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Ozet

Bu caligma, kiiresel markalarin yerel pazarlarda benimsedigi glokalizasyon stratejilerini, reklam séylemi tizerinden
kiltiirel temsil ve ideolojik anlam tiretimi baglaminda incelemeyi amaclamaktadir. Kiiresel markalarin yerel kiiltiirel
dinamiklerle kurdugu iliski, glinimiiz reklam pratiklerinde 6nemli bir tartisma alani olugturmaktadir. Bu dogrultuda
aragtirma, Nestlé'nin Tirkiye'de ylriittigl “Burast Yuvamiz” reklam kampanyasini 6rnek olay olarak ele almakta ve
reklami gorsel-isitsel bir kiiltiirel metin olarak degerlendirmektedir. Calismada nitel arastirma yaklagimi benimsenmis;
yontemsel olarak 6rnek olay deseni cercevesinde gdstergebilimsel analiz yontemi kullanilmigtir. Analiz siirecinde
Roland Barthes'in diiz anlam, yan anlam ve mit kavramsallastirmalarindan yararlanilmisg; elde edilen bulgular Roland
Robertson'in glokalizasyon kuramu ile Stuart Hall'un kilttrel temsil yaklasimi dogrultusunda yorumlanmistir.
Bulgular, reklam séyleminin yerel kiilttrel kodlar, giindelik yagsam pratikleri, aidiyet duygusu ve “yuva” metaforu
araciligiyla markay: toplumsal yapinin dogal, samimi ve megru bir parcasi olarak konumlandirdigini gostermektedir.
Bu baglamda calisma, reklamlarin yalnizca ticari ve pazarlama amacli araglar olmadigini; ayn1 zamanda kiltiirel
kimliklerin insasinda ve ideolojik anlamlarin dolagima sokulmasinda etkili birer temsil ve séylem alani sundugunu
ortaya koyarak literattre katki saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Glokalizasyon, Gostergebilimsel Analiz, Reklam Séylemi, Kiiltiirel Temsil, Mit.
JEL Kodlari: M37, 039, D83.

Abstract

This study aims to examine the glocalization strategies adopted by global brands in local markets within the context
of cultural representation and ideological meaning production through advertising discourse. The relationship that
global brands establishwithlocal cultural dynamics constitutes an important areaof debate in contemporaryadvertising
practices. Accordingly, the research takes Nestlé’s “This is Our Home” advertising campaign in Turkey as a case study
and evaluates the advertisement as an audlonsual cultural text. The study adopts a qualitative research approach;
methodologically, semiotic analysis is used within the framework of a case study design. In the analysis process,
Roland Barthes” conceptualizations of denotation, connotation, and myth are utilized; the findings are interpreted
in line with Roland Robertson’s theory of glocalization and Stuart Hall’s approach to cultural representation. The
findings show that advertising discourse positions the brand as a natural, sincere, and legitimate part of the social
structure through local cultural codes, daily life practices, feelings of belonging, and the metaphor of “home.” In this
context, the study argues that advertisements are not merely commercial and marketing tools; It also contributes to
the literature by demonstrating that they offer effective spaces of representation and discourse in the construction of
cultural identities and the circulation of ideological meanings.

Keywords: Glocalization, Semiotic Analysis, Advertising Discourse, Cultural Representation, Myth.
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1. Giris

Kiiresellesme siireci ile birlikte ¢cok uluslu markalar,
faaliyet gosterdikleri yerel pazarlarda yalnizca ekonomik
aktorler olarak degil; kilttrel temsil ireten, ideolojik
soylem insa eden gilicli iletisim aktorleri olarak
konumlanmaya baslamistir. Bu baglamda Roland
Robertsonin gelistirdigi glokalizasyon kavrami, kiiresel
ile yerelin birbirini dislayan degil, es zamanli olarak ic
ice gecen yapilar oldugunu ortaya koymakta ve kiiresel
markalarin yerel kiltirlerle kurdugu iligkiyi anlamada
temel bir cerceve sunmaktadir. Kiiresel markalarin
yerel pazarlarda kabul goérmesi, yalnizca drin ve
hizmet uyarlamasiyla sinirli degildir; kiltiirel kodlarin
benimsenmesi, yerel degerlerle duygusal bag kurulmasi
ve ideolojik anlam iretiminin yerel baglamla uyumlu
bi¢imde kurgulanmasi gerekmektedir. Bu yo6nelim
sadece kiiresel sirketlerin reklamlarindan ibaret degildir.
Inanc, Kaya ve Basoglu'nun (2023, s. 135) belirttigi {izere,
Black Friday doneminde Tirkiye merkezli e-ticaret
platformlarinin reklamlarinda da benzer bir kiltirel
tahakkiim bicimi devreye girmektedir. Hepsiburada ve
Trendyol gibi yerli markalarin reklamlarinda kullanilan
gorsel kodlar ve dilsel stratejiler, Bati'dan aktarilan
tiketim aligkanlhiklarini  yalmzca tegvik etmekle
kalmamakta; ayn1 zamanda bu pratikleri arzu edilen ve
olagan bir toplumsal norm olarak yeniden tiretmektedir.
Reklamlar bu noktada kritik bir islev tistlenerek, yalmzca
tanitim ve bilgilendirme araci olmanin 6tesine ge¢cmekte;
kiltirel temsil ve ideolojik séylemin iiretildigi sdylemsel
metinler haline gelmektedir.

Bu calisma baglaminda degerlendirilen Nestlé'nin

“Burast Yuvamiz” reklam kampanyasi, tam da bu
kesisim noktasinda yer almakta; kiiresel bir markanin
yerel kiltiirel degerlerle nasil biitlinlestigini, aidiyet
soylemini nasil kurdugunu ve kendisini yerel toplumsal
yapinin dogal bir parcasi olarak nasil konumlandirdigim
gortiniir kilmaktadir. Reklamlarin 6nemli bir kismi,
simgesel anlatimlar ve mitler Uzerinden ideolojik
islevlerini stirdirmektedir. Gostergebilim caligmalarina
katkilariyla 6ne c¢ikan Fransiz dilbilimci Roland Barthes,
bu baglamda her reklamin bir bildiri niteligi tagidigini

ifade etmektedir (Barthes, 2005, s. 188).

Reklamin gostergebilimsel ¢ozliimlemesi, Barthes'in
(1972) diz anlam, yan anlam ve mit katmanlarina dayah
li¢c asamali model ¢ercevesinde degerlendirilmistir. Diiz
anlam diizeyinde reklam; tarla, toprak, doga, ev, aile,
tretim alanlari, calisanlar, ciftgiler, cocuklarve 6grenciler
gibi gostergeler araciligiyla giindelik yagsamin somut
ve tanidik gorintllerini sunmaktadir. Bu gostergeler

ilk bakista sade, dogal ve sorgulanmaz bir gerceklik

tiretmekte; emek, liretim ve yasam dongiisii odagindayerel
hayata iliskin betimleyici bir tablo kurmaktadir. Ancak
bu gostergeler yalnizca betimleyici diizeyde kalmamakta;
kiiltirel ¢agrisimlar araciligiyla daha derin bir anlam
kazanarak izleyiciyi duygusal diizeyde i¢ine ¢eken bir
temsil alani olugturmaktadir. Kiiltiir, insan faaliyetlerini
ve geligimini belirleyen inang sistemi, sembolik ara¢ ve
tirtin ¢ercevesinde ele alinmaktadir. Bu ylizden toplumun
tarihsel siireci, insanlar tarafindan
tretilen maddi manevi birikimi iceren sanat Uriinleri
ve yasam tarzini kapsayan ¢ok katmanli bir degerler
biitiini olarak goriilmektedir (Makhmudova, 2022). Yani
dilin temsili kultiirden ayri disiinillemez. Yan anlam

manevi normlari,

dizeyinde reklam soylemi, siyah-beyazdan renklilige

gecisler, sicak aile ve ev imgeleri, doga ve tiretim
metaforlari, yerel yasamin samimi ve i¢cten sunumu gibi
unsurlar Gzerinden aidiyet, gliven, stireklilik, toplumsal
dayanigsma ve yerel kimlikle 6zdeslesme gibi duygusal
anlamlar tretir. Bu noktada Stuart Hall'un kiilttirel temsil
yaklagimi devreye girmekte; reklamin yerel kimligi
yalnizca gorinir kilmadigi, ayni zamanda sdylemsel
olarak yeniden kurdugu anlasilmaktadir. Yerel kiltir,
reklama disaridan eklenen bir unsur gibi degil; markanin
kimligiyle biitiinlesmis dogal bir yap: gibi sunulmaktadir.
Mit ve ideolojik diizey ise reklamin anlam iretimindeki
en kritik agamayr olusturmaktadir. Reklam, Nestléyi
yalnizca bir gida treticisi ya da ekonomik aktor olarak
degil; toplumsal sorumluluk tstlenen, giiven uyandiran,
strdirilebilirlik ve kalkinmaya katk: sunan bir toplumsal
aktor olarak temsil etmektedir. Sorumluluk, tGretkenlik,
guvenilirlik ve toplumsal yarar etrafinda kurulan bu
anlati, Barthes'in tanimladig1 bicimiyle tarihsel ve
ekonomik iliskileri gérinmez kilarak, bunlari dogal ve
kacinilmaz bir toplumsal gerceklik gibi sunan mitlere

dontismektedir.

Marka iletisimi, tiiketicilerin bir marka hakkinda
algilarini sekillendiren strectir. Bu siirecte kullanilan
araclar arasinda reklam, halkla iliskiler, sosyal medya
icerik pazarlamasi ve cesitli iletisim etkinlikleri yer
almaktadir (Klymenko & Pityk, 2022). “Burast Yuvamiz”
sloganiyla kurulan “biz” dili, marka ile toplum arasindaki
sembolik sinirlar1 ortadan kaldirmakta; kiiresel bir
sirket “bizden biri”
Boylece marka, disaridan gelen bir kiiresel giic olmaktan
cikarak yerel kiltlriin, toplumsal hafizanin ve aidiyet
hissinin ickin bir parcasina donistiirilmektedir. Bu
stre¢, glokalizasyon stratejisinin yalnizca pazarlama
uyarlamas1 degil; ideolojik bir konumlanma bigimi
oldugunu gostermektedir. Reklam sdylemi kiiresel
ve yerel olami karsithk tizerinden degil, biitiinlesme

olarak konumlandirilmaktadir.
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tizerinden kurgulamakta; marka hem kiiresel prestijini
hem yerel aidiyetini ayni anda tagiyan melez bir
kimlikle sunulmaktadir. Aidiyet miti, markay1 toplumla
duygusal bag kuran bir yuva figiiri haline getirirken;
sorumluluk miti markayr toplumsal kalkinmanin,
tretimin ve gelecegin destekeisi olarak gostermekte;
gliven miti ise markayr kalici, samimi ve glivenilir

bir toplumsal aktér olarak normallestirmektedir.
Boylece aidiyet, gliven ve toplumsal sorumluluk gibi
ideolojik temalar, reklam soylemi araciligiyla dogal,
olagan ve sorgulanmaz toplumsal gerceklikler héline
getirilmektedir. Sonug olarak “Burasi Yuvamiz” reklam
kampanyasi, glokalizasyon yaklagiminin kiiltiirel temsil
ve ideolojik anlam tretimiyle nasil birlestigini gosteren
gliclii bir 6rnek sunmaktadir. Reklam séylemi, markay1
yalnizca ekonomik bir yapi olarak degil; yerel toplumsal
dizenin mesru, givenilir ve vazgecilmez bir parcasi
olarak konumlandirmakta; yerel kiilttrel kodlari, aidiyet
ve gliven sdylemleriyle biitiinlestirerek ideolojik dizeyde
normallestirmektedir. Bu durum, reklamlarin kiltiirel
temsil dretimindeki ve toplumsal gercekligi yeniden inga
eden ideolojik mekanizmalarindaki belirleyici rolint

acik bicimde ortaya koymaktadir.

Bu calisma, kiresel bir markanin yerel baglamda
kurdugu reklam soylemini glokalizasyon ve gostergebilim
perspektifinden incelemeyi amaclamaktadir. Bu amag
dogrultusunda arastirma asagidaki
aramaktadir:

sorulara yanit

«  Kduresel bir marka, reklam séylemi araciligiyla
yerel kiilttrel kodlar1 ve toplumsal degerleri nasil
temsil etmektedir?

«  “Burast  Yuvamiz” reklam  kampanyasinda
kullanilan gorsel ve soylemsel gostergeler, diiz
anlam, yan anlam ve mit dizeylerinde nasil bir

anlam tretimi gerceklestirmektedir?

+  Reklam
baglaminda markay: yerel toplumsal yapinin nasil

soylemi,  glokalizasyon  stratejisi

bir parcasi olarak konumlandirmaktadir?

+ S6z konusu reklamda tretilen mitler, aidiyet,
sorumluluk ve giiven gibi ideolojik temalar1 nasil
normallestirmektedir?

Belirlenen sorular, reklamin yalnizca icerik diizeyinde
degil;
¢ozlimlenmesini mumkin kilmaktadir.

kiltirel ve ideolojik islevleri baglaminda da
flgili
reklamin yalnizca icerik diizeyinde degil; kiiltiirel ve

sorular,

ideolojik islevleri baglaminda da c¢6ziimlenmesini

mimkiin kilmaktadir.

Bu calisma, reklam séylemini kiiresel-yerel etkilesimi

baglaminda ele alarak, glokalizasyon stratejilerinin
yalnizca pazarlama iletisimi diizeyinde degil; ideolojik ve
kiiltiirel temsil stirecleri tizerinden nasil isledigini ortaya
hedeflemektedir. Literatiirde glokalizasyon
kavrami cogunlukla stratejik uyarlama ve yerellestirme

koymay1

pratikleri tzerinden tartigilirken, bu arastirma soz
konusu siireci Barthes'in mit ¢oziimlemesi ve Hall'un
kiiltiirel temsil yaklagimi cercevesinde ele alarak anlam
tiretim mekanizmalarina odaklanmaktadir. Bu yoniiyle
calisma, kiresel markalarin yerel kiltiirel degerleri
nasil “dogal”, “bizden” ve “ka¢imilmaz” kilan bir séylem
kurdugunu gortinitir kilmakta; reklamlarin kiltiirel ve
ideolojik islevlerine iliskin elegtirel literatiire 6zgiin bir
katki sunmaktadir.

2. Yontem

Aragtirmanin yontemsel zemini ¢ temel kuramsal
yaklagima dayanmaktadir:

I.  Roland Robertson’in glokalizasyon kurami,
II. Roland Barthesin gdstergebilimsel analiz modeli,

III. Stuart Hall'un kiiltirel temsil ve anlamlandirma
yaklagimu.

Robertson'in  glokalizasyon kavrami, kiiresel ve
yerel dinamiklerin karsit degil, es zamanl ve ic ige
gecmis bicimde isledigini savunur. Bu yaklagim,
kiiresel markalarin yerel kiltiirlerle kurdugu iligkinin
analiz edilmesinde temel bir cerceve sunmaktadir.
Caligmada glokalizasyon, markalarin yalnizca triin ve
hizmetlerini degil; sdylemlerini, degerlerini ve ideolojik
konumlanmalarini da yerel baglama goére yeniden

yapilandirma bi¢imi olarak ele alinmigtir.

Barthes'in gostergebilimsel yaklagimi ise reklamlari,

diz anlamin Otesinde yan anlamlar ve mitler
araciligiyla ideolojik séylemler iireten metinler olarak
degerlendirmeyi mumkiin kilar. Barthes’a gére mit,
tarihsel ve kiltiirel olarak insa edilmis anlamlarin
“dogal” ve “kacimilmaz” gibi sunulmasini saglayan ikinci
diizey bir anlamlandirma sistemidir. Bu nedenle ¢alisma,
reklam séylemini yalnizca gorsel betimleme diizeyinde
degil; ideolojik anlam tiretimi baglaminda ¢dziimlemeyi

hedeflemistir.

Stuart Hall'un kiiltiirel temsil kurami ise anlamin
metinlerde sabit degil; sdylemsel pratikler araciligiyla
tretildigini ve yeniden dolagima sokuldugunu savunur.
Bu yaklasim dogrultusunda reklamlar, kimlik, aidiyet
ve toplumsal degerlerin temsil edildigi ideolojik alanlar
olarak ele alinmigtir. Boylece analiz, yalnizca reklamin
ne gosterdigiyle degil; nasil bir toplumsal gerceklik ve
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kimlik inga ettigiyle ilgilenmistir.
2.1. Arastirma Deseni

Caligmada nitel o6rnek olay (case study) deseni
belirli  bir

olgunun kendi baglami icerisinde, derinlemesine ve ¢ok

kullanilmigtir.  Ornek olay incelemesi,
katmanli bicimde analiz edilmesine olanak tanimasi
nedeniyle tercih edilmistir. Reklam sdylemi gibi kiiltiirel,
ideolojik ve sembolik anlamlar barindiran metinlerin
yizeysel
Otesine gecerek anlam iretim siireclerini gortntr
kilmaktadir.

¢ozlimlemesinde bu desen, betimlemenin

2.2. Orneklem Secimi

Nestlé  markasinin

Yuvamiz”

Aragtirmanin  orneklemini,
Tirkiye'de
kampanyasi
bir markanin

yurlttigii  “Burasi reklam
olusturmaktadir. Kampanya, kiiresel
kiltirel kodlar, toplumsal

hafiza ve aidiyet soylemi tzerinden kendisini nasil

yerel

konumlandirdigini agik bicimde yansitmasi nedeniyle
amagli drnekleme yontemiyle secilmistir. Incelenen
reklam, glokalizasyon stratejilerinin ideolojik ve kiiltiirel
boyutlarini gériiniir kilan temsil giicii yiikksek bir 6rnek

olarak degerlendirilmistir.
2.3. Veri Toplama Siireci

Aragtirmada veri toplama siireci, dokiiman incelemesi
yontemiyle gerceklestirilmistir. Reklam filmi, gorsel-
isitsel bir kiiltiirel metin olarak ele alinmis; sahne yapisi,
anlati kurgusu, gorsel kompozisyon, renk kullanimi,
mekan temsilleri, karakter rolleri, slogan ve ses unsurlari
analiz kapsamina dahil edilmistir. Veri toplama siirecinde
herhangi bir nicel 6l¢iim yapilmamig; anlam tretimine
odaklanan nitel bir analiz ytrtitilmustur.

2.4. Veri Analizi

Verilerinanalizinde, Roland Barthes'in gostergebilimsel
¢ozimleme modeli temel alinmistir. Analiz stireci tg
asamada gerceklestirilmistir:

+  Diiz anlam (denotation): Reklamda yer alan gorsel
ve isitsel gostergelerin dogrudan, betimleyici
anlamlari ele alinmistir.

+  Yan anlam (connotation): Gostergelerin kiiltiirel
cagrisimlari, duygusal ve sembolik anlamlar

analiz edilmistir.

«  Mit/ ideolojik diizey: Reklam soyleminin trettigi
ideolojik anlatilar, aidiyet, toplumsal sorumluluk,
tiretkenlik  ve kimlik  baglaminda
degerlendirilmistir.

ulusal

Bu asamalar, glokalizasyon kurami c¢ercevesinde
yorumlanarak, kiiresel bir markanin yerel kiltrel
degerleri nasil dogal ve mesru bir séylem haline getirdigi
ortaya konmustur. Analiz siirecinde, reklamin yalnizca ne
soyledigi degil; hangi degerleri gortintr kildig1 ve hangi
ideolojik konumlanmayi normallestirdigi sorgulanmuistur.

3. Kuramsal Cerceve

Calisma, kiiresel markalarin  yerel pazarlarda
benimsedigi glokalizasyon stratejilerini, reklam s6ylemi
tizerinden kilttrel temsil, mit ve ideoloji baglaminda
incelemeyi amaclamaktadir. Bu baglamda calisma,
kuramsal temelini kiltiirel calismalar gelenegi icinde
sekillenen (¢ yaklasim tzerine insa etmektedir: Roland
Robertson'in glokalizasyon kurami, Roland Barthes'in
gostergebilimsel ¢6ztimleme modeli ve Stuart Hall'un
kilttirel temsil yaklasimi. Bu ti¢ kuramsal hat, kiresel-
etkilesimin nasil anlamlandirildigini, reklam
sOéyleminin hangi gostergeler araciligiyla ideolojik
anlatilar drettigini ve bu anlatilarin kiiltiirel kimlikleri
nasil yeniden yapilandirdigini ¢6ziimlemeye imkan

tanimaktadir.

yerel

3.1. Kuramsal Cerceve

Glokalizasyon, Roland Robertson'in kiresellesme
kurami icerisinde gelistirdigi temel kavramlardan biri
olup, “kiiresel ile yerelin es zamanl olarak i¢ ice ge¢cmesi,
birbirini etkilemesi ve dontistiirmesi” strecini ifade eder.
Kavram, global (kiiresel) ve local (yerel) kelimelerinin
birlesiminden tiiretilmis olup literattirde glokalizasyon
seklinde yer edinmistir. Bu yaklagim, kiiresellesmenin
tek yonld bir kiltiirel dayatma olmadigi; aksine yerel
baglamlar tarafindan yeniden yorumlanan, degisen ve

melezlesen bir siire¢ oldugunu vurgular.

Gilinlimiiz pazarlama diinyasinda markalarin basarili
olabilmesi i¢in sadece yerel pazarda degil, ayni zamanda
uluslararasi pazar da bulunmasi gerekmektedir. Bu
baglamda marka iletisimi ve glokalizasyon kavramlar
Yukarida bahsedildigi
markalarin hedef Kkitleleriyle

biyik ©nem tagimaktadir.
lizere marka iletigimi,
etkilesim kurarak onlara degerlerini, misyonlarini

ve dUrlnlerini anlatma sirecidir. Glokalizasyon ise
markalarin global stratejilerini yerel pazarin kiiltiirel,
ekonomik ve sosyal dinamiklerine uyarlama siirecidir.
Bu yoniyle glokalizasyon, kiiresel markalarin iriin ve
hizmetlerinin yerel tercihleri ve ihtiyaclar kargilamak
icin uyarlanmasini ve bu yonde pazarlanmasini iceren,
kiiresel dlcek ile yerel 6lcek arasindaki boslugu dolduran

cok yonli bir kavramdir (Maynard & Tian, 2004).

Bucercevede glokalizasyon, 6zellikle kiiresel markalarin
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yerel kiltirlerle iligki kurma bicimlerini anlamada
6nemli bir kuramsal ara¢ sunar. Kiiresel markalarin yerel
kiltir ile buttinlesmesi, markanin 6z kimligini koruyarak
yerel degerlere, sembollere ve yasam pratiklerine uyum
saglamasiyla gerceklesir. Bu biitiinlesme siirecinin temel
hedefi, tiiketicilerde aidiyet duygusunu giiclendirmektir.
Pazarlama iletisiminde aidiyet duygusu, markaya hem
duygusal hem de kiiltiirel diizeyde bir alan acar; tiiketici
ile marka arasinda daha sirdirilebilir, sadakate dayali
bir iligki kurulmasini saglar. Aymi zamanda bu duygusal
bag, marka tercihini belirleyen 6nemli bir unsur héline
gelerek satiglarin artmasina katkida bulunur.

Bagarili firmalarin bu bagarilarini kendi tilkeleriyle
sinirlandirmayip, trettigi trlin veya sundugu hizmeti dis
pazarlara agmasi, o firmanin global unvani kazanmasi
icin ilk adim olarak gorilebilir. Bu noktada, markalarin
uluslararasi bir kimlik kazanmak ve diinya tizerinde
birbirinden ¢ok farkl: kiilttirel arka plana sahip insanlarla
iletisime ge¢mek icinyaptigi lokal caligmalar globallesme
sirecinin  bir drind olarak nitelendirilmektedir.
Benzerlikleri olsa da farkli kiiltiirlerin birbirinden farkli
diiglinme ve irdeleme egilimlerine sahip olmasi global
markalarin glokalizasyon ve lokalizasyon uygulamalar
yapmadiklar1 takdirde hedef Kkitleleriyle istedikleri
oranda bulusmalarini engellemektedir (Canbaz, 2017).

Ancak bu stirecte dikkat edilmesi gereken kritik nokta,
Yerel
kultiirta benimsemek adina kendi ¢ekirdek kimliginden,

markanin 6z kimliginden uzaklasmamasidir.

degerlerinden veya konumlandirmasindan sapmak,
markanin hem yerel hem de kiiresel diizeyde belirsiz
bir konuma siiriklenmesine neden olabilir. Kimligini

kaybeden bir
yitirebilir;

marka, vyerel pazarda ozginliglni

kiiresel pazarda ise tutarhilik sorunlari
yasayarak marka bitiinligini zedeleyebilir. Boyle bir
durumda marka ne nis bir kitleye seslenebilir ne de genis

bir tiiketici kitlesiyle stirdiirtlebilir bir bag kurabilir.

Bunedenle glokalizasyon stratejileri, kiiresel markalarin
yerel pazara uyum saglarken kendi 6z degerlerini, gorsel
kimligini ve marka vaadini korumalarini gerektirir.
Basarili bir glokalizasyon uygulamasi, kiiresel marka
imaji ile yerel kiltiirel 6gelerin dengeli bir sekilde
harmanlanmasiyla mimkiindur. Bu denge, hem markanin
kiiresel tutarhligini hem de yerel kiiltiirdeki kabul
edilebilirligini gliclendirerek cift yonlii bir basari yaratir.

Global marka yerlilesirken, girdigi pazar: ¢cok yonli bir
bicimde analiz etmeli; lilkenin resmi ve dini giinlerine,
kiltirel kodlarina, titketim aligkanliklarina ve toplumsal
duyarliliklarina  hékim olmalidir. Yalnizca dil veya
sembol diizeyinde bir uyarlama yapmak yeterli degildir;

markanin yerel toplumun degerlerini, beklentilerini ve
glindelik yasam pratiklerini derinlemesine anlamasi
gerekir. Bu nedenle kiresel markalarin yerellesme
stirecinde benimsedigi stratejiler, kiiltiirel zeka, sosyo-
ekonomik yapi, hukuki diizenlemeler ve yerel rekabet
gibi ¢cok boyutlu faktorlerin analizine dayanir. Bunlarin
birkacina bakacak olursak;

Standartlagsma: Ayni iriin, hizmet ve pazarlama
dinya
uygulanmasini esas alan kiiresel yaklagimda, marka

stratejilerinin genelinde degismeden
kimligi, triin tasarimi ve pazarlama mesajlari tim
pazarlarda tutarli bir bi¢imde korunur. Bu stratejinin
temel amaci, markanin evrensel bir imaj insa etmesi ve
tiiketicinin diinyanin neresinde olursa olsun ayni marka
deneyimini yagsamasim saglamaktir. Kiresel tutarlilik,
markanin tanimirhigim artirirken giivenilirlik ve kalite
algisinin da giiclenmesine katkida bulunur. Bu baglamda
Apple, minimal tasarim anlayisini, Urin estetigini,
magaza mimarisini ve reklam dilini farkli cografyalarda
biiytk 6l¢tide degistirmeden stirdtrerek kiiresel 6lcekte
biitincil ve giicli bir marka kimligi olusturmay:
bagarmigtir. Tasarimin, mesajin ve kullanici deneyiminin
homojen tutulmasi, Applein farkli pazarlarda benzer
bir algi yaratmasina ve markanin kiresel prestijini
korumasina olanak tanimaktadir (Lee et al., 2021).

Bununla birlikte, her marka icin bu denli kati1 bir
standartlastirma stratejisinin stirdirtlebilir sonuclar
dogurmadigi sdylenebilir. Ulkelerin kiiltiirel kodlari,
tiketim aligkanliklari, sembolik anlam dinyalar ve
toplumsal beklentileri goz ardi edildiginde, marka yerel
tiiketiciyle duygusal bag kurmakta zorlanabilir. Yerel
baglamdan kopuk bicimde yiiriitiilen kiiresel pazarlama
stratejileri, markanin yabanci, mesafeli ya da dayatmaci
algilanmasina yol acarak uzun vadede tercih edilme
oranlarini dustirebilir. Bu durum, markanin yalnizca
gortinirlik degil, anlam tretme kapasitesini de zayiflatir
(Poulis, 2024). Dolayisiyla kiiresel pazarlarda basari,
mutlak bir standartlasmadan ziyade kiiresel tutarlilik
ile yerel uyum arasinda kurulacak dengeli bir stratejiye
baglidir. Bu dengeyi kurabilen markalar, hem evrensel
kimliklerini koruyabilir hem de yerel pazarlarda daha
kalici ve siirdiiriilebilir bir varlik gosterebilir.

Yerellestirme: Yerel tiiketici kitlesinin var olan kilttrel
beklentilerinin, dini hassasiyetlerinin ve giindelik yagam
pratiklerinin gbz ardi edildigi durumlarda marka-
tiiketici iligkisi ciddi bi¢cimde zedelenebilir. Ozellikle
kiltiirle dogrudan temas hilinde olan triin ve hizmet
kategorilerinde bu uyumsuzluk daha gorintr ve yikici
sonuclar dogurur (Lee et al., 2021). Ornegin, bir fast
food markasinin Hindistan'da inek eti kullanmasi ya da
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Islam inancinin yaygin oldugu iilkelerde domuz eti servis
etmesi, yalnizca tiiketicinin trtinle iliski kurmasim
engellemekle kalmaz;, ayni zamanda markaya kars:
glcli bir olumsuz tutum, boykot ¢agrilari ve toplumsal
tepki gibi sonuclara da yol acabilir. Bu tiir 6rnekler,
markanin yalnizca ticari degil, kiiltiirel bir aktér olarak
da degerlendirildigini acik bicimde ortaya koymaktadir

(Poulis, 2024).

Yerel baglamdan kopuk bicimde yiritilen bu tir
stratejiler, markanin yabanci, duyarsiz ve kilttrel
farkindaliktan yoksun bir yap: olarak algilanmasina
neden olurken; tiiketicinin marka ile kurdugu duygusal
bagi da zayiflatir. Oysa glintimiiz tiiketicisi, markalardan
yalnizca islevsel fayda degil, ayni zamanda icinde
bulundugu kiltiirel ve toplumsal degerlere saygi gosteren
bir yaklagim beklemektedir. Bu nedenle kiiresel markalar
icin glokalizasyon yaklasimi, yalnizca rekabet avantaji
saglayan bir pazarlama tercihi degil; yerel pazarlarda
megruiyet kazanmanin ve marka varligini siirdtrtlebilir
kilmanin temel kosullarindan biri héline gelmistir.
Kiiresel stratejilerin yerel degerlerle uyumlu bicimde
yeniden kurgulanmasi, markanin hem kiiltiirel kabuliini
artirmakta hem de uzun vadeli bir marka-ttketici iliskisi
kurulmasina olanak tanimaktadir (Mandler et al., 2021).

Kansik Strateji: Bu yontem, kiiresel standartlasma
ile yerellestirme stratejisinin bir kombinasyonu olan
karigik strateji, markalarin hem kiiresel dlcekte tutarh
bir kimlik sergilemesini hem de yerel pazarlara uyum
saglayabilmesini amaclar. Bu

strateji  kapsaminda

markanin temel degerleri, gorsel kimligi ve marka
vaadi kiresel olcekte korunurken; iletisim dili, reklam
mesajlar1 ve kampanya kurgular: yerel kiiltturel kodlara
gore yeniden sekillendirilir. Boylece marka, kiiresel
butinligini kaybetmeden yerel tiiketiciyle daha glicli
ve anlamli bir bag kurma imkéani elde eder (Hultman &

Oghazi, 2024).

Glocalizasyon yaklasiminda amag, mutlak bir
standartlagma ya da tam bir yerellesme degil; kiiresel ve
yerel unsurlar arasinda dengeli bir uyum saglamaktir.
Bu denge, markanin evrensel algisini strdiiriirken ayni
zamanda yerel degerler, toplumsal normlar ve kiiltrel
hassasiyetler dogrultusunda kabul gérmesini miimkiin
kilar. Bu nedenle karigik strateji, 6zellikle cok uluslu
markalar i¢in stirdirilebilir bir pazarlama ve iletisim

modeli olarak 6ne ¢ikar (Lee et al., 2021).

Bu stratejiye ornek olarak Coca-Cola gosterilebilir.
Kiiresel 6lcekte giiclii ve tutarh bir marka kimligine sahip
olan Coca-Cola, logo kullanimi, renk paleti ve marka
soylemi gibi temel unsurlari tim pazarlarda korurken;

reklam kampanyalarini farkli tilkelerin kiiltiirel yapisina,
toplumsal degerlerine ve vyerel anlatilarina uygun
bi¢imde kurgulamaktadir. Yerel bayramlar, gelenekler
ve glndelik yasam pratikleri tizerinden sekillenen bu
reklamlar, markanin yerel tiiketiciyle duygusal bag
kurmasini  saglarken; Coca-Cola'nin kiiresel marka
imajini da destekleyen bitlincil bir iletisim stratejisi
sunmaktadir.

Uriin Uyarlama Stratejisi: Uriin uyarlama stratejisi,
farkli

kullanim aligkanliklari ve yasal

markalarin  sunduklar1 driinleri pazarlardaki
tiketici beklentileri,
diizenlemeler dogrultusunda yeniden yapilandirmasini
ifade eder. Bu strateji kapsaminda triintin temel islevi
ve marka kimligi korunurken; teknik ozellikler, icerik,
tasarim unsurlari ya da kullanim bi¢imi gibi bilesenlerde
pazara 6zgii dizenlemeler yapilir. Amag, trtniin hem
yerel mevzuata uygunlugunu saglamak hem de hedef
pazardaki tiketici ihtiyaclarina daha etkin bi¢imde yanit

verebilmektir (Poulis, 2024).

Reklamlar ve ftrlinler buylk kitlelere degil, imkan
varsa secilmis kigilere hitap etmelidir (Godin, 2020).
Uriin uyarlama stratejisi, dzellikle yasal gerekliliklerin ve
teknik standartlarin belirleyici oldugu sektérlerde kritik
bir rol oynar. Otomotiv sektérii bu duruma en belirgin
orneklerden biridir. Farkl tilkelerde uygulanan emisyon
sinirlari, glivenlik yonetmelikleri ve cevresel standartlar,
araglarin motor sistemlerinden giivenlik donanimlarina
kadar pek ¢ok unsurun yeniden diizenlenmesini zorunlu
kilmaktadir. Bu dogrultuda otomotiv markalari, ayni
ara¢ modelini farkl pazarlarda farkli teknik ozelliklerle
sunarak hem yasal uyumlulugu saglamakta hem de yerel
tiiketici beklentilerine uygun ¢oztimler gelistirmektedir.

Bu strateji, markalarin kiiresel pazarlarda rekabet
glclinii korurken olasi hukuki riskleri azaltmasina ve
tiiketici memnuniyetini artirmasina katki saglar. Uriin
uyarlama yoluyla gelistirilen bu esnek yapi, markanin
farkli pazarlarda strdirilebilir bir varlik gostermesini
mimkin kilan 6nemli bir stratejik ara¢ olarak

degerlendirilmektedir (Hultman & Oghazi, 2024).

Bunun yanisira markalar, kiiresel pazarlarda faaliyet
gosteren markalar icin etkili bir pazarlama stratejisi,
cok boyutlu ve entegre bir yaklasimi gerektirir. Ornegin
cok sevdiginiz birini ele alalim, tesadiifen bir yerde
karsilagtiniz ve hemen koyu bir sohbete daldiniz. Size
sicak kanli davrandi ve samimiydi. Haftalar sonra tekrar
karsilagtiginizda size soguk davradi veya gormezden
geldi. Hakkinda ne diglntrdiniz? Yani insanlarin
sizi sevmesi i¢in glivenmesi lazim. Giivenmesi icin de
iyi tanidigini diiginmesi lazim. Sizin farkinizda olnali
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ve sizi hatirlamalidir. Bunun i¢in de onlarin kargisina
her ¢iktiginizda tutarhh olmalisiniz. Tutarsiz davranan
insanlara tahammiil nasil az ise markalara da 6yle (Gokalp
Ozdemir, 2022). Bu baglamda, farkli strateji tiirleri bir
arada ele alinarak markanin hem kiresel tutarlihgim
korumasi hem de yerel pazarlara uyum saglamasi
hedeflenir. Karigik bu cercevede,
standartlagma ile yerellestirmenin bir kombinasyonunu

strateji kiiresel
sunar. Temel marka kimligi kiiresel 6lcekte korunurken,
yerel pazarlarda kicik degisikliklerle uyum saglanir;
ornegin Coca-Cola, farkli tilkelerde kiiltirel kodlara
uygun reklamlar {ireterek marka degerini evrensel
olgekte stirdurtr.

Uriin uyarlama stratejisi ise, tiiketici talepleri ve
yasal gereklilikler dogrultusunda {iriinlerin yeniden
yapilandirilmasini kapsar. Ozellikle otomotiv
sektoriinde, araclarin farkli tlkelerdeki emisyon ve
glvenlik standartlarina gore uyarlanmasi bu stratejinin
tipik bir 6érnegini olusturur. Uriin uyarlama, markanin
yerel yasalara uyumunu saglarken tiiketici ihtiyaclarina
da dogrudan cevap verir ve pazarda kabul gérmesini
kolaylastirir (Lee et al., 2021).

Fiyatlandirma stratejisi, farkli pazarlarin ekonomik
kosullari, rekabet yogunlugu ve alim giicii dikkate
alinarak belirlenir. Giris fiyatlandirmasi, diisiik fiyatlarla
pazara giris yapmay1 kitlesi
olusturmay: hedeflerken; prim fiyatlandirma, yiiksek

ve hizli bir kullanic
kaliteli ve prestijli tirtinler icin premium fiyat belirleyerek
markanin st segment konumunu destekler. Dagitim
stratejisi ise Urlinlerin hedef pazarlara ulastirilmasini
planlar. Dogrudan satis, yerel distribiitorler veya dijital
kanallar araciligiyla yapilan dagitim, markanin erigimini
artirirken lojistik ve maliyet etkinligi saglar. E-ticaret
platformlari, kiiresel trin

pazarlarda dagitimini

kolaylastiran 6nemli araclardandir (Poulis, 2024).

fletisim ve tanitim stratejisi, kiiltiirel farkhiliklar1 goz
ontinde bulundurarak pazarlama mesajlarininiletilmesini
diizenler. Evrensel mesajlar kullanilabilecegi gibi, her
pazar i¢in ozellestirilmis kampanyalar da hazirlanabilir.
Nike'in, farkli ilkelerde yerel sporculari ve kiiltirel
degerleri 6ne ¢ikaran reklamlar: buna 6rnek tegkil eder.
Kilttrel uyumluluk stratejisi ise pazara giris 6ncesinde
hedef kitlenin degerleri, normlar1 ve hassasiyetlerini
incelemeyi icerir; alkollli icecek markalarinin Miisliiman
tilkelerde farkli iletisim yontemleri kullanmasi buna
ornektir.

Pazar segmentasyonu stratejisi, farkhi bolgelerdeki

miisteri gruplarini demografik, cografi veya davranissal
kriterlere gore ayirarak hedef pazarlara 6zel yaklagimlar

gelistirilmesini saglar. Dijitallesme ve teknoloji stratejisi
ise sosyal medya, e-ticaret ve diger dijital platformlar
kullanarak global miisteri kitlesine ulagmay1 kolaylagtirir,
maliyet etkinligini artirir ve etkilesimi gliclendirir.
Son olarak, inovasyon ve strekli uyarlama stratejisi,
markalarin yenilik¢i triin ve hizmetler gelistirmesini
ve pazar geri bildirimlerine gore stratejilerini stirekli
glincellemesini 6ngorir (Mandler et al., 2021).

Bu baglamda kiiresel pazarlama stratejilerinin basarisi,
dogru pazar arastirmalari, esneklik, kiltiirel hassasiyet
ve dijital olanaklarin etkin kullanimina dayanir.
Isletmeler, bu stratejilerden hangisini sececeklerine;
hedefleri, kaynaklar1 ve pazarin 6zelliklerine gore karar
verir. Boylece markalar, hem kiiresel olcekte tutarh
bir imaj olusturabilir hem de yerel pazarlarda kalic1 ve

stirdtrtlebilir bir varlik gosterebilir.

3.2. Reklamlarda Mit ve ideoloji: Barthes'in

Gostergebilimsel Yaklagimi

Reklamlar, yalnizca triin ve hizmetlerin tanitimim
ayni
toplumsal degerlerin, normlarin ve ideolojik séylemlerin
kultiirel Roland Barthes'in
gostergebilimsel yaklagimi, reklamlarin bu ideolojik

yapan ticari iletisim araclari degil; zamanda

tretildigi metinlerdir.
islevini agiga cikarmada 6nemli bir kuramsal cerceve
sunar. Barthes’a gore mit, glindelik yasamda dogal ve
sorgulanmaz goriinen anlamlarin arkasinda isleyen
ideolojik bir yap1 olup, kiltiirel géstergeler araciligiyla

yeniden uretilir (Barthes, 1972).

Barthes, miti ikinci dizey bir gostergebilimsel sistem
olarak tamimlar. Bu sistemde, birinci diizeyde anlam
tagtyan gosterge, ikinci dlizeyde mitin gostergesi héline
gelir ve ideolojik bir anlam iretir. Boylece tarihsel ve
kilttirel olarak insa edilmis degerler, dogal ve evrenselmis
gibi sunulur (Barthes, 1972). Reklamlar da bu mekanizma
araciligyla tiikketim kiltiirting, belirli yagam tarzlarini ve
toplumsal rolleri olaganlastirir.

Bu baglamda reklamlarda kullanilan gérseller, sloganlar
ve anlatilar yalnizca estetik ya da bilgilendirici unsurlar
degil;
reklamlarini inceledigi calismasinda, reklamlarda yer

ideolojinin tagiyicilaridir. Cok uluslu marka
alan sembollerin tiiketimle mutluluk, basar: ve aidiyet
arasinda dogrudan bir iliski kurdugunu belirtir. Bu iliski,
Barthes'in tanimladig1 bigimiyle mit araciligiyla kurulur
ve tiketim davranmisi ideolojik olarak megrulagtirilir
(Erdogan 2023).

Benzer sekilde Oztiirk (2022), kiiresel markalarin
Tirkiye'de yurattiglii reklam kampanyalarinda yerel

kiltirel kodlarin ideolojik bir soylemle yeniden
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tretildigini vurgular. Calismaya gore reklamlar, yerellik,
toplumsal dayanigma ve kiiltiirel aidiyet gibi kavramlar
markanin séylemine entegre ederek, markay: toplumsal
yapinin dogal bir parc¢asi gibi konumlandirir. Bu durum,
mitin ideolojik islevini acik¢a ortaya koyar.

Reklamlarda mit dretimi, Ozellikle aile, mutluluk,
dogallik ve toplumsal sorumluluk gibi temalar tizerinden
yogunlasmaktadir. Donmez (2018), global markalarin
reklam afislerini analiz ettigi calismasinda, bu temalarin
tiketim pratiklerini masumlagtiran ve dogallagtiran
mitler yarattigini ifade eder. Reklam séylemi, boylece
yalnizca bir tiriin vaadi sunmakla kalmaz; ayn1 zamanda
belirli bir yasam bicimini ve degerler sistemini idealize
eder.

Barthes'in gostergebilimsel yaklasimi, reklamlarin
ideolojik boyutunu gortintir kilarak, bu metinlerin
olmadigini ortaya koyar.

Reklamlar, mit araciligiyla toplumsal gercekligi yeniden

“masum” ya da “tarafsiz”
kurgular; tiikketimi, basariy1 ve aidiyeti dogal bir diizenin
parcastymig gibi sunar. Bu nedenle reklam analizi,
yalnizca estetik ya da pazarlama stratejileri tizerinden
degil, ideolojik anlam tiretimi baglaminda ele alinmalidir.

4. Kiiltiirel Temsiliyet ve Kimlik insas1 Ornegi:
Nestle Buras1 Yuvamiz Kampanyasi

Hall'un (1997) kilttrel temsil teorisi, medyanin ve
ozellikle reklamin toplumsal kimlikleri, degerleri ve
normlar1 nasil yeniden drettigini anlamak i¢in temel
bir cerceve sunar. Hall'a gore, kiiltiirel temsil, sadece
nesneleri veya kavramlar géstermek degil; ayn1 zamanda
toplumsal anlamlari insa etmek ve yeniden iretmek
anlamina gelir. Bu baglamda reklamlar, aile yapisi,
toplumsal cinsiyet rolleri ve tiretken yurttas figiirii gibi
sosyal kodlari yeniden tretir ve pekistirir (Hall, 1997).

Global
“aidiyet” ve

markalar, bu cercevede sdylemsel olarak

“toplumsal  sorumluluk” kavramlarini
benimser ve tiiketiciye iletir. Reklam ve pazarlama
stratejilerinde yerel kiilttrel kodlar, ritiieller ve semboller
kullanilarak tiketicide aidiyet duygusu olusturulur.
Ornegin, Tiirkiye'de Coca-Cola gibi markalar, sosyal
sorumluluk projeleri ve yerel kiiltiirel unsurlar tizerinden
hem global marka kimligini korur hem de tiketiciyle
duygusal bir bag kurar (Bayram, 2020; Dénmez, 2018).
Benzer sekilde, cok uluslu markalarin reklam afigleri
ve kampanyalar;, toplumsal sorumluluk mesajlarim
yerellestirilmis semboller aracihigiyla iletir (Oztiirk, 2022;

Erdogan, 2023).

Bu siire¢, markalarin yalnizca tiriin ve hizmet sunmakla
kalmay1p, toplumsal degerleri sahiplendigi ve tiiketiciye

bir kimlik ve aidiyet hissi sundugu bir sdylemsel alan
yaratmasina olanak tanir. Bu baglamda kiiltirel temsil,
markalarin yerellesme stratejileriyle birlegserek hem
toplumsal anlam tretimini hem de marka ile tiiketici
arasindaki duygusal bag giiclendirir.

Nestle'nin Tirkiye pazarinda gerceklestirdigi strateji
tam olarak budur. Marka, yalnizca triinlerini satmakla
halkin  kltirel gecmis
deneyimleri ve toplumsal hafizasini kendi markasinin

kalmamis, yerel degerleri,
bir parcast haline getirmigstir. Tirkiye'deki tiketici ile
Gylesine biitiinlesmistir ki, yerli halkin ge¢misini kendi
gecmisi gibi sahiplenmis ve gelecegini insa etmede
aktor roliind ustlenmistir. Nestle, bu yaklagimini sosyal
sorumluluk projeleri, egitim ve beslenme programlari,
yerel Uretici is birlikleri ve kiltirel mirasa dayah
kampanyalar araciligiyla somutlastirmaktadir.

Bu siire¢, markanin toplumsal aidiyet ve giiven
duygusunu gliclendirmesini saglar; tiketici Nestleyi
yalnizca bir gida firmasi olarak degil, toplumun bir
parcasi ve yasamina katki sunan bir aktdr olarak
algilar. Ornegin, markanin yerel ireticilerle yaptigr is
birlikleri, hem ekonomiye katki saglar hem de Nestle'nin
toplumsal sorumlulugunu ve yerel halkla kurdugu giiclu
bag: goriiniir kilar. Bu baglamda, Nestle'nin Turkiye'deki
stratejisi, klasik pazarlama anlayiginin 6tesine gegerek,
global bir markanin glokal kimligini yerel kiiltiirel
baglamla biitiinlestirme bi¢imi olarak degerlendirilebilir.

Tablo 1. Nestlé “Burasi Yuvamiz” Reklam Kampanyasi
Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Anlam Katmanlan / Yorumsal

Kriter Baghgi Gostergeler Goziimleme

Somut anlam diizeyinde toprak,
hasat, ev, doga, aile, hayvan
gibi dogrudan gostergeler
lizerinden iretim ve emek vurgusu
yapilmaktadir.

Galisanlar,
{iretim sahalari,
doda, tarla, yurt,

barinak, ev

1. Diiz Anlam
(Denotation)

Siyah beyazdan
renklilige gegis,
“yurttan aileye”
doniistim, yerel
yasam temalari

Aidiyet, yerel kimlik, kalkinma,
egitime ve hayvanlara destek,
glivenilir gida retimi gibi duygusal
cagnsimlar gliclenmektedir.

2. Yan Anlam
(Connotation)

Sorumluluk, Kiiresel markanin yerel degerlerle
- 3.Mit/ tiretim, biitiinlegsmesi; ulusal kalkinma
Ideolojik Diizey glivenilirlik, ve toplumsal dayanisma mitinin

siirdiirliilebiirlik yeniden iiretimi.

Dogallik, giiven, iiretkenlik ve
sicaklik temalariyla “iilkenin
rengiyle 6zdeslesme” stratejisi
kurulmaktadir.

Kirmizi, yesil,

4. Renk Kodlar kahverengi tonlari

Aidiyet, aile kavrami, doga ile uyum
ve siirdiiriilebilir yagam temalari 6n
plana gikmaktadir.

5. Mekan /
Gevre

Tarla, ev, yurt,
doga, barinak
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6. Karakter ve
Rol Dagilimi

isciler, ciftciler,
tiniversite
ogrencileri,
cocuklar, anne-
baba figiirleri

Geleneksel Tiirk aile yapisi, iiretken
bireyler ve sorumlu yurttas kimligi
one ¢ikanimaktadir.

7. Nesneler ve

Toprak, su, fide,

Yasam dongiis, iretkenlik ve
dogayla biitinlesme metaforlariyla

Simgeler giines, eller cevresel duyarlilik olusturulmaktadir.
“ " Ortak aidiyet, yerellesme,
8.__Slogan ve Bura_5| Yuv§m|z sahiplenme ve toplumsal sorumluluk
Sozel Metin ifadesi
duygusu vurgulanmaktadir.
. Doga sesleri, Samimiyet, giiven ve huzur duygusu
9. Ses ve Miizik akustik miizik, yaratilarak dogal bir iletigim
Kodlari : -
anlatici sesi atmosferi olusturulmaktadir.
10. Kamera Yakin planlar, igtenlik, bitiinlik ve kapsayicilik
Dili / Gorsel panoramik doga | hissi verilerek markanin insani yonii
Kompozisyon cekimleri one cikariimaktadir.

11. Killtiirel
Kodlar

Tiirk kirsalina
0zgii semboller,
geleneksel yagsam
bigimi

Glokalizasyonun rnegi olarak,
kiiresel markanin yerel kiiltiirle
harmanlanmasi gosterilmektedir.

12. iletisimsel
Amag

“Marka olarak
biz de bu iilkenin
bir pargasiyiz”
soylemi

Kurumsal kimligin toplumsal
aidiyetle birlestigi, markanin “bizden
biri” olarak konumlandig bir anlati
insa edilmektedir.

Tablo 1'de 6zetlenen ¢oziimleme, reklam séyleminin
hangi goOstergeler {zerinden ve hangi
katmanlarinda yapilandirildigini  bitincil
ortaya koymaktadir.
bulgular, tabloda
anlam, yan anlam ve mit diizeylerinde nasil isledigini
ayrintilandirarak,  Nestlé'nin
kampanyasinda kurulan kiltiirel temsil ve ideolojik

anlam
bicimde
Bu cercevede asagida sunulan
siniflandirilan  gostergelerin  duz

“Burasi Yuvamiz”

soylemin yapisini analitik olarak acimlamaktadir.
5. Analiz ve Bulgular

Bu calisma kapsaminda gerceklestirilen gostergebi-
limsel ¢6ziimleme, Nestlé'nin “Burasi Yuvamiz” reklam
kampanyasinda kullanilan gorsel, mekansal ve s6ylemsel
gostergelerin ¢ok katmanli bir anlam tretim stireci i¢in-
de yapilandirildigini ortaya koymaktadir. Barthes'in diz
anlam, yan anlam ve mit diizeylerine dayali ¢6ziimleme
modeli dogrultusunda yiiritilen analiz, reklam séylemi-
nin yalnizca betimleyici bir anlati sunmadiginy; ayni za-
manda glokalizasyon stratejisi ¢ercevesinde aidiyet, top-
lumsal sorumluluk ve kiiltiirel megruiyet gibi ideolojik
temalar1 yeniden trettigini gdstermektedir. Bu baglamda
elde edilen bulgular, reklamda yer alan gostergelerin an-
lam katmanlarina gore sistematik bicimde siniflandiri-
larak degerlendirilmistir. Asagida sunulan tablo, analiz
stirecinde tespit edilen gostergeleri ve bu gostergelerin

diiz anlam, yan anlam ve mit dizeylerindeki karsiliklarini
biitiincil bir ¢ercevede ortaya koymaktadir.

Nestlé'nin “Burasi Yuvamiz” reklam kampanyasina
iligkin gerceklestirilen gostergebilimsel analiz, kiiresel
bir markanin yerel kiltiirel kodlar araciligiyla nasil
ideolojik bir anlati inga ettigini acik bi¢imde ortaya
koymaktadir. Tablo 1de sunulan bulgular, reklam
sGyleminin yalnizca gorsel ve estetik tercihler tizerinden
degil; ayni zamanda anlam tretimi, kiiltiirel temsil ve mit

insasi diizeylerinde yapilandirildigini géstermektedir.

Diiz anlam duzeyinde reklamda yer alan tarla, doga, ev,
aile, hayvan ve tiretim alanlar gibi gostergeler, ilk bakigta
emek, tiretim ve yagam dongtstine iliskin somut bir anlati
sunmaktadir. Bu agsamada kullanilan gorseller, Barthes'in
(1972) tanimladig: bicimiyle “dogal” ve sorgulanmaz bir
gerceklik hissi yaratmaktadir. Ancak bu gostergeler,
yalnizca betimleyici bir iglev iistlenmemekte; yan anlam
ve mit diizeylerinde ideolojik bir anlatinin tagiyicisi
haline gelmektedir.

Yan anlam diizeyinde, siyah-beyaz gortintiilerden renkli
sahnelere gecis, “yurt’tan “aile”ye doniigen mekénsal
anlati ve yerel yagsam pratiklerine yapilan vurgu; aidiyet,
gliven, toplumsal dayanigma ve siireklilik gibi duygusal
cagrisimlart gliclendirmektedir. Bu dontsiim, kiiresel
bir markanin kendisini yerel toplumsal yapinin dogal bir
parcasi olarak konumlandirmasina hizmet etmektedir.
Hall'un (1997) kiilttrel temsil yaklagimi dogrultusunda
degerlendirildiginde, reklamin yerel kimligi yalnizca
temsil etmekle kalmadigy; ayn1 zamanda yeniden trettigi
ve normallestirdigi gérilmektedir. Bu baglamda Nestlé,
kendi

kurumsal kimliginin ickin bir bileseni gibi sunmaktadir.

yerel degerleri digsal bir unsur olarak degil,

Mitveideolojik diizeyde ise reklam s6ylemi, sorumluluk,
tretkenlik, gtivenilirlik ve stirdirtlebilirlik temalar:
Barthes'in (1972) ikinci
diizey anlamlandirma sistemi olarak tanimladig: mit, bu

etrafinda yogunlasmaktadir.

noktada acik bicimde devreye girmektedir. Reklamda yer
alan tiretim imgeleri, doga ile uyumlu yagsam vurgusu ve
kolektif emek anlatisi; Nestlé'yi yalnizca bir gida tireticisi
degil, toplumsal kalkinmanin ve ulusal gelecegin bir
aktorii olarak konumlandirmaktadir. Béylece tarihsel ve
ekonomik bir stire¢ olan kiresel sirket varligi, dogal ve
kacinilmaz bir toplumsal gerceklik gibi sunulmaktadir.

Renk kodlari ve mekansal tercihler de bu mitin
gl¢lendirilmesinde onemli rol oynamaktadir. Kirmizi,
yesil ve kahverengi tonlari;; dogallik, bereket ve giiven
cagrisimlariyla  yerel

bulunurken, tarla, ev ve doga gibi mekénlar aidiyet

kultiirel hafizaya gondermede

ve “yuva” metaforunu pekistirmektedir. Robertson’in
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(1995) glokalizasyon yaklagimi baglaminda
degerlendirildiginde, bu tercihler kiiresel bir markanin
yerel semboller aracihigiyla megruiyet kazanma

stratejisinin bir parcasi olarak okunabilir. Kiiresel kimlik
geri plana itilmemekte; aksine yerel kiltiirel kodlar
araciligiyla yeniden anlamlandirilmaktadir.

Reklamda yer alan karakter ve rol dagilimi da ideolojik
anlatinin  dnemli bir bilesenidir. Isciler, ciftciler,
6grenciler, cocuklar ve aile figiirleri tizerinden kurulan
anlaty; tretken, sorumlu ve topluma katki sunan birey
modelini gértiniir kilmaktadir. Bu temsiller, reklamlarda
stkca kargilagilan “ideal yurttag” figlirini yeniden
tretirken, markay: bu toplumsal diizenin destekleyicisi
ve siirdiiriiciisii olarak konumlandirmaktadir (Oztiirk,
2022; Erdogan, 2023).

Slogan duzeyinde kullanilan “Burast Yuvamiz” ifadesi
ise reklamin ideolojik omurgasini olusturmaktadir. “Biz”
dili tzerinden kurulan bu sdylem, marka ile toplum
arasindaki sinirlari sembolik olarak ortadan kaldirmakta;
Nestléyi digsal bir kiiresel aktor olmaktan ¢ikararak
“bizden biri” konumuna yerlestirmektedir. Barthes'in
(1972) belirttigi tizere, mit tam da bu noktada islev
kazanmakta; tarihsel olarak kurulmus bir marka-pazar
iliskisi, dogal bir aidiyet iliskisi gibi sunulmaktadir.

Sonug olarak tabloya dayali bulgular, Nestlé'nin “Burasi
kampanyasinin, glokalizasyon stratejisini
yalnizca iletisimsel bir uyarlama olarak degil; kilttrel
ve ideolojik bir konumlanma bi¢imi olarak kullandigim
gostermektedir. Reklam sdylemi, yerel kiiltiirel kodlar
ve mitler araciligiyla markay: toplumsal yapinin megru,
glivenilir ve vazgecilmez bir parcas: haline getirirken;
tiketim pratiklerini de bu anlati icerisinde dogal ve
sorgulanmaz kilmaktadir. Bu durum, reklamlarin kiiltrel
temsil ve ideoloji tiretimindeki merkezi roliini bir kez
daha gorintr kilmaktadir (Barthes, 1972; Hall, 1997,
Robertson, 1995).

Yuvamiz”

6. Sonug

Bu calisma, kiiresel bir markanin yerel baglamda
kurdugu  reklam  s6ylemini,  glokalizasyon  ve
gostergebilim perspektifinden inceleyerek reklamlarin
kiiltiirel temsil ve ideolojik anlam tiretimindeki rolini
ortaya koymayi amaclamigtir. Bu dogrultuda Nestlé'nin
“Burasit Yuvamiz” reklam kampanyasi, nitel 6rnek olay
deseni cercevesinde gostergebilimsel analiz yontemiyle

¢oztimlenmistir.

Elde edilen bulgular, kiiresel bir markanin yerel
kiltirel kodlari yalnizca temsil etmekle kalmadigini;
kodlar1

reklam soylemi araciligiyla bu yeniden

yapilandirdigini  gostermektedir. Reklamda kullanilan
mekanlar, karakterler ve anlati kurgusu, yerel yasam
pratiklerini idealize ederek markayi bu degerlerin dogal
ve ayrilmaz bir pargasi olarak konumlandirmaktadir. Bu
durum, reklamlarin kiiltiirel temsili tarafsiz bir yansima
olarak degil; ideolojik bir insa stireci olarak isledigini
ortaya koymaktadir.

Gostergebilimsel  ¢oziimleme, reklam soyleminin
diz anlam duzeyinde giindelik ve tamidik bir yagsam
anlatis1 sundugunu; yan anlam diizeyinde ise aidiyet,
gliven, siireklilik ve toplumsal sorumluluk gibi duygusal
cagrisimlar harekete gecirdigini ortaya koymustur. Mit
diizeyinde ise bu gostergeler, kiiresel bir sirketin yerel
baglamdaki varhigim1 dogal, kacinilmaz ve toplumsal
olarak yararli bir gerceklik gibi sunan ideolojik bir
anlatiya dontismektedir. Bu baglamda reklam, tarihsel ve
ekonomik iligkileri goriinmez kilarak onlar1 “dogal” héle

getiren bir mit iretmektedir.

Glokalizasyon perspektifinden degerlendirildiginde,
reklam soyleminin kiiresel ve yerel olani karsit
kutuplar olarak sunmadigi; aksine bu iki diizlemi i¢ ice
gecirerek markayi yerel toplumsal yapinin “i¢inden” bir
aktor olarak konumlandirdigi goérilmektedir. “Burasi
Yuvamiz” ifadesiyle kurulan “biz” dili, marka ile toplum
arasindaki sinirlar1 sembolik olarak ortadan kaldirmakta;
kiiresel bir sirket, yerel yasamin dogal bir bilegeni gibi
sunulmaktadir. Bu sdylem, kurumsal aidiyet duygusunu
gliclendirirken, titkketim iliskilerini de toplumsal baglilik
ve sorumluluk séylemleriyle megrulastirmaktadir.

Ancak bu temsil bi¢imi, uzun vadede elestirel olarak
degerlendirilmesi gereken kiiltiirel ve ideolojik sonuglar
da dogurmaktadir. Reklam sOylemi aracihigiyla yerel
kimlik unsurlarinin kurumsal anlati icine déhil edilmesi,
yerel degerlerin metalagmasina ve ticarilestirilmesine
zemin hazirlamaktadir. “Yuva”, “biz” ve “aidiyet” gibi
kavramlar, bu baglamda toplumsal iliskileri giiclendiren
kavramlar olmaktan ziyade, kurumsal séylemin
hizmetine sunulan ideolojik araclara doniigmektedir. Bu
durum, reklamlarin yalmzca ekonomik degil; kiltiirel
ve sembolik alan tzerinde de dontstlriici bir etki

yarattigini gostermektedir.

Bu c¢alismanin temel simirlihigi, tek bir reklam
kampanyasi tzerinden ylriitilmis olmasidir. Bulgular,
temsil glici yiiksek bir ornek sunmakla birlikte,
farkli  sektorlerdeki  kiiresel ~markalarin  reklam
soylemleriyle karsilagtirmali olarak ele alindiginda daha
genellenebilir sonuglara ulagilabilir. Ayrica caligma,
yalnizca metinsel ve gorsel ¢oziimlemeye odaklanmis;
izleyici alimlama stireclerini kapsam dig1 birakmuistir.
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Gelecek aragtirmalarda, reklam soylemlerinin hedef
kitle

gortismeler ya da alimlama analizleri yapilmasi, ideolojik

tarafindan nasil alimlandigina yonelik nitel
etkilerin daha buttnctl bicimde degerlendirilmesine
katki saglayacaktir. Bunun yani sira, glokalizasyon
stratejilerinin dijital medya ve sosyal platformlardaki
yansimalarinin incelenmesi, kurumsal aidiyet s6yleminin
nasil yeniden duretildigini anlamak acisindan 6nemli
bir arastirma alan1 sunmaktadir. Ozellikle uzun vadede
yerel kimliklerin kurumsal séylemler araciligiyla nasil
donigtigi ve metalagtigina odaklanan caligmalar,
reklamlarin kiltiirel hegemonya tretimindeki rolini
daha gortntr kilacaktr.

Glokalizasyon, global markalarin yerel pazarda basarili
olabilmesi icin gelistirilmis bir stratejidir. Markalarin
global olgekte tutarli bir imaj ve mesaj sunarken, yerel
pazara 6zgu kiltirel ve ekonomik dinamikleri dikkate
almasini gerektirmektedir. Ayn1 zamanda kiiresel marka
algisini 6nemseyerek global kimligi korur (Breuch, 2015).
Bu noktada, Nestle’'nin “Burasi Yuvamiz” kampanyasi
global marka bitiinligh ve yerel halk tiiketimi ile
glokalizasyonun basarili bir 6rnegidir.

Sonug¢ olarak bu calisma, reklamlarin yalnizca trtn
tanitimina hizmet eden iletisim aracglari olmadiginy;
kiltirel temsil, ideoloji ve kimlik ingasi siireclerinde
merkezi bir rol stlendigini ortaya koymaktadir.
Kiresel markalarin yerel degerleri kullanarak kurdugu
soylemlerin, hem mesruiyet tretimi hem de kiltiirel
anlamlarin yeniden yapilandirilmas: agisindan elegtirel

bir perspektifle degerlendirilmesi gerekmektedir.
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