektir (Tiirel, 2000, s. 76).

Coca-Cola’nin  Tiirkiye’deki yerellesme faaliyetlerinden ©nemli birkagi,
reklamlarda Tiirk kiiltiirel degerlerinin kullanimi, “hayatin ritmi” reklami, spor, Rock’n

Coke ve Tiirkce logotype olarak verilebilir.
e Reklamlarda Tiirk Kiiltiirel Degerlerinin Kullanima:

Bir marka iletisim bi¢imini genellikle toplum kiiltiirinden yararlanarak olusturur.
Coca-Cola’nin Tiirkiye’deki reklamlar1 incelendiginde, toplum kiiltliriiniin izlerini
yakalamak zor degildir. Toplum kiiltiiriiyse, o toplumun tarihi boyunca olusturdugu ve
hem s6zlii hem s6zsiiz aktarimlarla giiniimiize tagidig: kiiltiirel degerler biitliniinii ifade

eder.

Tirkiye’de yiiksek bir pazar payma sahip olan Coca-Cola’nin yerel degerlere
oynayan tavri iilkemize 6zgli degildir, faaliyette oldugu tiim {ilkelerde durum bu
sekildedir. Lakin bunu o denli basarili uygulamaktadirlar ki, tiiketici Coca-Cola’nin
uluslararasi bir marka oldugunu bilse bile, i¢cecegi gene de kendi kiiltiirel degerleriyle son
derece 6zdeslesmis olarak kabul etmis durumdadir; yabanci bir takimla oynanan bir
futbol maginda, Coca-Cola’nin gergekten Tiirkiye’nin tarafini tuttugunu diisiinebilir, ayn1
durum kars1 tarafin taraftarlari i¢in de gegerli olsa bile. Bunda, Coca-Cola’nin kiiltiirel
degerlere en ¢ok agirlik veren kampanyalara imza atan markalardan biri olmasinin da
pay1 biiyiiktiir. Coca-Cola’nin kurumsal renkleriyle Tiirk bayragimin renklerinin ayni
olmasi gibi tesadiifleri de firma olabilecek en iyi sekilde lehine kullanarak bu algiy:

giiclendirmektedir. Boylelikle ilk olarak milli bir beraberlik saglanmis olur.

33



Milli beraberligi sagladiktan sonra sirada dini bir beraberlik saglamak vardir.
Bunun i¢in Ramazan ¢ok uygun bir donemdir. Cogunlugu Miisliiman olan Tiirkiye’de
Coca-Cola, Ramazan sofralarinin bas kosesine yerlestigi, vazgecilmezi oldugu
reklamlarla dini geleri Ramazan catis1 altinda tiiketiciye sunar. Ozellikle 2000’1
yillarda hazirlanan Ramazan reklamlari, kiiresel igletmenin yerellesmek hususunda
gosterdigi gayretin “en estetik unsuru” olarak karsimiza ¢ikar. Burada Ramazan denince,
Islam cografyasindaki herhangi baska bir Ramazan degil, Tiirk kiiltiiriine 6zgii olan
Ramazan’dan bahsedilmektedir ve bize 6zgii olan bu Ramazan, “birlik ve beraberlik”

temastyla islenmektedir (Tokat, 2014, s. 48).

2013 yilh Ramazan reklaminda kullanilan “Karagéz ve Hacivat’in birbirine
kavusmas1” temasi 6rneginde, bu iki karakter alisilmistan farkli bir sekilde bu defa golge
oyunu kuklalar1 olarak degil, canli aktdrlerce canlandirilmis sekilde izleyici kargisina
¢ikar. Ramazan dénemi hari¢ pek giindemde olmayan Karagdz ve Hacivat karakterleri,
Ramazan’in gelmesiyle birbirlerine ve izleyicilerine kavusurlar. Boylelikle toplumun
Ramazan sevincine kavugmasi iizerinden, Turk kiiltlir 6gesi olan Karagdz ile Hacivat
arasinda bir “metinlerarasilik” gergeklestirilmektedir. Reklamda slogan “Ramazan
0zledigimiz her seyi bir araya getirsin, bu mutluluk bize on bir ay yetsin” seklinde,
minareler arasina yazilan 1s1kl1 “Hos geldin on bir ayin sultani ya sehr-i ramazan” tarzi

ciimlelere génderme yapacak sekilde diistintilmiistiir (http-18).

2013 yilindan baska bir 6rnek de “Sofra Hikayeleri’dir. Anadolu’nun c¢esitli
sehirlerinde ¢ekilen reklam filmlerinde, bu cografyada siklikla duydugumuz tarzda
hikayelere yer verilmektedir. S6z konusu hikayeler ¢evresinde yorenin mutfagindan
ornekler sergilenir ve anlatilir. Kars’ta gecen filmde, kiiltiiriimiizden tanidik bir unsur
olan “yeni gelin” motifine deginilmistir. Gelinin utandig1 i¢in kaynanasinin evinde yemek
yiyememesi ve evine a¢ donmesi kurgusu iizerinden, toplum kiiltiirlinde var olan, yeni
gelinin ¢ok konusmamasi1 gerekliligi, az yemesi, ¢ekingen olmasi gibi beklentiler

islenmektedir.

Slogan olarak “Maksat bu sofralar daim olsun”un kullanildig1 reklam filmlerinde,
Rize’deki kiis aileler sofra vasitasiyla baristirilir, Hatay’da kizlar aile biiyiiklerine yemek
begendirmenin derdindedir, Bodrum’da ise restoran arayan turistleri evine davet eden
yardimsever bir adam vardir. Arkaplanda, 6rgli 6rmekte olan teyze ve ayaklariyla bebek

sallamakta olan anne gibi anadolu motifleri de kullaniimaktadir.
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Bu reklamlarda Tiirk toplumunun asina oldugu hikayeler, tanidik motiflerle

anlatilirken, aslinda yapilan, Tiirk toplumunu kendisine anlatmaktir (http-18).

Gerek Ramazan sofrasi, gerekse “Sofra Hikayeleri” konseptiyle olsun, Coca-Cola,
Tiirk mutfaginda mevcut olmayan bir icecegi, yani kendisini alip, bu reklamlar suretiyle,

kiiltiirimiiziin bir parcas1 gibi gostermeyi bagarmistir.
e “Hayatin Ritmi” Reklami:

Cekimleri 2003 senesinde Beyoglu’da gergeklestirilen “Hayatin Ritmi” adli reklam
filmiyle, sadece Tiirkiye’de degil, diinya ¢apinda biiyiik bagar1 elde edildi. Onlarca lilkede
gosterilen filmle, Coca-Cola biinyesinde iilkeler bazinda ¢ekilen yerel filmler arasinda en
basarililardan birine imza atilmis oldu. “Hayatin Ritmi’nde, sanat¢ilardan kiiciik esnafa
kadar genis bir skalada Beyoglu’nun profilinin yansitilmasi tizerine yogunlasildi. Tiirk
kiiltiir zenginligi agisindan ornek bir lokasyon olmasi, dinamizm ve canlilik gibi
ozellikleri sayesinde “Hayatin Ritmi” temasina tam uydugu i¢in, ¢ekimler i¢cin Beyoglu

tercih edilmisti (Vartanyan, 2004, s. 114-115).

e Spor:
Ebru Bakkaloglu (Coca-Cola Halkla iliskiler Miidiirii), 2002°de Istanbul’a getirilen
ve binlerce kisiden olusan bir konvoy ile Istanbul halkiyla bulusturulan Diinya Kupasi ile
ilintili olarak genel ve yerel kapsamda gergeklestirilen kampanyalar ile ilgili su ifadelerde

bulunmustur:

“ACNielsen'in Temmuz'da yaptigi bir aragtirmada 'Diinya Kupasit deyince akla gelen
markalar' siralamasinda Coca-Cola %51 ile birinci oldu. Ayrica Coca-Cola Tiirkiye olarak
gergeklestirdigimiz futbol iletisimi diinya ¢apindaki Coca-Cola sisteminde basar1 6ykiisii
olarak degerlendirildi. 'Neden basarili oldunuz?' derseniz; oncelikle dogru zamanlama yaptik.
Daha kimse Diinya Kupasi'ndan bahsetmezken Ocak sonunda Istanbul'da ok ses getiren bir
Diinya Kupasi Senligi yaptik. ikinci olarak, Coca-Cola Tiirkiye'nin bugiine kadar yaptig1 en
entegre ¢alismaydi (http-19).”

e Rock’n Coke:
Ik defa 2003°te diizenlenen, diinyaca meshur sarkici ve gruplara ek olarak Tiirk
sanatgilarin da sahne aldigi bu biiyiik festivalde amag, Tiirkiye’nin ve 6zelde Istanbul’un

tanittminm  arttirilmas1  ve  Istanbul’u diinyada parmakla gosterilen “genclik
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metropollerinden” birisi haline getirmektir. Coca-Cola Tiirkiye Bolgesi Genel Miidiirii

Ahmet Burak, konu ile ilgili diislincelerini sdyle ifade etmistir:

“Coca-Cola’nin Tirkiye’deki varligi, hepinizin zaten bildigine inandigim fabrika, marka,
reklam gibi yatirnmlarimizla smirlt degildir. Tiiketicilerimizle, farkli ortamlarda bulusmak,
onlarin yasam deneyimlerini zenginlestirmek de bizim i¢in 6nemli. Gegen yil Diinya
Kupasi’n1 maglardan 6 ay evvel Tiirkiye’ye getirerek, Tiirkiye’deki mevcut enerjiyi ortaya
¢ikartmis, ulus olarak bir rityanin gergeklesebilecegine odaklanmis ve Tiirkiye nin futbol
coskusuna ortak olmustuk. Bu yil genglerin miizik tutkusunun pargasi olmay1 hedefliyoruz

(Tokat, 2014, s. 49).”

Rock’n Coke’un Coca-Cola agisindan baska bir 6zelligi de, diinyada Coca-Cola
tarafindan bagindan sonuna liderliginin tek basina stlenildigi tek organizasyonu bu
festival olmasi. Bir baska deyisle bu festival Tiirkiye’ye 6zgli ve sadece bir miizik
festivali olmaktan ¢ok daha fazlasidir; festival kapsaminda Milli Egitim Bakanligi ve
UNICEF ortakliginda gergeklestirilen “Haydi Kizlar Okula” projesine katkida
bulunulmus ve bu sayede isin sosyal sorumlulukla ilgili bir yonii de gosterilmistir

(Vartanyan, 2014, s. 119).
e 50. Yil ve Tiirk¢e Logotype:

2014 yil1, Coca-Cola’nin Tiirkiye’deki 50. yili oldugu i¢in, firma agisindan 6nemli
bir yildi. 50. yil, adeta kutlama havasina sahip ¢esitli kampanya ve etkinliklere sahne
olmustu. 50. y1l kampanyasinda, marka igin 6z niteliginde olan “mutluluk ve iyimserlik”
kavramlarina odaklanilmasi tercih edilmisti. Coca-Cola, ajans i¢in hazirladiklari brifle

ilgili su yorumda bulunmustur:

“Coca-Cola markas1 Tiirkiye’de var oldugu silire boyunca birbirimizin degisimine,
dontisiimiine tanmiklhik ettik. Bu kapsamda da, 50. yil igin iletisim ve pazarlama
calismalarimiza baglarken, bu tamikligin ortak Ozelliklerinin  olup olmadigini,
benzerliklerimiz varsa neler oldugunu bulmak igin bir arastirma yaptirdik. Arastirma
sonucunda gordiik ki, Coca-Cola ailesi olarak, Tiirk toplumuyla mutluluk ve iyimserlik

etrafinda toplanan benzer degerlere sahibiz (Erkan, 2014, s. 108-109).”

Bu kadar tanman her marka i¢in, logo veya logotype’in1 bu sekilde degistirmek,
kurumsal kimlik agisindan oldukg¢a cesur bir adimdir. Logotype’1, 50. yila 6zel olarak

sadece bir seneligine, Tiirk¢e okunusu olan “Koka-Kola” seklinde yazmak, 130 yila yakin
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stiredir logosunu hi¢ degistirmemis olan Coca-Cola i¢in de diinya genelinde bir ilk
olmustur. Bu hareket ayni zamanda Coca-Cola agisindan, kendisi i¢in en Onemli
tilkelerden biri olan Tiirkiye’ye bir tesekkiir niteligi de tasimaktadir (Erkan, 2014, s. 108-
109).

2.3. Coca-Cola’min Tiirkiye’deki Tarihinden Onemli Reklam Grafikleri

Coca-Cola diinya genelinde oldugu gibi, Tiirkiye’de de reklama en ¢ok biitge ayiran
reklamverenlerden biridir. 1980’lerden Once cogunlukla gazete, dergi gibi basili
ortamlardaki ilanlarla tiiketicilere ulagmaktayken, televizyonun kullanimimin giderek
artmasi sonucu kampanyalarini agirlikla televizyona yoneltmis olsa da, afis, billboard ve
her tiirden basili ilan yayinlamaya da tiim hiziyla devam etmektedir.

[k tasarimlarda ¢ogunlukla goriildiigii iizere, yurtdisi orijinli gorsellere Tiirkce
metinler eklemek veya sloganlarin / metinlerin Tiirkge’ye ¢evirilerini yapmak suretiyle
iilkemizde kullanilmiglardir. Bu reklamlar “kiiresel diisiin, kiiresel hareket et” etkisi
altindadir. Giincele yaklastik¢a tasarimlarda Tiirkiye’ye 6zgli metinler (“Cumhuriyet’in
50. y1l1 kutlu olsun”) ve gorsellere (Tiirk futbolcu, Tiirk yemekleri vs.) rastlaniimaktadir.
Bu c¢aligsmalarda Tiirkiye’ye 0zgii 6gelerin olmasi, bunlarin yerel diizeyde yaratilmis
grafikler oldugu anlamina gelmez; bunlar kiiresel reklam kampanyalarinin Tiirkiye’ye
uyarlanmis halleridir. Bu reklamlar ise “Kiiresel diisiin, yerel hareket et” donemi etkisi
altindadir.

Bu bagslikta Coca-Cola’nin Tiirkiye’ye giris yili olan 1964’ten, 2000 yilina kadar
olan ilanlar (tablo 2.2.) yer almaktadir zira 2000 yilinda Coca-Cola’nin “yerel diisiin,
yerel hareket et” diisiince tarzin1 benimsemesiyle ortaya ¢ikmaya baslayan ve giinlimiize
kadar devam eden yerel tasarimlar, ¢aligmanin uygulama bdliimiiniin konusudur ve o

boliimde ayrintili olarak islenmistir.
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Tablo 2.2. Coca-Cola 'min Tiirkiye deki tarihinden énemli reklam grafikieri

1964 1965, Aksam

Diinyaca meshur’ ;Jld
SIMDI de MMLEKETIMIZDE

Coca-Cola
ile hersey

iyi
gider

~ Coca-Cola'nin VENI BOY sisesi

‘AILE BOYU COCA-{CUI.AV
. ; bayanlar,dogru diistiniiyorsunuz...
T2
1 ] ] |
‘ AiLE BOYU GOGA-GOLA
daha hesapll daha fezla CocaCola dana ekllnllmﬂ(

enaz 4 kisiye ikram edilsbili
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Tablo 2.2. (Devam) Coca-Cola 'nin Tiirkiye deki tarihinden onemli reklam grafikleri

sizi diin biz diisiindiik,
¥ bugtiin
% gene biz diistintiyoruz.

Turgay diyor ki;
e biiyuk
S et o - biyiik Coca-Cola|

| ite hersey |
dahaiyi @ i
gider \3

|

/”ﬂ/ ¥INE COCA-COLA ZAMANIDIR

* MLEBOYU COCA-GOLA

F;'@ +daha bol
' | *dahaucuz
 +daha hesaplidir

AILE'BOYU COCA-COLA =
“daha bol

*daha ucuz bliylik...
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Tablo 2.2. (Devam) Coca-Cola 'min Tiirkiye 'deki tarihinden énemli reklam grafikleri

1969 1973, Hiirriyet 1981

Cumhuriyetimizin
50.yili

Evinize litrelik Coca.Cola
vidal kapakl, hesapli...

1986 1987, Hey Dergisi

1990

COCA-COLA
1 Numara’'programini izledikge...
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Tablo 2.2. (Devam) Coca-Cola 'nin Tiirkiye 'deki tarihinden dnemli reklam grafikleri

1994

Serinligin "gergek tad"t
fokyiizinde de yammzda.
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UCUNCU BOLUM

REKLAMDA GRAFIiK TASARIM

3.1. Reklamin Sanat ve Grafik Tasarim ile liskisi

Reklam ve reklam tasarimi kavramlari, tarihi gelisim siirecindeki asamalari
boyunca, sanatla i¢ ige gecmis, baglar gelistirmistir. O denlidir ki, iretilen ilk
reklamlarda, hentiiz dijital teknolojiler mevcut olmadigindan, isleri ressamlar tiretmistir.
Bu sebeptendir ki, reklam tasarimlari, modernist ve onu takip eden sanat ekollerinden
izler tagimaktadir. Tarihsel gelisimleri boyunca sanat ekollerinin, reklam tasarimlar
tizerindeki etkileri belirgin unsurlarla sekillenmistir. Giliniimiiz sanat {iretimini, ki buna
reklam tasarimlar1 da dahildir, binlerce y1l 6ncesine dayanan usta-¢irak bilgi aktarimina,
oradan da sanatseverler veya kopyacilara baglayan direkt bir kiiltiir iligkisi s6z konusudur.
Doénemler bazinda, sanat ekolleri agisindan reklam tasarimlarinin gelisim siireci
incelenirse, etkilerin daha net bir sekilde ortaya ¢iktign goriilecektir (Elden ve Ozdem,

2015, 5. 60-61).

Sanat ile reklam arasindaki baglanti, her daim tartisma konusu olagelmistir.
Reklamcilar arasinda yaptiklari isi sanat olarak gormeyenler oldugu gibi, sanatgilar
arasinda da reklamciliga mesafeli duranlar vardir. Oysa, kimi reklam tasarimlarinin,
reklam oldugu kadar bir sanat eseri de oldugu tartigsmasiz bir konudur. Henri de Touluse-
Lautrec, Jules Cheret, Andy Warhol, Rene Magritte vb. ressamlar ile Jean Luc-Godard
gibi sinema sanatgilarinin eserlerinde reklam unsurlar1 agirliktadir. Kiibizm ekoliinde
eserler veren ressamlar, resimlerinde reklam imgeleri kullandilar. Futurizm ressamlari ise
reklam slogani ile siiri bulusturdular. Dadaistler ise reklamla alay ettiler. Ote yandan
reklamcilarin kullandig1 ¢esitli gorsel Ogeleri, drnegin neon, sonradan sanatgilar da

kullanmaya baslad1 (Becer, 2002, s. 239).

John Berger ise “Gorme Bigimleri” adli yapitinda reklam ve sanat iliskisi

konusunda sunlar1 soyler:

“Reklam dilinin fotograf makinasinin bulunmasma dek gegen zaman iginde yagliboya

resimde Avrupa’da dort ylizyil boyunca egemen olan dille ortak bir yan1 var midir? Yaniti
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apagik ortada duran bir sorudur bu. Kesintisiz bir siireklilik s6z konusudur bu alanda. Ne var
ki bu stireklilik ekinsel endiselerle biraz gélgelenmistir. Siirekliligin yaninda ¢ok biiyiik bir
ayrim da sozkonusudur. Bu ayrim ayrica incelenmeye degecek Olclide Onemlidir.
Reklamlarda eski sanat yapitlarina uzanan c¢izgiler goriiliir. Bazen reklam imgesinin tiimii
cok {inlii bir resmin agik bir benzeridir. Aslinda reklamcilar yagliboya resim gelenegini, sanat
tarihgilerinin ¢ogundan daha iyi anlamugslardir. Sanat yapitiyla, seyirci sahip arasindaki
iligkilerin niteligini kavramuslar, bu iligkileri seyirci aliciyr kandirmakta, onun gururunu
oksamakta kullanmiglardir. Gene de yaglhiboya resim geleneginden reklamlara bu yolla gegis,
bazi resimlerin ‘alint1 olarak’ kullanilmasindan daha da derinlere islemistir. Reklamlarda da
biiyiik dl¢iide yagliboya resim dili kullanilir. Ayni seylerden ayni dille s6z edilir. Bazen
gorsel benzerlikler dylesine yakindir ki insan ‘Tipatip!” diye bagirabilir —es imgeler ya da
ayrintilar neredeyse ayniyla yanyana konmustur. Ne var ki bu yalnizca resimsel imgelerin

etkisi agisindan degil, kullanilan imgeler dizisi a¢isindan da 6nemlidir (1995, s. 134-138).”

Peki reklamlarda, klasik resim anlatim tarzina ni¢in bu kadar sik basvurulmaktadir?
Berger’e gore reklam, “tiiketici toplumun yarattig1 ekindir”, toplum boylelikle kendisine
dair inancini imgeler vasitasiyla artirarak devam ettirir. S6zkonusu imgelerde klasik
resim anlatim tarzinin kullaniminin pek ¢ok sebebi vardir. Yagliboya eserler oncelikle
0zel miilk sahipliginin hazzin1 temsil ederdi. Sanat bi¢imi olarak yagliboya tablolar,

“neyin varsa sen osun” diisturundan yola ¢ikiyordu (Berger, 1995, s. 139).

Bir sanat bi¢imi olan grafik tasarim ise, reklam sektorii i¢in biiylik dneme sahiptir.
Reklamin hedefine varmasinda en efektif araglar arasinda grafik tasarim 6ne ¢ikar ¢iinkii
gorsel iletisimin anlatim araci grafik tasarimdir. Reklamlarin hizli bir sekilde algilanip
sevilmesi ve hatirlanmasi vb. zihin islevlerinde g6z ve gérme duyusunun énemi biiytiktiir.
Gorsel unsur, izleyicide iiriin veya hizmete sahip olmak i¢in arzu uyandirmakta, ilgi ve
dikkatini gekmekte, metinleri okuyup anlamasini saglamaktadir. “Genellikle reklamlarda
kullanilan simgelerin algilanarak anlama doniistiiriilmesi, dogru gorsel kodlarin
kullanimina baglidir.” (Babacan, 2012, s. 196)

Reklam tasarimcisi olarak calisan bir kisi, pazarlama perspektifinden de anlayan ve
bir metin yazari ile ¢alisan, sadece tasarimla ilgili degil, birden ¢ok alanda calismak
zorunda olan biridir. Metin yazar1 genellikle reklamverenden bilgi toplama kisminda daha
aktiftir; oysa tasarimci / sanat yonetmeni, iiretim asamalarinda daha fazla rol oynar. Bu
alandaki basaril1 bir tasarimc1, reklami yapilacak trtinle ilgili yerel, bolgesel, ulusal ve /

veya uluslararast pazarlar1 tanimali ve bilmelidir. Bu sektor oldukga rekabetci ve hizli
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tempoludur ve satan tasarimlar iiretebilmenin arkasinda yatan psikolojiyi bilmeyi
gerektirir (Arntson, 2012, s. 173-180).

Basaril1 reklam dikkat ¢ekici olmali, bir mesaj iletmeli ve izleyiciyi ikna etmelidir.
Reklam bir¢ok farkli goériinlime sahip olabilir. Televizyonda, gazetelerde, dergilerde,
reklam panolarinda, dis mekanlarda goriinebilir, ¢evrimi¢i ortamda ve satin alma
noktalarinda da karsimiza ¢ikabilir. Ortam ne olursa olsun, satislari, karlar1 ve pazar
payini artirmak i¢in izleyiciye hitap etme girisimi esas amagtir.

Reklami yapilacak {iriin veya hizmetin niteligine gore, baz1 reklamlar bilgi verme
tizerine kuruluyken, bazi reklamlar bilgiyi minimum tutup, iirlinlin yaratmasini istedikleri
cagrisimlart 6n plana ¢ikarirlar (Arntson, 2012, s. 173-180).

Reklam yaraticiliginin temelinde “fikir” oldugu diisiiniildiiglinde, grafik tasarim,
s6z konusu fikrin olabilecek en dogru sekilde aktarilmasini saglayan bir ara¢ gorevi

gormektedir. Dolayisiya grafik tasarim, reklam fikrinin giicli oraninda basarili olabilir.

Reklam kavramu, biitlinliyle bir yaratici siire¢ sonucunda ortaya ¢ikar. Baska bir
deyisle, reklam ile yaraticilik kavramlart birbirlerinden ayri diistiniilemez. Hedef kitle
tizerine etkili olmak, farkli olabilmek, deger yaratmak gibi konular 6zelinde eskiyi
yinelemek, basarisizlifa mahkum isler ortaya ¢ikmasina sebep olacak; bu da ciddi
oranlarda maddi-manevi kayiplara neden olacaktir. Bu yiizden reklam, hem “yaratic1”
olmali, hem de -gerekirse- “sanatsal bir nitelige” sahip olmalidir. Reklam yaraticilik
gerektiren bir siirece sahip oldugundan, sanat olup olmadigi konusu her daim tartisma
konusu olmaktadir. Ticari niteliklere sahip oldugu i¢in reklam direkt olarak sanat olarak
tanimlanamayabilir lakin sanatsalliktan da biitiiniiyle dislanamaz. Ciinkii yaraticilarin
bildigimiz ilk reklamlar ressamlara ait eserlerdir ki bunu reklam ile sanatin birbiri igine
geemis, iliskili kavramlar oldugunu kanitlayan bir husustur denebilir (Elden ve Ozdem,

2015, s. 53-55).

3.2. Grafik Tasarim Usluplar1 Tarihcesi
e 19. Yiizyl:

1800’lerin sonuna dogru sanatta yenilik arzusuyla “Art Nouveau (Yeni Sanat)”
iislubu ortaya ¢ikti. Yirmi yil siiren (1890-1910) bu dénemin 6ne ¢ikan gorsel unsurlari

arasinda cicek motifli siislemeler, organik formlar ve akiciliga sahip, yuvarlak ¢izgiler
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vardi. Art Nouveau lslubu, bir¢ok iilkeye yayilmis dekoratif bir tisluptu. Art Nouveau
tislubuyla beraber eserlerinde realist, disavurumcu ve simgesel anlatim bi¢imlerini
benimsemis olan Ferdinand Hodler, disavurumsal anlatimi olan bir manzara resmi ile,

muhtemelen farklinda olmaksizin, reklamcilikta afis sanatinin temellerini atmistir.

Henri de Toulouse-Lautrec’in 1891°de tasarladigi “La Goulue” (gorsel 3.1.) isimli

reklam afisi, tam anlamiyla sanatsal olan ilk modern afis 6rnegidir (http-20).

Gérsel 3.1. Lautrec, “Moulin Rouge”, Afis, 1891 (http-20)
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Boylelikle, reklam i¢in iiretilen ilk grafik ¢aligmalar, bir ressam tarafindan tiretilmis
oldu. 19. yiizy1l sonu, grafik tasarimm dogdugu donem olmasi agisindan da Onem

tasimaktadir (Elden ve Ozdem, 2015, s. 66-68).

e Bauhaus

Sanatla zanaat1 yeniden birlestirmeye ve sanatin toplumsal amacini yeniden tesise
calisarak, yerlesik giizel sanat sistemine karsi direnen Bauhaus Okulu, 1919 senesinde
Weimar Giizel Sanatlar Okuluyla, Sanat ve Zanaat Okulu’nu birlestiren Walter Gropius
tarafindan kurulmus olup, adin1 ortacag’daki tas ustalar1 loncas1 Bauhiitte’den almistir.
Almanya’nin Birinci Diinya Savagi’ndaki yenilgisinden sonraki siyasal ve ekonomik
kesmekes sirasinda kurulan Bauhaus’un diisiince ve uygulamalari hem geleneksel
sanatgilar hem de siyasal muhafazakarlar nezdinde hep kuskuyla karsilanan seyler olarak
kalmistir (Shiner, 2001, s. 343).

Bauhaus’un anlayisi temel olarak, “form follows function (form islevi izler)” olarak
formiile edilebilir. Fotograf ve tipografiyi gorsel bir iletisim diliyle kullanan Laszlo
Moholy-Nagy, yalin ve islevsel bir tipografik tasarim anlayisi getiren Herbert Bayer ve
Joost Schmidt, Bauhaus’un grafik tasarim alanindaki baslica temsilcileri olmustur (Becer,
1997, s. 103).

Gropius’un yeni okul i¢in 1919°da kaleme aldig1 manifestoda hem sanat ve zanaat
ayrimini agsma ideali ilan edilmis, hem de bu isin igkin zorlugu yansitilmistir (Naylor,

1968, s. 50):

“Mimarlar, heykeltraslar, ressamlar, hepimiz zanaatlara donmeliyiz. ... Sanat¢iyla zanaatgi
arasinda 6zde higbir fark yoktur. Sanatg1 yiice bir zanaatgidir. fradesinin denetleyemedigi
nadir esinlenme anlarinda tanrinin liitfuyla ¢alismasi sanat sekline biiriinebilir. Fakat her
sanat¢1 zanaatinda ehil olmalidir. Yaratici hayal giicliniin kaynaklarindan biri de burasidir.
Gelin, zanaatgiyla sanat¢1 arasinda kiistah bir engel olusturan sinif ayrimlarinin olmadigi yeni
bir zanaatgilar loncasi kuralim. El ele vererek yeni bir gelecek bina edelim (Naylor, 1968, s.
50).”

e De Stijl ve Art Deco
Avrupa menseili ekollerde Bauhaus’un yani sira ona yakin tarihli olarak bahsi
gecmesi gereken diger bir 6nemli akim ise De Stijl’dir. De Stijl duygu karsitiyd1 ve iitopik
bir iislup kavramina dayaniyordu. Ilk bakista Bauhaus hareketine benzeyebilir, ancak de
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Stijl, fonksiyondan ziyade bigimsel estetik problemlerle daha fazla ilgileniyordu
(Arntson, 2012, s. 27-30).

1917 yazinda Hollanda’da dogmustur. Bu akimin 6nciisi Theo Van Doesburg idi.
De Stijl, sanatcilar1 evrenin matematiksel anlatimini ve doganin armonisini arastirdilar.
Bu evrensel bakis agisi; bilimsel kuramlari, mekanik iiretimi ve modern sehir ritmini
biinyesinde topluyordu. De Stijl’in giizellik ideali, bir yapattaki biitiine dayali saflikti. De
Stijl tasarimlarinda asimetrik kompozisyonlar i¢inde; serifsiz yazi karakterleri ve siyah
ile birlikte giiclii bir ifade biitiinii olusturan kirmizi renk sik¢a kullanildi. Metinler, doku
olusturacak bi¢imde dikddrtgen bloklar igine dizildi. Bu akimin dnde gelen tasarimcilari

Theo Van Doesburg, Vilmos Huszar ve Laszlo Moholy-Nagy’dir.

I. Diinya Savasi sonunda teknoloji ve makinelesmenin tasarima gerektirdigi
bicimsel 6zellikler ve kiibist sanat ilkeleri Amerikali tasarimc1 McKnight Kauffer ve
Paris’te calisan Rus gocmeni A. M. Cassandre’yi etkiledi. Cassandre nesneleri
yalinlagtirip ikonografik bigimlere doniistiirerek sentetik kiibizme oldukga yaklasti.
Reklam grafiginde sik¢a kullanilan tasarim tsluplar1 ve tipografi, Art Deco stiline bi¢im
veren baslica unsurlar olmustur. Buna karsin, Art Deco stilinin belirli bir ideolojisi yoktu.
Gerek sosyalistler, gerekse fasistler, propaganda malzemelerinde Art Deco bigimlerinden
genis Olclide yararlandilar. Bu stilin en giizel 6rneklerini veren sanat¢ilar; Cassandre, Paul

Colin ve Jean Carlu’dur (Becer, 1997, s. 104-105).

e Nazizim ve Gog

Hitler ve Naziler, savastan yenik ¢ikmis, ardindan da Biiyiik Buhran’in pengesine
diismiis bir ulusun 6tke ve hosnutsuzluklarini istismar ederek iktidar yiiriiyiislerine coktan
baslamiglardi. Alman yazar, ressam ve bestecilerin de ¢ok gecmeden kesfettikleri gibi,
Hitler biitiin bi¢cimleriyle modernist sanattan nefret ediyordu. Naziler daha sonralari
bugiin artik ¢ok iyi bilinen kotii sohretli bir “Yozlagmis Sanat” sergisi acacaklar (1937)
ve Wagner’in “Alman” miizigi bayragi altinda modernist edebiyat ve miizige
saldiracaklardi. Mimarlik alaninda Hitler kamu binalar1 i¢in yiizlerce siitundan olusan
kocaman neoklasik eserler emrediyordu; konutlarda ise Naziler geleneksel bir Alman
halk iislubunu destekliyorlardi. Iktidar1 tamamen ele gegirme yolunda Nazilerin ilk
siyasal fetihlerinden biri 1931 se¢imlerinde Dessau sehrindeki se¢im zaferiydi; sehrin
denetimini ellerine alir almaz Bauhaus’u taciz etmeye basladilar ve en sonunda 1932

yilinda tamamen kapattilar. Mies can der Rohe, Bauhaus’u Berlin’de bir 6zel okul olarak
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diriltmeye calistiysa da bunun igin vakit gecti artik; ¢iinkii, 1933 yilinda Hitler iktidara
geldi ve polis bu okulu dogmadan 6ldiirdii. Gropius, Moholy-Nagy ve Mies van der Rohe
de dahil olmak iizere birgok Bauhaus hocasi en sonunda Amerika’ya go¢ ederek burada

bliyiik bir niifuza sahip oldular (Gropius, 1965).

Yukaridaki isimlere ek olarak belirtilmesi gereken bir diger 6nemli isim ise meshur
tipograf Paul Renner’dir. “Yeni Tipografi” dendigi zaman ilk akla gelen tasarimcilardan
olan Renner, Bauhaus hareketinin 6nde gelen tasarimcilarindandir. Pek ¢cok meslektasi
gibi Nazi donemi Almanyasi ile basi derde girmis, Ozellikle 1932’de yayinladig
“Kulturbolschewismus™ isimli kitabinda sanat felsefesini yeniden yorumlamasi, Nazi
kiiltiir politikalarint elestirdigi i¢in sorusturmalar ve goézaltilarla ugragsmak zorunda
kalmistir. 1933’te Hitler’in Bauhaus Tasarim Okulu’nu kapatmasinin ardindan digerleri

gibi Amerika’ya go¢ etmistir (Ugar, 2004, s. 113).

Kuramsal ¢aligmalari ile de gerek kendi devrindeki, gerek sonra gelen tasarimei ve
sanatcilara 151k tutmus bir kisilik olan Renner’in en iinlii yazi karakteri, sans serif
tiiriindeki “Futura” olup, “Geometrik Modernizm” anlayisi i¢inde “Form islevi izler”

felsefesinin basarili bir ¢oziimlemesidir (Burke, 1999).

e Yeni Yurt Amerika ve Modernizm

Elbette bu tasarimcilar ABD’ye vardiklarinda, karsilarinda tasarimsal anlamda
bombos bir iilke bulmamiglardir. Amerikan tasarimi ile Avrupa tasarimi arasinda dogal
olarak farklar vardir. ABD’de Modernizme kars1 tutucu yaklasim, yirminci yilizyilda
ortaya c¢ikan yenilik¢i ve yaratici hareketlerin Amerikan tasarimini etkilemesini
engellemistir. 1913 yilinda Modern sanat1 tanitmak icin New York’ta acilan “Armory
Show”, biiyiik bir protestoyla karsilanmis, Modernizmin benimsenmesi uzun zaman
almistir. Ancak 1930’larda Alman Nazi zulmiinden kagarak ve de Avrupa’da yaptiklar
tasarimlarla dikkat cekerek, mesleki nedenlerle Amerika Birlesik Devletleri'ne gog
etmeyi tercih eden sanatgi, tasarimci, yazar ve disiiniirler, Amerika Birlesik
Devletleri’nde modern hareketlerin ortaya ¢ikmasina ve bu hareketleri Amerikan kiiltiirel
Ozelliklerine uyarlayarak gelismesine katkida bulunmuslardir (Siirmeli, 2014, s. 102).

Avrupa’dan akin eden sanatgilar, 1930’lu yillarin basinda oradaki yaratim
diizeyinden ¢ok uzakta bulunan Amerika i¢in biiylik bir kazanctir. Bu donemde 6zellikle
basin yayin organlar1 degisimin merkezi haline gelmistir. Avrupa’da kuramsal temellere

dayali bir tasarim anlayisi egemendi. Buna karsin, Amerikan grafik tasarimi daha
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pragmatik (giindelik sorunlari dogrudan ¢o6zmeye yonelik) oOzellikler gosteriyordu.
Rekabet, teknolojik gelismeleri 6zendiriyor, ¢abuk ve pratik ¢éziimler ragbet goriiyordu.

Tasarimct ve sanat yonetmeni Herb Lubalin, Avrupa’dan etkilenen bazi
tasarimcilarin 1940’larda baslattiklart ve 1950’lerden sonra kendine o6zgii bir iisluba
ulasan Amerikan grafik tasarimina “Amerikan Disavurumcu Okulu” adin1 vermistir

(Becer, 1997, s. 106-107).

Bu isimlere ek olarak, moda dergileri odakli isleriyle bilinen Mehemed Fehmy
Agha, Alexey Brodovitch ve Erte (Romain de Tirtoff), Alexander Liberman ve Joseph
Binder ve Sascha Maurer de Amerikan grafik tasarimina Avrupa Modernizmi’ni

kazandiran baglica isimler arasinda sayilabilir (Stirmeli, 2014, s. 102).

e Tasarim Evriminin Baslamas1 ve Geligsmesi
Go¢ eden sanatgilar, bir miiddet sonra modernizmi Amerika’ya tam olarak kabul
ettirmistir. Sonrasinda, Avrupa etkisinden kendini arindirarak tamamen Amerika’ya 6zgii
isler ¢ikaran modernist sanat¢i ve grafik tasarimcilar, Amerikan Modernizmini
olusturmustur. Dergilerle baslayan Modernizm seriiveni bir¢cok alanda kendini gostererek
gelismistir. Modernizme ilk yolu avangard sayfa diizenleri ve kapak tasarimlariyla agan
dergileri, biliylikk Amerikan reklam sirketleri ve sonrasinda da uluslararasi sirketler
izlemistir. Glinlimiizde reklam ajanslar1 diinyanin her yerinde varlik gostermekte ve
bireyleri yonlendirmektedir (Stirmeli, 2014, s. 102).
1940'lardan itibaren tasarimcilar, Avrupa avant-garde ve tasarim hareketlerinin
etkilerini, dergiler, posterler, reklamlar ve kurumsal iletisim igin yeni tasarimlar
olusturmak igin sentezledi.
1950'lerde, pazarlama arastirmasi, is kararlar tizerinde 6nemli bir etkiye sahipti.
Reklam tasarimcilari, ulusal televizyon ve radyo aglarmin ¢ogalmasi, biiyiik zincir
magazalarin ortaya ¢ikist ve kamu algisinin ve kurumsal kimligin Onemi ile

ilgileniyorlardi.

1960'larda ise dergi tasarimi, yaratici bir alandir. 1964'te Ruth Ansel ve Bea Feitler,
Harper's Bazaar'in ortak sanat yonetmenleri olarak gorevlendirildiler. Pop art ve yeralti

gorsellerinden ilham alan Harper's Bazaar, 1960'larin ihtisamini ve 1siltisini temsil etti

(Arntson, 2012, s. 32).

e Gergekiistiiciiliik
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Gergekiistiiciiliik, kelimenin giiciiniin dtesine gegen sembolik formlar sundu. Ote
yandan bu tasarimcilar, rasyonalizm ve nesnelligin, ticaret ve sanayi agirlikli yeni bir
diinya i¢in uygun olduguna inanmislar ve metin-agirlikli tasarimlar yerine, reklam
metnini minimale indirgemek i¢in ABD'deki miisterilerini ikna etmislerdir. Amerikan
zekas1 ve yoresel konusmalardan ¢ikan kisa ironik konusma bagliklari, Siirrealizm
derslerinden yola ¢ikarak kiskirtict imgelerle sekillendirildi. Beklenmedik goriintii ve
baglam kombinasyonlar1 belirsizlik ve silirpriz yaratti. "Bir resim bin séze bedeldir"
yaklasimi, metin ve goriintiiyli ayni anda okuma siirecini en iist diizeye ¢ikarmistir. Sayfa
yapisina veya sistematik organizasyona az ilgi gosterildi. Son derece basariya kavusan bu
reklam bicimleri, Amerikan gorsel iletisimine hilkmetmeye basladiginda, Isvigreli
tasarim diislincesinin ve formunun ilk dalgasi, Amerikan sahnesine ulast1 (McCoy, 1990,
s. 8-11).

e Isvigre Tasarim Diistincesi

Ik olarak 1960'arin baslarinda birka¢ gen¢ Amerikali tasarimei bu diisiinceleri
oziimsemeye basladi. 1960'larda, bir dizi profesyonel tasarim ofisi, Hollanda, Ingiltere,
Kanada ve ABD'deki biiyiik kurumsal miisterilerin ihtiyag¢larini ¢6zmek icin bu fikirleri
uygulamaya basladi. Container Corporation, Ciba-Geigy, Herman Miller, IBM ve
Massachusetts Institute of Technology gibi bir dizi sirket ve kurum bu yontemi ve estetigi
benimsemistir. Sonunda Amerikan kurumsal kiiltiiri, Isvicre tasarimini ideal bir
kurumsal stil olarak benimsedi. Bu grafik estetik ve yontem, Avrupa kokenli Amerikan

modernizminin ikinci dalgasiydi (McCoy, 1990, s. 8-11).
e New York Okulu

Amerika'da tasarim profesyonelligi, is pragmatizmi ve estetik idealizmin
karakteristik kombinasyonu, genellikle New York Okulu olarak adlandirildi. Avrupa
kokenli temiz bir gorsel tarz, Amerikan piyasasiyla, reklamin hizli zekas1 ve mizahi ile
birlesmisti. Yeni tasarim akimlarinin basarist biiyiik 6lgiide sanat yoOnetiminin bir
sonucuydu. Grafik tasarimcilar i¢in artik Amerika’da reklamlar ve biiyiik kurumsal
kimlikler alanlarinda genis bir ¢aligma ortami net olarak olusmus oldu. Avrupa'dan gelen
ilk dalga tasarimcilar bu yeni kosullara adapte olurken, ikinci dalga gé¢menler hazir
olusmus bir ortama girmislerdi. Bundan sonra New York, konsept odakli grafiklere ev

sahipligi yapacak bir merkez olacakt1 (Aynsley, 2001, s. 96).
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Amerikan sanat¢ilarini uluslararasi iine kavusturan ilk grup, savas sonrasi yillarda
gelisen New York Soyut Ekspresyonizm Okulu'dur. Bu ressamlar, fiziksel boyama
eylemiyle kendi 6zel ifade bigimlerini bulmaya kararliydilar. Tuvalleri genel olarak
bliytiktii ve desen kismi1 azdi ya da hi¢ yoktu, son bi¢im, resim eylemiyle belirleniyordu.
Resme bu sezgisel yaklasim, sanatginin, tesadiifi olaylari resme dahil etmesine olanak
sagliyordu. New York okulunda iki ayr1 egilim var diyebiliriz. Ik grubu; giiclii firca
darbeleriyle spontane ifadeyi vurgulayan Aksiyon ressamlari olusturmaktaydi: Hans
Hofmann, Bradley Walker Tomlin, Adolph Gottlieb, Arshile Gorky, Willem de Kooning,
Lee Krasner, Franz Kline, Jackson Pollock, Philip Guston ve Robert Motherwell. ikinci
grup ise daha az agresif firca ¢alismasiyla genis diiz renk alanlarin1 boyamaya daha ¢ok
yogunlagmistir. Bu grubun en biiyiik sanat¢ilart Mark Rothko, Clyfford Still, Barnett
Newman, William Baziotes ve Ad Reinhardt idi (Craig & Barton, 1987, s. 171)

"New York Okulu", 1950'lerde 6n plana ¢ikmis ve 1970'lere kadar grafik tasarimda
baskin bir gii¢ olmus olsa da, tasarimcilarin gogu 1990'larda da ¢aligmaya devam etmistir.
Tasarimeilar iletisim sorunlarini ¢c6zmenin ve kendi kisisel goriislerini ve stillerini ifade
etmenin bir kombinasyonunu aramaya hep devam ettiler (http-21).

1970'lerde postmodernizm terimi ilk énce mimarhiga uygulandi. Akiler Isvigre
Tasariminin sorgulanmasi, postmodern grafik tasarim olan New Wave'e yol agti. Bu
donemin, modernizme ait olan siirekli inovasyon ve ilerleme kavramini sorguladigi
sOylenir. Celigkili ve cesitli tarihsel donemlerden gerelek bir arada var olan trendler,
postmodernizmi incelemek i¢in zengin kavramlar sagliyor. 20. yiizyilin geri kalani,
tarihin tsluplar i¢in kurulmus bir aligveris merkezi haline gelmesine sahit oldu. Art deco
ve art nouveau, dekoratif ve figiiratif ¢aligmalarin saygi kazanmasiyla yeniden canlanan

ve revize edilen tsluplar arasindaydi (Arntson, 2012, s. 35).
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DORDUNCU BOLUM

REKLAM GRAFIiGININ COZUMLENMESI

4.1. Coziimleme Metotlari
Bir afigin, ambalajin, kitap kapaginin veya billboard’in altinda, o eserin neden

yaratildigini ve nigin var oldugunu gosteren elementler vardir (Heller and llic, 2007, s. O-
1).

Sanat eserlerinin, grafik tasarimlarinin ve her tiirden gorsel 6genin ¢oziimlenmesi
icin literatiirde genel olarak kullanilan yontem, gostergebilimsel c¢oziimlemedir
(semiyoloji). Bununla birlikte, heniiz gostergebilimsel ¢oziimleme kadar literatiirde
yerlesmemis ve kaliplasmamis ve sahislar bazinda varligini siirdiiren ¢esitli sanatsal ve
tasarimsal ¢Oziimleme yontemleri de mevcuttur. Gostergebilimsel ¢oziimleme gibi,
sanatsal / tasarimsal ¢oziimlemelerin de ¢oziimleme siiregleri ve sonuglari, kisiden kisiye
farkl1 sonuglar verebilmektedir. Bu bodliimde ¢oziimleme metotlar1 olarak

gostergebilimsel ¢oziimleme ve sanatsal / tasarimsal ¢oziimleme islenmektedir.

4.1.1. Gostergebilimsel ¢oziimleme (semiyoloji):

Reklamlarin gorsel tasarimlari, yansittiklariyla, dolayli veya dolaysiz olarak birgok
anlami izleyenlere aktarirlar. Bir reklam tasarimindaki gorsel elemanlardan, tiiketicinin
net ve direkt olarak algiladiklari, reklamin diiz anlamlari iken, farkinda olmaksizin veya
subliminal olarak algiladiklart ise yan anlamlandir. Gostergebilimsel ¢oziimleme
kullanilmasindaki asil hedef, reklamdaki diiz anlamlara ek olarak, yan anlamlar1 da

derinlemesine inceleyerek, reklamin “anatomisini” aciga ¢ikarmaktadir.

Tarafs1z bir bakis agisindan mahrum olsa da, gostergebilim vasitasiyla, reklamlara
dair bir¢ok detayin ortaya cikarilmast miimkiin olmaktadir. Reklam tasarimlarindaki
gostergeler, reklamdaki mesaj, ideolojik yap1 ve hedef kitleye dair 6nemli ipuglari sunar.
Isbu gostergeleri “gdsteren ve gosterilen” ayrmmi ile siniflandirmak yoluyla, gorsel
elemanlari, kiiltiirel degerler acisindan, -matematiksel sonucglara ulasilamasa da-

degerlendirmek miimkiin olmaktadir.
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Tiim reklamlar, hedef kitlelerine dair ipuglarii da barindirir ve séz konusu
ipuclarini, reklamlarin  gorsel boyutunda yakalamak miimkiindiir. Dolayisiyla
gostergebilim vasitasiyla hedef kitlelere dair bilgilere de ulasilabilir (Elden ve Ozdem,
2015, s. 160-172).

Grafik ve gorsel iletisim tasarim sistemleri, biinuyelerinde bir¢ok anlam
barindirmaktadir. Anlamlar, dilbilimciliginin konu kapsaminda degildir. Dilbilim “dilsel
ogeleri” inceleyip ¢oziimleyen bir bilim bransidir. Gostergebilim de, dilbilimin bir alt
baslig1 olarak, gostergenin anlatimsal 6geler haline getirilerek taniminin, agiklamasinin
ve anlamlandirilmasinin yapilmasimi ifade eder. Yaygin ve popiiler bir tanimla,

“gostergeleri inceleyen bilim dalidir” (Rifat, 2009).

Tiim gorsel nesneler aslinda bir gosterge olarak kabul edilebilir, gosterge de bu
baglamda gosterilenin aynasi durumundadir. Gostergelerin birlikte yarattigi iletilerin
timil bir yap1 olusturmaktadir. Saussure, yapiy1 bir dizge olarak betimler. S6z konusu
yapilar1 okuyabilmek, anlamlandirabilmek gayesiyle verilen ugrasa ise “gostergebilimsel
¢Oziimleme” denir. Gostergebilimsel ¢ozlimleme, matematik formiilleri temelli bir
yontem olmamasi sebebiyle, genel gecer dogrular1 yoktur. Gostergebilim yoluyla
¢coziimleme yapacak kisi, realitenin betimlenisinden ziyade, algi betimlemesiyle ilgilenir;
yani iletileri / metinleri ¢6ziimlerken “yorumlar biitiiniiyle” ilgilenir (Kiiglikerdogan,
2009).

Reklamlar1 ¢oziimlemek i¢in gostergebilimi kullandigimizda, ¢oziimleme cesitli
bakis agilarindan farkli sonuglara varabilir. Gostergenin agikligindan ve netliginden
siiphe olmasa da, gosterilen hususunda herkesin farkli bir anlamlandirmasi olabilir.
Dolayistyla, gostergebilimde ¢éziimlemelerin birbirlerinden farkli sonuglar verebilecegi

en bastan goz oniinde bulundurulmalidir.

Gostergebilimsel ¢ozliimleme ile ilgili temel kavramlar: Gosterge, gosterilen,

gosteren ve kodlardir.

Gosterge: Gorsel iletisimde bir nesnenin, objenin, duygunun, yaklasimin,
diisiincenin veya bunlar gibi kavramlarin ifade edilisidir. Gosteren ve gosterilen
kisimlarindan olusur. Géstergeler her zaman anlam igerir ve hem dogada bulunan, hem

de insan yapim1 gostergeler mevcuttur.
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Gosterilen: Gostergelerle verilmek istenen mesajlardir. Mesajin, alict agisindan ve
algilama asamasinin ardindan alicinin zihninde olusan goriintiidiir. Gosterilen kavrama,

gostergebilimsel ¢oziimlemenin merkezindedir.

Gosteren: Gosterilenin goriilen bigimidir. Her zaman “bir seyi” isaret eder. Oz
niteliksel olarak, gosterilendekiyle neredeyse ayni tarzdan gozlemlemelere yol
acmaktadir: “katisiksiz bir baglansitsal 6gedir (relatum) bu ve tanmimi, gosterilenin
tanimindan ayrilmaz” (Barthes, 2009). Gosteren ile gosterilen arasinda anlamli bag
bulundugu ¢ok nadirdir. Bir gdsterenin ni¢in oradaki gdsterileni isaret ediyor oldugu, belli
bir mantikla agiklanamayabilir. Ornek olarak, dilimizdeki kelimeler ile, ¢agristirdiklari
imgeler arasindaki iligki sebepsizdir; bu s6z 6beklerinin hangi siireclerden gegerek su an

cagristirdiklar1 anlamlara geldikleri bilinememektedir (Barthes, 1979, s. 26-41).

Kodlar: “iginde gostergelerin diizenlendigi sistemlerdir ve bu sistemler kodu
kullanan toplulugun tiim tiyelerinin kabul ettikleri kurallar tarafindan yonetilirler”. Fiske,
iki ¢esit koddan bahseder: “davranis” ve “anlamlandirma” kodlar1 (Fiske, 2003). Kod,
kiltiirden kiiltiire degisiklik gosterir. Bu sebepten, iletisim siireclerinde kod biiyiik 6nem
tasimaktadir. Gostergebilim siirecinde en biiylik problem, kodlarin belirlenmesi ve bu

kodlarin geldigi anlam karsiliklarinin tanimlanabilmesidir (Elden ve Ozdem, 2015, s.
160-164).

Gostergebilimin anlamlandirilmast, belirli diizeyler sayesinde olur. Bu diizeyler ise,
Roland Barthes adli kuramcinin eseridir. Barthes’in olusturdugu kuramin tam ortasinda,

anlamlandirmanin “diiz” ve “yan” olmak {iizere iki diizeyi fikri vardir (Barthes, 1979, s.
86-90).

Diiz anlam: Anlamlandirmada ilk diizeydir. “Bu diizey, gostergenin goéreni ve
gosterileni arasindaki iliskiyi ve gostergenin digsal gerceklikteki gondergesiyle iliskisini
betimler.  Ornek olarak “krallik” dedigimizde, diiz anlam olarak “monarsi ile ydnetilen

tilke” isaret edilmekte. Boylelikle anlamlandirmada ilk diizey olusmaktadir.

Yan anlam: Barthes bunun anlamlandirmada ikinci diizey oldugunu belirtir. “Yan
anlam, gostergenin, kullanicilarin duygulariyla ya da heyecanlariyla ve kiiltiirel
degerleriyle bulustugunda meydana gelen etkilesimi belirlemektedir.” Ornek olarak,

dilbilimsel agidan “krallik” kelimesinin diiz anlam1 ile “monarsi ile yonetilen {ilke”
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simgelenirken, birisinden “gok kral bir insan” diye bahsedildiginde “biiyiik, harika” yan

anlamlar1 ifade edilmektedir.

Mit: Barthes, anlamlandirmada ikincil diizeyin bir diger unsurunun mitler oldugunu
sOoyler. Bu kelime farkli anlamlara gelebilmektedir. Dilmizdeki yaygin anlamiyla,
“Geleneksel olarak yayilan veya toplumun hayal giicii etkisiyle bigim degistiren alegorik
bir anlatimi1 olan halk hikayesi, mitos. 2. mec. Efsanelesen kavram veya kisi.” (TDK,
2019) olarak tanimlanmigtir. Barthes agisindan mit, “bir sey iizerinde diisiinme, onu
kavramlagtirma ya da anlamanin kiiltiirel yoludur ve Barthes miti, birbiriyle iligkili
kavramlar zinciri olarak diisiiniir (Fiske, 2003).” Ornek olarak, giivenilirlik miti yaratmak
isteyen bir siyaset adami1, mavi ve beyaz renkler giyinir (Elden ve Ozdem, 2015, s. 164-
167).

Gostergebilimin, reklamin en 6nemli araglarindan olan grafik tasarim ile de iligkisi
ve baglantilar1 vardir. Tasarim ¢aligsmasinin baglamasindan evvel, “hedef kitlenin tespit
edilmesi ¢ok Onemlidir. Hedef kitlenin tespitinden sonraki agama, mesajlarin istenen
sekilde iletilebilmesini saglayacak nesneleri se¢mektir. Mesajlar1 en etkili sekilde
iletebilecek, hedeflenen kitlenin en ¢ok dikkat kesilecegi fotograf, yiizlercesi arasindan
bulunur, metin yazimi, slogan bulma agamalar1 tamamlanir. Sayisiz yaz1 karakterinden,
sayisiz renkten tercihler yapilir, ardindan bu secimler “iki boyutlu diizlem {istiinde
anlamli bir biitiin olusturacak sekilde” konumlandirilir. Iste bu segimlerin hepsine,
gostergebilimde “dizisel boyut (paradigma)” adi verilir. Tercihlerin aralarinda
iliskilendirilerek “iki boyutlu diizlemde” bulusturulmasina da “dizimsel boyut

(syntagma)” adi verilir. Tasarimin bu asamalar1 gecerek “mesaji alanin™ karsisina

cikmasiyla, “gdsterme siireci” baslamis olur (Ozdemir, 2007, s. 38-40).

Gosterme siirecinin - 6zetle, kavramlar arasi baglantt kurumu ve bunlarin

anlamlandirilmasi siireci oldugu sdylenebilir:

“Gostergebilimsel ¢oziimleme, tasarim yiizeyi lizerinde gordiiglimiiz tiim nesnelerin
birbirleriyle olan baglantisini, gosteren ve gosterilen arasindaki iliskileri, diiz anlamlar ve
yan anlamlarla iletmek istediklerini somuttan soyuta, goriinenden goriinmeyene dogru
inceler. Gostergebilimi taniyan ve kodlarini ¢oziimlemeyi bilen bir tasarimci, ‘mesaji alan’a
sunacagi islerde hangi gorselleri kullanacagini, bunlarla hangi mesajlar1 nasil iletecegini bilir

ve dogru tasarimlarla dogru mesaju iletebilir (Ozdemir, 2007, s. 38-40).”
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4.1.2. Sanatsal / tasarimsal ¢oziimleme

Sanatsal / Tasarimsal ¢oziimlemenin heniiz gostergebilimsel ¢dziimleme gibi
kaliplagmis kurallarinin olmadigi, farkli arastirmacilarin, sanatgilarin veya tasarimeilarin
degisik teknikler kullandig1 goriilmektedir. Ornek olarak Leyla Varlik Sentiirk’iin

sanatsal ¢oziimlemesi ile, James Verdesoto nun tasarimsal ¢éziimlemesi verilebilir.
e Leyla Varlik Sentiirk’iin Coziimlemesi (Analitik Coziimleme):

“Analitik Resim Coziimlemeleri” (2012) adli kitabinda, Leyla Varlik Sentiirk

¢oziimlemeye iliskin bakis agisini su sekilde sunmaktadir:

“Bir resmi okumak dolayisiyla anlamak ve degerlendirmek, eserin bigimsel yoniiniin ve
igeriginin analizi ile miimkiin olur. Resmin bigimsel yapisi, organik biitiinliigiinii olusturan
temel 6ge ve ilkelerin, kompozisyonda nasil organize edildiginin cevaplariyla ortaya konan
‘yapisalci (teknik-bigimci)’ elestiri ile agiklanir. Resmin analizinin yapilabilmesi, eser
hakkinda temel bilgileri verecek olan sahip oldugu degerler biitiiniinii ve bunlari bir arada
tutan iliskileri gormekle miimkiindiir. Her eser, sanatgis1 tarafindan tasarlanmis kendi bagina
bir varliktir. Sanat¢inin eserini yaratirken kullandigi temel 6ge ve ilkeler ayni1 zamanda, o
eserin biricik olmasini saglayan biitiiniin de parcasidir. Biitiiniin pargast olan bu elemanlar,
kuramsal agiklamalara sahip olsalar bile, sanat¢inin bu kavramlara yiikledigi anlamlar
ve/veya kullandig1 imgelerle degisebilecegi, yeni anlamlar ve alternatifler sunabilecegi géz
ard1 edilmemelidir. Sanatginin tercihine bagli olarak degiskenlik gosterebilen ve resmin
analizinde g6z 6niinde bulundurulan unsurlar ve olugsan durumlar, o eserin 6ziinii olusturdugu
gibi ayn1 zamanda ona ait 6znel durumu da ortaya koymaktadir. Bu nedenle her resim, kendi

varolusu iginde ele alimip degerlendirilmelidir (2012, s. 11-12).

Eseri anlayabilmek, okumak, degerlendirebilmek veya yargilayabilmek amaciyla,
ilk olarak elestiri mekanizmalar1 arasindan dogru olanin segilip kullanilmas1 gereklidir.
Sentiirk bu mekanizmalardan “bigimci (teknik-yapisalci) elestiri yontemi”’ni (gorsel 4.1.)

sOyle aciklar:

“Big¢imsel varligin1 6n plana ¢ikartan plastik analiz i¢in eseri merkeze alan, bicimei (teknik-
yapisalci) elestiri yontemi kullanilmigtir. sanatginin, dolayisiyla sanatm ve sanat eserinin
sekillenmesinde katkisi olan dis diinyaya doniik etkiler géz ardi1 edilmemistir. Bu nedenle
analizleri yapilan resimlerin, hem tarihsel hem de sosyolojik agidan degerlendirilmesinde

yardime1 olan dénem (islup) 6zellikleri bilgisine de yer verilmistir (2012, s. 16).”
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Eserin plastik ag¢idan degerlendirilmesi hususunda ise su agiklamay1 getirir:

“Resmi plastik acidan ele alarak degerlendirmek ve aciklamaya calismak, onun varolussal
gercekligini bulmaya calismaktir. Bu gerceklik, eserin organik bir biitiinliige sahip olmasidir.
Resmin organik bitinliigiinii olusturan unsurlarin  kesfedilmesi ve aciklanmaya
calisilmasinda kullanilan teknik elestiri, daha 6nce de bahsedildigi gibi eseri merkeze alan
bicimsel yaklasimla sekillenmektedir. Bu nedenle teknik acgidan bir eseri elestirmek igin
eserin sahip oldugu biitiinligii olusturan bigimsel alt yapiy1 gormek gereklidir. Baska bir
deyisle resmin plastik olarak incelenmesi igin, o eserin sahip oldugu estetik degerlerin neler
oldugu bulunmalidir. Bunlar, kompozisyon diizeni, kurgusu, yiizeyin ¢izgisel organizasyonu,
denge, renk, 151k, form, mekan, zaman kavraminin ne ya da neler oldugu sorusu ve bu sorulara
verilecek cevaplarla aciklanir. Boylece resimde anlatimi giiglendirmek ve/veya konuya vurgu
yapmak icin araci olarak kullanilan bu alt yap1 unsurlarini olusturan temel plastik 6gelerin ve
bunlarin bir araya gelislerini belirleyen ilkelerin, sanat¢i tarafindan nasil koordineli bir
bi¢cimde senteze doniistiiriildiigiiniin cevaplari, yapitin bigimsel yoniinii ortaya koydugu gibi

plastik olarak degerlendirilmesine de yardimer olur (2012, s. 22).”
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Mantegna “Isamn Carmiha Gerilmesi”

Gorsel 4.1. Sentiirk, Mantegna 'min “Isa’'mn Carmiha Gerilmesi nin analitik ¢oziimlemesi (Sentiirk,

2012)

e James Verdesoto’'nun Coziimlemesi (Cizim Bazli Coziimleme):

Afis tasarimcist James Verdesoto ise Sentiirk’e gore daha farkli, daha organik bir
¢dziimleme sunmaktadir (http-22). Inceledigi afisleri, eskiz vari ¢izimler ve karalamalar
ile inceleyen Verdesoto, imgeyi sadece ylizeyde goriinen iizerinden desifre ediyor gibidir.
Verdesoto ironik bir bigimde, geometrik, kalip dahilinde yapilmis diizenlemelerle dolu
afigleri, tam tersi bir organik dslupla ¢oziimlemekte, bu acidan Sentiirk’ten
farklilagsmaktadir. Verdesoto’nun c¢oziimledigi afislerin genellikle fotograf acisindan
yogun afisler oldugu goéz oniinde bulundurularak, illiistrasyon agirlikli tasarimlarda
Sentiirk’iin, fotograf / ger¢ekei imaj agirlikli tasarimlarda ise Verdesoto’nun ¢oziimleme

tekniginin (gorsel 4.2.) kullanilmasinin uygun olacagi s6ylenebilir.
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o g2 AR

Also the gradients of color against this

T

Gorsel 4.2. Verdesoto 'nun ¢oziimleme teknigi (http-23)

4.2. Algillama ve Yorumlama Metotlari

Sanatsal / tasarimsal ¢oziimleme metotlar1 reklam grafiklerinin ¢éziimlenmesini
saglar fakat bu coziimlemeler sonucu elde edilen verilerin algilanabilmesi ve
yorumlanabilmesi icin farkli metotlara ihtiya¢ vardir. Bunlara 6rnek olarak, afis ve ilan
tasariminda degerlendirme (kompozisyon) kriterleri ve gorsel algi ve Gestalt ilkeleri
verilebilir. Ek olarak, Sentiirk’{in belirttigi ilizere, ¢oziimlemesi yapilacak eserle ilgili
genel bir islup bilgisine sahip olunmasi, daha saglikli bir ¢oziimleme yapilabilmesi

acisindan 6nemlidir (Sentiirk, 2012, s. 16).

4.2.1. Afis ve ilan tasariminda degerlendirme (kompozisyon) kriterleri

e Mesaj:
Tasarimcl, afisi yoluyla iletecegi iletiyi netlige kavusturmali, verilmesi arzu edilen

mesaj1 elden geldigince direkt bir sekilde iletecek, gorsele dayali bir sistem yaratmalidir.
e Mesaj-imge biitiinligii:

Esere temel olacak fikrin fotograf, illiistrasyon veya sade tipografiden hangisiyle
daha efektif bir sekilde vurgulanacagi kararlastirilmali, mizahi, dramatik veya soyut
imgeler arasindan hangilerinin anlatimi oldugundan daha kuvvetli hale getirecegi

distiniilmelidir.
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e Sozel hiyerarsi:

Calismada yer alacak baslik, alt baslik, slogan vb. szlii aktarimlar i¢inde muhatabi

Oonem Onceligi agisindan yonlendirecek bir hiyerarsi yapisi kurulmalidir.
o Farkedilirlik:

Kimi afig c¢aligmalari, {istte siralanmig kriterlere uyumlu olsalar da, efektif
olmayabilirler. Bu tarz bir sonucu Onleyebilecek yegane sey, sanatcinin hayal giicii
olmaktadir. Kreatif diistinme ve yaratimin kuralinin oldugu sdylenememektedir. Kesif ve
yaratim igeren seylerin hepsi, afig tasarimina da yansitilabilmektedir. Zira bir afiste en

biiylik 6neme sahip kriter; farkedilebilirlik saglamaktir (Becer, 2002, s. 202-203).

Becer, afisteki imgelerin kompoze edilmesi ile ilgili olarak ise asagidaki onerileri

vermektedir:

1- “Afisteki imge sayisi g, iki, hatta miimkiinse bir ile sinirlandirilmalidir. Baglik ya da
slogandan olusan tipografik unsur, fotograf ya da illiistrasyon ve zemin (fon) afis
tizerinde ii¢ farkli imge olarak algilanir.

2-  Afisteki s6zel unsurlar miimkiin oldugunca azaltilmalidir. Ug, dért ya da bes sdzciikten
olusan baslik ve sloganlar; mesaji daha c¢abul iletir. S6zel mesaj on sézciigiin tizerine
¢iktiginda, okuma zorlugu baslar. Amerikan Reklamcilik Enstitiisiine gore; bir dis
mekan afisi, ana diislince ve mesajini en ¢ok alt1 saniye i¢inde iletebilmelidir.

3- Fotograf ya da illiistrasyon, afig tizerinde miimkiin oldugunca biiylik bir Sl¢ekte
kullamlmalidir. Imgeyi biitiiniiyle gostermek her zaman gerekmeyebilir.

4-  Sozel unsurlar ve imgeler arasinda agiklayici, destekleyici, yorumlayici ya da kontrast
olusturan bir iliski kurulmali, yazi ile goriintii birbirini yavan bir bigimde tekrar
etmemelidir.

5-  Siislii ve dekoratif yazilar yerine, okunakli yazi karakterleri tercih edilmelidir. Yarim
siyah (medium) ve siyah (bold) yazilar, uzaktan daha rahat algilanirlar.

6- Renkler genis yiizeyler halinde kullanilmali, parlak ve canli renkler tercih edilmeli ve

renkler arasinda gii¢lii kontrastlar olusturulmalidir (Becer, 2002, s. 202-203).”

Diizenleme, tasarimimizin tiim pargalarinin birlikte nasil calistigiyla ilgilidir.
Kompozisyon, grafiksel 6gelerin kasitli olarak gorsellestirilmesi ve diizenlenmesi sonucu
ortaya ¢ikan tiim mekansal 6zellik ve yapidir. Her insan davranisinda oldugu gibi, tiim
kavramsallastirma, gorsellestirme ve kompozisyon olusturma siireci karmasik, dogrusal

olmayan ve biiyiik 6l¢iide 6ngoriilemez bir yapiya sahiptir (Landa, 2011, s. 132-133).
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4.2.2. Gorsel alg1 ve Gestalt ilkeleri

20. yiizyilda Avusturyali ve Alman psikologlarca yaratilan bir kavram olan
“Gestalt”, genel olarak insan goziiniin gorsel deneyimleri diizenleme ve algilama seklini
inceler. Almanca’daki “stellen” fiilinden tiiretilmis olup, “koymak”, “yerlestirmek”,
“diizenlemek” anlamlarina gelir. Bu kuram, 6grenme, problem ¢ézme, bellek, hatirlama
ve algilama alanlarinda yenilikler sunmustur. Diizenli biitiinler, aralarinda baglanti
bulunmayan pargalara nazaran daha kolay Ogrenilir ve akilda tutulabilirler. Yine bu
kurama gore, sorunun bir biitiin seklinde ayrintilariyla anlasilarak, buna bir biitiin

seklinde ¢dzliim aramak, siiratli ve orijinal buluslara yonlendirir (http-24).

Gestalt kuramini kavrayabilmek amaciyla, kuramin temel prensipleri olarak sunlar

verilebilir:

e “Gorsel bir imajin pargalari, farkli bilesenler seklinde c¢oziimlenebilir ve
degerlendirilebilir.
e (Gorsel bir imajin tamami onun pargalarinin toplamindan farkli ve daha

kapsamlidir.”

Bir ornek olarak: “Bir afige yakindan bakip inceledigimzde baslik, altbaslik
illiistrasyon, tipografi gibi bagimsiz elemanlar1 géziimiize ¢arpabilir. Ancak tiim bunlar
belli bir kavram 1s18inda birlestirildiginde biitline organik olarak bagli bir doku

olustururlar.”

Gestalt’in felsefesi, hedef kitlenin algi sinirlarina yonelik tasarimlar yaratabilmek

icin kiymetli bilgiler sunmaktadir (Ugar, 2004, s. 65).

Algilama hususunda, kapsamli aragtirmalar neticesinde ortaya ¢ikartilmis belli bagh
ilke ve sistemler mevcuttur. “Gestalt Ilkeleri” olarak tanimlanan bu temel ilkeler arasinda

en biiyiik oneme sahip olanlar sunlardir:

e Figiir-arkaplan iliskisi: insan gozii ilk olarak figiirii algilar. Buna karsin,
figiirtin arkaplan ile biitiinlestigi tasarimlarda, arkaplan, figiir ile birlikte bir gorsel
yaratmak icin kullanilabilir. Bu ilke ile iiretilmis tasarimlarda arkaplan ve figiir,
g6zilin dikkatini esit derecede ¢eker.

e Tamamlama: Insan, yasam tecriibesi sayesinde, yarim birakilmis olan

tamamlayabilme, tamamlanmis versiyonunu hayal edebilme yetisine sahiptir.
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Eksik olan1 tamamlamak insanda bir giidiidiir. Bazen bazi sekiller dyle ayarlanir
ki, ¢izim eksik olsa da insan gozii onu tamamlayarak c¢izimde kastedileni
algilayabilmektedir.

Devamlilik: Ayni istikamete giden gorseller birbirlerinden kopuk olsalar dahi,
belli bir istikamette biitiin olarak algilanirlar.

Yakinlik: Insan gozii birbirine yakin duran obje ve gorselleri grup olarak algilama
egilimindedir.

Benzerlik: Renk, yapi, sekil ve doku bakimindan benzeyen imgeler insan gozii
tarafindan grup olarak algilanmaya egilimlidir (Elden ve Ozdem, 2015, s. 150-
153).
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BESINCI BOLUM

REKLAM GRAFiGi COZUMLEME UYGULAMALARI

5.1. Arastirmanin Problemi

Marka yerellesmesinin etkilerinin, pazarlama ve reklamciligin en &nemli
araclarindan biri olan grafik tasarim iizerindeki yansimalarini arastirmak i¢in, reklam
grafiklerinin ¢6zlimlenmesi gerekmektedir.

Resimlerin, gorsel tasarim eserlerinin ve videolarin, kisacasi her tiirden gorsel
elemanin ¢oziimlenmesinde genellikle gostergebilimsel ¢éziimleme kullaniimaktadir.
Gostergebilimin sonuglarinin mutlak olmamasi ve kisiden kisiye degisebilmesine ek
olarak, gostergebilim, teorik yapist geregi, ¢oziimlemesini yaptig1 eserdeki sanatsal /
tasarimsal unsurlar1 gozden kacirabilmektedir.

Reklam grafikleri her ne kadar reklam amaciyla tiretiliyorlarsa da, bir grafik tasarim
iriinii olmalar1 sebebiyle ayn1 zamanda bir sanat / tasarim eseridirler. Bir sanat / tasarim
eserinin sanatsal Ogelerinin, gorsel unsurlarinin, kompozisyonunun, iislubunun ve
yaratim tarzinin da gozardi edilmeden ¢oziimlemeye dahil edilebilmesi hususunda
gostergebilimsel ¢oziimleme yetersiz kalabilmektedir.

Bu calismada bu problemle ilgili olarak, gostergebilimsel ¢oziimlemeyi
destekleyecek bir c¢oziimleme yontemi olarak sanatsal / tasarimsal c¢oziimleme
kullanilmakta ve oOrnek uygulamalar ile marka yerellesmesinin reklam grafik

tasarimlarina yansimasi ortaya konulmaya ¢alisilmaktadir.

5.2. Arastirmanin Amaci

Bu c¢aligmanin amaci, marka yerellesmesinin reklam grafik tasarimlarina
yansimasinin, Coca-Cola Tiirkiye reklam grafikleri 6rnegi iizerinden, tasarimlarin
¢Oziimlenmesi yoluyla ortaya konulmasidir.

Reklam icin iiretilen grafik tasarimlarin ¢oziimlenmesinde gostergebilimsel
coziimlemenin eksik kaldigi durumlar i¢in, gostergebilimsel ¢oziimlemeyi destekleyici
olarak sanatsal / tasarimsal ¢éztimleme kullanilmasi yoluyla daha genis kapsamli ve daha

derinlemesine bir ¢oziimleme yapilmasi hedeflenmistir.
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5.3. Arastirmanin Onemi

Coca-Cola’nin 2000 yilindan itibaren “yerel diislin, yerel hareket et” stratejisine
gecis yapmasi ile, kiiresellesme, evrimini yerellesme istikametinde siirdiirmistiir. Bu
durum, yerellesme kavraminin O6nemini daha da artirmaktadir. Marka yerellesmesi,
kendini grafik tasarim uygulamalari tizerinde de gostermektedir. Yerellesme kavraminin
Oonemine ek olarak, bu kavramin, reklam ve pazarlamanin en 6nemli araglarindan biri olan
grafik tasarim tlizerindeki yansimasi da biiyiik 6nem teskil etmektedir.

Bu ¢aligmada marka yerellesmesinin reklam grafik tasarimlarina yansimasi, Coca-
Cola’nin 2000 sonrast “yerel diisiin, yerel hareket et” doneminde Tiirkiye’de iiretilmis
reklam grafiklerinin ¢6ziimlenmesi yoluyla ortaya konulmaya calisilmaktadir.

Literatiirde bu tarz c¢oziimlemeler i¢in genellikle kullanilan ydntem,
gostergebilimsel coziimlemedir. Fakat teorik bir c¢o6ziimleme sistemi olarak
gostergebilim, bir sanat / tasarim eserini sanatsal yap1 0geleriyle ¢oziimlemekte, yapisi
geregi, yetersiz kalmaktadir.

Bu noktada, ¢aligmanin ¢éziimlemelerinin daha saglikli yapilabilmesi i¢in, sanatsal
/ tasarimsal ¢oziimleme yontemi, gostergebilimsel ¢oziimlemeyi destekleyici bir yontem
olarak kullanilmaktadir.

Sanatsal / tasarimsal ¢oziimlemeler heniiz gostergebilim kadar yaygin olmayip,
gostergebilimde oldugu gibi kesin kurallar1 ve oturmus kaliplar1 yoktur. Sahislar bazinda
ortaya ¢ikmakta oldugu soylenebilir. Kimi arastirmact veya sanatcilar, eserleri
coziimlemek i¢in birbirine benzer veya farkli metotlar kullanabilmektedir.

Bu calismada, marka yerellesmesinin reklam grafik tasarimlarina yansimasi
hususunda, sik¢a kullanilmamis bu yonteme de yer verilmis ve bu yontem gostergebilimle
birlikte kullanilarak, bu sayede sadece gostergebilim veya sadece sanatsal / tasarimsal
¢oziimleme kullanilmasma kiyasla daha c¢ok ve daha saglkli veri elde edilmesi
hedeflenmekte ve bu durum 6rnek Coca-Cola reklamlari tizerinde uygulanmaktadir.

Bu calisma hem marka yerellesmesi gibi 6nemli bir konunun, reklam grafik
tasarimlar izerindeki yansimlarinin tespiti agisindan, hem de bunu, iki farkli ¢6ziimleme

yontemini bir arada kullanarak yapmasi agisindan 6nem teskil etmektedir.

5.4. Smrhhklar
Bu calismada 6rnek alinan marka sadece Coca-Cola’dir. Bunun sebepleri, Coca-

Cola’nin “yerel diisiin, yerel hareket et” stratejisini yaratan ve ilk uygulayan marka olmasi
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sebebiyle, marka yerellesmesi konusunda en 6nemli 6rneklerden olmasi ve hem diinyada
hem de Tiirkiye’de en biiyiik reklamverenlerden biri olarak reklam grafigi konusunda
genis bir secenek sunmasidir. Bu durumda 6rneklemeler, uygulamalar ve sonug yalnizca
bu marka iizerinden gergeklestirilmistir.

Reklam grafiklerine ulagsma asamasinda Coca-Cola ile resmi web siteleri {izerinden
temasa gecilmis fakat bu tarz bir arsivleri bulunmadigimi ve reklamlarini
paylasamayacaklarini belirtmislerdir. Dolayisiyla bu calismada bulunan tim reklam
gorselleri, arastirmacinin kisisel arastirmasi sonucu derlenmistir. 2000 6ncesi gorsellerde
gazete, dergi, internet vb. mecralar kullanilmis, 2000 sonrasi gorseller i¢in yalnizca
internet arastirmasit kullanilmistir. Dolayisiyla Coca-Cola’nin Tiirkiye’deki tiim reklam
gorselleri derlenememis, secki sadece kisisel arastirma sonucu derlenen reklamlar
arasindan yapilabilmistir.

Cozliimleme uygulamalarinda kullanilan gostergebilimsel ve sanatsal / tasarimsal
cozlimlemelerin her ikisi de matematiksel dogrulari olmayan ve sonucu kisiden kisiye
degisebilen yontemlerdir. Sanatsal / tasarimsal ¢oziimleme olarak Leyla Varlik Sentiirk
ve James Verdesoto nun kullandig1 yontemler ile sinirli kalinmastir.

Basli basma bir inceleme konusu olacak kapsamda olmalarindan 6tiirti, Coca-
Cola’nin Ramazan kampanyalar1 dahilindeki reklam grafiklerine bu ¢alismada kasitl

olarak yer verilmemistir.

5.5. Arastirmanin Yontemi

Uygulamada, Coca-Cola Tiirkiye’nin 2000°den giiniimiize kadar olan siiregte
yayinlamis oldugu 9 adet reklam grafigi, once “gdstergebilim” ve “sanatsal / tasarimsal”
olmak {izere iki asamali ¢oziimlemeye tabi tutulmus, ardindan, ¢éziimlemelerden elde
edilen verilerin algilama ve yorumlanmasinda “afis ve ilan tasariminda degerlendirme
(kompozisyon) kriterleri” ve “gorsel alg1 ve gestalt ilkeleri” kullanilmistir. Genel analiz
boliimiinde ise, bu ¢aligmanin {igiincii boliimiinde yer alan grafik tasarim iisluplar: bilgisi
de goz Oniinde bulundurulmustur. Reklam grafiklerinde yerellesme kapsaminda
kullanilan temel kavramlarin tespit edilmesi i¢in gostergebilimsel ¢oziimleme, bu
kavramlarin reklam grafik tasarimlarina yansimasinin tespiti i¢in ise sanatsal / tasarimsal

¢oziimleme kullanilmistir (Tablo 5.1.).
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5.5.1. Reklam grafiklerinin sec¢ilmesi

Uygulama i¢in kullanilacak grafiklerin se¢iminde, Coca-Cola’nin “yerel diisiin,
yerel hareket et” stratejisine gegis yaptigr 2000 yilindan giliniimiize kadar iiretilmis
Tiirkiye’ye 6zgii reklamlar hedef alinarak, kisisel arastirma sonucu bir derleme
olusturulmustur. Derlemedeki reklam grafikleri, iki adet c¢esitlilik esasina gore

secilmistir:

e Kompozisyonda mesaj-imge biitiinliigii: Seckide, fotograf, illiistrasyon, sade
tipografi veya bunlarin karigimi olmak iizere tiim tekniklerde tasarim olmasina
dikkat edilmistir. Mizahi, dramatik ve soyut imgeler olmak {izere farkli anlatim
bi¢imlerinden 6rnekler olmasina dikkat edilmistir.

e Mecra: Outdoor, basin ilani, web grafigi vb. farkli mecralar igin tiretilmis iglerin

seckide bir arada bulunmasina dikkat edilmistir.

Seckide cesitlilik saglanmaya calisilmasinin sebebi, farkli tekniklere, anlatim
bigimlerine ve mecralara sahip bir sanat bi¢imi olan grafik tasarimi ¢oztimlerken, bunlarin
her birini temsil edecek orneklerin olmasinin, bu ¢alismada ¢oziimlemeyi daha saglikli

kilacag diigiincesidir.

5.5.2. Coziimleme metotlari

[lk asamada gostergebilimsel ¢oziimleme ile tasarimlar “teorik” olarak
cOziimlenecek, ardindan ikinci agsamada “sanatsal / tasarimsal ¢éziimleme” ile “pratik”
olarak ¢oziimleneceklerdir; bu ¢alismada kullanilan sanatsal / tasarimsal ¢6ziimleme de
kendi iginde iki tiire ayrilmaktadir: Illiistrasyonun agirlikta oldugu reklam grafikleri i¢in
Leyla Varlik Sentiirk’iin analitik ¢6ziimlemesi kullanilacakken, fotografin agirlikta
oldugu reklam grafikleri i¢in James Verdesoto’nun ¢izim bazli ¢oéziimlemesi
kullanilacaktir. Bu calismada gostergebilim ve sanatsal / tasarimsal ¢dziimleme
arasindaki iliski su sekilde kurulmustur: Reklam grafiklerinde yerellesme i¢in kullanilan
kavramlarin tespiti i¢in gostergebilim, bu kavramlarin reklam grafiklerine yansimasinin

tespiti i¢in ise sanatsal / tasarimsal ¢oziimleme kullanilmistir.

o Gostergebilimsel Coziimleme
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Gostergebilimsel c¢oziimleme ile ilgili temel kavramlar olarak “gosterge”,
“gosterilen”, “gosteren” ve “kodlar” kullanilmigtir. Bunlarin anlamlandirilmalarindaki
diizeyler olarak ise Roland Barthes’in kuramindaki “diiz” ve “yan anlam” ve ikincil

diizeyin bir diger unsuru olarak “mit” kullanilmistir.
Kullanilan model su basliklardan olusmaktadir:
GOSTERGE

GOSTEREN ve Diiz Anlam

GOSTERILEN ve Yan Anlam ve Mitler

ANALIZ

e Sanatsal / Tasarimsal Coziimleme

Iki farkli sahsa ait, biri analitik, digeri ¢izim bazli olmak iizere iki ¢dziimleme
birlikte kullanildigindan, ve bunlardan ilki sanat eserleri i¢in, ikincisi ise gorsel tasarim
icin kullanilmis oldugundan, bu caligmada ikisini birlikte sunan ¢oziimleme yontemi

“sanatsal / tasarimsal ¢6ziimleme” olarak adlandirilmistir.

Analitik Coziimleme: Tamamen ¢izimden olusan eserlerin ¢oziimlenmesinde kullanildigi
icin, bu c¢aligmada illiistrasyon agirlikli reklam grafikleri i¢in tercih edilmistir. Bu
¢oziimleme biciminde eserdeki ufuk cizgisi, kag¢is noktalari, perspektif ¢izgileri, simetri
ve odak noktalari, bir ok ile yonii belirtilen ¢izgilerle isaretlenir (eserdeki gorsel 6ge veya
odak noktas1 anlaminda en 6nemli yere isaret eden ¢izgi kirmizi renk, digerleri siyahtir)

ve bu rehber ¢izgiler esas alinarak ¢éziimleme metni yazilir.

Cizim Bazli Coziimleme: Fotograf igeren tasarimlar iizerinde kullanildig1 i¢in, bu
caligmada da fotograf iceren reklam grafikleri i¢in tercih edilmistir. Tasarimin odak
noktalari, simetrik veya asimetrik yerlestirmeler ve gorsel hiyerarsi gibi kompozisyon
Ogeleri, tasarim lizerinde yapilan ¢izim ve karalamalarla isaretlenir ve bu c¢izimler

referans alinarak ¢6ziimleme anlatilir.

Gostergebilimde oldugu gibi bu ¢oziimlemeler de matematiksel dogrulara dayanan
sistemler olmadigindan, ¢ozlimleme siireci, kiginin tasarim ve resim alanindaki teorik

ve/veya pratik bilgisine ve algi durumuna gore degiskenlik gosterebilir.
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5.5.3. Algilama ve yorumlama metotlari

Sanatsal / tasarimsal ¢oziimleme metotlar1 reklam grafiklerinin ¢oziimlenmesini
saglar fakat bu c¢oOzlimlemeler sonucu elde edilen verilerin algilanabilmesi ve
yorumlanabilmesi i¢in farkli metotlara ihtiya¢ vardir. Bunlara 6rnek olarak, afis ve ilan
tasariminda degerlendirme (kompozisyon) kriterleri ve gorsel algi ve Gestalt ilkeleri
verilebilir. Ek olarak, ¢oziimlemesi yapilacak eserle ilgili genel bir iislup bilgisine sahip
olunmasi, daha saglikl bir ¢6ziimleme yapilabilmesi agisindan 6nemlidir (Sentiirk, 2012,
S. 16). Bu c¢alismada tslup bilgisi, genel analiz boliimlerinde g6z Oniinde

bulundurulmustur.

e Afis ve Ilan Tasariminda Degerlendirme (Kompozisyon) Kriterleri
Kullanilan model su basliklardan olusmaktadir (Becer, 2002, s. 202-203):
Mesaj
Mesaj-imge biitiinligi
Sozel hiyerarsi

Farkedilirlik

e Gorsel Algi ve Gestalt ilkeleri
Coziimlemede su ilkeler dikkate alinmistir (Elden ve Ozdem, 2015, s. 150-153):

Figiir-arkaplan iliskisi
Tamamlama
Devamlilik

Yakinlik

Benzerlik
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Tablo 5.1. Reklam grafigi ¢oziimleme yontemi tablosu

COZUMLEME 1. ASAMA:

REKLAM
GRAFIGI

-GOSTERGE
-GOSTEREN
ve Diiz Anlam
-GOSTERILEN
ve Yan Anlam
ve Mitler
-ANALIZ

GOSTERGEBILIM:

\ 4

COZUMLEME 2. ASAMA:

SANATSAL / TASARIMSAL
COZUMLEME

/\

[listrasyon Agirlikly Fotograf Agirlikh
Olanlar i¢in Olanlar igin

ANALITIK | CiziM BAZLI

ALGILAMA VE YORUMLAMA

- Afig Degerlendirme (Kompozizyon)
Kriterleri
- Gorsel Algi ve Gestalt Ilkeleri

SONUC:

* Reklam grafiklerinde, yerellesme icin kullanilan kavramlarin tespiti.
* Bu kavramlarin, reklam grafiklerindeki kullanim bi¢imi
(Reklam grafiklerine yansimalari)
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5.6. Uygulamalar

Gzt

BOZUK CKMAYINCA
SONRA VERIRSIN DIYEN

« BAKKAL MMCA

(ANDIR  «-

H#BIMILYONNEDEN

Gorsel 5.1. “BiMilyonNeden” reklam grafigi (Mecra: basin ilani ve outdoor), 2013 (http-25)
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Tablo 5.2. “BiMilyonNeden” reklam grafigi gostergebilimsel ¢oziimleme

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
e  Tipografi o  Kirmizi kiyafetli birine ait e Yan anlam: Samimiyet,
e EIl el, dur isareti yapmaktadir. sicaklik, giiven.
e Kus e Tipografi bir gorsel 6ge o  Mitler: Turk halkinin
e Terazi olarak tasarimin sicaklig.
e Para merkezindedir.
e Kirmuzi arkaplan 6niindeki
gorsel 6geler diizen iginde,
fakat birbirinden kopuk
yerlestirilmistir.
e Diiz anlam: Bakkal,
bozugu ¢cikmayan
miisteriye, sonra
6deyebilecegini
belirtmektedir.
Esnafca sik kullanilan bir sdz, slogan olarak kullanildig: i¢in tipografi
bir gérsel eleman olarak biyiik¢e kullanilmis ve merkeze alinmustir.
ANALiZ

Sokak kiiltiirti ve miisteri-esnaf iligkilerinden bir klise olan bakkalin
O0demeyi sonra alabilecegini belirterek miisterisine kolaylik saglamasi,
Tirk halkimin sicak ve samimi yapisina gonderme yapmaktadir.
illiistrasyonlarda kullamlan stil ve arkaplanda kullanilan kirmizi renk
sicaklik kavramimi giiglendirmektedir. Coca-Cola, bu diizenleme ile
lkendisini giindelik yasamdan kiiciik ve samimi bir kesit ile

bagdastirmaktadir.
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Ccetely

BOZUK CIKMAYINCA
SONRA VERIRSIN DIYEN

¢ BAKKAL AMCH

(ANDR -

H#BIMILYONNEDEN

Gorsel 5.2. “BiMilyonNeden” reklam grafigi sanatsal / tasarimsal ¢oziimleme

Afis Degerlendirme (Kompozisyon) Kriterleri:

e Mesaj: Ornekleme yoluyla, dolayl olarak verilmistir. Puntonun biiyiikliigii ve
merkeze alinmasi ile iletilirlik artirilmastir.

e Mesaj-Imge Biitiinliigii: Illustrasyon ile desteklenen tipografi kullanilmistir.
Karikatiirize, mizahi ve samimi bir anlatim vardir.

e Sozel Hiyerarsi: Sirasiyla ana metin, metnin yazarinin ismi, Coca-Cola logotype’1
ve websitesi adresi seklindedir.

o Farkedilirlik: Kirmiz1 renk kullanimi dikkat ¢ekmekte ve beyaz renk yazi ile
kontrast olusturulmas: farkedilirligi artirmaktadir. Ote yandan tipografi agirhikls

bir kompozisyon olmasi farkedilirlige negatif etki etmektedir.
Gorsel Algr ve Gestalt Ilkeleri: Benzerlik (illiistrasyon stili).

Analiz: Giinliik hayattan bir klise climle, tasarimin ana mesaji1 oldugu i¢in, tipografi
basroldedir. Biiyiik puntoyla, merkezde kullanilmistir. Coca-Cola’nin kirmizi-beyaz

renkleriyle uyumlu olmasi i¢in beyaz renk ile yazilmistir. Ciimlenin anlamiyla uyumlu
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olacak sekilde samimiyet hissiyat1 olusturacak sans-serif, primitif bir yaz1 karakteri
kullanilmistir. Tipografiyi ¢evreleyen illistrasyonlar minimal ve karikatiirizedir, ayni
sekilde samimi havaya uygun diismesi i¢in bu teknik tercih edilmistir. Gorseller
birbirlerinden kopuk olsalar da tipografinin etrafini sararak ve tipografiyi merkezlerine
alarak ayni amaca hizmet etmek iizere yerlestirilmislerdir. Gorsellerden sadece biri, kus
¢izimi, digerlerinden farkli sekilde tipografi ile temas etmistir; bu sayede kompozisyonun
genelinde birbirinden ve yazidan kopuk duran gorseller ile tipografi arasinda bir baglanti
olusturulmustur. Zemin, Coca-Cola’nin kirmizisidir ve iistten bir kism1 kompozisyona

temas eden Coca-Cola logosundaki kirmizi ile kaynasmaistir.

Annelerimize en baba

Yine
doktitrmusstin.

~

Gorsel 5.3. “Annelerimize en baba tegekkiirlerimizle” reklam grafigi (Mecra: baswn ilani), 2014 (http-26)
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Tablo 5.3. “Annelerimize en baba tesekkiirlerimizle” reklam grafigi gostergebilimsel ¢oziimleme

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
e Geleneksel Cekirdek Aile e  Anne tarafinda e Yan anlam: Mutluluk,
e  Yer Sofrasi hazirlandig: belli olan yer sicaklik, geleneksellik,
e Coca-Cola Sisesi sofrasinda, mutlu bir yoresellik, yerlilik,
o Yoresel Esyalar gOriintil ¢izen aile fertleri. anneye verilen deger,
e Baba, Cola sisesini adeta kadmna verilen deger,
bir adakmis gibi anneye Cola’nin hediye olarak
sunmaktadir. yiiksek degeri.
e  Evin geleneksel dosemesi e Mitler: Anneligin
ve sofradaki yoresel kutsalligi.

yemekler ailenin gelir
grubuna ve kiiltiirel
yapilarina dair fikir
vermektedir.

e Diiz anlam: Yer
sofrasinda yiyen mutlu
aile ve anneye sunulan
Cola.

Geleneksel sekilde dosenmis evde, yer sofrasinda yoresel yemekleri
yemekte olan aile ile, ailenin gelir grubu ve koylii bir aile oldugu bilgisi
ANALIZ verilir. Hayatindan ve birbirlerinden memnun olan aile fertleri
mutludurlar. Sofray1 hazirladigi ve bu mutlu aile tablosunda 6nemli
rolii oldugu belli olan anneye, esi tarafindan adeta adak
adanirmiscasina bir Cola sisesi sunulmaktadir. Coca-Cola, bu dar
gelirli geleneksel ailenin yoresel sofrasi ile tezat olusturmamakta, tam
tersine uyum igerisinde katilmakta, ve ailenin mutluluguna katkida
bulunmaktadir. Ayrica kutsal anneye sunulacak kadar degerli bir

hediyedir.
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Annelerimize en baba

Gorsel 5.4. “Annelerimize en baba tesekkiirlerimizle” reklam grafigi sanatsal / tasarimsal ¢éziimleme

Afis Degerlendirme (Kompozisyon) Kriterleri:

e Mesaj: Direkttir. Fotograftaki insanlarin konumlar1 ve beden dilleri ile verilmis ve
metin ile desteklenmistir.

e Mesaj-imge Biitiinliigii: Fotograf tipografi ile desteklenmistir. Dramatik bir
anlatim vardir.

e Sozel Hiyerarsi: Sirasiyla iist ana metin, Cola siseleri lizerindeki metin ve Coca-
Cola logotype’1 seklindedir.

e Farkedilirlik: Dramatik bir kompozisyona sahip fotograf, izleyiciyi anlatinin igine
cekiyor olsa da, tipografinin sade kullanimi1 ve tasarimin geneline hakim olan los

atmosfer farkedilirligi azaltmaktadir.
Gorsel Algr ve Gestalt Tlkeleri: Yakinlik ve Benzerlik (Cola siseleri)

Analiz: Serif, sade bir yazi karakteri kullanilmistir. Coca-Cola kurumsal renkleriyle
uyumlu olmasi i¢in beyaz renk yazilmigtir. Orta hizali tipografinin kagis c¢izgileri,
tasarimin bas rolil olan anne figiirii izerinde bulusarak, tipografi vasitasiyla bas karakter
merkeze alinmistir. Yer sofrasinda oturan kisilerin baglarinin ayni hizada bulunmast,

tasarimi izleyen kisiyi de sofraya oturmus gibi hissettirmektedir. Tasarimda, biri
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fotografta, digerleri alt kisimda olmak iizere {i¢ adet Cola sisesi vardir. Bu rakam tesadiifi

olmay1p, sofrada oturan ii¢ kisi ile paraleldir.

Tam 50 yildir beraberiz.

Gorsel 5.5. “Dile Kolay ” reklam grafigi (Mecra: Outdoor), 2014 (http-27)
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Tablo 5.4. “Dile Kolay ” reklam grafigi gostergebilimsel ¢oziimleme

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
e Cola sisesi. e Cola sigesinin tiimii degil, e Yan anlam: Halk deyimi,
e Tipografi. gbvdesinden asagisi uzun 6miir, beraberlik,
kullanilarak kirmizi gegen zamanin farkina
etiketli kisma dikkat varmak.
¢ekilmektedir. e  Mitler: Kokliilik,
e Coca-Cola kirmizisi kadimlik.

olmasina ragmen
etikettekinden daha koyu
kullanilarak etiketi ortaya
¢ikaran sade arka plan.

e Cola’nm logotype’iyla
uyumlu olan kaligrafik

yazi karakteri.

Coca-Cola’nin Tiirkiye’deki 50. yili i¢in yapilmis bu tasarimda, bir
halk deyimi olan “dile kolay” ile, belki gectigi farkinda olmayan bu
ANALIZ uzun siire hatirlatilmakta ve firmanin ilkedeki kokli ge¢misine,
eskiligine, kok salmigligina vurgu yapilmaktadir. Cola’nin Tiirkge “K”
harfiyle yazilmasi ve “Kola” kelimesinin, markanin logotype’iyla
uyumlu, kaligrafik bir yaz1 karakteriyle yazilmig “Dile kolay”
climlesinin bir parcasi olarak kullanilmasiyla bu anlam gorsel ve
tipografik olarak da giiclendirilmistir. Sisenin kirmizi etiketine

odaklanilmast igin sisenin bas kismi kompozisyonda yer almamus,

ayrica arkaplanda, etiketi 6ne ¢ikarmak i¢in koyu renk kullanilmigtir.
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Gorsel 5.6. “Dile Kolay ” reklam grafigi sanatsal / tasarimsal ¢oziimleme

Afis Degerlendirme (Kompozisyon) Kriterleri:

e Mesaj: Dolaylidir. Deyim ve marka ismi biitiinlestirmesi ile verilmistir.

e Mesaj-imge Biitiinliigii: Gergekei illiistrasyon kaligrafi ve tipografi ile
desteklenmistir. Dramatik bir anlatim vardir.

e Sozel Hiyerarsi: Sirasiyla tipografi, slogan seklindedir.

e Farkedilirlik: Koyu arkaplan tizerindeki beyaz tipografi ve dalgali seridin
olusturdugu keskin kontrast farkedilirligi artirmakta ancak tasarimda sik

kullanilmis gblgelendirme ve karartma, gézden kagma riski olusturmaktadir.
Gorsel Algi ve Gestalt Ilkeleri: Yakinlik (Kola yazisi ve “y” harfi arasindaki espas).

Analiz: Grid sistemine sahip bir kompozisyondur. Soldan saga, yatay yerlestirmelere
sahiptir. Kaligrafik bir yazi karakteri kullanilmistir. Espas ayarlamasindan faydalanilarak,
Cola etiketindeki yazi, deyimin bir parcasi olarak kullanilmistir. Coca-Cola kurumsal
renkleriyle uyumlu olmasi i¢in beyaz renk yazilmistir. Etiket kismina odaklanilmasi igin,
Cola sisesinin Ust kismi kirpilmis ve govde kismi one cikarilmistir. Arkaplan esasen

Coca-Cola kirmizis1 olsa da, sise lizerindeki etiket ile kaynasmamasi ve etiketi 6n plana
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¢ikarmasi i¢in koyu bir tonda kullanilmistir. Alt kisimdaki beyaz renk akiskan ¢izgi,

Coca-Cola’nin kurumsal bir gorseli olup, bas1 ve sonu olmamasindan dolay1, mesajdaki

akip giden zaman kavramini destekleyen bir gorsel olarak kullanilmistir.

Gty 5

Gorsel 5.7. “Mutluluk” reklam grafigi (Mecra: outdoor ve video), 2014 (http-28)

Tablo 5.5. “Mutluluk” reklam grafigi gostergebilimsel ¢oziimleme

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
e Tipografi e Pozitif anlamlara gelen e Yan anlam: Cola’nin
e  Bir kelime olusturan kelimeler bir araya mululuk vermesi,
kelime grubu gelerek tiporafik bir Cola’nin mutlulukla es
diizenleme ile “mutluluk” deger bir kavram olmasi.
kelimesini olusturmakta. e Mitler: Tyimserlik.
e Diiz anlam: “Mutluluk”
yazisl.
Firmanin 50. yili kapsaminda hazirlanmis bir bagka grafik. Halk
dilinden, Tiirk¢e’deki deyim ve deyislerden olumlu anlamlar igeren bir
ANALIZ

kelime grubu, tipografik bir diizenleme ile “mutluluk” kelimesini
olusturmaktadir. Coca-Cola boylelikle hem Tiirklere 6zgii deyimler ve
olumluluk belirten kavramlar vasitasiyla yerlilik imaj1 ¢izmekte, hem
de kendisinin mutluluk ile 06zdeslesmis bir marka oldugunu
vurgulamaktadir. Yazi karakteri, Coca-Cola’nin logotype’iyla uyumlu
olmas1 i¢in kaligrafiktir. Kirmuzi arkaplan {izerine beyaz renk
uygulanmis olmasi ise Coca-Cola’nin diinyaca iyi bilinen kurumsal

kimligine referans yapmaktadir.
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Gorsel 5.8. “Mutluluk” rekiam grafigi sanatsal / tasarimsal ¢oziimleme

Afis Degerlendirme (Kompozisyon) Kriterleri:

e Mesaj: Direkttir. Tek bir kelime ile verilmektedir.

e Mesaj-Imge Biitiinliigii: Tipografi kullanilmistir. Dramatik bir anlatim vardur.

e Sozel Hiyerarsi: Tek kelimeden ibarettir.

e Farkedilirlik: Kirmizi renk kullanimi farkedilirdigi artirmaktadir. “Mululuk”
kelimesini olusturan kelime grubu, okuma istegi yaratmaktadir. Sade bir

kompozisyon olmas1 gozden kagma riski olusturmaktadir.

Gorsel Algr ve Gestalt ilkeleri: Tamamlama (kelimelerin bir harf olarak, harflerin de bir
kelime olarak algilanmasi), devamlilik (el yazisi ile kelime grubunun soldan saga dogru

olan hareketi).

Analiz: Minimalist, sade bir kompozisyondur. Bir kelime grubu, soldan saga dizilerek,
kaligrafik bicimli tek bir kelime olusturmustur. Deneysel bir tipografi kullanimina
sahiptir. Coca-Cola kurumsal renklerini ¢agristirmasi i¢in kirmizi arkaplan iizerine beyaz

renk yazilmistir.
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M YILDIR
TURKIYE

filli Takimlar Ana Sponsoru

Gorsel 5.9. “11 Yildir Tiirkiye” reklam grafigi (Mecra: web grafigi), 2016 (http-29)

Tablo 5.6. “11 Yildwr Tiirkiye” reklam grafigi gostergebilimsel ¢oziimleme

GOSTERGE

GOSTEREN

GOSTERILEN

e  Milli takim formasi.

e  Tiirk bayragi.

Giyilmis gibi durmasina
ragmen i¢i bog milli
takim formasi, bir kurum
olarak milli futbol
takimini temsil
etmektedir.

Tiirk bayraginin kirmizisi
ile Coca-Cola kurumsal
kimlik kirmizis1 arasinda
gorsel baglanti
kurulmaktadir.

Diiz anlam: Coca-Cola
Tiirk Milli Takimi ana

sponsorudur.

Yan anlam: Yerlilik,
millilik, spor, sponsorluk,
destek, koklulik.

Mitler: Milli deger,
sayginlik.
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ANALIZ

Giyilmis gibi durmasina ragmen igi bos olan milli takim formasi ile, bu
kurum gorsel olarak betimlenmistir. Coca-Cola’nin 11 yildir milli
takimlar ana sponsoru oldugu bilgisi yazili olarak verilmenin yani sira,
sade gorsel kompozisyon ve gdrsel elemanlarla da desteklenmektedir:
Tiirk bayraginin kirmizi ve beyaz renkleri, ayn1 zamanda Coca-Cola|
firmasinin  da kurumsal renkleri olan kirmizi ve beyazla)
Ozdeslestirilerek, Cola’nin yabanci orijinli olmasina karsin aym
zamanda son derece yerli de bir firma oldugu mesaj1 verilmektedir.
Yerliligin de 6tesinde, Tiirk milli takimina ana sponsor olarak ve Tiirk]
bayragi renkleriyle 6zdesleserek, Coca-Cola kendisini milli bir deger
olarak konumlandirmaktadir. Ayrica bu gorsel, Coca-Cola’nin|

Tirkiye’de spora verdigi destek ile de uyumludur.

Cx

1 YILDIR \
TURKIYE

Mill Talamiar Ara Sponsoru P~ \ \
2 \/ Vv
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Gorsel 5.10. “11 Yildir Tiirkiye” reklam grafigi sanatsal / tasarimsal ¢oziimleme

Afis Degerlendirme (Kompozisyon) Kriterleri:

e Mesaj: Direkttir. Metin tiim ac¢iklamay1 yapmaktadir.

e Mesaj-imge Biitiinliigii: Gergekgi illiistrasyon tipografi ile desteklenmistir.

Dramatik bir anlatim vardir.

e Sozel Hiyerarsi: Sirasiyla iist yazi, alt yazi seklindedir.
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e Farkedilirlik: Kirmiz1 renk farkedilirligi artirmaktadir. Ote yandan tipografinin
kiiciik olgekli kullanilmasi ve bunun sonucu olarak kirmizi-beyaz kontrastinin
yetersiz kalmasi, ek olarak sade bir kompozisyon olmas1 sebebiyle genel olarak

farkedilirliginin diisiik oldugu sdylenebilir.

Gorsel Algi ve Gestalt Ilkeleri: Tamamlama (Futbol formasinin i¢i bostur fakat yine de
biri tarafindan giyilmekteymis gibi durmaktadir. Bu durumda formay altindaki gévdeyi

ve hatlarin1 géz ve zihin tamamlar).

Analiz: Formanin kolunun baktigi yon ile Coca-Cola ve Merak Ettim logolar1 arasindaki
yon arasinda paralellik vardir. Metin ve s6z konusu iki logo bir grid sistemi dahilinde
yerlestirilmistir. Metin, Coca-Cola kurumsal renkleri olan kirmizi zemin iizerine beyaz
renkle yazilmistir. Yazi karakteri modern ve sans-seriftir. Forma lizerindeki Tiirk bayragi,
merkezi ¢izgi lizerine yerlestirilerek odaklanmistir. Tiirk bayragmin renkleri ile Coca-

Cola kurumsal renkleri arasinda gorsel baglanti ve uyumlastirma kurulmustur.

Certily

TADINI CIKAR"

Gorsel 5.11. “Tadimi Cikar” reklam grafigi (Mecra: web grafigi), 2017 (http-30)
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Tablo 5.7. “Tadu Cikar” reklam grafigi gostergebilimsel ¢oziimleme

GOSTERGE

GOSTEREN GOSTERILEN

e Cola sisesi.
e Cola dolu bardaklar.

e Ahsap masa.

e Yemek dolu tabaklar.

e Masada tek kisilik yemek e Yan anlam: Tiirk mutfagi,

olmasi fakat ti¢ kisi i¢gin yerlilik, yoresellik,
ii¢ bardak Cola olmasi, geleneksellik, salaslik,
paylasma kavramina Cola ve Tiirk mutfagi
gonderme yapmaktadir. arasindaki uyum,

e Yoresel yemekler ve Tiirk Hazcilik (Tadimi Cikar).
irtinii yogurt, Coca-Cola e Mitler: --

ile uyum ig¢inde
tiiketilebilmektedir.

e  Salag cagrisimi1 yapan
ahsap masa, tasarim ile
izleyici arasinda

samimiyet yaratir.

ANALIZ

Salas hissiyati veren bir ahsap masa iizerinde yogurt ve tursu ile birlikte
yerli bir yemek bulunmaktadir. Ug tabaga karsin iic Cola sisesi ile
gorsel bir tutarlilik saglanmistir. Lakin tek kisilik oldugu belli olan
yemege karsin {i¢ kisi i¢in ti¢ bardak Cola yer almasi, yemegin
paylasilmasi gerektigi anlamini, yani paylasimi ifade eder. “Tadini
Cikar” sloganini destekleyen bu anlam ile, yemegin tadinin Coca-Cola
ile daha iyi ¢gikacagi, tiim bunlarin ise paylastikca daha giizel olacag:
vurgulanmaktadir. Yogurt, tursu ve Tirk yemeginin yaninda Coca-
Cola olmasi, bu igecegin yabanci orijinli olmasina karsin yerel tatlat ile
uyumlu oldugu ve yerel lezzetlerin tadinin daha iyi ¢ikarilmasini

sagladig1 anlamina gelmektedir.
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TADINI CIKAR'
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Gorsel 5.12. “Tadimi Cikar” reklam grafigi sanatsal / tasarimsal ¢oziimleme

Afis Degerlendirme (Kompozisyon) Kriterleri:

e Mesaj: Dolaylidir. Cagrisim yapilmaktadir. Slogan ile ipucu verilmektedir.

e Mesaj-Imge Biitiinliigii: Fotograf, tipografi ile desteklenmistir. Dramatik bir
anlatim vardir.

e Sozel Hiyerarsi: Sirasiyla Coca-Cola logotype’1, slogan seklindedir.

o Farkedilirlik: Objelerin diizenlemesindeki siradanlik ve tasarimin genelindeki los

1s1klandirma sebebiyle farkedilirliginin diisiik oldugu séylenebilir.
Gorsel Algr ve Gestalt Ilkeleri: Yakinlik (Cola bardaklari ve tabaklarin bitisik olmasi).

Analiz: Coca-Cola sisesinin bardaga dokiilme agisi, kompozisyonun merkez ¢izgisini
olusturmaktadir. Yemek tabaklarinin dairesel formuyla uyum igerisinde olmasi igin,
yukaridan bir bakis acist sunularak, Cola bardaklarmin agzinin da dairesel formu
gosterilmistir. Ahsap masanin ¢izgileri kompozisyona simetrik dagilarak perspektif algisi
olusturmaktadirlar. U¢ yemek tabagiyla uyumlu olmas: igin ii¢ adet Cola bardag:
yerlestirilmistir. Tabaklarin ve Cola bardaklarinin yerlesim diizenleri de birbirlerine
paraleldir. Boylelikle yemek ve Cola iliskisi olusturulmustur. Sag iist kosedeki ekmek
tepsisinin kagis cizgileri sol ve sag taraftan kompozisyonu kucaklamakta ve biitiinliik
saglamaktadir. Sol kagis ¢izgisi ve Cola sisesiyle logonun kesismesiyle olusan ters tiggen

kisim ise tasarimin odaklanilmasinin istendigi yerdir ve bu yer tam olarak Coca-Cola
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sisesinin bulundugu yerdir. Yazi karakteri sadedir, sans-seriftir, kii¢iik puntoyla, slogan
olarak kullanilmig ve Coca-Cola’nin kurumsal renkleriyle uyumlu olmasi i¢in beyaz

yazilmstir.

Cettdly iLe R
ANADOLU LEZZETLERINE
YOLCULUK

Anadolu binlerce yildir bircok

medeniyete ev sahipligi yapmis

olmanin izlerini tasiyor. Anadolu’'nun

lezzet kultlirt de tarihinden gelen bu
zenginligi yansitiyor ve her yoresi birbirinden
oOzel lezzetlere ev sahipligi yapiyor.

Biz de tlketicileri, markamiz Coca-Cola ile;
ascilariyla, gelenekleriyle, kiiltiriyle ortaya
cikarilmayi bekleyen bu biiylik hazineye,

Anadolu lezzetlerine bir yolculuga cikardik.

Gorsel 5.13. “Anadolu Lezzetlerine Yolculuk” reklam grafigi (Mecra: outdoor ve web grafigi), 2018
(http-31)
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Tablo 5.8. “Anadolu Lezzetlerine Yolculuk ” reklam grafigi gostergebilimsel ¢oziimleme

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Tipografi. e  “Anadolu Lezzetleri” e Yan anlam: Tiirk mutfagi,
Arkaplanda ortadogu mesajiyla hem yerel tatlar yerlilik, yoresellik,
dokusu. ile bitiinlesme, uyum, geleneksellik, Cola ve

Yerel mutfak yemekleri.

hem de Anadoluluk Tirk mutfagi arasindaki

vasitastyla markanin uyum.

yerlilesmesi. e Mitler: --

e  Yoresel yemekler, Coca-
Cola ile uyum iginde
tiketilebilmektedir.

e Diiz anlam: Tiirk

mutfagindan lezzetler.

ANALIZ

lAnadolu lezzetlerine yolculuk yapilacagini belirten yazi devaminda,
lAnadolu’nun  ve Anadolu medeniyetlerinin kadimliginden de
bahsetmektedir. Boylelikle, gorsel olarak Tiirk mutfagi bu ¢aligmada
On plana ¢ikarilmis olsa da, yemek vasitasiyla Anadoluluk ve kadimlikl
kavramlari da s6z konusudur. Yani Coca-Cola, hem Tiirk mutfagindan
yemeklerle milkkemmel bir uyum iginde oldugunu, hatta yerel
yemeklerin tadini artirdigini belirtmekte, hem de kadim Anadolu’yu bir
nevi sahiplenerek tiiketicilere yerli degerlere ve tarihe saygili, bu
degerleri benimsemis bir firma imaj1 ¢izerek yerlilesmektedir. Tiirk
halki  kendi {ilkesindeki  yolculuga Coca-Cola tarafindan|
cikarilmaktadir. Coca-Cola kurumsal kirmizist ile birlikte kullanilan|
desen ise, Tiirkiye dahil ortadogu iilkelerinde mimaride ve hali-kilim
dokumalarinda sik rastlanilan bir gorsel olmasindan dolayi, yerellik ve

yerlilik kavramlarin1 gorsel olarak desteklemektedir.
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Gorsel 5.14. “Anadolu Lezzetlerine Yolculuk” reklam grafigi sanatsal / tasarimsal ¢éziimleme

Afis Degerlendirme (Kompozisyon) Kriterleri:

e Mesaj: Direkttir. Uzun ve agiklayict metinler igermektedir.

e Mesaj-Imge Biitiinliigii: Fotograf ve tipografi, illustrasyon (arkaplan) ile
desteklenmistir. Dramatik bir anlatim vardir.

e Sozel Hiyerarsi: Sirastyla baslik/slogan, orta boliimdeki agiklayici metin ve alt
metin seklindedir.

e TFarkedilirlik: Kirmiz1 rengin hakim olmasi ile farkedilirligi yiiksektir. Ustte
kirmiz1 iizerine bold beyaz renk, altta beyaz zemin lizerinde kirmizi tipografi
kullanim1 ile ¢ift kontrast kullanilmis olmasi da farkedilirlige olumlu etki

etmektedir.

Gorsel Algr ve Gestalt ilkeleri: Tamamlama (Masa ortiisii ve tencerelerin, zemin

goriinmese de bir zemin lizerinde duruyorlarmis gibi algilanmalari).

Analiz: Grid (1zgara) sistemi kullanilmigtir. Tiim metin soldan saga, yatay olarak

yerlestirilmistir. Uzun aciklama metinleri i¢erdiginden, bu metinler miimkiin oldugunca
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gorsel eleman olarak yerlestirilmistir. Yazi karakteri modern, sans-seriftir ve Coca-Cola
kurumsal renkleriyle uyum i¢inde olmasi igin iist kisimda kirmizi iizerine beyaz, alt
kisimda ise beyaz lizerine kirmizi yazilmistir. Tiim metinler sol gridde hizalidir, orta ve
alt metinler ise gorselde ortada duran tencerenin sag ucuna hizalanmistir. Boylelikle
tipografi ile gorsel arasinda uyum yakalanmaya calisilmistir. Gorselin kagis noktalari,
sofranin ¢esitliliginin tasarimin digina, sonsuza dogru uzandig algisi olusturmaktadir.
Tencereler bir perspektif olusturacak sekilde yerlestirilmislerdir. Gorselin st kagis
noktasi ile orta metnin alt ¢izgisi arasinda kalan boliim, tasarimin geneline bakildiginda
oldukgca biiyiik bir negatif alandir. Bu negatif alan izleyiciye, arkaplanda kullanilan deseni
farketmesi icin firsat sunmaktadir. Bu desen Anadolu’da mimaride ve hali-kilim
dokumalarinda kullanilmakta ve bagliktaki Anadolu kavramini desteklemektedir. Ayrica
Coca-Cola kurumsal kirmizisi ile birlikte kullanildigr i¢in Coca-Cola ve Anadolu

kavramlarinin gorsel olarak kaynagmasini saglamaktadir.

Coca-Cola Turkiye,
“Harran Ovasi Gece Sulamasi”
projesiyle topraga ve suya bereket dolu.

la Trkiye, iklim de 3.6 milyar litre suyu dogaya geri kazandinyor.
Tarkiye'nin dogal kaynaklanni korumak icin, gece gindiz caliziyor. Bir Coca-Cola dolabini agin,
icine bir daha bakin. Orada yalnizca en sevdiginiz icecekler dedil, ici umut dolu bir Tarkiye var.

Coca-Cola Turkiye ici umut dolu.

Gorsel 5.15. “I¢i Umut Dolu”, veklam grafigi (Mecra: Web grafigi ve outdoor), 2018 (http-32)
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Tablo 5.9. “I¢i Umut Dolu” reklam grafigi gostergebilimsel ¢éziimleme

e Coca-Cola dolaba.

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
e  Tipografi. e  Metin ve slogan ile, e Yan anlam: Fayda,
e Reklam panosu. Coca-Cola’nin dogal bereket, tasarruf, doga,
e  Traktor. kaynaklar1 korudugu kazanim, minnet. Coca-
e Koyevi. mesaji iletiliyor. Cola’nin, dogal
e Tarla. e Projeden memnun oldugu kaynaklart koruyarak
e Hilal goriilen ¢iftci, eliyle bereket getirmesi.
o Ciftci. minnet hareketi o  Mitler: Bereket. Doganin

yapmaktadir, Coca-Cola giicli. Dogaya saygt.
renkleri giymektedir.

e Coca-Cola dolabi tiim bu
fayda ve bereketin
dayanagidir.

e Diiz anlam: Sulanmakta
olan tarla ve minnet dolu

ciftei.

ANALIZ

Metin ve onu destekleyen slogan ile, “Harran Ovasi Gece Sulamasi”
projesi sayesinde Coca-Cola’nin Tirkiye’nin dogal kaynaklarini
korudugu bilgisi iletilmektedir. Projeyi isler halde gosteren tasarim ile,
Coca-Cola sayesinde berekete kavugmus bir tarla ve minnettar olan bir|
ciftci goriilmektedir. Cift¢i Tiirk beden dilinde minnet ifadesi olarak
elini gdgsiine koymus, minnetinin sebebi olarak da diger eliyle
bereketli tarlay1 gostermektedir. Tiim bunlarin olmasini saglayan Coca-|
Cola’nin dolabr ise diger tiim gorsellerin doniik oldugu muhatap olarak,
bir abide gibi, adeta bir bereket tanrist gibi konumlandirilmigtir. Coca-
Cola artik sadece yerel ve yerli degil, aym1 zamanda bu iilkeye sahip
cikarak koruyan, dogal olarak iilke iizerinde s6z sahibi bir konuma daj
evrilmistir. Gokytiziindeki hilal ise Tiirk bayragindaki hilal ile
bagdasarak, yerlilik kavrammi gorsel olarak desteklemektedir. “I¢i
Umut Dolu” slogani ile, Cola’nin igecekten ibaret olmayip, ¢ok degerli

bir kavram olan umudu da igerdigi mesaj1 verilmektedir.
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Coca-Cola Turkiye i

Gorsel 5.16. “I¢i Umut Dolu” reklam grafigi sanatsal / tasarimsal ¢oziimleme

Afis Degerlendirme (Kompozisyon) Kriterleri:

e Mesaj: Dolaylidir. Gorselin anlagilmasi i¢in metnin okunmasi gerekmektedir.

e Mesaj-Iimge Biitiinliigii: Fotograf ve tipografi, illiistrasyon ile desteklenmistir.
Dramatik bir anlatim vardir.

e Sozel Hiyerarsi: Sirastyla iist metin, slogan, orta metin seklindedir.

o Farkedilirlik: Derin bir perspektif kullanildigi icin izleyicide boyut hissi
yaratmakta ve bu vesileyle dikkat cekmektedir. Tasarimi ¢cevreleyen negatif alanin
ortasindaki Cola dolabinin olusturtdugu renk ve bi¢imsel kontrast farkedilirlige

olumlu etki etmektedir.

Gorsel Algr ve Gestalt ilkeleri: Tamamlama (Sadece bir kesiti alinmis olsa da, ovanin

gosterilenden daha genis oldugu algist).

Analiz: Ust, orta ve alt kistm olmak iizere ii¢ kistm halindeki tipografide, modern, sans-
serif bir yazi karakteri kullanilmistir. Orta boliimdeki agiklayict metin hari¢, Coca-
Cola’nin kurumsal kirmizi ve beyazi ile yazilmislardir. Kompozisyonun solundaki kagis
noktasindan uzanan iki ¢izgi ile giiclii bir perspektif algis1 olusturulmustur. Ufuk ¢izgisi,
kompozisyondaki tiim gorsel elemanlar1 birlestirerek biitiinlik saglamaktadir.
Fotomodelin durusunda beden dilinden faydalanilmistir; izleyiciye gore sol kolun
hizasindan ¢ekilen ¢izginin solu ile perspektif kacis cizgileri arasinda kalan bolge,
tasarimin odak bolgesidir ve metinde anlatilan projenin goérselini igermektedir. Coca-Cola
dolab1 ve fotomodel, dikey paralel olarak yerlestirilerek aralarindaki iletisim

vurgulanmigtir.
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Coca-Cola Turkiye

Gorsel 5.17. “55. Yil” reklam grafigi (Mecra: Basin ilani), 2019 (http-33)
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Tablo 5.10. “55. Yil” reklam grafigi gostergebilimsel ¢oziimleme

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Anadolu kadini. o Uriin grubunu én plana e Yananlam:
Portakal dolu kasa. ctkarma. Geleneksellik, yoresellik,

Dogal ortam.

Coca-Cola iiriin grubu.

o Geleneksel ve yoresel modernlik, doga,

giyinmis olmasina dogallik, tazelik, tiriin

Tipografi. ragmen bagi agik olan grubu ile ¢esitlilik ve ayni
modern Tiirk kadin. cat1 altinda var olma.
o Tazeligi ve dogalligt o Mitler: Modern Tiirk
vurgulayan portakallar. Kadini, dogallik, kendine
e Diiz anlam: Portakal gliven.
kasasi tagiyan kadin.
Geleneksel ve yoresel kiyafetler giyen, kendine giiveni tam bir sekilde
giiliimseyen Tiirk kadini, ayn1 zamanda olduk¢a agir olmasi gereken
ANALIZ portakal dolu bir kasay: rahatca tasiyabilecek kadar giicliidiir. Coca-

Cola’nin Tiirkiye’de katki vermis oldugu, kadinlarla ilgili sosyall
sorumluluk kampanyalariyla uyumlu bir gorseldir. Kendiyle barisik,
hem geleneksel degerleri, hem de modernligi biinyesinde
kavusturabilmis Tiirk kadini, tagidigi Cappy kasasi ile Coca-Cola ile
0zdeslesmektedir. Taptaze portakallarla dolu kasa, Coca-Cola iiriin|
erubundaki meyve bazli i¢eceklerin tazeligine gonderme yapar. Dogal
ortamda, a¢ik mekan kullanilmig olmasi bu meyvelerin dogallig
etkisini artirmaktadir. Metin olarak “Coca-Cola Tiirkiye” yaziyor
olmasina ragmen kasada Cappy logosunun géze ¢arpiyor olmasi, Coca-
Cola’nin {irtin grubuna vurgu yapmak istedigini gostermektedir. S6z
konusu iiriin grubu ise tasarimin sol alt kisminda yer almaktadir. Bu
irtin grubunda sadece Coca-Cola’dan iki adet bulunmasi ve tam ortada
konumlandirilmis olmalari, esas markanin Coca-Cola oldugunul

gostermektedir.
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Gorsel 5.18. “55. Yil” reklam grafigi sanatsal / tasarimsal ¢éziimleme

Afis Degerlendirme (Kompozisyon) Kriterleri:

e Mesaj: Dolayhidir. S6zel mesaj icermemektedir. Gorsel imge vasitasiyla anlam
olusturmaktadir.

e Mesaj-imge Biitiinliigii: Fotograf, tipografi ile desteklenmistir. Dramatik bir
anlatim vardir.

e Sozel Hiyerarsi: Sirasiyla alt metin, kasa lizerindeki metin seklindedir.

e Farkedilirlik: Sade bir kompozisyon olmasina karsin canli renklerin agirlikta

olmasi ile farkedilirligi yiiksek oldugu sdylenebilir.

Gorsel Algr ve Gestalt Ilkeleri: Yakinlik (Sol alttaki {iriin grubunun yanyana dizilmis

olmastyla markanin {iriin grubu algisi).

Analiz: Tipografi sadece kasa lizerindeki Cappy logotype’1 ve alt bant iizerindeki Coca-
Cola Tiirkiye yazisindan ibarettir. Bu metin modern, sans-serif bir yazi karakteriyle
yazilmig olup, Coca-Cola’nin kurumsal kirmizi-beyaz renkleriyle uyumludur. Hem

geleneksel hem modern olabilen, kendisiyle barisik ve giiclii Tiirk kadinini temsilen,
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koseli yliz hatlar1 olan, saglam kemik yapilt bir fotomodel kullanilmigtir. Bag ortiisi,
omuzlarda bir aksesuar olarak yer almaktadir. Kadinin elinde tasidig1 kasanin agirligina
ragmen kadinin zorlanmiyor olusu, giic kavramini vurgulamaktadir. Kadinin turuncu
gomlegi ile portakallar arasinda renk uyumu vardir. Bas oOrtiisii ile alttaki beyaz bant
arasinda renk uyumu vardir. Ayrica basortiisii tizerindeki bitki desenleriyle, arkaplandaki
dogal ortam arasinda da gorsel bir uyum s6z konusudur. Kompozisyonun iistiinden
gelerek, fotomodelin basindan gegip, gégsiinden asagi inen ¢izgi bizi modelin figiirii
vasitastyla once kasa iizerindeki “Cappy” logotype’ina, sonra da sol altta bulunan {iriin
grubunun merkezindeki Coca-Cola siselerine gotiirmektedir. Uriin grubunda tiim
tiriinlerden birer adet bulunmasina ragmen sadece Coca-Cola sisesinden iki adet
bulunmasi ve bunlarin tam merkezde yerlestirilmis olmasi, Coca-Cola’nin marka olarak
on plana ¢ikarilmasi ile ilgilidir. Ayrica kasa iizerinde Cappy logosu bulunuyor olmasina
ragmen, sag altta Coca-Cola yaziyor olmasi, Cappy’nin bir Coca-Cola markasi oldugunu
vurgulamaktadir. Ufuk ¢izgisi modelin gozlerinin hizasindadir ve izleyici modeli bu
sekilde gorebildigine gore izleyici ile model ayakta ve kars1 karsiya konumlanmaktadir.
Ufuk ¢izgisi ve zemin ¢izgisi yatay paralel olup, modelin tam dikey bir ¢izgi tizerindedir.
Model ortada degil, sagda olup sol tarafa dogru dénmiis vaziyette konumlandigindan,

asimetrik bir kompozisyon vardir.
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SONUC VE ONERILER

Gostergebilimsel ¢oziimlemeler sonucunda elde edilen bulgulara bakildiginda,
Coca-Cola’nin Tiirkiye’deki reklam grafiklerinde, yerellesme kapsaminda kullandigi

temel kavramlar olarak sunlar tespit edilmistir:

e Deyim ve deyisler, halk dili

Tiirk halkinin sicakligl, samimiyet
o Birlik-beraberlik

o Aile

e Geleneksellik, yoresellik

e Mutluluk, iyimserlik

e Yerlilik, Anadolu kiiltiri

e Spor, milli takim

e Tiirk kadinina verilen deger

e Yoresel Tiirk mutfag

Coca-Cola Tiirkiye’deki yerel reklamlarinda bu kavramlar {izerine yogunlagsmakta
ve bu kavramlar slogan, metin, tipografi ve gorsel 6geler olarak tasarimlarda kendilerini
gostermektedir. Sanatsal / tasarimsal ¢oziimlemeler sonucunda elde edilen bulgulara
bakildiginda ise, bu kavramlarin reklam grafik tasarimi tizerindeki yansimalari su

sekillerde olmustur:
Afis Degerlendirme (Kompozisyon) Kriterleri:

e Mesaj: Agirlikli olarak dolayli olsa da, kullanim siklig1 olarak direkt mesaj ileten
tasarimlarla arada ¢ok biiyiik bir fark yoktur. Dolayli anlatimlarda da genellikle
anlatim metin ile desteklenmektedir.

e Mesaj-Imge Biitiinliigii: Karisik teknikler bir arada kullanilmaktadir. Illiistrasyon,
fotograf ve tipografinin birlikteligine ek olarak, agirlikli olarak tipografi ile
desteklenen fotograf teknigi kullanilmistir. Bunu, tipografiyle desteklenen
illiistrasyon teknigi takip etmektedir.

e Sozel Hiyerarsi: Genellikle tepeden asagi seklindedir.
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o Farkedilirlik: Coca-Cola kurumsal kirmizisinin tasarimlarda sik¢a kullanilmasi
farkedilirlige olumlu etki etmektedir. Olumlu etki eden bir diger gorsel 6ge ise
tipografinin genellikle beyaz renk tercih edilmesi sonucu kirmizi-beyaz ile olusan
kontrasttir. Ote yandan bazi tasarimlarda tercih edilen sade kompozisyon ve
minimal tipografi kullanimi, ek olarak kimi tasarimlarda goriilen karanlik tonlar

ve los 1siklandirma, gdzden kagma riski olusturmaktadir.

Gorsel Algt ve Gestalt Ilkeleri: Agirlikli olarak tamamlama teknigi kullanilmustir.

Kullanilan diger ilkeler ise benzerlik, yakinlik ve devamliliktir.

Uslup olarak ise genellikle New York School ile ortaya ¢ikan ve giiniimiize evrilen
tasarim geleneginden faydalanilmaktadir. Bilgisayar grafiklerinin gelisiminin {slup
tizerindeki etkileri de kendisini belli etmektedir. Giiniimiizde reklam grafikleri i¢in
genellikle basvurulan bir disluptur. Uslup olarak genellikle New York School ekoliiniin
giintimiizdeki etkilerini gériiyor olmamiz, bu ekoliin her ne kadar Avrupa-ABD melezi
bir ekol olsa da, kiiresel alanda yanki bulup kabul gormiis olmasiyla ve yerel ihtiyaclara
da uyarlanabilecek esneklikte olmasiyla ilgilidir. Dolayisiyla yerel reklamlar i¢in baska
bir iislup kullanimina gerek duyulmamis oldugu goriilmektedir zira goriilmektedir ki bu

klasik ve sikc¢a bagvurulan iislup, tasarimin yerelligine negatif etki etmemektedir.

Reklamlarda genellikle metinsel anlatim da yer aldigindan, tipografinin kullanimi
onemli yer tutmaktadir. Bazi tasarimlar sadece tipografi lizerine kuruluyken, bazi
tasarimlarda da illiistrasyon veya fotograf, yine tipografi tarafindan desteklenmektedir.
Tipografi genellikle Coca-Cola’nin kurumsal renkleriyle uyumlu olacak sekilde kirmizi
izerine beyaz renkte kullanilmaktadir. Kirmizi renk tasarimlarda énemli bir gorsel unsur
olarak On plana ¢ikmakta, sicaklik hissi yaratmasinin yani sira tasarimlarin dikkat
cekiciligini de onemli olarak artirmakta, ayrica Milli Takim o6rneginde Tiirk bayragi
renkleriyle Coca-Cola’nin renklerinin benzerligi sayesinde yerlilik kavramina da destek

olmaktadir.

Anlatimlarda gerek direkt, gerek dolayli anlatim olsun, genellikle metin agiklamasi
ile desteklenmekte olmasi, Tiirk kiiltiirtindeki sozlii anlatim gelenegi ile baglantili olup,
dolaylt anlatimlarda kullanilan Tiirk kiiltiir 6gelerinin anlasilmamasi ihtimaline kars1 da

garantici bir anlayigla mutlaka metin destegi yapilmis oldugu sdylenebilir.
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Iliistrasyon, fotografi, tipografi gibi karisik tekniklerin bir arada kullanilmas,
tasarimlarin genellikle New York School iislubu etkileri tasimasi ile ilgilidir. Bu iislup
karisik tekniklerin kullanimina el vermektedir. Fakat farkli tekniklerin bir arada
kullanilmas1 asla bir kolaj seviyesine ¢ikmamakta, veya postmodernizm ekolii sinirlar
icerisine girecek kadar ileri gidilmemektedir. Yukarida belirtildigi iizere genellikle
aciklama metinlerinin yer almasi sebebiyle tipografi bu ¢alismalarda baslibasina bir

gorsel eleman vazifesi gormistiir.

Sozel hiyerarsinin genellikle tepeden asagi ve soldan saga bir okuma sunmasi, genel
okuma aligkanlik ve refleksine uyumlu olan bir tercih olarak géze ¢arpmaktadir. Gorsel
tasarimlardaki yaratict bakis acisna, tepeden-asagt olan sézel hiyerarside
rastlanilmamaktadir. Daha 6nce belirtildigi gibi tasarimlarda, 6zellikle mesaji dolayl
iletenlerde, mesajin anlagilamamasi ihtimaline karsin, ya da mesaji desteklemek icin
aciklama metinlerine sikgca bagvurulmaktadir. Dolayisiyla agiklama metinleri bu
tasarimlarda mesajin anlagilmasina yonelik bir giivence, bir garanti iglevi gormektedir.

Dolayistyla olabilecek en basit hiyerarsiye gore dizilmislerdir.

Tasarimlarda sikc¢a rastlanan kirmizi rengin yogun kullanimi, dikkat, sicaklik,
heyecan, tehlike, hareket, enerji gibi ¢agrisimlarindan otiirti dikkati otomatik olarak ¢eken
bir gorsel tercihtir (http-34). Bu da Coca-Cola reklamlarinin fark edilirligine olumlu etki
etmektedir. Hem Coca-Cola’nin, hem de Tiirk bayraginin renklerinin kirmizi-beyaz
olmasi tesadiifti, Coca-Cola tarafindan Milli Takim sponsorluklari ile ilgili reklamlarda

sik¢a kullanilmakta ve “yerlilesme” kavramina destek olmaktadir.

Gorsel algi ve Gestalt ilkeleri arasindan en ¢ok tamamlamaya rastlanilmasinin
sebebi olarak, yerel kavramlar ile yerli tiiketiciye asina gorsel unsurlar iceren
tasarimlarda, izleyici / tiiketicinin asina oldugu gorsel elemanlar1 zihninde tamamlamasi
saglanarak tasarimla izleyici arasinda yerellige dayali bir interaktivite kurulmasi

amagclandig1 sdylenebilir.

Coca-Cola’nin yerellesmek icin kullanmayr tercih ettigi kavramlarin, grafik
tasarima dogru bir sekilde aktarildig1 ve grafik uygulamalarin bu kavramlarla uyumlu
oldugu sdylenebilir. Fakat uygulamalar dogru olsa da, kullanilan kavramlar, “yerel diisiin,
yerel hareket et” stratejisini uygulayan bir marka i¢in yiizeysel kalmakla elestirilebilir.

Ornegin, kiiltiirel anlamda oldukca cesitlilik ve zenginlik barindiran Tiirkiye’de, kendi
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icinde de bolgelere ait yerel kiiltiirler, degerler ve aligkanliklar bulunmasina ragmen,
“yerelin yereli” denilebilecek bu 6gelere rastlanilmamakta; tiim iilke i¢in gegerli olacak
yerlilik kavramlar1 kullanilmakta, bu da yerellesmenin yiizeysel kalmasina sebep
olmaktadir.

Uygulama anlaminda ise, her ne kadar markanin kullanmay1 sectigi kavramlar
teknik olarak grafik tasarimda dogru uygulanmis olsa da, elestirilebilecek nokta, yerellik
icin kullanilan kavrami ifade eden gorsel 6geler ile, liriiniin kendisinin yanyana geldigi
tasarimlarda, gorsel hiyerarsi dengesinin aksiyor olmasidir. Bu durumda 6n plana
¢ikarilmak istenilenin yerellesmek i¢in kullanilan kavram mi, yoksa {iriiniin kendisi mi
oldugu konusu tartismaya acik olabilmektedir. Uriin ile kavramin ayr1 degil, birbirine
kaynastirilmis olarak verilmesi veya kavram ile iiriinden hangisinin 6n planda olmasi
gerektigine net karar verilerek bunun tasarima da ayni kararlilikla uygulanmasi, bu sayede
izleyici nezdinde algi problemi olusmamasmin saglanmasi ile bu duruma ¢6ziim
getirilebilecegi sdylenebilir.

Bu ¢alismada 6rnek alinan marka sadece Coca-Cola’dir ve reklam grafikleri sadece
marka yerellesmesinin yansimalari anlaminda c¢oziimlenmistir. Fakat bu calismada
kullanilan ¢ift asamali ¢6ziimleme yonteminin, farkli markalarla ve reklam grafikleri ile
ilgili farkli arastirmalarda da kullanima elverisli oldugu, arastirmaci tarafindan
diistiniilmekte ve onerilmektedir.

Her iki ¢ozlimleme yonteminin de matematiksel dogrular1 olmamasi ve sonuglarin
kisiden kisiye degisiyor olmasi sebebiyle, bir arastirma ilizerinde birden fazla kisinin
¢Oziimleme yaparak sonuglari karsilastirmasi ve sonuglari birlikte sunmasi da arastirmaya
farkl1 bir boyut katabilir.

Bu c¢alismada yalnizca Sentiirk ve Verdesoto’nun sanatsal / tasarimsal
coziimlemeleri kullanilmistir. Farkli kisilerin kullandigi / gelistirdigi yontemler de
denenerek literatiirii genisletmek mimkiindiir. Benzer sekilde, ¢coziimlemelerden elde
edilen bilgilerin algilama ve yorumlanmasinda da, afis degerlendirme kriterleri ile Gestalt
ilkelerine ek olarak veya bunlarin yerini alacak metotlar tercih edilebilir.

Coca-Cola ozelinde ise, smurliliklar boliimiinde de belirtildigi {izere, Ramazan
kampanyalarina yer verilmemis olmasi sebebiyle, markanin Tiirkiye’deki yerel

reklamlarinda 6nemli pay1 olan bu kampanyalar i¢in de benzer bir arastirma yapilabilir.
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