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Bu ¢alisma, kiiltiirel bir meta olarak dolagimda tutulan ve ayni zamanda ticarilestirilen Tiirkliik imajinin
reklamlarda hangi soylem ve gostergelerle gevrelendigini tartigmay amaglamaktadir. Bu baglamda, politik bir
kimlik olarak Tiirk ulusunun yeniden ingasinda, “biz" ve “onlar” temsillerinin reklam soylemlerinde nasil
sunuldugunu anlamak da hedeflenmektedir. Reklamlara, milliyetgiligin giindelik temas aracilarindan biri
olarak yaklasan bu ¢alisma, milliyet¢i anlatilarla senaryolastiriimig iki ayri reklam filmine odaklanmaktadir:
Yapi Kredi Bankasi'nin Diinyanin En Yenilikgi Bankasi Yapi Kredi (2018) reklami ve Tiirk Hava Yollar’'nin Hayal
Edince (2014) reklami. Ozellikle bu iki reklamin segilmesinin sebebi; birinin disaridaki, digerinin ise igerideki
otekiyi belirleme ¢abasidir. Bu iki markanin segilmesindeki etken ise her iki markanin da ulusal sermayenin
gelisiminde ve temsilinde 6zel bir yere sahip olmasidir; nitekim Yapi ve Kredi Bankasi, Tiirkiye'nin ilk 6zel
bankasidir. Tiirk Hava Yollari ise Tiirkiye'nin tek ulusal (bayrak tasiyici) hava yolu sirketidir. Galismanin
kuramsal arka planinda ulus kimligi ve Tiirkliik, popiiler kiiltiir ile milliyetgilik kesigiminde

degerlendirilmektedir. Diger yandan bu kuramsal baglama analizde eslik edecek olan elestirel sdylem
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¢oziimlemesinin sagladigi kavrayis araciligiyla, secilen iki reklamin dolagima gikardigi sdylem ve gostergeler

tartigiimaktadir.

Anahtar Kelimeler: reklam, Tiirkliik, oteki, soylem, popiiler kiiltiir

TURKISHNESS IN
ADVERTISEMENTS: POLITICAL
POTENCY STUCK IN LIMINALITY

Abstract

This study aims to discuss which discourses and signifiers surround the image of Turkishness in the
advertisements, which is circulated as a cultural commodity and commercialised as well. It will further
explore the ways, in which the representations of “us” and “them” duality are presented in the advertising
discourses in the reconstruction of the Turkish nation as a political identity. The study concentrates on the
advertisements as one of the daily communication mediums of nationalism, with specific references to two
separate advertisements scripted with nationalist narratives: Yapi Kredi Bank’s advertisement World's Most
Innovative Bank Yapi Kredi (2018) and Turkish Airlines’ advertisement When You Dream (2014). The reason for
specifically choosing these two advertisements is, one of them attempts to determine the outsider “other”
while the latter intends to establish the insider “other”. Furthermore, the overarching motive in the choice of
these two brands is that both keep a special place in the development and representation of the national
capital. While Yapi Kredi is the first private bank of Turkey, THY is the only national flag carrier airline in the
country. Against this backdrop, the study will initially examine the national identity and Turkishness at the
intersection of nationalism and popular culture as the theoretical background, and then it will investigate the
discourses and signifiers circulated by the two selected advertisements through the critical discourse

analysis.
Keywords: advertising, Turkishness, other, discourse, popular culture
Girig

Theodor Adorno (2001, s. 159-165), popiiler kiiltiir iiriinlerinin tarihsel gelisim siirecini, kapitalizmin hiz

kazandigi ve kiiltlir endiistrisinin ideolojik niteliklerinin daha da gii¢lendigi zamanlara sikigtirmaz. 18. yiizyil



romanlarina gider ve o0 donemin romanlarinin da “makbul” bir birey ve toplum kimligi ingasini hedefledigini
vurgular. Peki bugtiniin popiiler kiiltiir Giriinlerinin ayirt edici 6zelligi nedir? Bugiiniin popiiler kiiltiir Girtinlerini
farkl kilan, dolagim hizinin daha fazla artmasi midir? Anlasilan o ki giiniimiiziin ayirt edici ozelliklerinden biri
de ideolojik kodlarin bireylerin giindelik hayatindaki tekrarlanma kapasitesinin fazlaca gogalmis olmasidir.
Bununla birlikte, kapsami devasa boyutlara ulagmis bu giincel sistem, yeni gelisen tiim teknikleri de kiiltiir
endiistrisine igerir ve popiiler kiiltiir irtinleri olarak dolagima sokar. Bu sistem artik egemen ideoloji olarak var
olur. Nihayetinde, modern kitle kiiltiiriiniin tekrarlanabilirligi, aynihgi ve her yerde bulunmasi;
otomatiklestirilmis tepkiler yaratma islevini fazlasiyla yerine getirir. Simmel’i (2015) takip ederek, bu kitle
kiiltliriiniin hem 6znesi hem de nesnesi olan modern bireyin, tiiketim pratikleri araciligiyla sistem igerisinde
“ozglinliigii” ve “aynilagmayi” bir arada deneyimledigini soylemek miimkiin. Bu iki duygu halini diyalektik bir
bicimde birlikte deneyimler modern insan. Simmel bu durumu, kiiltiiriin asir nesnelesmesi olarak agiklar. Bu
deneyim bigimlerini anlamak igin ise labirent metaforuna basvurur. Sistem igerisinde biiyiilenen birey her giin
parca icinde farkli; biitiin icinde ise ayni yerlere cikar. Etkilesim alanlari degismez, metalarin iletisiminden
kacamaz ve hatta giindelik hayatta bu iletisimin {reticisi olur. Bu labirentin ¢ikisinda karsilagilan her nesne
artik tiim aurasini kaybeder. Glinkdj, tiiketicinin talebinden bagimsiz iiretilir ve ideolojik kodlarla donatilir.
Bununla birlikte, metalarin biiyiisii kuvvetlenir ve boylece her bir ideolojik imaj modaya doniisiir adeta. Moda,
modernizmin bir fragmani olarak belirir. Modanin iginde yeni ve eski birlikte barinir. Yeni nesne, eski
nesnelerin agtigi alanlara kanalize olur ya da eski nesne tekrar yeni zamanlara ¢agrilir. Simmel bu dongtiydi,
dengeyi saglayan karsi kuvvetlerin fragmantel gegisleri olarak agiklar. Moda, baglangiclarin ve sonlarin ayni
sinirlar iginde yer degistirdigi hazlari dolagimda tutar. Simmel'in moda kavrayisi, tiiketim kiiltiirii ve kimlik
ingasi arasindaki iliskiyi cok anlasilir bir sekilde ortaya ¢ikarmaktadir. Bu baglamda birey ve toplum kimliginin
de eski ile yeninin, karanlk ile aydinlanmig olanin, Batili ile Dogulu olanin, iist kiiltiir ile alt kiiltiiriin diyalektik

iliskisinden dogdugu soylenebilir.

Devletler de uluslarini inga ederken mitlerin tekrarina fazlaca ihtiyag duyar; bu mitleri gegmisten gagirir ve
adeta birer popiiler kiiltiir Giriintine ve hatta modaya doniistiiriir; ¢iinkii, gegmisi yeniden anlatmak ya da
“manipiile etmek”, gelecege dair homojen bir topluluk tahayyiilii kurmada oldukea iglevseldir; nitekim ulus,
gecmisi de insa eden bu homojen sdylem formunun popiilerlestirilmis bir ¢iktisi olarak belirir. Boylelikle, ulus
bir tiir imaj Giretimine doniisiir. Elbette bu imaj ideolojiktir ve egemen gikarlari gizleme islevi goriir (Balibar,
2007, s. 108-116). Boylece, homojen bir tahayyiiliin sonucu olarak beliren ulusun, ayni zamanda “hayali” bir
icat oldugu da acgiga ¢ikar. Nihayetinde ulus fikri; gercekligi olan cesitlilikleri ve heterojen unsurlari, tek ve
biitiinliigii olan politik bir toplulukmus gibi diisiinme halidir (Anderson, 2015, s. 19-22). Ulus insasinda oldugu
gibi, homojen ve teklestirilmis kimlik fikirleri; klise ve stereotipler olarak popiiler kiiltiir tiriinlerinin de
mesajlarina ve anlatilarina yerlestirilir. Kitle iletisim araglari araciligiyla dolagima ¢ikan bu iiriinler; toplumsal
rollerin igsellestirmesi, bireyin uyum saglamasi, eglenmesi/oyalanmasi gibi islevler goriir. Bu noktada, popiiler

bir tiriiniiniin anlatisini; toplumsal, kiiltiirel ve tarihsel arka planiyla okuma gerekliligi ortaya gikar. Oyle ki



boyle bir elestirel okuma pratigi, geliskileri gizleyen ideolojinin kodlarini desifre etme olanagi yaratir
(Lowenthal, 2017, s. 27-35). Politik bir kimlik olarak inga edilen ulus anlatisini bu baglamda analiz etmek,
egemen soylemlere gizlenen devlet ideolojisini agiga ¢ikarabilir. Bununla birlikte, ulus ve ulus ingasina dair
soylem pratikleri; etnik, dini ya da cinsiyet temelli boliinmeler iizerine kurulur ve gogu zaman igerideki ya da
disaridaki bir 6teki tizerinden isler. Yani, hayali bir topluluk olarak ulusun varliginin giiglendirilmesi igin
“gteki”nin varlidi gerekir. Ulus tamamen kapsayici olamaz; sinirliliklari da olmak zorundadir. Oyle ki baska
uluslarin varhigi ya da hayali cemaate dahil edilemeyen halklarin varhgi, sinirli olmayi gerektirir. Bu baglamda,
oteki icin de hayali bir kurgu gerekir. Lakin bu hayal olumsuz dgelerle donatiimig olmalidir (Norval, 2015, s.
166-168).

Popiiler anlatilarin, kimlik kategorilerinin ve toplumsal anlamlarin inga edildigi sdylem alanlarindan biri de
reklamlardir. Reklamlar sadece bir {iriinii pazarlamaz. Ayni zamanda o iiriiniin etrafinda ideolojik anlamlan
yeniden dolasima sokar. Uriiniin ozellikleri ile egemen ideoloji arasinda ya da markanin imaji ile geleneksel
degerler arasinda simbiyotik bir iliski tesis edilir reklamlarda. Nihayetinde ideoloji, hakim toplumsal degerleri
de kendine devsirir; reklamlarin bu degerleri sdylem alanina tagimasi, tiiketici ile marka arasinda 6zdeslik
duygusunun olugmasini saglar (Williamson, 2001, s. 12). Oyle ki gelinen noktada iiretilen her tiiketim mali,
karsilik geldigi temel ihtiyactan ziyade, zamansal ve mekansal baglami iginde dolagima ¢ikardigi anlamlarla
deger kazanr. Tiiketilecek iiriiniin ifade ettigi anlam, onu toplumsal kimligin de kurucu unsurlari arasina dahil
eder boylece. Bu sebeple, tiiketim ve toplumsal siiregler arasindaki iligkiyi ¢oziimlemek, kiiltiiriin iginde eriyen
ve inga edilen gostergelere, sdylemlere bakmayi gerektirir (Baudrillard, 2013, s. 45-50). Bu gostergelerin
dolagim hizi arttikca ise hatiralar ve anlamlar hem bugiiniin igindeki gorsellere yerlesir hem de deneyim
alanlarindan kayboldugu igin yeni olan kargisinda muglaklasir. Nihayetinde, eski ile yeninin diyalektik iligkisi

icinde, toplumsal alanlar yeni iletisim bigimleriyle siirekli genisler ve gesitlenir (Castells, 2008, s. 4-5).

Bu ¢alismanin temel sorusu, popiiler bir anlati olarak metalagtirilan ve kiiltiir endiistrisinin hem eskiyen hem
de siirekli yenilenen bir imaji olarak Tiirkliigiin ve ulus bilincinin, reklamlar araciligiyla séyleme nasil dahil
edildigidir. Amaglanan, Tiirkiye markalarinin “milli” igerikli reklamlarinin, ulus ingasini hangi soylem ve
gostergelerle inga ettigini agiga ¢ikarmaktir. Bir yandan kuramsal arka planda ulus kimligi ve Tiirkliik, popiiler
kiiltiir baglaminda tartisilacak; diger yandan bu kuramsal baglamdan da beslenerek, elestirel soylem
¢oziimlemesinin sagladigi izlek aracihigiyla segilen iki reklamin dolagima gikardigi soylem ve gostergeler
analiz edilecektir. Ayrica Tiirk ulusunun ingasindaki “biz" ve “onlar” temsillerinin, s6z konusu reklamlarin
soylemini nasil yapilandirdigini anlamak da hedeflenmektedir. Milliyetci anlatilarla senaryolastiriimis bu iki
reklam; Yapi Kredi Bankasi'nin Diinyanin En Yenilikgi Bankasi Yapi Kredi reklami (2018) ve Tiirk Hava Yollar’'nin
Hayal Edince (2014) reklamidir. Segilen reklamlar, birinin igerideki yabanciya seslenmesi ve digerinin ise
disanidaki yabanciya seslenmesi kriterleri g6z oniinde bulundurularak tercih edilmistir. Ayrica, Yapi ve Kredi

Bankasi'nin Tiirkiye'deki ilk 6zel banka olmasi ve Tiirk Hava Yollar'nin iilkedeki tek bayrak tasiyici (ulusal)



hava yolu sirketi olmasi da g6z oniinde bulundurulmustur. Oyle ki bu tarihsel arka plan, bu iki markanin imajini

sermaye ve ulus-devlet iligkisi baglaminda daha da 6zel kilmaktadir.

Kimlikten Imaja Tiirkliigiin insasi: Markanin Ulusu,
Ulusun Markasi

Oznel ve aslinda tikel olan deneyimlerin toplami olarak aciga gikan kolektif kimligin varlik kosulu, gesitli
toplumsal rollerin ve temsillerin iletisim alaninda yeniden iiretilmesine baghdir. Uretilen kimlik, iletigim
alanlarinda dolagima gikan soylemlerin, “biz ve onlar” arasina gektigi sinirlarla ickinlesir (Habermas'dan akt.
Alver, 2013, s. 95). Kitle iletisim araglaryla dolagima gikan gok katmanli anlatilar, bu sinirlarin belirlenmesinde
basat role sahiptir. Kitle iletisim araglari mesajlari tek bir sekilde yonlendirmez ve bu mesajlarin hepsi de
etkiye katkida bulunan, birbiri tizerine bindirilmis gesitli anlam katmanlarindan olugur. Bu katmanlar, agik
oldugu kadar gizli mesajlar da barinir. Boylece, kiiltiir endiistrisi tarafindan aktarilan ideoloji, izleyicileri ayni
anda cesitli psikolojik diizeylerde biiyiilemek igin organize olur. Bu noktada gizli mesaj, agik mesajdan daha
onemli olabilir; giinkii bu gizli mesajin bilincin kontroliinden kagma ihtimali cok daha yiiksektir (Adorno, 2001,
s. 170-177). Galismada incelenecek reklamlara dair arastirma sorularini da bu baglamda degerlendirmek
gerekir. Reklamlar, Tiirk olma halini hangi temsiller araciligiyla dolagima gikariyor? “Biz” ve “onlari” hangi
gostergelerle 6zdeslestiriyor? Uriiniin ya da hizmetin tiiketimi ile millilik arasinda bag kuruyor mu?
Nihayetinde iki reklama da yoneltilecek bu sorularin her biri, izleyiciye aktarilan agik ve gizli mesajlari da

desifre edebilecektir.

Yapi Kredi'nin Diinyanin En Yenilikgi Dijital Bankasi Yapi Kredi reklaminda?, Tiirkiye ile 6zdeslestirilen bankanin
Bati'daki bankalardan daha iistiin oldugu anlatilir; parodik bir sekilde “mazlum” ve “geride kalmis” konumunda
gorsellestirilen Bati bankalarina bir dis ses (erkek sesi) araciligiyla tesellide bulunulur. Dis ses, “muktedir
Tiirk'tin” sesidir ve ilk olarak “iiziilme be isvigre diinyanin en iyi ¢ikolatasi hala sende” s6zleriyle, biiyiik bir
metropoldeki banka ofisinde ¢ikolata yiyen iizgiin bir kadina seslenir. Hemen ardindan, italya'daki bir bankada
calisan iki lizgiin erkege ayni iislupla “sen de iiziilme italya, espresso denince akla ilk sen geliyorsun” diye
tesellide bulunur. Daha sonra, hamburger yemekte olan tizgiin ve diisiinceli bir grup Amerikali bankaciya “o
kadar kafana takma Amerika diinyanin en lezzetli hamburgerleri sende yapiliyor sonugta” sozleriyle seslenir.
Ayni ses; geng, dinamik ve neseli bir gruba ise “ve tebrikler Tiirkiye, gurur duymakta haklisin. Yapi Kredi tiim
diinya bankalarini geride birakti. Tiirkiye'nin dijital bankasi, artik diinyanin en yenilikgi dijital bankasi”

sozleriyle seslenir; bankayi ve Tiirkiye'yi bir arada 6ver. Bu sozlerle, bir anlik reklamin bittigine dair olugturulan

2 Bkz. Diinyanin En Yenilikgi Dijital Bankasi Yapi Kredi!, 4 Ocak 2018, https://www.youtube.com/watch?v=niSja6JbAZE
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izlenimin ardindan, “cocuk jestleriyle” aglayan yetiskin bir erkege “ingiltere, tamam ama..” s6zleriyle dis ses

reklami sonlandirr.

Tiirk Hava Yollar'nin Hayal Edince isimli reklami® da milliyetgi anlatilan yeniden iiretip; tiiketilebilir bir imaj
olarak sergilemekle birlikte, Yapi Kredi'nin reklamindan farkl olarak disaridaki “onlara-otekilere” degil,
icerideki “otekiye” seslenmektedir. ilkokul ¢agindaki dért cocugun etrafi 1ssiz bir tepeden, bir ugad izleyis
sahnesiyle baglar reklam filmi. Bu sahnede gocuklardan biri “istanbul’a mi gidiyor sence” diye sorar ve diger
cocuklar sirasiyla “ya nereye gidecek”, “buraya gelecek hali yoktu ya” ifadelerini kullanir. ilk soruyu soran
cocuk “cok istersek gelir bence” der ve izleyici bu dort gocugun ugagin gelmesi igin sarf ettikleri gabayi
(taslarla gevrili kiigiik bir inis pisti yapmalari, tahtalardan kule dikmeleri gibi) reklam boyunca takip eder.
Yaptiklari pistin iizerinde “IGDIR HAVAALANI" yazilidir. Sonunda ugak I§dir'a iner ve reklam, “Tiirkiye'de
ucmadigimiz tek bir yer kalsa; diinyada en ¢ok noktaya ugmusuz ne fayda” sozleriyle kapanir. Analiz igin
secilen reklamlarda ulus kimligi ve marka imaji arasinda simbiyotik bir iligkinin kurgulandigi goriiliir. Bu iligki
kurgulanirken, her iki reklam soyleminin igine gizlenen ideolojik kodlar araciligiyla, Tiirkliige dair bir

hegemonik bir kimlik tahayyiilii yaratma ¢abasi da kendini agik eder.

Her iki reklamdaki “biz ve onlar” temsili, Tiirkiye'nin ulus devlet ingasindaki tarihsel arka plana egilmeyi
gerektirir; nitekim, hayali bir topluluk olarak Tiirk ulusunun ingasina, Osmanli'nin son donemleriyle birlikte
hakim ¢ati kilinan Tiirkliik soyleminin dolagima girmesiyle baslanmistir. Tiirkliik, sadece Tiirk'iin degil, ayni
zamanda Siinni Miisltiman Tiirk'iin gostereni olarak kurgulanmistir. Ayni cografyada yasayan Ermeniler,
Rumlar, Aleviler ve Kiirtler bu sdylemin sinirlari diginda kalmig, hatta séylemin “oteki” ihtiyacini karsilamistr.
Bu baglamda, Tiirk ulusunun olugumu ve igleyisi, bir tiir yazili olmayan so6zlesme gibi belirmistir. Bu
sozlesmeye gore, ulusa dahil olabilmek icin Tiirk ve Miisliiman olmak sarttir (Unlii, 2018, s. 285-288). “Tiirkliik
Sozlesmesinin” yazili olmayan ama toplumsal alanin iginde ideolojik olarak beliren bu kodlarinin, siirekli
dolasimda oldugunu séylemek miimkiin. Oyle ki Tiirk milli kimliginin insasindaki iktidar motivasyonu,
toplumsal alanda da “oteki"nin ingasinda kendini agik eder ve 6tekinin varligi siirekli yeniden kurgulanir.
Muktedirin soylemlerinin ayirt edici unsurlarini da Tiirk olmayan ile Tiirk olan arasinda belirlenen dinamikler
gosterir; ¢linkii ulus-devlet yapilanmasinin on kosulu olan homojen toplumun disarida biraktigi kesimlerin ya
da iginde eritmeye ¢alistigi farkliliklarin potansiyel direnci, toplumsal antagonizmanin hattini olugturur. Bu
antagonizmadan beslenen ve devlet insasi ile ulus kimligi ingasinin simbiyotik iligkisinden dogan “milli
ideoloji” de toplumsal rizayi kazanmak igin “soylem diizeyinde politik hamleler”e ihtiyag duyar (Bora, 2012, s.
13-23). Reklamlarda da izleyicinin karsisina “onlar” olarak sunulan “italyanlar ya da ingilizlerin” ve iilkenin

dogusundaki “Tiirk olmayan ya da modern Tiirk ol(a)mayan” toplumsal gruplarin soyleme icerilisi, ideolojik

® Hayal Edince - Tiirk Hava Yollari, 24 Nisan 2014, https://www.youtube.com/watch?v=0SD0YigRW30
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bagajini ayni tarihsel arka plandan doldurur. Boylece, her iki reklam da ulus ideolojisinin siirekliligini saglayan

politik hamlelerin soylem alani olarak konumlanur.

Kiiltiir endiistrisi kavrami, tam da bu yazili olmasa da imajlar olarak giindelik deneyimlerin igine yerlesen
politik hamleleri anlamamiza olanak tanir. Sanatin, kimligin, cinsiyetin, inancin, dinlemenin ve izlemenin;
tekdiizelestigi, ticarilestigi, standartlastigi, tekniklestigi ve kitlesellestigi toplumsal siireglerin insa edicisidir
kiiltiir endiistrisi (Horkheimer ve Adorno'dan akt. Kejanhoglu, 2005, s. 184-185). Kiiltiir endiistrisinin de ulus
ingasinda dolasima soktugu bu otekilestirici soylemlerin kurulug motivasyonunu, Lowenthal ve Guterman'in,
Prophets of Deceit: The Study of the Techniques of the American Agitator (Aldatmanin Peygamberleri: Amerikan
Ajitatoriiniin Teknikleri Uzerine Bir Calisma) adli calismasinda da takip edebiliriz. Teorisyenler bu ¢calismada,
otekine dair olumsuzlayici séylemlerin altinda yatan politik motivasyonlarin isleyisini, “biz ve onlar” ayrimini
yaratan siyaset stratejisi olarak desifre eder. Bu siyaset stratejisini iceren konusmalar ya da metinler “biz"i
kahraman, magdur ama muktedir gibi sunarken; “onlan” pejoratif imgelerle kurgular (Lowenthal ve Guterman,
1970). Analiz icin segilen iki reklamin genel hikayesini ve bu hikayeler iginde kurulan temel karsitliklari bu
acidan hatirlamak anlamli olabilir. Her iki reklamin da “istiin Tiirk” imajini soylemin merkezine yerlestirmesi
ve tam karsisinda da “caresiz 6teki” imajini inga etmesinin ideolojik bir islevi vardir. Bu ideolojik islev de
dogrudan milliyetgilikle iliskilidir. Connor'a (2010, s. 334) gore, bu tarz milliyetgi gostergelerin dolagimda
olmasi ve dolagimdayken popiiler bir meta olarak toplumsal alanda evrensel bir degere doniisebilmesi,
mitlerin Gretilmesine ve sembollerin etkin bir sekilde isletilebilmesine baglidir. Bu baglamda, Marcuse’nin
(1975) “tek boyutlu insan” kavraminda sundugu unsurlari da ulus insasi baglaminda degerlendirmek yersiz
olmasa gerek. Marcuse, tek boyutlulukla, tikel olan bir toplumsal degerin evrensellestirilmesini ve diger
tikellikleri hegemonize etmesini anlatir. Teorisyen bununla birlikte, teknik olanaklarin tek boyutlulugun
siirdiiriilmesinde ve yeniden ingasinda egemenler iin 6nemli araglar sagladigini vurgular. Boylece, kitle
iletisim araglarinin yaydigi ideolojiyi benimseyen bireyler kendi yonelimlerini, kimliklerini, bilgilerini ve politik
deneyimlerini bastirmak zorunda kalabilir. Kiiltiir endiistrisi, tek boyutlulugu yayginlastirir ve giindelik yagsama
dahil eder. Reklamlarin da pek ¢ok kitle iletisim kanaliyla dolagimda tuttugu ve yeniden iirettigi Tiirkligd;
icerdigi ve disladigi unsurlarla birlikte tek boyutlu bir diistince hali olarak kavrayabiliriz. Nihayetinde Tiirkliik;

reklamlar, filmler, dergiler, gazeteler, miizikler araciligiyla satin alinabilen kurucu ve iistiin bir imaja doniisiir.

Goriinen o ki metalar toplumsaldan bagimsiz degildir ve karsilikh bir inga halinin siirekliliginden bahsedilebilir.
Metanin, bireyi ve etkilesim deneyimlerini nasil inga ettigini anlamak igin, bireyin iginde bulundugu alanin
egemen degerlerini, rollerini ve tarihsel arka planini okuyabilmek nemli. Elbette bu unsurlarin her biri,
egemen sinifin tirettigi soylemlerden ve bu soylemlerin giindelik deneyimlere tesirinden bagimsiz degildir.
Zira, tiiketim kiiltirtintin kapitalizmle olan iligkisini anlamak igin diinyevi olanin kutsallastiriima pratiklerini
okuyabilmek gerekli. Nesnelerin glindelik yagam deneyimleri iizerindeki etkilerini ve dolayisiyla nesnelerin

temsil alanlarini ¢oziimlemek bu agidan dnemli. Bireyler ya da topluluklar, tiiketim pratikleri araciligiyla nasil



kendilerini inga eder ve dolagima gikan temsiller ve sdylemler toplumsal imajlari yeniden nasil iiretir sorularina
cevap aramak, bu ¢oziimleme bigiminin izlegini de ortaya gikarir (Woodward, 2016, s. 27-40). Bu baglamda
Berman'i (2013, s. 27-61) referans alarak, ulus kimligini modern bir deneyim olarak kavrayabiliriz ve giindelik
yasamdaki kolektif kimlik pratiklerinin siirekli inga halinde oldugunu soyleyebiliriz. Bununla birlikte inga
siirecinde, eski ve yeni ya da gelenek ve modernite birbirlerini yok eden, birbirlerinden kopan kategoriler
degildir. Tam tersi, birbirleriyle stratejik bir sekilde is birligi iginde olan, birbirini besleyen diyalektik
kardeslerdir; nitekim modernite, kendi geleneklerini ve mitlerini yaratarak siireklilik kazanmistir. iktidar
sahipleri degismistir; iktidarlarin islevleri degismemistir. Ulus devletler ve uluslararasi sermaye sahipleri, dini
otoritelerin yerini almistir ve “yeni mitlerin” tireticileri olmustur. Yoneten ve yonetilen iligkisinde, gelenek ve
modernite birbirini 6ldiiren ve her defasinda birbirini yeniden doguma ¢agiran bir sirkiilasyonun, degisen ama
ideolojiye hizmet eden pargalarina doniigmiistiir. Tipki, burjuvazinin sinif iktidarini ve sermayesini
biiyiitebilmek igin otoriter sag iktidarlarla danigikl doviisii gibidir bu durum. Gegmis ve gelenek, din ve devlet,
eski mitler ve yeni teknolojiler bugiiniin iginde yeniden anlamlandinlmig ve kurgulanmistir. Sonsuz bir ¢atisma
ve uzlasi dongiisii... Nihayetinde, modernizm; geliskili, cok sesli ve diyalektik bir goriingii olarak belirmistir. Bu
celiskiyi, analiz edilecek olan reklamlar iizerinden tartismak galismanin hedeflerinden biridir. Yapi Kredi'nin,
Tiirkliik ve Batililik arasindaki soylemsel iligkiyi nasil aktardigi ve THY'nin, iilkenin dogusundaki kimlikler ile
hegemonik Tiirkliik arasindaki iligkiyi hangi celigkilerle sdyleme yerlestirdigi, bu baglam iginde ayrica

onemlidir.

Bourdieu (2014, s. 192-202) ise toplumsal olani anlamak i¢in maddi ve simgesel 6zelliklerin ayrimini 6nceler
ve ayni zamanda bu kategorilerin iligkisini gozetir. Aslinda pozitivizmin sayisal, sinanabilir kavrayig halini
asmaya c¢alisan Bourdieu; toplumsal failligi ve 6znel belirleyicilikleri analizinin merkezine geker. Bu baglamda,
temsilleri ve temsilleri agik eden gostergeleri onemser. Temsiller, hem “biz"e hem de “onlar"a dair bilissel
gercekliklerdir. Bu gerceklikler, toplumun giindelik yagam deneyimlerini okuyabilmek i¢in pek ¢ok anlami agik
eder. Oyle ki bu temsiller esit konumlara ve giiclere sahip degillerdir. Esitsizlik hali, temsiller arasi gatisma
cikaracagi gibi asimilasyon, doniisiim, uyum gibi eylemleri de yiizeye ¢ikarabilir. Bu temsillerden otiirii
cesitlenen toplumsal siniflar siirekli bir icerme ve diglama iligkisiyle kendini yeniden inga eder. Her yeniden
ingada, gegmis de bugiiniin iginde giincellenir ve yeni anlamlarla donatilir. Bu baglamda toplumsal siniflarin
olusumunu; maddi olanin dagilimi ve bu dagihimin giindelik deneyimlerde kurdugu 6znel ya da temsili
dagilimlar araciligiyla inceleme gerekliligi belirir. Bu 6znel faillikler, bir grubun digerini nasil kurguladigiyla da
alakalidir; zira bu kurgular zamanla evrensellesir, dogallasir ve siradanlasir. Ulusal kimligi yeniden inga etme
cabasl tasiyan reklamlarin da temsiller arasi iligkiyi nasil kurguladigi nemlidir. One ¢ikarilan toplumsal
rollerin, kimlikler arasi hiyerarsinin, otekilestirmenin ve asimilasyonun giindelik tiiketim iligkileri araciligiyla
nasil dogallastirildigi ve soyleme yerlestirildigini ¢oziimlemek; ilgili reklamlarin ulus kimliginin ingasindaki

iglevini daha okunur kilabilir.



Horkheimer ve Adorno’nun, reklamin endiistriyel islevine dair vurgulari oldukga 6nemli. Oyle ki reklam, kiiltiir
endiistrisinin yarattigi tiikketim toplumunun hazlarini, arzularini, imajlarini yeniden gosterir; siirekli dolagimda
tutar ve satin almaya zorlar. Televizyonda, dergilerde, radyoda sunulan farkl tiirler, gercek farkhliklar
yansitmaktan ziyade tiiketicileri simiflandirarak iiriin ve imaj dolagimini gelistirmeyi hedefler. Pek gok zaman
pazarlanan Uriinlerin iglevleri on planda olmaz; daha gok gostergeleri ve gostergeler araciligiyla sunduklari
imajlan sunulur. Tiiketici; yasina, cinsiyetine, etnisitesine, ulus kimligine, sinifina gore belirli imajlara
yonlendirilir. Kiiltiir endiistrisinin uzmanlar, bu kitle sanatini kliseler ve stereotipler iizerine inga eder. Miizik
ritimleri, filmlerdeki ya da reklamlardaki cinsiyet rolleri, efektler, montajlar, romanlardaki diyaloglar... Hepsi
teknik olarak hesaplanmis, sematize edilmistir. Sanatin 6zel ve 6zerk olan tiim unsurlar biitiin igine
devsirilmis ya da silinmistir. Filmler, reklamlar ve disarida insa edilen giindelik yagsam deneyimleri birbirleriyle
ozdeslestirilmis ve izleyiciye de giindelik rolleri 6gretilmistir. Artik 6ne ¢ikan, taklitler ve tekrarlardir; tislup
birligidir. Taklitlerin siirekliligi ve seri iiretimi, gergekligi olan diger farkliliklara alan birakmaz (Horkheimer ve
Adorno 2010, s. 162-222). Funk (2020), bu durumu daha iyi kavrayabilmek igin sistemin degisen islevlerinden
de bahseder. Oncelikle, pazar ekonomisi degismistir. Geleneksel pazar ekonomisi, nesnenin kullanim degerini
pazarlarken yeni pazar ekonomisi bundan vazge¢mistir. Artik, kullanim degeri iiriiniin ikincil 6nemi olmustur;
iiriin, insani nitelikleriyle 6ncelenmistir. Uriin; nese, heyecan, aktiflik, erkeklik, giizellik gibi insani 6zelliklerin
evrensellestirilen gosterenleriyle pazarlanmaya baslamistir. Ayni zamanda bu iiriinler, bir bagka deyisle
imajlar, satin alanlara; sahte gergeklikler/kisilikler ya da yeni gerceklikler ve yagam tarzlar vadetmeye
baslamistir. Tiim bu siirecin sonucu olarak, semboller ve gostergeler her defasinda yeniden kiiltlesir, birgok
degerin gatisi olur ve bireyin iradesini siirekli manipiile etme islevi goriir. Tekrar Adorno (2009, s. 19-20)
referans alinarak, bu tarz egemen soylem alanlarinin kapitalizm ¢aginda kiiltiir endiistrisi aracihgiyla inga
edildigi soylenebilir. Zira, bireyi homojen bir séylem alaninin igine sokan kiiltiir endiistrisidir. Bundan, bireyin
salt pasif ve edilgen olarak sistemin iginde var oldugu anlasilmamali. Birey, dolagima gikan tiim kiiltiirel
ogelerin ve saglayacaklar imtiyazlarin farkindadir ve sistem iginde kalmayi tercih eder. Konfor alaninda
yasamak, asina olduklariyla birlikte gtindelik olani deneyimlemek ve en 6nemlisi “yabanci” kalmamak igin
pasifligi “tercih” eder. Bu agidan, Yapi Kredi ve THY'nin analize tabi tutulan reklamlarinin, giindelik ve “iistiin”
bir imaj olarak Tiirkliigii nasil kurguladigi ve bireyin “yabanci” kalmamasi gereken imtiyazl alani nasil tarif

ettigi, analizin odaginda olacaktr.

Kiiltiir Endiistrisinin Ulusal Aramla_rl Olarak Reklamlar:
Elestirel Soylem Coziimlemesinin Iglevi

Markalar, reklamlar araciligiyla kolektif kimliklerin yeniden ingasini saglayacak soylem alanlari yaratir. Aslinda
bu durum karsilikli bir ihtiyaci giderir: markalar igin tiiketiciyle 6zdeslesmeyi saglayacak gizli anlamlar

islevsellesir; ulus-devlet ideolojileri igin ise bir soylem alani daha ortaya ¢ikar ve “tiiketici yurttag” profili



iiretilir (Banet-Weiser'den akt. Oztiirk vd. 2022, s. 214). Boylelikle, ulus kimligi de markalar ve onlarin
reklamlari araciligiyla ticari bir kisveye biiriinebilir. Ticarilesen ulus kimligi, sermaye sahipleri igin sembolik bir
yatinim sahasina doniisiir. Markanin ve iiriiniin etrafinda kurulan milliyetgi soylemler bu yatirimi goriiniir kilar.
Nihayetinde reklamlar, ulus devlet ve sermaye arasindaki konsensiisiin de goriingiisii olarak islevsellesir
(Oztiirk vd. 2022, s. 221). Bu durumun, markalar igin bir tiir halkla iligkiler faaliyeti oldugunu séylemek de
miimkiin. Reklamlar araciligiyla ulusal kodlara ve kiiltiirel degerlere seslenen markalar, 6rgiit ve kamusu
arasinda aidiyet duygusu gelistirmeye calisir. Oyle ki ana akim kavrayislarin disinda yapilacak bir okuma,
halkla iligkileri; toplumsal anlamlarn, kiiltiirel degerleri ve hegemonik dinamikleri inga eden bir séylem pratigi
olarak ortaya cikarir (Motion ve Leitch, 2007, s. 263-267). Boyle bir perspektifle, bu tarz reklamlarin hem ulus
devlet ideolojisini hem de markalarin itibarini gliglendiren halkla iliskiler faaliyetleri olarak yorumlanmasi
miimkiindiir. Zira reklam da bir medya metnidir ve bu metin iginde, marka ile kamusu arasinda ortak anlam
inga eden soylemler konumlanir. Bu sebeple, reklamlar toplumun gogunluk degerleriyle catismaz ve onlari
siirekli yeniden iiretir. Nihayetinde, reklama kiiltiirel bir metin olarak yaklagsmak; din, etnisite, cinsiyet, cinsel
yonelim gibi kategorilerin ulus kimligi ile milliyetciligi nasil hegemonize ettigini de agiga ¢ikarir ve ideolojinin

kiiltiirel baglamlarini gosterir. (Dagtas, 2009, s. 39).

Girigte de deginildigi lizere analiz igin Yapi ve Kredi Bankasi'nin Diinyanin En Yenilikgi Bankasi Yapi Kredi
reklami (2018) ve Tiirk Hava Yollar'nin Hayal Edince reklami (2014) secilmistir. Sosyal medya platformu
Youtube'dan ulagilan her iki reklam ayni zamanda birer kisa film ornegi gibidir ve hala dolagimdadir. Bu
baglamda, reklamlarin sinema endiistrisinin hegemonya tesisindeki islevlerini bir bakima gesitlendirdigini
sOylemekte fayda var. Higson (2002), ulusal sinemanin roliinii anlayabilmek igin izleyicisiyle olan politik ya da
kiiltiirel iligkisini okumanin onemine dikkat geker. Ona gore ancak boyle bir bakis agisiyla filmlerin; kimlikleri,
tarihi, toplumu nasil insa ettigi ya da bunlardan nasil etkilendigi kavranabilir. Tom O'Regan (2004) da ulusal
sinema igindeki kiiltiirel uzlagmalara ve ¢atigmalara dikkat geker. Ulusal sinemanin hakim kodlarla iirettigi
filmler ayni zamanda, kiiltiirel kimligi inga eder ve homojenlestirme islevi goriir. Bununla birlikte, ideal ve
evrensel bir biitiinliik hayali, simirhliklar ve tutarsizliklar igerir; kimi 6teki kimlikleri agindirarak kendine dahil
eder, kimilerini ise diismanlastirarak tamamen sinirlarin diginda tutar. Yapi ve Kredi Bankasi ile Tiirk Hava
Yollar'nin ilgili reklamlari da ulusal sinema endiistrilerinin isleyisi ve diger popiiler kiiltiir Girtinlerinin sundugu
anlatilar gibi, 6teki karsisinda homojen bir kimlik inga etme motivasyonu tasidigi igin segilmistir. Zira, Tiirkltik
bu tarz reklamlar araciligiyla da yeniden iiretilir, tekrarlanr, taklit edilir ve dolagima tutulur. Appadura'nin
(1990) de vurguladii lizere kiiltiir endiistrisinin iizerinde sermaye sahipleriyle ortaklasarak tahakkiim
olusturabilen ulus devletler, sinema endiistrisinin ve tekniklerinin yarattigi olanaklardan evrensel bir kolektif
kimlik yaratmak icin istifade eder. Bununla birlikte, bu evrensel kimligin diigmanlarini da sahneye ¢ikarir. Oteki
kimlikler ulusun yeniden insasinda, bu teknikler araciligiyla metalastirilir. Birden fazla hayali diinya ve hayali
topluluk icat edilir. Bununla birlikte, bu hayali topluluklar ve diinyalarinin inga edildigi soylem alanlari sabit

degildir, degiskendir; evrensel kimlige icerilebilirler ya da disarida konumlandirilabilirler. Béylece kimlikler,



temsilden ibaret imajlara doniisiir. Bu sebeple reklam filmleri gibi kiiltiirel metinleri ¢oziimlemek, reklamin
icinde dolayimlandig sosyo-kiiltiirel kodlar anlamakla miimkiindiir. Nihayetinde bu kosullar, kitlesellestirilen
bir kiiltiirel formun egemen ¢ikarlari gizlemesini saglar. Bu kiiltiirel form, bir tiir manipiilasyon islevi goriir.
Birey, sistem igindeki ¢ikarlarinin farkindadir, fakat empoze edilen kiiltiirel formlarin tasiyicisi olarak da
nesnelesir. Adorno ve Horkheimer bu sebeple kitle kiiltiirii kavrami yerine kiiltiir endiistrisi kavramini

kullanmayi tercih etmistir (Adorno'dan akt. Martin, 2001, s. 161-163).

En nihayetinde, ideolojiyi yayginlastiran kiiltiir endiistrisi aracilari olarak reklamlara yaklagmak, analizde de
elestirel bir okuma pratigini gerekli kilar. Elestirel soylem ¢oziimlemesinin sundugu kavrayisla medya
metinlerine yaklagsmak, soylemin insa ettigi politik kodlari 6ne gikarir. Bu politik kodlari okuyabilmek ise
gizlenen ideolojinin islevini agida cikarabilir. ideolojinin temel harci olan sdylemin elestirel analizi, toplum
icerisinde distiin kilinan degerlerin yarattigi aynmci pratikleri ifsa eder. Irkgilik, homofobi, cinsiyetgilik gibi gizli
anlamlarla dolagima gikarilan pratikler goriiniir kilinir ve sorgulanir (Wodak, 1997). Toplumsal aktorlerin
karsilagsma anlan farkli iletisim alanlarinda gerceklesebilir. Bu alanlarda soylemler kurgulanir; ana akim ya da
karsit politikalar islenir ve degerler belirlenir. Bir toplumsal grubun gegmisinin ve dolayisiyla belleginin,
yeniden nasil inga edildigi de bu soylemlerin i¢inde gizlenir. Bu sebeple elestirel sdylem ¢oziimlemesi;
soylemin igine yerlestigi tarihsel arka plana ve bugiiniin iktidar iligkilerine birlikte bakmayi one ¢ikarir. Boyle
bir okuma pratigi de toplumsal rollerin nasil inga edildigini ve metnin i¢indeki ideolojik motivasyonu desifre
eder (Fairclough, 2013, s. 61-65). Dilin ve soylemin toplumsalla iligkisi, elestirel soylem analizinin Gnemini
belirginlestiren temel unsurdur. Sdylemin bir yandan toplumsal pratiklerin sonucu olarak agiga ¢ikmasi, diger
yandan da toplumsal pratiklere yon vermesi ise baglamla olan iligkinin kritik konumunu hatirlatir. incelenen
sOylemin; tarihsel evrimi, politika yapicilarla iligkisi, egemen ideolojiyle mesafesi, toplumsal degerlerle irtibat
ve dolasima ¢iktigi iletisim mecrasiyla sekillenis bigimi baglamin irdelenmesi gereken farkli dinamikleridir
(Johnstone, 2008, s. 2-12). Bununla birlikte sdylem, sadece bu dinamiklerin sonucu olarak agiga ¢ikmaz; ayni
zamanda bu dinamiklerin de her birini yeniden insa eder. Soylem, tiim bu dinamiklerle igkinlesir ve yeniden
inganin kurucu unsuru olarak belirir. Kimlikler ve kimlikler tizerinden agiga cikarilan toplumsal rolleri, soylem
inga eder. Bu sebeple, sdyleme bakmaksizin toplumsal pratikleri anlamaya ¢alismak ya da baglama
bakmaksizin soylemi ¢oziimlemeye ¢alismak; muglak bir kavrayiga gotiiriir. Soylemi, diger toplumsal
pratiklerin ve iktidar mekanizmalarinin igleyis motivasyonlariyla birlikte ¢6ziimlemek bu agidan 6nemli
(Fairclough, 2001, 18-22).

Calismada elestirel soylem analizinin tercih edilmesinin temel sebebi de salt bigimsel bir kavrayisi agarak;
toplumsal siireclere gizlenen ideolojiyi ve giig iligkilerinin belirleyiciligini anlayabilme gayesidir. Her iki
reklamin da birer iletisim pratigi olarak, ideolojik ve politik kogullardan nasil etkilendigini ve ayni zamanda bu
kosullari yeniden nasil inga ettigini okuyabilmek bu sekilde miimkiin olabilecektir. Bu izlek araciligiyla, analize

secilen reklamlar gibi gesitli dolagim kanallari ve kiiltiirel metinler iizerindeki tahakkiim sahibi 6znelerin;



ideolojik motivasyonlari ve soylemsel stratejileri de anlasilir kilinabilecektir. Bu baglamda, Fairclough'un
(2001, 2013) elestirel soylem analizinin akademik ve politik motivasyonunu metne yonlendiren ¢oziimleme
kategorilerini hatirlamak, bu ¢alismanin izlegini anlayabilmek igin 6nemlidir. Fairclough, ¢oziimleme nesnesini
yazili ya da sozlii metinlerle sinirli tutmaz; nitekim gorseller de igerdigi semboller ve o sembollerin sunum
sekliyle, ideolojiyi yansitan soylemin veghelerine dahildir. Yazili, sozlii ve gorsel metinler analiz edilirken ise
metnin dolagima girdigi iletisim kanalinin 6zgiil konumu da yorumlanmali ve isleyis dinamikleri g6z ardi
edilmemelidir. Bununla birlikte, sdylemin yaslandigi tarihsel arka plan ve konjonktiirii de analize dahil etmek
gerekir. Nihayetinde, elestirel soylem ¢oziimlemesinin sundugu perspektif ve ¢aligmanin kuramsal arka
planinin olusturdugu zemin araciligiyla; kiiltiirel bir metin olarak dolagima gikarilmig her iki reklamin da
diizenledigi soylemlerin toplumsal baglami ve ideolojik iglevi agiklanabilecektir. Daha once de belirtildigi
lizere, sosyal medya platformu Youtube iizerinden ulasilan her iki reklam farkh otekilere seslenmistir;
benzesen ve farklilagan sosyo-tarihsel baglamlariyla iki kiiltiirel metin olarak konumlanmistir. Bu baglamda,

her iki reklamin analizi ayri ayri yapilacak ve sonug kisminda birlikte degerlendirilecektir.

Muktedir Olamamanin Huzursuzlugu: Tirk'un Batiliyla
Imtihani

Yapi Kredi'nin Diinyanin En Yenilikgi Bankasi Yapi Kredi reklaminda “Tiirk bankasi Yapi Kredi” ile isvigre,
Amerika, italya ve ingiltere bankalari arasinda kiyas yapilir. Bununla birlikte, reklamdaki “biz" ve “onlar”
bankalar deqgil, iilkeleri ya da uluslari isaret eder niteliktedir. Diger iilkelerin bankalarinda ¢alisan “iizgtin”
insanlar, bankalarini degil uluslarini temsil eder sekilde konumlandinlmistir. Oyle ki diger bankalar “bir banka”
olarak dillendirilmig ve sadece iilkelerin ismi net bir sekilde verilmistir. Bu bankalarin kurumsal imajlar
tamamen yok sayilmis, her biri de dogrudan ulus imajiyla yansitilmistir. “Yapi Kredi” ismi ise, iilke ismiyle
birlikte net bir sekilde vurgulanmistir reklamda. Buradaki karakterler hem ulusu hem de bankayi temsil eder
sekilde kurgulanmistir. Marka ve milli kimlik arasinda kurulmaya ¢alisilan 6zdesligin bir gostergesi olarak
yorumlanabilir bu durum. Boylelikle, Yapi Kredi'nin diger bankalarla degil, ulusu temsilen diger iilkelerle
yanistigi one ¢ikarilir. Milli kimlik ve marka imaji i¢ ige girer, reklam amorf bir yapi kazanr. izleyiciye, iiriin ve
temsil ettigi kimlik arasindaki ideolojik iliski aktarilir. Bu sebeple, reklamdaki Yapi Kredi ¢alisanlari sadece
banka ¢alisani olarak degil, ayni zamanda ulusun liyeleri olarak; geng, dinamik, ¢aliskan ve neseli olarak tasvir

edilmistir.



Sekil 1: Tiirkiye ve Yapi Kredi'yi temsil eden karakterlerin tasviri. Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=niSjg6JbAZE

Yapi Kredi'nin reklami, galip Tiirk/Tiirkiye anlatisi iizerine kurulmustur. Etienne Balibar (2007, s. 110-118),
gecmise dair bu tarz deneyimlerin dogrudan olmasa da dolayli yollarla yeniden dolagima sokulmasinin,
homaojen ulus kimliginin ingasinda konsensiisiin saglanmasini destekledigini vurgular. Kimlik, bu konsensiisiin
sonuncu olarak agiga ¢ikar. Gegmisin kirilma anlarinin toplumsal bellege yerlestirdigi kodlar, kimligi inga eden
sembollere ve soylemlere bigim verir. Zira, ulus hayali cemaat iken, iizerine inga edildigi toplumsal deneyimler
gercektir. En nihayetinde, bugiin ve ge¢gmis arasindaki bu simbiyotik iligki, “biz" ve “onlarin” arasina gekilen
antagonistik sinirdan beslenir. Yapi Kredi'nin bu reklaminda da bankalardan ziyade uluslarin, bir bagka deyisle
yeniden inga edilen hayali cemaatlerin karsilastirildigi sdylenebilir. Bu baglamda, kiyaslamanin gesitli iiriinler
iizerinden yapilmasi da dikkat gekicidir; nitekim, bahsi gegen iiriinler, birlikte sunuldugu iilkeler igin
semboliklesmistir. Bu sembollerin reklam metnine yerlestirilmesiyle de karakterlere bir nevi ulus kimligi
giydirilmistir. Diger iilkeler hamburger, ¢ikolata, espresso gibi gida tiiketim dirlinleriyle 6zdeslestirilip; mutsuz,
yilgin ve sinirli bir sekilde tasvir edilmistir. Ayrica 6teki karakterler, tilkeleri igin semboliklegmis iirlinii
tiiketirken resmedilmis; Tiirkiye ise bilgisayar bagina gegmeye hazir; isine ve liretmeye odaklanmig
karakterlerle temsil edilmistir. Tiiketen ve iiretemeyen “¢aresiz Bati temsili” ile “lireten ve muktedir Tiirkiye

temsili” hem gorseller hem de sozlii metin araciligiyla one gikariimistir.


https://www.youtube.com/watch?v=niSjq6JbAZE
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Sekil 2: Beyzbol eldiveni ve hamburgerleriyle tasvir edilen, Amerika'daki banka galisanlari.
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=niSjg6JbAZE

Tiirk ulusal kimliginin ingasi, ulus-devlet ingasini takiben ilerlemistir. Geg Osmanli donemiyle birlikte, ulusal
kimlik Tiirkgiiliik fikri iizerine inga edilmis; ittihat ve Terakki elitleri bu mirasi Kemalizm'e birakmistir. Ozellikle,
Osmanli'nin son donemlerinde Batili devletler karsisinda kaybettigi savaslar, imtiyazlarin yarattigi toplumsal
magduriyet de Tiirklik tizerine inga edilen ulus kimligini beslemistir. Ulusal kimlik, kaybedilen savaslar
neticesinde azinlklara taninan haklar ve ticari ayricaliklar karsisinda bir tiir tepki olarak da kurgulanmistir. Bu
durum, ayni anda hem magdur hem de muktedir bir milli kimlik olarak Tiirkliigii inga etme motivasyonunu
dogurmustur (Akgam, 2009, s. 53-62). Bu noktada, ingiltere ve italya'nin oldugu reklamda Almanya'nin
olmayisi 6zellikle onemlidir. Zira, Almanya Osmanl karsisinda imtiyaz kazanan iilkeler arasinda olmadigi gibi,
yenilgiyi de birlikte yagamistir. Bu tarihsel arka planla da baglantili olarak reklamda agiga ¢ikan soylemin
ideolojik baglami, Batil devletlere doniik toplumsal bellegin isletilmesiyle ilgilidir. Oyle ki seslenilen iilkelerin
her biri rekabet ortaminin taraflar olarak nitelendirilmis ve bu rekabetten “maglup” olarak ayrilmiglardir. Teun
Van Dijk (2015, s. 89), soylemin ideolojik ¢oziimleme kategorileri arasinda “ulusal 6viing” baglamina dikkat
ceker. Milliyetci retorikle iligkilendirebilecegimiz; ulus, iilke ya da etnisite iistiinliigiine dair bu kategoriye
yaslanan anlatilar, séylemi liretene mesruiyet alani ve imaj kazandirir. Bu 6viing anlatisi gogu zaman 6tekinin
sunumuna ihtiyag duyar. “Biz", 6tekinin ya da yabancinin bagaramadigini basarmis ve “onlarin” sahip
olamadigi niteliklere sahip olarak kurgulanir. Ulus kimligine dair iistiinliik anlatilari, ulusa rakip olan yabanci

ulusun eksik kaldig 6zellikler tizerine insa edilir.


https://www.youtube.com/watch?v=niSjq6JbAZE
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Sekil 3: italya'y temsil eden karakterlerin tasviri Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=niSjq6JbAZE

Tiirkiye'nin diger dilkeler gibi kimligi, kiiltiirii ya da iilkeyi refere eden herhangi bir tiiketim iiriiniiyle sembolize
edilmemesi de dikkat cekicidir. Beyzbol ve hamburgerle 6zdeslestirilen Amerika, gikolatayla 6zdeslestirilen
isvigre ve espressoyla 6zdeslestirilen italyanin aksine Tiirkiye sadece insani 6zeliklerle (giic, caliskanlik,
dinamizm vb.) betimlenmistir. Fethi Agikel'in (1996), “kutsal mazlumluk” kavrami araciligiyla reklamin bu
yoniinii diisiinmek fikir agici olacaktir. Agikel, kutsal mazlumluk kavraminin “gii¢ istemiyle” birlikte
anlasiimasini onerir. Kavram, modernizmin ve kapitalizmin hiz kazandigi 19. yiizyil ve sonrasina, ekonomik ve
kiiltiirel diizeyde uyum saglayamamis uluslarin gii¢ istemini temsil eder. Bu gii¢ istemi, Bati'yla catigma
motivasyonunu ve onun sistemi kapitalizme eklemlenme stratejisini ayni anda iginde barindirir. Bir tarafta
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“ona” imrenen ve eklemlenmek isteyen, diger tarafta ise onun karsisinda; “giiclii”,

n ua

zeki”, “sanl” ve “dinamik”
goriinmek isteyen toplumsal bir patoloji ortaya gikar (Agikel, 1996, 153-157). Reklamda, Tiirkiye'nin herhangi
bir kiiltiirel Girlinle 6zdeslestiriimemesi de geg kapitalistlesmesiyle agiklanabilir. Bu minvalde, diger iilkeler
adina one ¢ikanlan diriinlerin her birinin 19. yiizyilda piyasaya ¢ikmis iiriinler oldugunu soylemekte fayda var.
Reklamda da semboliklestirilmis bu {iriinlere dair vurgunun, bir tiir huzursuzlugu agiga ¢ikardigi soylenebilir.
Kapitalizme eklemlenmeye galistikga agiga ¢ikan bir tiir huzursuzluk; Bati'yi geriden takip etmenin yarattigi
bir tiir toplumsal kompleks; “onlara” yetisememenin yarattigi bir tiir gerginlik olarak okunabilir bu séylem.
Goriilmektedir ki modern bir kiilttirel tiiketim iiriintintin yoklugu, gii¢ istemini beraberinde getirip bagka
“listiinliiklerin” kurgulanmasini gerektirmistir. Bununla birlikte, kurguda digerleri ise olabildigince
giicsiizlestirilmis ve hatta acizlestirilmistir. Reklamin sonunda, ingiltere'nin “cocuk gibi” aglayan bir karakterle
birlikte sunulmasi ve “Tiirkiye” tarafindan teselli edilmesi bu ¢oziimlemeye dair bu yorumu daha da giiglendirir.
Oyle ki ingiltere de hem Osmanli karsisinda kazananlar arasindadir hem de kapitalizmin gelisim siirecinin

merkezindedir.


https://www.youtube.com/watch?v=niSjq6JbAZE

Muktedir ve Batili Olma Zamani: Turk'tin Kendi
Dogusuyla Imtihani

THY'nin Hayal Edince isimli reklam filminde ise yasadiklari yere ugak gelmesini arzulayan gocuklarin hikayesi
sunulur. Her ne kadar hikaye cocuklarla baslasa da asil aktoriin “yerli gocuklar” olmadigi reklamin sonunda
anlasilir. Mekanin 1gdir olarak belirlendigi reklamda dncelikle, iilkenin dogusunda yasayanlar; neredeyse evin
dahi olmadig, 1ssiz topraklardan ibaret bir mekanla 6zdeslestirilmistir. Bu durum (O'Barr'dan akt. Dagtas,
2009, s. 45-46), 1960'lara kadar Amerika'da, siyahlarin higbir zaman beyazlar gibi olmadigini temsil eden
reklamlarin dolagimda olmasi gibidir. Bununla birlikte, cografya 6zelinde zamansal bir hiyerarsinin kuruldugu
da soylenebilir. Johannes Fabian (1983, s. 21-24), “zaman” kavraminin 6tekilestirici islevinden bahseder.
Fabiana gore antropologlar arastirmalarinda, ayni zamanda fakat farkh cografyalarda yasayan toplumlar
arasindaki ayrimi, mekansal bir ayrimla birlikte zamansal bir hiyerarsiye dayandirirlar. Bu caligmalarda
incelenen toplumlar, zamana ayak uyduramayan “egzotik otekiler” olarak sunulmaktadir. “Onlan” sunan bakis,
Bati'nin bakisidir ve farki belirleyen zaman da Bati'nin zamanidir. Yani “biz” ve “onlar” ayrimi, “biz"i modern,
“onlar”1 ise modern oncesi donemi temsil eden toplumlar olarak sunar. Ulus-devletin sinirlari iginde yagayan
ancak egemen kimlige (etnik koken, din) ait olmayan topluluklari “geri” olarak tanimlamak, ulus-devletler veya
somiirgeci devletler igin ortak bir hegemonik stratejidir. Geri kalmiglik soylemi zamansal bir hiyerarsiye
dayanir. “Geri” veya ¢agin gerisinde sayilanlarla ilgili asimilasyon projeleri de benzer soylemlerle

megrulastinlir.

Sekil 4: Cocuklarin yaptigi havaalani. Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0SD0YigRW30

I§dir niifus yapisi, Kiirt ve Tiirklerden olugmaktadir. Bununla birlikte Tiirk olarak tanimlanan kesim de kendini

“Tiirk” kimligiyle degil; Terekeme, Azeri, Caferi gibi kimliklerle nitelendirmektedir (Kapan ve Cosanar, 2020, s.


https://www.youtube.com/watch?v=oSD0YigRW3o

191). Goriildiigii iizere 1§dir, geg kalinmig Kemalist modernlesmenin Tiirk-islam sentezinin, Agikel'in (1996)
deyisiyle “Kutsal Sentez'in” igine tam olarak yerlesememis bir kimlik gesitliligine sahiptir. Bu baglamda,
reklamin sozlii ve gorseller metinler araciliyla bu bolgeyi nasil temsil ettigi ya da soylem alanina hangi
sembollerle ¢agirdigi, Tiirkliigiin yeniden insasini anlamak igin oldukga 6nemlidir. Reklami izlemeye baslar
baslamaz gocuklarin “aksanlari ya da agizlan” iizerinden hikayenin Tiirkiye'nin dogusunda gectigi anlasilir.
Reklam biraz ilerledikten sonra ise mekanin Igdir oldugu gériiliir. Oncelikle reklamdaki diyaloglar ve mekanin
tasviri, Tiirkiye'nin dogusundaki farkh etnisiteden ya da mezhepten halklarin, Tiirkiye'nin batisindaki “modern

nu

Tiirklere” “muhtag” oldugunu ilk sahnede vurgular. Gocuklar heniiz ilk diyaloglarinda, istanbul'u temsil eden
ucagin Igdir'a gelmesini umut eder ancak bunun igin cabalamak zorunda olduklarini da bilirler. Bu 6rnegi
destekleyen bir sekilde, George Yudice (2003, s. 9-15), “Expendiency of Culture” baslkl ¢alismasinda, kiiltiirel
gostergeler aracihgiyla iktidar sahiplerinin hegemonik miicadelede potansiyel firsatlar yarattigini vurgular. Bu
baglamda kiiltiirii, nesnel ve verili bir igerik anlayisini referans alarak degil, egemen ideolojiler tarafindan
marjinallestirilen kimliklerin siyasallagmasina zemin saglayacak bir soylemsellik alani olarak 6ne ¢ikarir.
Reklamda da Batili ve Dogulu ya da kentli ve koyli; Tiirk ve Kiirt ya da Siinni Tiirk ve Caferi Tiirk arasindaki

fark, kiiltiirel gostergelerle (kerpig evler, giyim/kiyafet, aksan, agiz vb.) soyleme yerlestirilmis ve Dogu, Bat'nin

getirecegi yeniliklerle kurtarilacak bir magdur olarak kurgulanmistir.

Sekil 5: Ugagin inis ani. Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=0SD0YigRW30

Ornegin 1927'de, devlet Tiirkiye'de ilk Umumi Miifettislik Kurumu'nu kurmustur. Kurumun merkezi
Diyarbakir'dadir ve Mardin, Dersim, Bitlis, Hakkari gibi diger Kiirt yerlesimlerini de igermektedir. Dahasi,
miifettislikler sadece Kiirtlerin yagsadigi yerlerle sinirli kalmamistir. Erken Cumhuriyet Donemi'nde Trabzon,
Kirklareli, Kars, Giimiighane, Edirne gibi yerlerde de miifettiglikler kurulmustur. Bu kurum, yeni kurulan

Kemalist rejimin hegemonyasini “Tiirk" olmayan topluluklarin giindelik yagamina yerlestirme motivasyonuna


https://www.youtube.com/watch?v=oSD0YigRW3o

sahiptir. Ayrica ulus-devlet insasina ayak uyduramayan, yani “modernlesemeyen” topluluklarin toplumsal
kodlari ve yagam pratikleri de bu kurum tarafindan incelenmis ve raporlanmistir. Kurumun amaci, bir yandan
‘caga ayak uyduramayan” ve Tiirklestirilemeyen topluluklara moderniteyi kazandirmak, diger yandan onlari
kendi ritiielleri icinde gozlemlemektir. “Kiiltiir” kavrami miifettislerin raporlarinda siklikla kullanilmis ve 6nemli
olgiide bu belgelerde azinliklarin pratiklerinin “Tiirk kiiltiirii” ile ilgisi olmadigi ve “ilkel” oldugu belirtilmistir
(Varlik, 2010). Reklamin sonundaki “Tiirkiye'de ugmadigimiz tek bir yer kalsa; diinyada en gok noktaya
ucmusuz ne fayda” soziinii bu baglamda okumak miimkiin olsa gerek. Hayal Edince reklaminda, Batil ve beyaz
Tiirk erkegin ve onun “teknik iistiinliigiini” yansitan ugagin, dogan giinesle birlikte doguya inmesi manidardir.
Dogu, gegmiste ve karanlkta kalmig gibidir; Dogulu kendi kendine aydinlanmayi basaramaz ve ayni zamanda
“muhtac bir gocuk"tur. Batili yetigkin erkek ise, gegmisin mitlerine meydan okur ugagiyla. Boylece bir onceki
reklamda geligsmig Batil iilkeler ile Tiirkiye arasinda kurulan karsithk, Tiirkiye'nin batisi ve dogusu arasinda

ayni retorikle soyleme dahil edilir.

Reklamda, inen ugakla birlikte dogan giines ve aydinlanma, esasen yeni mitlerin de habercisidir. Bu diyalektik
kurguyu ¢oziimlemek, beraberinde Tiirkliigiin de giindelik hayattaki anlamini ifsa eder. Giindelik hayatin basta
gelen dinamiklerinden olan reklamlar, ulusal kiiltiiriin insa siirecine dahil eder tiiketiciyi ve izleyiciyi. Turkltigii
bu inga pratigi i¢inde iistiin, uzman, kahraman, karizmatik, galip, erkek ve yetiskin olarak sunar. Tiirk
ol(a)mayan ise gocuk, cahil, muhtag, aciz, maglup ve Tiirk olabilme ¢abasi i¢inde sunulur. Yeni toplumsal
mitler, sentezler ve sozlesmeler; “aydinlanmanin” kisveleri olarak belirir. Barig Unlii'niin (2018, s. 14-15), Tiirk
ulusal kimliginin tarihsel siire¢ icinde gegen vakalarla biraz daha kapsamli ve netlesmis, yazili olmayan bir
sozlesmeye dontistiigiine dair vurgusu belirir reklamda. Tiirkliik Sozlegmesi adini verdigi bu durumun ilk sarti

sudur:

Tiirk olmakla olmamak arasindaki hayati farki Tiirkliik Sozlesmesi kavramiyla incelemeyi neriyorum. Bu kavram
devlet ile toplum arasindaki ve toplumun kendi igindeki, yazili belgeleri de iceren ama gogunlukla ortiik olan, bazi
temel anlagma ve kurallara isaret ediyor... zikzakli bir tarihsel siire¢ igerisinde tedricen inga edilen Tiirkliik
Sozlesmesi'nin ii¢ temel maddesi vardir: Birinci maddeye gore, Tiirkiye'de imtiyazli ve giivenli yagayabilmek,
toplumsal hiyerarside iist katmanlara ¢ikabilmek ya da ¢ikabilme potansiyelini siirdiirebilmek i¢in Miisliiman ve
Tiirk olmak gerekmektedir.

Reklamda, gocuklarin ¢abasi da adeta Tiirklesme ¢abasi ya da Tiirkliigii hak etme ¢abasi gibidir. Bununla
birlikte reklamin devaminda, doguyu temsil eden ¢ocuklar ne kadar ¢abalasa da “modern” Tiirk'ii ve onun
getirecedi medeniyeti (ugadi) Igdir'a indiremez ve anlasilir ki iistiin olan kimlik sahibi kendi isterse gelir. Ozne
ya da toplumsal fail cocuklar degildir. En sonunda beklenen ugak bir dagin arkasindan dogan giinesle birlikte
Igdir'a inis yapar. istanbul'dan, yani Tiirkiye'nin en geligmis sehrinden geldigi anlagilan ugak aydinlik

metaforuyla gelir, kendinden oncesinin karanlk oldugunu ima ederek. GCocuk ise gelen ugaga asker selami



verir. Boylece “her Tiirk asker dogar siar” da desteklenmis olur. Van Dijk (2015, s. 88) metaforlarin somut olan
ile soyut olan arasindaki mesafeyi kapattigini ve boylece metinlerin etkileyiciligini arttirdigini belirtir.
Fairclough (2001, s. 18-19) ise, soylemi toplumsal bir siireg olarak kavrar. Bu baglamda bu reklamin,

metaforlar araciligiyla Tiirkliigii yeniden inga eden toplumsal siirecin bir pargasi oldugu soylenebilir.

Sekil 6: Glinesin dogusuyla birlikte goriinen ugak. Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=0SD0YigRW30

Havaalanina inen ugagin iginden; beyaz, Tiirk, erkek bir pilot ¢ikar ve gocuklara goz kirparak asker selami verir;
asil 6zne gelmistir artik. Militarist bir imge olarak asker selaminin da fazlaca yerlestirildigi reklamda, pilot ayni
zamanda karizmatik bir temsille sunulmustur. Onu bayraklarla bekleyenler ise bir kurtariciyr bekliyor gibi
tasvir edilmistir. Bayraklar, bekleyenlerin siradan bir ugagi degil, Tiirkliigii de getiren bir ugagi karsiladigi
mesajini gii¢lendirir. Frankfurt Okulu teorisyenlerinin tartigmalarina yaslanan Fuchs, “biz” ve “onlarin”
ingasinda, Lowenthal ve Guterman gibi otoriteryan bir ulus kavrayisina ve onun birey kimligine vurgu yapar.
Ona gore bu insa pratiginin hem 6znesi hem de nesnesi olan bu bireyler lider kiiltii etrafinda imajlarini
sahiplenirler ve ulusun karakteristik yapisini “iistiin” kabul ettikleri bir toplumsal grup izerinden hayal ederler.
Bununla birlikte, hayal ettikleri ve ait hissettikleri bu ulusu “savasci bir erkek” imgesiyle algilarlar ve her zaman
tehdit eden diismanlarin oldugunu varsayarlar (Fuchs'tan akt. Tas, 2019, s. 16). Erken Cumhuriyet'le birlikte
ulus ve vatandas ingasina hizla koyulan politika yapicilar, heterojen bir mevcudiyeti olan toplumu tek
tiplestirmek {izere bir milli kimlik arayigina koyulmuslardir. Etnik agidan homojen bir toplum hayali, bu kimlik
arayisinin nihai sonucu olmustur. Boylece, ulus insasi Tiirk milliyetgiligiyle eklemlenmistir (Karadmerlioglu
2011, s. 276-279). Reklamda da 1gdir, igindeki diger etnisitelerden soylemsel diizeyde arindiriimis;
Tiirklesmeye ve dolayisiyla modernlesmeye 6zlem iginde sunulmustur. Siinni Tiirk olmayan diger kimliklerin
muglak varligi, heterojen olan toplumsal yapinin iistiinii 6rtmiis, homojen toplum kurgusunu yeniden insa

etmistir. Benedict Anderson (1981, s. 18-24), ulusal kimligin yalnizca etnisite veya yalnizca dinden beslenen


https://www.youtube.com/watch?v=oSD0YigRW3o

kategorik bir birim olmadigini iddia eder. Hig siiphesiz ulus, iginde dini ve etnik semboller barindirnr. Ancak
Anderson‘a gore, ulusal kimligi olusturan ve isleten temel pratik, politika yapicilar tarafindan dil ve soylem
araciligiyla inga edilen hegemonik anlatilardir. Bu anlatilar, ulus-devlet sinirlari iginde yasayan insanlarda
ortak duygular uyandirmaya hizmet etmektedir. Bu anlatilar ve dolayisiyla sdylem sayesinde bireyler milletin
sinirlari iginde birbirlerini gormeseler ve tanimasalar da yine de bu “6zdeslesme” duygusunu paylasirlar. Bu
durum bir millete has degildir. Ulus-devletlerin neredeyse tamami bu “kimlik tespitini” saptar ve ona gore isler.

Dolayisiyla, bu “6zdeslesme mantigi” kendi 6zel bilesenlerini igermekle birlikte, evrensel bir isleve sahiptir.

Sonug¢

Anlasilan o ki kiiltiir endiistrisinin ideolojik bir metasina doniisen Tiirkliik ve Tiirk milliyetgiligi, Tiirkiye'de
yasayan her bireyi konfor alanina ¢agirmaktadir. Filmlerde, dizilerde ya da reklamlarda kligeleri dolagimda
tutan soylemler, Tiirkiyeli birey igin basit ve tanidik olani gosterme gayesindedir. Bununla birlikte, soylemlerin
icinde tekrarlanan her bir kligenin ve stereotipin sosyo-politik bir baglami da vardir. incelenen reklamlar
ozelinde goriildiigii tizere; bu reklamlarin “dogudakini” muhtag olarak konumlandirmasi ve Batili iilkeleri
Tiirk'lin giicli ve basarisi karsisinda garesiz temsil etmesi, Ge¢ Osmanli ve Erken Cumhuriyet donemlerinin
sosyo-politik kosullaryla yakindan ilgilidir. Bu baglam, Tiirk olmak ve Tiirk olmamak arasindaki farkin, hayali
bir cemaatin erigemedigi hayalleriyle ilgili oldugunu anlatir. Oyle ki soylem diizeyinde Tiirkliik; Bat'nin rekabet
edemedigi, imrendigi, hasetle seyrettigi tistiin bir imaj olarak sunulur. Bununla birlikte kendi dogusuna karsi;
koruyucu, sahiplenici, yol gosterici ve merhamet sahibi bir imaj olarak kurgulanir. Batisi ve dogusu arasinda
stkigmis bir ulus kimliginin toplumsal sancilari, reklamlar araciligiyla ters yiiz edilmeye ¢alisilmigtir adeta.
Tam anlamiyla eklemlenemedigi geligmis iilkelere karsi ve yine tam anlamiyla kendisine eklemleyemedigi
iilkedeki diger kimliklere karsi duyulan tedirginligin, farkh duygularla yer degistirdigi goriiliir. Zira, Bati'yi

kiiglimseyen ve dalga gegen Tiirk; dogusuna karsi ise “kurtarici bir baba” sevgisi tasir bu reklamlarda.

Yapi Kredi reklam, tiiketiciye ve yurttasa Bati karsisinda daha modern ya da nitelikli bir ulusun ve markanin
takipgisi oldugunu hissettirmeye ¢alisir. THY reklami ise, Batili ve kentli Tiirkiin; kirsaldaki ya da dogudaki
otekinden daha nitelikli oldugunu gésterir. Tiim bunlarla birlikte, her iki reklam da gostermektedir ki milliyetgi
soylem, bir hizmet ya da iirlintin tanitimiyla birlikte dolagima ¢iktiginda ticarilesir; pazarlanan iiriinii/hizmeti
geri plana iter ve markayi ulusal bir sembole doniistiirebilir. Reklamlar araciligiyla dolagima gikan soylem, ilgili
markanin tiiketicileriyle her giin bulusur. Tiirk Hava Yollari araciligiyla her seyahatte ya da Yapi Kredi
Bankasi'nda gergeklestirilen her iglemde tiiketici markanin imajini, yani Tiirkliigiini hatirlar ya da hatirlamak
zorunda kalir. Nihayetinde Tiirkliik, giindelik yagsamda pek ¢ok kez karsilasilan markanin ticari bir
fonksiyonuna doniisiir. Tuirkliik, bir meta olarak hem ulus-devlet ideolojisini hem de marka imajini ayni anda
temsil eder. Bu baglamda, incelenen reklamlarin; Tiirk olmayi, Batili olmayi, erkek olmayi ve beyaz olmayi

glindelik hayatin “milli konfor” alani olani olarak sundugu soylenebilir. Boylece, Tiirkliigiin batisi ve dogusu



arasinda bir yerde sikismasi gibi; birey de tiiketici profili ile yurttas profili arasinda konumlandirilir. Ulus

kimligi, yurttas kimligi ve tiiketici kimligi ayni anda girift bir yapiya biiriindir.
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