INIF E-DERGI Kasim, 2024, 9(2)

Atif Bilgisi: Yildiz, 1. (2024). Halkla iliskiler arac1 olarak kurumsal reklam: Kamu bankalarmin kurulus y1l déniimii
reklamlar1 {izerine bir analiz. INIF E- Dergi, 9(2), 107-128.

HALKLA ILIiSKILER ARACI OLARAK KURUMSAL REKLAM:
KAMU BANKALARININ KURULUS YIL DONUMU REKLAMLARI UZERINE
BiR ANALIZ

Dr. ibrahim YILDIZ*

DOI: 10.47107/inifedergi.1416583

Arastirma Makalesi**
Basvuru Tarihi: 08.01.2024
Kabul Tarihi: 01.08.2024

Oz

Kurum imaj1 ve kurumsal itibarin giiglendirilmesi i¢in iletisim stratejileri arasinda kurumsal reklamlar,
satisa yonelik reklamlardan farkli olarak halkla iliskiler amagl faaliyetlerde tercih edilen 6nemli bir iletisim araci
konumundadir. Kuruluslar igin kisa vadeli sonug alma hedefi olan satis 6ncelikli reklamlardan ziyade toplumsal
konulara duyarli, hedef kitle ve kamuoyuna karsi sorumluluklarini anlatan ve uzun vadede kurum imajinin
giiclendirilmesine katki saglayacak kurumsal reklamlar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu anlamda kurulusun genel
tanitimimin yapilmasi ve kurum imajimin hedef kitle ilizerinde olumlu ydnde artirilmasi amaciyla kurumsal
reklamlar tercih edilmektedir. Kuruluslar 6zel giinler araciligt ile kendileri hakkindaki bilgileri hedef kitlelerine
aktarmak i¢in kurumsal reklamlar1 kullanarak daha 6zel bir iletisim gelistirmeye ¢aligirlar. Kurumsal reklamlarda
kullanilan sdylemler hedef kitle iizerinde kurumsal imaja katki agisindan son derece 6nemlidir. Birgok konuda
hazirlanabilen kurumsal reklamlar, kuruluglarin yil doniimlerinde hedef kitleleri ile farkli bir iletisim kuracak
hikayeler ile hazirlanmaktadir. Son yillarda sik¢a rastlanan bu tiir reklamlara kamu bankalari da ilgi gostermektedir.
Bu c¢alismanin amaci kamu bankalart tarafindan hazirlanan kurumsal reklamlarda kullanilan sdylemleri
incelemektir. Calisma bu amagla kamu bankalarinin yil donimleri i¢in hazirladiklari kurumsal reklamlarin
sOylemlerine odaklanmaktadir. Calismanin evrenini kamu bankalarinin kurumsal reklamlari olusturmaktadir.
Aragtirmada Orneklem amagsal Ornekleme yontemi ile kamu bankalarinin yildéniimi reklamlarindan
olusturulmugstur. Bu arastirma, kamuoyunda bilinen ve kurumsal reklamlari bulunan Ziraat Bankasi, Halkbank ve
Vakifbank ile siirlandirilmistir. Bu kapsamda Ziraat Bankasi, Halkbank ve Vakifbank’in kurulug y1l doniimleri
icin hazirladiklar1 kurumsal reklamlarin sdylem analizi yontemiyle degerlendirmesi yapilmistir. Arastirma
sonucunda ii¢ reklam filminin ortak noktasinin gegmisten bugiine birliktelik ve dayanisma vurgusu oldugu tespit
edilmigtir. Ziraat Bankasi ve Vakifbank reklam igeriklerinin sdylem agisindan bu vurguyla daha fazla ortiistiigii
goriilmiistiir. Kurumsal reklam acgisindan ii¢ reklam filminin de kurulusun genel imajimi gii¢lendirici bir katki
sagladig anlastlmustir.
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CORPORATE ADVERTISING AS A PUBLIC RELATIONS TOOL.:
AN ANALYSIS OF ADVERTISEMENTS MARKING ANNIVERSARY OF PUBLIC
BANKS

Abstract

Among the communication strategies for strengthening corporate image and corporate reputation,
corporate advertisements are an important communication tool preferred in public relations activities, unlike sales-
oriented advertisements. Rather than sales-oriented advertisements that aim to get short-term results for
organizations, corporate advertisements that are sensitive to social issues, explain their responsibilities towards the
target audience and the public, and will contribute to strengthening the corporate image in the long term come to
the fore. In this sense, corporate advertisements are preferred in order to promote the organization in general and
to increase its image positively among the target audience. Organizations try to develop a more special
communication by using corporate advertisements to convey information about themselves to their target audiences
through special days. The discourses used in corporate advertisements are extremely important in terms of
contributing to the corporate image on the target audience. Corporate advertisements, which can be prepared on
many subjects, are prepared with stories that will communicate differently with the target audience on the
anniversaries of the organizations. Public banks also show interest in such advertisements, which have been
frequently seen in recent years. The aim of this study is to examine the discourses used in corporate advertisements
prepared by public banks. For this purpose, the study focuses on the discourse of corporate advertisements prepared
by public banks for their anniversaries. The population of the study consists of corporate advertisements of public
banks. The sample in the research was created from the anniversary advertisements of public banks using the
purposeful sampling method. This research is limited to Ziraat Bank, Halkbank and Vakifbank, which are publicly
known and have corporate advertisements. In this context, the corporate advertisements prepared by Ziraat Bank,
Halkbank and Vakifbank for their founding anniversaries were evaluated using the discourse analysis method. As
a result of the research, it was determined that the common point of the three commercials was the emphasis on
unity and solidarity from past to present. It has been observed that the advertising contents of Ziraat Bank and
Vakifbank are more consistent with this emphasis in terms of discourse. In terms of corporate advertising, it was
understood that all three commercials made a contribution to strengthening the general image of the organization.

Keywords: Public relations, corporate advertising, discourse analysis, public banks

Giris

lletisim teknolojilerinin hizla gelistigi ve kullaniminin yayginlastigi bir ortamda
kuruluslarin kamuoyunda kurum imajin1 korumak ve gelistirmek igin cesitli stratejiler
gelistirmeleri bir zorunluluk haline gelmistir. Kurulusun kamuoyundaki algisinin ve imajinin
istenen yonde olusmasi i¢in iletisim araglarinin etkin kullanimi gereklidir. Kuruluslar veya
markalar iiriin ve hizmet igerikli reklamlarinin yani sira rakip kuruluslarin 6niine gecebilmek
i¢in kurum imajini olumlu yonde olusturmak ve artirmak i¢in de reklamlardan yararlanmaktadir.
Bir halkla iliskiler araci olarak kurumsal reklamlar, iletisim araclarindan yer ve zaman satin
alarak kurum imajina katki saglanmasi amaciyla {iriin ve hizmet satis1 disinda igeriklere sahip
bir reklam faaliyeti olarak kullanilmaktadir.

Kurumsal reklamlar, pazarlanan bir iirlin veya hizmet yerine kurulusun tamamini 6ne
cikarmaktadir (O’Guinn vd., 2018, s. 25). Giinlimiiz iletisim ortaminda kurulus veya markalar
hedef kitlelerine yonelik satisa donlik reklamlar disinda alternatif iletisim kanallar
kullanmaktadir. Satis amagh reklamlar kisa vadede olumlu sonuglar verse de kurulusun genel
imaj1 uzun vadede daha 6nemli hale gelmektedir. Bu noktada kurumsal reklamlar araciligiyla
topluma karsi sorumluluklarin1 anlatan, toplumsal konularda gergeklestirilen faaliyetler
hakkinda bilgiler veren kuruluslar 6n plana ¢ikmaktadir. Kurum imajina katki saglamaya
yonelik bu igerikli kurumsal reklamlar uzun vadede satisa da etki ederek finansal agidan olumlu
sonuclar vermektedir.

Kuruluslarin kamuoyu ve hedef kitle iizerinde olumlu bir kurum imaji1 olusturup
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stirdiirebilmesi kurumsal olarak kendisini iyi ve dogru bir sekilde anlatarak ortak bir duygu ve
birliktelik kurabilmesi ile iliskili bir durumdur. Kuruluslar bu amagla 6zel giinler araciligi ile
satig odakli reklamlar yerine bir halkla iliskiler araci olarak kurumsal reklamlara yonelmektedir.
Kurumsal reklamlar kamuoyu ve hedef kitle ile ortak duygu ve birliktelige katki saglayacak
iceriklerle olusturulmaktadir. Dolayisiyla yil doniimleri kuruluslarin bu amaca yonelik olarak
kurumsal reklamcilikta sik¢a tercih ettigi 6zel glinlerdir. Kurulusun genel olarak tanitiminda ve
hedef kitle tizerinde kurumsal imajin artirilmasinda kurumsal reklamlar 6nemli bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Kuruluglar bu 6zel glinlerde kurumsal reklamlar1 kullanarak hedef kitleleri ile
daha 6zel bir iletisim gelistirmeye ¢alisirlar.

Kurumsal reklamlar hem 6zel sektor hem de kamu kuruluslart i¢in 6nemli bir halkla
iliskiler aracidir. Kamu kuruluslar giinlimiiz iletisim ¢aginda ve rekabet ortaminda hedef kitle
ile ortak bir duygu olusturmak ve bagmi giiclendirmek icin yildoniimlerinde kurumsal
reklamlara yonelmektedir. Kurumsal reklamlarda kullanilan sdylemler hedef kitle {izerinde
kurumsal imaja katki agisindan son derece onem arz etmektedir. Bu caligmanin amaci
iilkemizdeki kamu bankalarinin kurulus yildoniimii reklamlarinda kullandiklar1 sdylemleri
incelemektir. Bu kapsamda ii¢ kamu bankasinin kurulus y1l doniimii reklam videolarinin s6ylem
analizi yontemi ile degerlendirmesi yapilmstir.

1. Halkla iliskiler Acisindan Kurumsal Reklam

Bir kurulus ile hedef kitlesi arasinda iyi niyet ve anlayisi saglayip devam ettirmek i¢in
planli ve siirekli ¢abayr ifade eden halkla iligkiler, ayn1 zamanda hedef kitle ile kurulan bu
iligkinin siirdiiriilebilir olmasina yardimci olan ayirt edici nitelige sahip bir yonetim islevidir
(Theaker, 2004, s. 4). Halkla iliskiler, kurumsal imaj hedeflerine erismede ¢esitli iletisim
araglariin tiretildigi stratejik bir isleve sahiptir. Kurulusun imajini ve itibarin etkin bir sekilde
yonetmek i¢in hedef kitle ile olumlu yonde iligkilerin ne sekilde kurulacagina iliskin
faaliyetlerdir (Moriarty vd., 2015, s. 475).

Ticari kuruluslar, hayir amacli kurumlar ve kamu kurumlari1 hedef kitleleri ile bir iletisim
halindedir. Bu iletisimde kurumun sayginlifinin saglanmasi ve siirdiiriilmesi i¢in yiiriitiilen
halkla iligkiler faaliyetlerinin 6nemli bir kism1 kurum imaju ile ilgilidir (Henslowe, 2003, s. 2).
Halkla iligkiler agisindan ideal olan, kurulusun hedeflerine ulagabilmesine yardimci olacak
bilesenler arasinda iliskiler kurmaktir (Bivins, 2023, s. 195). Bu a¢idan kamuoyuna gercek
bilgiyi aktarma, kurumla ilgili olumlu bir kamuoyu olusturma, iyi ve giivenilir bir imajin
olusturulmasinda ortaya konulan faaliyetler ticari reklamlardan ziyade kurum hakkinda farkli
ve tutarl iceriklerin yayilanmasi ile miimkiin olmaktadir.

Bir halkla iliskiler araci olarak kurumsal reklam, bir kurulusun {iriinleri yerine imajina
katki saglamaya yonelik kendisi hakkinda genel bir mesaj vermek icin gazete, dergi veya diger
medya organlarinda yer ve zaman satin almasidir. Mesajlarin igerikleri liriin destegi yerine
kurulusun kurumsal stratejik hedefleriyle ilgili ve halkla iliskiler odaklidir (Theaker, 2004, s.
10). Nitekim kurumsal reklamcilik, kurumsal kimlik olusturmaya veya kamuoyunun bakis
acisin1 kurulusun istedigi yone ¢ekmeye odaklanarak kurulusun genel imajmin ve itibarinin
gelistirilmesine katkida bulunur (Moriarty vd., 2015, s. 39; O’Guinn vd., 2018, s. 380).

Kurulusun imajina katki saglamayr amaglayan kurumsal reklamlar halkla iliskiler
hedeflerinin basarilmasi i¢in reklamlarin kullanimini igerir. Bu agidan kurumsal reklamcilik
genel olarak reklamcilik faaliyeti icerisinde degerlendirilse de reklamciligin bir alt kolu
olmaktan ziyade bir kurulusun sesi, imaj1 ve halkla iletisim teknigidir (Okay ve Okay, 2016, s.
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344). Kurumsal reklamcilik ile halkla iliskiler arasinda organik bir bag vardir. Kurumun hedef
kitle izerindeki imajinin istenilen diizeyde algilanmasina yonelik stratejiler icerisinde kurumsal
reklamcilik, iiriinler yerine kurumun kendisine odaklanmasi bakimindan genis bir igerige
sahiptir.

2. Kurumsal Reklamciligin Kapsami ve Amaci

Kurumsal reklamcilik, kurulusun geneli hakkinda veya kurulusu ilgilendiren konularda
hedef kitlenin diisiincelerini etkilemek, kurulusun faaliyet gosterdigi alanda dis ¢evre {lizerinde
olumlu izlenim olusturmak ve reklam performansini yukar1 tasimak gibi amaclarla
gergeklestirilen bir girisim olarak kurumun goriiniirliigiinii ve itibarini artirmaya odaklanan
faaliyetler icermektedir (Pashupati vd., 2002, s. 1). Bir reklam calismasi olarak kurumsal
reklamlar satis Onceligi yerine kurum hakkinda aktarilabilecek pek c¢ok farkli igerigi
kullanmaktadir. Dolayistyla reklam, pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetleri ile baglantili genis
kapsamda ¢alismalar1 icermektedir.

Kurumsal reklamlar, halkla iligkiler ve pazarlama iglevleri arasindaki geleneksel
ayrimlarin tam olarak yapilamadigi alanlarin 6rnekleri olan ¢aligmalardir (Heath, 2004, s. 427).
Kurumsal reklamciligin bu sekilde konumlandirilmasi halkla iligkiler ile baglantili igerik ve
hedefler tasimasindan ileri gelmektedir. Kurumsal reklamlarin satisa yonelik reklamla baglantisi
icerigin yayilmasi ve hedef kitleye ulastirilmasi i¢in kullanilan araglarin benzer olmasindan
kaynaklanmaktadir (Spangardt, 2019, s. 9). Bu yoniiyle kurumsal reklamlar yer ve zaman satin
alinarak yayinlanan reklamlardir. Kurumsal reklameciligi diger reklamlardan ayiran fark ise
hedef kitleye sunulan mesajin igeriginde ve amacinda ortaya ¢ikar. Mesaj igeriklerinde satis
amaci tasityan Uriin veya hizmetlerden ziyade kurulusun kamuoyuna tanitimi 6n plandadir
(Karayel, 1994, s. 42).

Kurumsal reklam kurulusun daha goriiniir kilinmasina katki sagladigi gibi kamuoyunu
etkilemek i¢in de kullanilmaktadir. Kamuoyuna aktarilacak mesajin igeriginin hangi zamanda
ve ne sekilde olacaginin cevabi kurumsal reklamdir. Dolayisiyla kurumsal reklamlarin hangi
icerikle hazirlanacag1 amaglarina gore belirlenmektedir. Kurumsal reklameciligin amaglart genel
olarak su sekilde siralanabilir:

e Kurulusun taninirhigini saglamak,

Kurulus i¢in olumlu bir imaj ve itibar olusturmak,
o Kamuoyunu bilgilendirmek,
e Politik kadrolara, kurulusun ulusal ekonomiye sagladigi katkilar1 hatirlatmak,

e Kamuoyu oOnderlerine, baski gruplarina ve yerel topluluklara kurulusun sosyal
sorumluluk anlayisini yansitmak,

e Kurulusun toplum yararina ¢alistigini gostermek,

e Mali tablolar1 duyurmak, kurulusun finansal giiciinii ve saglamligini gostermek,
e Kurulusu giincel sorunlara gore konumlandirmak,

e Kurulusa yoneltilen suclamalar1 yanitlamak, yanlis degerlendirmeleri diizeltmek,

e Diger kuruluslarla birlesmeleri duyurmak,
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e Kurulus yil donlimlerini kutlamak (Karayel, 1994, s. 42; Baines vd., 2004, s. 368;
Okay ve Okay, 2016, s. 357).

Kurumsal reklamlar yukarida belirtildigi gibi pek ¢ok amagla hazirlanan ve kuruluslarin
hedef kitleleri ile iletisime ge¢mekte yaygin olarak kullandiklar1 yontemlerden biridir.
Kurulusun iiriin ve hizmetlerden baska genel cergcevede tanitimini yapmakta kullanilan bu
reklamlar igerigine gore farkli tiirlerde hazirlanmaktadir.

3. Kurumsal Reklam Tiirleri

Literatiirde farkli isimlerde reklam tiirleri olmakla birlikte genel olarak ii¢ temel
kurumsal reklam tiirii bulunmaktadir. Kuruluslar tarafindan yiiriitiilen kampanyalarda kurumsal
imaj reklamcilig1, savunuculuk reklamciligi ve amaca yonelik reklamcilik olmak tizere ii¢ temel
kurumsal reklam tiirii yaygin olarak kullanilmaktadir (O’Guinn vd., 2018, s. 397).

3.1. Kurumsal imaj Reklamcilig

Sponsor kurulusa yonelik halkin tutumunu degistirme amaci tasiyan reklamlardir
(Pashupati vd., 2002, s.2). Kurumsal imaj reklamlarinin ¢ogu, kurulusun énemli bilesenleri olan
calisanlar, miisteriler ve halk arasindaki imajini gelistirmeye odaklanan caligmalardir. Bir
anlamda kurulusun toplamsal davranigi hakkinda mesajlar i¢eren faaliyetler olarak islev gortir.
Dolayistyla kurumsal imaj reklamlari kurum kiiltiiriinii ve kurum felsefesini yansitacak
iceriklerle kurumsal imaja ve kurumsal itibara katki saglamaktadir. Kurumsal imaj
reklamlarinda dogrudan satis yerine kurulusun geneli hakkinda olumlu izlenim olusturacak
icerikler hazirlanmaktadir. Bu igerikler reklam birimlerinden ziyade halkla iliskiler birimlerinin
iiretimi ile gerceklestirilmektedir. Kurumsal imaj reklamcilig1 kuruluslar tarafindan kamusal
imajlarin1 gelistirmek veya toplumdaki olumsuz algiyla miicadele etmek i¢in kullanilmaktadir
(Moriarty vd., 2015, s. 487; Loveland vd., 2019, s. 331). Bu yOniiyle kurumsal imaj reklamlar1
diger reklamlarin satis odakli iceriklerine gore daha genis bir ¢ercevede olusturulabilmektedir.
Uriin satisindan ayr1 olarak kurulus hakkinda ¢ok farkli bilgilerin ve iceriklerin yer aldig
soylemlerle hedef kitlede giliven artirict stratejilerin olusturulmasi miimkiin olmaktadir.

Kurumsal imaj reklamciligi, firmanin hem i¢ hem de dis hedef kitlesini kurum kimligi
konusunda bilgilendirmesine olanak tanimaktadir. Bu tiir reklamlar hedef kitlenin mutlaka
aramadigr bilgilerin yer aldigi reklamlar olarak izleyicinin dikkatinin ¢ekilmesi noktasinda
zorluklar igerebilmektedir. Kurumsal imaj reklamlarinin ne zaman kullanilacagina iliskin
Dowling (2001) bes farkli durumdan bahsetmektedir. (1) Uriin reklamlarinin cogunu géremeyen
baska paydaslar oldugunda; (2) miisterinin, {irlin veya hizmetin yani sira “sirketi de satin
aldiginda”; (3) satin alma dongiisiiniin uzun olmasi durumunda, (4) kurulusun bir kriz veya
devam eden sorunu yonetmesi gerektiginde ve son olarak (5) kurulus personelinin moralini
yiikseltmek icin tesekkiir edilmesi gerektiginde kurumsal imaj reklamlar1 kullanilmaktadir
(Pomering, 2011).

3.2. Savunuculuk Reklamcihigi

Kuruluslarin belirli konularda goriislerini ifade ettikleri reklamlardir. Daha genis
anlamda reklamdan veya kampanyadan sorumlu olan kurulusun disindaki gruplar
etkileyebilecek veya onlar tarafindan etkilenebilecek sorunlari ele alan reklamcilik olarak
tanimlanmistir.  Ornegin petrol endiistrisinin ¢evreyle ilgili mesajlart bu kapsamda
degerlendirilmektedir (Pashupati vd., 2002, s. 2). Savunuculuk reklamlari, sosyal ve politik
alandaki onemli konularda kurulusun konumunu belirlemeye calisirken, kurulusu ilgilendiren
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konularda kamuoyunu etkilemeyi amacglamaktadir (O’Guinn vd., 2018, s. 397). Bir kurulusun
kamuoyundaki imajini ve itibarim1 en ¢ok etkileyecek unsurlardan biri kurulus hakkindaki
olumsuz igerikler ve bunlarin ortaya ¢ikardig1 imaj1 zedeleyici durumlardir (Karapinar, 2018, s.
131; Tas, 2019, s. 19). Bu noktada savunuculuk reklamciligi kurulusun kamuoyu 6ntindeki imaji
ve itibarin1 korumak adina 6nemli bir arag olarak islev gormektedir.

Satis amaclhi reklamlarin aksine savunuculuk reklamciligi kurulusun konumu ve
cikarlarini destekleyecek sekilde fikirlerin yayilmasi ve kamusal agidan 6nem tasiyan tartismali
sosyal igerikli konularin aydinlatilmasi ile baglantilhidir. Savunuculuk reklameciliginin
yonetimsel baglami, kurulusun faaliyetlerini ve isleyis tarzini savunmaktir. Bu anlamda
kurulusun yonetimsel acidan desteklenmesine katkida bulunur. Savunuculuk reklamciliginin
davranigsal ve sosyal baglami, kurulusla ilgili kamuoyu algisinin siiphecilik ve diigmanliktan,
giiven ve kabule dogru degismesini saglamaktir. Kamuoyunun kurulus hakkindaki algisinda
pozitif yonlii bir iyilestirme ¢abasi icermektedir. Savunuculuk reklamciligiin siyasi baglami
ise kurulusun, devlet kurumlar1 veya diger gruplar tarafindan bir diizenleme veya sansiire maruz
kalmadan kamu agisindan 6nem tasiyan konular hakkinda ifade 6zgiirliigiine iliskin anayasal
giivenceleridir. Bu durum kamuoyunu ilgilendiren konularla ilgili kurulusun mesajlarini
aktarabilmesini ifade eder. Savunuculuk reklamcilig1 yonetimsel baglam olsun, davranigsal ve
sosyal baglam olsun, siyasi baglam olsun kurulusun kamuoyunda kendini ifade edebilmesi ve
genel imajina yonelik farkli agilardan katki saglamasini igeren faaliyetleri kapsamaktadir (Sethi,
1976, s. 5).

3.3. Amaca Iliskin Reklamcihik

Enerji tasarrufu, ¢evrenin korunmasi, yoksullugun azaltilmasi, okuryazar oraninin
artirtlmas1 gibi sosyal veya toplumsal bir amaca baglilig1 6ne ¢ikaran ve kurulus tarafindan
iistlenilen amaca yonelik ¢abalar1 icermektedir. Bu reklamlarin amaci kurum imajin1 sosyal ve
toplumsal konularla iliskilendirerek gelistirilmesini saglamaktir (O’Guinn vd., 2018, s. 397).
Amaca iliskin reklamlar marka bilinirligi olusturma, sosyal bir amac1 destekleme ve tiiketicilere
onemsedikleri amaglara destek verme konusunda etkilidir. Bu reklamlarda marka ile sosyal
amag arasindaki uyum, tiiketicilerin kuruma yonelik fedakarliklarini, giivenlerini ve iiriin satin
alma niyetlerini giiclendirir (Ndasi ve Ackay, 2020, s. 25). Nitekim bankacilik sektorii de dahil
olmak tizere kuruluslarin kurumsal sosyal sorumluluk konusundaki faaliyetlerde aktif olmalar1
gerekmektedir. Bir aragtirmaya gore kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine iligkin algilar
kurulusun itibarinin en énemli {i¢ etkeninden birisi oldugunu gostermistir (Garver, 2018). Bu
durum bankacilik acisindan sadece miisterilerinin parasini koruma hizmetinden daha fazlasini
ifade etmektedir (Loveland vd., 2019, s. 333). Sosyal sorumluluk projeleri, toplumsal konularda
farkindalik olusturma amach faaliyetler ve yardimlar, kuruluslarin genel imajina olumlu katk1
sunmasi bakimindan tercih edilmektedir. Amaca iliskin kurumsal reklamlar kurulus ile hedef
kitle arasinda sosyal konularla ilgili ortak bir bag kurmay: saglamaktadir.

Hangi kurumsal reklam tiirii kullanilirsa kullanilsin bu reklamlarin konusu {iriin veya
hizmetlerin iireticisi olan kurulusun imajin1 gii¢clendirmeye yoneliktir. Hedef kitle iizerinde
olumlu bir tutum olusturulmasinda ve bunun devaminin saglanmasinda kurumsal kimlik
yenilemeleri, kurulus y1l doniimleri, sosyal projeler gibi ¢esitli igerikler kullanilmaktadir (Elden
vd., 2015, s. 93).

112



INIF E-DERGI Kasim, 2024, 9(2)

4. Sosyal Medya ve Kurumsal Reklam

Kuruluslarin paydaslari ile iletisiminde internet teknolojileri giiclii bir iletisim aract
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya s6z konusu internet teknolojileri i¢erisinde en yaygin
kullanilan araglardan biri olarak ortaya ¢iktig1 glinden bugiine kuruluslarin is yapma ve iletisim
bigimlerini 6nemli oranda degistirmistir. Kuruluslar sosyal medyanin bu doniisiimiine ayak
uydurmak zorunda kalmis ve sosyal medya ortamlarina uygun stratejiler gelistirmeye
baslamislardir (Amegbe vd., 2017, s. 4; Capriotti, 2017, s. 200). Internet erisiminin kiiresel
Olgekte artmasi ve sosyal medya araglarinin gelisimi, reklam faaliyetlerinin sosyal medyaya
yonelmesine neden olmustur (Siiar, 2017, s. 21).

Kuruluslar hedef kitlelerine yonelik reklam stratejilerini bu yonde degistirmektedir. Bu
dogrultuda kurum imajma yonelik katki amaciyla 6zel giinlerde kurumsal reklamlara
yoneldikleri goriilmektedir (Kirarslan ve Akbulut, 2018, s. 38). En yaygin kullanilan video
icerik paylasim sitesi olan YouTube, kurumsal reklamlarin yaymlanmasinda kuruluslar i¢in
onemli bir iletisim araci konumundadir. YouTube, video igeriklerinin paylasildigi,
kullanicilarina ¢oklu ortam igerigi olusturma imkani saglayan etkilesime agik yapisi ile
kurumsal reklamlar i¢in son derece kullanislt bir platformdur. Kullanicilarin sadece izleyici
konumunda olmayip igerik {iretebildigi ve geri bildirimde bulunabildigi bu platform,
milyonlarca insanin etkilesim halinde olmasi bakimindan kuruluslar i¢in de son derece 6nemli
bir iletisim imkan1 saglamaktadir (Zarrella, 2009, s. 77; Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 63; Ryan,
2014, s. 159; Vlad, 2020, s. 71).

5. Literatiir Taramasi

Literatiirde kurumsal reklamla ilgili yapilmis ulusal ve uluslararasi caligmalardan
bazilar1 sunlardir:

Mcleoda ve Kunitab (1994) calismalarinda kurumsal reklamcilig siniflandirmak i¢in bir
cerceve gelistirmek ve reklam igerigini etkileyen kurumsal-toplum ortamindaki farkliliklart
vurgulamak i¢in ABD ve Japon kurumsal reklamlarini karsilastirmistir. 529 reklamin analiz
edildigi ¢alismada kurumsal reklamlarin genel olarak ABD ve Japonya'nin sirket-toplum
iligkilerindeki yapisal farkliliklart yansittig1 sonucuna varmislardir.

Hamid vd. (2008) Banglades yazili basiinda yayinlanan kurumsal reklamlarin temel
ozelliklerini ve degisen kaliplarin1 ortaya c¢ikarmaya calismiglardir. Arastirma sonucunda
modern reklamlarin temel hedeflere ulasmada etkili olabilmesi i¢in bilgi yeterliligi, giivenilirlik,
sosyo-kiiltiirel duyarlilik, deger katma kapasitesi, yaraticilik ve yenilikgilik, kesinlik, nesnellik,
eglendirme yetenegi ve kabul edilebilirlik gibi o6zelliklere sahip olmasi gerektigini
belirlemislerdir.

Kim ve Atkinson (2014) bireysel farkliliklarin kurumsal kriz sirasinda tiiketicilerin
kurumsal reklamlara verdigi tepkileri nasil etkiledigini arastirmiglardir. Calisma sonucunda
tiiketicilerin kuruluga olumlu bakma, kurulus hakkinda daha fazla bilgi sahibi olma ve krizi takip
etme siireclerine daha fazla dahil olma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Loveland vd. (2019) tarafindan bankacilik sektoriinde kurumsal imaj reklamlarini
incelemek amaciyla yapilan calismada halka acik biiyiik ABD bankalarmin 2012'den 2019'a
kadar yayinlanan ulusal televizyondaki imaj odakli reklamlarini kullanim, igerik ve izleyici
tepkisine gore analiz etmislerdir. Arastirmada kamuoyunun bankacilik sektoriine yonelik
olumsuz algisinin olumlu algiya dogru 6nemli 6lciide iyilesme gosterdigini ve bu iyilesmenin
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kurumsal reklamlarin yogun sekilde kullanimindan kaynaklanabilecegi sonucuna varmiglardir.

Ashraf'vd. (2020) calismalarinda farkli ekonomik gelisme derecelerine sahip iki pazarda
tilkketici reklam katilimi diizeylerini ve bunun 6nciillerini {ilkeler arasi inceleyerek kurumsal
reklam ve {irlin reklamcili§i arasindaki farkliliklart ve benzerlikleri ortaya c¢ikarmaya
caligmistir. Calisma sonucunda, kurumsal mesajlarin pazarlar genelinde liriin mesajlariyla
benzer sekilde islev gormedigi, etkili kurumsal kampanyalar i¢in reklam tasarimlarinin
pazarlardaki hedef tiiketicilerin motivasyon diizeylerine uygun olmasi gerektigi sonucuna
varmiglardir.

Meral (2008) HSBC ve Tiirkiye Is Bankas1’nin 20022006 yillar1 arasinda yazili basinda
yayinladiklar1 kurumsal reklamlari kurumsal kimlik ¢ercevesinde analiz ettigi calismasinda
hizmet isletmelerinin {riinlerini tercih edilebilir kilmalar1 i¢in kurumsal kimliklerini anlatan
kurumsal reklamlar aracilig1 hedef kitlelerine ulagsmaya ¢alistiklarini belirtmistir.

Yiicel (2017) Ziraat Bankasi’nin y1ldoniimii kurumsal reklamlarinin nasil algilandigini
arastirdig1 ¢calismasinda bu reklamlarin bireylerin banka hakkinda kurum algisint olumlu yonde
gelistirerek kurum imajina katki sagladigi ancak banka tercihinde reklama gore etkinin son
derece sinirli kaldigini tespit etmistir.

Okmeydan (2020) ¢alismasinda Tiirkiye Is Bankasi’nin ‘Kurulus’ temali kurumsal
reklamin1 hikdye anlaticiliginin kiiltiirel perspektifine gore incelemistir. Yazar reklamda
kiiltiirel perspektifli hikaye anlaticiligi cergevesinde zengin bir anlam iretildigi sonucuna
varmistir.

6. Arastirmanin Amaci, Onemi, Orneklemi, Simrhliklar1 ve Veri Toplama
Yontemi

Calisma, kamu bankalarinin kurumsal reklamlarina odaklanmaktadir. Bu kapsamda
calismada kamu bankalarinin Youtube iizerinden yayinlanan kurumsal reklamlariin séylem
analizi yontemi ile incelenmesi amaglanmaktadir. Bu amagla kamu bankalarinin y1l déniimii
reklam videolar1 analiz edilmistir. Literatiire bakildiginda kurumsal reklamlarla ilgili ¢esitli
yayinlar bulunmaktadir. Ancak bu ¢aligmalarda kurumsal reklamlarin séylemlerini inceleyen
caligmalar oldukga siirlidir. Ayrica bankacilik sektoriine yonelik caligmalar da son derece
kisitl sayida gortinmektedir. Bu ¢aligma bankacilik sektoriinde yayinlanan kurumsal reklam
iceriklerini sdylem analizi yontemi ile incelemesi ve farkli kuruluslarin reklamlarimi
karsilagtirmas1  bakimindan 6zgilindiir. Bankacilik sektoriinde yayinlanan kurumsal
reklamlarda kullanilan sdylemlerin analizi acisindan literatiire katki sunmasi beklenmektedir.

Calismanin  evrenini kamu bankalarinin  kurumsal reklamlar1 olusturmaktadir.
Arastirmada amagsal &rnekleme yontemi kullamilmustir. Orneklem, kamu banklarinin
y1ldoniimii reklam videolarindan olusturulmustur. Amagsal 6rneklemede 6rneklem, evrenin
ozellikleri hakkindaki bilgiye dayanilarak ve arastirmanin amacina gore secilmektedir.
Amagsal 6rneklemede arastirmaci, evreni temsil ettigini diislindiigii bir alt grubu 6rneklem
olarak segmektedir (Lin, 1976, s. 158-159).

Bir arastirma alani olarak kamusal bankalarin kurumsal reklamlari bir sinirlamay1
gerekli kilmaktadir. Bu kapsamda Tiirkiye’de toplam 11 kamu bankas1 bulunmaktadir. Tiirkiye
Bankalar Birligi (TBB) verilerine gore so6z konusu 11 bankanin 3’{i kamusal sermayeli
mevduat bankasi, 3’1 kamusal sermayeli kalkinma ve yatirnm bankasi, 2’si TMSF'ye
devredilen bankalar ve 3’li kamusal sermayeli katilim bankasidir. Bu ¢alisma kamuoyunda
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yaygin olarak bilinen ve kurumsal yildoniimii reklamlar1 olan kamusal sermayeli mevduat
bankalar1 olarak Ziraat Bankasi, Halkbank ve Vakifbank ile sinirlandirilmistir. (Esmer ve
Yiiksel, 2022, s. 235-236; tbb.org.tr, 2024). Arastirmanin bir diger sinirlilig1 ise yildoniimii
reklamlari ile ilgilidir. Ziraat Bankasi, Halkbank ve Vakifbank’in son yila ait kurumsal reklam
videolarinin ¢ok yeni ve analiz i¢in az sayida yorum ve igerige sahip olmasi nedeniyle bir
onceki yilin reklamlart aragtirmaya dahil edilmistir. Bu ¢ercevede Ziraat Bankasi’nin 158.
Kurulug y1l doniimii i¢in hazirlanan “Ziraat Bankas1 158. Yil — Nesillerdir” baslikli video,
Halkbank’mn 84. Kurulus y1l doniimii i¢in hazirlanan “Gelecek Biziz. 84 Yildir Once Halk
Sonra Bankayiz!” baghikli video ve Vakitbank’in 68. Kurulus yi1l doniimii i¢in hazirlanan
“VakifBank 68 Yildir Daima Seninle” baslikli videosu arastirma kapsaminda incelenmistir.
Arastirmada incelenen videolarla ilgili veriler video paylasim sitesi YouTube iizerinden elde
edilmistir. Aragtirmaya konu olan videolara her an ulasilabilme imkan1 ve videolarla ilgili
icerik ve etkilesimlerin incelenebilmesi i¢in en yaygin video paylasim sitesi YouTube tercih
edilmistir. Bu dogrultuda kamu bankalarinin resmi YouTube hesabindan yayinlanan videolara
ait verilerden bir kiinye olusturulmustur.

7. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda kamu bankalarindan Ziraat Bankasi, Halkbank ve Vakifbank’a
ait kurulus y1l dontimii kurumsal reklamlarin Youtube’da yer alan videolar: sdylem analizi
yontemiyle incelenmistir.

Van Dijk, soylemi, karsilikli konusma sonucu ortaya ¢ikan etkilesim, yazili metin,
jestler, isaretler, tipografik diizen, goriintiiler ve anlamlandirmanin diger herhangi bir
“semiyotik” veya multimedya boyutunu iceren iletisimsel bir olay olarak tanimlamaktadir.
Van Dijk sdylemin anlasilmasiyla ilgili {i¢ toplumsal temsil bi¢imini adlandirir: Bunlardan
birincisi bilgi (kisisel, grup, kiiltiirel), ikincisi tutumlar ve ti¢linciisii ideolojilerdir. Van Dijk’a
gore soylemler toplumsal yap1 i¢cinde meydana gelir ve sadece toplumsal durum, eylem, aktor
ve toplumsal yapilarin karsilikl etkilesimi i¢inde anlagilabilir. Bu baglamda toplumsal yapinin
etkisini toplumsal temsiller araciligryla kavramsallastirir (Meyer, 2001, s. 20). S6ylem analizi,
konusma, metin ve gostergeler araciligiyla meydana gelen anlam {iriinleri ile ilgilenen sosyal
ve kiiltiirel aragtirmalarda kullanilan nitel bir aragtirma yontemidir. (Celik & Eksi, 2008, s. 99).

Van Dijk’mn sdylem analizi makro yapir ve mikro yapi olmak {iizere iki bolimden
olugmaktadir. Makro yap1 analizi, tematik ¢oziimleme ve sematik ¢oziimlemeyi icermektedir.
Bagsliklar, haberler ve fotograflar tematik analiz altinda incelenirken, olayin aktarima,
sonuglari, baglami, ardalan bilgisi, haber kaynaklar1 ve taraflarin yorumlar1 sematik analiz
basliginda incelenmektedir. Makro yap1 analizinin amaci, sdylemin ne oldugu ve igerigin ne
amagla olusturuldugunu anlamaya calismaktir. Mikro yap1 analizi ise sentaktik ¢oziimleme,
bolgesel uyum, kelime segimleri ve retorik ¢oziimlemeyi igermektedir. Mikro yap1 analizinin
amaci, boliimsel anlamlarin analizini yapmaktir. Sentaktik ¢éziimlemede kelimelerin kullanim
yapist incelenirken, bolgesel uyumda ciimlelerin birbiri ile iligkisini incelenmektedir. Kelime
se¢iminde, icerikte hangi kelimelerin kullanildig1 belirlenirken, retorik ¢oziimlemede ise
icerikte ikna edici bilgilerin bulunup bulunmadigina bakilmaktadir (van Dijk, 1983; van Dijk,
1988b; Giinay, 2022, s. 49-50; Ozer, 2022, s. 43).

Literatiirde van Dijk’in sdylem analizi yonteminin haber metinlerinin yani sira sosyal
medya platformlarinda yer alan diger igerik tiirlerinde de kullanildig1 goriilmektedir. Van
Dijk’1n sdylem analizi yonteminin tiir odakli olmak yerine metin odakli olmas1 yontemin farkl
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metin tiirlerine de uygulanabilmesine imkan saglamaktadir. Nitekim Comu (2012) tarafindan
hazirlanan “Video Paylasim Aglarinda Nefret Soylemi: YouTube Ornegi”, Aygiil (2013)
tarafindan hazirlanan “Yeni Medyada Nefret Soyleminin Uretimi: Bir Toplumsal Paylasim
Ag1 Olarak Facebook Ornegi” baslikli tez calismalarinin yani sira Tiibitak tarafindan
desteklenen ve Giinseli Bayraktutan tarafindan yiiriitiilen “Sosyal Medya Ortamlarinin Siyasal
Iletisim Uygulamalar1 Agisindan incelenmesi: Tiirkiye'de 2011 Genel Secimleri'nde Facebook
ve Twitter'in Siyasi Partiler ve Liderler Tarafindan Kullanilmas1” baslikli arastirma projesi s6z
konusu yontemle gergeklestirilmistir (Comu ve Halaiqa, 2015, s. 56). Buna ilaveten literatiirde
YouTube video analizi icin Comu ve Halaiga (2015) tarafindan van Dijk’in (1988a) sdylem
analizi modelinden uyarladiklar1 sablonun kullanildig1 ¢alismalar da bulunmaktadir. S6z
konusu sablon, Cakmak ve Altas (2018) tarafindan hazirlanan “Sosyal Medya Etkilesiminde
Tren Yolculuklari: Dogu Ekspresi ile Tlgili Youtube Paylasim Videolarmin Analizi” baslhkli
calisma ile Tuncer ve Taskin (2020) tarafindan hazirlanan “Inan¢ Turizmi Kapsaminda
Aksaray Somuncu Baba Kiilliyesi’nin YouTube Video Analizi” baslikli ¢aligmada YouTube
video analizi i¢in kullanilmistir.

Arastirmada Comu ve Halaiga (2015) tarafindan van Dijk’in (1988a) sdylem analizi
modelinden uyarlanan YouTube video analiz sablonu kullanilmistir. Buna gore video icerikleri
makro ve mikro olmak iizere iki diizlemde ele alinmistir. Video igeriginin ara yiiz temsili
makro analiz olarak; ciimle, kelime ve goérsel uyumlarit ise mikro analiz g¢ergevesinde
incelenmistir.

Tablo 1. Video Paylasim Aglarinda Soylem Analizi Uygulama Modeli
A. Makro Yap1 1.Tematik Yap1
a.Baslik
b.Video tanimi
c.Etiketler
2.Sematik Yap1
a.Durum tanitimi
1.Videonun anlatim dili
2.Sonuglar
3.Ardalan bilgisi
4.Baglam bilgisi

B. Mikro Yapi 1.Sentaktik Coziimleme
a.Ciimle yapilarimin aktif ya da pasif olmast
b.Ciimle yapilarimin basit ya da karmasik olmasi
2.Bolgesel Uyum
a.Nedensel iliski
b.Islevsel iliski
c.Referansal iliski
3.Kelime Segimleri
a.metafor, metonimi, yanan/am, diizdegismece vb.
4.Retorik
a.Gorsel/ler
b.Inandirict bilgiler

Kaynak: (Comu ve Halaiga, 2015, s. 52)

8. Bulgular ve Yorum

Arastirma kapsaminda kamu bankalarindan Ziraat Bankasi, Halkbank ve Vakifbank’a
ait kurulus y1l dontimii kurumsal reklamlarinin Youtube’da yer alan videolar1 analiz edilmistir.
Videolarin baglik, tarih, siire, link, izlenme rakamlari, begeni sayilari, yorumlar ve kategori
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bilgileri gibi 6zelliklerinin yer aldig1 kiinyeler olugturulmustur.
Tablo 2. “Ziraat Bankasi 158. Y1l — Nesillerdir” Bashkh Videonun Kiinyesi

Baslik Ziraat Bankas1 158. Y1l - Nesillerdir

URL https://www.youtube.com/watch?v=imI3JnN2h1E&t=10s

Siire 01:41

Yayinlanma Tarihi 31 Aralik 2021

[zlenme Sayis1 56.576

Begenilme Sayist 1.300

Begenilmeme Sayisi -

Yorum Sayisi 50

Olumlu Yorum Sayisi 48

Olumsuz Yorum Sayist 1

Notr Yorum Sayist 1

Kategori Bankacilik ve Finans

Tanim 158 yasindayiz. Nice nesiller biyiittik. Bugiiniin
biiyiiklerinin ¢ocukluklarint gordiik, onlarin ¢ocuklarinin da
biiylidiiklerini gorecegiz. Ve onlara giizel yarinlar hediye
edecegiz. Ziraat Bankasi. Nesillerdir bir bankadan daha
fazlasi.

Diger Sosyal Aglara veya Web Link kullanilmamistir.

Sitelerine Link Verme Durumu

A. Makro Yapi — Ziraat Bankas1 Reklanm
A.1l. Tematik Yapi

“Ziraat Bankasi 158. Y1l Nesillerdir” video bagliginin reklam icerigini biiyiik oranda
yansittig1 goriilmektedir. Videoda hem seslendirme olarak hem de video ac¢iklamasinda Ziraat
Bankasi’nin  “Bugiiniin biiyiiklerinin ¢ocukluklarimi  gordiik, onlarin ¢ocuklarinin da
biiytidiiklerini gorecegiz. Ve onlara giizel yarmlar hediye edecegiz” sdylemine yer verilerek
nesiller boyu var oldugunu ve ileride de bu durumun devam edecegine vurgu yapilmigstir.
Bugiliniin iinlii kisilerinin ¢ocukluk halleri ile buglinkii yasantilar1 reklam senaryosuna gore
eglenceli bir mizansen igerisinde sunulmustur. Video aciklamasina bakildiginda
“ZiraatBankasi, BirBankadanDahaFazlasi, ZiraatBankasi158Yasinda” seklinde kurumsal
yapiya yonelik etiketler kullanilmigtir.

A.2. Sematik Yapi
a. Durum tanitimi

A.2.1. Videonun anlatim dili: Videonun biiyiikk bir kisminda miizik kullanilmastir.
Seslendirme, videonun sonunda bankanin slogan ve kurumsal ge¢gmisine vurgu olacak sekilde
senaryodaki nesillere gobnderme yapan bir anlatimla islenmistir. Dolayisiyla videoda miizik ve
goriintiiler daha 6n planda goriilmektedir. Video sonundaki sloganda kafiyeli bir kullanim g6ze
carpmaktadir (Ziraat Bankasi, Nesillerdir Bir Bankadan Daha Fazlasz).

A.2.2. Sonuglar: Videoda Ziraat Bankasi’nin bugiiniin iinlii kisilerinin ¢ocukluk
doneminde ve yetiskin donemlerinde oldugu gibi onlarin ¢ocuklarinin da biiyiidiigli donemde
var olacagi dile getirilmektedir. Ziraat Bankasi’nin gegmisten bugiine nesillerdir hizmet veren
kurumsal yapisinin bundan sonra da devam edecegi mesaj1 verilmistir.

A.2.3. Ardalan bilgisi: Arastirma kapsaminda incelenen video igeriginde inliilerin
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yasamlarindaki onemli anlarla ilgili baz1 kodlar verilmistir. Onlarin yasamlari, basarilari,
mutluluklart belirli bir kurgu igerisinde siralanip Ziraat Bankasi’nin kurumsal yapisi ile
biitlinlestirildigi goriillmektedir.

A.2.4. Baglam bilgisi: Videoda insanlarin giindelik yasamlarindan kesitler, tinliilerin
ekranlardaki goriintiileri oriintiilii sekilde aktarilmistir. Giindelik yasamin her tiirlii durumunun
yaninda basari, mutluluk, heyecan gibi gdstergeler {izerinden mesaj aktarilmistir.

B. Mikro Yapi — Ziraat Bankas1 Reklanm

B.1. Sentaktik Coziimleme: Aktif yapida ciimleler tercih edilmistir. Birinci ¢ogul ekinin
fazlaca kullanildig1 goriilmektedir. Ayrica nesiller boyu var olmaya yonelik mesajlarda gegmis
ve gelecek zaman kipleri kullanilmistir. Videonun genelinde sade ve anlagilir cimle yapilarinin
kullanildig1 anlasilmaktadir.

B.2. Bilgesel Uyum: Videonun tamamina yakini miizik i¢ermektedir. Cok az sayidaki
climlede nedensellik bulunmamaktadir.

B.3.Kelime Segimleri: Videodaki kelime segimleri incelendiginde diiz anlam
kullanildigr goriilmektedir. “158 yildir nice nesiller goérdiik”, “Bugiiniin biiyiiklerinin
cocukluklarin1 gordiik, onlarin cocuklarinin da biiyiidiiklerini goérecegiz” gibi reklamin
kurumsal igerigine vurgu yapan ciimleler tercih edilmistir.

B.4.Retorik: Videodaki retorik incelendiginde yogun gorsel kullanimi1 gériillmektedir.
Giindelik hayatin goriintiileri ve bazi iinlii kisilerin kiigiikliik halleri goriintiilerle desteklenerek
video sonundaki s6zlerin inandiriciligr artirilmigtir.

Videonun sdylemi genel olarak degerlendirildiginde nesiller boyu birliktelige ve
hizmete vurgu yapan bir retorik goriilmektedir. Bu retorik goriintiilerle desteklenerek {inlii
kisilerin kiigiikliiklerinin karakterize edildigi sahnelerle izleyici iizerinde olumlu etki birakmak
amaclanmustir.

Tablo 3. “Gelecek Biziz. 84 Yildir Once Halk Sonra Bankayiz!” Bashkli Videonun
Kiinyesi

Baglik Gelecek Biziz. 84 Yildir Once Halk Sonra Bankay1z!
URL https://www.youtube.com/watch?v=1zJ0zWpQsso
Siire 02:00

Yayinlanma Tarihi 23 Mayis 2022

[zlenme Sayist 80.363

Begenilme Sayisi 241

Begenilmeme Sayisi -

Yorum Sayist 30

Olumlu Yorum Say1si 15

Olumsuz Yorum Sayist 7

Notr Yorum Sayisi 8

Kategori

Bankacilik ve Finans

Tanmm

Gengligimizin enerjisi, 84 milyonun giicii ve ticari hayata
verdigimiz destekle basaramayacagimiz hicbir sey yok.
Tiirkiye’ye inaniyoruz; gelecek biziz. Ciinkii biz 84 yildir
#0OnceHalkSonraBankayiz.
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Diger Sosyal Aglara veya Web Videoda bankanin youtube kanalina abone olunmasina
Sitelerine Link Verme Durumu yonelik mesaj ve kanal linki ile beraber bankanin resmi web
sitesinin linki verilmistir. Ayrica bankanin resmi sosyal
medya hesaplar1 olarak Facebook, Instagram, Twitter ve
LinkedIn linkleri yer almaktadir.

A. Makro Yapi — Halkbank Reklamm
A.1l. Tematik Yap1

Halkbank’n 84.y1l i¢in hazirlamis oldugu “Gelecek Biziz. 84 Yildir Once Halk Sonra
Bankay1z” video baslig1 igerikle kismen ortiismemektedir. Baslikta giiclii bir sekilde gelecege
vurgu ve 84 yillik gegmis yer alirken videoda gelecege vurgu olarak umudu olmayan bir
genclige umut asillamak adina bankanin yardimda bulundugu girisimciler 6rnek
gosterilmektedir. 84 yillik gecmisi temsil edecek bir hikaye oldugunu sdylemek giictiir. Video
sonunda “Gengligimizin enerjisi, 84 milyonun giicii ve ticari hayata verdigimiz destekle
basaramayacagimiz hicbir sey yok. Tiirkiye’ye inantyoruz; gelecek biziz. Ciinkii biz 84 yildir
#OnceHalkSonraBankay1z” sozleri ile videodaki igerige vurgu yapilmistir. Videonun agiklama
kisminda reklamin slogani olan “#OnceHalkSonraBankayiz” etiketi kullamlmistir.

A.2. Sematik Yapi
a. Durum tanitimi

A.2.1. Videonun anlatim dili: Videoda genel olarak so6zli anlatim kullanildigi
goriilmektedir. Miizik kullanim1 ¢ok azdir. Sade ve anlasilir bir dilin kullanildig1 ve karsilikli
konugmalarin yer aldig1 videoda gelecege doniik umutsuzluk igerisindeki 6grencilerle beraber
ozgliven ve girisimcilik agisindan motive edici bir gezi yapilmaktadir. Bankanin girisimcilere
ve calisanlara destek oldugu goriintiilerde basarili olan kisiler rol model olarak sunulmaktadir.

A.2.2. Sonuglar: Videoda genglerin basarili olmalar1 i¢in neler yapmalar1 gerektigi
yasanmis Ornek hayatlarin kahramanlar1 iizerinden gosterilmektedir. Videoda gengler bu
geziden etkilenmis ve aymi sekilde ¢alisarak basarili olacaklarini belirtmislerdir. Halkbank’in
gelecekte de yine insanlarin yaninda olacagina ve destek verecegine yonelik mesajlarla video
tamamlanmustir.

A.2.3. Ardalan bilgisi: Arastirma kapsaminda incelenen video igeriginde ardalan bilgisi
bulunmamaktadir.

A.2.4. Baglam bilgisi: Videoda genglerin 6niindeki engeller umutsuzluk ve destek
bulamama iizerinden aktarilmaktadir. Oncelikle umutsuz diisiinceden kurtulmalar1 ve
sonrasinda ihtiyaclari olan destegin banka tarafindan saglanacagi mesaji1 verilmistir.

B. Mikro Yapi - Halkbank Reklanm

B.1. Sentaktik Coziimleme: Aktif yapida ciimleler tercih edilmistir. Genellikle genis
zamanli climleler tercih edilmekle birlikte devrik ciimlelere de yer verildigi goriilmektedir.
Ciimleler goriintiilerde verilmek istenen mesaja gére vurguyu artirma amaciyla tercih edildigi
sdylenebilir. “Inanirsaniz basarirsiniz”, “Hayal giicii sizi her yere gdtiiriir”, “Her sey ilk adimla
baslar” gibi slogan niteliginde motivasyonu artirmaya yonelik climle kullanimlar dikkat
cekicidir.

B.2. Bilgesel Uyum: Videoda yer alan climleler arasinda nedensel iliski oldugu
goriilmektedir. “Inanirsaniz basarirsiniz”, “hadi gelin bizimle de anlatalim”, “hayal giicii sizi
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her yere gotiirlir, kaliplar1 kirmak istiyorsaniz bakin etrafiniza” gibi birbirini tamamlayan
ciimleler kullanilmigtir. Ciimleler arasinda islevsel iliski oldugu sdylenebilir. Arka arkaya
kullanilan ciimlelerde genglerin nasil basarili olabileceklerine dair basar1 6rneklerinin anlatildig:
sahnelerde konu biitlinliigi goriilmektedir. “Size olmaz yapamazsiniz diyenler olacak ama
arkamizda dimdik duranlar var”, “bu topraklar 6yle bereketlidir ki severseniz size asla sirtini
donmez” gibi islevsel iliski bulunan ciimleler yar almaktadir. Videoda referansla iliski agisindan
da ornekler goriilmektedir. “Tiirkiye’ye inanityoruz ¢linkii gelecek biziz Ciinkii biz 84 yildir
#OnceHalkSonraBankay1z” gibi ortak degerler iizerinde bir biitiinlesme vurgusu yapilmaktadir.

B.3. Kelime Se¢imleri: Kelime se¢imlerinde genel olarak diiz anlatim tercih edildigi
goriilmektedir. “Hadi gelin bizimle de anlatalim”, “Bagsak hanim bu seneki kadin girisimci
yarigsmamizin birincisi” gibi diiz anlatiml1 ciimleler kullanilmistir. Bunun yaninda ¢ok az sayida
olsa da “bu topraklar oyle bereketlidir ki severseniz size asla sirtin1 donmez” gibi metaforik
kullanimlara rastlanmaktadir.

B.4. Retorik: Video retorik agidan incelendiginde sloganlarin ve motive edici ciimlelerin
yogun kullanildig1 goriilmektedir. Ayrica iinlii kisi kullanimi1 ve basar1 hikayelerinin sahiplerini
yerinde ziyaret eden sahnelerle inandiricilik artirilmaya galigilmistir.

Videonun sdylemine genel olarak bakildiginda genglerin ve girisimcilerin her zaman
yaninda yer aldig1 vurgusu ve basariya ulasmak icin gereken yardim ve motivasyonlarin neler
oldugu yasanmis 6rnek hikayelerle anlatilmistir.

Tablo 4. “VakifBank 68 Yildir Daima Seninle” Bashkh Videonun Kiinyesi

Baslhk VakifBank 68 Yildir Daima Seninle

URL https://www.youtube.com/watch?v=Ff3aTcOxevfQ&t=2s

Siire 01:29

Yaymlanma Tarihi 8 Nisan 2022

Izlenme Sayist 17.678

Begenilme Sayisi 224

Begenilmeme Sayisi -

Yorum Sayisi 59

Olumlu Yorum Sayisi 26

Olumsuz Yorum Sayisi 3

Notr Yorum Sayist 30

Kategori Bankacilik ve Finans

Tamm Kuruldugumuz  giinden bugiine  Tirkiye’nin  nice
hikayelerinde beraberdik. Bundan sonra da VakifBank daima
seninle, daima iilkesiyle, birlikte nice 68 yillara. VakifBank
#68Y1ldirDaimaSeninle

Diger Sosyal Aglara veya Web Link kullanilmamuistir.

Sitelerine Link Verme Durumu

A. Makro Yapi — Vakifbank Reklam
A.1. Tematik Yap:

Vakifbank’in 68. Kurulus yil doniimii i¢in hazirlanmis “VakifBank 68 Yildir Daima
Seninle” baslikli videonun igerigi ile baslig1 ortlismektedir. Videoda kuruldugu giinden bu yana
Tiirkiye’nin nice hikayelerinde beraber olduguna vurgu yapilarak yasamin her alaninda
Vakifbank’in yer aldig1 ve insanlarin hikayelerinde Vakifbank’in bulundugu gdosterilmektedir.
Videonun agiklama kisminda “#68Y1ldirDaimaSeninle” etiketi yer almaktadir.
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A.2. Sematik Yapt
a. Durum Tanitimi

A.1.1. Videonun anlatim dili: Videoda genel olarak miizik kullanilmistir. S6zIi kisimlar
sadece videonun basinda ve sonunda yer almaktadir. Az sayidaki ciimlede “68 yildir
Tiirkiye’nin nice hikayelerinde beraberdik. Bundan sonra da VakifBank daima seninle, daima
iilkesiyle, birlikte nice 68 yillara” gibi sloganlar 6n plandadir.

A.12. Sonuglar: “Bugin size bir yolculuktan bahsetmek istiyorum. Her bir sayfasi
bizim hikayelerimizle dolu” climleleri ile baglayan videonun devaminda bu hikayeler miizik
esliginde goriintiilerle aktarilmaktadir. Vakitbank’in giinliik yasamda insanlarin hayatinda nasil
var oldugunu yansitan sahneler goriilmektedir. Videonun baslangicindaki kisi videonun
sonunda tekrar gorilmektedir ve hikayeye uygun sekilde “68 yildir Tiirkiye’nin nice
hikayelerinde beraberdik. Bundan sonra da VakifBank daima seninle, daima iilkesiyle, birlikte
nice 68 yillara” sloganini tekrarlayarak video tamamlanmaktadir.

A.1.3.Ardalan bilgisi: Incelenen video iceriginde herhangi bir ardalan bilgisine
rastlanmamaktadir.

A.1.4. Baglam bilgisi: Gunliik yasamin her aninda, tren garinda, otobiiste, parkta,
sokaklarda, stadyumda, insanlarin sevincine, mutluluguna ve diger anlarina taniklik edildigi
vurgulanmaktadir.

B. Mikro Yapi - Vakifbank Reklam

B.1. Sentaktik Céziimleme: Videoda cok az sayida yer alan ciimlelerde aktif yapida
climlelerin kullanildigr goriilmektedir. Ge¢mis zaman ve simdiki zamanli cilimleler
kullanilmigtir. Slogan kullanimlarinda “VakifBank daima seninle, daima iilkesiyle, birlikte nice
68 yillara” gibi devrik yapida climleler tercih edilmistir.

B.2. Bilgesel Uyum: Videoda yer alan ciimlelerde nedensel iligki bulunmamaktadir. Az
sayida kullanilan ctimleler arasinda islevsel iligkiden bahsedilebilir. “Bugiin size bir yolculuktan
bahsetmek istiyorum”, “Her bir sayfas1 bizim hikayelerimizle dolu” gibi ciimlelerle baslayan
video bu hikayelerin aktarildig1 gériintiilerin ardindan “68 yildir Tiirkiye nin nice hikayelerinde
beraberdik. Bundan sonra da VakifBank daima seninle, daima tilkesiyle, birlikte nice 68 yillara”
climleleri ile bu sahnelere vurgu yaparak tamamlanmaktadir.

B.3. Kelime Se¢imleri: Videoda yer alan kelimelerde genel olarak diiz anlatim tercih
edilmistir.

B.4.Retorik: Retorik ag¢idan incelendiginde videonun ¢ok biiyiik bir kisminda
goriintiilere miizik eslik etmektedir. Zaman zaman dogal sesler de kullanilmistir. Bankanin
giinliik yasamda insanlarin hayatindaki yeri nostaljik goriintiilerle aktarilarak izleyici iizerinde
duygusal bir etki olusturulmustur.

Video genel olarak degerlendirildiginde Vakifbank’in 68 yillik yolculugunda toplumun
her kesiminden insanlarin hayatinda yer aldigin1 yansitmaya ¢alisildigi goriilmektedir. Ancak
goriintiilerde bankanin insanlarin hayatinda genellikle reklam alanlarinda yer aldig1 goriintiiler
daha fazladir. Bu acidan video genel amacindan ve inandiriciliktan uzak bir goriintii
vermektedir.
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Degerlendirme ve Sonuc¢

Teknolojik gelismelerin giinliik yasami derinden etkileyen bir donemde yasadigimiz
gercegi kuruluslar1 da bu gergegi dikkate alarak hareket etmeye yoneltmektedir. Hedef kitle ve
kamuoyu ile kurulan iletisimde kurumsal siirecin yonetimi bu gercegi dikkate alan yeni
stratejilere gore diizenlenmektedir. Satisa dayali tek yonli iletisim bigimi yerine kurumsal
farkindalik olusturacak, toplumsal konulara duyarli iki yonlii iletisim stratejileri bu donemin en
onemli hedefleri haline gelmistir.

Stratejik bir yonetim islevi olan halkla iliskilerin bir araci olarak kurumsal reklamlar,
kuruluslarin hedef kitleleri ile bu yonde iletisime ge¢melerinde kullanilan 6nemli bir isleve
sahiptir. Pek ¢ok farkli igerikle hazirlanan kurumsal reklamlar 6zellikle yil doniimlerinde
kurulusla hedef kitlesi arasinda duyarli bir baglilig1 olusturacak hikayeler igermektedir. Bu
noktada son yillarda sikca rastlanan bu tiir reklamlara kamu bankalar1 da ilgi gostermektedir.
Kamu bankalar1 y1l doniimlerinde sosyal medya ve diger medya araglarinda kurumsal reklamlar
yayinlayarak kurum imajmi destekleyici faaliyetler yiiritmektedir. Bu arastirmada kamu
bankalarinin kurumsal reklamlardaki sdylemleri incelenmistir. Bu kapsamda Ziraat Bankasi,
Halkbank ve Vakifbank’in yil doniimlerinde yayinladiklart kurumsal reklamlarin videolar
iizerinden s0ylem analizi gergeklestirilmistir.

Arastirmada ¢ikan ilk onemli sonug¢ izlenme sayilari ile ilgilidir. Ziraat Bankasi,
Halkbank ve Vakifbank’in kurumsal YouTube hesaplarindan yayinlanan yil doniimii
reklamlarinin izlenme sayilar1 dikkate alindiginda bu reklamlarin ilgi gordiigii anlagilmaktadir.
Sosyal medya platformlarinda yer alan milyonlarca icerik dikkate alindiginda kamu bankalar1
olarak kurumsal reklamlarin izlenme sayilarinin yiiksek oldugu soylenebilir. izlenme sayilar:
bakimindan Halkbank diger iki bankaya gore daha onde bir goriintii sergilemektedir.
Dolayisiyla Halkbank’in kurumsal reklamlarimi hedef kitlesi ile daha fazla bulusturdugu
anlagilmaktadir. Bu sonug¢ hedef kitleye ulasmak icin iletisim kanallarinin kullaniminda
Halkbank agisindan olumlu bir goriintiiyli ifade etmektedir. Begeni oranlarina bakildiginda tig¢
bankanin da izlenme sayilarina gore oldukca geride kaldig1 sdylenebilir. izlenme sayilarinmn
yiiksekligine karsin begeni sayilart ciddi oranda diisiik kalmistir. Dolayisiyla {ic bankanin
kurumsal reklamlarini hedef kitleye ulastirmada basarili oldugu ancak ayni diizeyde bir
begeniye ulasamadigi goriilmektedir. Begeni sayilarina bakildiginda Ziraat Bankasi’nin diger
iki bankaya gore ¢ok daha yiiksek bir begeni sayisina ulastigi goriilse de yeterli olmadigi
sOylenebilir. Yorum sayilarina baktigimizda ise ii¢ bankanin da az sayida yorum aldigi
goriilmektedir. Izlenme sayilarina oranla yorum sayisi dikkate almirsa reklamlara olan geri
bildirimin ¢ok diisiik seviyede kaldig1 sdylenebilir. Buna karsin izleyici yorumlarinin genelde
olumlu yonde olmas1 kurumsal reklamlarin hedef kitle iizerinde kurumsal imaja olumlu katk:
yaptigina dair en 6nemli veri olarak degerlendirilebilir. izleyici yorumlarina bakildiginda Ziraat
Bankasi reklammin diger banka reklamlarina gére daha olumlu bir izlenim biraktig1 tespit
edilmistir. Ancak diger bankalarin reklamlarinda yer alan olumsuz yorumlarin reklama degil,
reklamdan bagimsiz olarak bankanin genel algisina yonelik oldugu goézlenmistir. Reklam
icerigine yonelik olumsuz bir yoruma rastlanmamis olmasi reklamlarin hedef kitle tarafindan
begenildiginin bir gdstergesi olarak kabul edilebilir. Izlenme sayilari, begeniler ve yorumlar gibi
ozellikler dikkate alindiginda yil doniimii i¢in hazirlanan kurumsal reklamlarin izleyicilerden
ilgi gordiigli ve kamu bankalarinin imajina olumlu katki sagladig: anlagilmaktadir.

Reklam filmlerinin igeriklerine bakildiginda ii¢ bankanin da uzun yillar siiren birliktelige
vurgu yaptiklart ve bu birlikteligin daha uzun yillar devam edecegine yonelik bir sdylem
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kullandiklar1 goriilmektedir. Ziraat Bankas1 reklaminin biiyilik bir kisminda miizik kullanildigi
icin mesajlarin daha ¢ok goriintiiler kullanilarak verildigi tespit edilmistir. S6zIii unsurlar;
slogan kullanimi ve genel ciimlelerle sinirli kalmistir. S6ylemlerde birliktelik, ge¢cmis ve
gelecek baglantis1 yogun olarak kullanilmistir. Halkbank reklaminda karsilikli konugsmalarin yer
aldig1 sozlii unsurlarin yogun kullanildig tespit edilmistir. Reklamda genclerin merkeze alindigi
goriilmektedir. Yildoniimii reklami olarak baslik ve sloganlarda ge¢mise vurgu yapilsa da 84
yillik geemisi temsil edecek bir hikdyeye rastlandigini sdylemek giictiir. Bu agidan reklamin
sOylemi ile amaci arasinda baglant1 kurulamamaktadir. Vakifbank reklaminda s6zlii unsurlar
yerine gorsel unsurlar 6n plandadir. Vakifbank’in uzun yillar insanlarin yagamlarinda yer aldigi
vurgusu yapilsa da bankanin genellikle reklam alanlarinda yer aldigi goriintiiler verilerek
reklamin amacindan ve inandiriciliktan uzak bir goriintii verdigi gortilmektedir.

Ziraat Bankasi ve Vakifbank reklamlarinda s6zel unsurlar yerine miizik kullaniminin
daha 6n planda oldugu goriiliirken, Halkbank reklam filminde s6zel unsurlar reklamin geneline
yayilmis sekilde daha fazladir. Yine Ziraat Bankasi ve Vakifbank’ta reklam igerigi daha genel
bir ge¢mis gelecek baglantis1 ilizerinden kurgulanirken, Halkbank reklaminda yapilan
desteklerin detayli olarak anlatildigi tespit edilmistir. Dolayisiyla Ziraat Bankasi ile Vakifbank
reklamlarinin daha benzer bir sdylemden hareket ettigi goriiliirken, Halkbank reklaminin bu iki
banka reklamindan ayristig1 anlasilmaktadir.

Reklam videolariin sdylemlerinde kullanilan en 6nemli retorigin nesiller boyunca siiren
birliktelik oldugu goriilmistiir. Bir kurumsal reklamda hedef kitleye yonelik kullanilabilecek en
Oonemli soylemlerden biri aidiyet ve birliktelik duygusudur. Az sayida olsa da yorumlardaki
olumlu geri bildirimler dikkate alindiginda reklamlarin bu duyguyu sagladigi sdylenebilir.
Ayrica reklam igeriklerinde kullanilan dil ge¢misle kurulan duygusal baglilik iizerine insa
edilmistir. Bu acidan satis amagli reklamlardan farkli olarak kurumsal reklamin amacina hizmet
ettigi goriilmektedir. Kuruluslarin ge¢misten giiniimiize yasama dair her alanda hedef kitle ile
beraber olma vurgusu bir farkindalik ve giiclii bir baga isaret etmektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen ii¢ reklam filminde birlik, beraberlik, uzun siireli bir
dayanisma ve gelecekte de birliktelik vurgusu ortak nokta olarak dikkat ¢cekmektedir. Ziraat
Bankasi ve Vakifbank reklamlarinin Halkbank reklamina gére bu vurguyla daha uygun bir
sekilde Ortiistiigii tespit edilmistir. Ancak {i¢ reklam filminin de kurumsal reklam agisindan
kurulusun genel tanitimina ve kurum imajina gii¢lendirici bir katki sagladigi goriilmektedir.
Izlenme sayilari, begeni oranlari ve yorumlar da bunu destekler bir goriintii vermektedir. Bu
sonu¢ kurum imajina olumlu katki agisindan Loveland vd. (2019) ve Yiicel (2017) tarafindan
yapilan ¢alismalarla ortiismektedir.

Aragtirma sonucunda kamu bankalar1 agisindan kurumsal reklamlarin kurum imajina ve
kurumsal itibara katkisint 6n planda tutan igeriklerin 6nemi goriilmiistiir. Kamu kuruluslar
acisindan bir halkla iliskiler faaliyeti olarak kamuoyundaki alginin olumlu yonde gelismesinde
kurumsal reklamlarin destekleyici rolii ortaya konulmustur. Kurumsal reklamlarin amaca
yonelik hazirlanmasinin kurum imajina 6nemli katkilar sagladigi goriilmiistiir. Bu arastirma
kapsaminda y1l doniimii i¢in yapilan reklamlarin bu rolde 6nemli bir katki sundugu anlasilmistir.
Bu caligmanin kamu bankalarinin yi1ldéniimii i¢in hazirladiklar1 kurumsal reklamlarin séylem
analizini icermesi bakimindan daha sonraki caligsmalara kaynaklik etmesi beklenmektedir.
Kurumsal reklamlarla ilgili farkli sektorlerde yapilacak yeni ¢aligmalar literatiirde
karsilastirmali sonuglar1 gormek agisindan faydali olacaktir.
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Extended Abstract

In an environment where communication technologies are rapidly developing and their
use is becoming widespread, it has become a necessity for organizations to develop various
strategies to protect and improve their corporate image in the public. Effective use of
communication tools is necessary in order to create the public perception and image of the
organization in the desired direction. In addition to product and service advertisements,
organizations or brands also use advertisements to create and increase their corporate image in
a positive way in order to get ahead of rival organizations. As a public relations tool, corporate
advertising is used as an advertising activity with content other than product and service sales
in order to contribute to the corporate image by purchasing space and time from communication
tools.

The ability of organizations to create and maintain a positive corporate image on the
public and the target audience is related to the ability to establish a common feeling and unity
by expressing themselves well and accurately. For this purpose, organizations turn to corporate
advertisements as a public relations tool instead of sales-oriented advertisements through special
days. Corporate advertisements are created with content that will contribute to common feeling
and unity with the public and the target audience. Therefore, anniversaries are special days that
organizations frequently choose for corporate advertising for this purpose. Corporate
advertisements are used as an important tool in promoting the organization in general and
increasing the corporate image among the target audience.

In today's communication age and competitive environment, the content that public
institutions prepare for corporate advertisements in order to strengthen their bond with the target
audience is very important. The aim of this study is to examine the discourses used in the
anniversary advertisements of public banks in our country. In this context, the anniversary
advertising videos of three public banks were evaluated using the discourse analysis method.

Corporate advertising, as a public relations tool, is the purchase of space and time in
newspapers, magazines or other media outlets by an organization to convey a general message
about itself to contribute to its image rather than its products. The contents of the messages are
related to the corporate strategic goals of the organization and focused on public relations rather
than product support (Theaker, 2004, p. 10). As a matter of fact, corporate advertising
contributes to the development of the general image and reputation of the organization by
focusing on creating corporate identity or drawing the public's perspective in the direction that
the organization wants (Moriarty et al., 2015, p. 39; O'Guinn et al., 2018, p. 380)

Corporate advertising includes activities that focus on increasing the visibility and
reputation of the institution as an initiative carried out for the purposes of influencing the
opinions of the target audience about the organization in general or on issues concerning the
organization, creating a positive impression on the external environment in the field in which
the organization operates, and increasing the advertising performance (Pashupati et al., 2002). ,
p. 1). Corporate advertisements are studies that are examples of areas where traditional
distinctions between public relations and marketing functions cannot be fully made (Heath,
2004, p. 427). This positioning of corporate advertising stems from the fact that it carries content
and objectives related to public relations. The connection between corporate advertising and
sales-oriented advertising is due to the similarity of the tools used to disseminate the content
and deliver it to the target audience (Spangardt, 2019, p. 9). In this respect, corporate
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advertisements are advertisements published by purchasing space and time. The difference that
distinguishes corporate advertising from other advertisements arises in the content and purpose
of the message presented to the target audience. In message content, the promotion of the
organization to the public is at the forefront rather than products or services for sales purposes
(Karayel, 1994, p. 42).

Within the scope of the research, videos of the anniversary corporate advertisements of
the public banks Ziraat Bank, Halkbank and Vakifbank on YouTube were analyzed. Since the
corporate advertising videos of the last year were very new and had few comments and content
for analysis, the previous year's advertisements were included in the research. In this context,
the video titled "Ziraat Bank 158th Year - Generations", prepared for the 158th anniversary of
Ziraat Bank, and the video "We Are the Future” prepared for the 84th anniversary of Halkbank.
We have been the people first and the bank second for 84 years!” The video titled "VakifBank
is Always with You for 68 Years" prepared for Vakifbank's 68th anniversary was examined
within the scope of the research.

In the research, the analysis template developed by Comu and Halaiqa (2015) from Van
Dijk's (1988a) discourse analysis model was used to be used in video analysis. Accordingly,
video contents were discussed in two levels: macro and micro. Interface representation of video
content as macro analysis; Sentence, word and visual harmony were examined within the
framework of micro analysis.

The first important result of the research is related to the number of views. Considering
the number of views of the anniversary advertisements published on the corporate YouTube
accounts of Ziraat Bank, Halkbank and Vakifbank, it is understood that these advertisements
attracted attention. Looking at the like rates, it can be said that it is far behind in terms of viewing
numbers. Despite the high number of views, the number of likes remained relatively low.
Therefore, it can be seen that the three banks were successful in delivering their corporate
advertisements to the target audience, but could not reach the same level of appreciation. When
we look at the number of comments, we see that all three banks received a small number of
comments. Considering the number of comments compared to the number of views, it can be
said that the feedback to the advertisements remains at a very low level. On the other hand, the
fact that the audience comments are generally positive can be considered as the most important
data that corporate advertisements contribute positively to the corporate image among the target
audience. Considering features such as number of views, likes and comments, it is understood
that the corporate advertisements prepared for the anniversary attracted attention from the
audience and contributed positively to the image of public banks.

When we look at the content of the commercials, it is seen that all three banks
emphasize the long-term cooperation and use a discourse that this cooperation will continue for
many years. It has been observed that the most important rhetoric used in the discourse of
advertising videos is the unity that lasts across generations. One of the most important discourses
that can be used for the target audience in a corporate advertisement is the sense of belonging
and togetherness. Considering the positive feedback in the comments, although small in number,
it can be said that the advertisements provide this feeling.

The common points in the three commercials examined within the scope of the research
are the emphasis on unity, solidarity, long-term solidarity and unity in the future. It has been
determined that Ziraat Bank and Vakifbank advertisements match this emphasis more

125



INIF E-DERGI Kasim, 2024, 9(2)

appropriately than Halkbank advertisement. However, it is seen that all three commercials make
a strengthening contribution to the general promotion and corporate image of the organization
in terms of corporate advertising. The number of views, like rates and comments also support
this.

As a result of the research, the importance of content that prioritizes the contribution of
corporate advertisements to corporate image and corporate reputation has been seen for public
banks. The supporting role of corporate advertisements in the positive development of public
perception as a public relations activity for public institutions has been revealed. It has been
observed that purposeful preparation of corporate advertisements makes significant
contributions to the corporate image. Within the scope of this research, it was understood that
the advertisements made for the anniversary made a significant contribution in this role. This
study is expected to be a source for future studies as it includes discourse analysis of corporate
advertisements prepared for the anniversary of public banks.

Kaynakc¢a

Amegbe, H., Owino, J. O. and Kerubo, O. L. (2017). Behavioural responses to corporate image building
through social media advertising: A study among Nairobi students. Journal of Creative
Communications, 12(3), 1-16.

Ashraf, R., Albert, N., Merunka, D. and Khan, M. A. (2020). Consumer involvement with corporate ads
vs product ads: a cross-national study. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 32(2),
322-342.

Baines, P.; Egan, J. ve Jefkins, F. (2004). Public relations contemporary issues and techniques. Elsevier
Butterworth-Heinemann.

Bivins, T. H. (2023). Mixed media - moral distinctions in advertising, public relations, and journalism.
(4th Edition). Routledge.

Capriotti, P. (2017). The world wide web and the social media as tools of csr communication, Sandra
Diehl, Matthias Karmasin, Barbara Mueller, Ralf Terlutter, Franzisca Weder (Ed.), Handbook
of Integrated CSR Communication. 193-210, Springer.

Cakmak, V. ve Altas, A. (2018). Sosyal medya etkilesiminde tren yolculuklar: Dogu ekspresi ile ilgili
Youtube paylagim videolarinin analizi, Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 6(1), 390-
408.

Celik, H. ve Eksi, H. (2008). Séylem analizi. Marmara Universitesi Atatiirk Egitim Fakiiltesi Egitim
Bilimleri Dergisi, (27)27, 99-117.

Comu, T. ve Halaiqa, I. (2015). Web iceriklerinin metin temelli ¢dziimlemesi. Mutlu Binark (Der.), Yeni
Medya Calismalarinda Arastirma Yontem ve Teknikleri. (2.Baski). Istanbul: Ayrint1 Yaynlari.

Elden, M; Ulukék, O. ve Yeygel, S. (2015). Simdi reklamlar. (7.Baski) Istanbul: Iletisim Yayinlar:.

Esmer, Y. ve Yiksel, M. (2022). Tiirk kamu bankalarinin misyon ve vizyonlarina yonelik nitel bir
arastirma. Ekonomi Maliye Isletme Dergisi, (5)2, 233-245.

Garver, R. (2018). Bank reputations fall for first time in five years: 2018 survey. American Banker.
Retrieved from https://www.americanbanker.com/news/bank-reputation-survey

Giinay, 1. E. (2022). Van Dijk’in elestirel sdylem analizi baglamida Azerbaycan ve Ermenistan
arasindaki savasa iliskin Le Monde ve Le Figaro’da Kullanilan haber baslik ve giriglerinin
analizi. Aksaray Iletisim Dergisi, 4(1), 46-65. DOI: https://doi:10.47771/aid.1032556

126



INIF E-DERGI Kasim, 2024, 9(2)

Hamid, Md. A., Akter, Mst. B. and Mazumder, M. H. (2008). Characteristic features of corporate
advertisements of Bangladeshi print media: A contemporary analysis. Journal of Business and
Technology, 3(5), 63-73.

Heath, R. L. (2004). Encyclopedia of public relations. Sage Publications.
Henslowe, P. (2003). Public relations a practical guide. Kogan Page.

Kaplan, A.M. and Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of
social media. Business Horizons, 53, 59-68.

Karapinar, D. C. (2018). Marka imaj1 ve itibar1 olusturmada halkla iliskilerin rolii. /NIF E-Dergi, 3(1),
127-141.

Karayel, E. (1994). Halkla iliskilerde kurumsal reklamcilik. Marmara Iletisim Dergisi. 6, 39-45.

Kirarslan, E. M. ve Akbulut, D. (2018). Sosyal medyada yayinlanan kurumsal reklamlarin kurum imajina
etkisi. Istanbul Aydin Universitesi Dergisi, 10(4), 37-58.

Kim, S. and Atkinson, L. J. (2014). Responses toward corporate crisis and corporate advertising. Journal
of Promotion Management, 20, 647—665.

Lin, N. (1976). Foundations of social research. McGraw-Hill: USA

Loveland, K. A., Smith, K. T. and Smith, L. M. (2019). Corporate image advertising in the banking
industry. Services Marketing Quarterly, (40)4, 331-341. DOIl:
https://doi.org/10.1080/15332969.2019.1665906.

Mcleoda D. M. and Kunitab, M. (1994). A comparotive analysis of the use of corporate advertising in
the United States and Japan, International Journal of Advertising, 13, 137-152.

Meral, P. S. (2008). Bankacilik sektoriinde kurumsal reklam uygulamalari: HSBC ve Tiirkiye Is Bankas1
ornegi. Sosyal Bilimler Dergisi, 20, 77-94.

Meyer, M. (2001). Between theory, method, and politics: positioning of the approaches to CDA. Ruth
Wodak and Michael Meyer (Ed.), Methods of Critical Discourse Analysis, 13-31, SAGE
Publications.

Moriarty, S., Mitchell, N. and Wells, W. (2015). Advertising & imc principles & practice. (10th Edition).
Pearson.

Ndasi, W., and Ackay, E. E. (2020). Understanding authenticity in digital cause-related advertising: Does
cause involvement moderate intention to purchase? Westminster Papers in Communication and
Culture, 15(2), 24-43. DOI: https://doi.org/10.16997/wpcc.344.

O'Guinn, T., Allen, C., Scheinbaum, A. C. and Semenik, R. J. (2018). Advertising and integrated brand
promotion. (8th Edition). Cengage Learning.

Okay, A. ve Okay, A. (2016). Halkla iliskiler kavram, strateji ve uygulamalari. (8. Bask1). Istanbul: Der
Yaynlari.

Okmeydan, S. B. (2020). Kurumsal reklam ekseninde Tiirkiye Is Bankasi ve Cumhuriyetin ‘kurulus’
hikayesi: Kiiltiirel perspektif baglaminda Greimas’in eyleyenler modeli ile ¢dzliimleme.
Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, 59, 87-126.

Ozer, O. (2022). Elestirel sdylem ¢oziimlemesi: Haber 6rnekleri iizerinden bir inceleme. Etkilesim, 9,
36-54. DOI: https://doi: 10.32739/etkilesim.2022.5.9.154

127


https://doi.org/10.16997/wpcc.344

INIF E-DERGI Kasim, 2024, 9(2)

Pashupati, K.; Arpan, L. and Nikolaev, A. (2002). Corporate advertising as inoculation against negative
news: An experimental investigation of efficacy and presentation order effects. Journal of
Current Issues & Research in Advertising, 24(2), 1-15, DOl:
10.1080/10641734.2002.10505131.

Pomering, A. A. (2011). Communicating corporate social responsibility through corporate image
advertising. @yvind Thlen, Jennifer L. Bartlett and Steve May (Ed.), The Handbook of
Communication and Corporate Social Responsibility, 379-398, John Wiley & Sons, Inc.

Ryan, D. (2014). Understanding digital marketing: Marketing strategies for engaging the digital
generation. (3th Edition). Kogan Page.

Sethi, S. P. (1976). Issue-Oriented corporate advertising: Tax treatment of expenditures. California
Management Review, 19(1), 5-13, DOI: https://doi.org/10.2307/41164677.

Spangardt, B. (2019). Corporate advertising - Wesensziige und wirkungen einer
kommunikationsdisziplin an der schnittstelle von werbung und public relations. Springer.

Siiar, A. (2017) Sosyal medyanin geleneksel reklam araglarina gore hedef kitle belirlemedeki avantajlari.
AJIT-e: Online Academic Journal of Information Technology, 8(28), 21-44.

Tas, N. O. (2019). Sosyal medya ve ¢evrimigi itibar ydnetimi kavramlar iizerine alanyazinsal bir
degerlendirme. Egemia, 4, 4-22.

Theaker, A. (2004). The Public Relations Handbook. (2nd Edition). Routledge.

Tuncer, M. ve Taskin, G. A. (2020). Inang turizmi kapsaminda Aksaray Somuncu Baba Kiilliyesi’nin
Youtube video analizi, Tiirk Turizm Arastirmalart Dergisi, 4(3), 2055-2070.

Tiirkiye Bankalar Birligi (2024). Uye banka bilgileri, https://www.tbb.org.tr/modules/banka-
bilgileri/banka_Listesi.asp?tarih=7/9/2018, Erisim Tarihi: 18.03.2024.

van Dijk, A. T. (1983). Discourse analysis: Its development and application to the structure of news.
Journal of Communication. 33(2). 20-43.

van Dijk, T. A. (1988a). News as discourse. Lawrence Erlbaum Associates, Inc.
van Dijk, A. T. (1988b). News analysis. Lawrence Earlbaum Associates Inc.

Vlad, D. E. (2020). Concepts of quality connected to social media and emotions. Gabler.
Verlag/Springer.

Yicel, H. (2017). Kurumsal reklamcilik algilamasina yonelik bir aragtirma: Ziraat Bankasi ornegi.
Erciyes Iletisim Dergisi Akademia, 5(2), 44-59.

Zarrella, D. (2009). The social media marketing book. O’Reilly Media.
Destekleyen Kurum/Kuruluglar: Herhangi bir kurum/kurulustan destek alinmamigtir.

Cikar Catismasi: Herhangi bir ¢ikar ¢atismast bulunmamaktadir.

128



