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Abstract

In the Context of Guy Debord's “Society of the Spectacle”
: A Semiotic Investigation of YouTube Videos Created for Coca-
Cola

In the Postmodern era, where social dynamics change, it is
possible to talk about a new form of communication and acculturation
in which social media plays a role. This new culture points to Guy
Debord's 'Society of the Spectacle’, where the media manipulate dai-
ly life, individuals become passive, and consumption is the primary
factor in directing society. In this study, Guy Debord's 'Society of the
Spectacle' has been processed through a different brand as a theo-
retical framework. The study aims to examine postmodern consump-
tion concepts in the context of the 'Society of the Spectacle' through
YouTube videos created for Coca-Cola and to show that brands are
significantly dependent on tools of the society of the spectacle in
presenting objects that are not of vital importance as if they were
essential needs and in producing consumption. The study examined
the "33 Amazing Life Tips" videos created on YouTube for Coca-Cola
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with the descriptive analysis method over 15 examples. The study tried to show
the context between brands and the society of spectacle by questioning the trans-
formative relationship between Coca-Cola, the iconic object of postmodernism,
YouTube narratives, and the spectacle.

keywords: Guy Debord, society of the spectacle, postmodern con-
sumption, YouTube, Coca Cola

Résumé

Dans le cadre de la "Société du spectacle" de Guy Debord : enquéte
sémiologique sur les vidéos YouTube créées pour Coca-Cola

Une nouvelle communication culturelle émerge a I'ére postmoderne ou
les dynamiques sociales changent. Cette nouvelle culture, dans laquelle les mé-
dias sociaux jouent un réle, n'est pas sans rappeler la « Société du spectacle » de
Guy Debord, ot les médias sont manipulés, I'individu pacifié et la consommation
considérée comme élément principal. Dans cette étude, le concept de « Société
du spectacle » de Guy Debord est discuté dans un cadre théorique. Le but de
I'étude est d'examiner le concept de consommation postmoderne dans le con-
texte de la « Société du spectacle » de Guy Debord a travers des vidéos YouTube
préparées par Coca Cola. Un autre objectif de la recherche est de déterminer le
réle des nouveaux médias dans I'augmentation de la consommation, en présen-
tant des objets insignifiants comme des besoins. Dans ['étude, les vidéos « 33
Amazing Life Tips » sur YouTube pour la marqgue Coca Cola ont été analysées
avec la méthode d'analyse descriptive sur 15 exemples.Dans le cadre de cette
étude, nous avons tenté de contextualiser les stories YouTube de Coca Cola,
objet symbolique du postmodernisme, le phénoméne du show, et la position de
la marque face a ce phénomene.

mots-clés : Guy Debord, société du spectacle, consommation postmoad-
erne, Youtube, Coca Cola

0z

Toplumsal dinamiklerin biittintiyle degistigi Postmodern dénemde sosyal
medyanin basrol oynadigi yeni bir iletisim bicimi ve kiltlirlenmeden séz etmek
mdimkdnddir. Bu yeni kiltir Guy Debord’un ‘Gésteri Toplumu’ kitabinda gtinde-
lik hayatin medya ile manipdle edildigi, bireyin edilgenlestigi ve tliketimin toplu-
mu ydénlendirmede birincil etken oldugu ‘Gésteri Toplumunu’isaret etmektedir.
Bu c¢alismada, Guy Debord’un ‘Gosteri Toplumu’ kavrami teorik ¢erceve ola-
rak farkli bir marka (zerinden islenmistir. Calismanin amaci ‘Gésteri Toplumu’
baglaminda postmodern tiiketim kavramini Coca Cola igin olusturulan Youtube
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videolari lizerinden irdelemek, markalarin yasamsal bir énemi olmayan nesne-
lerin, ihtiyagcmis gibi sunulmasinda ve tliketimin lretilmesinde Gdsteri Toplu-
mu araglarina ne dlglide bagl oldugunu gdéstermektir. Calismada Coca Cola
icin Youtube’da olusturulan “33 Muhtesem Yasam Tliyosu"” videolari 15 érnek
lizerinden betimsel analiz yontemi ile incelenmistir. Calisma ile postmoderniz-
min ikonik nesnesi Coca Cola Youtube anlatilari ve gdésteri olgusu arasindaki
déndstdrticl iliski sorgulanarak markalar ve Gosteri Toplumu arasindaki baglam
gosterilmeye calisiimistir.

anahtar kelimeler: Guy Debord, gdsteri toplumu, postmodern tiiketim,
Youtube, Coca Cola

Giris

TUm dlnyada sosyal yasam, yapay ihtiyaclar ve seyirlik imajlarin baskin hale
geldigi tiketim merkezli ‘Gosteri Toplumu’na dogru evrilmektedir. Seyir, meta, imaj
ve tuketim Uzerine kurulu Gosteri Toplumunun amaci, para, eglence ve sohret ile
kitlelerin basini dondurerek bos zamanlarin tiketim fikri ile doldurulmasidir. GUnU-
mUzde gosteri ve metanin glc kaybetmek yerine, yeni medyanin cemaatleri olarak
adlandirilan Instagram, Facebook, Twitter, WhatsApp ve YouTube gibi sosyal aglar-
da varligini genisleterek glclne glgc kattigi sdylenebilir. Bu mecralarda kullanicilar
iletisimin 6znesi olarak gorilse de arka planda pazarlama sisteminin birer nesnesi
konumundadir. Yabancilasmanin, dogrudan yasanan her seyin bir temsile donUsta-
gu sistemde gosterinin kendisi, bireyleri her giin post-modern diinyanin cezbedici
kavramlari olan mutluluk ve 6zgUrlik sloganlariyla kendisine gagirmaktadir.

Herkesin gdsterinin bir yapimcisi ve yonetmeni oldugu ortamda roller ig ice
gecerek Uretici ve tlketici ayni kisi haline gelmektedir (Aydin, 2020, s. 2585). Gos-
terinin uzantisi bu mecralarda bireyler kendilerine empoze edilenleri kapitalist Ure-
tim seklinin gerektirdigi disiplin ve uysallikla igsellestirmekte ve gonllltltk esasina
gore uygulamaktadir (Foucault, 2011, s. 14). Burada asil soru basroll oynayan
mecralarin diger bir ifade ile iletisim araclarinin “bize” ne yaptigi ve toplumu ne
yonde donUstirduguyle ilgili olmaktadir.

Bu noktada iletisim araglarinin bicimlendirdigi yasanti toplumunu, Goésteri
Toplumu olarak kavramsallastiran Debord, teziyle sosyal bilimler alanina yeni bir
bakis acisi kazandirmistir (Bayram, 2015, s. 244). Debord’un kavramsallastirmasina
gore gosteri, glcll markalar araciligiyla zihinlerin maniptle edildigi, elestirel dlstn-
ceden uzaklasmis pasif, edilgen, kontrol edilen ve yonetilen tlketicilerden olusmus
bir biling endUstrisi yaratma faaliyetidir. Gésterinin lokomotifi her seyin yerine ge-
gen yanilsamall metalardir. Meta ile yakin iliskisi bulunan ve temelde Gosteri Toplu-
mu’'nun dogmasina neden olan kapitalizm ise tlketim ve pazarlama etkinlikleri igin
itici gligtr. Kapitalist sistem kultur, dil ve kimligi yeni bir forma sokan gosteriyi, her
yerde insanlarin yasamlarina entegre edebilmekte reklamlar ve medya yoluyla daha
cok tiketmeyi 6zendirerek toplumu istenilen yonde disipline etmeye calismaktadir.
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Kurulu sistemi besleyen ve giderek artan meta bollugunu eritme fonksiyo-
nunu Ustlenen reklamlar strecin en glclt muttefikidir. Reklamlar kisilerde ‘yok-
sunluk’” duygusunu manipile ederek gecici ve asla tatmin edilmeyen ¢dzimler
sunmakta “insan gorddgund alir, gordiglne karsi bir ihtiyag gelistirir” anlayisin-
dan hareketle tlketicinin zihninde bu ihtiyacin olusmasina yardimci olacak yeni
gorseller ve metinler tiretmektedir (Kok, 2021). TeknoendUstriyel gelismelerin
bir sonucu olarak pazarlama ve reklam alaninda hayata gegirilen son teknikler
-0zellikle dijital medya uygulamalari- tiketici ile etkilesimin arttigi ve hiz kazandi-
g1 yeni pazarlama alanlari olarak kabul edilmektedir. Gdsteri bu yolla arzu ettigi
kitleleri (alisveriskolik, sosyal medya bagimlisi, edilgen, telkine acgik vs.) kolayca
Uretmekte tliketimi bir yasam kulttrQ, bir ideoloji olarak sunabilmektedir.

Streg, moda ve genclik dergileri, reklamlar, sosyal medyada paylasilan
igerikler, televizyonda yayinlanan diziler ve programlar tGzerinden var olmakta adi
gecen mecralar, bireylerin gesitli ttketim alternatiflerini 6grendikleri, farkli hayat
tarzlari ve tlketim sekilleri ile ilgili bilgi elde ettikleri 6Gnemli araglar olmaktadir
(Yamanoglu, 2010, s. 58). Gosteri, ginimuzde Postmodern dénemin bir sonu-
cu olarak internet ve sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla yeni medya alanlarinda
kendine agiktan bir yer bularak hem sadik musterileri korumak hem bagli yeni
musterilere sahip olabilmek icin eglence ve etkilesim Uzerine kurulu interaktif
pazarlama uygulamalarini tercih etmektedir.

Bazen aciktan bazen ortllU gosteriyle isbirligi kuran markalar, yeni mo-
del igerikler ile (eglence, deney ya da oyun) tlketicinin “reklam yapiyor” algi-
sini kirarken GrinUn gergek fonksiyonlarina ikinci bir anlam kazandirmaktadir.
Bu ayni zamanda tlketicide kesif duygusunu tetiklerken yayilma garantili so-
nuclar dogurmakta zaman ve kesif duygusu metalasmaktadir. Ozellikle sosyal
medya kulllanicilari agisindan begenilmenin ve izlenmenin normallestigi hatta
haz verici bir durum haline geldigi distnuldiginde gosteriyle yakin temas kuran
markalarin giderek giclendigi kitlelerin kontrol ve yonlendirilmelerinin kolaylastigi
gorlilmektedir. Postenformasyon ¢aginin belirleyicisi olarak internet, iginde barin-
dirdigi temel nitelikleriyle etkilesimli bir iletisim sUrecinin dogusunu saglamakta
etkilesimde bulunan bireyler arasinda kolay ve serbest bir sekilde yanit alma ola-
nagina kavusulmaktadir (Yilmaz ve Uzuncgelebi, 2015, s. 22).

Dunya genelinde topluluklari, giinden gline bir ag toplumuna déntstiren
ve milyonlarca insanin kisa slrede etkilesimine olanak saglayan internet, bireyin
tim eylemlerinde hizli ve radikal degisimler yaratabilmektedir. Dolayisiyla interak-
tif ortamda sayilari giderek artan Postmodern tiketiciler, internetle glic kazanan
gOsteri kurgularina ve etkinliklerine birebir dahil olabilmektedir. Bu durum, deneti-
mi sirekli hale getirmek isteyen iktidarlar ve global sirketlerin toplumsal baglam-
da rizay! insa etmesini kolaylastirmakta iletisim teknolojileri ile ivme kazananan
Gosteri Toplumunu glglendirmektedir. Boylece markalarin icerik ve soylemleri
baglaminda “gdrlnen sey iyidir, iyi olan sey gorinir” anlayisi emegine yabanci-
lasmis bu durumu yine kendi arzusuyla yaratmis tlketim endustrisinin bedava
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iscileri haline gelen, bilinci kérlesmis tek boyutlu insan topluluklarini yaratmakta-
dir. Gosteri, kokleri insanin zaaflarina dayanan donUstiricU bir yanilsama para-
digmasidir. ideolojiktir, evrenseldir ve bitmez bir dongiide kendini var etmesini
strdirmektedir.

Literatiir Ozeti
Guy Debord’un Gosteri Toplumu ve Gésteri Tanimi

20. Ylzyildan itibaren gelisen teknolojilerle birlikte yazinin yerini gorsel kil-
t0rdn almaya baslamasi tiketim ve gdsteri ile birlesen kendi simgesel dizeni
icinde anlam kazanan gorintl merkezli bir kiltar yaratmistir (Cakir, 2009, s. 79).
Nesnelerin, imge, simUlasyon ve temsilleriyle var oldugu somut gergekligin yerini
goOstergelerin aldigi bu yeni kltlr dizeni Gosteri Toplumudur

Gosteri Toplumu kavramsallastirmasini ilk kez gindeme getiren Fransiz
Marksist filozof, yazar ve sinemaci Guy Debord'tur. Debord gdsteriye iliskin do-
nUm noktasi niteligindeki 221 tezden olusan analizini (La Societe du Spectacle)
1967 yilinda yayinlamistir. Debord’a (1967) gore gosteri, toplumun tam merkezin-
de yer alan sonsuz bir sekilde her alani kapsayan ve ana amaci mevcut sistemin
akildisiigini akilcilastirma olan bir olumluluk halidir. Marx'in yabancilasma teorisi-
ne dayanan gosteri, toplumsal dlinyayla pasif, yari gorsel ve meta merkezli iliskiyi
tanimlamaktadir (Kaplan, 2012, s. 457). Gosterinin normallestigi, kaniksandigi ve
yasam bicimine dontsttgu toplumlar Gésteri Toplumlari olarak tanimlanmaktadir.
Debord Gosteri Toplumunda yabancilasma, medyanin gticd, kapitalizm, maniptle
edilen birey ve toplumu yeniden tanimlayarak modern Uretim kosullarinin devasa
bir gosteri birikimi yarattiginin altini gcizmektedir.

Gosteri ilkesel olarak insanlardan akildisiligin kosulsuz ve edilgen bir tutum
ile kabullenis gostermesini beklemektedir (Debord, 1967, s. 16). Gosteri, nesne-
lesmis bir toplumsal dinya tanimlamasi yapar, bu dinyada bireyler ézglrlesmis
politik aktorler degil kolektif bir bilingdisina sahip edilgen seyircilerdir (Lyu, 2023).
Temelde Uretilen gergeklik ile temel gergeklik arasindaki sinirlarin ortadan kalktigi,
‘gergekligin yitimi, yok olusu’ anlamina gelen gdsteri, kisiler arasinda var olan ve
imajlarin dolasimindan gegen bir toplumsal iliskidir (Bayram, 2015, s. 245). GUglU
medya kulttrleri yoluyla gergegin imajda erimesi ve gercegin sadece ‘goriintlsel’
olarak var olmasi seklinde karakterize edilebilir.

Gosteri Toplumu yapilanmasinda tim bireyler, “mdisteri” olarak etiketle-
nen reklamlardan, medya ve tlketim hipnozundan kagamayan, bedensel ve zi-
hinsel somuUrlye maruz kalan, edilgen ve yabancilasmis insan formlaridir. Gosteri
dlzeninde genelde medyanin ¢zelde pazarlama ve reklamin maksadi gonallt ti-
keticiler Uretmektir. TUketimin islerligi igin bir Grin ya da o Urdnln imajinin su-
nuldugu reklam mesajlari bireyde yokluk, eksiklik ve ihitiyag duygusu yaratmak
icin dizayn edilmektedir (Sahin, 2014). Debord'un elestirisi bu baglam Uzerine
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kuruludur. Debord, tliketimin sanal bir gergeklik yoluyla dayatildigini ve bu dayat-
malarin son derece pratik yollarla bireylerin glinlik hayatlarina sunuldugunu ifade
etmektedir (Kaya, 2017, s. 819).

Bocock (2009) konuyla ilgili yeni bir tiketim kapitalizminin gelistigini ve
bu durumun gesitli sorunlar dogurdugunu ve bu sorunlardan birinin de tlketicinin
satin aldigi Urdn ile gergek arasinda olan baglantisizlik oldugunu belirterek gos-
tergeler ve sembollerin Baudrillard'in “hiper reel” olarak tanimladigi satin alinan
Grtnlerin kisinin zihninde kurgulanan Grtnle alakasi olmayip bir gostergeler ve
semboller alanina dontstigund ifade etmektedir (Bocock, 2009, s. 117). Gosteri
ve onun metalari ideolojiktir, hedef odaklidir, yanilsamali anlamlandirmalar bUtd-
naddr. Goérevi nesne ya da olaylara gercek anlamlarinin disinda yapay anlamlar
yukleyerek gergcekmis gibi sunmaktir.

Ozellikle son yillarda kitle iletisim araclarinin cesitlenmesi ve ileri teknoloji-
lerin yaygin olarak kullanilmasiyla gdsterinin yUtkselisinin devam ettigi gorilmek-
tedir. Bu anlamda gdsterinin her an her yerde olmasi nedeniyle gosteri tarafindan
kusatildigini fark etmeyen birey, kimlik, eglence, istek ve bos zamanin metalas-
tigini gérememektedir. Dolayisiyla glindelik hayat, bos zamanlarin gdsteri nes-
neleri tarafindan istila edildigi ‘bitmez bir simdi’ dinyasi icinde sUrekli bir tlke-
tim hipnozu altinda devam etmektedir. Gosteri, bir ydnetme sanatidir. Metalar,
duygular, dtsinceleri ve eylemleri kuralsizca yonetir. Toplumun, bireylerin ne
dUsUnddgunln ya da neyi sevip tercih ettiginin bir onemi yoktur. Bireyi yasalar da
koruyamaz ¢lnki yasalar da mevcut gosterinin bir parcasidir.

Gosteri Toplumu ve Meta iliskiselligi

Debord gosteri kavramini formule ederken yabancilasma, meta fetisizmi
ve seylesme gibi tanimlari kullanarak fikirlerini saglam Marksist temeller lzerine
insa etmistir (Kaplan, 2012, s. 459). Kapitalist servet toplumuna, meta fetisizmine,
kitle iletisim araclariyla bicimlendirilen insanin sadece edilgen bir mUsteri ya da
tUketici olarak gorilmesine karsi verilen micadelenin kavramsallastirmasi olan
"Gosteri Toplumu”, en basta meta kavramina dikkat cekmektedir.

Marks'a gore meta, soyut emegin bir diger ifade ile degerin aldigi form,
bir deger bicimi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Marks'tan aktaran Yilmaz, 2019, s.
60). Gosterinin istenilen bicimde gdrindr kildigr ve yasanmis her sey Uzerinde
hakim olan sey meta dinyasidir (Debord, 1967, s. 13-25). Bu diinyada metalar
meta olarak kalmamis bir gdstergeye donlismus, metanin degisim degeri, gosteri
degeri ile yer degistirmistir. Bu yapilanmada pek ¢ok meta, romantik yonelme,
egzotik arzular, estetik begeni, doyumcul duygular vs. gibi iyi yasam imgeleriyle
iliskili hale gelmistir (Aytag, 2006, s. 31). Bu noktada gosteri, aslinda kapitalist
toplumun meta fetisizminin diger bir adi olmaktadir.
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Yasamin baskin modeli olan gosteri, bireysel olani yok etmekte mevcut
sistemin kosullarini ve hedeflerine hizmet etmektedir (Kose, 2010, s. 340-341;
Goldmann, 2005, s.30; Kaplan, 2012). insan, zaman, kiltir, toplum, duygular ve
doga metalasarak gergcek anlamlarini yitirmistir. Bu yonlUyle meta hem soyut
hem somut seylerle toplumu tahakkim altina alan gicli bir fetistir, her seyin Us-
tlnde var olan gergekdsti bir yanilsamalar bUtinidur. Debord’a (1967) gore, her
meta kendisi i¢in savasir, digerlerini taniyamaz ve her yerde kendini esi benzeri
yokmus gibi dayatmaya galisir. Gésterinin nihai amaci, meta’nin istenilen sekilde
farkl bir gerceklik kazandirilarak sunulmasi, sahte bir ihtiyag gtidUsu ile yasamlara
entegre edilmesi ve bu ihtiyag slrekliliginin saglanmasidir. Gésterinin toplumlara
yerlesmesi ve ilerlemesi sinirsiz meta tiketimine baglidir. Meta’'nin bollugu, gos-
terinin dolayisiyla kapitalizmin dnemli sacayagidir.

Gosteri, metanin ayakta kalma mucadelesinde metaya dvguler dizen, onu
yapay ihtiyaclarla vazgecilmez sekilde sunan yegane destegi kitle iletisim araclari
ve reklamlardan almaktadir. Bu dogrultuda ‘Gosteri Toplumunun’ gergek tuketici
ve gercek meta kavramlari kendi yarattiklari sanal diinyada sadece bir ‘yanilsama’
seklinde var olur. Bu bir anlamda gercgekligin sosyal insasidir.

Berger ve Luckmann’in (Berger ve Luckmann, 2008, s. 92) 6ngordtgu gibi
birey ya da bireyler, sosyal etkilesimle olusturduklar 6znel anlamlari ve roller sek-
linde bizzat kendilerini dissallastirmalariyla baslayan inséa streci, faaliyetlerin ru-
tinlesmesi, tiplesmesi ve kurumlasmasini miteakip nesnel bir karakter kazandirir
ve bunlarin bir sonraki kusak tarafindan sosyalizasyon araciligiyla i¢sellestiriimesi
sonucu, tam anlamiyla bir sosyal dinya olusturur (Balkiz ve Ogtle, 2012, s. 47).
Bu sebeple, meta ile kurulan ihtiyac iliskisi, gergek degil manipule edilmis, Uretil-
mis yapay bir iliskiler bUtlnd, yapay gercekligin aslinda gdsterinin yeniden insasi
tesis edilmesidir.

Gosteri Kavrami ve Kitle iletisim Araclan

Gosteri toplumunda oyunun asil aktorleri, kitle iletisim araglandir. GUnimuz-
de dijital teknolojiler dzellikle sosyal medya araglari enformasyonun nesnelesmesin-
de, gecici ve anlik gosteriler haline gelmesinde en dnemli baglami olusturmaktadir.

Nesneler, ekranda gorinmedigi sltrece ‘yok-varlik'lardir. Gorinmeyen
sey'in yok kabul edilmesidir. iliskiler bu aracsallik ve islevsellik tizerine kurulu-
dur, sureklilik ve sahicilikten yoksundur. Anlam ve varolus kazanmalari i¢in gos-
teri imgeleri yoluyla yeniden Uretilmeleri gerekmektedir (Cakir, 2009, s. 83-84).
llging ve sansasyonel bigimde sunulan medya icerikleri ile tiketiciye ayni metalari
kullanarak farkli deneyimler yasayacagi, eglenecegi, haz duyacagi, belli gruplara
ait olacagl ya da sinif atlayacagi ttriinden gekici vaatler sunulmakta, bu mesajlar
artnun gercekleri 6ntine gegerek onun asil 6zelligi ve karsiladigl gereksinim geri
plana atilmaktadir. Burada amag, Grtine duyulan arzuyu tetiklemek, yogunlastirmak
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ve onu kacinlmamasi gereken bir firsat deneyimi olarak gdstererek, tlketiciyi
‘gosteriye’ hizmet eden eylem icin hizli sekilde yonlendirmektir. Kitle iletisim
araglari, endustrinin yakiti rolindedir. Dolayisiyla ideolojik ve tek yonll emirlerin
iletimi seklinde yapilanan gdsterinin kitle iletisim araclari ile her yerde olmasi,
izleyicinin savunmasizhigini ve bilingsizligini artirmaktadir.

Urin ve sundug@u faydalar, gerceklik tzerinden degil kitle iletisim araclari
yoluyla tasarlanmis bir kurgu zemininde gagrisim ve imalar yolu ile sunulmaktadir.
Burada dnemlinokta, aslindayasamsal birihtiyag duyulmayan nesnenin, ihtiyagmis
gibi sunulmasi ve ona duyulan ihtiyacin strekli hale getiriimesidir. Gosterinin
ekonomik hedefi, tlketicilerin zihninde onlarin istegi disinda yaratiimasi gereken
arzulardir. Kitle iletisim araglari, pazarlama teknikleri ve reklamlar ortaklasa bu
arzularin yaratilmasinda etkin bir bigimde kullanilmaktadir. Reklam igerikleri ‘daha
iyiden daha fazlaya’ bitmez bir donglde yapay gereksinimleri kiskirtarak, bireyi
bdyle arzular varmis gibi harekete gegirmekte gosteriyi beslemektedir. Bu yolla
olusturulan reklamlarin her yeni yalani ayni zamanda bir 6nceki yalanin ikraridir.
Gosterinin ebedi diye sundugu sey degisim Uzerine kurulur ve temeliyle birlikte
degismek zorundadir (Debord, 1967, s. 40).

Modern dénemden sonra gelen toplumsal, kiltlrel ve iktisadi pratikle-
ri degistiren Postmodernizm kdkenleri Nietzsche ve Dada’'ya uzanmakta olan
nihilizm ve anarsizmden beslenen uzlasmaci yani olsa da aslinda bir baskaldiri
felsefesidir. En genel tanimiyla kapitalist ktltirde ya da daha genel olarak Bati
dinyasinda yirminci yUzyilin son geyreginde, resim, edebiyat, mimari, vb. glzel
sanatlar alaninda dzellikle de felsefe ve sosyolojide belirgin hale gelen hareket,
akim veya yaklasimdir (Cevizci, 1999, s. 23).

Postmodern Tiiketim, Reklam ve Gésteri Toplumu

TUketim, zaman icinde dgrenilebilen bir davranis bigimidir. Tuketim kaltarg,
kisinin i¢ dinamiklerinin yani sira igcinde yasanilan toplumun 6zellikleri ile sekillen-
mektedir. Toplum, Guy Debord’un, ¢ergevesini cizdigi ‘Gosteri Toplumu' dzellik-
lerine sahip ise tlketimi 6zendirir, telkin eder elindekilerle yetinen bireyi ‘toplum-
disi, geri kalmis veya yoksul" olmakla suglayabilir. Gosteri Toplumunda kdltlr ve
iletisimden kacamayan, yanlis ihtiyaglarin dayatilmasina maruz kalan ve sosyal
dinyayi insa eden kolektif pratikten kopan birey, sirketlerin sundugu blyuUleyici
anlatilari tiketmeye indirgenmektedir (Kaplan, 2012, s. 458). Bu toplumsal yapi-
da bireyler reklamlarin denetimi altinda tutularak sahte gereksinimlere ve sahte
¢ozUmlere inandirilir, her giin yenilenen deneyimlere gagrilarak bir meta fetisisti
haline getirilir.

Bir reklam, “mesajlarin iletildigi, anlamlarin Uretildigi iletisimsel bir ortam-
dir” (Elgi, 2012, s. 255). Bu yonuyle reklamlar sadece bir tiketim ideolojisi degil
ayni zamanda tUketici kimligiyle doyuma ulasan, kendini sadece bu edimler yoluyla
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gerceklestiren ve kendi imgesiyle ortlisen “ben”in bir tasarimini sunar (Lefebre,
2010, s. 104-105). Dolayisiyla insanlar reklamlar araciligiyla sunulan metay! degil
ayni zamanda tasarimla gergek arasinda kurulan bir yan anlam baginin kendisini
de satin alir. Bu baglamda reklamlar ile marka Gzerinden yaratilan anlam ve sem-
boller, bireyin kimlik ve vyaratim sirecinde 6nemli bir belirleyicidir. Bu anlamda
Postmodernizmle birlikte tiketim ve tiketici etkilesimi kavrami zorunlu ihtiyaclarin
Otesinde semboller, anlam, reklam ve gosteriyle biutlinlesen ¢cogu defa trans hali-
ne benzer eksik bir slireg olarak yasanmaktadir (Yildirrm, 2013, s. 7).

Ana hedef reklamlar yoluyla bireyin dikkatinin dagitiimasi, mutlulugun tu-
ketimde oldugu fikrinin empoze edilerek sadece yeni bir seyler satin aldiklarinda
tatmin olacaklarina inandirmadir. Best ve Kellner'e (1998, s. 31) gbre ¢agdas
kapitalizmin reklam dlnyasi, kredi planlari ve meta soélenleri doyum hedonizmi ve
daha sonralari post-modern terimiyle 6zetlenecek olan yeni aliskanliklarin, kilttrel
bicimlerin ve hayat tarzlarinin benimsenmesini tesvik etmektedir. Tlketim kul-
tarinl one gikartan Postmodern dénemde, reklam ve pazarlama algisi karsilikli
etkilesimin oldugu yonlendirici, yaratici, aktif, subjektif ve esnek bir strectir. Post-
modern ddéneme ait reklam pratigi, sadece bolgesel-fiziksel degil kiresel-dijital
etkilesimli bir ortam Uzerine oturtulmustur. Hatta Urlin ve marka igin olusturulan
reklam etkinlikleri, tlketicinin de yaraticilik slrecine katildigi ortaklasa bir isbirligi
gorinimundedir.

Burada ana hedef, tiketicinin marka ve Urinle ilgili deneyimlerini zengin-
lestirirken, biraktigi izlerden onu dogru analiz etmek, dogru stratejilerle tiiketimin
icine cekmektir. Postmodern reklamlarin bir stili yoktur, irrasyonel-rasyonel; dolay-
lI- imall hatta simdi ve gecmistir. UrinGnin niteliklerini anlatan diiz ve sade anla-
tim yoktur; bolca ironi, gagirisim, semboller ve duyulara hitap eden ¢oklu anlamlar
vardir (Odabasl, 2017, s. 183). Postmodern dénemde global markalarin reklam ve
pazarlama stratejileri de degismis yeni yontem, tlketiciyle geleneksel veya resmi
iliskiler seklinde degil birebir dostane baglantilar kurmak, gelistirmek ve surdur-
mek bicimine evrilmis, iletisimde farkli mecralarla (sosyal medya aglari, YouTube,
e-posta, oyun siteleri vb.) yakin temas saglanmaktadir.

Bu amacla dzellikle son yillarda markalar kullanicilarin sosyal medyada ge-
cirdigi zamani daha Ozellestirebilecek hamlelerle, tepkilerini tetikleyecek yorum,
paylasim ve begenileri gdstererek, kullanicilarin sosyal medyada daha fazla zaman
harcamasina ve daha ayrintili dijital ayak izine ulasmaya galismaktadir (Papakyria-
kopoulos vd., 2020, s. 1-15). Karsilikli bu etkilesimin bir sonucu olarak iceriklerin
gOsteri degeri degisken oldugundan tuketiciler de ona yeni anlamlar kazandirabil-
mektedir. Boylece sosyal medyada gercekle sahtenin ig ice gectigi akimlar, oyun-
lar ve icerikler sayica artmakta sisteme ikonik markalar da katilim géstermektedir.

Bu duruma ilk 6rnek olarak arastirma konumuzun 6znesi Coca Cola tike-
ticilerinin, Grtne ait farkl kullanim ve deneyimleri dijital ortamda paylasmak igin
olusturdugu videolar (Coca Cola ile 33 farkli yasam tlyosu) gosterilebilir. Goste-
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rinin sahte imaj Gretimi ve tuketimi ile baglantili olan bu videolardaki éneriler, aka-
demisyen Sureyya Cakir'in (2009) Guy Debord eksenli yorumladigi “Imaj Katili”
oyun metninin analizinde ele aldigi tiketim ve gosteri odakli kilttrel dontisimun

yol actigi sorunlar ve degisiklikler ile benzerlik gdstermektedir.

Arastirmacinin film yénetmeni Behic Ak’a ait “imaj Katili” calismasiyla ben-
zer sekilde Coca Cola markasi da tiketim toplumunda nesnelerin, imajlarin ve
duyularin duruma gdre birbirinin yerine ikame edildikleri bir dis dinyasi diger bir
ifadeyle gosteri perspektifine basvurmakta bir yanilsama, dis ve gercegin birbi-
rine bulandigi sisli bir gergeklik, yeni bir imaj ve enformasyon yaratmaktadir.
Coca Cola videolari ile sunulan imaj yanilsamali haliyle gorindr olmakta otekini
yok ederek zincirleme bir ikdmeler sistemi ile varlik yokluga, yokluk varliga dénUs-
tlrtlmektedir. Bu noktada taklit, gercek ile kopya, dogru ile yanlis arasindaki farki
siliklestirmektedir (Cakir, 2009, s. 85).

Coca Cola'nin yapay, sagliksiz icecegi dogal ve cesitli faydalar sunan icecek
imaji ile yer degistirmektedir. Konuyu literatlrde farkh bir érnek Uzerinden genis-
letecek olur isek Ming Lim’in (2023) “Net Zero Luxury: Guy Debord, Burbery and
The Spectacle” makalesi bu anlamda énemli bir diger calismadir. Lim, gosterinin
[Uks giyim markasi Burbery lzerinden Debord’cu bir okumasini gergeklestirdigi ¢a-
lismasinda gosteri konseptinden esinlenerek tim dinyada glindeme gelen “Net
Zero” (iklim krizi, karbon emisyonlarinin azaltimi, sifir emisyon) hareketinin adi ge-
gen marka tarafindan nasil gosteriye kapi aralandiginin ve metalastinldiginin altini
Gizmistir.

“Net Zero" kavrami 6zellikle 1Uks bir marka olan Burbery tarafindan hedef-
lere ulasmanin kaldiraci olarak kullanilarak markanin internet sitesinde 2040 yilina
kadar iklim konularinda pozitifte olmayi hedefine almasi, yenileme fonu olusturmasi
ve teknolojilerini yenilemesini sézde taahhit etmesi bakimindan inandirici bulun-
mayarak elestiriimektedir. Ming (2023) teknik, bilimsel ve politik bir konu olan “Net
Zero" kavraminin Itks tlketim markasi olan Burbery tarafindan IUks tUketim GrinG
ve iklim krizi arasinda temelde zitlklar olmasina ragmen sozel taahhUtlerle meta-
lastirildigina dikkat gcekerek gosterinin “bir seye sahipmis gibi gérinmenin o seyin
kendisi olmak" ilkesinin nesnel bir gergeklikmis gibi sunuldugunu gostermektedir.

Gosterinin ortaya ¢ikmasi igin mutlaka bir metaya ihtiyag vardir, meta bu
ornekte gergekte muglak vaatler ile ebedilestirilen “Net Zero” kavramidir. “Net
Zero" anlatisi Burbery markasi igin takdire sayan bir hareket gibi gorUlse de ger-
gekte olmasi imkansiz oldugu icin Ming (2023) tarafindan yan anlamlar Ureten
gergeklikten uzak gosteri metasi olarak degerlendirilmistir. Bir diger carpici érnek
Bayram'in (2015) ‘Gosteri Toplumunda Zaman TUketimi: Stinnet Konvoyu Reklami
Uzerinden Elestirel Bir Analiz’ calismasidir. Adi gecen calismada incelenen reklamla
gercekte sadece bir oto yakiti olan benzinin (Mogaz) sembol ve imajlar ile en temel
ozelligi ‘eglence’ olan gosteri metasi haline getirildigi, gucli ve etkili yan bir anlam
kazandigi vurgulanmaktadir.
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Reklamda birbirinin yerine ikdme olan kopyalarin arka planinda, paraya ve
tlketime endeksli mallar ve degerlerle karakterize olan ekonomik gikarlarin dola-
simi bulunmaktadir. Reklamin olay 6rglstinde tekrarlar ve yanilsamalarla herkes
gOsterinin bir pargasi olmakta, metalasmaktadir. Gergek durumla sahte durumun
ic ice gectigi gosteri dlinyasina ait son ornek olarak Rusya’dan tim dinyaya yayI-
lan “falling stars” (kayan yildizlar) akimi verilebilir. Sosyal medyada yayilan akima
odaklandigr “Dunyanin Yeni Sosyal Medya Akimi 'Kayan Yildizlar' Turkiye'de de
Yayiliyor” arastirmasinda Aktan (2018), gergekle sahtenin yer degistirdiginden
hareketle gdsteri ve medya iliskisine dikkat gekmis, ylksek gelirli ve taninmis
kisilerin liks magazalar dnlnde arabalarindan gikarken yere dismus, alisveris
cantalari etrafa sacilmis 61U taklidi yaptiklar fotograflar bu baglamda ele almistir.
Gergekle sahtenin kurgu yoluyla yer degistirdigi ve gergeklikmis gibi sunuldugu
sosyal medya akimi gdsteriye drnektir. Bu konuda “Ulkemizde Seda Sayan'la
Glindem Olan Diinyaca Unli Falling Stars” analizi ile gdsteri konusuna dikkat ce-
ken benzer calismada Yildiz (2018)'a aittir. Sosyal medyada nesnelerin ve kisilerin
metalasmasini glindeme alan Yildiz (2018) analizinde akima Rusya'nin ardindan
Turkiye dahil farkli Glkelerden pek ¢ok kullanicinin katihm goésterdigini, 6ziinde
reklam ve pazarlama amagl olan etkinligin genel bir elestirisini yaparak bu ha-
reketin baslarda zengin ve taninmis kisiler tarafindan ortaya gikarilmasina karsin
sonrasinda siradan insanlarin da performans sergiledikleri bir yapiya btrindigun
ifade etmistir.

Bu baglamda gercek yasamdaki kiltirel ve ekonomik esitsizlik, sosyal
medya sirketleri tarafindan gdsteriye uygun bigimde yeniden Uretilerek sanal bir
esitlenme varatilmakta ve kullanicilarin her biri gosteri sUrecine dahil edilerek
blUylk oranda basari saglandigi gortlmektedir. Konuyla ilgili son 6rnek Atabey
(2023)'in “Bir Gosteri Mekani Olarak Sosyal Medya” calismasidir. Yazarin sosyal
medyada gosteri kavramini farkl boyutlariyla ele aldigi calismasinda giindemlerin
ve kisilerin seyirlik birer gosteri seklinde sunuldugu, sosyal medya platformlarinin,
kullanicilarina sundugu yeni uygulamalar yoluyla gosteriyi strekli destekledigini
ve yeniden Ureterek ortamin konforlu, basit ve hizli dogasinin kullanicilarini Gnld
yapabilme hakkinda konusturma imkéani sunmasi nedeniyle kullanicilar tarafindan
gosteriye, daha ¢ok performans sergilemeye yonelttigine dikkat cekmistir. Ayrica
bu mecralarin ginden glne c¢esitlenen yapisi ve dahil edilen yeni dzellikler ile
gOsterinin boyutlarini blyUtttiglind savunmustur.

Sirecin isleyisinde reklam etkinlikleri ve sosyal medyanin kitleleri gos-
teriye dolayisiyla tiketimin Uretilmesine 6zendirme, igcine gekme ve maniptle
etme noktasinda onlara en kolay ulasan aracilar olarak rol oynadigi gorilmek-
tedir. Sosyal medyada bedel karsihgl gosteriye dahil olmanin sonucu gorin-
mek, var olmaktir. Gosterinin bedel karsiliginda kullanicilara vaat ettigi maddi
gelir, sosyal statl ve UnlU olabilme gibi imkéanlar kullanicilari cezbederek onlari
goOsteri dlnyasinin bir dgesi olarak sisteme islerlik kazandirmasi noktasinda
tesvik etmektedir (Atabey, 2023, s. 275).
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Arastirmanin Konusu, Problemi, Baglam ve Kisitlari

Bu calismada ele alinan temel konu Gdsteri Toplumu baglaminda, YouTu-
be'da olusturulan “Coca Cola ile 33 Muhtesem Yasam Tiyosu” videolari (ize-
rinden meta tUketimi ele alinarak secilen gorsellerin betimsel analiz yontemi
ile desifre edilmesidir. Calismanin problemi, Gosteri Toplumu baglaminda bos
zamanin ve eglencenin metalastiriimasinda ve tiketim aliskanliklari ve davranis-
larinin degistiriimesinde YouTube gibi yeni mecralari kullanan Coca-Cola marka-
sinin bir roldndn olup olmadiginin tesbitidir. Bu bakimdan g¢alismanin baglami,
Gosteri Toplumunun Coca-Cola markasi Uzerinden yeniden Uretilmesi ve do-
lasima sokulmasidir. Coca Cola markasini tek bir mecra (YouTube) lzerinden
degerlendirmeye tabi tutmak ¢alismanin en dnemli kisitidir.

Calismanin Amaci, Onemi, Orneklemi ve Arastirma Sorulari

Calismanin amaci tliketim kuramcisi Guy Debord'un “Gdsteri Toplumu”
baglaminda postmodern tlketim/pazarlama kavramini Coca-Cola igin olusturu-
lan Youtube videolar! Gzerinden irdeleyerek, yasamsal bir dnemi olmayan nes-
nelerin ihtiyagcmis gibi dayatilmasinda ve tliketimin yeniden Uretilmesinde mar-
kalarin rolinUn tespitini yapmak konuyu bu yolla tartismaya agarak olasi etkilerin
tiketim pratiklerine yansimasinin bir degerlendirilmesini yapmaktir. Nitel yonte-
min kullanildigr galismadan elde edilen sonugclarin ilgili literatlre katki sunmasi
arastirmanin ikincil amacini olusturmaktadir. Goésterinin hakimiyet kurdugu top-
lum olan Gdsteri Toplumu, iletisim araglarinin bigimlendirdigi yasanti toplumu
olarak adlandinimaktadir (Bayram, 2015, s .246).

Bunun glinimUze yansimasi ise teknolojinin gelismesiyle beraber pek
cok mecranin tiketime eklemlenerek, reklamlarin 6tesinde yeni igeriklerin gin-
delik pratige aktariimasi ve tlketicinin dikkatinin her zamankinden fazla gekil-
meye calisilmasi seklinde olmaktadir. Reklamin iticiliginden bunalan tiketiciler,
gosterinin asil amaci perdelemesi sayesinde farkli bir icerik izledigi duygusu ile
bu igerikleri seyre devam edebilmektedir.

Bu arastirmanin énemi, markalarin gegmiste oldugu gibi buglin de gds-
teriyi, bir pazarlama stratejisi olarak gercek hedeflerini (reklam, pazarlama vb
gibi) gizlemede ve yan anlamlar Uretip tlketimin yeniden Uretiimesinde kulla-
nildigina dikkat cekmesidir. Eglence, yaraticilik ve paylasim amacli dahil olunan
gruplarda, marka etkilesiminin gercek amacinin kritize edilmesi ayni zamanda
yeni medya mecralar Uzerinden bos zamanin, yaraticiigin ve eglencenin me-
talastiriimasi hususunda farkindalik yaratilmasi calismanin diger bir dnemidir.

Olaslilikli olmayan drnekleme, nitel arastirmalarda siklikla kullaniimakta-
dir. Eger bir 6érneklemin secimi, galismanin amacina bagl ise, bu tir drnekleme
olasllikli olmayan (amaca ydnelik) érneklemedir (Marczyk vd., 2005). Arastirmaci
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bu 6rnekleme yonteminde dncelikle evrendeki cesitlilik icinden ilgilendigi bir ta-
nesini belirler (Marshall & Rossman, 2014). Daha sonra bu ¢esitliligi en iyi temsil
edecegini distnddgu bir érneklem seger. Amagli 6rneklemenin nitel galismalara
daha ¢ok uyum saglamasindan hareketle (Forman vd., 2008, s. 767) arastirmanin
orneklemi igin, Coca-Cola igin olusturulan “Coca Cola ile 33 Muhtesem Yasam
TUyosu” baslikli YouTube videolari bu érnekleme teknigiyle segilmistir. Coca Co-
la'nin hedef kitleyi iyi okuyabilen, global bir marka olmasi secimde etkili olmustur.

Calismaya konu olan, “Coca Cola ile 33 Muhtesem Yasam TUyosu” adli
reklam gorsellerinin markanin Grdndn kullanimi gesitlendirmek, yan anlamlar
Uretmek, hakkinda konusturmak ve satisini desteklemek amaciyla gekildiklerini
soylemek mimkdnddr. Diger bir deyisle secilen drneklem arastirmanin kapsa-
mina uygundur. Guy Debord'un “Gdsteri Toplumu” eseri baglaminda galismada
su sorulara cevap aranmaktadir:

e Tekno endUstriyel gelismelerin bir sonucu olarak dzellikle dijital med-

ya uygulamalari, tUketici ile etkilesimi arttirmakta midir?
e Yeni medya mecralarli baglaminda YouTube yeni bir pazarlama alani
olarak kabul edilebilir mi?

e Yaraticilik, eglence ve zaman gecirme pratigi olarak tliketimin oneril-
digi videolarin, Gosteri Toplumunu yeniden Uretmede, tiketim alis-
kanlklari ve davranislari degistirmede bir rolU var midir?

Arastirma sorulari konuyu daha anlasilir hale getirebilmek adina literatur-
deki diger calismalar isiginda arastirmacilar tarafindan hazirlanmistir. Sorular tg¢
madde seklinde hazirlanmis olup arastirma problemine iliskin amaca yoneliktir.
Yaniti aranan sorular arastirmacilara mimkin oldugu kadar esneklik sunacak
sekilde konunun derinlemesine anlasilmasina yonelik olusturulmustur.

Arastirmanin Yontemi: Betimsel Analiz

Betimsel analiz modelinde bilimin gbzlem, kaydetme olaylar arasindaki
baglantilari tespit etme ve genellemelere varabilme sdz konusudur. Bu analizde
bilimin tasvir fonksiyonu 6n plandadir (Yildinm ve Simsek, 2006). Betimsel ana-
liz, genellikle nitel veri seti Uzerinde detayl ayristirma gerektirmeyen verilerin
islenmesinde kullaniimaktadir (Miles ve Huberman, 1994).

Cogu betimsel analizde bulgular dzetlenir ve 6zetler ise arastirmacinin
6znel birikimi ile yorumlanir. Ayrica arastirmaci bulgular arasinda neden-sonug
iliskisi de kurabilir (Kvale, 1994). Bu ¢alismada da érnekleme dahil edilen “Coca
Cola ile 33 Muhtesem Yasam Tilyosu” baslikli YouTube videosundan 15 adet
gorsel secilerek anlatidaki gorseller betimsel analiz ydontemiyle ¢ozimlenip elde
edilen veriler bu gerceveye gore islenmis ve bulgular tanimlanarak yorumlan-
mistir. Analizde kullanilan gorseller, 6rneklemi olusturan YouTube videosundaki
kesitlerden alinmistir.
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Arastirma Bulgulari

Coca Cola icin Olusturulan Youtube Videolarinin Gosteri Toplumu
Baglaminda Analizi “Coca Cola lle 33 Muhtesem Yasam Tiiyosu”

Hall'in arastirmasinda 15 evrensel ihtiya¢ "zenginlik, bireysellik,gtvenlik,
bilgi, saygl, sevgi, rahatina ve zevkine dusklnluk, aitlik, eglence, liderlik, uyum,
kontrol, gelenek, etkileyicilik ve 6zgurluk olarak belirlenmistir (Hall, 2004, s. 7). Bu
gereksinimlerin ayni zamanda kisilik 6zellikleri de oldugu bilinmektedir. Kapitalizm
tlketim hedefleri icin insan degerlerini ve duygularini buna gore yonlendirmekte-
dir (Mengu, 2005, s. 115). Medyada sunulan reklam ya da bu amacla olusturulan
imgeler, bireyleri evrensel ihtiyaglari kullanarak duygulardan yakalamakta zengin
gOsterge degerleri sunmaktadir.

Cogu zaman aslil amacini gizleyen bu gdstergeler, tlketiciler icin hem eg-
lence, merak ve haz gibi duygular uyandiran anlam yapilari hem de sosyokdulturel
olusumlari etkileyen bir anlamlandirma yontemidirler. Elden ve digerlerine (2005)
gore tuketiciler yasam tarzlarini, ihtiyag ve beklentilerini kdltarin sundugu cer-
cevede sekillendiriimektedirler (Elden vd., 2005, s. 256). Gorsel medyanin (6zel-
likle televizyon) kulttrel sembolizmin egemen Ureticisi olarak biling Gzerinde her
zaman gucla etkileri bulunmaktadir (Mengt, 2005, s. 119). Bu anlamda medyayi
kendine zemin olarak segen gosterinin topluma yon vermesi, degerler olusturma-
si ve yonlendirmesi kolay olabilmektedir.

MengU'ye (2005) gore geleneksel reklam anlayisi yerini bireylerin hayat
tarzlarinin ve deger yargilarinin kurgulandigi reklamlara birakmistir (Mengu, 2005,
s. 116-119 Bu yeni reklam ideolojisinde ¢ok sayidaki imge ve metayi tiketme
Ozgurltgu, 6zglrlesme olarak i¢sellestirilir. Debord da reklamin bir gosteri olarak
ideoloji oldugunu, kendi batlinligu iginde bUtdn ideolojik sistemlerin 6zinu sergi-
ledigini belirtir (Debord, 1967, s. 113).

Asagida gosteri ve Postmodern tiketim ideolojisi kapsaminda Coca Cola
videolari iliskilendirilerek ihtiyagmis gibi sunulan gorsellerin bireysel ve toplum-
sal degerleri nasil donUtstlrdidgu incelenerek analiz edilmistir. Coca Cola igin olus-
turulan Youtube videolari tiketici ile indirekt yoldan etkilesime girmekte izleyiciler
mesaijlarl eglence, yaratilcilik ve paylasim gibi dolayli yoldan almaktadirlar. Izle-
yenlerin eglence yoluyla pozitif duygu durumuna katki sunan bu durum Suther-
land ve Sylvester'e (Sutherland ve Sylveste, 2003) gore “Zihinlerimizin mesaj
almaya degil eglendirimeye hazirlanmis olmasi olup seyirci konumunda olmak,
bizde sdylenenlere karsi elestirel olma egilimini ve savunmaci tepkiler goésterme-
mize neden olan dlirtiimtizii azaltiyor gibi goriinmektedir” (Sutherland ve Sylves-
te, 2003, s. 158) seklinde yorumlanmaktadir.

TUm bu bilgiler 1siginda secili videolara yonelik analizler asagidaki gibidir:
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Gorsel 1'de, Coca Cola'nin, kendi logosu, igne yardimi ile delinerek bir
mum 1siginin Gzerini orten, oda i¢in gizemli ve blyllU bir aksesuar/meta hali-
ne getirilmistir. Tlketim toplumunda en blyUk tiketim metalasan gdstergelere
yoneliktir. Bir cok meta, romantik yonelme, egzotik arzular, estetik begeni, do-
yurucu duygular vs.gibi iyi yasam imgeleriyle iliskili hale gelir (Aytag, 2006, s.
31). Bu haliyle trln, izlenme, seyir, keyif ve imajin baskin hale geldigi gosteriye
uygun bir érnek olmaktadir. Uriin tiketicilere hem oda icin sik bir aksesuar
kazanma hem de ambalajin yeniden donlstlrilmesi ile tasarruf yapma fikri-
ni sunarken gercegin Otesinde baska bir yan anlam kazanmaktadir. Burada
markanin gosteriye uygun bicimde imaj yarattigi modern teneke kutunun, eski
bir aydinlanma araci mum ile estetik birlikteligi kurdugu ayni zamanda Post-
modernizmin eski-yeni; modern-geleneksel ikili karsithgma oérnek olusturdugu
gortlmektedir.

Gorsel 1. Coca Cola Kutusu ile Gece Lambasi

Gorsel 2'de gosteri ile uyumlu bicimde gercgek ile sahtenin bir ic iceligi
s6z konusu olup Coca Cola, bir icecek markasi olmasi disinda farkli isleviere
ve kullanim ¢esitligine sahip oldugunu vurgulayarak Grinun ttketicilere temizlik
konusunda sundugu ek faydalari gdstermektedir. Sekerli bir icecegin, gozlik ve
fayans temizlik malzemesi olarak kullaniimasi kendi icinde tezatlik olustursa da
‘Gosteri Toplumunda’ vurgulanan, gergegin ideolojik olarak degistirilerek kur-
gusal baska anlamda sunulmasi fikrine uyumluluk gdstermektedir.
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Gorsel 3: Coca Cola ile Sag Bakimi

Ozellikle kadin hedef kitlenin secildigi Gorsel 3'te Coca Cola'nin sag-
larda yarattigr duzlik ve parlaklik gibi olumlu etkiler, uzun sach kadin miti
Uzerinden anlatiimakta; meta, gdsteri ile sa¢ bakim UrUlnleri yerine gecerek o
Urlnlerin degerini kendi markasina katma hedefini gergeklestirmektedir. Bu-
rada kadin bakim dinyasina ait bir gereksinimden yaratilan fikir, sa¢ bakimi
ile hi¢ bir baglantisi olmayan Urline gdsteriye uygun bigimde yapay bir anlam
eklemlenerek, biling endustrisinin merkezine oturtulmaktadir. Bu durum bir
imajlar seckisinin duyumsal dlnyanin yerine gectigi gosteride tam anlamiyla
gergeklesen meta fetisizmi ilkesidir; hem duyumsal seyler hem de duyulstU
seyler tarafindan toplumun tahakkidm altina alinmasidir (Debord, 1967, s. 25).

Gorsel 4. Coca Cola ile Wifi Yikseltme

Gosteri toplumunda her sey yerini bir gérintlye ya da imaja birakmak-
tadir. Gergekligin basit imaja donlstigu bir toplumda basit imajlar da gergek
varliklara dontsmektedir (Debord, 1967, s. 13). Gorsel 4'te Coca Cola teneke
kutunun da wifi artirici 6zelligine vurgu yapilarak Grinle ilgili yeni bir yan anla-
min Uretilmesi s6z konusudur. Gosteriyle uyumlu olarak sahte ihtiyacglara sah-
te ¢ozUmler Uretilmekte Urlinln tliketimi sonrasi geriye kalan metal ambalaj
hem ¢evre koruma hem internet hizmetini artirma baglaminda tuketicilere ek
fayda gibi sunulmaktadir.
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Gorsel 5. Coca Cola ve Lav Lambasi

Gorsel 5'te Coca Cola’'nin daha dnce hi¢ kesfedilmeyen yumusatici de-
terjan ile lav lambasina donUsturilme 6zelligi gortlmektedir. Burada markanin
gosteriyle uyumlu olarak yeni bir anlam Urettigi, tiketicisinin yeni deneyimlere
aclik duymasini saglayacak bicimde egittigi, ayni zamanda Ustlinkdrd bir hayat
deneyimine ve tlUketime 6zendirdigi gortlmektedir. Geleneksel pazarlama ko-
sullarinda bir icecegin nesne boyutunda bu denli donlsimui olanaksiz gibi gorU-
lUrken buglnin Postmodern Gosteri Toplumunda tlketimi tesvik etmek ama-
clyla bir Urtine gergek disi bir imaj, deger ve keyifli bir islevsellik kazandiriimasi
olanaklar dahilindedir.

Gorsel 6. Coca Cola Cicek Canlandirma

Gorsel 6'da Urlin gosteri unsurlariyla uyumlu olarak Coca Cola’'nin dogal
bir nesnenin yerine gegebilir hale getirildigi ve Grtintn gercek islevi disinda duy-
gulanimsal bir deneyimi temsil ettigi gorilmektedir. Bu dogrultuda Coca Cola'nin
islevsellik anlaminda tUketimini artirmak i¢in ¢esitli sembollerden ve mitlerden
faydalandigi Dogu ve Bati mitolojilerinde 6zel bir anlami olan gUlin burada 6zellik-
le secildigi gortlmektedir. Eski mitolojik kaynaklarda gul bitki olarak, ask tanrigasi
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Afrodit ile 6zdeslestiriimistir. Bu mit ile insanlarin Coca Cola Urlnlerini tUketme-
sinin gesitli duygusal doyumlara da ulasabilecegi mesajl verilmekte, gosterinin
anlam zenginlestirme etkisi goriilmektedir. Uriin mitler ve duygular Gzerinden ye-
niden metalasirken, markanin logo rengine uyumlu kirmizi gl goérseli ile dogallik,
duygusallik ve romantiklik gibi duygulari kendinde birlestirerek sembolik baglanti
kurulmus iki farkli nesnenin gergcek yasamda ayni goériinmesi yanilsamasina yol
acmistir.

Gorsel 7. Coca Cola Pas Giderme

Gorsel 7'de Coca Cola'nin, pas giderici Urin grubuyla benzestiriimesi ve
yeni bir yan anlam kazanmasi gorilmektedir. Goérselde Grinin sadece gazl bir
icecek olmadigina gtindelik hayata pratik, kolay ek faydalar sunduguna deginil-
mekte burada gdsterinin, kitlelerin zaafi olan nesnelere kattigi "yenilik” fikri (Coca
Cola'nin pas giderebilmesi yeniliktir) gériinenenin dtesinde yeni bir anlam yarata-
rak tlketicileri cezbetme amagcl sunulmakta gésterinin pargasi olmaktadir. Post-
modern tlketici nitelik olarak, irrasyonel, dengesiz, kdkstz, bireyci ve kultirel
degerlere siki sikiya bagl degildir. Post-modern tlketicinin sec¢imi zevk, arzu ve
farklilk istegidir ve onun igin 6nemli olan kendini iyi hissetmektir (Mengd, 2005,
s. 122). Bu anlayisin yeniden Uretilmesi s6z konusudur.

Gorsel 8. Coca Cola Yemek Sosu

Coca Cola, bir ¢cok Ulkede geleneksel-modern tim yemeklere eslik ede-
bilen yapay, gazli ve mevsimsiz bir icecek tlrtdir. Gorsel 8'de, Coca Cola'nin
ilk kez bir yemegin yaninda igecek olarak degil hazirlama asamasinda dogal bir
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cesni gibi kullanildigr gdsteriimektedir. Goérselde Coca-Cola, tavuk birlikteligi ile
eti soslama, pisirme ve tlketim aliskanliklarini dogrudan etkileme istegi goze
carpmaktadir. Ayrica dogal olmak, doga ile baglantili ve arzulanir olmanin énemli
bir gosterenidir. Bu gdrselde pisirilen dogal Grlin tavuk ile suni Griin Coca Cola
arasinda natlrel diinya birlikteligi yaratilarak Coca Cola ‘dogal’ bir sembol olarak
yeniden konumlandiriimakta gdsterinin “gériinen sey guzeldir, iyi olan sey goru-
ndr” anlayisi yayginlastirilmaktadir.

Gorsel 9. Coca Cola Leke Cikaricl

Gorsel 9'da Coca Cola, deterjan grubu drtnlerin leke gikarici rolinG Ustle-
nerek, tiketicilere yeni ve farkl bir 6zelligini tanitmaktadir. Gosterinin, eglence,
cesitlilik ve farklilik maskesi altinda garpitilmis fikirleri, zorlayici bir gliice gerek
kalmaksizin manipule ettigi bu 6érnekte gortlmektedir. Burada metalasan icecek
bir gosteri haline donUstUrilerek, koyu renk sekerli bir icecegin leke gikarici
olarak kullanildigi, olagandisi bir duruma yénlendirme ve telkin yoluyla siradan-
lastirldigr gértlmektedir. Bu gorsel gosteride Grlnlerin igeriklerinden ziyade ya-
rattiklari sahte izlenimlerin dnemli oldugunun ileri bir drnegidir.

Uretim, tiketim ve kltir metalasirken Coca Cola'nin leke ¢ikarma islevi
ayni zamanda Postmodern tlketicinin, eglence, baskaldiri, gil-geg, cogulculuk,
alaycilk, zithklarin birlikteligi “istedigim zaman-istedigim gibi” gibi beklentileri-
ne yanit niteligindedir. Odabasi'nin (2017) ifadesiyle Postmodern tlketici ‘iste-
digim gibi, istedigim zaman' anlayisi ile kendisini simartan bir ruh haline bartntr
(Odabasi, 2017, s. 88).

Gorsel 10. Cekirdek Aparati




200 lleti-s-im 40 « haziran/june/juin 2024

Gorsel 11. Bocek Kovucu

Tlketim toplumu her seyi degistirerek metalastirmis yeni deneyim-
ler, kimlikler ve aliskanliklar yaratmistir. Yasamin bir geregi olarak ortaya gikan
tlketim zamanla ihtiyag olmaktan ¢ikip haz, eglence, zevk ve imaj gibi insani
tatminleri karsilayan bir ara¢ haline donusmustir (Yiimaz ve Uzungelebi, 2015,
s. 29). Bu durumun bir yansimasi olan 10, 11, 12 nolu gorsel iletiler herhangi bir
Ozneyi adi gegen nitelikleri ‘cagristirma’ yoluyla yeniden konumlandirmaktadir.
Yukaridaki gorsellerde gorilen 6zne, gercek disi bir cok 6zelligiile Coca Cola’dir.

Burada urlin sadece gazli bir icecek olmasina karsin yaratilan imaj ve ce-
sitli islevlerle tlketicileri daha fazla tatmin olacaklarina inandirmakta, eglence,
lezzet, kesif, oyun ve ara¢ gibi anlamlarla goklu kullanim alanlarini kendinde
toplamaktadir. Burada Gdsteri Toplumu’'nun semboller ve temsiller yoluyla asil
olanin sahte gerceklikle yer degistirildigi olmayan sorunlara olmayan ¢ozimlerin
Uretildigi belirgin manipllasyonu gorilmektedir.

Gorsel 13. Baski Boyama
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Gorsel 14. Mum
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Tartisma ve Sonug

Yasami anlamlandirmak i¢in anlam tGretme cabalari toplumun gelisimi-
ne paralel bicimde donlUserek devam etmektedir. Son donem Postmodern
tlketim toplumuna gecisle birlikte gecmis zamanlarda tiketim nesneleri
arasinda bulunmayan bircok Urinun artik zorunlu tiketim kategorisinde yer
aldigi gordlmektedir. GUndmiz ‘Gosteri Toplumunda’ postmodern tlketiciler,
aran ya da markanin ihtiyaclari karsilama niteligi yerine, yasattigi deneyim,
haz, eglence, sembol ve temsiline odaklanmakta deyim yerindeyse bir tem-
sil krizi yasanmaktadir. Kitle iletisim araclarinin gelisimi ile teknolojinin insan
yasaminda belirleyici olmasi internetin birey Gzerindeki kapsamini artirmistir.
Internet, insan hayatinin her asamasinda bireyleri, hazza ve kolayciliga daha
da yaklastirmistir.

Bu noktada ginimuz ag yonetiminin yonlendirme, yonetme, etkileme,
etki altina alma, metalastirma ve seylestirme boyutlarinda egemen gugcler
tarafindan cokga kullanildigi ve kullanilmaya da devam edildigi gérdimektedir
(Yilmaz ve Uzuncelebi, 2015, s. 31). Postmodern gercgeklikte gbosteri nesne-
leri tarafindan kusatilan birey, internet yoluyla kolayca ulasabildigi metalari,
eglenme, sosyallesme, haz duyma ve bos zamanlarini keyifle gegirme gibi
yapay kacislar olarak kullanmaktadir. Birey, buyuk beklentilerle icine dahil ol-
dugu gosteri dinyasi ve sosyal medyada bekledigi tatmin duygusunu yasa-
yamasa da bilerek bu deneyimlere konuk olmayi arzulamaktadir.
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Eglence amacli dahil olunan gruplar, gereksinim disi satin alinan drunler,
bireyi gergek ihtiyacini tesadufi olarak karsilamakta gogunlukla arzunun doyumu
tam karsilanmadigi igin bir sonraki gdsteri ve tiketim eylemine kapi aralamakta-
dir. Etkilesimin, olumlu ya da olumsuz aninda geri yansidigl yeni medya ortam-
lari, birey i¢in nesnenin ne anlama geldiginden ¢ok onunla farkli daha neler ya-
pabileceginin tasarlandigi yeni alanlara dontismektedir. Postmodern dénemde
bir nesnenin gicu, ayni anda hem fonksiyonel hem sembolik anlam tasimasiyla
OlcUlmektedir. Bu noktada artik yeni tlketiciler, herhangi bir GrinG satin aldi-
ginda o Urlnin yasattigl coklu deneyim ve tatmini bir arada yasamak istemekte
deneyimin Ureticisi ve tlketimin bir parcasi olmayi talep etmektedir.

Deneyimin temeli ve vazgecilmez unsuru ise katiim olmaktadir (Oda-
basi, 2017, s. 151). Ttketim etkinligine katilim, bireyin eglence, gezi, merak,
bilgi, iletisim, estetik ya da bos zamanlarini doldurma amacli seklinde gergek-
lesmektedir. Marka tarafindan tlketiciyle bag kurmak ve onu hikayeye ceke-
bilmek icin kurgulanan katim deneyimleri, tliketiciye herhangi bir mecradan
oyun, yarisma, etkinlik ya da deney adi altinda sunulmaktadir. Bu yolla bos
zaman, yaraticilik ve eglence duygusunun kendisi bir meta haline gelmekte
sosyal mecranin akiskan yapisi sayesinde katilimcilar kendiliginden gosteri
dinyasinda yerini almaktadirlar. Bu arastirmada sosyal medyada metalasan
bos zamani, yaraticiligi ve paylasimi bir gosteri haline déndstlren; eglenceli
ve yaratici 6gelerle bir araya getiren ve tiketim alternatiflerini duyurmaya ¢a-
lisan ikonik bir markanin asil amacina izleyenleri tiketici konumunda tutarak
gOsterinin bir pargasi haline getirmesine dikkat gekilmeye calisiimistir.

Arastirma kapsaminda Coca Cola icin olusturulan 33 kurgusal anlati video-
su Guy Debord bakis agisiyla incelenmis Coca Cola’'nin Postmodern pazarlamaya
uygun bir marka olarak tiketicilerinin karsisina tek bir anlam “serinletici icecek”
olarak degil gesitli gozUmler sunan, mutluluk, iyimserlik asilayan, eglendiren, ar-
kadas canlisi ve tasarruf saglayan birden ¢ok sembolik anlam gdsterisi ile ¢iktigi
goriimuUstlr. “Yaraticilik, eglence ve zaman gecirme pratigi olarak tiketimin dne-
rildigi videolarin, gosteri toplumunu yeniden Uretmede, tlketim aliskanliklarinin
degistirmede bir roll var midir?” sorusunun cevabi olarak sosyal medyada olustu-
rulan videolarda GrGnUn gosteri yolu ile sahicilikten yoksun bir fayda ve islevsellik-
le yeniden Uretildigi markanin Urindn gergek anlamini asmaya, dondstirmeye ve
ikincil yeni bir anlam kazandirmaya dolayisiyla ‘gosteriye’ yonelik bir egilim iginde
oldugu kabul edilebilir.

Calismada orneklem olarak secilen global bir marka olan Coca-Cola,
videolarla bos zaman, eglence, sosyal etkilesim ve yaraticig metalastirmakta
adi gecgen videolara katilmanin kosulunu, Grind satin almak ve harcama yapmak
kisaca tiketime katilmak olarak gostermektedir. Coca Cola'nin bugtn ulastigl
nokta, hedef kitlesi ile markasini bulusturmak adina gosteri Gzerinden bir cok
ortak nokta ve deneyim yaratmaya calistigi bu durumun markanin Postmodern
kimligi ile de ortlstigu gortlmektedir. Postmodern donemde goérindr olma
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istegi, var olma ile esdeger oldugundan insanlarda zorlama ve baski olmaksizin
sosyal medyada markalarin sonsuz gdsteri dongUsiine hizmet ettikleri, imaj
Uretim mekanizmalarina kendiliginden katildiklari ve gonulltlik esasi ile igerik
Urettikleri gortlmektedir.

Sosyal medyada yapilan paylasimlar araciligi ile kisilerin ardinda biraktigi
dijital izler kitlelerin daha kolay kontrol edilmesine, maniplle edilmesine ve
metalasmalarina zemin hazirlamakta sistem farkinda olmadan otoriteye gonul-
|0 itaat eden kisilerin davranislarini sekillendirirken diger taraftan izlemeyi ve
teshir edilmeyi de olagan hale getirmektedir (Aydin, 2020, s. 2575). Coca Cola
youtube videolar! Gzerinden genel betimsel bir okuma yapilan bu ¢alismada
goOsteriye dair temsil bicimleri ortaya konulmustur.

Yurt ici ve yurt disinda alanda yapilan arastirmalarla ( Cakir, 2009; Bay-
ram, 2015; Aktan, 2018; Lim, 2023) uyumlu olarak ¢alismamiz markalarin pa-
zarlama stratejilerini, gosteri, metalastirma ve tlketimi artirici yonde kullan-
digr gortstnid destekler. Arastirmanin “Dijital medya uygulamalari, tiketici ile
etkilesimi arttirmakta midir?” sorusunun da yaniti burada gizlidir. Adi gegen
galismalarda ve arastirma konumuzun 6znesi Coca Cola Youtube videolarinda
goOsteri toplumuna yonelik egilimlerin; basta interaktif etkilesim, eglence, oz-
glrlUk, tasarim ve doga dostu gibi konularda devam ettiriimesi yoninde telkin
ve yonlendirmelerin oldugu goéridlmektedir. Bu anlamda gdsterinin markalar
yoluyla dijital medyada eglence ve pratik ¢ozimler sunan dijital igeriklere si-
zarak varligini sirdirmeye devam ettigi, tiketimi 6zendirdigi ve yeniden insa
etmede tlketici egilimlerinin bir arag olarak kullanildigr sdylenebilir.

“Coca Cola ile 33 Muhtesem Yasam TUlyosu” YouTube anlatisinda kur-
gulanan bigimiyle eglence, vyaraticilik ve 6zgUrlik 6ncelikle o metaya sahip
olmak Coca Cola kullanmak ve istedigi her seyi, her an istedigi sekilde yapmak
anlamina evrilmistir. Oysa gercekte 6zgUr, yaratici ve tasarruflu kisi, dogru de-
gerlendirme yapabilen ve deger bilgisini hesaba katarak yasayan kisidir (Men-
gl, 2005, s.123). Videolarda karsilanacagl taahhUt edilen 6zgurltk, yaraticlik,
tasarruf ve keyif, gergeklikten kopuk olarak kurgulanmis Coca Cola tUzerinden
metalastirilarak gosteri haline getirilmistir.

Bulgular, arastirmanin “YouTube yeni bir pazarlama alani olarak kabul
edilebilir mi?” sorusuna da cevap niteligindedir. Ayrica igerigin YouTube gibi
tekrar izlenme sansinin olabildigi bir mecrada sikliklikla izlenebilmesi ya da tik-
lanabilmesi tekrarlanan reklam etkisi ile benzer sekilde algilar Gzerinde olduk-
ca etkilidir. Tekrar, bireyin bir duruma olan yakinhgini artirdigindan adi gegen
mecra yeni pazarlama alani olarak kabul edilebilir.

Burada seyirci, ihtiyaglar, bos zaman, dikkat, yaraticilik, mutluluk, keyif,
esitlik ve en sonunda anlamin metalastigl sdylenebilir. Bu anlamda markalar
bireylerin bilgi ve keyif almak ya da rahatlamak igin girdigi interneti tiketime
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alistirmanin yeni mecrasi olarak kullanmakta harcama kavrami ise haz, eglence,
yaraticilik, galisma ve tasarruf ile yer degistirmektedir. Marka yasama dair eg-
lenceli 33 tlyo sunan videolari ile “gdriinen sey nesnel gergektir” fikrini olum-
layarak yine kendi ¢ikarina hizmet etmekte gosteri ve tiketim dogallastiriimakta
digerinin (tketici) eylemler sonucu en basta saglik olmak Uzere disecegi du-
rumlar 6nemsizlestirilerek “Coca Cola” metasi yaraticilik ve tasarruf gosterisi
olarak kurgulanmaktadir.

Son s6z olarak arastirma Baudrillard'in reklam endustri sistemi ile ilgili
“reklam araciliglyla toplumsal amaclari kendi yararina geviren ve kendi amac-
larini toplumsal amaclarmis gibi dayatan sistemdir" séylemi kendini dogrula-
maktadir (Baudrillard, 2004, s. 83). Calisma bu bakimdan gelecekte bu konuda
arastirma yapacaklara 6rnek niteligindedir. Arastirma global sirketler tarafindan,
markalarin tercih edilebilirligini arttirmak igin yaratici ve yeni seyler denenebi-
lecegini gosterirken ayni zamanda gosterinin farkli icerikler Gzerinden yeniden
Uretiminin gozlemini sunmustur. Benzer konuda galisma yapacak arastirmaci-
lar da aslinda zorunlu bir gereksinim olmayan farkli seyleri tespit ederek bu
Urlnlere hangi kanallarla, tlketici zihninde bir yer bulmaya calisildiginin gozle-
mini yapabilir, ttketim eylemlerinin buglnkid boyutlarinin ortaya gikariimasinda
pazarlamacilara ve sektdr temsilcilerine yonelik onerilere yer verebilirler. Bu
makalenin Gosteri Toplumu, metalastirma, sosyal medya, marka stratejileri ve
reklam alanina katki sunmasi ileride bu konuyu ele alan farkl ¢alismalar icin yol
gOsterici olmasi beklenmektedir.

Etik Kurul Onay Bilgisi
Etik kurul iznine gerek yoktur.

Arastirmacilarin Katki Orani Beyani
Katki orani birinci yazar i¢in %50, ikinci yazar i¢in %50 olarak belirtilmistir.

Destek ve Tesekkiir Beyani
Calisma herhangi bir destek almamistir. TesekkUr edilecek bir kurum veya
kisi bulunmamaktadir.

Cikar Catismasi Beyani
Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar catismasi
bulunmamaktadir.
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