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TURKIYE CUMHURIYETP’NIN 100. YILINI TEMEL ALAN KURUMSAL REKLAMLARDA ‘CUMHURIYET
VE ATATURK HIKAYESI: KULTUREL BAKIS KAPSAMINDA BARTHES’IN MiT COZUMLEMESI iLE BiR
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THE STORY OF ‘REPUBLICAND ATATURK’ IN CORPORATE ADVERTISEMENTS BASED ON THE 100TH ANNIVERSARY
OF THE REPUBLIC OF TURKEY: AN ANALYSIS WITH BARTHES’ MYTH ANALYSIS IN THE SCOPE OF CULTURAL
PERSPECTIVE
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Tiirkiye Cumhuriyeti'nin ilanindan giiniimiize kadar gecen zamanda
bircok marka, hedef kitleleri dogrultusunda milli degerleri 6n planda
tutan tanitim ve kurumsal reklam calismalar1 yapmaktadir. Yapilan
kurumsal reklam c¢alismalarindaki hikdye anlatimi ise hem milli
duygular1 harekete gecirmekte hem de hedef kitlenin markaya olan
baghligin1 artirmaktadir. Reklam filmlerindeki hikdye anlatiminda da
kiiltiirel degiskenlerin kullanilmasinin énemli oldugu goériilmektedir.
Bu dogrultuda arastirmada, Tiirkiye Cumbhuriyeti'nin 100. yilin
konu edinen kurumsal reklam filmlerinde ‘Cumhuriyet ve Atatiirk’
hikayesinin kiiltiirel bakisa gore nasil anlatildigl ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmistir. Bunun yaninda ‘Cumhuriyet ve Atatirk’ hikayesinde
markalarin kendini nasil konumlandirdigina odaklanilmistir. Amagh
ornekleme yontemlerinden ol¢lit 6rnekleme ¢ercevesinde Argelik ve
Shell markasinin 100. y1l temali kurumsal reklamlar1 analiz edilmistir.
Reklam filmlerini analiz etmek i¢in Roland Barthes’in gostergebilim
yaklagimi olan ‘Mit Céziimlemesi’ yontemi kullanilmistir. Yapilan analize
gore kurumsal reklamlardaki ‘Cumhuriyet ve Atatiirk’ hikayesinin
anlatiminda; modern insanin giinliik ritiieline, takvimsel ritiiellerden
gecis ritiieline, mevsimsel gegis ritiieline vurgu yapilmaktadir. Kurumsal
reklamlarda iletisim araglarinin tarihsel gelisimi, markanin logosu ve
Tiirk bayragi gibi sembollerin kullanildig1 da goériilmektedir. Reklamlarda
anlatilan hikayede topluma hizmet, vatan sevgisi, topluma fayda, destek
olma, birlik duygusu gibi degerler de yer almaktadir. Bu degerlerde,
Atatiirk’iin tecriibe ve bilgisini toplumuna aktaran bir kahraman olarak
gosterilmesiyle anlam kazanmaktadir.
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ABSTRACT

From the declaration of the Republic of Turkey to the present day,
many brands have been carrying out promotional and corporate
advertising activities that prioritize national values in line with their
target audiences. Storytelling in corporate advertising activities
both activates national emotions and increases the target audience’s
loyalty to the brand. It is seen that the use of cultural variables is
important in storytelling in commercial films. In this research, it is
aimed to reveal how the ‘Republic and Ataturk’ story is told from
a cultural perspective in corporate commercials about the 100th
anniversary of the Republic of Turkey. In addition, the focus is on
how brands position themselves in the ‘Republic and Ataturk’ story:.
Within the framework of criterion sampling, one of the purposeful
sampling methods, the 100th anniversary themed corporate
advertisements of Arcelik and Shell brands were analyzed. ‘Myth
Analysis’ method, which is Roland Barthes’ semiotic approach,
was used to analyze commercial films. According to the analysis,
in the narration of the ‘Republic and Ataturk’ story in corporate
advertisements, emphasis is placed on the daily ritual of modern
people, the transition ritual from calendar rituals, and the seasonal
ritual of transition. It is also seen that symbols such as the historical
development of communication tools, the brand’s logo and the
Turkish flag are used in corporate advertisements. The story told in
the advertisements also includes values such as service to society,
love of homeland, benefit to society, support, and sense of unity.
These values gain meaning by showing Ataturk as a hero who
transferred his experience and knowledge to his society.

Keywords: Republic, Ataturk, Corporate Advertising, Storytelling,
Culturel Perspective.
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GIRIS

Kurumsal reklamlar markalarin prestijine,
imajina, itibarina hizmet eden iceriklerdir.
Bu tir reklamlarda markanin toplum nez-
dinde pozitif algilanmasi i¢in ¢alisilmaktadir.
Kurumsal reklamlarda markanin olumlu al-
gilanabilmesi i¢in yaratici ve gii¢lii bir hikaye
anlatimina ihtiyaci vardir. Anlatilan hikayele-
rin hedef kitle iizerinde 6nemli etkileri ola-
bilmekte ve hedef kitlenin markaya yonelimi
saglanabilmektedir. Bunun yaninda kurumsal
reklamlarda yaratilan hikayeler markanin go-
rinurligiine katk: saglayarak popularitesini
ve markaya karsi duygusal baghlhigi artirabil-
mektedir. Kurumsal reklamdaki hikaye anla-
tim1 ayn1 zamanda markanin i¢ ve dis paydas-
larina marka hakkinda bilgi vermekle birlikte
rakiplerinden de farklilasmasini saglamakta-
dir. Hikaye anlatiminin kurumsal reklamlarda
yer almasinin bir gereksinim dogrultusun-
da ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Clinkii tarih
boyunca insanlar hikayelestirmeler yoluyla
iletisim kurmustur. Ge¢misten gliniimiize
anlatilan hikayeler tarih sahnesinde bir¢ok
kisinin, kurumun veya tulkenin akillarda kal-
masint saglamistir. Dolayisiyla iyi anlatilan
hikayelere sahip markalarda hedef kitlenin
zihninde yer edinebilmektedir. Hikaye anlati-
minin bu denli gii¢lii etkilerinin olmasi duygu-
sal iceriklerin yogun kullanilmasina baghdir.
Gercek olanin ve kurgunun iyi harmanlan-
masl hedef kitlenin markaya yonelik olumlu
duygular beslemesini saglamaktadir. Bu duy-
gularin olusmasinda hikdyenin icerisine yer-
lestirilen ortak kiiltiirel etmenlerin etkisinin
oldugu soylenebilir. Ozellikle milli duygulara
yonelik hazirlanan reklamlarda kiltiirel et-
menler dikkat cekici bir sekilde kullanilarak
hedef Kkitlenin etkilenmesi amaclanmaktadir.
Milli duygulara yonelik hazirlanan reklam-
larin ana konusu yasanilan cografyanin milli
bayramlaridir. Bu tiir reklamlardaki hikaye
anlatiminda kiiltiirel etmenlerin tekrar ture-
tilerek topluma yansitildig1 sdylenebilir. Bu
noktadan hareketle bu ¢alisma milli bayram-

lar temel alan kurumsal reklamlardaki hika-
ye anlatimini ele almaktadir.

Hikdaye anlatimi Tiirkiye Cumhuriyeti'nin
100. yilm1 konu edinen kurumsal reklam
filmleri tlizerinden incelenmek istenmistir.
Incelenen reklam filmleri amagh 6rnekleme
yontemlerinden 6lciit 6rnekleme dogrultu-
sunda secilmistir. Belirlenen ol¢iit ise rek-
lamlarin Tirkiye Cumhuriyeti'nin 100. yili
temasini tasimasidir. Bu olgiit baglaminda
Argelik ve Shell’in kurumsal reklamlar1 uygun
gorilmiistiir. Belirlenen reklamlar Roland
Barthes’in gostergebilim yaklasimi olan ‘Mit
Coziimlemesi’ ile analiz edilmistir (Barthes,
2021). Analizde Seyfi'nin (2016) kiiltiirel ba-
kis1 olusturan degiskenleri de analiz tablosu-
na dahil edilmistir. Boylelikle ‘Cumhuriyet ve
Atatiirk’ hikayesinin klttirel bakisa gore ku-
rumsal reklamlarda nasil anlatildiginin orta-
ya cikarilabilecegi diistiniilmiistiir.

1. Markalarin Kurumsal Reklamlarinda Hikaye
Anlatimi

Kurumsal reklam, bir markanin piyasaya stir-
diigii triine veya verdigi hizmete odaklan-
maktan ziyade o markanin imajinin olumlu
algilanmas1 iizerine yapilmaktadir (Ulger,
2003, s. 102). Aslinda kurumsal bir reklam
ilgili markanin prestijine odaklanmaktadir.
Onemli olan markay: tanitmaktir ve toplum-
da o marka lizerine olumlu bir imaj yaratmak-
tir (Hanci, 2016, s. 337). Temelde kurumun
hikdyesi anlatilmaktadir. Markanin davranis-
larindaki stratejinin ne oldugu hedef kitleye
aktariir. Marka kimdir, vizyonu nedir soru-
lar1 hem gercek hem de duygusal icerikler-
le paydaslara anlatilir (Marzec, 2007, s. 26).
Diger bir ifadeyle kurumsal reklamlar, hedef
kitlelerinin aklinda yer edinmek icin yapil-
maktadir. Hedef kitle lizerinde iyi bir izlenim
birakmak icin iyi bir hikayeye ihtiya¢ vardir.
Bu ylizden hemen hemen her reklam tiiriinde
hikaye anlatimina olduk¢a 6nem verilmekte-
dir. Reklam igeriklerinde hikdye anlatimi ile
tliketicilerin markaya yonelik tutumlarini se-

135



killendirmek, markaya kars1 duygusal bagini
kuvvetlendirmek ve boylelikle markanin an-
lamin1 yaratmak amaglanmaktadir (Escalas,
1998, s. 284). Kurumsal reklamlarda benzer
sekilde hikaye anlatimina basvurulmasi mar-
kanin goriiniirliiglini artirarak hedef kitlenin
hatirlamasini saglamaktadir. Bu durumda
markaya olan baghilig1 ve duygusal bag ar-
tirmakta ve hedef kitle ile marka arasindaki
iletisimi kolaylastirmaktadir (Fog, Budtz ve
Yakaboylu, 2005, s. 15). Kurumsal reklamlar-
daki basarili hikaye anlatimi, markanin itiba-
rin1 da artirarak rakiplerinden bir adim 6ne
gecmesini saglamaktadir. Ciinkii hikaye anla-
tim1 sadece hedef kitlenin tiiketim davranis-
larini etkilememektedir. Ayn1 zamanda mar-
kanin i¢ ve dis paydaslarini da olumlu yonde
etkilemektedir. Pazarlama, halkla iliskiler ve
reklamcilik alanlarinda da 6nemli bir iletisim
ve ikna etme siirecinin yasanmasina neden
olmaktadir (Smith, 2011, s. 27). Dolayisiyla
kurumsal reklamalar i¢in yaratilan hikayeler
kurgulanirken dikkat edilmelidir. Gerg¢ek bil-
giler ve duygusal bagi giiclendirecek igerikler
yaratilmalidir. Yaratilan igeriklerde dogru ile-
tisim kanallar ile hedef kitleye aktarilmalidir
(Prindle, 2011, s. 33). Tim bu etmenlerden
once kurumsal reklamlarda hikaye anlatimi-
n1 kurgulayacak kisilerin, hikdye kavraminin
oziline hakim olmalar1 beklenmektedir. Genel
olarak hikayenin ne oldugu, insan i¢in toplum
icin ne kadar gii¢li bir iletisim araci oldugu-
nun farkina varilmasi gerekmektedir. Bir rek-
lamda yer alan hikaye, piyasaya stiriilen tirtinii
veya hizmeti, benzerlerinden ayirarak farkli-
lastirabilir ve sira dis1 bir hale getirebilir. Ku-
rumsal bir reklamda da hikaye anlatimy, ilgili
markay1 rakiplerinden ayirarak hedef kitlenin
hafizasinda yer edinmek icin gerceklestirile-
bilir. Aytemur’a (2012, s. 102) gore hikayenin
ozlnde de siradan olani digerlerinden ayira-
rak sira dis1 anlatmak vardir. Hikayesi olan
markalar akilda kalir. Hikayeler ayni zaman-
da bir bilgi kaynagi olarak da gérev yapar. Bu
durum her toplumda anlatilan hikaye i¢inde
gecerlidir. Toplumlarin var oldugundan beri

biriktirdikleri ve paylastiklar: bilgiler hikaye-
lerde sakhidir (Sanders, 2010, s. 22). Kurum-
sal reklamdaki hikdye anlatiminda da durum
farkl degildir. Markanin gegmisten giiniimii-
ze vizyonu ve misyonu hikaye icinde hedef
kitleyi etkileyecek sekilde kurgulanir. Bir nevi
markayla ilgili biittin bilgiler paylasilir. Elde
ettigi bilgilerle tiiketici markaya karsi bir dav-
ranis sergiler. Simmons (2012, s. 25-35) hika-
yelerin insanlar etkileyerek belli bir davrani-
sa yonlendirdigini belirtmektedir. Yazara gore
insanlar giindelik hayat icinde yogun bir me-
saj alisverisi icindedir. Bu siirecte insanlarin
distinceleri karmasiklasir ve organize etme-
leri zorlasir. Bu noktada insanlar hikayelere
gereksinim duyar. Eger insanlar1 tatmin eden
hikayeler anlatilirsa tutum ve davranislarinda
degisimler meydana gelmektedir (Simmons,
2012, s. 33-35). Bu kadar giiglii etkilere sahip
oldugu goriilen hikaye anlaticiliginin kurum-
sal reklamlarda kullanilmasi teknik bilgi sahi-
bi olunmasini da zorunlu kilmaktadir. Litera-
tir degerlendirildiginde hikaye anlatiminda
bazi teknik 6gelere isaret edildigi goriilmek-
tedir. Teknik a¢idan bir hikdyede konu belir-
lenir o konuya uygun karakter olusturulur ve
estetik bakis kazandirilir (Pan ve Chen, 2019,
s. 706). Rodney’e (2016, s. 8-10) gore ise
hikaye kisaca giris, gelisme ve sonu¢ asama-
larindan olusur. Bagka bir diisiinceye gore bir
hikaye bakis acisiyla baglar. Tarz ve temaya
gore de sekillenir (Miller ve Pennycuff, 2008,
s. 39). Belirtilen bu teknik asamalar hika-
yenin anlatiminin iyi oldugunun gostergesi
olarak kabul edilmektedir. Nitekim sadece
teknik asamalar géz oniine alinarak yaratilan
hikdyenin her zaman etkili olabilecegi diisii-
niilmemelidir. Bu asamalara ek olarak hikaye
anlatimi bir sanat olarak da goriilmelidir. Bu
sanat icra edilirken duygular devreye girmeli
ve hedef kitlenin hem kalbinde hem de zih-
ninde kalic1 hale gelinmelidir (Bennett, 2015,
s. 440). Yapilan tanimlamalar 15181nda hikaye
anlatiminda teknik asamalar kadar insani in-
san yapan unsurlara da odaklanmak gerekti-
gi gorilmektedir. Diger bir deyisle insanlarin
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varolusunu etkileyen unsurlara da odaklanil-
malidir. Bu unsurlardan biri de nesilden nesle
aktarilan hikayelerin vazgecilmezi olan kiiltii-
rel degiskenlerdir.

2. Kiiltiirel Bakis Acis1 ve Hikdye Anlatimi

Insanoglu var oldugundan beri yasadiklarini,
gordiiklerini, deneyimlediklerini hikayeles-
tirme yoluna giderek cevresindekilere ak-
tarmaktadir. Benjamin’e (2006, s. 161) gore
hikayelestirme varsa insanoglu giivence al-
tindadir. Bir 6nceki konu bashiginda anlatil-
dig1 tizere hikaye anlatiminin teknik asama-
lar1 vardir. Fakat teknik asamalarla birlikte
hikdyede duygusal ayrintilarda s6z konusu-
dur. Simmons (2012) hikayeleri, tarihsel sii-
re¢ icinde gercek veya kurgusal durumlarin
farkl formatlarda aktarilan bir siire¢ olarak
tanimlamaktadir. Yazara gore hikaye anlatimi
ornek vermek ile karistirllmamahdur. iki akta-
rim birebirinden farklidir. En énemli fark ise
hikayelerin duygusal icerige sahip olmasidir.
Ayni zamanda hikayenin merkezinde yer alan
ayrintilarda oldukg¢a 6nemlidir. Bu ayrintilar;
kahramanlar, semboller; ritiieller ve degerler-
dir (Simmons, 2012, s. 25-35).

Simmons’un (2012) hikdaye anlatiminda
onemli gordiigii kahramanlar, semboller, ritii-
eller ve degerler Seyfi’'ye (2016, s. 94-95) gore
kiltirel bakisi olusturmaktadir. Belirtildigi
lizere insanlarin hikaye anlatimina duydugu
gereksinim tarih boyunca hikayelestirmeye
basvurulmasina neden olmustur. Hikayeles-
tirmeler ile gelenekler, gorenekler, kiiltiirel et-
menler gelecege tasinmistir. Diger bir ifadeyle
hikdye anlatimi1 ge¢misle gelecegin birbirine
baglanmasi olarak gorilebilir. Dolayisiyla
hikaye ve kiiltiir birbirini beslenmektedir. Bu
durumun yansimasini kurumsal reklamlar-
daki hikaye anlatiminda da gérmek miimkiin-
diir. S6z konusu bu calismanin da odagi olan
milli bayramlara yonelik hazirlanan kurumsal
reklamlarda da hikdye anlatiminda kiiltiirel
bakisin topluma yansitilmasi1 6nemli goriil-
mektedir. Bu noktada hikaye icinde duygusal
icerigin olusturulmasinda 6nemli ayrintilar

olarak degerlendirilen ve kiiltiirel bakisi olus-
turan kahramanlar, semboller; rittieller ve de-
gerleri tanimlamak ve kurumsal reklamdaki
hikaye anlatimi icin 6nemini kavramak gerek-
mektedir.

2.1. Hikaye Anlatiminda Kahramanlar

Hikayeler ister eglence amacl olsun ister
ideolojik olsun hemen hemen her hikayede
bir bas rol vardir. Diger bir ifadeyle her hika-
yenin bir kahraman olarak nitelendirilen
bas rolii vardir. Kahraman olarak anlatilan
kisilerin ise benzer siirecler yasadiklar1 ve
sonunda kahraman olarak adlandirildiklari
gorilmektedir. Campbell (2013) kahramani,
var oldugu toplumda zorluklar: asan, herkes
tarafindan yetenekli goriilen, miikemmel bir
insan olarak ebedilestirilen bir rol model ola-
rak tanimlamaktadir. Yazara gore her kahra-
man bir slire¢ sonucunda var olur. Bu siire¢
kahramanin evinden ayrilmasi ile baslayip
olgunlasmasi ve evine donmesiyle son bulur.
Ailesinden kopup bir yetiskin olarak var olan
kahraman bazi zorlu savaslardan gecer. Bu
savaslardan zaferler elde eder. Giderek giigle-
nir, bilgi ve tecriibesini artirir. Bu sekilde de
ayrildig1 ailesine geri donerek bilgisini ve tec-
riibesini onlara aktarir (Campbell, 2013).

Tirk kiltiriinde anlatilan hikayelerde de
kahramanlar her zaman 6nemli bir yer tut-
mustur. Bu kahramanlarin da Campbell’in
(2013) belirttigi siireclerden gectigi gortil-
mektedir. Ornegin Oguzname Kitabi'nda yer
alan kahramanlik anlatilarinda kahramanin
dogusu, biiylimesi ve 6nemli yeteneklere sa-
hip olmasi, diismanlariyla savasmasi ve yen-
mesi, evine doniip evlenmesi ile halkin mutlu
olmasi gibi stiregler islenmektedir (Berdiba-
yev, 2002, s. 296). Baz1 kahramanlar toplum
tzerinde etkiler birakmistir. Anlatilan kah-
ramanlik hikayelerinde Tiirk kiltiirtine ait
ortak motifler ve kahramanlarin 6zellikleri
ortak bilincin olusmasina hizmet etmistir
(Ozkul, 2015). Kahramanlar her zaman top-
lumlar tarafindan yaratilacaktir. Kimi zaman
sozel hikayeler kimi zaman gorsel ve isitsel
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hikayelerde her zaman bir kahramandan
bahsedilecektir. Sandik¢ioglu'nun (2012, s.
67) belirttigi gibi tarih boyunca medeniyet-
ler; kralliklar, imparatorluklar ve hiikiimetler
kahramanlik hikayeleri anlatilarak akillarda
kalmistir. Kahramanlik anlatimi kurumsal
reklamlardaki hikdye anlatiminda da karsili-
gin1 bulmaktadir. Kimi zaman marka kendini
kahraman olarak gostermekte kimi zaman
reklamdaki fenomeni kahraman olarak gos-
termektedir. S6z konusu bu calismada temel
alinan milli bayramlara yonelik kurumsal
reklamlardaki hikaye anlatiminda da kahra-
man nitelendirilmesinin yerlestirildigi diisii-
niilmektedir.

2.2. Hikaye Anlatiminda Semboller

Insanhigin her déneminde var olan ve cesitli
nedenlerle kullanilan semboller, her topluma
gore farkli anlamlar kazandigi gibi ortak
anlamlar tiiretmesinden dolayr 6nemli bir
iletisim aracidir. Semboller, ideolojiden dine
askeriden mitolojiye c¢cok farkli alanlarda
yer alarak farkli anlamlar c¢ercevesinde
kullanilmaktadir (Koca, 2012, s. 275). Kisaca
semboller; soyut bir durumu agiklamaya
yarayan somut bir nesne ya da evrensel bir
bilgiyiveyayasayiaciklamaya calisanisaretler
olarak tanimlanmaktadir (Salt, 2006, s. 288).
Her toplumun yapisi ve kiiltiirel degiskenleri
itibariyle farkli sembolleri bulunmakla
birlikte semboller, toplumlar arasinda ortak
bir dil olarak da kullanilmaktadir. Bu ytizden
Alp’e (2009, s. 3) gore sembollerin gercek an-
laminin neyi ifade ettigini anlamak zordur.

Semboller her kultiir icinde 6nemli bir yer
edinmistir. Semboller sayesinde ortak bir
kiltlirde var olan toplumun baghlik duygusu
artmaktadir. Ayn1 sekilde semboller ahlaki
degerleri de olusturur (Collins, 2004, s. 49).
Guntimuzde izledigimiz her igerikte sembol-
ler vardir. Dizi, film iceriklerinde oldugu gibi
reklamlarda da bireyi etkileyecek semboller
kullanilmaktadir. Calismanin konusunu olus-
turan milli bayramlara yonelik kurumsal rek-
lamlarda da sembollerin kullanilmasi, hedef

kitlenin milli duygularin1 harekete gecirecegi
soylenebilir. Milli bayramlara yoénelik sem-
boller arasinda; Tirk bayragi, saygi durusu,
marslarin okunmasi, Atatiirk’tiin fotograflari,
rozetleri sayilabilir (Koca, 2012, s. 117-118).
Ote yandan kurumsal reklam baglaminda dii-
stniildiigiinde semboller arasina markanin
logosu, amblemi, damgasi da girebilir.

2.3. Hikdye Anlatiminda Ritiieller

Ritiiel, topluluklarin 6nem verdigi bazi olay-
larda gerceklestirilen, sembolik olarak tek-
rarlanan davranis bicimleridir (Honko, 1979,
s.372).Rittieller, grup bilincini ortaya ¢ikaran,
duygusal bir iletisim araci olarak deneyimleri
gecmisten gelecege tasimasi sebebiyle sosyal
bilimlerin tizerinde tartistigi konulardandir
(Schuyt ve Schuijt, 1998, s. 400). Literatiir
incelendiginde ritiiellerin farkli sekillerde
siiflandinldigr  gorilmektedir. Ritieller
pozitif ve negatif olarak (Durkheim, 1947, s.
299-300) simiflandirildigr gibi menfi ayinler
ve miisbet ayinler olarak da ele alinmaktadir
(Gokalp, 1981, s. 51-53). Fakat {izerinde
en ¢ok hemfikir olunan smiflandirma gegis
ritiielleri, takvimsel ritieller ve kriz donemi
ritiielleridir (Myerhoff, Camino ve Turner,
1987, s. 380).

Gegis ritlielleri toplumsal etkiler baglamin-
da gerceklesmesine ragmen ana nedenleri
kisisel olarak goriilmektedir. Bir kisinin top-
lumsal diizlemde statlisiiniin degismesi yeni
bir olusuma girisi gecis ritiielini anlatmak-
tadir (Myerhoff vd., 1987, s. 380). Kisinin
ergenlikten yetigkinlige ge¢cmesi ya da bir
kurumda var oldugu pozisyondan daha yiik-
sek bir mevkide gorev almasi bu duruma or-
nek olarak verilebilir. Ayni sekilde toplumsal
etki baglaminda bir tlkedeki rejimin yikilip
yerine yeni bir sistemin yerlesmesi de gegis
ritiieli olarak goriilebilir. Takvimsel ritiieller
ise belli donemlerde ortaya cikar. Toplumlar
tarafindan 6nemli goriilen dénemlerin bas-
langicinda ya da bitiminde gergeklestirilen
ritlerdir. Ornegin doga olaylarina yénelik
hazirlanan dogal takvimlere bagl gercek-
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lestirilen ritiieller vardir. Ekonomik duruma
bagh hazirlanan ekonomik takvime gore ya-
pilan ritiieller de gerceklestirilmektedir. Ayni
sekilde sosyal hayattaki etkilesimi hareket-
lendiren bayram takvimlerine gore gercek-
lestirilen ritiiellerde bulunmaktadir (Honko,
1979, s. 375-376). Diger bir ritiiel tiru de
kriz donemi ritlelleridir. Pandemi ve dogal
afetlerin yasandigi donemlerde tekrarlanan
ve toplum tarafindan gerceklestirilen davra-
nislar bu ritiiel tiiriine 6érnek olarak verilebi-
lir. Gergeklestirilen her ritiiel kiiltiirel yapinin
bir pargasidir. Kiiltiirii olusturan etmenlerden
biri de rittiellerdir. Nitekim Herskovitz (1952,
S. 634) de yaptig1 kiiltiir taniminda semboller
ve degerlere ek olarak ritiiellere de yer vere-
rek nesilden nesle aktarildigini belirtmekte-
dir. Bu durumda ritiiellerin giiniimiize kadar
gelmesine ve istemeden ya da isteyerek bi-
reyler tarafindan gerceklestirilmesine neden
olmaktadir. Karaman (2010, s. 234) da riti-
ellerin kiiltlirel perspektifte toplum yapisina
gore farkh sekillerde gerceklestigini ve farkli
yogunluklarda bireyleri etkilediginden bah-
setmektedir. Kisaca ritieller, kiiltiirel sembol-
lerin, degerlerin ve kahramanlarin gegmisten
bugiine gelmesine ve bu dogrultuda toplumun
birlik olmasina hizmet etmektedir. Ote yan-
dan giinlimiize kadar gelen ritiellerin gorsel
ve isitsel iceriklerde anlatilan hikayelerde
tekrar tekrar insa edilerek iletisim kanallari
vasitasiyla insanin bellegine tekrar aktarildi-
g1 dikkat cekmektedir. Reklamlarda anlatilan
hikdyelerde, bu aktarimin gergeklestirilme-
sinde énemli bir role sahiptir. Ozellikle milli
bayramlara yonelik hazirlanan reklamlarda
ritiiellerin hedef kitleyi etkileyebilmek adina
kullanildigi diistiniilmektedir.

2.4. Hikaye Anlatiminda Degerler

Kiiltiri olusturan etmenlerden birisi de top-
lumdaki bireyler tarafindan 6énem verilen de-
gerlerdir (Sharma ve Malhotra, 2007, s. 79).
Degerler, kiiltiiriin var olusunda, gelisiminde
ve gelecege ilerleyisinde bir nevi yol gosteri-
cidir. Her kltiirtin kutsal olarak atfedilen de-

gerleri mevcuttur. Tirk kiiltiirtinde de kutsal
goriilen gecmisten glinlimiize kadar yansiyan
degerler vardir. Ornegin gecmiste yasamis
Tiirklerde toprak ve su kutsal olarak goriil-
mektedir ve bu degerlere saygi gosterilmek-
tedir (Koca, 2000, s. 123). Yine Tiirk kultu-
riinde 6nemli bir yere sahip olan bayrak ve
vatan gibi degerler de degistirilmesi miimkiin
olmayan degerlerdir (Kartari, 2016, s. 227).
Ozellikle bayraklar énemli bir deger olmakla
birlikte ayn1 zamanda semboldiir. Bagimsizli-
g1 temsil ederek milletin birligini ve buitiinlu-
guni anlatirlar. Dolayisiyla zarar gérmemesi
gereken, korunmasi gereken kutsal bir deger
ve emanet olarak goriilmektedir (Koca, 2012,
s. 199). Bu calismada ise bayrak, vatan, mil-
li mars gibi milli degerler ¢alismanin konusu
baglaminda 6nemli gorilmektedir. Clinkii bu
degerler her zaman Tiirk kiiltiiriiniin 6nem-
li bir pargasidir. 29 Ekim Cumbhuriyet Bayra-
mi'na yonelik yapilan kutlamalarda bagim-
s1zlik, birlik beraberlik, atalara saygi, bayraga
saygl, ezilen toplumun tiretkenligi ile basariya
ve kalkinmaya dogru yonelmesi, vatana bagh-
ik gibi degerlerin 6n plana ¢ikarildig goriil-
mektedir. Bu kutlamalar geleneksel medya ve
yeni medya iceriklerinde de sik sik yayinlan-
maktadir. Benzer sekilde milli bayramlara y6-
nelik hazirlanan kurumsal reklamlarda da be-
lirtilen degerlerin ele alindig1 goriilmektedir.

3. Arastirmanin Yontemi

Milli bayramlara yonelik hazirlanan reklam-
lar her zaman dikkat ¢ekici olmustur. Marka-
lar hedef kitlelerini yakalamak, prestijlerini
artirmak adina milli degerlerle kurumun de-
gerlerini icsellestirdikleri kurumsal reklam-
lar hazirlamaktadir. Bu tiir reklamlarda milli
duygulara yonelik hikayeler anlatilmaktadir.
Kurumsal reklamlarda anlatilan hikayelerde
konu milli bayramlar oldugunda ortak kiiltii-
rel degiskenlerin de yer aldig1 gorulmektedir.
Kiiltiirel degiskenler yer almakla kalmayip
yaratilan hikaye icinde tekrar iiretilerek he-
def kitleye yansitildig1 diisiiniilmektedir. Bu
dogrultuda c¢alismanin amaci, Tiirkiye Cum-

139



huriyeti'nin 100. yilin1 konu edinen kurumsal
reklam filmlerinde ‘Cumhuriyet ve Atatiirk’
hikayesinin kiiltiirel bakisa gore nasil anla-
tildigin1 ortaya ¢ikarmaktir. Ayni zamanda
reklam filmlerindeki ‘Cumhuriyet ve Atatiirk’
hikayesinde markanin kendini nasil konum-
landirdigini agiklamaktir.

Arastirmanin amaci kapsaminda amagh or-
nekleme yontemlerinden odlciit 6rneklemenin
uygun olacagi diisiiniilmustir. Literatiire gore
Olctit 6rnekleme yonteminde konu baglamin-
da baz olgiitler belirlenmektedir. Belirlenen
Olcut listesine gore 6rneklem olusturulmak-
tadir (Yildirnm ve Simsek, 2013, s. 140). Bu
arastirmada da belirlenen 6l¢iit, incelenecek
kurumsal reklam filmlerinin Tiirkiye Cum-
huriyeti'nin 100. y1l temasini tasimasidir. Bu
dogrultuda farkli sektorlerde yer alan Argelik
ve Shell markasinin konu kapsaminda hazir-
ladig1 reklam filmleri degerlendirmeye alin-
mistir. Arcelik markasi reklam filmini 2023
yilinin ilk dakikalarinda 100. y1l temasiyla
yayinlamistir. Reklam filmi 35 saniye uzunlu-
gundadir. Marka hazirladig1 kurumsal reklam
filminde cumhuriyetle birlikte ortaya ¢ikan
yeni kazanimlar ile Atatiirk’in ilke ve inkilap-
larina yer vermektedir (Marketing Tirkiye,
2023). Shell markasinin Tiirkiye Cumhuriye-
ti'nin 100. yilina 6zel yayinlandig: reklam fil-
mi ise 1 dakika 13 saniye uzunlugundadir. Bu
kurumsal reklam filminde marka hem kendi
sektoriine hem de Tiirkiye'nin ilerlemesine
katkida bulundugunun altini ¢izmektedir (Ad
Just Brand, 2023).

Arastirmada Barthes'in ‘Mit Coéziimlemesi’
analiz yontemi kullanilmistir. Gostergebilim-
sel yaklasimin 6nemli isimlerinden biri olan
Barthes, gosteren ve gosterilen seklindeki
anlamsal dizgeyi anlayabilmek icin diizan-
lam ve yananlamin kullanilabilecegini be-
lirtmektedir. Diizanlam1 gosteren verirken,
yananlami gosterilen anlatmaktadir. Kisaca
gosteren dlizleme, gosterilen ise igerige vurgu
yapmaktadir (Barthes, 2021, s. 47). Gorsel bir
icerik lizerinde diisliniildiigiinde, diizanlam

insanin gordiigi metin-fotograf-videonun
dogrudan goriinen anlamini ifade etmekte-
dir. Yananlam ise gorsel icerigin ideolojik ve
mitsel anlamini olusturmaktadir. Yananlamin
insanin zihninde olusmasinda ise kiiltiirel de-
giskenlerin 6nemli bir etkisinin oldugu goriil-
mektedir.

Reklam filmleri de bir diizlem ve igerigin bir
araya gelmesiyle olusmaktadir. Arastirmada
kullanilan ‘Mit Cozlimlemesi’ analiz yontemi
ise gostergelerin icinde yer alan anlamlarin
gercegini anlayabilmek icin gelistirilmistir
(Barthes, 2021, s.188). ‘Mit Cozlimlemesi’
yaklasimi Sekil 1’deki gibi gosterilmektedir.

Sekil 1. Roland Barthes'in Mit Coziimlemesi
Yaklasimi Kaynak: (Barthes, 2003)

. 1.Gésteren 2.Gésterilen
Dil (Signifier) (Signified)
3.Gosterge (Sign) 1l. GOSTERILEN
I. GOSTEREN (Signifier) (Signified)

Mit

Il. GOSTERGE (Sign)

Sekil 1’deki yaklasimi bir 6rnek ile aciklarsak,
1. Gosteren ve 2. Gosterilen kisaca diizanlam
dir. Bu diizanlam, mitin yani IIl. Gostergenin
(vananlam) gostereni (3. Gosterge) olmakta-
dir. II. Gosterilen ise bu arastirmada ele alinan
Seyfi'nin (2016) belirttigi hikaye anlatiminda
kiltiirel bakis acisini olusturan kahramanlar,
semboller, ritiieller ve degerlere isaret etmek-
tedir. Analiz siirecinde ise reklam filmleri bas-
tan sona izlenmistir. Tamami izlenen filmlerin
her bir sahnesi kesitlere ayrilmistir. Kesitlere
ayrilan sahnelerdeki hikaye aktariminda nes-
ne, obje, metin, ses vb. unsurlar analiz yonte-
mi dogrultusunda incelenmeye alinmistir.
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4. Bulgular

Tablo 1. Argelik Markasinin Kurumsal Reklam Filmindeki Kodlar1

Reklamin Linki:https://www.youtube.com/watch?v=UApPKSp7IX8&t=8s

Gorsel: Arcelik markasinin kurumsal reklam
filmindeki kesitler.

Gosteren

Gosterilen
(Kiiltiirel Bakis)

Kahramanlar

Kahverengi ve sar1 zemin, eski gazete kiipiirii.

Atatiirk kahraman olarak

konumlandirtlmistir.
IA;.I:[ZZiel Isitsel Kodlar  Diiz Anlam Yananlam
Atatiirk’tin lilkeye
kazandirdiklari arasinda
giiniimiizde kullandigimiz
alfabeyi kara tahta 6niinde
Tiirk Tiirk milletine anlatmast
milletinin Eski gazete vatana hizmet ettigini
yeni kiipiirlerinde Tirk  anlatmaktadir. Hem kilik
alfabesi. milletinin yeni kiyafet yeniligine hem de
Dis ses: alfabesi ve Tiirk segme ve se¢ilme hakkinin
Kesit 1 Diislerimizi kadinina meb’us ayni angia v.l'lrgulanmas1
B eniliklerle se¢me ve secilme  ve Atatiirk’iin kadinlarin
Tirk %’ Gtk hakki yazis1 dig arasinda yer almasi da onlar1
kadmnma uyuttuk. sesin diislerimizi ~ destekledigini gostermektedir.
Meb’us yeniliklerle Bu durum kahraman atfini
segme ve biiyiittiik séziiyle  gii¢lendirmektedir. Yeni
se¢ilme aktarilmaktadir. bir alfabe ve yeni bir karar
hakki. haberleri de diislerimizi
yeniliklerle biiyiittiik sozii ile
pekistirilmektedir.
Kesit 2
Gosterilen
Gosteren

Kesit 4

Kesit 5

(Kiiltiirel Bakis) Semboller

Cevirmeli telefon, bir fincan kahve, gazete, kol
saati, gozliik, cd, kumanda, fotograf makinesi,
marka logosu, tablet, Tiirk bayragi.

Cumbhuriyet ile iletisim ve
haber alma araglarinin gelisimi
ve markanin logosu ile iilkenin
ortak basarilari.

Metinsel

Kodlar Isitsel Kodlar  Diiz Anlam Yananlam

Kose

Gazetesi
) fletigim ve haber alma

. Iki sehpa araglarinin gelisiminin

Tirkiye iizerinde yer alan  baslangici Cumhuriyetin

tarihinde teknolojik araglar  ilan edilmesiyle

yeni bir ile gazeteler. bagdastiriimaktadir.

rekor Gazetelerde Markanin basaristyla tilkenin

Dis ses: markamp bas:arlsl bagarist marka logosu ile
Simdi birlikte ile Tirkiye’nin verilerek toplum ile ortak

Argelik’in  gurur dolu futbold.akllbas.arlsl bir bag kurulmaktadir.

biiyik nice anlar d;s sesin simdi Tablet igeriginde okunulan

ihracat paylasmakta b1rl1kte; gurur haberde Tiirk bayraginin

basarist. dolu nice anlar havaya dogru kaldirilmasi
paylagmakta gosterilerek bagimsizliga atifta
sOylemiyle bulunulmaktadir.
sunulmaktadir.

Tim diinya

uglinciili-

konusu-yor.
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Gosteren

Gosterilen

(Kiiltiirel Bakis) Ritiieller

Bir fincan kahve, gazete, yaprak takvim, el

islemeli duvar halisi.

Modern insanin sabah kahvesi
esliginde gazetesini okumasi,
takvimsel ritiiel- gecis ritiieline
vurgu ile el islemesi ise emek
vererek tiretim siireci yer
almaktadir.

Kesit 6 %:Z;Zf_el Isitsel Kodlar  Diiz Anlam Yananlam
Bir fincan Tiirk kahvesi, gazete
esliginde sunulmaktadir.
Dis ses ile Gazetenin mangetinde
gazete haberinde  Cumbhuriyetin ilan edildigi
Cumbhuriyetin haberi gosterilmektedir. Ritiiel
Dis ses: ilanmin modern insan yasaminin
Gurur dolu 6grenilmesi. yansimast olarak goriilebilir.
Cumbhuriyet élillﬁ'f}ll?l?ittlektin Duvardaki takvim  Ayni zamanda Cumhuriyet
ilan edildi. temelini y ile gelecege ~ ile modernlesmenin
) : yolculuk dis sesin  iligkilendirilmesi olarak da
Kesit 7 gelecegimizi diisiiniilebilir. Takvim ritiieli
degistirdik nice ile eski olandan yeni olana bir
9 Aralik Gelecegimizi  yolar astik sdziiyle  gecis anlatilmaktadur. Takvim
Pazar. degistirdik ~ desteklenmektedir.  ve el islemesinin birlikte
nice yollar Ayni zamanda el sunulmasi ise Cumhuriyetin
astik. islemesi duvar ilaniyla yeni bir dongiiye
halis1 takvimin gecildigi bu dongiide yeni
yaninda asili ekonomik aktivitelere giris
durmaktadir. temsil edilmektedir.
Gosterilen
Gosteren

Kesit 8

Kesit 9

Kesit 10

(Kiiltiirel Bakis) Degerler

Eski gazete haber kiipiirleri, kahverengi ve sar1

tonlarinda zemin.

Topluma hizmet etmek, birlik
duygusu, markanin vatana
hizmeti, vatana kazandirdig:
basari, ekonomiyi giiglendirme
istegi ve gelecege olan giiclii
inang.

Metinsel ;. ..
Kodlar Isitsel Kodlar Diiz Anlam Yananlam
Cumhuriyetin en biiyiik
) projesinin Atatiirk’iin
Cumhuri- onderliginde toplumun
. hizmetine sunuldugu
yetlmlzln anlatilmaktadir. Bu hizmet
yeni ile birlik duygusunun
demiryolu artirilmasina vurgu yapildig
agildu. goriilmektedir. Markanin
sektordeki basarisina atifta
Eski gazete bulunarak vatana hizmet ettigi,
Arcelik’ten kiipiirlerinde vatani i¢in ¢alistigl, ekonomiyi
Dis ses: Tiirkiye’nin ve lilkeyi kalkindirmak
Tarkiye'nin - gjpjie yeni demiryolu igin gaba gosterdigi
ilk camasir ilerleyip haberiyle anlatllhmhaktadlr. M.ar.kamn
makinesi.  pacarilarimizi markanin yeni vatan i¢in gosterdigi basarilar,
askla tasidik  iriin haberi Atatiirk’in Cumbhuriyeti ilan
- ederek iilkeye kazandirdigi
yarinlara. dis sesin larla bi Horek
desteklemesiyle basarilarla bir arada verilere
Memleket sunulmaktadir reklamda anlatilan hikayeye
161n ’ bir biitiinliik kazandirilmaya
caligmaya calisildig1 goriilmektedir.
devam
edecegiz.
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Tablo 2. Shell Markasinin Kurumsal Reklam Filmindeki Kodlari

Reklamin Linki:https:/www.youtube.com/watch?v=e0F SEOpRV Yk&t=48s

Gorsel: Shell markasimin kurumsal reklam

filmindeki kesitler.

Gosteren

Gosterilen
(Kiiltiirel Bakis)

Kahramanlar

Gazetedeki Atatiirk fotografi, bayrak, kiirsi,
Atatirk.

Atatlirk’lin kahraman olarak
milletine konusma yaptig1
goriilmektedir.

Metinsel

Kodlar Isitsel Kodlar Diiz Anlam

Yananlam

Kesit 1

Kesit 2

Bir ¢ocugun
Das ses: kosarak tizerinde
Varis Atatiirk’tin Atatiirk’iin
noktamiz sesiyle Tiirk fotografi olan
hep ileride. milleti zekidir gazeteyi tagimast

ve alkig sesi.  ve Atatiirk’iin
halka kendi
sesiyle Tiirk
milleti zekidir
seklinde
konusmasi
verilmektedir.

Bir ¢ocuk heyecanla Atatiirk’le
ilgili bir gazete haberini
tagimaktadir. Arkadan
Atatiirk’tin halkina yaptigt
konusmanin sesi gelmektedir.
Bu konusmada halkina zeki
oldugunu sdylemekte ve

onlari yiiceltmektedir. Halkin
heyecanla alkigladigi ve gurur
duydugu goriilmektedir.
Markanin varig noktamiz hep
ileri mesaj1 da Atatiirk’iin
halkina atfettigi zeki olma
niteligine bir cevap olarak film
boyunca sol iist kosede yer
almaktadir.

Kesit 2

Gosteren

Gosterilen

(Kiiltiirel Bakis) Semboller

Kirmizi beyaz renkteki bayrak, yiiksek siitunlar,
markanin mesaji. Markanin sar1, beyaz ve
kirmiz1 renklerini barimdiran logosu.

Tiirk bayragi ile bagimsizlik
vurgulanirken marka logosu
ve mesaj ile de bagimsizlik ve
ilerleme desteklenmektedir.

%:‘;;Ziel Isitsel Kodlar  Diiz Anlam Yananlam
Yiiksek stitunlarda yer alan
bayraklar, bayraga verilen
manevi degeri gostermekle
. birlikte bagimsizliga verilen
Sttunlara astlan — 510mi de gostermektedir.
Tiirk bayraklart  \farianin Togosu ve mesajiyla
yeralmaktadit. 4, hem Atatiirk iin Tiirk
Varis Dis ses: Tiirk YV Arkanin Mesajl - mijjeti zekidir soziiniin

dal 1
noktamiz  milleti zekidir. b0

hep ileride. fist kbgede

goriilmektedir.

karsilig1 verilmekte hem de
bayrak ve bagimsizliga verilen
oneminde devam edecegine
isaret edilmektedir.
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Gosteren

Gosterilen

(Kiiltiirel Bakis) Ritiieller

Shell istasyonu, sar1, kirmizi ve beyaz renk,
ormanlik alan ve kar yagisi, yagmur yagmast,

Doga olaylarina yonelik
bir gegis ritiieli ile Shell
markasinin devamlilig

glinesli hava. gosterilmektedir.
Metinsel Isitsel Kodlar  Diiz Anlam Yananlam
Kodlar
Kesit 3
Shell Zamanin ilerledigi,
istasyonunda mevsimlerin degistigi
mevsimlerin gosterilmekte fakat Shell
degisimi dis istasyonun her kosulda
Vart Dis ses: Varis — goqip varig her yerde bulunabilecegi
nOkt,aml,Z pok.tamlz hep noktamiz hep anlatilmaktadir. Ayn1 zamanda
Kesit 4 hep ileride.  ileride. ileride demesiyle zamanin ilerlemesine atifta
sunulmaktadir. bulunarak gelecekte de
yine Shell istasyonunun
olacag1 ve hep ileride olacagi
vurgulanmaktadir.
Kesit 5
Gosterilen
Gosteren

(Kiiltiirel Bakis) Degerler

marka logosu.

Sar1 kirmizi yaris kiyafetli geng, yaris stadi,
yaris kaski, tekerlekli sandalye, basketbol sahasi,

Genglere destek olmak,
engellilere destek olmak,
yardim etmek, ig¢inin emegini
ileriye tagimak.

Metinsel

Kodlar Isitsel Kodlar  Diiz Anlam Yananlam
= - Das ses:
i i Genglerimizin
sinirlarini agan
ggzgll(eg]gik, Markamn_ C.umh.uriye.tin
o ilantyla birlikte ilkleri
Varis Engelsiz Ya}r 1§ pistinde gergeklestirdigi bu ilkleri
HOkt?m!Z bir diinya elinde kaskml gerceklestirirken genglere
hep ileride. yaratacaglmlz tutan bir geng; Ve engelli bireylere destek
inanciyla, ve kapali bir olarak topluma fayda saglayan
her bir yol basketbol _faaliyetlerde bulundugu
Tiirk arkadaslmlzln sahasinda engelh anlatilmaktadir.
emegi ve bgsketbolcularm ) .
takimlar tutkusuyla hep  Dir arada oldugu  Aym zamanda iilkenin
Kesit 7 ilk kez , ileri balZmamEl goriilmektedir. gelecegi icin ¢alistiklart ve bu
Avrupa’da oururunu siirecte ¢aligma arkadaslarinin
yasadik. emeklerine deger verdikleri
tizerinde de durulmaktadir.
SONUC leneksel medyada yer aldig1 gibi sosyal med-

Gunlimiuzde markalarin kendi vizyon ve mis-
yonlarini milli duygularla harmanladiklar: ku-
rumsal reklamlar giderek artmaktadir. Bu tiir
reklamlarin amaci ise markanin toplumla bir
arada olma istegidir. Kurumsal reklamlar ge-

ya platformlarinda da yer alarak her yastan
bireye ulagsmaktadir. Cumhuriyetin ilanindan
bugiline bircok kurum ve marka kendi sek-
torlerine yonelik kurumsal reklamlar hazir-
lamaktadir. Tiirkiye Cumhuriyeti'nin 100. y1-
linda da markalarin kurumsal reklamlarinin
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piyasada yer almaya basladig1 goriilmektedir.
Bu markalar arasinda Argelik ve Shell marka-
lar1 da yer almaktadir. Calismada ilgili mar-
kalar tarafindan hazirlanan kurumsal reklam
filmlerinde ‘Cumhuriyet ve Atatlirk’ hikaye-
sinin kiltiirel bakisa gore nasil anlatildig ve
markanin kendini nasil anlattigi Barthes’in
‘Mit Coziimlemesi’ analiz yontemi ile ortaya
cikarllmak istenmistir. insanlik tarihinden
beri var olan hikaye anlatimi kiiltiirel 6geler-
den bagimsiz diistiniilemez. Her hikaye anla-
timinda kiiltiirel degiskenler dogrudan veya
dolayh olarak yer almaktadir. Bu durum gor-
sel iletisimin 6nemli bir parcasi olan reklam
filmleri icinde gegerlidir. Reklam bash basina
bir hikdye tlizerine kurulan ve yaratilan bir
stirectir. Milli bayramlar1 temel alan kurum-
sal reklamlarda da hikdye anlatiminin énem-
li oldugu diisiintilmektedir. Bu dogrultuda
Cumhuriyetin 100. yilin1 konu edinen reklam
filmleri bastan sona kesitlere ayrilarak izlen-
mis olup Barthes’in (2021, s.188) ‘Mit Co-
ziimlemesi’ analiz yontemi ile incelenmistir.
Bu incelemede Simmons (2012) ve Seyfi’'nin
(2016) belirttigi kultiirel degiskenler; kahra-
manlar, semboller, rittieller ve degerler Bart-
hes’'in (2021, s.188) ‘Mit Coziimlemesi’ yakla-
siminda II. Gosterilen ile ortaya ¢ikarilmistir
(bkz. Sekil 1).

Argelik ve Shell'in reklam filmlerinde ‘Cum-
huriyet ve Atatiirk’ hikdyesinin anlatiminda
vurgulanan kahramanliga baktigimizda, Ata-
tirk’iin kahraman olarak konumlandirildig:
gorilmektedir. Literatiirde aktarildigi iizere
bir kahramanin sertiveni, yuvasindan ayril-
masiyla baslar. Bu seriivende cesitli zorluk-
larla karsilasir ve savasir. Zaferler kazanir
ve halkinin kurtulmasini saglar. Sonunda da
yuvasina yani vatanina doner, tecriibelerini
halkina aktarir ve seriiven tamamlanir (Cam-
pbell, 2013; Diizgiin, 2012). Nitekim ilgili rek-
lam filmlerinde kahramanlik siirecindeki zor-
luklara odaklanilmaktan ziyade Atatiirk’iin
halkinin ilerlemesi i¢in tecriibelerini ve bilgi-
sini aktardig: gosterilmektedir. Ayn1 zamanda

halkini yticelttigi dikkat cekmektedir. Arce-
lik’in reklam filminde yeni alfabenin kabuli
ve Atatirk’iin yeni alfabeyi halka anlatmasi
ile kadinlara se¢gme ve sec¢ilme hakki verilmesi
gibi kazanimlara yer verilirken, Shell’in rekla-
minda daha ¢ok Atatiirk’iin bir kahraman ola-
rak halkina nasihat verdigi ve ileriye gitmesi
icin halkini ytcelttigi goriilmektedir. Benzer
bir sonu¢ Saglam, Altuntas ve Topsiimer’in
(2021) ¢alismasinda da goriulmektedir. Yazar-
lar yaptiklari ¢alismada diger bir milli bayram
olan 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bay-
ramr’'na yonelik reklam filmlerini incelemis-
lerdir. Yapilan inceleme Barthes’in enigmatik,
yan anlamsal, eylemsel, sembolik ve kiiltiirel
siniflandirmasi baglaminda yapilmistir. Elde
edilen sonug¢larda da markalarin reklam film-
lerinde Atatiirk’ii yan anlamsal baglamda;
modern giyimli, yeni alfabeyi ¢ocuklara an-
latan bir lider olarak sundugu gorulmistuir
(Saglam vd., 2021, s.69). Diger bir ifadeyle
markalarin Atatiirk’ii; yenilikleri getiren, ¢o-
cuklarin egitimine 6nem veren ve Turkiye’ye
yenilik ve basari katan bir lider bir kahraman
olarak konumlandirdig: soylenebilir.

incelenen reklamlarda Cumbhuriyetin 100.

yil  markalarin  tarihteki basarilariyla
iliskilendirilerek anlatilmaktadir. Bu
iliskilendirme de kullanilan semboller

hikdye anlatimini 6nemli hale getirmektedir.
Argelik’in reklam filminde semboller arasinda
iletisim araglar1 yer almaktadir. Bu iletisim
araclarinin zamanicgindeki degisimine taniklik
edilmektedir. Bu semboller teknolojinin
gelisimine atifta bulunmakta ve bu atifta
Cumhuriyetin ilaninin 6énemli bir roliiniin
bulundugu hissettirilmektedir. Incelenen rek-
lam filminde gazeteden tablete gecildigi ve
Tiirk bayragi fotografinin yer aldigi Cumhu-
riyet Bayrami kutlamasinin okundugu gortl-
mektedir. Buradaki Turk bayragi da bagim-
s1zlig1 sembolize etmektedir. Benzer sekilde
Shell'in reklam filminde de Tiirk bayraginin
sembol olarak kullanildig1 ve bagimsizligin
ilerlemesine vurgu yapildig1 gorilmektedir.
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Mevcut calismada gorildiigi lizere Koca'nin
(2012, s. 117-118) da belirttigi milli bay-
ramlara yonelik kullanilan Tiirk bayragi ve
Atatiirk fotografinin sembol olarak kullanil-
dig1 dikkat cekmektedir. Tim bu sembollere
ek olarak her iki markanin logosunun da bir
sembol olarak film boyunca yer aldig1 dikkat
cekmektedir. Bu sembolik anlatim da izle-
yicinin zihninde yer edinme ¢abasina isaret
etmektedir. Sutherland ve Sylvester’a (2003,
s. 134) gore insan zihni bir reklam icerigini
anlamak adina kosullanma stirecini yagsamak-
tadir. Bu kosullanma siirecinde insan reklam
iceriginde hafizasinda yer alan tanidik bir
seyler arar. Dolayisiyla incelenen reklam film-
lerinde markalar logolarini bir sembol olarak
reklam filmi siiresince tutarak hedef kitlenin
hem hafizasinda yer edinme hem de markaya
yonelik 6nceki bilgilerini pekistirmek istedigi
soylenebilir.

Reklam filmlerinde vurgulanan ritiiellere
baktigimizda; ilk olarak Argelik’in reklam
filminde modern insanin giinliik sabah ritii-
elinin yer aldig1 gorilmiistiir. Bu ritiiel Tirk
kiltliriinde yer alan kahve icme kiiltiirtiyle
iliskilendirilerek yer almaktadir. Tiirk toplu-
munda kahve tiiketme kiiltiirii zaman icinde
farklilagarak giintimiize kadar gelmistir. Kah-
ve icme kiiltiirii lizerine ¢esitli geleneklerin
oldugu da goriilmektedir (Bilge, 2008, s. 9).
Bunun yaninda reklamlarda genellikle kulla-
nilan takvimsel ritliellerden gecis ritiieli ile
eski olandan yeni olana gecisin anlatildigl
dikkat cekmistir. Gegis ritiielleri belirtildigi
lizere toplumsal bir yapiya etki eden degisim-
leri anlatmaktadir. Bu degisimler bir bireyin
ya da kurumun statiistinlin degismesi seklin-
de gerceklesmektedir. Diger bir ifadeyle yeni
bir alana giristir (Myerhoff vd., 1987, s. 380).
incelenen reklam filminde de eski olarak go-
rilen Osmanh Devleti yikilirken, yeni olarak
gorilen modern Tiirkiye'nin Cumhuriyetin
ilani ile kurulmasi anlatilmaktadir. Bunun ya-
ninda el emegi ile liretim rittieli ve ekonomik
aktivitelere gecis de reklam filminde izleyici-

ye yansitilmaktadir. Honko (1979) takvimsel
ritiiellerde ekonomik takvime bagh rittelle-
rin gergeklestirilebilecegini belirtmektedir.
Aciklanan ritiiellerin ger¢eklesmesinde de te-
mel olarak Cumhuriyetin ilan1 ve Atatiirk’iin
roliinlin oldugu mesaj1 verilmektedir. Shell'in
reklam filminde ise mevsimsel gecis ritiieli ile
markanin gelecege dogru ilerlemesine vur-
gu yapildig1 gorilmektedir. Mevsimsel gecis
doga olaylarina bagh gerceklestirilen ritiiel-
lerle iliskilendirilebilir (Honko, 1979). Ilgili
reklam filmindeki mevsimsel gegis de hizl bir
sekilde gosterilmekte olup Shell istasyonun
degismeden yerinde durmasi ise markanin
sirdiiriilebilirliginin devami olarak goriilebi-
lir.

Kurumsal reklam filmlerinde kiltiirel bag-
lamda yer alan degerler arasinda ise; topluma
hizmet, vatan sevgisi, birlik duygusu, calis-
kanlik, topluma fayda saglama, destek olma,
iscinin emeginin vurgulandig1 gorilmektedir.
Her iki reklam filminde bir sembol olarak yer
alan Tirk bayragi ayni zamanda bir deger
olarak da degerlendirilmektedir. Bu deger-
ler Kartari’'nin (2016, s. 227) belirttigi lize-
re Turk kiiltiiriinde énemli bir yere sahiptir.
Bayrak ve vatan gibi degerler her zaman Turk
toplumunda vazgecilmez degerler olarak go-
rilmistir. Ayni sekilde birlik duygusunu vur-
gulayan bayrak da kutsal bir deger olarak al-
gilanmaktadir (Koca, 2012, s. 199). Argelik’in
reklam filminde yer verilen degerlerin Cum-
huriyetin ilan1 ve Atatirk’iin onderliginde
yaratildigina isaret edilmektedir. Bunun ya-
ninda degerlerin sunumunda ilgili markanin
da roliniin oldugu gosterilmektedir. Reklam
filminde markanin konumlandig tilke adina
calismasi, basarilar elde etmesi ve bu dog-
rultuda iilke ekonomisine katkida bulunmasi
lizerine 6rneklerde yer almaktadir. Bu 6rnek-
lerde ise kendi sektoriinde ilklere imza atmasi
tizerinde durulmaktadir. Dolayisiyla Atatiirk
ve Cumhuriyetin lilkeye kazandirdig1 degerler
markanin da degerleri olarak gosterilmekte-
dir. Ayni zamanda degerlerin markanin vizyo-
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nuyla ortistiigii anlatilan hikayede 6ne ¢ika-
rilmaktadir. Benzer sekilde Shell markasi da
Cumbhuriyetin ilaniyla birlikte kendi alaninda
yenilikler gerceklestirdigini vurgulamakta-
dir. ilgili marka bu yenilikleri topluma fayda
saglamak adina yaptigini belirtmektedir. Ger-
ceklestirilen yenilikler genclere, engellilere
yonelik verilen destekleri anlatarak sunul-
maktadir. Marka tilkenin gelisimine destek ol-
dugunu bunu da biinyesinde yer alan ¢alisma
arkadaslarinin emegiyle gerceklestirdigini
anlatmaktadir. Bu ¢alismadaki sonuglara pa-
ralel olarak Gokgiil'lin (2022) c¢alismasinda
da kiiltiirel bir deger olarak Tiirk bayraginin
onemine isaret edilmektedir. ilgili calismada
Tiirk Hava Yollarr’'nin (THY) Istiklal Marsi'nin
kabuliiniin 100. yilina yonelik hazirladigi
kurumsal reklam filmi analiz edilmistir. Yazar,
yaptig1 analizde Barthes’in ‘Mit C6zlimlemesi’
analiz yontemini kullanmistir. Yine benzer se-
kilde ilgili calismada, analiz edilen kurumsal
reklamda markanin kendisini, Turkiye’'nin
gelisimine katki sunan, basarili, caliskan,
tretken ve manevi degerlere sahip ¢ikan bir
marka olarak konumlandirdigl gorilmistiir
(Gokgiil, 2022, 5.137).

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular
baglaminda, “Kurumsal reklamlarda, ‘Cumhu-
riyet ve Atatiirk’ hikayesi kiilttirel bakisa gore
nasil anlatilmaktadir?” sorusuna cevap ola-
rak; oncelikle kahramanlar, semboller, ritiiel-
ler ve degerlerin hikaye anlatiminda yer aldig1
soylenebilir. Bu anlatimda da Cumhuriyet ve
Atatiirk sayesinde kazanilan yeniliklere yone-
lik atilimlarin altinin ¢izildigi dikkat cekmek-
tedir. Ayn1 zamanda Tiirk kiiltiiriine ait ortak
anlatima sahip olan semboller ve degerlerin
yer aldig1 da gorilmektedir. Diger bir degis-
le reklam filmleri kiiltiirel bakisa gore gecmis
ve gelecek arasinda bir kopriinin varligina
isaret etmektedir. “Reklam filmlerinde ‘Cum-
huriyet ve Atatiirk’ hikdyesinde markalar
kendini nasil konumlandirmaktadir?” soru-
suna cevap arandiginda, markalarin 6ncelikle
kazandig1 basarilar1 hedef kitleye sundugu

dikkat ¢ekmektedir. Cumhuriyetin ilan1 ve
Atatiirk’iin 6nderliginde kazanilan basarilar
ile markalarin kazandig1 basarilarin birlikte
verilmesi, hedef kitle Gizerindeki itibarlarini
artirmak istemeleri olarak yorumlanabilir.
Ote yandan diger bir énemli sonug ise Tiirk
toplumunda 6nemli bir yere sahip olan emek
vermek, iiretmek, bagimsizlik, vatan sevgisi
ve birlik duygusu gibi kulttirel degiskenlerin,
kurumsal reklamlarda tekrar iiretilerek an-
lam zenginligi olusturmasidir.

Sonug olarak yapilan bu arastirma, farkl sek-
torlerde yer alan Argelik ve Shell’in kurumsal
reklam filmlerini incelemektedir. Bu durum
calismanin sinirliligini olusturmaktadir. Dola-
yisiyla elde edilen sonuclarin genellenemeye-
cegi soylenebilir. Gelecek arastirmalarda ise
birden fazla arastirmaci ile birden fazla fark-
1 sektorlerde yer alan markalarin kurumsal
reklam filmleri analize tabi tutulabilir. Ayni
zamanda farkl analiz yontemleri dahil edile-
rek konu incelenebilir. Boylelikle konu bagla-
minda genellenebilir sonuglar tizerine konu-
sulabilir. Ote yandan calismanin farkli konu
kapsaminda yapilan g¢alismalara da Kkiiltiirel
bakis ac¢is1 kapsaminda yol gosterecegi diisu-
niilmektedir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani: Makalenin
hazirlanmasinda bilimsel arastirma ve yayin etigi
kurallarina uygun hareket edilmistir.
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