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Özet 
Günümüzün değişen pazar koşullarında markaların daha rekabetçi yaklaşımlar üzerinden 
pazarlama faaliyetlerini yürütme zorunluluğu giderek artmaktadır. Global ölçekli markalar 
küreselleşmenin de etkisiyle dış pazarlara yönelirken hem global tutumlarını koruma 
yoluna gitmekte, hem de faaliyet yürüttükleri yeni pazarların yerel koşullarına göre 
pazarlama stratejilerini kurgulamaktadırlar. 
 
Küreselleşme ile dünya, dönüşü olmayan bir yola girmiştir ve değişen koşullara göre yeni 
stratejiler geliştirme zorunluluğu doğurmuştur. Tüketim kültürünü şekillendirme de ticari 
bir anahtar bir rolü olan reklam da yeni düzene göre yeni bir forma kavuşmuştur. 
 
Bu çalışmanın konusu olan; Coca-Cola ve Pepsi gibi global markalar da ulaştıkları her 
coğrafyada yerel tercihleri ve beklentileri göz ardı etmeme eğilimindedir. Bu bağlamda; 
günümüz rekabetçi piyasa koşullarının popüler yaklaşımı “global düşün, yerel davran” 
birçok global firmanın yakın dönemdeki pazarlama prensibi olmuştur. Bu yaklaşım 
reklamcılıkta aynı anda hem global hem de lokal olmayı gerektirdiğinden, terminolojiye 
global-lokalın karşılığı olan “glokal” kavramı girmiştir. 
 
Araştırmanın amacı; global firmaların glokal reklam anlayışı üzerine değerlendirmeler 
yaparak, Türkiye pazarında Coca-Cola ve Pepsi firmalarının resmi Facebook kanallarından 
2016 yılında yayınlanan ve en çok izlenen reklam fimleri üzerinden nicel içerik analizi 
yapmaktır.  
 
Anahtar Kelimeler: Küreselleşme, Reklamcılık, Glokal, Kitle Kültürü 
 
Giriş 
İletişim, insanın günlük hayatında sürekli olarak farklı yönleriyle karşıkarşıya geldiği bir 
süreçtir. Toplum içerisinde sosyal bir varlık olan insanın iletişim yapmadan 
yaşayabilmesi, hayatını sürdürebilmesi mümkün görünmemektedir (Tuna, 2012). 
Büyükbaykal (2003); iletişimin insanın varolmasından itibaren varolduğunu belirtmekte 
ve iletişimin tarihinin bu sebeple insanlık tarihi kadar eski olduğunu dile getirmekte, 
toplumların kendi sosyo-ekonomik ve kültürel süreçlerinde şekillendiği söylemektedir 
(Büyükbaykal, 2003). 
 
İletişim şekilleri, literatürde birçok kaynakta genel hatlarıyla kişinin kendisiyle iletişimi, 
kişilerarası iletişim, grup iletişimi, örgütsel iletişim ve kitle iletişimi olarak beşe 
ayrılmaktadır (Tuna, 2012). Bu çalışmanın kapsamında kitle iletişimi üzerinden yapılan 
glokal pazarlama ve reklam stratejileri üzerinde durulacaktır.  
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oranın koşullarına göre uyarlanır. Pepsi’nin ise son dönemde Türkiye reklamlarında yerel 
ünlülere yer vererek Türk halkıyla bağını bu yolla güçlendirme yoluna gittiği söylenebilir. 
 
Glokal reklam anlayışının ne denli etkili yapılabileceğini ortaya koyabilmek açısından,  
Coca-Cola’nın ambalajlarında kullandığı isim etiketi stratejisinden de söz etmek 
gerekmektedir. İçerik ve tat olarak aynı olan ürünün üzerinde Türkiye pazarında “Ayşe”, 
“Ahmet” yazarken, İngiltere de bir marketten alacağınız kolanın üzerinde “John” ya da 
“Amanda” yazması efektif glokal pazarlama stratejilerin iyi bir örnek olarak gösterilebilir. 
 
Coca-ColaInterbrand’a göre en iyi global markalar sıralamasında 4. Sırada yer alırken, 
Pepsi markası 22. sırada yer almıştır.Sosyal medya etkisi olarak, Facebook’ta 106 milyon 
takipçisiolan  Coca-Cola hakkında konuşan insan sayısı 35,133 olurken, Pepsimarkası 37 
milyon takipçisiyle ve 20,966 hakkında konuşulma rakamıyla yer almaktadır(InterBrand, 
2017). 
 
Türkiye pazarının da  birçok global üretici için, Orta Doğu’da önemli bir pazar olduğu 
söylemek yanlış olmaz. O yüzden birçok kaynakta betimlenen haliyle “Kola savaşları” 
Türkiye de de çetin bir şekilde devam etmektedir. 
 
Araştırma Yöntemi 
Bu çalışma kapsamında; Türkiye pazarında Coca-Cola ve Pepsi firmalarının resmi sosyal 
medya kanallarından 2016 yılında yayınlanan ve en çok izlenen reklam filmleri üzerinden 
nicel içerik analizi yapılacaktır. Analiz yapılırken iki markanın da resmi Facebook 
sayfalarında yayınlanan video içerikleri dikkate alınmıştır. Böylece, bu çalışmada nicel 
içerik analizi uygulanarak rakamsal değerler karşılaştırılırken, Pepsi ve Coca-Cola 
markalarının reklam etkileşimleri ele alınmıştır. 
 
Bulgular 
Araştırmada, 2016 yılı içerisindeiki markanın da sosyal medya mecralarında yayınladığı 
reklamlarda #hashtag kullanımlarına özellikle yerverdiğini ve bu yöntem ile etkileşimi 
artırmayı amaçladıkları gözlemlenmektedir. Söz konusu yıl içerisinde Coca-Cola  
Facebook sayfasında en çok izlenen reklam filminin adı “O’nunla olduğun her anın 
#Tadını Çıkar” olurken, Pepsi markasının en çok izlenen reklam filmi “Pepsi seni tadım 
testine çağırıyor! Sen de gel Pepsi standlarında #Adına Bakma Tadına Bak!” olmuştur.  
 
Çalışmaya konu olan reklam filmlerinin izlenme ve etkilişim sayılarına aşağıdaki tabloda 
yer verilmiştir. 
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