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TURK MILLi KIMLIGININ REKLAMLAR ARACILIGIYLA YENIDEN URETIMi*
Reproduction of Turkish National Identity through Advertisements

OZET

Milliyetgilik, bir¢ok farkli ideoloji ve diigiince bigimiyle
eklemlenebildigi i¢in “sdylem” ve “ince-merkezli bir
ideoloji” olarak kiiltiirel ve ideolojik bir ara¢ olan reklamlar
iizerinden gilindelik hayatta yeniden {iretilmektedir. Bu
varsayimdan hareketle ¢aligmada Tirk milli kimligi, ulusal
bayramlar ve anma giinlerinde yayinlanan televizyon
reklamlarinda ve dijital reklamlarda hangi anlam, deger ve
semboller vurgulanarak yeniden iretildigi sdylem analizi
yontemiyle incelenmistir. Sonug olarak, “18 Mart Sehitleri
Anma ve Canakkale Zaferi ve 15 Temmuz Demokrasi ve
Milli Birlik Giini”’nde yayinlanan reklamlarin metinlerinde
muhafazakar milliyet¢i bir yaklasimla irk ve soy mitleri,
ortak koken, ortak tarih ve agirlikli olarak din unsuru
iizerinden etno-dinsel bir iist kimlik tasariminin yapildigi
tespit edilmistir. “10 Kasim Atatiirk’ii Anma Giinid, 23
Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis
Atatiirk’di Anma ve Genglik ve Spor Bayrami, 30 Agustos
Zafer Bayrami ve 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami”nda ise
Tirk milli  kimliginin Kemalist ve muhafazakar
milliyetgiligin eklektik insasi sonucunda “irk ve soy mitleri,
ortak koken, ortak tarih, milli kiiltiir”, sehitlik sdyleminin
belirleyici oldugu “din” bileseni ve Cumhuriyetin sembolleri
tizerinden etnik bir st kimlik perspektifiyle yeniden
tretildigi tespit edilmistir. Reklam metinlerinde milli
seferberligi ve kolektif eylemi harekete gegirmek amaciyla
“meydan okuma, basari, minnet duyma, kutsallik, memleket

sevgisi, kahramanlik ve fedakarlik” degerleri ve
Cumhuriyetin sembollerinin yeniden iretildigi
bulgulanmuistr.

Anahtar Kelimeler: Milliyet¢ilik, milli kimlik, giindelik
hayat, reklam, sdylem analizi.
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ABSTRACT

Nationalism is “discourse” and a “thin-centered ideology”
since it can be articulated with many different ideologies and
ways of thinking. Therefore, it is reproduced in daily life
through advertisements, which are considered cultural and
ideological instruments. Based on this assumption, the
national holidays and memorial days were examined through
the television and digital advertisements by discourse
analysis method within the scope of this study. As a result of
the eclectic construction of Turkish nationalism, it has been
observed that ethnoreligious identity design was made with a
conservative nationalist approach on the 18 March Martyrs’
Commemoration and Canakkale Victory and the 15 July
Democracy and National Unity Day, based on the
components of blood/race/lineage myths, common origin,
common history, and religion. Turkish national identity has
been reproduced with an ethnic identity by the eclectic
construction of Kemalist and conservative nationalism that
whit the components of blood/race/lineage myths, common
origin, common history, national culture, and religion whit
the discourse of martyrdom which is not predominantly, and
the symbols of the Republic on November 10, Ataturk
Memorial Day, April 23, National Sovereignty and
Children’s Day, May 19, The Commemoration of Atatiirk,
Youth and Sports Day, August 30, Victory Day, and October
29, Republic Day. It was also concluded that the values of
“challenge, success, gratitude, sanctity, love of country,
heroism, and sacrifice” and the symbols of the Republic
were reproduced in the advertisement texts in order to
activate national collective mobilization.
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EXTENDED ABSTRACT

The ethno-symbolist approach considers that nationalism is a modern formation and the nation as a historical
community of culture. Symbols, myths, values, and traditions are indispensable elements that define and
distinguish nations from each other. National identity is reproduced in daily life through pre-modern ethnic
communities’ attributes that “common culture (language and religion), human association, a myth of common
ancestry, shared historical memories, a sense of solidarity, and symbolic territory” (Smith, 2017). Advertising is
one of the effective tools for understanding nationalist discourse since it can be used as a dynamic strategy in daily
life in order to ensure national mobilization in an unstable and fragmented modern society. In other words,
advertisements are one of the “ideological and cultural” tools used to reproduce nationalism and national identity
under the influence of neoliberal policies. Advertising plays an essential role in the identity construction process of
the individual who constructs social association, meaning, and emotions through commodities. National holidays
and commemoration days, which are reproduced through advertisements in order to remind the living of the past,
give emotional meaning to the national consciousness and define the spirit of the nation. The main purpose of this
study is to examine whether the “Turkish” identity is designed as an “upper identity”, an “ethnic identity” or an
ethno-religious identity in advertisement texts. Based on this main purpose, it will also be investigated which
meanings, values and symbols are used in the advertising texts to activate national collective mobilization. Based
on these assumptions and aims, the national holidays and memorial days were examined through the television and
digital advertisements by discourse analysis method within the scope of this study. As a result of the eclectic
construction of Turkish nationalism, it has been observed that ethnoreligious identity design was made with a
conservative nationalist approach on the 18 March Martyrs’ Commemoration and Canakkale Victory and the 15
July Democracy and National Unity Day, based on the components of blood/race/lineage myths, common origin,
common history, and religion. Turkish national identity has been reproduced with an ethnic identity by the eclectic
construction of Kemalist and conservative nationalism that whit the components of blood/race/lineage myths,
common origin, common history, national culture, and religion whit the discourse of martyrdom which is not
predominantly, and the symbols of the Republic on November 10, Ataturk Memorial Day, April 23, National
Sovereignty and Children’s Day, May 19, The Commemoration of Atatiirk, Youth and Sports Day, August 30,
Victory Day, and October 29, Republic Day. It has been determined that in all of the advertisement texts published
on national holidays and commemoration days, the Turkish national identity is defined with the collective name
“nation (millet)", which means “religious community”. National identity is defined through ethnicity and religion.
“Turkish” national identity is designed as an “upper identity”, an “cthnic identity”, and an ethno-religious identity
in advertisement texts. It was also concluded that the values of “challenge, success, gratitude, sanctity, love of
country, heroism, and sacrifice” and the symbols of the Republic were reproduced in the advertisement texts in
order to activate national collective mobilization.
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GIRIS

Gilindelik hayat, kolektif biling ve kolektiviteye iiye olmanin kosularinin yeniden {iretildigi “cekismeli”,
“parcalanmis” ve “muglak” bir alandir. Milliyetcilik ise etnisite, kimlik, go¢ ve cokkiiltiirliiliik kavramlarinin
tartigildigi glinlimiiz diinyasinda en ¢ok kabul goren toplumsal bagdastiricilardan biri olarak isaret edilmektedir.
Milliyetgilik, “soylem” (Calhoun, 2012)” ve “ince merkezli bir ideoloji” (Freeden, 1998) olarak giindelik hayatta
yeniden iiretilen bir diisiince bigimidir. Milliyetcilik literatiiriinde milliyetciligin modern bir olusum oldugunu
kabul ederek tarihsel devamliligi merkeze alan etno-sembolist yaklasima gore milli kimlik?, etnisitenin bilesenleri
olan kiiltiirel 6zdesligin temeli olarak alt1 ¢izilen “dil ve din birligi, irk ve kdken miti, ortak tarih, menfaat birligi,
dayanisma duygusu ve teritoryal sinirlar” aracilifiyla yeniden iiretilmektedir. Reklamlar araciligiyla da iiretilen
“mitler”, “anilar”, “semboller” ve “degerler”, uluslar1 tamimlayan ve birbirinden ayiran olmazsa olmaz unsurlard ir
(Smith, 2017). Fakat milli kimlik tanimi toplumdan topluma farklilik gosteren her somut kosul igin ayri olarak
yapilabilmektedir (Ak¢am, 1995).

Milli kimligin tanimlanmasi konusunda dikkat ¢eken ¢aligmalariyla literatiire yon veren Ernest Renan (2019), Max
Weber (1946) ve Hans Kohn (1965) da milletin sadece kiiltiir odakli bir tasarimla, ortak nesnel ve amprik
niteliklerle tanimlanamayacagm belirtmektedir. Ote yandan, bu unsurlar tek basina yeterli olmasa da giindelik
hayatta gercekligin ve anlamin ingasi ve yeniden iiretimi siirecinde kolektiviteye iiyeligin kosullar1 baglaminda
milliyetcilik anlatisinda 6nemli bir yere sahiptirler. Kiiltiirel 6zdesligin varligt ya da yoklugu milli kimligi
tanimlamak ve milliyetciligi anlamak igin yeterli degildir. Tartigmali olan temel mesele ise kiiltiirel 6zdesligin
liderler tarafindan hangi stratejilerle nasil yeniden tiretildigidir (Calhoun, 2012).

Modernist paradigmadan bakildiginda ise milliyetcilik insa edilen “hayali-diissel” bir siyasi topluluk ve anlatidir
(Anderson, 1995). Modernistler, milliyet¢iligin ve modern devlet olusumunun paralel bir sekilde etnisiteye bigim
verilerek toplumsal olarak insa edildigini savunmaktadirlar (Hearn, 2006: 7). Modernist paradigmanin 6nde gelen
teorisyenlerinden Ernest Gellner’a gore, kiiltiirel tiirdeslikle tanimlanan etnik grup, yonetenlerle yonetilenlerin ayn1
etnik kdkenden olmasi kosuluyla politik bir siir da istedigi zaman milliyetciligi ortaya ¢ikarmaktadir. Kiiltiir,
sanayilesmenin baskisiyla tiirdeslesmistir ve kaginilmaz olarak ulusgulugu ortaya ¢ikarmustir (Gellner, 2016: 59;
Gellner, 2018: 71-117). Hobsbawn’in belirttigi gibi, milli kimlikler ve vatandaslik bilinci, kolektiviteye iiyeligin
kosullar1 konusunda olduk¢a genel ve muglak olan “icat edilmis gelenekler ve semboller” ve “yari ritiiel
pratiklerle” iligkilidir (Hobsbawn ve Ranger, 2005). Bennedic Andorson da milli kimliklerin “icat edilme”
stirecinin hakikilik/sahtelik baglaminda degil hayal edilis bigimleriyle anlasilmasi gerektiginin altim ¢izmektedir
(Anderson, 1995).

Banal milliyetgilik perspektifiyle de milliyetgilik giindelik hayatin her alanina yansimaktadir. Milli kimlikler ise
yasam bicim alanlarinda siirekli hatirlatilarak ya da ge¢misi ve simdiyi unutturarak siradanlastirilan ideolojik
iiretimlerdir. Bir baska deyisle, milliyet¢ilik giiciinii giindelik hayatta fark edilmeden gerceklesen yeniden iiretim
stirecinde kazanmaktadir (Billig, 2002). Bu nedenle ¢alismada reklamlar, pargalanan modern diinyada devletlerin
milli seferberligi saglamak amaciyla giindelik hayatta kullandiklar1 stratejilerde dinamik bir konuma yerlestigi
milliyet¢i sOylemi anlamanin etkili araglarindan biri olarak belirlenmistir. Bir bagka ifadeyle reklamlar, neoliberal
politikalarin etkisiyle milliyet¢iligin ve milli kimligin yeniden iiretilmesinde kullanilan “ideolojik ve kiiltiirel”
araglardan biri olarak isaret edilmektedir. Reklamlar, toplumsal birligi, anlam1 ve duygular1 “metalar dolayimiyla
kuran” bireyin kimlik insas1 siirecinde onemli islevler listlenmektedir.

Bu tespitlerden hareketle calismanin amaci, Tiirk milli kimliginin ve milli seferberligin giindelik hayatta reklamlar
araciligiyla hangi anlam, deger ve semboller {lizerinden yeniden iretildigini incelemektir. Bu amagla, ana akim
televizyon kanallar1 olarak belirlenen Star TV, SHOW TV, TV8, FOX, Kanal D ve ATV arastirma kapsamina
almmustir. Bu kanallardan elde edilen 368 reklam metninin incelenecegi arastirmada temel analiz kategorileri;
diisiince bigimlerini belirleyen sozciik dagarcigi, Van Dijk’in ideoloji benlik semasinda belirledigi sorular
baglaminda biz-6teki karsitligi ilizerinden aragsalci milliyetgilik, etnosembolist yaklagimla ortak koken ve soy
mitleri, ortak ge¢misi ve tarihi vurgulayan anilar ve din unsuru olarak belirlenmistir.

2 Bu ¢alismada kimligin yeniden {iretim siireci, etno-sembolist ve banal milliyetcilik yaklagimlarmna odaklanilarak reklamlar
araciligiyla agirlikl olarak kiiltiirel bir zeminde incelendigi igin “ulusal kimlik” yerine “milli kimlik” kavrami kullanilmistir.
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1.Tiirk Milli Kimliginin Siyasi ve Kiiltiirel Bilesenleri

“Tiirk” st kimligi, 1920’li yillarda baslayan ““asimilasyon yoluyla Tiirk olmayan ama Miisliiman olan milyonlar1”
birlestirmistir ve 1924 Anayasasi ile birlikte etno-dinsel bir anlam ifade etmeye baglamistir (Oran, 2016: 258-265).
Cumhuriyet déneminde her ne kadar sosyo-politik alan dini unsurlardan arindirilmaya c¢alisilsa da cumhuriyetin
kurulusundan gilintimiize kadar bir iist kimlik konumuna yerleserek toplumsal biitiinlesmenin en Onemli
ayaklarindan biri olmustur ve toplumun bir kesiminin siyasal kimligi haline gelmistir (Akg¢am, 1995: 71-72).
Kemalist milliyet¢ilik, milli tiirdeslesmeyi saglamak amaciyla sekiiler-cumhuriyetci ve etnik soy ve irki kurucu
unsur olarak kullanmigtir. Cumhuriyetin kurulugu déneminde (1923-29), Tiirk kimligine {iyelik kosullart “Tiirkiye
Cumhuriyeti vatandasi olmak”, “Tirkge konugmak”, “Tiirk kiiltiiriiyle yetismek” ve “cumhuriyet {ilkiisiine sadik”
olarak belirtilmekteydi. Etnik tanimin belirleyici oldugu yillarda ise (1929-38) “ortak kdken duygusunu temel alan
irki-soya dayali motiflerin Cumhuriyet¢i tanima eklemlenmesi g¢abalart olmustur” (Yildiz, 2009: 216-224).
Kemalist ideoloji 1930’larda “Tiirk ulusunu olusturan dil, kiiltiir ve iilkii birliginin korunmasini hedeflemistir”
(Koker, 2016: 160-162).

Milliyet¢i sOyleminin ve kiiltiirel kimlik taleplerinin yiikseldigi 1990’11 yillarda keskin bir sekilde degismeye
baslayan ve ayni zamanda dindarlik sdylemiyle bir araya gelen Tiirk kimligi, 2000’li yillarda Kemalist devlet
projesinden koparak dindar Miisliiman 6zellikleri ile baskin hale gelmistir ve merkezi bir konum edinmistir (Yildiz,
2009; Bali, 2007; Kozanoglu, 1995; White, 2013). Ote yandan “Islami hareketin giiclenmesiyle, dinin toplumda
baglayic1 bir iist kimlik olma &zelligini yitirerek bir ¢evrenin siyasal kimligi haline gelmesini” Akc¢am, dini
kimlikten siyrilan Tiirk kimliginin kiiltiir boyuta itilerek “hakiki” Tiirklesme siirecine girildigini ileri stirmektedir
(Akgam, 1995: 71-72).

Bir bagka ifadeyle, Tirkliik dinin siyasal bir kimlik olarak yeniden firetilmesiyle etnik ve kiiltlirel bir zemine
kaymistir. Boylece Milliyetciligin giindelik bir bagdastirici olarak iglev gordiigii 2000’li yillarda milliyetci
muhafazakarlik, Bati karsith@ ve milli kiiltiir unsurlarina dayanmustir (Taskin, 2019: 39-57). Muhafazakar
milliyetcilere gore Tiirkliik, artan kutuplasma iklimde kapsayict bir semsiye ve bir tiir eritme potasidir (Mollaer,
2016: 167-168). AK Parti’nin dini referanslara bagvurmasiyla siyasallastirilan dinin toplumsal islevleri
pekistirilerek ulusal kimlik islamilestirilmektedir (Koyuncu, 2014: 319-320).

Bu tespitlerden hareketle hem kiiltiir milliyetgiliginden hem de ideolojiden beslenen muhafazakar milliyetciligin,
Kemalist milliyetgiligin unsurlarin1 da igeren “ince merkezli bir ideoloji” oldugunu soyleyebiliriz. Ciinkii
milliyet¢ilik ayn1 zamanda kendisini daha genis olan ideoloji ya da diisiince bi¢imlerinden keyfi olarak ayiran “ince
merkezli bir ideolojidir”. Milliyetcilik, belirgin bir ince merkezli ideoloji olmakla halihazirda var olan diger
ideolojilerin bir bileseni olmak arasinda gidip gelmektedir (Freeden, 1998: 750). “Ideoloji”, “sdylem” ve “kiiltiir”
birbiriyle i¢ ice ge¢mis kavramlardir (Purvis ve Hunt, 1993) ve Serif Mardin’in belirttigi gibi (1992) “ideolojinin
sayginlhigr kiiltiir mekanizmasinin esaslarina dayali olarak gelismektedir”. Dinin giindelik hayattan ¢ekilmesiyle
baskin bir konuma yerlesen milliyet¢ilik, giniimiizde “cogunlukla dinlerin ve dinsel bilgi bigimlerinin bazi
ozelliklerini tagiyan bir ideolojidir” (Delannoi, 1998: 32).

Milliyetcilik, Islamcilik ve muhafazakarlik kavramlarinin iliskisini inceleyen Tanil Bora’min (2018: 7-8) ifadesiyle
“milliyetcilik salt bir ideoloji degil bir zihniyet &rgiisiidiir. Islamcilik imge, deger ve ritiiel kaynagidir.
Muhafazakarlik ise igeriklerin ve zihniyet kaliplarinin &tesinde bir ruh hali, durus/duyus bicimidir. I¢ ice ge¢mis,
sag gdvdenin birbiriyle uyumlu bu organlari, Tiirk saginin birbirine doniisebilir olug bigimleridir”.

2.Giindelik Hayatta Milliyetciligin Yeniden Uretimi

“Banal milliyetgilik” teziyle milliyetgiligin giinliik yeniden iretimle siirekli isaret edildiginin ve hatirlatildiginin
altin1 ¢izen Michael Billig, psikolojik kimliklerin tek basina, devletleri buglinkii durumuna getiren tarihin itici giicii
olamayacagini belirtmektedir. Ona gore milli kimlikler i¢sel ruh halleri degil toplumsal hayat formlaridir ve bdyle
formlar olarak da milliyet¢ilik tarihsel siireglerinde gergeklesen ideolojik tretimlerdir. Milli kimlik her an
hafizalardadir ve giinliik rutinlere yerlesmistir (Billig, 2002: 34-50). Modernlesme, hem yasam bigimlerini
farklilastirarak muazzam bir par¢alanmaya neden olmustur hem de iletisim iizerine kurulu bir biitiinlesmeye yol
acmugstir. Boylece toplumsal diizen ve uyum problemli bir alan haline gelmistir ve bu soruna milliyet¢ilik ¢6ziim
olarak sunulmustur.
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Milliyetgilik, “rasyonel devletin etkinliklerini mesrulastiran ve anlamli kilan tek popiiler giigtiir” (Smith, 2002). Bu
nedenle popiiler ve giindelik bir zeminde milliyetcili§in yeniden iiretimin araglarindan biri olan reklamlar ile
giindelik hayat arasinda smirlart bulanik olan bir doniisliiliik iliskisi bulunmaktadir. Kimliklerin sekillendirilmesi
stirecinde gercekligi ve anlami inga eden kiiltiir ve ideolojiler reklam stratejilerini belirlerken ayn1 zamanda kiiltiirel
ve ideolojik yonelimleri desteklemektedir.

Literatiirdeki Marksist perspektifle yapilan ideoloji tamimlarindan hareketle (Gramsci, 1986; Althusser, 2003;
Lefebvre, 2007, 2010; Eagleton, 1996), reklamlarin; psikolojik ve politik stratejilerle toplumsal birligin
saglanmasina ve hakim ideolojilerin mesrulastirilmasina yardimci olan fikir, inang ve degerleri treterek bireylerin,
diinyayla kurduklari iliskiyi imgeler dolayimiyla olusturulan yapay farkliliklar {izerinden yasam tarzlar iireterek
tasarladigini sdylemek miimkiindiir. Toplumsal inga ve yeniden iiretim siirecinde ideoloji ve kiiltiir i¢ ice gectigi
icin reklamlar aynm1 zamanda kendisini ireten kiiltiir hakkinda mesajlar olusturan kiiltiirel bir ara¢ ve sdylem
bi¢imidir (Goddard, 1998, s. 3). Reklamlar, reklami yapilan {iriin veya hizmetle somut olarak ilgili olmayan
kiiltiirel boyutlarla tiiketicilere seslenmektedir (Malafyt ve Moeran, 2003: 2).

Ulusal bayramlar ve anma giinleri siyasi, ekonomik ve kiiltiirel kosullara gore farklilik gosteren milli kimliklerin
sembolik gostergeleridir. “Ulusal bayramlar; paydaslar, vatandaglar ve tiiketiciler olarak bir ulusun sakinleri
iizerinde cesitli olast sorumluluklar ima edebilirler ve milli kimligin nasil hayal edildigine, sekillendigine ve
seferber edildigine 1s1k tutan 6nemli anma araglaridir” (McCrone ve McPherson, 2009: 1-8). Anma giinleri ise
modernitede bicim degistirmistir. Anma giinleri hem biitiin toplumu kapsayarak “demokratiklegmistir” hem de
yasayanlara seslenerek “islevsellesmis ve sekiilerlesmislerdir” (Traverso, 2019: 14). Ote yandan ulusal bayramlar
diger ulusal semboller gibi goriiniir olmayabilmektedir. Ciinkii “y1lin sadece bir giinii karsilagilan ulusal giinler her
yerde her zaman bulunmamaktadir. Bu nedenle asir1 kararlilik bu giinler i¢in gegerli degildir. Ulusal bayramlar fark
edilmez olabilmektedir ve ulusal bayramlarin dini giinlerle rekabet etmesi gerekmektedir” (Giesler, 2009: 10).
Ayrica ulusal bayramlar ve anma giinleri farkli anlam ve 6neme sahip olabilmektedir. Milliyet¢iligin yiikseldigi
ulusal giinler ve anma giinlerinde daha “politik” bir séylem 6nem kazanabilmektedir (McCrone, 2009: 38). Ulusal
bayramlarin ayrica énemli ekonomik degeri vardir (McCrone ve McPherson, 2009: 7).

Reklamlarda ulusal bayramlar ve anma giinlerinde yeniden iiretilen ritiieller, semboller ve kolektif anilar da birlik,
ideoloji ve mirasin hatirlaticisi olarak kullanilabilmektedir. Ulusal giinler, “insanlara ulusal bilinglerini ifade etme
ve bir ulusa tyeligin seferberligine katilma imkani vermektedirler” (Salmond, 2009). Bir bagka deyisle,
yasayanlara ge¢misi hatirlatmak amaciyla reklamlar araciligiyla yeniden iretilen ulusal bayramlar ve anma giinleri,
milli bilince duygusal bir anlam kazandirarak milletin ruhunu tanimlamaktadir.

3.Reklamlarda Milliyetciligin Yeniden Uretimi Uzerine Bir Analiz
3.1.Arastirma Sorulari

3.1.1. Reklam metinlerinde “Turk” kimligi bir “iist kimlik” mi, “etnik bir kimlik” mi yoksa etno -dinsel bir kimlik
olarak mu tasarlanmaktir?

3.1.2. Reklam metinlerinde kolektif eylemi harekete gegirmek amaciyla hangi anlam, deger ve semboller
kullanilmaktadir?

3.2.Yontem

Calismada; ulusal bayramlarda ve anma giinlerinde Star TV, SHOW TV, TVS8, FOX, Kanal D, ATV televizyon
kanallarinda 2019 yilinda yayimlanan ve 2017, 2018 ve 2019 yillarinda markalarin Youtube kanallarindan rastgele
orneklem teknigiyle kaydedilen reklam metinlerini anlamak amaciyla belirledigimiz unsurlar, sdylem analizi
yontemiyle incelenecektir. Reklam metinleri “ideolojik, kiiltiirel ve sdylemsel” bir yeniden iiretimdir. Soylem ve
ideolojiler arasindaki sinirlar bulanik olmasma ragmen sdylem, giindelik hayatta ideolojilerin yeniden iiretiminde
onemli islevler istlenmektedir (Van Dijk, 2003).

Makalede ilk olarak, milli kimlik ve milli bilincin yeniden iiretimini etno-sembolist yaklagimla gii¢lendiren “irk ve
koken miti, biz-6teki karsitligi, menfaat birligi, duygusal dayanigsma, sembolik teritorya” (Smith, 2002) unsurlari
dikkate alinarak “kolektif isim, sifat, nesne, zamir ve fiiller” analiz edilecektir. Ciinkii, dil kullanimi ideolojileri
nasil edindigimizi, 6grendigimizi ve degistirdigimizi belirleyebilmektedir. Ayrica, Van Dijk’in (2003: 28) soylem
analizi modelinde belirledigi “ideoloji semasimin kategorileri” olan “lyelik o6lgiitleri, tipik etkinlikler, genel
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amagclar, iliskiler ve kaynaklar” {izerinden aragsalci milliyet¢iligin yeniden iiretimi incelenecektir. Son olarak,
“ortak kdken ve soy mitleri, ortak gecmisi ve tarihi vurgulayan anilar ve din bileseni” analiz edilecektir.

3.3. Bulgular

Televizyon kanallarindan temin edilen reklamveren markalarin verilerine dayanarak 2019 yilinda televizyon
kanallarinda yayinlanan ve 2017, 2018 ve 2019 yillarinda video paylasim sitesi Youtube kanallarinda yayinlanan
368 reklamin niceliksel verileri, anma giinleri ve ulusal bayramlara gore farklilik gostermektedir. Markalarin, en
cok “29 Ekim Cumhuriyet Bayrami” (106) ve “10 Kasim Atatiirk’ii Anma Giinii’'nde” (81), en az ise “23 Nisan
Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami”nda (40) ve “15 Temmuz Demokrasi ve Milli Birlik Glini”’nde (16) reklam
yaymladiklari tespit edilmistir.

Tablo 1. Ulusal Bayramlar ve Anma Giinleri Uzerinden Incelenen Reklamlarin Niceliksel Dagilimi

2017 2018 2019 Toplam

Say1| Oran % | Say1 Oran % | Say1 Oran % | Say1 Oran %
1. Anma Gtinleri
18 Mart Sehitleri 3 9,09 10 30,3 20 60,6 33 8,9
Anma ve
Canakkale Zaferi
15 Temmuz 1 6,6 7 46,6 7 46,6 15 4
Demokrasi ve
Milli Birlik Giinii
10 Kasim 16 | 19,7 25 30,8 40 49,3 81 22
Atatlirk’l Anma
Giinii
2. Ulusal Bayramlar | Say1| Oran % | Say Oran% | Say1 | Oran % | Sayi Oran %
23 Nisan Ulusal 2 51 15 38,4 22 56,4 39 10,5
Egemenlik ve
Cocuk Bayrami
19 Mayis Genglik ve| 6 9 16 24,2 44 66,6 66 17,9
Spor Bayrami
30 Agustos Zafer 4 9,3 9 20,9 30 69,7 43 11,6
Bayrami
29 Ekim 13 | 14,2 24 26,3 57 62,6 91 24,7
Cumhuriyet
Bayrami
TOPLAM 45 106 220 368

3.3.1. 18 Mart Sehitleri Anma ve Canakkale Zaferi Reklam Metinlerinin Bulgulari

“18 Mart Sehitleri Anma ve Canakkale Zaferi” reklam metinlerinde markalarin “asker, sehit, kahraman, vatan”
kolektif isimlerini vurgulayarak sehitlik sdylemini, “aziz, cennet, gegilmeyen”, “vatan topraklar1” ve “dinmeyecek
ezanlar igin can veren”, “bayrak ugruna can veren” ifadeleriyle yeniden iirettigi tespit edilmistir. Reklam
metinlerinde sehit olmak fiili “canin1 feda etmek, can vermek, 6lmek, hakka yiirimek, ebediyete kavusmak,
topraga diismek” fiilleriyle es anlamli olarak kullanilarak milliyet¢iligin duygusal boyutunun gii¢lendirildigi
saptanmugtir. Metinlerde milli seferberligin ve kolektif eylemin “fedakar olmak, minnet duymak, unutmamak ve
unutturmamak” fiilleriyle saglanmaya ¢alisildigi goriilmektedir. “18 Mart Sehitleri Anma ve Canakkale Zaferi” ise
“tarihin en sanli kahramanlik destani, bir milletin diinyaya meydan okuyusu, iman zaferi” sifatlariyla din ve Gteki

tizerinden tanimlanmaktadir. Metinlerde din unsuru “hilal ve ezan”, “varligin tek sahibi olarak tanimlanan Allah”
ve “sehadet serbeti” sozciiklerinin alt1 ¢izilerek yeniden tiretilmektedir.
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Reklam metinlerinde Tiirk milli kimligi, “inanch, fedakar, kahraman, cesaretli, azimli, iyi” gibi soyut ve duygusal
degerler vurgulanarak nitelendirilirken, “6teki” yadsima ifadeleriyle giic odakli maddi degerler {izerinden
tamimlanmigtir. Ortak atalarin yeniden iiretiminde ise “kan, din, bayrak ve vatan” unsurlarinin alt1 ¢izilmektedir.
Ote yandan, metinlerde “diisman” tasariminda bir millete isaret edilmemektedir. Diisman, “dért kitadan onlarca
farkli milletten gelen diinya” seklinde nitelendirilmektedir. Boylece metinlerde “tiim diinyaya meydan okuyan Tiirk
milleti” algis1 gii¢lendirilmistir. Ortak koken ve soy mitinin ise “toprak, vatan, bayrak” vurgusuyla yeniden
uretildigi ortaya ¢ikmustir.

3.3.2. 15 Temmuz Demokrasi ve Milli Birlik Giinii Reklam Metinlerinin Bulgulari

“15 Temmuz Demokrasi ve Milli Birlik Giinii”’nde yayimnlanan reklamlarin metinlerinde markalarin, “millet, tilke,
halk, sehit” kolektif isimleriyle tanimladig1 Tiirk milli kimligi, “s6z konusu vatani olunca canim hige sayan, goziinii
bile kirpmadan ihanete karsi dimdik duran, gelecege umutla bakan, timsal olan, bagimsizlik ve demokrasinin
simgesi” olarak tanimlanmaktadir. Markalar, reklam metinlerinde s6z dagarcigi baglaminda milliyet¢i sylemi;
“birlik, beraberlik, dayanisma duygusu ve 6tekinin tasarimi” {izerinden yeniden iiretmektedir.

Metinlerde halk, “fedakarlik ve meydan okuma” fiizerinden isaret edilirken, millet, “bir simge” olarak
tasarlanmaktadir. Metinlerde sehitlik soylemi, “malimizin, canimizin tamamini ortaya koymak, iilkemize,
demokrasimize cani pahasia sahip ¢ikmak, caniyla kaniyla tarihine en derin izleri kazimak, 6lmek icin kosmak,
canint hice saymak, doniisii olmayan yola girmek, iilkesinin istikbali i¢in kendi istikbalinden vazge ¢mek, hayatini
feda etmek, 6lmeyi emretmek, canini vermek, bir 6lmek, bin dogmak, son mesajlar1 yazmak™ ifadeleriyle yeniden
dretilmistir. “Militarizm, fedakarlik, kutsallik ve 6teki” {izerinden iiretilen sehitlik sdylemiyle Tiirk milli kimligi,
“lilkemize ve demokrasimize cani pahasina sahip ¢ikan, aziz, hayatlarin1 feda eden, iilkesinin yaninda diigmanin
kargisinda saf tutan” seklinde nitelendirilmektedir.

Reklam metinlerinde “diigman” tasarlanirken “milletimizi bolmek, bayragimizi indirmek, bu halka boyunduruk
kurmak isteyen, yurdun bir¢ok bdlgesine kast etmeye kalkan hain ruhlar, bagimsizlik ve demokrasinin simgesi
milletin meclisine saldirmaktan geri durmayan hainler” vurgusu yapilmaktadir. Biz-6teki karsitliginda
“vazgegmemek, korkmamak, unutmamak, unutturmamak, meydan okumak, canimi feda etmek™ fiilleri siklikla
kaydedilirken “fedakéarlik ve meydan okuma” degerleri talep edilmektedir. Milli kimligin din iizerinden taniminda,
“iman dolu gogisler, aziz, ezan i¢in malini da canini da ortaya koymay1 namus borcu bilen” ifadeleri ve “zekat” ve
“sela” kelimeleri kaydedilmistir.

3.3.3. 10 Kasim Atatiirk’ii Anma Giinii Reklam Metinlerinin Bulgular

“10 Kasim Atatiirk’i Anma Giinii”ne iliskin yayinlanan reklam metinlerinde Tiirkiye, “modern, yeni”, Tiirk
milletinin olumlu sunumu ise Mustafa Kemal Atatiirk’iin ciimlelerinden alintilanan “karakteri yiiksek, ¢aligkan,
zeki, soylu, birlik olan, bir olan, biz olan, Tiirkiye olan, bu iilkeyi seven, ayakta, giiclii, lireten, calisan, durmayan,
var giliciiyle miicadele eden, hi¢ kimsenin boyundurugu altinda olmayan, Ozgiirce yasayan” nitelemeleriyle
aktarilmaktadir. Tiirk milli kimligi, Mustafa Kemal Atatiirk iizerinden yeniden iiretilirken “Atatiirk’lin gosterdigi
hedefte olan, hedefe ilerleyen, baktig1 yonde giden, devrimlerinin, bagarilarinin, tarihinin, cumhuriyetin, aydinlik
yarinlarin yolunda olan, Atatiirk ilkelerinin takip¢isi, Atatiirk’ii unutmayan, unutturmayan ve unutturmayacak olan”
ifadeler kullanilmaktadir.

Reklam metinlerinde Mustafa Kemal Atatiirk “tarihe yon veren, kaderi ve tarihi degistiren, Tirk ulusu ve milletini
kurtararak, dirilterek, ayaga kaldiran” bir lider olarak sunulmaktadir. Reklam metinlerinde milli seferberlik,
kolektif eylem ve ortak kiiltiir, din unsuru iizerinden yeniden iiretilmemektedir.

3.3.4. 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami Reklam Metinlerinin Bulgular:

“23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami”nda kaydedilen reklam metinlerinde, “gocuk, diinya, insan”
kolektif isimleriyle evrensel degerlerin alti ¢izilmektedir. Metinlerde ¢ocuklar, “cumhuriyet, simdiki, bugiiniin,
diinya, hayatin en giizel rengi, sevgili, cumhuriyet, hayatin en giizel rengi, ¢aliskan, diirlist, milli geleneklerine
bagli aile ve vatan sevgisine sahip bireyler, gelecegimizi yoOnetecek, insa edecek yeni nesiller, gelecegimizin
teminat1”, Atatiirk’iin “gelecegin bir giill, yildizi, ikbal 15181, gelecegimizin giivencesi, yasama sevincimiz”
ifadeleriyle “gelecek” ve “hayaller” iizerinden tasarlanmaktadir. Reklam metinlerinde Tiirk milli kimligi ¢ocuklara
“yol gosteren, imkan saglayan, destek olan, ellerini tutan, yiizlerini giildiiren” olarak aktarilmaktadir. Bir Tirk
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olarak ¢ocuklardan beklentiler ise “aydin yetiskinler olarak gelecegi insa etmeleri, Tiirkiye’yi yukarilara tagimalar
ve basarili olmalaridir”. Ote yandan, evrensel degerlere dikkat cekilen reklam metninde, cocuklardan etnik
milliyet¢iligin aksine “din, dil, 1rk” ayrimi yapmamalari mesaji1 da verilerek diisman tasarimi yapilmamaktadir.
Metinlerinde ortak gecmis; “TBMM’nin agilisi, Kurtulus Savasi ve Birinci Diinya Savasi”na iligkin aktarilan anilar
tizerinden tretilmektedir.

3.3.5. 19 Mayis Atatiirk’ii Anma, Genglik ve Spor Bayrami Reklam Metinlerinin Bulgular

“19 Mayis Atatiirk’ii Anma ve Genglik ve Spor Bayrami” reklam metinlerinde “genc/genglik, Tirk, Tiirkiye, iilke
ve diinya” kolektif isimleri tespit edilmistir. Gengler ve genclik “iilke, toprak, birlik, gurur, gelecek, bayrak”
kavramlariyla tanimlanmaktadir. Reklam metinlerinde kaydedilen fiillerde ise “(gencleri) desteklemek, ilham
olmak, inanmak, giivenmek, (iilke icin) c¢aligmak, {iretmek, meydan okumak, pes etmemek, vazge¢cmemek
(Atatiirk) sevmek, izinden gitmek, unutmamak” mesaj1 verilmektedir. Mustafa Kemal Atatiirk’iin alint1 yapilan
climlelerinde, “Atatiirk’{in izinde olan, unutmayan” mesajinin alt1 ¢izilmektedir.

Metinlerde genclerden, “Tiirkiye icin, tek yiirek olmak i¢in”, “durmadan, yorulmadan yiiriiyerek Cumhuriyeti
yiikseltmeleri ve yasatmalari, diinyanin dért bir yaminda Istiklal Marsi’mizin okutmalari, dzgiirliigiimiize sahip
¢ikmalari, kararl azimli, gii¢lii, gururlu olmalari, birlik ve beraberlik iginde kendine inanmalari ve tarih yazmalar1”
beklentisi vurgulanmaktadir. Diisman tasarimi ise “topragima giren, istiklal ve Cumhuriyet’e kasteden” sifatlarryla
“teritoryal ve sekiiler” unsurlar lizerinden yapildigi saptanmigtir. Metinlerde Mustafa Kemal Atatiirk, “lider, ulu
onder, bizi biz yapan, kahraman, Tiirk milletinin yliregini umutla dolduran” sifatlariyla tanimlanmaktadir.

“19 Mayis Atatiirk’i Anma ve Spor Bayrami” ise “kurtulus miicadelesinin, destanin yazilmaya baslandigi,
Cumbhuriyet’in temellerinin atildig1, gengligin, umudun giinii, Anadolu’ya adim atan inancimiz” olarak
tanimlanmaktadir. Kaydedilen kutlama mesajlarinda ise ‘“Bayramimiz” ifadesinin kullanildigi mesaj sayisi ile
“Bayram” olarak iletilen mesaj sayisinin 26 oldugu goriilmiistiir. 3 metinde ise “Bayraminiz” mesajiyla genglerin
vurgulandigi bulgulanmigtir. “19 Mayis Atatiirk’ii Anma, Genglik ve Spor Bayrami”na iliskin kaydedilen reklam
metinlerinde milli kimligin din unsuru iizerinden yeniden iiretimi agirlikli olarak kaydedilmese de “sehitlik ve
azizlik” soylemi saptanmistir,

3.3.6. 30 Agustos Zafer Bayram Reklam Metinlerinin Bulgular

“30 Agustos Zafer Bayrami” reklam metinlerinde Tiirk milleti, “Ay yildizin golgesinde, biiyiik” askerler,
“bagimsizlik i¢in savasan, vatan topraklariin her karigini iistiin caba ve kahramanlikla kurtaran” toprak ve vatan,
“Ecdattan yadigar, her karis1 emekle yogrulmus bereketli, u¢csuz bucaksiz yesil ortiilii, ugruna dokiilen kanlarla
sulanmis” ulus, “iilkesi, tarihi, gelecegi, bagimsiz” nitelemeleriyle tanimlanmaktadir. Tiirk milli kimligi, “inanan,
cagdas, bagimsiz, 6zgir, bilimin 1s18inda ilerleyen, arastiran, sorgulayan, iireten, basariy1 ilke edinene, birlikte,
giivende” seklinde tanimlanmaktadir.

Birlik, beraberlik ve dayanisma duygusunu pekistiren ifadeler ise “yiiregi vatan askiyla yanmak, vatani yiiregiyle
korumak, ugsuz bucaksiz yesil ortiilii vatan1 derinden hissetmek, yiirekler bir olmak, birlikte olmak, birbirine
kenetlenmek, en giizel zaferle kurulan bagin kopmamasi, bagimsizligi i¢in bir olup bu ugurda can vermek” seklinde
kaydedilmistir. “Ortak gecmis ve atalarin”, “zafere kosmak, ozgiirlige kavusmak, destan yazmak, milleti
kurtarmak, giiclii bir yurdun temellerini atmak, adini tarihe yazdirmak, biiylik zafer kazanmak, tarihin akigini
degistirmek, bir milleti yeniden ayaga kaldirmak, cesaretini tiim diinyaya gostermek, miicadele etmek” ifadeleriyle
yeniden {iretildigi bulgulanmistir.

Metinlerde “30 Agustos Zafer Bayram”, “6zgiirliik, zafer, birlik, azim, kahramanlik, egemenlik, gelecek, aydinlik,
mutluluk, yiikselis, destan, gozlerdeki ates” seklinde tanmimlanmustir. Kutlama mesajlarinin “biz”, anma
mesajlarinin ise “rahmet, siikran, minnet, saygi, sevgi” degerleriyle iletildigi goriilmektedir.

Ortak geg¢misin vurgulandigi metinlerde “biiylik zaferden bu yana Atatiirk’iin cesaretiyle yasayan, 1sik tuttugu
istiklal yolunda miicadele eden, tarihi imkansiz denilen kazanilan zaferlerle dolu bir ulus” ifadeleri kaydedilmistir.
Tirk milli kimliginden beklenen “fedakarliklar” ise “umutsuz olmadan, inancini asla kaybetmeden, miicadeleden
hi¢ vazgegmeden”, “vatani korumak, tanimak, hissetmek, birlik olmak, ¢aligkan olmak, yurdumuzu diinyanin en
mamur ve en medeni memleketleri seviyesine ¢ikartmak™ olarak aktarilmaktadir. Reklam metinlerinde diigman ya

da dost tasarimi yapilmamaktadir.
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Metinlerde “kurtarici” olarak aktarilan Mustafa Kemal Atatiirk, “ger¢ek zaferlerin her alanda savasarak
kazanildigini bize gdsteren, biiyiik stratejik dehasiyla bir milletin gelecegini degistiren, milleti diistiigii yangindan
kurtaran” ifadeleriyle tanimlanmaktadir. Ortak atalar ise “iki ciham birlestiren aziz topraklarda sanli bayragin
altinda 6zgiir yasamani1 miimkiin kilanlar, can damarlar koparilan ama yeniden dirilen bagimsizlig1 i¢in bir olup bu
ugurda can veren bir ulus, 6zgiirliiglimiiziin, egemenligimizin, geleceg§imizin, aydinligimizin, mutluluklarimi zin
arkasindaki kahramanlar, elindeki ekmeginden iistiindeki ceketine kadar her seyini veren” ifadeleriyle “kutsallik,
fedakarlik, kahramanlik” soylemleriyle yeniden {iretilmistir. “30 Agustos Zafer Bayrami™na iligskin kaydedilen
reklam metinlerinde milliyet¢iligin din iizerinden yeniden iiretimi baglaminda “sehitlik ve azizlik” kelimeleri
kaydedilmistir.

3.3.7. 29 Ekim Cumhuriyet Bayramm Reklam Metinlerinin Bulgular

“29 Ekim Cumhuriyet Bayrami” reklam metinlerinde Tiirk milleti “biiyiik, karakterli, zeki, caliskan, yiice, tek,
yiiregi daima birlikte atan, aziz, Cumhuriyet, istiklal i¢cin 6liime giden, Kurtulus Savasi’nin zor giinlerinden azim ve
kararlilikla gegmeyi basaran” memleket, “uygar, medeni” vatan, “cennet, koskoca, iceride ve disarida saygiyla
taninan yeni” Tirkiye, “Geng, giiclii, tam bagimsiz” iilke, “bir, biitiin, tim” ulus, “Cumbhuriyet ile taglanan”
tanimlanmaktadir.

Milli kimlik; birlik, “vatan, bayrak, birlik, Cumhuriyet” vurgusu yapilarak “beraberlik ve dayanigma duygusu ve
teritorya” tizerinden yeniden iiretilmektedir. Milli bayram ve anma giinlerinde, Tiirk milliyet¢iliginin cinsiyet¢i
yapist nedeniyle milli kimligin kadin kimligi iizerinden yeniden iiretilmemektedir. Fakat Cumhuriyet ideolojisi
kadinin toplumsal konumu iizerinden de yeniden iiretildigi i¢in metinlerde kadina atfedilen roliin alt1 ¢izilmektedir.
Markalarin kutlama mesajlar1 “biz” (Bayramimiz) sdylemiyle iletilmistir.

Metinlerde “birlik, beraberlik ve dayanisma duygusu, miicadele ve basari, 1stirap dolu bir ge¢mis” unsurlarinin
yeniden iiretildigi kaydedilmistir. Metinlerde “birlik, beraberlik ve dayanisma duygusu”; “teritorya, ortak atalar ve
kiiltiir” tizerinden yeniden iiretilmistir. 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami’n1 niteleyen sifatlar1 ise “teritoryal, toplumsal

yapiya iligkin ve duygusal mesajlar” olarak degerlendirebiliriz.

Tiirkiye’nin “Cumhuriyet ve gelecek icin Cumhuriyet’e sahip ¢ikan, beraber olan, ¢alisan ve tireten” bir iilke olarak
ifade edildigi metinlerde Tiirk milli kimligi, “birlik, beraberlik ve dayanigsma duygusu, miicadele, meydan okuma,
ozgiirliikk, bayrak ve Cumhuriyet” unsurlariyla tanimlanmaktadir. Ote yandan, metinlerde “dost” ya da “diisman”
tasarimi yapilmamugtir.

Reklam metinlerinde “ortak atalar”, “fedakarlik ve birlik” tizerinden hatirlatilmaktadir. Metinlerde, “Tiirk milleti,
Cumhuriyet, ilim, egitim, milli kiltiir, ulusal degerler, genglik, kadin” kavramlarinin siklikla vurgulandig
bulgulanmustir.

“29 Ekim Cumhuriyet Bayrami”na iliskin kaydedilen reklam metinlerinde ‘“savas, kurtulus giinleri ve ozellikle
kadin kahramanlarin kullanilarak ortak ge¢misin vurgulandigi anilarin™ giiclii etkisini gormekteyiz. Baska bir
bicimde ifade etmek gerekirse reklam iletilerinde milliyet¢iligin “tanikliklar ve kahramanlik miti” {izerinden
yeniden iretildigi saptanmigtir. Milli kimligin, din unsuru kullanilarak yeniden iiretiminde sadece “sehitlik ve
azizlik” degerlerinin vurgulandig1 ortaya ¢ikmustir.

SONUC

Ulusal bayramlar ve anma giinlerinde Tiirk milli kimliginin ve milli seferberligin giindelik hayatta reklamlar
araciligiyla hangi anlam, deger ve semboller iizerinden yeniden iiretildigini incelemeyi amaglayan bu caligmada,
Tirk milli kimliginin yeniden iiretimde ulusal bayramlar ve anma giinleri arasinda benzerlikler kadar farkliliklar
oldugu tespit edilmistir.

“18 Mart Sehitleri Anma ve Canakkale Zaferi ve 15 Temmuz Demokrasi ve Milli Birlik Giinii”’nde yayinlanan
reklamlarin metinlerinde, muhafazakar milliyet¢i bir yaklasimla “irk ve soy mitleri”, 1stirapli “ortak kdken, ortak
tarih” yiiceltilerek ve agirlikli olarak fedakarlik talebiyle kutsallagtirilan sehitlik sdylemiyle “din” unsuru {izerinden

etno-dinsel bir iist kimlik tasariminin yapildig: tespit edilmistir. Metinlerde, yiiceltilen “ortak atalar”, “irk ve soy
mitleri”, 1stirapl “ortak kdken ve ortak tarih” bilesenleri, Tiirk milli kimliginin destanlarla ve kahramanliklarla
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destekleyerek gecmisten bugiine siiregeldigi inancini gliglendirmektedir. Din unsurunun ise gegmisi kutsallagtirarak
kolektiviteye aidiyet gelistirme siirecinde siyasallagarak onemli iglevler iistlendigi saptanmustir.

“18 Mart Sehitleri Anma ve Canakkale Zaferi” reklam metinlerde “diisman” tasarimu bir millet tizerinden degil
“dort kitadan onlarca farklt milletten gelen diinya” seklinde yapilmaktadir. Boylece metinlerde tiim diinyaya
meydan okuyan Tiirk milleti algisi giiglendirilmektedir. En belirgin diisman tasariminin “15 Temmuz Demokrasi ve
Milli Birlik Giinii”nde yayinlanan reklamlarin metinlerinde yapildigi kaydedilmistir. Diismanin, “milletimizi
bolmek, bayragimizi indirmek, bu halka boyunduruk kurmak isteyen, yurdun birgok bdlgesine kast etmeye kalkan
hain ruhlar, bagimsizlik ve demokrasinin simgesi milletin meclisine saldirmaktan geri durmayan hainler”
ifadeleriyle tanimlandig1 bulgulanmustir.

“10 Kasim Atatiirk’i Anma Giinii, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis Genglik ve Spor
Bayrami, 30 Agustos Zafer Bayrami, 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami”nda kaydedilen reklam metinlerinden elde
edilen bulgular ise Tiirk milli kimliginin etnik ve bunun sonucu olarak kiiltiirel, Kemalist ve muhafazakar
milliyet¢ilige dayandigini gostermektedir. Boylece “irk ve soy mitleri, ortak kdken ve ortak tarih” unsurlariyla
genetik olarak verili olduguna inanilan kolektiviteye iiyelik ve toplumsal kabuliin sartlar kiiltiirel bilesenlerle ve
Cumhuriyetin sembolleriyle tanimlanmaktadir.

Ote yandan, “18 Mart Sehitleri Anma ve Canakkale Zaferi ve 15 Temmuz Demokrasi ve Milli Birlik Giinii”nden
farkli olarak “10 Kasim Atatiirk’i Anma Giinli, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami™ reklam
metinlerinde din unsuruna yer verilmedigi saptanmistir. “19 Mayis Atatiirk’ii Anma, Genglik ve Spor Bayrami, 30
Agustos Zafer Bayrami ve 29 Ekim Cumbhuriyet Bayrami™na iliskin kaydedilen reklam metinlerinde ise agirlikli
olmasa da sehitlik sdyleminin yeniden tiretildigi bulgulanmustir.

Ulusal bayramlar ve anma giinlerinde yayinlanan reklam metinlerinin tamaminda Tiirk milli kimligi agirlikli olarak
din unsuruyla iligkili olan “din toplulugu, cemaat” anlamina gelen “millet” kolektif ismiyle tanimlandig1 tespit
edilmistir. “Tiirk olarak millet” tasarimi milli kimliginin etnisite ve din iizerinden tanimland1gini gostermektedir.

Reklam metinlerinde milli seferberligi ve kolektif eylemi harekete gegirmek amaciyla “meydan okuma, basari,
minnet duyma, kutsallik, memleket sevgisi, kahramanlik ve fedakarlik” degerleri ve Cumhuriyetin sembollerinin
yeniden {iretildigi bulgulanmistir.
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Yazarlarin Katki Diizeyleri: Birinci Yazar %100.
Etik Komisyon Onay1: Calismada etik komisyon onayina gerek yoktur.

Finansal Destek: Calismada finansal destek alinmamustir.

Cikar Catismasi: Calismada potansiyel ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.
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