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Oz

Gecmisten bugiine, diinya genelinde yasanan ¢ok sayida siyasi, ekonomik ve sosyal krizin yani sira meydana gelen dogal
afetlerin toplumlar1 derinden etkileyerek bireylerin birbirlerine kenetlenmelerini sagladigi goriilmektedir. Ozellikle sosyo-politik
baglamda bir ulusun birlik ve beraberligini yikmaya yonelik gerceklesen miidahaleler cogunlukla toplumun genis kesimlerinde negatif
tepki yaratmistir. Buna paralel olarak, bireylerin sahip olduklar1 milli birlik ve beraberlik duygular1 kurumsal diizeyde de karsilik
bularak, markalarin iletisim c¢alismalarinda siklikla islenmektedir. Buradan hareketle, calisma kapsamunda Tiirkiye bankacilik
sektoriinde faaliyet gosteren dort bankaya ait kurumsal reklamlar gostergebilimsel yontem ile ¢oziimlenmis ve reklam mesaj cekiciligi
olarak; milli birlik ve beraberlik, milli degerler, vatan, ulus, bayrak, toprak, kiiltiir, koklii tarih bilinci, gelenekler, birlikte miicadele gibi
kavramlara yonelik metin, gorsel ve sesler kullanildig: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Birlik, Beraberlik, Milli Degerler, Reklam Mesaj Cekiciligi, Sosyal Cekicilik, Kurumsal Reklam.

Abstract

From the past to the present, many political, economic, and social crises around the world, as well as the natural disasters
occurring in the deep impact on societies and most of the time it is seen that individuals are engaged in each other. In particular, the
interventions to destroy the unity and solidarity of a nation in a socio-political context have often caused a negative reaction in large
sections of society. Parallel to this, the national unity and solidarity that individuals have in the institutional level is also found in the
communication studies of brands. Hence, the scope of work of the four corporate ads banking sector banks operating in Turkey was
analyzed by semiotic method. As advertising message appeals; it has been determined that text, visual and sounds are used for
concepts such as national unity and togetherness, national values, homeland, nation, flag, land, culture, deep-rooted history
consciousness, traditions, and struggle together.

Keywords: Unity, Togetherness, National Values, Advertising Message Appeals, Social Appeal, Corporate Advertising.

GIRIS

Bugtin, diinya niifusunu olusturan milyarlarca insan, farkli cografyalarda sayisiz olayla kars1 karsiya
kalmaktadir. Savaglar, ekonomik krizler, darbe girisimleri, ticari miidahaleler, depremler, kasirgalar, sel
baskinlar: ve daha pek ¢ok dis faktor bireylerde derin izler birakmaktadir. Siralanan bu negatif gelismelerin
genis olcekde toplumun biiytik kesimini etkileyen olaylar oldugu stylenebilmektedir. Boyle zamanlarda,
kiiltiire, jeopolitik konuma, yasam tarzlarina veya tarihsel 6zelliklere gore degisiklik gosterse de bireylerin
dayanigma icinde ortak degerleri savunduklar: goriilmektedir.

Toplumun topyek@in bir savunma durumuna ge¢mesi, sosyal yasamin bir¢ok alanina yansirken,
kurumsal diizeyde de ozellikle isletmeler tarafindan yogun faaliyetler gerceklestirilmektedir. Toplumun
genelini etkisi altina alan olaylarda isletmelerin, gerek tiretim gerekse iletisim boyutunda bireyleri
birlestirici, biitiinlestirici rol tistlendikleri ifade edilebilmektedir.

Yukarida sozii edilen olumsuz olaylarin yasandigi donemlerde, agirlikhi olarak ulusal markalarm
reklam kampanyalarinda milli birlik, beraberlik, vatan, toprak, ulus, bayrak, omuz omuza miicadele, gelecek
icin daha fazla galisma, tarihsel degerleri hatirlama gibi kavramlar1 mesaj igeriklerinde kullandiklar
goriilmektedir. Bu baglamda reklam mesaj cekiciliklerinden biri olan “sosyal cekicilik” kapsaminda milli
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birlik ve beraberlik unsurlarnin reklam mesaj cgekiciligi olarak kullanildig1r soylenebilmektedir. Bu
calismada, Turkiye 15 Bankasi, Akbank, Ziraat Bankas1 ve Vakifbank markalariin kurulus yil déntimlerine
ait kurumsal reklamlar gostergebilimsel yontemle ¢6ziimlenmis ve Toplumbilimsel Kuram baglaminda
analiz edilmistir.

1. Reklam Cekiciliklerine Kavramsal Bir Bakis

Dogas1 geregi reklamcilik bir ikna bicimi olarak bilgilendirmeye, konumlandirmaya, ikna etmeye,
gticlendirmeye, farklilastirmaya ve nihayetinde tirtin ve hizmetleri satmaya calismaktadir (Reichert, 2003,
13). Reklamda iknanin 6n kosulu, tiiketicilerde markaya veya tirtine iligkin bir cazibe yaratmaktir. Cekicilik,
bir trtunt tiiketicilerde cazip ya da ilging kilan herhangi bir sey olarak tanimlanir (Welss, Burnett ve
Moriarty, 1992, 249). Bagka bir deyisle reklam c¢ekiciligi, tiiketicileri satin almalar1 yoniinde motive etmek
icin tasarlanmis herhangi bir mesaj (Mueller, 1986, 3), tiiketicilerin ilgisini ¢ekme ve triinti satin alma
niyetini arttiran bir unsurdur (Lin, 2011, 8450). Dolayisiyla cekicilik, reklamin arkasindaki temel fikir veya
hedef kitlelerin neden yle davranacigina iliskin temel nedendir (Ezirim ve Chukwu, 2012, 104).

Ttiketicilerin dikkatini reklam mesajina ¢ekmeyi ve iknanin kuvvetini arttirmay1 saglayan bir 6ge
olan ¢ekicilik, psikolojik ve sosyolojik olarak tiiketicilerin gereksinimlerini giidiileyerek reklamin dikkat
cekiciligini arttirmaktadir (Sener ve Uztug, 2012, 154). Uriinii satin almak icin bir neden veren reklam
cekililigi, kendine 6zgti olmali ve hedef kitlelerde tirtin hakkinda olumlu bir izlenim yaratmalidir (Mishra,
2009, 23). Reklam cekicilikleri, tiiketicilerin diistinceleri ve hisleri ile eslesirse markaya karsi olumlu
tutumlari, satin alma niyetlerini ve marka tercihlerini arttirmaktadir (Ezirim ve Chukwu, 2012, 104). Esiyok
(2017) tarafindan 264 reklamin analizine dayali olarak yapilan arastirma verilerine gore reklamlarda en fazla
marka bilinirligi gekiciligi (98 reklam), daha sonra bilgi verme (54 reklam), kanit (54 reklam), tesvik etme (29
reklam), duygulara hitap etme (20 reklam) ve merak uyandirma (9 reklam) gekicilikleri kullanilmistir.

Reklam c¢ekicilikleri, yaygin smiflandirmasiyla rasyonel gekicilik ve duygusal cekicilik olmak tizere
iki temel baghik altinda toplanmaktadir. Rasyonel cekicilik, reklam mesajlarinda kullanilan fiyat, teknik
ozellikler, kullanim talimatlar1 gibi rasyonel uyaricilara yer verilen mesaj cekiciligiyken; duygusal
cekicilikler tiiketicilerin duygularina etki eden mizah, korku, cinsellik gibi duygusal uyaranlardan
olusmaktadr.

Rasyonel reklamcilik, tiiketicilerin mantikli ve rasyonel karar verdiklerine inandiklar1 geleneksel
bilgi isleme modellerinden gelmektedir. Bu yaklasimlarda mesaj, kisilerin reklami yapilan marka/irtin
hakkindaki onyargilarmi kiracak sekilde tasarlanmistir ve tiiketicilerin inanglarimi marka nitelikleri
hakkinda argiimanlarin veya gerekgelerin ikna edici giictine dayanarak degistirmektedir (Albers-Miller ve
Stafford, 1999, 43-44). Rasyonel reklamlar, tiiketicilerin fonksiyonel ve 6nemli olarak goriilen bir ya da
birden fazla temel vaat konusunda bilgilendirilmesini icermektedir (Johar ve Sirgy, 1991, 23). Rasyonel
reklam cekiciliginde {iriin tiiketicilerin arzuladigl faydanin temel oneri oldugu ve urtin veya hizmetin
tiiketiciler tarafindan talep edilen fonksiyonun veya faydalarmin bulundugu sekilde vurgulanmaktadir (Lin,
2001, 8447). Dogrudan olan bu reklamlar, dolambagsiz bi¢cimde sunulan gercekgi bilgileri kapsamakta ve
objektif olarak kurgulanmaktadir (Stafford ve Day, 1995, 62). Rasyonel mesaj cekicilikleri, alicilarin bir
tirtinii neden sevmesi ve satin almasi gerektigine iliskin dayanag: aktarmak igin yalin bilgiye ve gerceklere
dayanan iletileri kapsamaktadir (Hadjimarcou, 2012, 57).

Reklamlarda kullamilan duygusal mesaj cekicilikleri, duygulara ve tiiketicilerin diirtiilerine
dayanmaktadir. Hosa giden veya arkadasca bir marka yaratarak tirtin hakkinda tiiketicilerde olumlu algilar
yaratilmakta ve duygusal baglar kurulmaya g¢alisilmaktadir (Albers-Miller ve Stafford, 1999, 44; Cutler ve
Javalgi, 1993). Duygusal cekicilik, belirli tirtinleri satin alma konusunda motivasyon saglamak icin olumlu
(ask, gurur, mizah ve keyif) veya olumsuz duygular1 (korku ve sugluluk) hareket gecirmektedir (Zhang vd.,
2014, 2107). Ilgili yazinda duygusal reklam gekiciliklerine iliskin ok sayida tiir bulunsa da korku, mizah ve
cinsellik en fazla kullanilan mesaj ¢ekicilikleridir.

Korku cekicilikleri, verilen mesajda onerilenleri yapmadiklar1 takdirde meydana gelebilecek
zararlar1 gostermek suretiyle insanlari korkutacak sekilde hazirlanmis ikna etmeye yonelik mesajlardir
(Witte, 1992, 329). Korku, alkol ve sigaraya karsi gerceklestirilen kampanyalar gibi sosyal yonlii kampanya
mesajlarinin vazgecilmez iceriklerinden birini olusturur (Bati, 2016, 217). Gegit (2011) tarafindan
televizyonda yaymlanan sigorta reklamlarinda korku cekiciliginin nasil kullanildigina dair yapilan
arastirmada, reklamlarda mal ve can kaybina iliskin mesajlar verildigi ve tiiketicilere bu zararlardan
kurtulmak i¢in markanin sundugu vaatlerin iletildigi sonucuna ulasilmistir. Calismada ayni zamanda korku
mesajlarinin cinsellik ve mizah ile dozunun distirtildiigii bulgusu da elde edilmistir.
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Mizah, “kisileraras: iliskilerde, toplumun tepkilerini ve isteklerini dile getirmede alternatif bir
yontem olarak sikga kullanilmaktadir.” (Ergin vd., 2018, 214). En 6nemli sosyal araclardan biri olarak
hayatin her alaninda karsilasabilecegimiz mizah, eglendirmeyi, giildtirmeyi ve bir kisiye/davranisa ince bir
alay yoluyla takilmay: kapsamaktadir (Firlar ve Celik, 2010, 165). Mizah, isleme ve anlayisi arttirma
potansiyeli ile birlikte ilgi ve hatirlama tizerinde 6nemli derecede olumlu etkilere sahiptir (Petrescu vd.,
2015, 387; Venkatesh ve Senthilkumar, 2015, 172). Soyle ki reklam ve mizahin ortak paylasiminda
“eglendirmek, diistinmek, yansitmak ve dikkati odaklamak” bulunur (Firlar ve Celik, 2010: 165). Mizah,
tiiketicilerin hem markaya hem de reklama yonelik tutumlarinda ilginin diisiik oldugu zamanlarda, yiiksek
oldugu zamana gore daha etkili olabilmektedir (Venkatesh ve Senthilkumar, 2015, 172). Cline ve Kellaris
(2007) tarafindan yapilan arastirmada mizahin zihinde yer etme {izerinde etkili oldugu; mizah giicli ve
mesajla ilgili oldugunda reklamin daha fazla hatirlandig1 sonucuna ulasilmistir. Zengin (2018) tarafindan
mizahm ve tnlilerin kullanildig1 banka reklamlara iliskin yapilan arastirmada “katilimcilarin reklama
maruz kaldiktan sonraki tutumlarimin olumlu yonde degistigi, banka reklamlarinda yer alan {inliilerin
reklamda mizahi, ¢ekici ve giivenilir olarak algilanmasi ile reklama yo6nelik tutumlar arasinda iliski oldugu”
saptanmustir.

Bir¢ok reklamda dogrudan cinsellikle ilgili veya cinselligi cagristiran 6gelere yer verilerek, reklamin
dikkat ¢ekmesini saglamak, marka konumlandirmaya destek olmak gibi cesitli iletisim hedeflerinin
gerceklestirilmesine calisilmaktadir (Bakir, 2013, 15). Cinsel cekiciligin kullanildig1 bazi reklamlarda aleni
sekilde ciplaklik veya erotik iligski gortintiileri yer alirken; bazilar1 ise imalarla veya kelimelerle cinsellik
duygusunu iletmektedir (Sahin ve Aslan, 2017, 664). Reichert ve Ramirez (2000) cinsel ¢ekiciligin
karakteristiklerini fiziksel ozellikler (kiyafet, genel cekicilik ve viicut yapisi), hareket (modellerin
davranslar1 ve sozlii/sozsiiz iletisimi), baglamsal 6zellikler (kamera efektleri, miizik, aydinlatma), mesafe
(fiziksel uzaklik ve modeller arasindaki etkilesim) ile rontgencilik, fantezi ve yansitma olarak siralamaktadir.

1.1. Duygusal Bir Reklam Cekiciligi Olarak Sosyal Cekicilik

Duygusal mesaj cekiciligi, duygulara dayali reklamlarla olumlu marka cagrisimlar1 yaratarak
tuketicilerin trtin hakkinda olumlu seyler hissetmesini saglamaktadir (Panda vd., 2013, 9). Duygusal
reklamlar alicilarm aktif ilgisini ve bilgiyi islemek icin 6znel cabasim gerektirir. Bu tiir reklamlarda,
okuyucunun-dinleyicinin-izleyicinin iligkili sonuglar ¢ikarabilmesi i¢in mesaji 6ztimsemesi gerekir (Onate
vd., 2018, 94). Tiiketicilerin deneyimleri hem olumlu hisleri (nese ve sevgi) hem de olumsuz karsitlar
(tztintt ve nefret) kapsamaktadir. Tiiketimin bu duygusal boyutlar1 dogrudan kisilerin yasam tarzlarina,
degerlerine, inanclarina, geleneklerine, kisilik 6zelliklerine dayanir (Panda vd., 2013, 10).

Panda ve digerleri (2013) arastirmalarin gercekgi bilgilere dayali rasyonel cekiciliklerin duygusal
cekicilikle karsilastirildiginda daha az etkili oldugu kanitladiginu ileri siirerler. Hizmet kategorisi ¢rneginde
fiyat bilgisine dayali mesaj, tiiketim oncesi deneyimi olmayan veya smirli olan tiiketiciler arasinda
beklentilerin sekillenmesinde etkili olamayabilmektedir. Fiyat bilgisi igeren reklamlar, bilgi icerigi agisindan
yiiksek hatirlanma oranina sahip olsa da hizmet markalarina yonelik olumlu hislerin ve tutumlarin
olusturulmasinda basarisiz olmaktadir (2013, 14). Aaker ve Norris (1982) arastirmalarinda bilgilendirici
reklamlarin daha fazla hatirlandig, ikna edici, etkili ve ilgi cekici oldugu sonucuna ulasmislardir. Buna
karsilik Goldberg ve Gorn (1987) yaptiklar1 arastirmada duygusal reklamlarin bilgilendirici reklamlara gore
tiiketicilerde daha olumlu reaksiyonlar olusturdugu bulgusunu elde etmistir.

Bir duygusal cekicilik tiirti olarak sosyal cekicilik insanlarin digerleri tarafindan onaylanma,
sevilme, takdir gorme veya en azindan kabul gorme ihtiyaglarinin farkinda olarak prestij, sevgi, kabul
gorme ve benzeri kazanimlari vaad etmektedir (Secrist, 1998, 12). Jiang (2010, 83) sosyal gekicilik icerisindeki
unsurlar1 ‘taninma, sosyal statii, saygi, ilgi, katilim, sosyal mahcubiyet, bagllik/aidiyet, ret, kabul,
onaylama, cevresel koruma, diinya refahi, digerlerine yardim, topluma doniis, sosyal faaliyetler, yasam
tarzy, iletisim kurmak, baglanty, iliski/ag, kolektif gti¢ ve yetki’ olarak siralamaktadir.

Zu ve digerleri (2014) sosyal gekiciligi yonlendirilmemis (herhangi bir ikili iliskiyi ima etmeyen
mesajlar gibi), digerlerine yonelik (aliciya belirli bir deger oneren mesajlar gibi) ve kendine yonelik
(gondericiye yonelik deger oneren mesajlar gibi) olarak ayirmaktadirlar. Yonlendirilmemis cekicilikte
reklam gonderici ve alic1 arasinda sosyal iliskilere dayali herhangi bir hareket ¢agrisi olmadan yalmizca {irtin
ya da marka bilgisi sunmaktadir. Yonlendirilmis gekicilik sosyal iliskilere dayali bir ¢agr1 yapmaktadir.
Digerlerine yonelik gekicilikte reklam alicilara iirtintin 6zellikle onlar icin 6nerildigini soylerken; kendine
yonelik reklamlar alicilardan {iiriin mesajlariyla ilgili olarak gondericiye yardim etmesini (tavsiye vermesi
gibi) istemektedir (2014, 309).
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Sosyal ¢ekiciligin ayn1 zamanda bireyin toplumda var olmas: ve iliskilerini giiclendirmesi, toplumda
birlikte yasama bilinci ve bununla birlikte milli degerleri paylasma acisindan da kapsayict oldugu
gorilmektedir. Ozellikle toplumun biitiintinii etkileyen zaman ve kosullarda, milli birlik ve beraberlik
duygusunun toplumun genelinde karsilik buldugu ifade edilebilmektedir. S6z konusu kosul ve zamanlarda
vatandaslarin paylastiklart milli birlik ve beraberlik duygularmin kurumsal hayatta markalarin iletisim
calismalarina da yansidig: soylenebilmektedir. Buradan hareketle reklam kampanyalarinda da milli birlik ve
beraberlik vurgusu goriilmektedir. Tiirk Telekom'un ‘15 Temmuz Demokrasi ve Milli Birlik Guntnd’
anmak amaciyla hazirladig1 reklam kampanyasi;;, Garanti Bankasinin Milli Basketbol Takimima sponsor
oldugu donemde yaptig1 12 Dev Adam’ reklam kampanyasi; Coca Cola tarafindan yapilan ‘Ramazan Ay1
Birlik ve Beraberlik’ temali reklam kampanyasi sosyal ¢ekicilik mesajlarini iceren reklamlara ornek
gosterilebilir.

2. Arastirma

2.1. Aragtirma Konusu

1900’1t yillarm ilk ¢eyreginden bu yana meydana gelen savaslar, dogal afetler, ekonomik ve siyasi
krizler nedeniyle tiim diinyada ulus ve millet olma anlayist daima giindemde yer etmektedir. Ozellikle bir
toplumun gelecegi s6z konusu oldugunda, o toplumu olusturan bireylerin, 1rk, renk, dil, ideolojik goriis
ayrimi yapmadan topyekiin olarak ortak bir zihinde bulustuklar: goriilmektedir. Bu ortak biling, kimi zaman
markalarin kurumsal iletisim kampanyalarinin odak noktasi olmus ve milli birlik beraberlik duygular
zemininde ttiketiciler ile markalar1 bulusturmustur. Buradan hareketle, milli birlik ve toplumsal beraberligin
reklamlarda kullamim bicimleri, gorsel ve sozel metinlerin ¢oztimlenmesi bu ¢alismanin konusunu
olusturmaktadir.

2.2. Aragtirmanin Amaci

Toplumsal birlik ve beraberligin bir gekicilik olarak kullanildig: reklamlarmn gorsel ve sdzel olarak
¢oziimlenmesi, yapilacak alt okumalarla gelecekteki teorik ve pratik galismalara kaynak olusturulmasi, bu
calismanin ana amacini olusturmaktadir. Bununla birlikte markalarin reklam ¢alismalarinda millet, toplum,
vatan, gelenek ve gorenekler, dogal kaynaklar, tilkenin gelecegi gibi konulara olan duyarlilik diizeylerini
tespit etmek ¢alismanin ikincil amacidir.

2.3. Calismanin Orneklemi ve Yontemi

Reklam ¢ekiciligi baglaminda, birlik ve beraberlik kavramlari, ¢zellikle 1. ve 2. Diinya Savaslarimin
meydana geldigi donemlerde, Amerika reklam endiistrisinin siklikla kullandig1 mesaj igeriklerinden biri
olarak ifade edilebilmektedir (Dyer, 2010, 87). Bununla birlikte yasanan dogal afetler, ekonomik krizler ya da
toplumu olumsuz yonde etkileyen gesitli sosyal olaylar diinya genelinde bireyleri bir araya getirmek {izere
reklam gekiciligi olarak kullanilmaktadir (Percy, 2008, 83). Ornegin; Tiirkiye lceginde incelenecek olursa, 15
Temmuz 2016 yilinda Tirk demokrasisine yapilmak istenen darbe girisimine karsi olusan Tiirk
toplumundaki birlik ve beraberlik duygusunun reklamlara yansidig1 soylenebilmektedir. Buradan hareketle,
birlik ve beraberligin, dayanismanin, destek olmanin ve giiven temalarmin siklikla islendigi banka
reklamlaria yonelik gostergebilimsel ¢oziimlemenin yapildigt bu ¢alismada, 6rneklem olarak asagidaki
Tablo -1'de yer alan banka kuruluslar1 ve reklamlar: arastirmaya dahil edilmistir. S6z konusu bankalar,
KPMG isimli finans kurulusunun “2018 Bankacilik Sektorel Bakis”
(https:/ /home.kpmg.com/tr/tr/home.html, 53) isimli raporuna gore belirlenmis olup, markalarin 2017-
2018 yillarinda hazirladiklar: son kurulus yildéntimii reklamlarmi kapsamaktadir.

Tablo 1: Caligma Kapsaminda Yer Alan Bankalar ve Reklamlar:

1 Ziraat Bankas1 154. y1l Reklam Filmi
2 Tiirkiye Is Bankasi 93. Y1l Reklam Filmi
3 Akbank 70. Y1l Reklam Filmi
4 Vakifbank 64. Y1l Reklam Filmi

Arastirmada kullanilmak tizere belirlenen banka reklamlarmin ayrintilariyla analiz edilebilmesi,
reklamlarda yer alan gostergelerin neler oldugu ve bunlar arasindaki baglantilarin kurulabilmesi, gorsel ve
sozel metinlerin kullanim amaglar1 ve anlamsal ifadelerini tespit edebilmek amaciyla temel arastirma
yontemi olarak gostergebilimsel ¢oztimleme kullanilmustir.

Gostergebilimin yapi tasi olan gosterge, kavramsal diizeyde kendi disinda farkli bir objenin, olayin,
olgunun, sozel ya da gorsel bir dilin yerine gecen yine obje, olay ya da olgu olarak ifade edilebilmektedir
(Rifat, 1990, 85). Gostergeler, gosterilen ile gosteren kavramlarinin herhangi bir neden olmaksizin bir araya
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gelerek olusturduklar: biitiinsel bir yapiyr ortaya koymaktadir (Parsa ve Parsa, 2002, 9). Bu baglamda
karakterler, mekanlar, miizik ve sesler, eylemler ile anlatilmak istenen gosteren, bunlar araciligiyla
zihinlerde cagrisim yaratilan ya da dolayll olarak anlatilmak istenenler ise gosterilen kavramim
olusturmaktadir. Buradan hareketle gostergebilimin nemli dilbilimcilerinden biri olan Roland Barthes'in
gosterge, g0steren ve gosterilenden olusan ticlemesi arastirmaya rehberlik etmistir (Barthes, 2009, 44-45). Ayrica
elde edilen bulgular Toplumbilimsel Kurama gore analiz edilmistir.

Gosterge

Gosterilen Gosteren

A
v

Sekil 1: Roland Barthes’in Gosterge Semasi
Kaynak: Kiictikerdogan, R., “Reklam Nasil C6ziimlenir?”, Beta Yaymlari, Istanbul, 2009, s.166.

Calisma kapsaminda analiz edilecek reklamlarin sistemli bir sekilde ¢6ztimlenmesi ve bulgularin dogru
analiz edilebilmesi amaciyla takip edilecek gostergebilimsel ¢oziimleme asamalar: asagidaki Tablo -2'de yer
almaktadir.

Tablo 2: Reklam Analiz Asamalar:

Gosterge:
Gosteren(ler):
. Yer Kodlar1
. Karakter Kodlar1
. Miizik ve Ses Kodlar1

Gosterilen(ler):

Diiz Anlam
Yan Anlam

Kaynak: GECiT, E., “Televizyon Reklamlarinda Korku Kullanimi - Sigorta Sektorii Reklamlarina Yonelik Bir Analiz”, s.157.
(Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi) Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Izmir

2.4. Calismanin Sinirliliklar:

Calisma kapsaminda analizleri yapilan televizyon reklamlari, 2017 - 2018 yillar1 arasinda ulusal
kanallarda yayimlanmus, Tiirkiye’de faaliyet gosteren iki 6zerk ve iki 6zel banka kurulusuna ait reklamlardir.
Orneklem belirleme kriterlerine gore gerek yaymlanma yillari gerek bankalarin kurulus tiirleri gerekse
kullanulan reklam 6geleri (tinlti karakterler, birlik ve beraberlik gostergeleri, siireleri vb.) bakimindan toplam
dort reklamin segilmesi calismanin ana smirliligini olusturmaktadir. Degiskenlerin minimum diizeyde
tutulmasi gerektiginden reklamlarda say1 sinirlamasma gidilmistir. Ayrica drnekleme dahil edilen banka
kuruluslarinin reklam filmlerinin kurulus yildoniimii reklamlarinin olmas: karsilastirma yapma olanagi
sunmaktadir. Orneklem belirlenirken, tabakali &rneklem yontemi kullanilmigtir. Bununla birlikte
gostergebilimsel ¢oziimleme yonteminin teorik cercevesi de calismanin smirhiliklarindan biri olarak
degerlendirilmektedir.
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2.5. Analizler ve Bulgular:
2.5.1. Ziraat Bankas1 Reklami

Resim 1: Ziraat Bankas1154. Kurulus Yildontimii Televizyon Reklami Sahneleri
Kaynak: https;//www.youtube.com/watch?v=7KdFGWVwLtg&t=15s

Gosterge
Ziraat Bankasi 154. Kurulus Yildénumii, Televizyon Reklam Filmi

Gdosteren(ler)

Yer Kodlar:: Modern sehirlerin, geleneksel yapida koylerin, yesil ormanlarimn, karli daglarm, giiclii
akan nehir ve irmaklarin, gelismis kara yolarmin, ekilmis tarlalar ve gicekli bahgelerin belirli
bolumleri ile geleneksel ev ve is yerleri ile modern koprii, binalar, tarihi cami ve amtlarin
goriintiilerinden olusan bir yer kodlamasi yapilmustir.

Karakter Kodlar1: Film karakterleri, farkl1 yas, cinsiyet, meslek, gelir ve cografi bolge gruplar ile
kodlanmustir. Kadin, erkek, ¢ocuk, yasli, geng, isci, ¢iftci, is adami, miithendis gibi toplumun farkl
sosyal siniflarindan karakterler izlenmektedir. Filmde canlandirilan karakterler her sahnede
giilerken goruintiilenmektedir. Ayrica karakterler tiim sahnelerde hareket halinde, is yaparken ya
da bir etkinlik igerisinde gortilmektedir. Coklu karakter sahnelerinde ise karakterler birbirlerine
sartlirken ya da omuz omuza hareket ederken izlenmektedir.

Miizik ve Ses Kodlar: Filmin miizigi iki bslimden olusmaktadir. flk bsliimde yiiksek tempolu ve
tok bir erkek sesi tarafindan seslendirilen “Rap” sarkisi isitilmektedir. Goriintiilerle senkronize
bicimde sarkinin her misrasinda anlatilan mekan goriintiileri izlenmektedir. Reklam miiziginin
ikinci bolimitinde ise geng bir kadin tarafindan seslendirilen yiiksek tempolu “pop” sarkisi
isitilmektedir. = Ayrica filmin son boluimiinde erkek dis ses tarafindan pack-shot metni
seslendirilmektedir.

Diiz Anlam: Reklam filmi, gtiler ytizlii olma, birlikte olma, ¢ok calisma, tilkenin doga gtizellikleri
ve tarihi kiiltiirel ve dini degerlerine sahip oldugu, geleneksel ile modern yasam tarzlarinin bir
arada yasandigini yansitmaktadir. Ayrica Ziraat Bankasinin miisterilerine her zaman destek verdigi
mesajl iletilmektedir.

Gasterilen(ler)

Yan Anlam: Bir toplumu olusturan bireylerin yasadiklar1 {ilkenin dogal kaynaklarindan,
havasindan, topragindan, insanlarindan, geleneklerinden, goreneklerinden, tarihi ve kiilttirel
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mirasindan asla vazgecemeyecegi, birlik ve beraberligin, dayanismanin, ¢ok calismanin, emek
vermenin {ilke icin, millet i¢in en 6nemli deger oldugu ve toplumun giiclenmesi igin birlik ve
beraberlik icinde olmay1 Ziraat Bankasinin daima destekledigi aktarilmaktadir.

Mit Millet, Ulus, emek, bayrak, vatan, paylasma

Metafor Giilen insanlar, annesini dpen ¢ocuk, birbirine sarilan ¢ocuklar ve yetiskin erkekler
Metonomi Kolonya doken cocuk, kinali el

Simge/sembol Tiirk bayragy, sehitler anit1

Ziraat Bankasi1 Reklam Filminin Analizi

Reklam filmi, toplumsal baglamda birlik ve beraberlik, vatan ve millet olma, toplumun tiim
bireyleriyle dayanisma ve paylasma mitleri tizerine kurgulanmistir. S6z konusu mitler, bir tilkenin
insanlarmi bir arada tutan, tilkenin igine diisebilecegi tiim zararli ve tehlikeli durumlarda ayakta kalmasin
saglayan ortak akli ve duyguyu temsil etmektedir.

Reklam filminde yansitilan koy ve kent yasamu ile geleneksel ve modern yasam tarzlari bir arada
sergilenmektedir. Bu dogrultuda geleneksel ile modernin aym anda yasanmasi toplumsal cesitliligin
yansimast olarak ifade edilebilirken, gelenekselden moderne dogru gecisin de vurgusu olarak
nitelendirilebilmektedir.

Reklam miiziginde kullanilan “vazge¢cmek ve vazge¢memek” temalar: ile Ziraat Bankasi, hedef
kitlesine vatandan, milletten ve {ilkenin topraklarindan, degerlerinden, geleneklerinden, yemek
kiltirtinden, aliskanliklarindan, aile ve toplumsal yapisindan, kiiltiirden, tarihten asla vazgecilemeyecegi
mesajini iletmektedir. Reklam miiziginin ikinci bolimiinde isitilen sark: sozleri ile de vatan topragindan ve
Ttirk milletinden vazgecememe anlatimi desteklenmektedir. Bunlara ek olarak reklam miiziginde kullanilan
musralar ile Ziraat Bankast'mun “Bir bankadan daha fazlas:” slogania gonderme yapilarak, filmde kullanilan
temel mitler etrafinda Tiirkiye'nin bir tilkeden, topragin bir topraktan, nehirlerin, yollarin, daglarin,
ormanlarm, tarihin ve kiltiriin insanlara temel anlamlarindan ¢ok daha fazlasi ifade ettigi
anlatilmaktadir.

Film boyunca siirekli hareket halinde, calisirken ve giilerken goriintiilenen karakterler, Tiirk
toplumunun tiretkenligine, caliskanligina ve verimliligine vurgu yapmaktadir.

Filmin son boliimiinde kurumsal kimlige vurgu yapan dis ses, Ziraat Bankasi'nin, Ttirk toplumunun
daima yaninda olduguna, birlik ve beraberligin giictine, Tiirk toplumu icin her zaman daha fazlasimi
yaptigina deginmektedir. Ziraat Bankasi, ana slogani ile Tiirk toplumu igin sadece bir banka degil, tarihine
taniklik eden, birlik ve beraberligine destek olan, tilkenin gelecegi icin miicadele veren, toplumu daha ileri
seviyeye tastyan bir kurum oldugu gostermektedir.

2.5.2. Vakifbank Reklami

Resim 2: Vakifbank 64. Kurulus Yildoniimii Televizyon Reklam Sahneleri
Kaynak: https:/ /www.youtube.com/watch?v=bZmbTq07K7ké&t=15s
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Gosterge
Vakifbank 64. Kurulus Yildontimii Televizyon Reklam Filmi

Gasteren(ler)

¢ Yer Kodlart: Filmde, ytiiksek ve karli1 daglar, denizler, tarlalar, kalabalik bir liman, modern binalar,
tarihi ve yeni kopriiler, tarihi ve modern is yerleri, okullar, kiitiiphaneler, fabrikalar izlenmektedir.
Geleneksel mekanlar ile modern mekan kodlar1 bir arada kullanilmastar.

o Karakter Kodlar1: Filmin ana karakteri; geng, karizmatik, maskiilen, tok bir ses tonuna sahip, dik
duruslu, uzun sac1 ve sakallar1 olan, koyu renk takim elbiseli erkek bir karakterdir. Buna ek olarak
film boyunca goriintiilenen, kadin, erkek, yasli, geng ve ¢ocuklardan olusan toplumun farkli sosyal
siiflarina mensup farkli cografi bolgelerden karakterler mevcuttur. Filmdeki tiim karakterler
cogunlukla hareket halinde, is yaparken, ders dinlerken, ytirtirken, kosarken gortintiilenmektedir.

e Miizik ve Ses Kodlari: Filmin tamaminda diisiik tempolu ve gergin nota araliklarina sahip, senfonik
bir muzik isitilmektedir. Bununla birlikte, filmin tamaminda goriinen erkek karakter, reklamda
iletilmek istenen mesajlari iceren dis ses metnini aktarmaktadir.

e Diiz Anlam: Reklam filminde, Vakifbank koklii gegmisi ve bu gegmisten kalan mirasin sorumlulugu
ile her zaman Tiirk toplumunun yaninda olmus ve gelecekte de destek olmaya devam edecektir
mesajl iletilmektedir.

Gasterilen(ler)

¢ Yan Anlam: Reklam filminde Vakifbank, devlet destekli bir banka olarak, ge¢gmiste kurulan Ttirk
devletlerinin gelecek hayallerini gerceklestirmek, Tiirk toplumunu bir arada tutarak, Tiirk
vatandaslarla birlikte, omuz omuza miicadele ederek, ekonomiye yon vermek, iilke vizyonunu
gerceklestirmede oncti olmak, bilime ve egitime destek vermek gibi énemli bir misyonu yerine

getirmektedir.
Mit Vatan, emek, modernite, zaman (ge¢mis/ gelecek)
Metafor Karl daglar, liman, koprii
Metonomi Kitap raflari, gemi, yiikleri olan atlar
Simge/sembol _

Vakifbank Reklam Filminin Analizi

Vakifbank'in 64. Kurulus yildénimi icin hazirlanan reklam filmi, vatan, emek, gecmis ve gelecek
mitleri etrafinda kurgulanmustir. Vakifbank, Tiirk toplumunun koklii ge¢misinden ve bir devlet kurumu
olmasindan hareketle milletin gelecegi icin stirekli calistigi mesajini iletmektedir. Vakifbank, ge¢misten
edindigi deneyim ve bilgi birikimi sayesinde gelecege daha emin adimlar attigini ve bunu Turk milletinin
gelismesi icin devam ettirecegi vurgusunu yapmaktadir.

Reklamin ana Ogelerinden biri olan erkek karakterin, hem gercek yasamdaki kimligi hem de
canlandirdig1 karakter ile reklamin sunumunu giiclendirdigi ifade edilebilmektedir. Tiirk toplumu igin
popiiler bir kimlige sahip olan Engin Altan DUZYATAN'In canlandirdig erkek karakter, gerek durusu,
gerek ses tonu gerekse kiyafetiyle bankanin kokli kurum imajina katki saglamaktadir. Ayrica soz konusu
unli kisinin bir televizyon dizisi olan “Dirilis Ertugrul” isimli yapimda, Osmanl Devleti'nin kurucusu olan
Osman Gazi'nin babasini canlandirmasi, savascy, yigit, giiclii, sadik olma 6zellikleriyle Vakifbank markasina
dolayli yoldan imaj aktarimi yapmaktadir. Adi gegen dizinin Tuirk toplumu tarafindan sevilerek izleniyor
olmasi, karakterin dikkat ¢ekmesine ve giivenilir bir kaynak gorevi gérmesine yardimci olmaktadir. Ayrica
Engin Altan DUZYATAN'in canlandirdig1 karakter ile reklam filminde aktarilan “gegmisten ve atalardan
kalan miras” orttiserek hedef kitlenin zihninde gagrisim yaratilmaktadir.

Reklam filminin son boliimiinde, Vakifbank'in Tiirk toplumunun her zaman yaninda ve destek
olduguna dair replikler erkek karakter tarafindan seslendirilmektedir.
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2.5.3. Tiirkiye Is Bankas1 Reklam1

Resim 3: Ttirkiye Is Bankas1 93. Kurulus Yildéniimii Televizyon reklami Sahneleri
Kaynak: https:/ /www.youtube.com/watch?v=PCm2CsBcBPcé&t=19s

Gosterge
Tiirkiye Is Bankas1 93. Kurulus Yildéniimiim Televizyon Reklami

Gosteren(ler)

Yer Kodlar1: Film, yesil agaclarla kapli ormanlarin ve daglarin arasinda yer alan bir Anadolu
kasabasinda canlandirilmaktadir. Tarihi bir yerlesim alami olan kasabada, eski donemlere ait
sokaklar, evler ve is yerleri gortintiilenmektedir.

Karakter Kodlar1: Film karakterleri, senaryonun canlandirildig: tarihsel doneme uygun olarak
kodlanmislardir. Karakterlerin kiyafetleri ve yasam tarzlar1 doneme ve cografi kosullara uygun
olarak tasarlanmistir. Kadin, erkek, cocuk, gen¢ ve yaslilardan olusan karakterler, filmin ilk
bolumiinde telasli ve kaygili goruintirlerken ikinci boliimde ytizleri giilerken izlenmektedirler.
Filmin ana karakterlerinden biri olan Fahri Usta, kasabanin kazan tireticisidir. Caligkan, diisiinceli,
mucit ve birlikte yasadig1 insanlari seven bir profil ile yansitilmaktadir.

Miizik ve Ses Kodlar1: Film boyunca diisiik ses diizeyi ve tempoda senfonik bir miizik
isitilmektedir. Bununla birlikte filmde hikaye anlaticis1 olarak tok bir erkek dis ses kullanilirken,
filmin pack-shot boliimiinde farkl: bir erkek dis ses isitilmektedir.

Diiz Anlam: Tirkiye Is Bankasi, kokli gecmisi ile Tiirkiye'nin tek bankasi olmak icin
calismaktadir.

Gasterilen(ler)

Yan Anlam: Tirkiye Is Bankasi, Tiirk toplumu ile birlik ve beraberlik icinde, uzun yillardir tiim
zorluklara ragmen biiytimekte ve tiim Tiirk toplumunu kucaklamak icin calismaktadir.

Mit

Masal

Metafor Yagmur, yesil yaprak, kazan
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Metonomi Su kuyusu, bulutlar,

Simge/sembol

Tiirkiye Is Bankas1 Reklami Filmi Analizi

Tiirkiye Is Bankasi'nin 93. kurulus yildoniimii igin hazirlanan reklam filmi, masal miti etrafindan
kurgulanmustir. Tiirkiye Is Bankasi'min kurulus hikayesini masallastiran film, birikim yapmak, zorluklarla
miicadele etmek ile birlik ve beraberlige vurgu yapmaktadir.

Reklam filminde, Tiirk toplumu igin popiiler, basarili, giivenilir ve sevilen bir kimlige sahip olan
Cem YILMAZ, Fahri Usta karakterini canlandirmaktadir. Filmin ana temasinin islendigi replikler de Fahri
Usta karakteri tarafindan dile getirilmektedir. Boylece s6z konusu tinlii kisinin kisisel imaji, markanin imaji
ile ortiismekte ve dolayli anlatim meydana gelmektedir. Filmin ana karakteri Fahri Usta’nin, kasabadakilerin
su ihtiyacimi karsilamak igin gece giindiiz calisip kazan iiretmesi ve emeginin karsiligini almasi ile Tiirkiye Is
Bankasi'min temel faaliyeti arasinda baglanti kurulmaktadir. Kazan metaforu ile paramin kumbarada
biriktirilmesi arasinda iliski kurulmustur.

Filmin ana temasi igerisinde, Tiirkiye Is Bankasi'min kurulusu ile Tiirkiye Cumhuriyeti'nin kurulusu
arasinda da stire¢ olarak bir benzerlik oldugu mesaji verilmektedir. Tiirkiye Cumhuriyeti'nin kurulus
stirecinde birlik ve beraberligin saglanmasi, tiim engellerin asilmasi, toplumun beraberce miicadele etmesi,
beklenmeyen bir basarinin kazanilmasi ile filmde anlatilan Tiirkiye Is Bankas'min kurulus siireci
benzetilerek dolayli bir anlatim saglanmustir. Ek olarak filmin pack-shot bolimiinde de isitilen metinde,
Tiirkiye Cumhuriyeti'nin kurulus yillarina denk gelen Tiirkiye Is Bankasi'nin kurulus siirecinde yasanan
zorluklar dile getirilmekte ve Turk toplumunun tamamini kucaklayan banka olmak icin calistig1
vurgulanmaktadir.

2.5.4. Akbank Reklam

Dpha Fazlast icin Daha Fazlast icln

ABONE OL=> ABONE OL—>

Resim 4: Akbank 70. Kurulus Yildoniimii Televizyon reklami Sahneleri
Kaynak: https:/ /www.youtube.com/watch?v=PDjMLx8280U&t=10s

Gosterge
Akbank 70. Kurulus Yildontimii Televizyon Reklami

Gasteren(ler)

¢ Yer Kodlart: Film modern kent, tarla, is yerleri, banka subeleri, fabrikalar, metro istasyonu, sanat ve
dans merkezi, okul goriintiileri ile kodlanmistir. S6z konusu mekanlarin ¢gogu modern yapilardan
olusmaktadir.
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o Karakter Kodlar1: Filmde izlenen karakterler toplumun farkli sosyal smuflarimi temsil eden kadin,
erkek, cocuk, geng ve yash karakterlerden olusmaktadir. Karakterlerin ¢ogu giilerken ve daima
hareket halinde izlenmektedir.

e Miizik ve Ses Kodlar1: Film boyunca diisiik tempolu ve orta ses seviyesinde enstriimantal bir miizik
isitilmektedir. Ek olarak karakterlerin sesleri, araba, gemi, is makinelerinin sesleri de isitilmektedir.

e Diiz Anlam: Akbank sosyal ve ekonomik hayat igerisinde toplumun tiim ihtiyaclarina cevap
verebilmis 70 yasinda bir banka kurulusudur.

Gosterilen(ler)

¢ Yan Anlam: Filmde, Akbank markasi, kuruldugu gtinden bu yana toplumun her kesiminden bireye
ve ihtiyaglarina cevap verebilen bir kurumdur mesaji iletilmektedir.

Mit Yasam, giic

Metafor Riizgar degirmenleri

Metonomi G0z, banka kapisi

Simge/sembol Tiirk Bayrag:
Akbank Reklam Analizi

Akbank’in 70. kurulus yildéniimii i¢in hazirlanan reklam filmi, yasam ve gii¢ mitleri etrafinda
kurgulanmistir. Akbank, geldigi yas itibariyle Tiirk toplumunu olusturan tim kesimlerden bireylerin
ihtiyaclaria cevap verebildigi, deneyimi, bilgi birikimi, teknolojik alt yapisindan aldig1 giicle topluma
daima destek oldugu mesaji iletilmektedir.

Reklam filminde Akbank’in gegmiste oldugu gibi giintimiizde de bireylerin yaninda oldugu, yerli
sermaye kullanarak Ttrkiye i¢in calistig1 vurgulanmaktadir.

Reklam Filminde “70'iz” baghg: ile ikili anlatim sergilenmektedir. ilki, bankamn kurumsal yasini
ifade ederken ikincisi bankanin, bireylerin ihtiyaclarina muktedir olabilme, karsilik verebilme giictinii
anlatmaktadir.

2.6. Genel Degerlendirme

Calisma kapsaminda gostergebilimsel ¢oziimlemeleri yapilan reklam filmlerinden elde edilen
bulgular 1s18inda, sosyal mesaj eckciligi baglaminda milli birlik ve beraberlik 6gelerine iliskin genel
degerlendirme tablosu asagida aktarilmistir.

Tablo 3: Bulgularin Genel Degerlendirmesi

Banka ve Reklami Toplumsal Birlik ve Beraberlik Gostergeleri

Ziraat Bankasi Reklami Goriintii: Birbirine sarilmis cocuk ve yetiskin karakterlerin, birlikte is yapan erkek
ve kadin karakterler, omuz omuza sarilmis erkek karakterler, bir araba icindeki
aile, kina gecesi

Ses/Metin: “Birlikteyken her seyin tistesinden gelecek giicteyiz”

Vakifbank Reklami1 Goriintii: Birlikte kosan ve ders dinleyen cocuklar, is yapan erkek ve kadin
karakterler, araba igindeki aile

Ses/Metin: “Biiytiyen Tiirkiye'ye liderlik etmek, gec¢misten aldigimz giicii
gelecege tasimaktir gérevimiz.”

Turkiye Is Bankas: Reklami Goriintii: Birlikte calisan ve meydanda toplanan erkek, kadin ve cocuk karakterler,
omuz omuza sarilan erkek karakterler

Ses/Metin: “Tiim engelleri birlikte asip Tiirkiye nin bankasi olabilmek i¢in”

Akbank Reklami1 Goriintii: Birlikte oyun oynayan ¢ocuk karakterler, birlikte calisan kadin ve erkek
karakterler, birlikte eglenen, giilen erkek (esnaf) karakterler, birlikte kosan kadin
ve erkek karakterler (kosan ¢ift), arabada sevinen kadin ve erkek karakterler
Ses/Metin: “flk zamanlarda binlerce pamuk ciftcimizin emegine yetmisiz”,
“Insamimizin bitmeyen enerjisine, iilkemizin biiytime arzusuna yetmisiz”, “Esnafa
kardes olmusuz, yanima yetmisiz”, “Her sey tilkemiz i¢in demisiz, bu topraklarda
kendi kendimize yetmisiz”

SONUC

Tiirkiye'de faaliyet gosteren ve ikisi devlet destekli diger ikisi 6zel tesebbiis olmak {izere toplam
dort bankaya ait kurulus yildontimleri icin hazirlanan kurumsal reklamlarin analiz edildigi bu ¢alismada,
reklam cekiciliklerinden biri olan sosyal ¢ekicilik kapsaminda, toplumsal birlik ve beraberlik kavramlarinin
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reklamlarda kullanim bigimleri, sikliklari, diger reklam 6geleri ile aralarinda kurulan baglantilar, reklama
konu olan kurumun bu kavramlar1 sahiplenme diizeyleri tespit edilmistir.

S6z konusu analizler 1siginda, ilk olarak toplumsal birlik ve beraberlik gostergelerinin tiim
reklamlar icin ortak oldugu sdylenebilmektedir. Arastirmaya dahil edilen dort bankanin da kurumsal
reklamlarinda, Tiirk milleti ile gegmiste oldugu gibi gelecekte de hep birlikte hareket edilecegi, birlik ve
beraberlikten giic dogacagi, gelismis bir iilke ve toplum olabilmenin en 6nemli kosulunun birlik ve
beraberlik icerisinde daha gok galismadan gegtigine iliskin ¢ok sayida gosterge bulunmaktadir.

Coziimleme sonucunda elde edilen bulgulara gore; devlet destekli bankalarin, toplumsal birlik ve
beraberlik, vatan, tilke topraklari, Ttirk milleti, vatandashk, gelenek, gorenek, toplumsal ve gelismislik ve
refah diizeyi, gegmise sayg1 gibi gosterge kodlarma daha fazla yer verilmistir. Ayrica devlet destekli banka
reklamlarinda, Tiirkiye'deki ge¢misten giintimiize yasanan olumlu degisim gerek karakterler gerekse yer
kodlari ile anlatilmaktadir. Ziraat Bankas: ve Vakifbank reklamlarinda, Tiirk toplum yapisi, tarihi, kiiltiiri,
yasay1s bicimleri sozel ve goriintiisel kodlarla yogun olarak aktarilmaktadir.

Devlet destekli bankalarin reklamlarinda yansitilan geg¢misten giiniimiize yasanan gelismelere
iliskin kodlamalar, bankalarin koklii gecmisine ve tilkenin gelismesindeki paylarina vurgu yaparken, Ttirk
toplumu ile gegmisi uzun yillara dayanan bir toplumsal birlikteligi gostermektedir.

Ozel tegebbiis bankalar1 olan Tiirkiye Is Bankasi ve Akbank reklam filmlerinde toplumsal birlik ve
beraberlik mesajlar1 diger bankalarda daha az kullanilmistir. Bununla birlikte bu reklamlarda Tiirkiye,
millet olma, vatan, gelenek ve gorenekler, tarih ve kiiltiir kodlar1 ¢ok az sayida kullanilmistir. Ancak 6zel
bankalarin reklamlarinda da toplumsal birlik ve beraberlik sozel ve goriintiisel gostergeler belirgin bicimde
yer almaktadir.

Calisma kapsaminda analiz edilen reklam filmlerinde, “birey” olgusu yerine “biz” olgusuna agirlik
verilmistir. Engellerin birlikte asilmasi, tehlikelere karsi birlikte miicadele edilmesi, birlikte emek harcayip,
toplumsal diizeyde gelisme yasanmasina iliskin mesajlar iletilmektedir. Reklamlarda kullanilan miizik/ses,
yer ve karakter kodlarindaki cesitlilik de dogrudan toplumsal diizeyde birlikteligi yansitmaktadir. Ayrica
Vakifbank ve Tiirkiye Is Bankasi reklamlarinda rol alan iinlii kisiler sayesinde toplumsal boyutta giiven
olusturma ve bu baglamda hedef kitlelerin dikkatini cekme amaglanmustir.

Reklamlar arasinda karsilastirma yapilacak olursa, devlet destekli bankalarin, 6zel bankalara gore
daha fazla milli birlik ve beraberlik duygularmi sahiplendikleri ve milli degerleri temel alarak birliktelik
mesajlarini kurguladiklar: séylenebilmektedir.

KAYNAKCA

Aaker, D. A., & Norris, D. (1982). Characteristics of TV commercials perceived as informative. Journal of Advertising Research, 22(2), 61-
70.

Albers-Miller, N. D. & Stafford, M. R. (1999). An international analysis of emotional and rationalappeals in services vs goods
advertising. Journal of Consumer Marketing, 16(1), 42-57.

Bakar, U. (2013). Reklamda cinsellik ve tiiketici: Bireysel ahlaki ideolojinin reklamda cinselligin kullanimina yonelik tutumlara etkisi.
Erciyes Iletisim Dergisi, 14-30.

Barthes, R., (2009). Gdstergebilimsel Seriiven. Cev. Mehmet Rifat ve Sema Rifat, 5. Baski, Istanbul: Yap1 Kredi Yaymlari.

Basimevi.

Bati, U. (2016). Reklamin dili. Istanbul: Alfa Yaymlari.

Cline, TW. & Kellaris, J.J. (2007). The Influence of Humor Strength and Humor: Message Relatedness on Ad Memorability: A Dual
Process Model. Journal of Advertising, 36(1), 55-67.

Cutler, B. D., & Javalgi, R. G. (1993). Analysis of print ad features: Services versus products. Journal of Advertising Research, 33(2), 62-69.
Dyer, G. (2010). Iletisim Olarak Reklamcilik, Cev. Nurdan Oncel Taskiran, istanbul, Beta Yaymevi.

Elsevier Inc.

Ergin, T.C., Sert, N.J. & Salmanova, L. (2018). Reklamlarda Cinsel Cekicilik Kullaniminun Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi: Biscolata
Reklamlarinin Youtube Kanali Uzerinden Netnografik Bir incelemesi. Uluslararas: Sosyal Bilimler Dergisi, 1(2), 211-222.

Esiyok, E . (2017). Dergi reklamlarindaki reklam cekiciliklerine yonelik bir inceleme: All dergisi 6rnegi. Giimiishane Universitesi Iletigim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 5 (2), 641-656.

Ezirim, A.C. & Chukwu, I. (2012). Advertising message appeal and customer brand loyalty of hospitality firms in port Harcourt
Metropolis, River State, Nigeria. Universal Journal on Sustainable Developmental Research (USOR), 9(1), 102-116.

Firlar, F.B., & Celik, M. (2010). Gazete reklamlarinda mizah: Tiirk mizah reklamlarma iliskin tarihsel bir analiz. Uluslararas: Sosyal
Arastirmalar Dergisi, 3(12), 164-177.

Gegit, E. (2011). Televizyon Reklamlarmnda Korku Kullanumi - Sigorta Sektdrii Reklamlarina Yénelik Bir Analiz. Ege Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)

Goldberg, M.E. & Gorn, G. J. (1987). Happy and sad TV programs: How they affect reactions to commercials. Journal of Consumer
Research, 14 (3), 387-403.

Gu, C; Xu, Y. & Tan, X. (2014). Advertising effectiveness of different social appeals through microblog. Wuhan International Conference
on e-Business, WHICEB 2014 Proceedings 61, 309-316.

Hadjimarcou, J. (2012). An investigation of informational versus emotional advertising appeals during life transitions. International
Journal of Management and Marketing Research, 5(1), 55-65.

-1021 -



Vluslararas: Sosyal Aragtirmalar Dergisi o The Journal of International Social Research
Cilt: 11 Sayi: 59 %l 2018 J Volume: 11~ Issue: 59 Year: 2018

Jiang, C. (2010). The content and critical metaphor analysis of illustrated print advertisements in China. Electronic

Johar, J. S. & Sirgy, M. J. (1991). Value-expressive versus utilitarian advertising appeals: When and why to use which appeal. Journal of
Advertising, 20(3), 23-33.

Lin, L. Y. (2011). The impact of advertising appeals and advertising spokespersons on advertising attitudes and purchase intentions.
African Journal of Business Management, 5(21), 8446-8457.

Mishra, A. (2009). Indian perspective about advertising appeal. International Journal of Marketing Studies, 1(2), 23-34.

Mueller, B. (1986). Reflections of Culture: An analysis of Japanese and American advertising appeals. Journalism and Mass
Communication, 69th,, Norman, OK, August 3-6,1986. https:/ /files.eric.ed.gov/fulltext/ ED271776.pdf.

Onate, C. G., Teixid6, E.F. & Cagiao, P.V. (2018). Rational vs emotional communication models. Definition parameters of advertising
discourses. Irocamm International Review of Communication and Marketing Mix, 1(1), 88-104.

Panda, T., Panda, T. K. & Mishra, K. (2013). Does emotional appeal work in advertising? The rationality behind using emotional appeal
to create favorable brand attitude. The IUP Journal of Brand Management, X (2), 7-23.

Parsa, S. & Parsa, A. (2002). Gdsterge Bilim Cozuinlemeleri. izmir: Ege Universitesi.

Percy, L. (2008). Strategic Integrated Marketing Communications. USA: Burlington.

Petrescu, M. Korgaonkar, P. & Gironda, J. (2015) Viral advertising: A field experiment on viral intentions and purchase intentions.
Journal of Internet Commerce, 14(3), 384-405.

Reichert, T. & Ramirez, A. (2000). Defining sexually oriented appeals in advertising: A grounded theory investigation. Advances in
Consumer Research, 27, 267-273.

Reichert, T. (2003). What is sex advertising: Perspectives consumer behavior and social science research. Sex in Advertising: Perspectives on the
Erotic Appeal. Tom Reichert, Jacqueline Lambiase, New York: Routledge.

Rifat, M., (1990). Dilbilim ve Gdstergebilimin Cagdas Kuramlart. Istanbul: Diizlem yayinlari.

Sahin, E. & Aslan, T . (2017). Cinsel cekicilik iceren televizyon reklamlarma yonelik tutum olusumunda kiiltiirel farkliliklarmn roli.
Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 5 (2), 657-690.

Secrist, M. (1988). An instrument for the systematic study of advertising creative appeals. Paper presented at the Annual Meeting of the
Association for Education in Journalism and Mass Communication (-1st, Portland, OR, July 2-5, 198.

Sener, G. & Uztug, F. (2012). Reklamda cinsel cekiciliklerin iletisim etkisi ile ahlaki degerlendirmesine yonelik tutum arastirmasi.
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 12(3), 153-167.

Stafford, M. R. & Day, E. (1995). Retail services advertising: The effects of appeal, medium, and service. Journal of Advertising, 24(1), 57-
71.

Theses and Dissertations. Paper 688. https://ir.library louisville.edu/ cgi/ viewcontent.cgi?article=1687&context=etd.

Venkatesh, S. & Senthilkumar, N. (2015). Effectiveness of humor advertising on advertising success. International Journal of Management
and Social Science Research Review, 1(9), 171-179.

Welss, W., Burnett, J. & Moriarty, S.E. (1992). Advertising: principles and practice. New Jersey: Prentice Hall.

Witte, K. (1992). Putting the fear back into fear appeals: The extended parallel process model. Communication Monographs, 59 (4), 329-
349.

Zengin, G. (2018). Banka Reklamlarinda Mizah ve Unlii Kullanimi: Reklam Tutumlarina Yénelik Bir Aragtirma. Jasss International Journal
of Social Science, 65, 417-432.

Zhang, H., Sun, J., Liu, F. & Knight, ]. G. (2014). Be rational or be emotional: Advertising appeals, service types and consumer
responses. European Journal of Marketing, 48(11/12), 2105-2126.

https://home.kpmg.com/tr/tr/home.html

https://www.youtube.com/watch?v=7TKdFGWVwLtg&t=15s

https://www.youtube.com/watch?v=bZmbTq07K7k&t=15s

https://www.youtube.com/watch?v=PCm2CsBcBPc&t=19s

https://www.youtube.com/watch?v=PDjMLx8280U &t=10s

-1022 -



