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LiPTON ORNEGIYLE KULTUR KODU VE
GLOKAL PAZARLAMA ILiSKiSi
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Icine dogdugumuz ve bir iiyesi/aktorii olmanin giiven ve sevincimizi yasadigimiz kiiltiir ve paylasilan ortak
anlamlar-semboller olarak kiiltiir kodu pazarlama alaninda dikkate deger unsurlar olarak degerlendirilmektedir.
Global markalar, tirtinlerinin satisa sunuldugu yerel pazarlarda insanlara daha kolay ulasabilmek ve en ¢ok
tercih edilir olmak icin kiiltiir kodlarindan yararlanmakta, globali ve lokali (evrenseli ve yereli) birlestiren bir
yéntem olarak glokal reklam yoluna gitmektedir. Calismamizda kiiltiir kodu ve glokal reklam kavramlarina
deginildikten sonra global bir ¢ay iiriinleri markasi olan Lipton’un -¢ayin olduk¢a ragbet gérdiigii ve kiiltiirtiniin
olustugu- Tiirkiye pazarindaki reklamlarinda kiiltiir kodlarindan veya glokal reklam yolundan nasil yararlandigi
incelenmektedir. Bu saptama ve incelemeler, reklam filmlerinde, kiiltiirel verilerin dogru bir sekilde okunup-
kullanilip-yansitilmasi ve “kiiltiirel cuvallama”larin éniine gecilmesinde dikkati ceken bir adim niteligindedir. S6z
konusu reklamlar, Lipton’un Tiirk kiiltiiriinde ¢ayin isleviyle ilgili géndermeleri, gelenekte oldugu haliyle
uyarladigi ancak ¢ay demligi, bardagi, kasigi, sekeri gibi kimi unsurlarda gelenege kendince/markaca bir secenek

tirettigi gériilmektedir. Esas itibartyla posette ¢ay sunmasit yoniiyle bir yenilikle tiiketiciye seslenen Lipton,
kendine ézgii renk, bardak, caydanlik kullanimlariyla da marka kimligini giiclendirme yoluna gitmektedir.
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THE RELATION OF CULTURAL CODE AND GLOCAL MARKETING
IN THE EXAMPLE OF LIPTON

ABSTRACT

We are born into culture and experience the confidence and joy of being a member/actor of it. Culture and
cultural code that shared people as common meanings and symbols are considered as remarkable elements.
Global brands benefit from cultural code for reaching people easier and being the most preferred brand, and
prefer glocal advertising as a method that combine global and local. In this study, we addressed the concepts of
glocal advertising and cultural code, and benefitted from Lipton which has been a global tea brand. These
determinations and analyzes are a remarkable step in correctly reading-using-reflecting cultural data in
commercials and preventing "cultural failures”. In the advertisements in question, it is seen that Lipton adapted
the references about the function of tea in Turkish culture as it is in the tradition, but produced an option for the
tradition in some elements such as teapot, glass, spoon, sugar. Addressing the consumer with an innovation,
mainly in terms of offering tea in bags, Lipton also seeks to strengthen its brand identity with its unique use of
colours, cups and teapots.
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Giris

Italyan antropolog ve pazarlama uzman Clotaire Rapaille kiiltiirii, dogustan gelen
bir ilk yardim cantasi olarak tanimlar. Rapaille; kiiltiiriin ¢ok kii¢iik yaslarda zihnimize
kazinan otoyollar oldugunu, dille birlikte belirginlestigini ve her kiiltiiriin bir kodu
oldugunu, bu kodun zihinsel otoyollarimizi harekete gecirdigini ve kiiltiiriin tim
iiyeleriyle birlikte hayatimiza yansidiginmi soyleyerek kiltiir-dil-insan baglaminda “kiiltiir
kodu” kavramina dikkati ¢eker (URL 1). Hyatt ve Simons; Rapaille’e paralel bir yaklasimla
kiiltiir kodunun, belirli bir grup ya da toplumun {iyeleri icin 6zel bir anlami olan sembol ve
sistemler olup icerige iliskin mesajlar1 iletmek icin kullanildigini belirtir (1999, s. 28).
Stuart Hall de kiiltiiriin en basit soyleyisle “paylasilan anlamlarla ilgili” oldugunu dile
getirir (2017, s. 7). Hall'e gore kiiltiir, “Bir toplum ya da grubun iiyeleri arasindaki anlam
tretimi ve degis tokus yani anlamin verilip alinmasini igerir. Kiiltiirel anlamlar sadece
kisinin kafasinin icinde degildir. Sosyal pratikleri diizenler, ayarlar, davranislar etkiler”
(2017, s. 9). Bu noktada kiiltiriin “bir grup insam diger insanlardan ayiran kolektif
zihinsel programlama” (Hall, 2017, s. 9’dan aktaran; Denegli, 2013, s. 1) olmasinin yani
sira eylemde de kendini agiga ¢ikaran bir anlamlandirma ve uygulamalar biitiinii oldugu
soylenebilir. Van Dijk’e gore kiiltiir kodu; bir grubun, bir sinifin ya da 6biir toplumsal
olusumlarin Uyeleri tarafindan paylasilan bir toplumsal bilis (congnition)tir (van Dijk,
2005, s. 279’dan aktaran; Glines, 2001, s. 11). Kiiltiir kodu esasen “hayatin gesitli
alanlaryla ilgili anlam kodlarinin derlenmesi, degerlendirilmesi ve bir 6zet olarak topluma
yeniden arz edilmesi” (Giines, 2001, s. 22) olarak da anlasilabilir. Bu noktada kiiltiir
kodunun birlikte ve yeniden flretilen bir unsur oldugu da sdéylenebilir. Misterilerin bir
iriinii secerken kiiltiirel kodunun hayati énem tasidigini belirten Rapaille, sadece iiriin
satmakla basarii marka olunmayacagini; basarili bir marka olmak i¢in kiltirin bir
elementini 6limsiiz kilmak gerektigini iddia ederek (URL 2) kiiltiiriin marka olusumu ve
strdiiriilebilirligi kapsamindaki énemine temas eder. Kiiltiiriin -daha dar kapsamda kltiir
kodunun- pazarlama siirecindeki etkisi yeni pazarlarda etkin olmak isteyen global
markalarin dagarcigina “glokallesme” kavramini eklemistir.

Kiiltiir Kodu ve Glokallesme-Glokal Reklam iliskisi

Glokallesme, toplumlarin aynilik ve farklilik bakimlarindan goriiniimlerine ihtiyag
duymaktadir. Bu aynilik ve 6zellikle farkliliklarin bilinmesi hedef topluma yo6nelik
reklamlarda 6nemli bir rol oynamaktadir. “Think global, act local!” (Global diisiin, yerel
hareket et!) (Wind, 1986, s. 23’ten aktaran Ekinci, 2010, s. 82) slogani glokal pazarlamanin
ne oldugunu anlatmanin en kestirme yoludur. Bu sloganla, genis bir pazarda faaliyet
gosteren global firmalarin hedeflerini gerceklestirebilmenin yolunun yerel diisiinmekten
gectigi vurgulanmaktadir (Ekinci, 2010, s. 82). Global markalarin yerel diisiinme ve yerele
benzeme/uyum saglama girisimleri glokal reklamlar aracilifiyla tiiketicilere
sunulmaktadir. Glokal reklam, “Global markalarin belli iilkeler icin hazirladiklar: ve sadece
o ulkeye 6zgii motiflerin, 6zelliklerin kullanildig1 ve bu sayede reklami yapilan iiriiniin s6z
konusu pazarlarda konumlandirilmaya ¢alisildigi reklamlardir” (Elden, 2005, s. 66). Glokal
reklam yaklasimlarinin ilkinde s6z konusu iirtiniin sadece o iilkeye 6zgii yeni bir tiiri
hazirlanir ve bu yeni tiir reklamlarla tanitilir. Diger yaklasimda ise hedef iilkeye yonelik
yeni bir iirlin tiirdi hazirlanmaz ancak hedef iilkede yayimlanacak reklamda o tlkeye has
kiltiirel kodlar, motifler, yerel unsurlar kullanilir (Elden, 2005, s. 67). Kiiltiirtin dilini,
imajlarini, degerlerini ve mitlerini kullanan (Dyer, 1982, s. 13’ten aktaran Dagtas, 2003, s.
86) reklamda anlam, gosterge ve gelenekler araciligiyla insa edilir (Burton, 1995, s. 43’ten
aktaran Gilinaydin, 2006, s. 57). Bu insa, reklamda anlamin toplum tarafindan mutabik
kalinan bir kiiltiirel kod tlizerine kuruldugunun da isaretidir. Ciinki tiiketici anlam/mesaj
evrenine giren bir Uriinde kendisini bulacak veyahut kendisini o triine yakin
hissedecektir.

848



Lipton Ornegiyle Kiiltiir Kodu ve Glokal Pazarlama Iliskisi

Pek cok sirket “Global diisiin, yerel hareket et!” sdylemini kullanarak kiiresel iiriin ve
hizmetleri yerel ihtiyaclara gore doniistiirmektedir. Coca Cola’'nin Ramazan ay1 boyunca
yesil kapak kullanmasi, iftar saatinde oru¢ agmak icin sofra basinda bekleyen insanlari,
dede ve torun sembolil lizerine kurulan biiytik bir ailenin birlikteligini reklamlara tasimasi
doniistiirme (adaptasyon) orneklerindendir (Gilindel, 2010, s. 140, 151). Yine Tiurk
kiiltiriine 6zgii olan bazlama ekmegi ile yapilmis ve McTurko adi verilmis hamburgeri
menil haline getiren McDonald’s bu hamburgerin yanina Tiirk yemek kiiltiiriine has bir
icecek olan ayrami ekleyerek sunmustur. McDonald’s'in Ramazan ayina 6zel olarak
hazirladig1 meniisiinde; tercihe gore etli veya tavuklu McTurco, orta boy patates, ayran,
Knorr ¢orba ve su sunulmakta, meniiye Cappy Ramazan Serbeti de dahil edilmektedir
(Okay, 2015, s. 61). McDonalds Kofteburger, Mangalburger; Domino’s Pizza Mangal
Sucuklu Pizza, Turkish Pizza, Konyalim Pizza, Etli Mangal Pizza, Kayseri Atesi Pizza,
Sucuksever Pizza; KFC tarhana, haydari ve acuka soslar1 (Dénmez, 2018, s. 20-21); Carte
D’or; asure, giillac, ekmek kadayifi, kazandibi, sakizli muhallebi gibi geleneksel tathilarla
birlestirdigi dondurma cesitleri (Ekinci, 2010, s. 96) gibi Tiirkiye icin 6zel hazirlanmis
iriinlerle yerel pazarda glokal reklam stratejileri uygulamaktadir.

Migros’'un Anadolum konsepti; Knorr'un Ezo Gelin, Kafkas, yayla, tutmac, iskembe,
digiin, tarhana gibi geleneksel corbalar;; Iglo'nun dondurulmus gida olarak satisa
sundugu sultani bamyasi (Edremit Korfezi'nin {inlii sivri bamyasi); Dr. Oetker’in damla
sakizl siitlag, kazandibi, keskiil, asure ve irmik gibi geleneksel tathlari; Nescafe’'nin 3'i 1
Arada Keyf-i Tiirk Tiirk kahvesi; Starbucks’in Tiirk ¢ay1 ikram etmesi drnekler de global
markalarin yerel pazarda yaptigir kiltiirel adaptasyonlardandir. Calismamizin odagina
aldig1 Lipton firmasi da glokal pazarlama stratejilerinden yararlanmaktadir.

Diinyada ve Tiirkiye’de Cayin Tarihi Seriiveni ve Lipton

Thomas Lipton tarafindan Glasgow’da kurulan ve ilk diikkam 1871 yilinda hizmete
giren Lipton, ¢ay1 diinyada paketleyerek satan ilk firmadir. 1986 yilinda Tiirkiye’de cay
iretiminin 6zel sektore acgilmasiyla birlikte Lipton, Rize'nin Pazar ilgesinde fabrikasini
faaliyete gecirerek Tiirk cayseverlerle bulusmustur. Marka Tiirkiye'de bazi yeni pazarlar
da yaratmistir: 1989’da poset cay, 1990’da ise demlik poset cay Lipton firmasinca piyasaya
strilmistiir (URL 3). Lipton'un Tiirk cay kiiltiirtindeki dontstiiriicii etkilerinden biri
olarak “ice tea” irlniinii de hatirlamak gerekmektedir. Calismanin iizerinde durdugu
reklamlar; demlik poset cay reklamlar1 olmakla birlikte “ice tea” denince akla Lipton’un
gelmesi kagit mendil/Selpak 6rneginde oldugu gibi markanin, iiriiniin dniine gegmesine
bir ornektir. Dolayisiyla geleneksel caydaki rekabetin yaninda buzlu ¢ay kapsaminda
Lipton’un liderliginden s6z edilebilir.

Cayin tarihi seriivenine bakildiginda ise koken olarak karsimiza Cin cikar. Cay
bitkisinin Cin’den diinyaya yayilmasindan miitevellit cay kelimesi de Cinceden yayilmistir
(Kuzucu, 2012, s. 1). Anlatiya gore Cin imparatoru Shen Nong, sarayinin her tiirlii aga¢ ve
bitkiyle ¢evrelenmis bahgesinde oturmus sicak su icerken, riizgarin koparip siiriikledigi
bir yaprak déne done gelir ve imparatorun elindeki sicak su dolu fincana diiser. Etrafa ¢ok
giizel bir koku yayilir. Fincani uzun uzun koklayan imparator, sudan bir yudum alir ve
ferahladigini hisseder. Derhal emrindekileri ¢agiran imparator, suyun icindeki yapragi
gostererek, yapragin hangi agacin icinden diistiigiiniin bulunmasini ister (Duman, 2017, s.
120). Cay, Cin’de milattan sonra altinci ylzyildan itibaren ¢ok genis bir kullanim alani
bulmustur. Onuncu yiizyilda ise Cin’in milli icecegi haline gelmistir. Japonya'ya ise ilk kez
sekizinci yiizyllda getirilmis, on ikinci yiizyildan sonra burada da yaygin bir sekilde
kullanilmistir (Duman, 2017, s. 13). 1636 yilinda Fransa’da, 1638 yilinda Rusya’da, 1656
yilindan itibaren de Ingiltere’de kullanilmaya baslanmistir (Duman, 2017, s. 18). Bedford
diisesinin Ingiltere’de ikindi cay gelenegini baslatmasi ise 1840 civaridir (Reimertz, 2003,
s. 83).
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Tirklerin c¢ayla iliskisi konusundaki ilk kayit Ahmet Yesevi baglaminda
anlatilmaktadir. Ahmed Yesevi cay1 sagliga iyi gelen bir icecek olarak kaydetmistir.
Osmanli dénemindeki ¢ay bahsinde ise karsimiza Evliya Celebi ¢ikmaktadir. Evliya Celebi
iki kez caydan bahsetmistir. Bunlardan birinde Istanbul’da 1631 yilinda cay ticareti
oldugunu dile getirmis, gezilerinde ise Bitlis'teki bir ¢ay ikramindan ve ¢ayi ilk kez burada
tattigindan so6z etmistir (Erke, 2019, s. 91). Bazi giimriik kayitlarinda da ¢ay konusunda
bilgi ve belgeler bulunmaktadir. 1777 tarihli bir attariye defterinde cay kaydina, 1816
tarihli bir glimriik defterinde de cayin ithal edilen bir {iriin olduguna rastlanmaktadir
olmaktadir. Osmanli’da ¢ay tlretimine 1878 yilinda Japonya’dan getirilen cay tohumlarinin
sinirh alanlarda ekilmesiyle baslanmissa da bir basari elde edilememistir (Duman, 2017, s.
23). Cay ekiminden verim alinmasi ve ilk ¢ay fabrikasinin kurulmasi icin Zihni Derin’in
Rize’'deki tesebbiislerini ve 1947 yilin1 beklemek gerekecektir (Duman, 2017, s. 28).
1950’1i yillardan sonra ise ¢ay Dogu Karadeniz'le 6zdeslesmis, baz1 yerlesim yerlerinin
isimleri Cayeli, Caykara gibi “cay”li isimlerle degistirilmistir (Erke, 2019, s. 94).

Cayin Tirklerin yasamina ge¢ girmesine ragmen olusturdugu kiiltiirii ile birlikte
sosyal yasamda yeri doldurulamayacak bir deger haline geldigini belirten Serkan Gilines,
“Tirk Cay Kiiltirii ve Uriinleri” baslikh makalesinde konuya iliskin detayh bilgi
vermektedir: Tirk tarzi ¢ay, toz kavrulmus siyah cay ile demlenmekte ve kendine has ince
belli olarak bilinen kiiciik bardaklarla servis edilmektedir. Diger iilkelerde c¢ay1
karistirmak icin tath kasig1 buyiikliigline yakin kasiklar kullanilmakta iken Tiirkiye'de cay
kasigr daha kiiciiktiir. Cay tabag ise farkli pek c¢ok tasarim olmasina ragmen
geleneksellesmis haliyle kirmizi ve beyaz renkli porselen ve kirilmasini énlemek icin
melaminden yapilmaktadir. Tiirk usulii cay demlemede ¢aydanlik ya da semaver ve demlik
olarak iki ayr kap kullanimina rastlanmaktadir. Caydanlik, alt kismi daha biiyiik olacak
sekilde iki parg¢ali ve ¢ogunlukla metaldendir. Ancak demlik kisminin porselen oldugu
orneklere de rastlanmaktadir. Cayin ideal demlenme ve sicak su oranini belirleyen olciit
“tavsankan1” niteligine sahip olmasidir. Kirmizi-bordo rengine sahip tavsankani
ayarindaki cay, Tiirkiye’de cay lizerinde uzlasilmis ideallik dlciitiidiir (Giines, 2012, s. 234-
251). Gereginden fazla demlendigi icin tadi bozulan c¢aya zehir/katran/zifr; iyi
hazirlanmamuis, 1lik ve bulanik gériiniimlii caya abdest suyu; ¢ocuklara ve hassas kisilere
icirilen agik renkli ve 1lik cay pasa olarak adlandirilmaktadir (Kuzucu, 2012, s. 465-466).
Cay bardaginda “dudak pay1” adi verilen bir bosluk da birakilir (Giines, 2012, s. 237).
Kasig1 iki parmakla tutma, bardag1 agza gotiiriirken en fazla li¢ parmak kullanma, ¢ay1
yudumlarken sessiz olma, ¢ay ikraminda biiyiiklere dncelik tanima, ¢ayin kafi geldigini
anlatmak icin cay kasigini bardagin iistline diiz ya da ters bicimde koyma gibi Tiirklere has
cay gelenekleri de olusmustur (Kuzucu, 2012, s. 288). Misafirlige bekleriz anlamindaki
“Caya bekleriz.” ifadesi, aile cay bahgelerinin varligi, bardak bardak cay esliginde uzayan
kahvaltilar (Erke, 2019, s. 94-95) cayin Tirk kiiltiirtindeki yeri ve dnemini ortaya koyan
niteliktedir. Ilaveten cat kapi gelen misafirlerin bile bir cay ikram edilmeden
ugurlanmamasi, is yerlerinde caycilarin/¢cay ocaklarinin varligi Tiirklerin ¢ayla biitiinlesen
giinlik hayatin1 gozler oniine sermektedir. Tirk ¢ay kiiltiiriiniin bir baska ozelligi de
giiniin her saatinde icilebilmesidir. Tipki kahve falina bakildig1 gibi cay falina da
bakilmaktadir.

Cayin toplumsal yonlerinin yaninda kan dolasimini hizlandirmasi, uyanik kalmayi ve
zihin acikligini  saglamasi, cildi temizlemesi, metabolizmayr yenilmesi, hazmi
kolaylastirmasi ve dislerin dokiilmesi gibi tibbi yonleri de bulunmakta; diinya tarihindeki
ilk kullanimlarina bakildiginda tibbi yoniiniin 6ne ciktig1 goériilmektedir (Reimertz, 2003, s.
8).
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Glokal Pazarlama Kapsaminda Lipton Cay Reklamlari

“Glokal reklamlarda anlam yapilari, reklam metinlerinde yer alan gésterenlerin hem
metinde yer alan diger gosterenlerle hem de metin disi kiiltiirel kodlarla iliskisi tizerinden
kurulmaktadir.” (Williamson, 2000, s. 15’ten aktaran Cabuk, 2012, s. 44). Global bir firma
olan Lipton, Tiirk kiiltlirtiniin kodlarini yansitan basarili bir glokal pazarlama stratejisi mi
uygulamistir yoksa Simon Anholt'un deyimiyle “kiiltiirel ¢uvallamalar” (URL 4) da s6z
konusu olmus mudur?

Yeni Lipton Siyah Inci.
Her bardakta yogun cay lezzeti,  Li(EED

...............

Gorsel 1 Gorsel 2

Ornek olarak secilen ilk reklam, 16 Nisan 2013 tarihli demlik poset cay reklamidur.
Evli bir c¢iftin bahceli evinde baslayan reklamda erkek hamakta kitap okurken
uyuyakalmistir. Bu sirada evin bahceye bakan balkonunda beliren kadin, erkege seslenir
ve aralarindaki diyalog su sekilde gelisir:

K: Askim!

E: Burdayim.

K: Toparlan, Cemler ¢aya geliyorlar. Yoldalarmas.

E: Benim anlamadigim bu ¢aylar neden hep bizde i¢iliyor?

Erkek, bunu soyledikten sonra hamakta uyumaya devam eder. Sonraki sahnede
kadinin avucuna aldig1 ¢ay1 koklayarak demlige koymasi goriliir. Karsilikli konusmalarin
olmadig1 ve dis ses sayesinde bilgi edinilen bu bélimde “Lipton’dan bir yenilik: Yeni
Lipton Siyah Inci. iri ¢ay yaprakli harmamindan gelen yogun tadi, ates kirmizisi rengi ve
mis gibi kokusuyla essiz.” cimleleri duyulur. Dis ses konusurken dénen goériintiilerde iri
tozlu ¢ayin demlik i¢cinde dolanisi ve demlenme sonunda aldig1 renge ve yaydig1 kokuya
dikkat cekilir. Devam eden sahnede ellerindeki cay bardaklariyla héllerinden memnun
goriinen misafirler ve ev sahipleri vardir. Erkek, “Caylarin hep neden bizde icildigi
anlasildi.” der ve giiliismeler icinde mutlu bir tabloyla sahne tamamlanir. Devreye giren dis
ses, “Yeni Lipton Siyah inci. Her bardakta yogun cay lezzeti.” diyerek reklamin sézlii
kismini sonlandirir. Reklamdaki son goriintiide ise dumani ustiinde tiiten, rengiyle goz
alia Lipton bardagindaki ¢ay; incinin icinden ciktigi midyeye benzetilen iki ¢ay yapragi
arasinda toz halindeki siyah ¢ay, siyah inciler ve iiriiniin paketteki hali goziikiir. Markanin
slogani da bu sahnededir: “lyiligi yudumla!” (URL 5).

Reklamda one ¢ikarilan kiiltiirel referanslar; cayin Tirk kiltiiriinde, insanlar1 bir
araya getirme ve sohbet i¢in ortam olusturmadaki rolii ve Tiirklerin misafirperverlik
ozelligi, komsuluk-arkadaslik iliskileridir. Reklamda Tiirk ¢ay kiiltiiriine uymayan kimi
kullanimlar da mevcuttur. Bunlardan biri Tiirk cay kiiltiiriine has ince belli bardagin
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reklamda yer almamasidir. Ince belli bardak yerine biiyiik-genis agizli bardaklarin
kullanilmasi, Tiirkiye'ye poset cay1 getiren ve dzellikle poset ¢cay sektdriinde adin1 duyuran
Lipton'un poset ¢ay kullanimina uygun, daha biliyik ve genis bardak kullanma
zorunlulugu ve bu bardagin kullaniminin yayginlastirilmasi ¢abalarindan ileri geldigini
diistindiiriir. Reklamdaki kiltlirel guvallamalardan biri “ates kirmizisi renk” tabirindedir.
Tiirk cay kiltirlinde makbul olanin ates kirmizi renk degil tavsankani oldugu
bilinmektedir. Reklamda bu kiltiirel kabul es gecilmistir. Cayin cam demlik ve
emaye/porselen altlikta demlenmesi de Tirk kiiltiiriindeki ¢cogunlukla kabul edilen héliyle
uyusmamaktadir. Reklamdaki ¢ay tabaginin da gelenekselin disinda bir kullanimla
izleyiciye sunuldugu goriilmektedir. Ayrica, reklamin ¢ekildigi yillardaki verilere gore
niifusunun %85’inin ¢ayini sekerli ictigi bir iilkede (Glines, 2012, s. 249) gosterilen
reklamda bardak veya cay tepsilerinde seker veya c¢ay kasiginin olmamasi da bir diger
kiiltirel cuvallama 6rnegidir. Ayrica reklamda geleneksel miiziklerin oldugu gibi ya da
giincellenerek kullanilmamasi miizigin, glokal pazarlama siirecinin bir unsuru oldugunun
tizerinde durulmadigini gostermektedir. Bu ayrismalar Lipton'un Tirkiye’de ¢ay denince
akla gelen ilk marka olan Caykur karsisinda yeni s6ylemler/tercihler/deneyimler/yasam
alanlar1 vaadi olarak da okunabilir. [laveten 2011 yilinda yapilan “Tiirkiye’de Aile Yapisi
Arastirmasi”’nda yaygin aile tipinin ¢ekirdek aile % 68 (2011, s. 153), ara sira kitap okuma
aliskanlhiginin % 43,1 (2011, s. 300), hane halkinin beraberce ara sira yaptiklari faaliyet
olarak komsu ziyaretinin % 65,3 (2011, s. 240) olmasj, ¢ay servisini ¢cogunlukla kadinlarin
yapmast % 89,5 (2011, s. 300) gibi sonuglara gore reklamin arastirmayla uyustugu;
reklamda kullanilan evi dikkate alarak gene arastirmaya gore miistakil konutta
oturanlarin % 27 (2011, s. 159), aylik gelir durumunun 2,500 TL’den fazla % 6,6 (2011, s.
173), sahip olunan ¢ocuk ortalamasinin % 1,5-2,6 (2011, s. 264 ) olmasi bakimlarindan ise
reklamin Tiirk aile yapisina uygunluk a¢isindan gerilerde kaldig1 goriilmektedir.

. , @ En giizel sohbetlerin... X
e - L

Gorsel 3 Gorsel 4

Gorsel 5
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1 Ekim 2015 tarihli bir diger reklam Karadeniz boélgesinden goriintiiler ve tulum
sesiyle acilmaktadir. Acilis sahnesini takip eden goriintiide geleneksel Karadeniz evinin ig
bolimi gosterilmektedir. Acik raflarda emaye ve bakir tencere, tava, bardak ve tabaklar
goziikmektedir. Rize beziyle kapaklar1 baglanmis biber ve domates tursular1 da buradadir.
Kurutulmus misir, biber, patlican, sarimsak ve lizerlik otu da duvarlara ve kapiya asil
durmaktadir. Kapali mutfak rafinda dantelli bir ortii lizerinde bardaklar, el 6rgiisii mutfak
bezi, celik siirahi ve bardaklar bulunmaktadir. Ortadaki masada ise dilimlenmis bir misir
ekmegi vardir. Lipton ¢ay kutularinda 6ne ¢ikan sar1 renkli bir gomlek giyen reklam
oyuncusu cay kutusunu ahsap rafa koyar. Oyuncu, cam demlikten beyaz tabak iizerindeki
genis bardaga cayir doker. Bir sonraki sahnede mekan degisikligine gidilmis, mutfak
boliimiinden oturma odasina gegilmistir. Kuzinede alt1 beyaz emaye/porselen lizeri cam
bir ¢aydanlik durmaktadir. Oyuncu, bir divan lizerinde ¢ayini yudumlamakta ve yerel
agizla:

-Ha boyle, yumusacik lezzetli ¢cay yapmak kolay is midur? Bu sehirli kadinlar da
kolay sandiler, demektedir.

Daha sonra oyuncu, evdeki bir odanin kapisini ¢alar. iceride uyku maskesi géziinde
uyanmakta olan baska bir kadin belirir. Kadin goziinii agmaya calisirken “Giin dogarken
kalkacasun” so6zleriyle baslayan yerel dil ve miizik 6zelliklerinde bir sarki duyulur ve bu
esnada cay tarlalarinda ellerindeki makaslarla ¢ay toplamakta olan kadinlar goziikiir. Bu
sahnelerde cay toplamanin acemisi olan kadinlarin cay bohcasini dokmeleri, usta cay
toplayicilarinin makasi ellerine alip nasil ¢ay toplanacagini gostermelerine yer verilir.
Sahnenin devaminda igmeye hazir hale gelen caylarin posetlere ve sonrasinda da demlige
konulmasi géziikmektedir. Daha sonra da ¢ay, bardaklara doldurulmaktadir. Cay kasiklari
ve seker olmadan bir cay tepsisinde bahceye gotiiriilen caylar1 acemi-usta tim caycilar
keyifle icmektedir. Takip eden sahnede, yerel giysileriyle Karadeniz kadinlar1 ve diger
kadin misafirlerin evin avlusunda neseyle horon oynadiklari goziikmektedir. Son sahnede
dis sesin “Lipton Demlik Pogset Cay: Uzun siiren yumusak icim!” sloganiyla ¢ay dolu
bardaklar ve caydanlik goziikmekte, reklam bu sekilde bitmektedir (URL 6).

S6z konusu reklam; reklamin ¢ekildigi mekan ve miizikler acisindan Tiirkiye'ye 6zgi
olmayr basarmistir. Geleneksel bir Karadeniz evi ve evin mutfak béliimiindeki acik ve
kapali raflardaki bakir, emaye ve celik kap kacaklar, misir ekmegi, yerel giysiler ve halk
oyunlar1 reklama gelenekteki haliyle dahil edilen kiltiirel unsurlardandir. Ancak i¢ mekani
zenginlestiren kimi unsurlarin cayin yetistigi Dogu Karadeniz bélgesiyle uyusmadigi fark
edilmektedir. Bunlardan biri raflardaki biber tursularidir. Karadeniz’de aci biber
tursusundan ziyade fasulye tursusunun yapildigi, bu tursudan yemek yapildigi da
bilinmektedir. Misir kurutmak bélgeye 6zgii bir tercih iken patlican ve biber kurutmanin
bolge mutfaginda yeri olmadigimi belirtmek gerekmektedir. Kuzinedeki ¢aydanlik
goriintlisti ise geleneksel ile markaya has olanin tezatligini yansitmaktadir. Bu reklam,
daha 6nce s6zl edilen ilk reklamla caydanlik, cay bardagi, kasig), tepsiye seker konmamasi
yonleriyle benzerlik gostermekte ve bu tercihlerle gelenegin disinda bir goriiniim
sunmaktadir.
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Gorsel 6 Gorsel 7

#bicaydaha

Gorsel 8

Bir diger reklam 26 Ocak 2017 tarihlidir. Reklam, cay tepsisindeki cam bardaklara
celik caydanliktan ¢ay dokiiliirken baslar. Bu ilk sahnede 6nceki reklamlarin aksine beyaz
porselen cay tabaklarinin yerini cam c¢ay tabaklari almistir. Dis ses “Cay hepimizi
birlestiren yudumdur buralarda. Hayatin ta kendisi. Lipton olarak size cay yapmaktan
gurur duyuyoruz.” soziiyle reklama dahil olur. Bu esnada bir kahvalti sofrasi sahnesi
belirir. Ailenin biiylikten kii¢lige tiim tliyeleri masa basinda toplanmis, kii¢lik ¢ocuk c¢ay
yudumlayan dedesinin kucaginda oturmustur. Aile iiyeleri keyifle kahvalti yapmaktadir.
Sonraki sahnede cay paketi ve Lipton'un dnceki reklamlarindan da asina olunan beyaz
emaye/porselen althk ve cam demlik kismiyla ¢aydanlik goriilmektedir. Dis sesin
konusmaya devam ettigi bu sahnede “Ates kirmizisi rengi ve buram buram kokusu ve
yumusak icimiyle Lipton dokme ¢ay, bi’ cay daha” s6zleri duyulur.

Dis sesin devrede oldugu ve degisen sahnelerde cay kasikli bir bardak cay, su
bardaginda cay i¢en bir erkek goriiliir. Son sahnede Lipton reklamlarinda bir klasik halini
alan beyaz porselen cay tabagi ve lzerinde dudak payr birakilmis geleneksel halinden
daha biiyiik bir cay bardagi karsimiza c¢ikar. Reklamin 6nceki reklamlardan bir farki
bardagin icinde ¢ay kasiginin bulunmasi ve reklamin ¢ay kasikli bardak goriintiisiiyle son
bulmasidir (URL 7).

S6z konusu reklam cayin kahvalti sofralarindaki yerine ve genis ailenin bir arada
bulunmasinin yarattigi sevince gonderme yapmaktadir. Reklamda hem geleneksel ¢elik
caydanligin hem de Lipton markasiyla o6zdeslesen caydanligin tercih edildigi
gorilmektedir. Hem geleneksele hem Lipton’un kendi tercihine génderme yapilan diger
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unsurlar ¢ay bardaklar: ve tabaklaridir. Reklamda farkli ebat ve malzemede bardak ve cay
tabagi goriilmektedir. Bu yoniiyle bir yandan gelenegi destekleyen bir yoniin bir yandan
da marka 6zelinde yeni gelenekler yaratma hedefinin oldugu séylenebilir. Cay kasiginin
reklama dahil olmasi da onceki arastirmalarla uyum gosteren, kiiltiirel kodun dogru
okunmasinin reklama getirdigi olumlu bir degisiklik olarak okunabilir. “Bi’ ¢ay daha!”
ifadesi ise giinliik hayata degen bir soruyu barindirmakta, bu anlamda toplumda
karsiligin1 bulmaktadir. Markanin 1srar ettigi “kiiltiirel ¢uvallama” ise “ates kirmizisi renk”
tabirindedir.

F

Gorsel 9 Gorsel 10

Lipton’un youtube kanalinda en ¢ok izlenen reklamlardan biri 7 Ocak 2018 tarihli
#KonusalimArtik etiketiyle yayimlanmistir. Reklam, los bir odada onlerine bakarak yemek
yiyen dort kisilik bir ailenin goriintiisiiyle baslamaktadir. Dis ses reklamin basindan
sonuna degin duyulur ve “Konusmamiz gereken bir konu var, aslinda ¢ok konu var.
Televizyona doniik koltuklar, birbirimizden o6nce sarildigimiz telefonlar, yiiz ylize
bakilmayan asansorler, doniilmeyen cevapsizlar, ismini bilmedigimiz komsular... Peki
konusacak giizel seylerimiz yok mu? Eee bugiin iste ne yaptinlar, canin neye sikildilar, ne
cok oldu goriismeyeliler, otur bir ¢ay icelim sonra kalkarsinlar, ee daha dahalar. Simdi
televizyon susacak, biz konusalim diye yayina kisa bir ara. Hadji, ¢aylar hazirsa konusalim
artik.” cimlelerini siralar. Dis ses konusurken degisen sahneler arasinda los bir odada
onlerine bakarak yemek yiyen, birbirleriyle konusmadan televizyona kilitlenmis aile
uiyeleri, komsularin calmadig ziller ve birbirine agilmayan kapilar goriniir. Konusacak
giizel seylerimiz yok mu kismindan sonra ise kupalarindaki ¢aylar esliginde sohbet edip
giilen, dertlesen, sohbet eden arkadaslar, ciftler, arkadaslar, klasik cay bardagiyla cay
icilen bir berber diikkani, hep beraber toplanilan evin salonu ve dumani tiiten ocaktaki
caydanhik goriintiisii goruliir. Markanin bu reklamdaki ek slogan1 “Hayati1 fark et!”
seklindedir (URL 8). Lipton'un burada 6ne ¢ikardig: kiiltiirel gondermeler, ¢ayin neseli
sohbetler ve dertli i¢ dokmelerin ortagi oldugudur. Sohbetin/konusmanin oldugu her
yerde cay vardir. Ustelik cay ictikce, konustukca paylasilan seving biiyiir, liziintii azalir.
Markanin bu reklamda cayin demlenme, rengi, kokusu vb. ile ilgili bir génderme
yapmadig1 toplumdaki isleviyle ilgili bir noktayr basarili bir sekilde one ¢ikardigl
gorilmektedir. Bir ayrinti olarak berberdeki bardagin ince belli bardak diger
goriintiilerindekilerin kupa ve genis bardaklardan olmasi1 bardak seklinin toplumsal ve
ekonomik statiiyle ilgili bir anlamina da isaret etmektedir.

855



Fadime Tikbas Apak

Gorsel 11

1 Mart 2022 tarihli son reklamda ise beyaz altlik ve cam demligin yerini sar1 altlik ve
cam demlik almistir. Buradaki renk seciminde Lipton ¢ay paketlerinin sariy1 odak alan
rengiyle caydanligin uyum/cagrisim icinde olmasinin hedeflendigi sdylenebilir. Caydanlik
renkleri icindeki cayin markasiyla ilgili de bir ipucu icermektedir. Reklam, alt1 yanan bir
ocaktaki caydanlik goriintiisiiyle baslar, arka planda los bir salon vardir. Dis sesten
“Konusulacak konular bizi beklerken iyi demlenmis bir bardak ¢ayin zahmeti olur mu?
Lipton demlik cay varken zahmeti olmaz, Ahmet’i olur mesela Tolga’st olur. Hadi
konusmamiz lazimi olur ¢linkii zahmetsizce hazirlanan Lipton Demlik Cay, konusulacak
tiim konular bir bir acar. Hadi konusalim artik.” sézleri duyulur. Bu sirada tizerinde demi
yerinde, yumusak icimli yazan poset cay kutusu gériiliir. icerisinden iki poset ¢ay alinarak
cam demlige konur ve lizerine sicak su eklenen cay Lipton’la 6zdeslesen genis cay
bardagina, kupalara konur. Bundan sonraki kisimda kalabalik bir arkadas grubunun, iki
kiz arkadasin, bir ciftin sohbeti ekranlara gelir. Cayin icildigi yerler dis mekanlardan ¢ok
evlerdir (URL 9).

1 Mart 2022 tarihli reklam, Marketing Tirkiye’de 2021 Subat ayinda yayimlanan
“Mutluluk Cayda” arastirmasindan sonra tiiketiciyle bulusmustur. S6z konusu arastirmaya
gore cayin en ¢ok tiiketildigi 6glin ylizde 97 ile kahvaltidir. Kahvaltiy1 ylizde 64 ile
atistirmalik yiyeceklerin revagta oldugu ara o6giinler ve ytlizde 49 ile de aksam yemegi takip
etmektedir. Ogle yemegi ise yiizde 39 ile cayin en az tiiketildigi 6giindiir (URL 10). Cayin
olmazsa olmaz tiiketim baglami olan kahvaltinin reklamdaki goriintiilerde yer almamasi
bir eksiklik olarak degerlendirilebilir. Arastirmanin bir diger verisi yiizde 90’lik bir
cogunlugun cay1 kettle, cay makinesi gibi hizlandirici/kolaylastirici mutfak aletleri yerine
caydanlikta demlemeyi tercih etmesidir (URL 11). Reklam bu yoéniiyle arastirmaya
uygunluk gostermekte ve toplum kabuliiniin yansimasini sunmaktadir. Tiirklerin ¢ay1 en
cok evde ictigi, arastirmanin ortaya koydugu verilerden bir digeridir (URL 12). Reklam bu
yoniiyle de toplum tercihine uygun niteliktedir.

12 Mayis 2022 tarihinde yayimlanan “Istatistiklerle Aile, 2021” arastirmasina gore
Tiurkiye'de 2008 yilinda 4 kisi olan ortalama hane halki biiytkligi, azalma egilimi
gostererek 2021 yilinda 3,23 kisiye diismiistiir (URL 13). Bu veri, reklamlarda ailedeki kisi
sayisinin 3 olarak yansitilabilecegi sonucunu da ortaya ¢ikarmaktadir. Incelenen son
reklamin yayin tarihinden sonra yayimlanan bu arastirmanin hem yerel hem de global
firmalar tarafindan dikkate alinmasi toplum yasayisinin gercege yakin bir sekilde
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yansitilmasi acisindan 6nemlidir. Cay icme tercihlerine iliskin son arastirmalardan biri
Marketing Turkiye’de 12 Haziran 2022’de yayimlanan “Kusaklarin Cay Tercihleri” baslikl
arastirmadir. Arastirma kapsaminda “Daha c¢ok ne zaman cay igersiniz?” diye
soruldugunda X, Y ve Z kusaklar1 en ¢ok “Aksam evde televizyon karsisinda ¢ay icerim.”
cevabini vermistir (URL 14). Dolayisiyla reklamlarda, ¢ogunlukla bir masa etrafinda
veyahut kanepede karsilikli icilen ¢aylarin yerini televizyon karsisinda caymi yudumlayan
insanlarin almasi da beklenebilir. Arastirmanin o6nceki c¢ay aliskanliklariyla
karsilastirildifinda ortaya c¢ikardigi farkli bir sonug¢ ise seker kullanimiyla ilgilidir.
Katilimcilara yoneltilen “Cay icerken seker kullaniyor musunuz?” sorusuna Z kusaginin
yluzde 78,6's1, Y kusaginin ytlizde 45,2’si ve X kusagimin ylizde 60,8'i “Cay1 sekersiz
iciyorum.” yanitint vermistir (URL 15). Bu sonu¢ bundan sonra ¢ekilecek cay
reklamlarinda ¢ay kasiginin yoklugunun bir gerekcesi olabilecektir. Cay kiltiirii, cayin
sekersize doniismesi baglaminda bir degisiklige ugramis goziikmektedir.

Sonug¢

Kiltir kodu, ayn1 anlam, algi ve eylem evrenine sahip olmaktir. Kod ortakligi,
iletisimin kazasiz bir sekilde kurulabilmesinin de kosullarindan biridir. iletisimdeki bu
basat rolii, kiiltiir kodunun pazarlama alaninda da dikkatten kagamayacak bir unsur
oldugunu gozler 6niine sermektedir. Yerel firmalar dogustan bu kiiltiir kodu evreninin
icinde yer almaktadirlar. Asil mesele bu yerel firmalar karsisinda pazardan pay almayi
hedefleyen global markalar devreye girdiginde ortaya ¢ikmaktadir. Global markalar, bu
hedefe yonelik olarak topluma, onlardan biri oldugunu/onlarla ayni dili konustugunu/ayni
hassasiyet ve endiselerini tasidigini belirten reklamlar ¢ekmektedir. Evrenseli ve yereli
birbirine eklemlemeyi amaglayan ve glokal reklam olarak adlandirilan bu reklamlar,
evrenselin yerelde kendine yer agma ¢abasidir.

Global markalardan biri olan ve incelenen reklamlar baglaminda glokal pazarlama
stratejisi uyguladig1 goriilen Lipton, ¢cayin diinyada en ¢ok i¢ildigi tilkelerden olan ve ayrica
cay ulretiminin de yapildig1 Turkiye pazarinda ¢ay ve toplum/kiiltiir iliskisini ¢6ziimlemis
goziikmektedir. S6z konusu reklamlarda g¢ayin tiiketim baglam, ortam ve islevleri toplum
kabuliine uygun bir sekilde islenmistir. Cay gliniin her 6giiniinde; evde, iste, restoranda,
herhangi bir yerde; tek basina, ¢ekirdek ya da kalabalik ailede; seving ya da kederde; ciddi
mevzular ya da ayakiistii/dylesine sohbetlerde mutlaka kendine bir yer bulmaktadir ve
reklamlarda bu kiiltiirel/toplumsal referanslarin kullanildigr goriilmektedir. Ancak yine
ayni reklamlarda Tiirklere has cay kiiltiiriinlin birlesenleri; ¢cayin demlendigi ¢caydanlik,
ikram edildigi bardagin sekli (ince belli bardak), ¢ay tabaklari ve son yillarda degismekle
birlikte Tiirklere has ¢ay igcme aliskanligi (¢ayin sekerli icilmesi ) gibi unsurlarin her
reklamda yer alacak sekilde mutlak/belirgin unsurlar olarak goériilmedigi de tespit
edilmistir. Cayin ideal demi-rengi i¢in toplum nezdinde ¢ok bilindik tavsankani tabiri ise
hi¢ kullanilmamistir. Bu eksiklikler, Tiirk cay kiiltiiriiniin yeterince ¢6ziimlenmemesinden
kaynaklanabilecegi gibi markanin bilingli bir tercihi olabilecegi de akla getirilmelidir. Bu
tercihin, var olan ¢ay kiiltiirii unsurlarindan yararlanmanin yani sira c¢aya iliskin yeni
aliskanliklar olusturmak ve boylece Lipton markasinin Tiirk cay kiiltiirtine kazandirdigi
yeniliklerle anilmasini saglamayi amacladig1 da diisiintilebilir.
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