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GUnUmuzde devletler kadar markalar da milliyetci anlatilarin insasinda ve slrdirilimesinde
kilit rol UGstlenmektedir. Markali Griin ve hizmetlere milliyetci 6zellikler kazandiriimasi, “ticari
milliyetcilik” olarak tanimlanmaktadir. Yerli markalarin tiiketicilere sunduklari Griin/hizmetleri
belirli ulusal imge, deger ve 6zelliklerle 6zdeslestirmesi, marka kimlikleriyle uyumlu bir durum
olarak degerlendirilebilir. Ancak, yakin zamanda global markalarin da Turkiye’ye dair ulusal
kimlik imgelerini, “yerli markalarmisgcasina” kullanmaya basladiklari goérilmektedir. Bu
calismanin temel tezi cercevesinde “yerellik yikamasi” olarak adlandirilan bu olgu, global
markalarin pazarlama iletisimlerinde yeni bir asamaya isaret etmektedir. S6z konusu
reklamlarla tiketicide yaratiimak istenen algi, global markanin “yabanci/disaridan/onlardan”
degil; “yerell/iceriden/bizden” oldugudur. “Global distin, yerel hareket et” yaklasimi tzerinde
temellenen glokalizasyon stratejilerinden farkl olarak; “yerellik yikamasi” kavrami ile global
markanin degerlerinin, ulusal degerlerin igerisinde neredeyse gorinmez hale geldigi bir
anlam alasimi kastedilmektedir. Halihazirdaki ¢calismanin amaci, global markalarin “yerellik
yikamasi” iceren reklamlarini ticari milliyetcilik ekseninde incelemek ve bu reklamlardaki
oncelikli temalari sdylem c¢oézimlemesi Uzerinden ortaya cikarmaktir. Turkiye’de 2000’lerle
baslayan erken dénem “yerellik yikamasi” reklam uygulamalarinda, global markalarin Tuark
kolektif kimligine dair belirli sembolleri kullandiklari goérilmektedir. 2010 sonrasinda ise
Anadolu'nun ve Anadolu’nun kiltirel cesitliliginin, biricikliginin, bilgeliginin bir pargasi
olduklari mesajlari gbze ¢carpmaktadir. Bu ¢ercevede, global marka reklamlarinda “vatan ve
yurtseverlik” kavramlarinin aragsallastinidigi, ulusu yaratan ana unsur olarak vatan
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kavraminin kutsallastirildigi ve romantize edildigi gozlemlenmektedir. Vatan, milli ruhu
yansitan metafizik bir deger olarak tanimlanmakta ve Anadolu imgeleri Gzerinden bir “manevi
vatan” kavrami ingsa edilmektedir. “Turkiye sevgisi”, global markalar igin “yerellik yikamasi’na
giden yolu acan kavramlarin baginda gelmektedir. Milliyetgilik, global markalara “yurtseverlik”
iddialarinin ve Turkiye “sevdasi” Uzerinden mesrulastirdiklart “TUrklGklerinin® sembolik
araclarini saglamaktadir.

Anahtar Sozciikler: Glokalizasyon, yerellik yikamasi, global marka, ticari milliyetgilik,

Tarkiye.
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**Research Article**

Global Brands’ Enamourment with Turkey: Down the

Strategic Paths of Glocalization All the Way towards
“Local Washing”*

Eda Oztiirk, Giil Sener ve Hande Bilsel™
Abstract

Nowadays, brands play a key role in the construction and maintenance of national narratives
as much as that of governments. In the given sense, endowing branded products and
services with nationalistic features and qualities can be defined as “commercial nationalism”.
Using national images, values, and qualities can be considered as a consistent strategy for
local brands. Yet, recently, global brands have equally been making use of nationalistic
symbols pertaining to Turkey as if they were “local brands”. This notion, which is addressed
as “local washing” within the framework of the main argument of this study, points at a new
phase in the marketing communication efforts of global brands. The sort of perception that
these kinds of advertisements seek to create on the part of consumers is that the global
brands are “locall/insider/of us” instead of being “foreign/outsider/of others”. As distinct from
glocalization strategies that are grounded upon the “Think global, act local” approach, what is
referred to by the notion of “local washing” is that global brand values become almost
invisible within national values. The purpose of this study is to analyze global brand
advertisements that involve “local washing” from the perspective of commercial nationalism
and reveal the themes of priority in these advertisements by means of discourse analysis. It
can be observed that in the early examples of “local washing” practices in Turkey (dating
back to 2000s) global brands utilized certain symbols in association with the Turkish
collective identity. In the post 2010s, however, it can be noticed that the brands’ messages
portray them as part of Anatolia and its multiculturalism, uniqueness, and wisdom. Within the
given framework, it can also be observed that the concepts of “homeland and patriotism” are
often utilized, thus glorifying, and romanticizing the very notion of homeland as the
cornerstone of nation. The homeland here is defined as a metaphysical value that reflects
the national spirit, aiding the construction of an “intangible motherland” on the grounds of
Anatolian imagery. Thus, the “love of Turkey” becomes one of the primary concepts that
pave the way for global brands’ practices of “local washing”. This is how nationalism provides
global brands with the symbolic instruments for their claims of “patriotism” and “Turkishness”
which they legitimize through their love for Turkey.

Keywords: Glocalization, local washing, global brand, commercial nationalism, Turkey.
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Global Markalarin Tiirkiye Sevdasi: Glokalizasyondan

“Yerellik Yikamasi”na Uzanan Stratejik Yollar
“Markalar, kapitalizmin ekonomik stratejilerinden biri olmasinin ¢ok 6tesinde, bireylerin kendilerini
guvende, korunakli, anlamli ve biricik hissettigi klttrel alanlardir” (Banet-Weiser, 2012: 9).

“Kisi bir ulustan daha baska ne ister?” (Turner, 2016: 23).

Giris

Thedore Levitt (1983), Harvard Business Review’da yayimlanan “Kuresellesen
Pazarlar” isimli Unli makalesinde, “her seyin diger her sey gibilesmeye olan egilimi”
(Boorstin, 1978: 5) olarak tanimlanan yakinsakligin, teknolojinin yol actidi bir
kacinilmazlik; tuketicilerin aynilasan ihtiyag ve arzularinin geri dondurulemez bir
gerceklik; Urin ve hizmetlerin standardize edilerek tuketicilere sunuldugu global
pazarlarin yeni norm oldugunu ilan etmistir. Bununla da yetinmemis, farkh kultGrel
tercihleri ve sinirlari, cografyayla cizilen begenileri eski dizenin kalintilari olarak
nitelemistir. S6z konusu diusunce, Peter Dicken’in (2015) hiper-globalist olarak
genellestirdigi yaklasimi érneklendirmektedir. Hiper-globalistlere gore globalizasyon,
yeni ekonomik dizenin adidir. “Ulus-devletlerin 6nemli birer aktdr ya da anlami olan
bir ekonomik birim olarak belirleyiciligini vyitirdigi ve tiketici begenilerinin ve
kultarlerinin homojenlestigi bir dinya”y1 (Dicken, 2015: 4) ifade etmektedir. Ancak
yakin gecmisteki bircok politik, ekonomik ve sosyokdltirel gelisme; “dinyanin tekil bir
yer olarak kristallesmesi” (Robertson, 1992: 8) ve “belirli yerlere, insanlara ve seylere
benzer anlamlar yikleyen global tiketici gruplarinin ylkselisi” (Alden vd., 1999: 75)

gibi savlarin sorgulanmasina yol agmigtir.

2016’da ingiltere’nin Avrupa Birligi'nden (AB) ayrilma karari aldigi Brexit
referandumu, ayni yil Amerika Birlesik Devletleri (ABD) Baskani Donald Trump’in
Amerikan milliyetciligini merkeze alan “Once Amerika” yaklasimiyla bagkan
secilmesi, tim kita Avrupa’sinda sag ve sol poplilist siyasi partilerin ylkselisi gibi
gelismeler; globalizasyonun dinamosu olarak nitelendirilen liberal pazar yaklagiminin
etkilerine karsi korunmaci ve milliyetci tepkiler olarak degerlendiriimektedir (Diamond,
2019: 4-5). Bu dogrultuda, ayni anda gerceklesen ve birbirini tegvik eden iki karsit
kiltdrel dinamige sahitlik ettigimiz sdylenebilir. Cunkl globalizasyon, “iginde hem
globallesmeyi hem yerellesmeyi hem birlesmeyi hem pargalanmayi hem aynilagmay!
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hem farklilagsmay! barindiran karmasik ve celiskili bir sure¢™tir (Kaldor, 1996: 44).
Guliz Ger’in (1999: 66) vurguladigi gibi “globalizasyonun farkhlastirici etkisi ulusal,
etnik ve komuanal kimlikleri guglendirip yeniden harekete gegirmekte ve bu karsilikli
iliskiler toplumsal hayatin melezlesmesini koruklemektedir”. Belki de bu sebeple,
globalizasyon “lUzerinde ¢oktan anlagmaya varilmis bir sonug degil bir gatisma alani”
(Jackson, 2004: 166) olarak tanimlanmaktadir.

Kitlelerin, paranin, iletisim teknolojilerinin, medya icerik ve imgelerinin sinir
tanimaz bir dolagim agiyla yer degistirdigi bir zamani deneyimliyor olsalar da bireyler
hala belirli yerlerde yasamakta ve buralara aidiyet hissetmektedir (Perry, 2013). Bu
anlamda; uluslar ve milliyetcilik, globalizasyon karsisinda kolektif eylem ve kimligin
gundelik gostergeleri olmaya devam etmektedir. Michael Billig (1995); ulus
aidiyetimizin bizlere gindelik dlgekte bayraklar, renkler, pasaportlar, politik sdylemler
Uzerinden hatirlatilarak medya araciligiyla inga edildigine ve bu dgrenilmis “siradan
milliyetgilik” bicimlerinin guglu birer ulusal kimlik uyarani olduguna isaret eder. Benzer
sekilde, John Fox ve Cynthia Miller-Idriss (2008: 537), milliyetgiligin “siradan
mesguliyetleri olan siradan insanlarin gundelik icraatlarinin® bir ¢iktisi oldugunun

altini cizmektedir.

Tlketim kualtirinin ana katalizéri olan aligveris pratigi, insanlarin gundelik
faaliyetlerinin basinda gelmektedir. Siyasal birim olarak devlet ile kdltlrel birim olarak
ulusun ortismesi (Gellner, 1992) ve ortak aidiyetlere sahip “hayali cemaatler”
yaratma sureci (Anderson, 2017) seklinde acgiklanan milliyetcilik; simdilerde daha
fazla tuketim sdylemi ve liberal pazar ekonomisinin ilkeleri Gzerinden inga edilmeye
baslamistir. Ulus ile ticaretin i¢ ice gectigi bu dizlemde, yurttas da satin alma eylemi
Uzerinden bir aidiyet deneyimlemekte ve “tliketici yurttas’a dénismektedir (Banet-
Weiser, 2012: 44). Kisa slire 6ncesine kadar; birbirine karsit konumlandirilan 6zel ve
kamusal alanlara ait kavramlar olarak kabul edilen tiketim ve yurttaglik, glinimuzde
birbiriyle ortisen tanimlara dénuasmustur (Trentmann, 2007: 147). Tuketim, yurttaslik
ve ulusal aidiyetin tek bir potada erimesinin sonucunda da milliyetci 6zellik ve
nitelikler trtnlerde cisimlesir hale gelmistir. Bu cercevede; tuketicilerin bir yurttaslik
gorevi olarak sorun yasanan bir Ulke menseli Grlnleri “boykot ettigine” veya yerli

uretim aran ve hizmetleri tercih ettigine de zaman zaman sahit olunmaktadir (Gerth,
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2011: 279-281)'. Bu baglamda markalar; ulus kavramini, artan bir ivmeyle, sembolik
bir muizakere ve c¢atisma alani olarak degerlendirmekte ve milli duygular,
hassasiyetler ve kimlikler Uzerinde kendi mesruiyet alanlarini yaratmaya

calismaktadir.

Yurttaslari oncelikle tiuketici olarak ele alan, ulusal ve c¢okuluslu sirketlerin
aragsallastirdigi bu yeni donem milliyetgilik tart; “kurumsal milliyetgilik” (Silk vd.,
2005) ya da “ticari milliyetcilik” (Volcic ve Andrejevic, 2011) olarak adlandiriimaktadir.
Michael Silk ve digerlerine gore (2005: 7) kurumsal milliyetgilik, “ulus kavraminin
uluslararasi gsirketlerin pazarlama stratejileri Uzerinden digsallastirimasi ve
icsellestiriimesi” sureglerini icermektedir. Bir bagka deyigle, sirketlerin ve diger pazar
oyuncularinin milliyetci retorigi harekete gecgirmesi ve tuketim kultlrG iginde Grin ve
hizmetler Uzerinden dolasima sokmasi kastedilmektedir. Zala Volcic ve Marc
Andrejevic (2011: 612); “ulusal kimlikle iligkili konularin c¢ercevelenmesinde,
milliyetciligin markalanmig bicimlerinin ve milliyetgi marka kimliklerinin dolagima
sokulmasinda ticari kurumlarin belirleyici rolinin giderek arttigin1” vurgulamaktadir.
Milliyetciligin uluslararasi ya da ulusal sirketlerin satis ve kar hedeflerine hizmet eder
sekilde kullaniimasini “ticari milliyetgilik” olarak tanimlamaktadir. Milliyetci sdylemin
ve ulusal kimliklerin ekonomiyle iligkili pratikler Gzerinden insa edildigi ve yeniden
uretildigi savi cergcevesinde; reklam, markalama uygulamalari, pazarlama faaliyetleri
ve tuketim surecleri de 6nemli birer akademik arastirma alani olarak karsimiza

cikmaktadir.

Ulusal gecmis, imge, tema ve sembollerin markalar tarafindan reklam cekiciligi
ya da milliyet¢i gindemleri tesvik etmede ticari strateji olarak kullaniimasi dunyada
oldugu gibi Turkiye’de de gbze carpar. Bir yanda, Mavi, Beko ve Vestel gibi yerli
markalarin ulus kimligini Turkiye’nin gelismis ekonomilerle rekabet etme kapasitesi

ve global bir Turklik imgesi Uzerinden insa ettigi “neo-liberal milliyetcilik” ekseninde
reklam 6rneklerine rastlamaktayiz (Ozkan ve Foster, 2005). Yerelden beslenen bir
globalligi vurgulayan bu tir marka temsillerinin, yeni dinya dizenine ekonomik ve
kultirel Gyeligin bir kaniti olarak sunuldugu gérilmektedir. Ote yandan; Metro, Netflix,

ING ve Huawei gibi global markalarin; reklamlarinda dil, tarih, cografya, kultir gibi

! Tirkiye’'de, ABD Bagkani Trump’in 2018 yilinda Kudiis'(i israil'in baskenti olarak tanima kararinin
ardindan Amerikan markalarina, 2021 yilinda ise Cin’in Uygurlara yonelik baski politikalarina dikkat
cekmeyi amagclayan protestolarla paralel Cin markalarina yonelik boykot kampanyalari bu duruma dair
pek ¢ok drnekten sadece ikisidir.
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milliyetci 6geleri kullanarak global ve yerel arasinda yeni anlam akiglari yarattiklari,
disaridanlik/igeridenlik, onlar/biz ikilikleri arasinda bulaniklasan muzakere alanlari

olusturdugu gorulmektedir.

Yerli markalarin tiketicilere sunduklari Griin veya hizmetleri belirli ulusal imge,
deger ve Ozelliklerle 6zdeslestirmesi; marka kimlikleriyle uyumlu bir durum olarak
degerlendirilebilir. Ancak yakin zamanda global markalarin da Turkiye'ye dair
milliyet¢i temsilleri ve Turk olmaya dair ulusal kimlik imgelerini “yerli
markalarmigcasina” kullanmaya basladiklari dikkat gekmektedir. Bu ¢alismanin temel
tezini olusturan ve “yerellik yikamasi” olarak adlandirilan bu olgu, global markalarin
pazarlama iletisimlerinde yeni bir asamaya isaret etmektedir. Ticari milliyetgilik
ekseninde tartisilan yerellik yikamasi uygulamalarinin goérunurligu, kuskusuz ki
sadece reklamlarla sinirli degildir. Uriin gelistirmeden sponsorluk faaliyetlerine,
yerellik yikamasi pazarlama karmasinin farkli asamalarinda karsilik bulabilmektedir
(Koch, 2020).

Bu c¢alismanin amaci, global markalarin “yerellik yikamasi” igceren reklam
uygulamalarini ticari milliyetgilik ekseninde incelemektir. Global markalarin ticari
milliyetcilik kapsaminda hangi kimlik sdylemlerini Urettigini; bunu yaparken hangi
imge, tema ve kavramsal metaforlardan yararlandiklarini ortaya koymaktir. Bu
dogrultuda, George Lakoff ve Mark Johnson’in (2015) dilsel metafor yaklagsimindan
ve van Dijk’in (2012) elestirel sdylem analizi ydonteminden faydalaniimistir. Calismaya
dahil edilen reklamlar, Tanil Bora’nin (2017) Tulrkiye'’de milliyetcilik akiminin

gelisimine dair ¢izdigi tarihsel gerceveyle iligkilendirilerek analiz edilmigtir.

Yerli marka reklamlarinin, Bora’'nin (2017) “neo-liberal yeni milliyetcilik” olarak
tanimladigi ve baslangici 1990’lara uzanan dénemin “millilik” tanimini ve milliyetgi
sOylemlerini yansittigi diasunutlmektedir. S6z konusu reklamlarda, milli kimlik ve
gururun “Turkiye’nin dinamizminin, atakliginin, ekonomik potansiyelinin ve dinyayla
rekabet etme becerisinin” (Bora, 2017: 265) sembol ve dilsel metaforlariyla temsil
edildigi gorulmektedir. Buna karsilik, global marka reklamlarinda Turkiye’'deki daha
erken donem milliyetcilige ait “vatan ve yurtseverlik” kavramlarinin aragsallastirildigi
gbze carpmaktadir. Bu c¢ercevede, global markalarin ticari milliyetgilik
yaklasimlarinda ulusu yaratan ana unsur olarak vatan kavraminin kutsallastirildigi ve
romantize edildigi gozlemlenmektedir (Bora, 2017: 243). Vatan, milli ruhu yansitan

metafizik bir deger olarak tanimlanmakta ve agirlikli olarak Anadolu imgeleri
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uzerinden bir “manevi vatan” kavrami inga edilmektedir. Bu manevi vatana uyeligin
tek kosulu ise Turkiye'yi ve Turk olmayi sevmektir (Bora, 2017: 235). Turkiye sevgisi,
global markalar icin “yerellik ylkamasi’na giden yolu agan temalarin basinda
gelmektedir. Dolayisiyla milliyetgilik, global markalara “yurtseverlik” iddialarinin ve
Tarkiye'yi sevmek Uzerinden mesgrulastirdiklar “Tarkiye vatandaslhiginin” sembolik

araclarini saglamaktadir.

S0z konusu kavramsal cerceve, global ile yerel, globalizasyon ile milliyetgilik
kavramlari arasindaki iligkinin sembolik boyutlarini irdelemek ve reklamlarda hangi
sOylemler Uzerinden (yeniden)uretildigini anlamak agisindan elverisli bir zemin

olusturmaktadir.
Globalizasyon, Grobalizasyon ve Ticari Milliyetgilik

Ronald Robertson (1992: 100); glokalizasyonu, globallesme suregleri baglaminda
“‘evrenselin tikellesmesi, tikelin evrensellesmesi” bigiminde tanimlamaktadir. Ayni
sekilde George Ritzer (2003: 193); globalizasyonu, global ile yerel olanin i¢ ice
gectigi etkilesimsel bir slUre¢ olarak glokalizasyon cercevesinde degerlendirir.
Globalizasyonun daha ¢ok, tlkelerin ve sirketlerin kar eksenli bir yaklagimla dinyanin
her yerine yayillmasi; bdylelikle de dunyanin tek tiplesmesiyle, bir baska deyisle
“grobalizasyon” kavramiyla baglantili oldugunu ileri surer. Ritzer'e gére (2003: 194)
grobalizasyon; milletlerin, kurumlarin, organizasyonlarin yayilimci egilimlerinden
dolayi kendilerini farkl cografi alanlarda empoze etmek istemeleri ve buna olan surgit
ihtiyaglaridir. Buyime (grow) sdzcugunden tdretiimis olan grobalizasyon kavrami,
aslen bu kurumlarin kendi gu¢ ve etki alanlariyla karlarinin blyumesi anlamina
gelmektedir. Bu terim 6ziinde glokalizasyona karsit olarak yaratiimis olsa da bu
cercevede de anlatilmak istenen, global ve yerel tanimlarinin birbirinin icine isleyerek

farkh cografi bolgelerde 6zglin sonuglar dogurabilmesidir.

Grobalizasyon; duslncelerin, milletlerin talep ve normlarina uygunluk
dogrultusunda gelismesine ve sekillenmesine izin vererek organizasyonlarin ve
kurumlarin guglerini, etkilerini ve karlarini kuresel Olgcekte arttirmasini saglar.
Glokalizasyon ve grobalizasyon kavramlarinin ortak paydasi, hedeflenen kitlelerin
ilgilerine odaklanip 6zgunluklerine kulak veren kuresel strateji katalizorleri olmaktir.
Ancak farkli olarak grobalizasyonun temelinde organizasyonlarin bu farkliliklara
verdikleri degerin aslen ekonomik olarak buyume g¢abasi oldugu gercegdi yatmaktadir.
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Bu cercevede Ritzer (2003); globalizasyonla kosut ilerleyen post-modern
grobalizasyonun 6nce gesitli sektorleri, sonra toplum yasamini nasil ele gegirdigini,
giderek irrasyonel hatta parodik hale gelen sureci oldukg¢a garpici bigcimde ortaya

koyar.

Globalizasyonun ulus-devletler ve ulus-temelli kimlikler Gzerindeki etkileri birgok
sosyal bilimcinin sordugu sorulari ve vermeye calistigi cevaplari sekillendirmistir.
Ulkeleraras! karsilikli ekonomik bagliligin yeni bigimler kazanmasi, seyahat amagli
hareketliligin ve isguctu dolasiminin kolaylasmasi, dijital iletisim teknolojilerinin
ilerlemesi, uluslararasi medya kurumlari sayesinde haberlerin bircok uUlkeye es
zamanli servis edilir hale gelmesi gibi gelismelerin “dunyayr duzlestirmesi”
(Friedman, 2005), sadece ulus-birey iliskisinin degil; ayni zamanda marka-tuketici
iligskisinin dinamiklerini de yeni bir tartisma zeminine tagsimistir. TUketicideki degisimin
yonunu kulturel yakinsaklik ve homojenlesmede gorenlerin karsisinda yerel kultart
korumaci tutumlari (Ghemawat, 2017) ve buna baglh heterojenlesmeyi savunanlar
(de Mooij, 2019), tartismanin iki ayri ucunu temsil etmektedir. Kultlrel yakinsaklik ve
homojenlesme goértsl, global tlketici kultird argimanlarina yon verirken kalttr
korumaci ve heterojenlesme odakli bakis ise tuketici milliyetgiligi ve etnomerkezcilik
gibi kavramlari icermektedir. Etnomerkezci egilimli tlketiciler, ulusal ekonomiyi
korumaci bir tavrin sonucu olarak sistematik bicimde yerli Grunleri tercih etmekte,
yabanci menseli UrUnleri satin almayi reddetmektedir (Siamagka ve Balabanis,
2015). Ulusal endistrilerin disa bagimhhgini azaltmayi hedefleyen “Cin’de Uretilmistir
2025” benzeri devlet kalkinma planlarindan (Steenkamp, 2019: 526) Yunanistan'daki
“Urettigimizi Tuketiyoruz” benzeri yerli tiketimi tesvik eden hiikimet destekli
kampanyalara (Lekakis, 2017: 287-290) ve Turkiye’deki “Turquality” benzeri yerli
markalarin guglendiriimesine yonelik devlet destekli markalagma programlarina kadar
birgok ticari milliyetgilik temelli uygulama, tlketicilerin satin alirken ulus aidiyeti ve
kimlikleriyle hareket etmesinin globalizasyon/grobalizasyon karsiti kilttrel zeminini

yaratmaktadir.

S6z konusu korumaci tuketim dinamiklerine karsilik; ABD ve Bati kaynakl
degerlerin, anlamlarin, sembollerin otoritesinde (Appadurai, 1996), ulus-deviet
sinirlarindan bagimsiz sekillenen (Alden vd., 1999), homojen ihtiyag, begeni, tercih
ve yasam tarzlarini yansittigi dugunulen global tuketici kulturleri, pazarlama igin

onemli referans noktalari haline gelmistir. Arastirmalar, tuketicilerin global ve ulusal

218



kultarlere aidiyetlerini, birbirini diglayan veya yutan degil; birbiriyle etkilesim halinde
kimlikler olarak deneyimlediklerini ortaya koymaktadir (Cleveland ve Bartsch, 2019).
Dolayisiyla, tuketiciler pargasi olduklari cografyanin kulturel kimligini terk etmeden de
global tlketici kultirini benimseyebilmekte veya kendisininki digindaki kilttrlere ilgi
duyabilmektedir (Cleveland vd., 2015).

Fuyuki Kurasawa (2004: 240) bunu “cok katmanlilik arz eden yerel, ulusal ve
global kimliklerin esgudumli sekilde varliklarini surdirmesi” olarak betimlemektedir.
Dolayisiyla, tuketiciler yeri geldiginde kendi kultirinU bastirarak yabanci deger, imge
veya pratikleri benimsemekte; yeri geldiginde de kudlturel uzaklik/uyumsuzluk
nedeniyle bunlari reddedip yabanci kulturan bulasiciligindan korunmak igin (Torelli
ve Cheng, 2011; Hao vd., 2016) kendi yerel kimligine ve dunya gorusune sariimayi
se¢cmekte veya iki ya da daha fazla kdltart kimliginde konsolide ederek yabanci
kultirli baskalagima ugratmaktadir (Cleveland ve Bartsch, 2019). iste tam da bu
farkh kultarel kimliklerin gok boyutlu etkilesimleriyle sekillenen ortamda, global tiketici
kaltarlerinin ana tasiyicisi kabul edilen global markalarin farkli cografyalardaki

tuketicilerle arasindaki iliski butlintyle getrefilli hale gelmektedir.

Ticari Milliyetcilik Ekseninde Yerli Marka Yaklagimlari ve Global

Markalarin Glokalizasyon Stratejileri

Global marka dendiginde; "global bilinirlige, bulunurluga ve arzu edilirlige sahip,
cografya degisse bile tlketicinin zihninde benzer bir imaji ve kalbinde benzer bir
duyguyu tutarli bicimde sahiplenen, farkh Ulkelerdeki pazarlama ¢alismalarini
standardize ve merkezi bir strateji dogrultusunda hayata geciren” markalar
kastedilmektedir (Ozsomer vd., 2012: 2). Ozellikle gelismekte olan Ulkelerde; global
markalar, sosyal statl ve prestij kaynagi olarak degerlendiriimekte (Zarantonello vd.,
2020), kalite algisi sebebiyle ve sosyal sorumluluk beklentisiyle tercih edilmektedir
(Holt vd., 2004; Tian ve Dong, 2011; Steenkamp, 2019). Ayrica, tuketicilerin kuresel
vatandaslik ve kozmopolit kimliklerine seslenip Batili deneyimlere ve ideolojilere
erisimini tesvik etmektedir (Strizhakova vd., 2008; Xie vd., 2015). Global markalarin
kullandig§i s6z konusu mitler, gelismekte olan ulke tlketicileri igin birer kimlik sinyaline
donismektedir (Alden vd., 1999). Ancak, global markalar faaliyet gosterdikleri farkl
pazarlardaki yerli markalar karsisinda rekabet avantajlarini korumak durumundadir.

Dolayisiyla; global markalar, pazarlama iletisimlerine hem dunyanin ¢ok sesliligini ve
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kaltarel farkhliklara olan hassasiyetleri hem de tuketicilerin globalizasyon karsiti

korumaci tepkilerini dikkate alarak (Robertson, 2001) yon vermektedir.

Bu cercevede reklam, kultirel gucl yuksek imge ve temsilleri Urin ve
hizmetlerle iliskilendirerek tuketiciye yonelik anlam transferinin gergeklestiriimesini
saglar (McCracken, 1986). Bunu yaparken inga ettigi anlam sistemiyle, tuketicilerin
kendilerini ve dunyay! belli bir cerceveden gérmesine aracilik eder (Williamson, 2002:
19). Global markalar; hem bilin¢li olarak sunduklari imgeler, hem tuketicilerin etkin
birer anlam Ureticisi olmasinin sonucunda ortaya ¢ikan yerel temsil ve semboller
baglaminda birer kiltirel anlam makinesine donusur. Hal bdyleyken, global marka
reklamlarinda global ve yerel arasinda cift tarafli bir kultir ve anlam akigindan s6z
edilebilir (Mazzarella, 2003; Akaka ve Alden, 2010). “Global dugln, yerel hareket et”
yaklasimi Uzerine temellenen ve “bir tema, Urin veya hizmetin bir cografyadan
digerine tasinirken ev sahibi kulturle bagdastinimasini” (Hollensen ve
Schimmelpfennig, 2015: 250) iceren glokalizasyon stratejisi, global markalarin
globallik algilarini korurken “yerel ikonlara” dontisme ihtiyaglarinin da bir araci olarak
karsimiza cikar (Ozsomer, 2012). Global markalar glokalizasyon cercevesinde uriin
ya da hizmetlerini yerellestirdigi gibi (6rn. Burger King Sultan Menl, Knorr
Geleneksel Turk Mutfagi Corbalari), reklam mesajlarini yerellestirmeyi de segebilir
(6rn. Coca-Cola Ramazan reklamlarinda iftar sofrasi (Uzerinden Turkiye'deki

geleneksel ve dini degerlerin sahiplenilmesi) (Onegi vd., 2019: 111-112).

Buna karsilik “sadece belirli bir Ulkede ya da cografi bdlgede pazarlanan”
(GlUrhan-Canli vd., 2018: 98), yerel kiltarin birer semboll olarak islev goren yerli
markalar ise tuketicilerin yerel geleneklerinden, yasam pratiklerinden ve ulusal
kaynaklarindan gurur duymalarina aracilik etmektedir (Steenkamp vd., 2003;
Ozsomer, 2012; He ve Wang, 2017). Ornegin global bir marka olan Starbucks,
Tarkiye'deki tiuketiciler agisindan islevsel c¢agrisimlara sahipken (6rn. hizli hizmet,
aran cesitliligi), yerli marka olan Kahve Dulnyasi; misafirperverlik, ikram, samimi
ortam ve sohbet gibi Turk kaltaranan tanimlayici 6zellikleriyle 6zdeglestiriimektedir
(Eren-Erdogmus ve Dirsehan, 2017). Global markalarin aksine yerli markalar, yerel
veya bolgesel kultirin pargasi olan “yurdum insanlari” tarafindan tlketildigini
goOsteren imgeler ve temsiller Uzerinden mesruiyet alanlarini yaratmaktadir (Alden
vd., 1999). Diger bir deyisle yerli markalar; “iginden ¢iktiklari cografyadaki tliketicilerin

yasam tarzlarina, degerlerine, tercihlerine ve davranis bigimlerine yakinliklarin
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iletisimini yaparak ve tuketicileriyle aralarindaki duygusal bagin kaynagini bu
yakinliga atfederek” (de Vries ve Fennis, 2020: 3) bir rekabet avantaji yaratmakta,
global markalar karsisinda kendilerini genellikle milliyetci kimliklerin, yerel kaltlran,

tarihi veya toplumsal mirasin temsilcisi olarak konumlandirmaktadir (Ger, 1999).

Markali Grin ve hizmetlere milliyetci 6zellik ve vasiflar kazandirilmasi, “ticari
milliyetcilik” olarak tanimlanmaktadir (Volcic ve Andrejevic, 2011: 612). Kania-
Lundholm (2014: 605) s6z konusu pratigi “ticarinin millilestiriimesi” seklinde ifade
etmektedir. Bu cercevede, reklamlar Gzerinden “milli bilinci teyit etmek, yeniden
uretmek, hatta bastan inga etmek ve dolayisiyla biz/onlar ayrimini tesvik etmek”
(Kobayashi, 2011: 727) amaclanmakta ve milliyet¢i sdylem igerisinde marka igin
mesru bir alan yaratilmaya calisiimaktadir. Bu mesruiyet alani; markalarin milli
gururu harekete gecirmesi, belirli kiltirel 6zellikleri devsirmesi, Ulke cografyasini
aragsallastirmasi veya markanin milliyetgi mirasini  6ne g¢ikarmasiyla elde
edilebilmektedir (Prideaux, 2009). Goruldugu Uzere ticari milliyetgilik; milliyetgi
sOylemi geleneksel kaynaklari olan devletten, tarihten, kiltirden kopartma sureglerini
(Varga, 2013) ve ulus aidiyetini farkh “marka kulturleri” tarafindan gergevelenen bir
tlketici tercihine donustirme yaklasimini  (Banet-Weiser, 2012: 130-131)

icermektedir.

Yerli Markalarin Globalizasyonla imtihani: Tiirkiye’de Ticari Milliyetgiligin Diindi

ve Bugiini

Tarkiye'deki yerli markalar; ulusal kimlige dair mitleri, imgeleri, kultirel kodlari
reklamlarinda uzun zamandir kullanagelmektedir. Ornegin, cumhuriyetin ilk yillarinda
ithal ikameci ekonomi politikalariyla yerli Uretim ve vyerli mali kullanimi
desteklenmistir. S6z konusu politikanin bir sonucu olarak, dénemin reklamlarinda
milliyetciligin izlerini de surmek mumkdnddr. “Il. Abdilhamit'in son yillarinda, ilk
isaretleri artan yerli ve milli Griin kampanyalarn 1922'de, 30 AJustos Zaferi’yle doruga
erismistir’ (Kologlu, 1999: 261). 1930’larla birlikte Milli iktisat ve Tasarruf Cemiyeti’nin
baslatmis oldugu “Yerli mali kullanmali” baslikli kampanya dikkat ¢ekicidir (Kologlu,
1999: 263). Baslatilan kampanya cergevesinde; Emir Tiras Bicagi reklamlarinda
oldugu gibi “Muhterem vatandasg! Yerli mali kullanmak memleket borcudur, ecnebi
malini kullanmak ise paramizi disari gondermektir’ (Unsal, 1984: 52) sozleriyle,
tiketiciler tasarrufa ve bir vatandaslik gorevi olarak tanimlanan yerli mali kullanmaya

cagrilmistir. Ayrica, tuketicilere yerli mah disinda drin almalari durumunda ulusal
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ekonomiye zarar verdikleri hatirlatiimistir.  Bu durum cumhuriyet 6ncesi
milliyetciliginin Bati karsisinda basat temalarindan biri olan gu¢ kazanma arzusunun
cumhuriyet doneminde de devam ettigini gostermektedir (Bora, 2017). Reklamlar bu
arzunun en gorunur oldugu anlam aktarim araglari olarak karsimiza cgikar. S6z
konusu donemde, markalar milli ve yerli kavramlari ile Urunlerine deger kazandirma

cabasi icindedir.

Yerli marka reklamlarinda yer verilen Bati kargisinda gu¢ kazanma arzusu,
sonraki yillarda da en belirgin temalardan biri olmaya devam edecektir. Ancak
cumhuriyetin ilk yillarindaki bu uygulamalar, ticari milliyetgiligin uzun donemli
pazarlama iletisimi stratejileri ¢ergevesinde kullanimini érneklememektedir. Yerli
markalar, 1990’larin sonundan itibaren milli degerlerle yerel kulltire dair kod ve
simgelere, global markalarin kargisinda kendilerini konumlandirmak amaciyla
yonelmistir. Bu gergevede; ticari milliyetciligin uzun donemli stratejiler kapsaminda
Tarkiye'deki yerli markalar tarafindan kullaniminin baslangicini 1997 yilinda Mavi
Jeans’in “Cok Oluyoruz!” ve yine ayni yil is Bankasi’na ait Mustafa Kemal Atatiirk’iin
ilk kez bir reklam filminde kullanildigi “Sagduyu” temali reklama kadar goétirmek
mumkundur. Bora’nin (2017) Turkiye’'de milliyetciligin “kara bahar1” olarak tanimladigi
1990’lar ve 2000’lerin yerli markalar nezdinde ticari milliyetciligin de yayginlagsmaya
basladig yillar olmasi sasirtici degildir. Liberal milliyetgiligin yUkselise gectigi bu
yillarda neo-liberal pazarin yerli oyunculari 6zgivenli bir sesle global markalara o
vakitler reklam sdyleminde “pozitif milliyetcilik” olarak tanimlanan ¢ergcevede meydan
okumaktadir. Bu dénemde ticari milliyetgilik ekseninde hareket eden yerli markalarin
reklamlari ele alinan temalara ve kullanilan metaforlara goére iki baslik altinda

incelenebilir.

Markay! tlketiciye sundugu temel faydayla iligkilendirerek yerli malina yonelik
on vyargilart ve global markalari hedef alan, “ileriye dogru kacgiscl” reklam
kampanyalari: Mavi Jeans'’in “Cok ileri gittik” (1999), Cola Turca’nin “New York’ta bir
morning” (2003), Vestel'in “Teknolojinin Turkgesi” (2004) ve “Gururla Yerli” (2015),
Aygaz’in “Turkiye enerjisini bizden aliyor” (2005) ve “TUpler uzayda” (2012), Simit
Sarayrnin ise “Simit Saraylr New York’ta” (2015) reklam kampanyalari bu kapsamda
degerlendirilebilir. Bu reklamlarda Bora’nin (2017), 20. yuzyillin basinda Turk
milliyetciliginin temel motiflerinden biri olarak tanimladigi Bati'ya karsi gli¢ g0sterisi

arzusunun izdugsumleri degismeyen bir tema olarak kargsimiza c¢ikmaktadir. Bu
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markalar; Bati ile rekabet icerisinde, onu fethedebilmis milli gurur 6zneleri olarak
reklamlarda insa edilmektedir. S6z konusu reklamlar, Turk milliyetciliginin “ileriye

dogru kacis” (Bora, 2017) isteginin 21. yuzyildaki izdusumleridir.

Kolektif Turk kimligine odaklanan, milli sembolleri sahiplenen ve bu yolla
markaya deger kazandirimasini hedefleyen “Pozitif Milliyetgi” reklamlar: s
Bankasr’'nin “Sagduyu/73. Yil Kurulus Yildonimd” (1997) ve “10 Kasim” (2007),
Anadolu Sigorta’nin “Kaybetmek Yok” Ataturk (2010), Tadim’in “Evimiz” (2012), Simit
Sarayr'nin “Simdi Istanbul’da olmak vardi” (2013), Vakifoank’'in “Ben Anadolu’yum”
(2017), Petrol Ofisi'nin “Turkiye'nin Ofisi, Petrol Ofisi” (2018), Halkbank’in “Biz sizi
taniyoruz” (2019) baslikli reklamlarinda milliyet¢i romantizmin pozitif 6znesi olarak
Anadolu ve Anadoluluk merkezde yer almaktadir. Yerli markalar ne kadar Anadolulu

olduklari Gzerinden bir 6zgunlik algisi yaratmaya c¢alismaktadir.

Markalar, reklamlarda Urettikleri anlam adaciklari Uzerinden tuketicilerin
kimliklerini ortaya koymalarini saglayan araglardir (Arnould ve Thompson, 2005:
871). Bu baglamda, yerli markalar, ulusal sembolleri sahiplenerek ve yerel kultirden
anlam aktarimlari gerceklestirerek kendilerini Turk kimliginin “anlaticilar’” haline

getirmistir (Bugra, 2006).
Global Marka Reklamlarinda “Yerellik Yikamas1”

Global markalar, bir yandan global tlketici kalttrine dair kimlikler sunarken diger
yandan glokalizasyon odakli iletisimleriyle 6zgun kultirel deneyimleri dolasima
sokmaktadir. Gunimuizde yerel ve global arasindaki anlam akisi yeni bir evreye
ulasmistir. Globallesme degerleri pargalanip, ¢okkulttrltlik politikalari elestirilirken
Tarkiye'deki global markalarin bir kismi, global tiketici kultirinlG geride birakarak
ulusal kimlikler Gzerinde durmaya baslamistir. Bdylelikle, global marka dederleri ile
ulusal de@erlerin uyumunu amaglayan glokalizasyon stratejilerinin 6tesine gecilmis ve
bu calismada “yerellik yikamasi” olarak nitelenen reklam uygulamalari hayata
gegcirilmeye baslamistir. S6z konusu global markalar; sunduklari yasam tarzi, diinya
go6rusu, mitler ve semboller aracihdiyla edinilen global tiketici tipolojisini geride
birakarak yerel deneyim ve kimliklerin insasina girismistir. Farkli begenileri icinde
barindiran, cesitli kimlikleri bir arada sunan, farkli kdltirlerin birligini vurgulayan

global markalar; belirli bir ulusal kimligin aktorleri haline gelmigtir. Hatta yeri
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geldiginde Turk kimligini yeniden Uretmekten oOte, onu farkhh dizlemlerde yeniden

tanimlayarak sahiplendikleri gdozlenmektedir.

“Yerellik yikamasi” Uzerinden reklam iletisimi yapan global marka, kendini
Tarkiye'nin ulusal mitolojisinin “dogal” bir unsuru olarak sunmaktadir. S6z konusu
reklamlarla tuketicide yaratilmak istenen algr, global markanin
“yabanci/digaridan/onlardan” degil; “yerel/igeriden/bizden” oldugudur. Glokalizasyon
stratejilerinden farkli olarak; “yerellik yikamasi” kavrami ile global markanin
degderlerinin ulusal degerlerin icerisinde neredeyse gorinmez hale geldigi bir anlam
alagsimina gonderme yapilmaktadir. Bu evrede; global markalar yerli markalardan
higbir farklari olmadigi iddiasiyla pazarlama iletisimlerinde tuketici milliyetgiligini
kullanmakta, global kimliklerini yapi bozuma ugratmakta ve markalarini ulusal
kimlikler Uzerinden yeniden ana-akim kultire monte etmektedirler. Cin menseli
Huawei’den, Alman menseli Metro’'ya pek ¢ok global marka Tark milliyetgiliginin
sembollerini kusanmakta, milliyet¢i bir romantizmin Grand olan reklam anlatilariyla

karsimiza ¢cikmaktadir.
“Yerli ve Milli”ye Karsi “Global ve Milli” Soylemler

Bu boélumde oncelikle, “yerellik yikamasi” stratejilerini 6rnekleyen global marka
reklamlarinin Turkiye’'deki tarihsel evrimine dair bir ¢ergeve gizilecektir. Sonrasinda
ise ornek reklamlar Lakoff ve Johnson’in (2015) dilsel metaforlara dair ortaya
koydugu kuramsal yaklasim ve Van Dijk’in (2012) elestirel sdéylem analizi yontemiyle
incelenecektir. Bdylece, global ile yerel, globalizasyon ile milliyetcilik kavramlari
arasindaki iligkinin kulturel ve sembolik boyutlar tartismaya sunulacaktir. Bourse ve
Yicel'e gore (2012: 247) “bir sdylemde soézcuklerin anlami, séylenmeyen o&teki
sozcuklerle iligkileriyle agiklanir”. Séylem analizi tam da bu nedenle; Metro Turkiye,
Netflix ve ING Bank reklam filmlerinde globallik, yerellik ve milliyetcilige dair
kullanilan metaforlari, Uretilen anlamlari ve imge dagarcigini ortaya koymay! mimkin
kilacaktir. Lakoff ve Johnson (2015: 207-208) sosyal ve politik gercekligin insasinda
metaforlarin merkezi bir rol oynadigini ifade etmektedir. Bu nedenle; reklamda
kullanilan metaforik kavramlarin incelenmesi globallik, yerellik ve milliyetcilige dair
disunceleri ve algillama tarzlarini aciga c¢ikarmayl sadlayabilir. S6z konusu
metodolojik yaklasimlar; global marka reklamlarindaki dil, sdylem ve anlam iligkisini
aciga cikarmak igin elverigli bir kavram seti sunmaktadir.
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“Yerellik yikamasi’na ornek teskil ettigi dustnulen reklamlar globallik, yerellik ve
milliyetgilik kavramlari arasinda gergeklesen anlam aktarimini goranur kilmasi
acisindan oldukga elveriglidir. Raymond Williams (1965: 64-65) tarihsel bir gelisim
surecinde, belirli bir toplumda, belli bir gelisme aninda yasanan insan deneyimlerini
ifade etmek adina ortaya koydugu “his yapisi” kavramiyla; kiltirin, deneyimlenen
toplumsal ve tarihsel sureci icinde tasimasina isaret eder. Kiltirel bir Ust-anlati olan
reklamlar da bu baglamda ait olduklari donemin milliyetcilige dair his yapisini

kavramamiza yardimci birer kulturel anlati niteligindedir.

“Yerellik yikamasi” stratejisini kullanan reklamlarinin érneklerini Tarkiye’'de iki
doneme ayirarak incelemek mumkunddr. Baslangi¢ donemine isaret eden 2000—
2009 yillarinda, global markalarin reklamlarinda Turk kolektif kimligine dair belirli
sembolleri kullandiklari goérUlmektedir. S6z konusu reklamlar uzun doénemli
stratejilerin bir parcasi olmaktan ziyade tekil uygulamalardir. Bu reklamlarin ana
islevi, markay yerel kultire adapte etmek degil; Turk kolektif kimligine eklemlemektir.
Bu doénemin &rnekleri arasinda BP’nin “Yol Ver Daglar” (2002), McDonalds’in
“Tavukguzade Niyazi Efendi” (2006) ve “ilk Turkler Bulsaydi” (2007) ile ING Bank’in
“‘Gucune Gug Katmaya Geldik” (2008) baslikli reklam filmleri siralanabilir.

“Yerellik yikamasi” stratejisinin uzun dénemli pazarlama iletisimi gercevesinde
kullanilmasi ise 2010’larla birlikte baslamistir. “Yerellik yikamasi’nin gelisim evresine
isaret eden 2010’larin ilk yarisinda, gida kategorisindeki global markalarin “yerellik
yikamasi” uygulamalarinda basi c¢ektigi goértlmektedir. Glokal Uretim stratejileri
cercevesinde kultirel damak tadini gézeten Urlnler ¢ikaran bu global markalar,
iletisim stratejilerinin bir pargcasi olarak da “yerellik yikamasi”’ni hayata gecirmiglerdir.
Kimilerinin bu tlr reklamlari Ramazan ayi ile sinirli kalirken digerlerinin tim c¢eyrekleri
kapsayan glokal reklam kampanyalari yaptigi goértlmektedir. Knorr'un “Mikemmel
Lezzet Dogamizda” Anali Kizh Corba (2012), “Knorrla iftar Vakti Corba Vakti”
Yoresel Corbalar (2015) ve “Lezzet icin Topragi Sevmek Lazim” (2015), Lay’s
Zeytinyagli (2011), Lay’s Kasik Cips (2014), “Anadolu Tatlari” sloganh Lay’s isotlu
Cips (2014) ve Lay’s Mevsim Yesillikli Cesnili (2015) kampanyalari; gelisim evresinin

ornekleri arasindadir.

2010’larin ikinci yarisindan itibaren gida markalarina perakende, teknoloji gibi
farkl kategorilerden global markalarin eklendigi gorulmektedir. Metro Turkiye; “Ben
Tark Mutfag’” (2017), “Tark Mutfaginin Degerlerine Sahip Cikiyoruz” (2018), “30
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Yildir Igin Mutfaginda” (2020) kampanyalariyla “yerellik yikamasi’nin drneklerini
verirken Turk mutfaginin koruyucusu olarak tuketicilerin kargisina gikmaktadir. Bu
reklamlardaki belirgin mesaj, s6z konusu global markalarin Anadolu'nun ve
Anadolu’nun kulturel ¢esitliliginin, biricikliginin, bilgeliginin bir pargasi oldugudur.

A L)

Metro Turkiye’nin Anadolu’yu merkezine alan “Ben Turk Mutfagl” reklam filmi,
“yerellik yilkamasi” stratejisi kapsaminda global ile yerel arasindaki anlam aktarimini
tartismak acgisindan elverigli bir anlatidir. Bu reklamda Turk mutfaginin kisilestirilerek
konusturuldugunu goruruz:

Cok uzaklardan geldim. Inanglarin ortasinda, tarihi degistirenlerin

sofrasindaydim. Medeniyetlerin, kulturlerin arasindaydim. Bazen ilk lokma,

bazen son lokmaydim. Sonra bir aksam bu Ulkenin gelecegdine bakarken

onun yanindaydim. Ben Turk Mutfagi. Medeniyetlerle yodruldum, hanerli
ellerde hayat buldum, gelecek nesiller de gorebilsin diye buradayim.

Reklamda; Metro Turkiye, Turk mutfaginin sesi olarak tuketiciyle konusurken
belirli bir “his yapisi’na yaslanmakta ve medeniyete dair belirli bir tanim yapmaktadir.
Reklam metninde yer alan “medeniyetlerle yogruldum” ifadesi buna bir érnektir. S6z
konusu ifade, “farkhliklar medeniyet icin zenginliktir’ metaforik kavraminin ifadeye
yansimis sekillerinden biridir. Bu ¢ercevede “medeniyet yogrulur” ifadesi, medeniyete
dair disinme tarzimizi ortaya koymaktadir. Reklam metni; tlketiciyi medeniyet
hakkinda belirli bir sekilde distinmeye davet etmekte, medeniyeti farklliklarin
birbirine karismasiyla elde edilen degerli bir meta olarak kavramsallastirmaktadir.
Global olan, Anadolu’nun kiiltirel gesitliliginin bir pargcasi oldugu iddiasiyla yerellik
devsirmektedir ve so6z konusu kulturel cesitliligi kendisi icin aragsallastirmaktadir.
Dolayisiyla da “yogrulan bir sey olarak medeniyet” metaforu, tek bir kimligi degil;
kimliklerin bir aradaligini mesrulastirmaktadir. Boyle bir medeniyet tasvirinde, global
olan yerel olanin kimligine de pekala sahip olabilir. Ayni zamanda, milli olan milletle

degil; cografi alan lzerinden tanimlanmaktadir.

Ancak unutulmamalidir ki Lakoff ve Johnson'un (2015) isaret ettigi Uzere
metaforlar kulturel tecribede insa edilmektedir. Bu c¢ergevede; global markanin,
“‘Medeniyetler Besigi Anadolu”nun kulturel cesitliliginin bir parcasi oldugu iddiasiyla
markanin hakiki vataninda oldugu dustnulmesi istenmektedir. Reklam filminde
medeniyet, yolculuk baglaminda kavramlastiriimistir. Turk mutfaginin yolculugu ve

bu yolculukta karsilastigi zorluklar anlatilirken yolculugun hedefi, “gelecek nesiller
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gorebilsin diye” Turk mutfagini korumak ve gelecege tasimaktir. Marka boylelikle bu

cografyadaki varliginin mesru gerekgesini sunmaktadir.

Netflix igin c¢ekilen Turk yapimi dizilerin tanitildigi reklam filmi, “yerellik
yikamasi” stratejisi kapsamindaki bir diger 6rnektir. Reklamda Netflix, Tark yapimi
orijinal dizileri yurt digindaki izleyicilerle bulugturdugunu ve Netflix sayesinde bu
yapimlarin dinyaya acildigini vurgulamaktadir:

‘Good morning!’” guzel laf da bir ‘GUnaydin’in yerini tutabilir mi? Hi¢ ‘Get

well soon’la bir olur mu ‘Gecgmis olsun’. ‘Heart, soul, feeling’ iyi de bir gonul

kadar dokunabilir mi kalplere? Haydi gevir gevirebilirsen ‘gule gule oturun’

temennisini, ‘vidi vidi etme’yi, ‘topla gel’i, ‘0lumu gor’'l, ‘saglik olsun’u,

‘hamd olsun’u, ‘eyvallah’i. Bazi seyler var ki sadece bize O06zel.

Ceviremezsin ama hissettirebilirsin. Madem 0yle, simdi onlar altyazili
izlesin.

Reklam, Tuark milliyetgiliginin temel motiflerinden biri olan Bat’'ya karsi gug
kazanma arzusunun bir izdiisimi olarak ele alinabilir. ingilizce ve Tirkgenin anlatim
gucu kiyaslanirken diller birbiriyle rekabet icinde tasvir edilmektedir. Boylelikle Netflix
kendini Bati'yla rekabet eden, Batl'y1 fethedebilecek bir milli gurur 6znesi olarak
sunmaktadir. Bu baglamda, Tirkgenin ingilizceye Ustiinliginin deyimler tzerinden
ispatlanmaya calisiimasi rastlanti degildir. Netflix kultirel bir savasta Turkgenin
révansini almaktadir. Milliyetgilik misterek bir ideal olarak tanimlandigi dlgtide Netflix

Turkceyi yayma idealiyle millilesmektedir.

Netflix'in “Simdi onlar altyazili izlesin!” baglikh reklami, global bir markanin dil
Uzerinden aidiyet devsirmesi itibariyla “yerellik yikamasi’nin geldigi noktaya dair
carpici bir 6rnek teskil eder. Nebioglu'nun da (2021: 46) isaret ettigi gibi “milli kimlik,
temelinde ben ve 6teki ile baslayan ikili karsitliklarla dogar”. Global bir marka biz ve
onlar ayrimi yaparak “6teki” oldugunu gérinmez kilmaya calisirken reklam, tiketiciyi,
Netflix'i bir kdltlr elgisi olarak distinmeye c¢agdirmaktadir. Global marka Turkceye
sahip cikmakta, Turkceyi yayma iddiasiyla Turkiye icin calismaktadir. “Yerellik
yikamasi” stratejisini kullanan Metro Turkiye ve Netflix gibi global markalar kultire
eklemlenmenin de 6tesine gecmekte, “kraldan ¢ok kralcl” deyimini animsatan bir

yaklasimla, adeta kulttrin asil sahipleri oldugunu iddia etmektedir.

Reklamlarinda “yerellik yikamasi” stratejisini benimseyen bir diger global marka
ise ING Bank’tir. Markanin milli bayramlarda yayinladigi 6zel gin reklamlan (29
Ekim, 23 Nisan, 19 Mayis) ve ING Olimpik Kizlar Projesi kapsaminda hayata
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gegcirdigi iletisim uygulamalari, stratejinin ulastigi boyutlari gostermesi nedeniyle
onemlidir. S6z konusu reklam filmleri incelendiginde, global markalarin “yerellik
yikamasi” stratejisi gergevesinde kullandigi imge repertuarina Ataturk ve Cumhuriyet
Donemi referanslarinin da girdigi gorulmektedir. Yerli markalarin Atatlrk’G
reklamlarinda kullanmasi yeni bir olgu degildir. Ozellikle 2010 sonrasi; Atatrk, milli
bayramlardaki marka anlatilarinin yaygin imgelerinden birine dénasmustur. Ancak
global bir marka s6z konusu oldugunda, ING Bank reklamlari istisnai bir 6rnek olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. “Cumhuriyetin Eseriyiz!” isimli reklam filmi Mustafa Kemal
Atatirk’in “Dlnya yuzinde gordigumiz her sey kadinin eseridir” climlesi ile
acllmaktadir: “Cumhuriyet olmasaydi, ne bu basarili kadin sporcular... Ne bu sarki...
Ne de bu reklam filmi olurdu... Cumhuriyetin eseriyiz. Cumhuriyetimizin 96. yili kutlu
olsun.” Reklam metninde yer alan “Cumhuriyetin eseriyiz” ifadesi basit bir kisilestirme
dedildir. Burada bir yonetim bicimine degil; Turkiye Cumhuriyeti’nin kurulus yillarina,
dénemin kultlr, sanat, spor, kadin politikalarina, anlayigina, Turkiye tarihi igindeki
yerine ve kurucusuna vurgu yapilmaktadir. Marka, Turkiye Cumhuriyeti’nin kurucu
lideri Mustafa Kemal Ataturk Gzerinden Turk kolektif kimliginin parcasi haline
gelmektedir. Diger bir deyisle marka, tlketicilere kendini cumhuriyet degerlerinin
temsilcisi ve koruyucusu olarak sunmaktadir. Dz degismece aracihgiyla, Turkiye
tarihinde belirli bir ddbneme atfedilen evrensel degerler kavramsallastiriimaktadir. S6z
konusu ifadenin kultirel tecriibede bir temeli bulunmaktadir: Aydinlanma disuncesini
temel alan cumhuriyet politikalariyla iligkilidir. Cumhuriyetin ilk yillarinin bir altin ¢ag
olarak romantize edilmesinin ifadelerinden biri olarak degerlendirilebilir. Global marka
olarak ING Bank, Turk milliyetciliginin basat temalarindan biri olan “Muasir medeniyet
seviyesine erisme” yolculugunda cumhuriyet degerleriyle yurtdiagu iddiasindadir. Bu
cergcevede, cumhuriyet doénemi Uzerinden Turk milli kimligiyle 6zdeslesmeye
calismaktadir. “Cumhuriyetin eseriyiz” ifadesiyle belirli bir politik ajandaya baglihgini
ifade etmektedir. Bu baglamda da ticari milliyetcilik cercevesinde nadiren karsimiza
cikan bir temayi kullanmaktadir. Markalar ticari milliyetgilik kapsaminda belirli siyasi
akimlar ile Ozdeslestirilen imge repertuarini ve kavram danyasini nadiren
kullanmaktadir. Bu durumun global markalar 6zelinde ise bir baska o6rnegine
rastlanmamistir. Global bir markanin TarklGgunu belirli bir politik ajandaya baghligini
ilan ederek kanitlama yoluna gitmesi, “yerellik yikamasi’nda yepyeni bir agamanin
tezahuru olarak degerlendirilebilir.
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Sonug ve Tartisma

Global markalar, glokalizasyon stratejileri baglaminda Tuark kualtGrane dair 6geleri
urunlerine ya da marka iletisimlerine uyarladiginda, iki farkh kdltire ait temsilleri ayni
alanda ve ayni zamanda bir arada kullanmaktadir. S6z konusu “kulturel alagim”
surecinde (Chiu vd., 2009: 282-283), global marka bunu yerel kulturin kendi 6zerk
alanini koruyarak ve ona uyumlanarak yapmaktadir. GuUnimuzde, global markalar
glokalizasyon yaklagsimini yeni bir duzleme tagiyarak “kulturel bir yer degistirme”
stratejisini hayata gecgirmeye baslamistir. Globalin “yerellesmesine” degil, globalin
“‘milllesmesine” taniklik ediyoruz. Bu gergevede, global markalarin Turk kaltGrinin
farkh  izdusUmlerini  “yerli  bir markaymigg¢asina” iletisimlerinde kullandigi
gorulmektedir. Bu calisma kapsaminda “yerellik yikamasi” olarak adlandirilan bu
iletisim stratejisi, global markanin “groballigini” maskeleyerek 6zinde agresif/yutucu
“‘disaridan”liginin UstlinU ortecek sekilde tarihsel veya kultirel miras kabul edilen
sembolleri devsirmesine ve sahiplenmesine isaret eder. Bu anlamda “yerellik
yikamas!” bir paradigma kirilmasi olarak nitelenebilir: Olgek ekonomisi odakli
“‘grobalizm” neredeyse tamamen terk edilmis; hedef Kkudltirin imleyicileriyle
cercevelenen marka mesajlarinin kullanildigi “yeni globalizm” (Schultz ve Kitchen,
2000: 3) dahi vyerini kultirel buatinlesme yaklasimiyla bizzat hedef kaltlrin
sahiplenildigi yepyeni bir paradigmaya birakmistir.

Ticari milliyetgilik kavraminin ortaya koydugu tGzere, ginimizde markalar en az
devletler kadar, milliyet¢i anlatilarin insasinda ve sirdurdlmesinde kilit rol
ustlenmektedir. Ancak markalar bunu, yerlesik milliyetci retorigi edilgen bicimde
aktararak degil, kendi ticari amaclari 6zelinde yeniden yapilandirdiklari milliyetgi
senaryolari etkin bicimde reklamlarinda kullanarak yapmaktadir (James, 1983: 84).
Bdylece markalar hangi milliyetci anlatinin, digerlerinin 6nline gecgeceginin ve ulus
kimliginin hangi gosterenlerle tanimlanacaginin sosyo-kulturel zeminini de
olusturmaktadir. Dolayisiyla global markalar icin milliyetcilik, sadece satis ve karlilik
amacina hizmet etmemekte; ayni zamanda, yerel pazarda etkili pazarlama faaliyetleri
yurutmelerini saglayacak sekilde “politik, sembolik ve kdiltlrel alanlarin karmasik

yapllari arasinda bir mizakere araci” (Koch, 2020: 201) olarak da kullaniimaktadir.

Tarkiye'de “yerellik yikamasi” stratejisi kullanan markalarin global degerlerini ve
kimliklerini arkalarinda biraktigi gértlmektedir. S6z konusu markalar bugune kadar

yerli markalar tarafindan kullanildidini goérdigimiz temel milliyet¢i motifleri
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sahiplenmekte ve yeniden uretmektedir. Globalden yerele donusumund tamamlayan
marka, Bati'ya karsi “gu¢c kazanma arzusu” gibi temel milliyet¢i motifleri bu evrede
rahatlikla tetikleyebilmektedir. Sonu¢ olarak; “yerellik yikamasi’nin kullanildigi
reklamlarda milliyetgilik, global markalari yerel kdilturlere mayalamaktadir.
Pandemiyle birlikte tiuketici davranislarindaki degisime dair yapilan pek ¢ok
arastirma, yerel markalara yonelik talep ve guvenin arttigini gostermektedir
(Accenture, 2020; Edelman, 2021). Yeni dinya duzeninde, “yerellik yikamasi’nin
global markalar nezdinde stratejik bir ara¢ olarak yayginlagsmasi pek de sasirtici

olmayacaktir.

Hali hazirdaki c¢alisma, global markalarin “yerellik yikamasi” uygulamalarini
ticari milliyetcilik baglaminda belirli reklam vakalari Gzerinden incelemektedir. Ancak,
global markalarin kullandiklari milliyetgi imgelerin tlketiciler tarafindan nasil
algilandigini degerlendirmek, bilissel ve duygusal tepkilerini anlamak da kavramin
islerligini tayin etmek agisindan dnemlidir. Gelecek g¢alismalarin “yerellik yikamasl”
iceren reklamlarin tiketici Uzerindeki etkilerini ortaya koymasi, alandaki bilgi

bosluguna katki sunabilir.
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