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OZET

Ulusal aidiyetin, baghligin tezahiirii niteligindeki milliyetcilik, reklamciliin da fark ettigi
onemli ve etkili bir afyon niteligindedir. Milliyet¢ilik, giiniimiizde secici talep yaratma
baglaminda bir reklam arac: olarak kullamilmaktadir. Oyle ki bugiin bazi ulusal televizyon
kanallarinda ve sosyal aglarda milliyet¢i kodlarla gercevelenmis reklamlar yer almakta,
tiiketiciye/kullaniciya reklami yapilan mal ya da hizmete yonelerek, ulusal bir misyon da
gerceklestirece§i mesaji verilmektedir. Ornegin Tiirkiye'de dolagima sokulmus olan
“Diinyamin En Yenilik¢i Dijital Bankast Yapr Kredi” reklami, bazi nasyonal mesajlar
tasimaktadir. [lgili reklam, icerikleri ile tiiketiciyi ulusal aidiyete ve bu temelde hareket
etmeye davet etmektedir. Bu yiizden bu ¢alismada, secici talep yaratmaya yonelik olan ve
ulusal mesajlar ile kodlanmig olan bu reklam analiz edilecek, ilgili reklama yénelik izleyici
ilgilenim diizeyleri incelenecektir. Calisma ile milliyet¢iligin bir reklam araci olarak nasil
kullanildig1 ve izleyicilerin ilgilenimleri ortaya koyulacaktir.
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NATIONALISM AS AN ADVERTISING TOOL AIMED AT
CREATING SELECTIVE DEMAND

ABSTRACT

Nationalism, which is a manifestation of national belonging and adherence, is an important
and influential opium that the advertising also recognizes. Nationalism is now used as an
advertising tool in the context of creating selective demand. Today, some national television
channels and social networks feature advertisements framed with nationalist codes, a
message is given that a national mission will be carried out by turning to the goods or
services in which the consumer is advertised. For example, in Turkey “World’s Most
Innovative Digital Bank, Yapi Kredi” ads is circulated, carries a number of nationalist
messages. Relevant advertisement invites consumers to act on the basis of its content and
national affiliation. Therefore, in this study, we will analyze relevant advertisement, which
is directed at creating selective demand and coded with national messages, the audience
interest levels for this ad will be examined. The study will reveal how nationalism is used
as an advertising medium and the interests of viewers.
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GIRIS

Milliyetcilik, gecmisten bugiine tipki din gibi bireyleri etkileme ve yonlendirmede
etkili ve gecerli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Ozellikle siyasi propaganda
faaliyetlerinde birer afyon olarak kullanilan din ve milliyetcilik, bireysel oldugu
kadar, ulusal ve Kkiiltiirel aidiyetlerden de izler tasidigindan, propaganda
baglamindaki kullanim amacimni ¢ogunlukla yerine getirmektedir (Yegen 2016).
Ciinkii ¢cagdas toplumlardaki inanglar ve degerler, halen kimlik ve aidiyetin bir
bileseni olarak zeitgeist'e uygun sekilde kurgulanmakta ve kullanilmaktadir
(Dtizce 2007: 647). Sozen (1996: 155), kimlik konusunda aidiyet duygusuna
atfedilen oldukga biiyiik 6nemin beraberinde kimlige iliskin giiven sorununu
getirdigini, buna karsm milli kimligin ise 6zdeslesme ve giiven noktasinda yeterli

bir kimlik bi¢imi oldugunu diistinmektedir.

Medyanin énemli alanlarindan olan reklamcilik alan: da, bugiin tipki siyaset gibi
milliyetciligi bir ara¢ olarak kullanmakta, hedef kitlesine seslenmek adina
hazirladig1 reklamlar1 nasyonal unsurlar ile kodlamaktadir. Segici talep yaratma
baglaminda reklami yapilan hizmet ya da {iriin, subliminal sekilde hedef kitleye
yonelik, onu satin alarak aslinda milli bir hizmet de yapacag: anlagilacak sekilde
kurgulanmaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismanin konusu, milliyetgiligin bir segici
talep yaratmay:r amaglayan reklam araci olarak kullanimidir. Bu sebeple
calismada, baz1 nasyonal mesajlar tasidig1 gozlenen ve bu yil igerisinde Tiirkiye’de
ulusal televizyon kanallarinda ve sosyal aglarda (sinirli olarak YouTube) dolagima
sokulmus olan “Diinyanin En Yenilik¢i Dijital Bankas: Yap1 Kredi” reklami,
gostergebilim ve yiiriitiilecek deney dahilinde incelenecektir. Amagli 6rneklem ile
secilen ilgili reklam, tiiketiciyi ulusal aidiyete ve bu temelde hareket etmeye davet
ettigi icin tercih edilmistir.

Calismada, ilgili reklama yonelik ilgilenim diizeyi de ortaya koyulacaktir.
Boylelikle milliyet¢iligin 6rneklem olarak segilen reklam tizerinden, bir reklam

aract olarak kullanimi ve doniitii de agiklanmaya calisilacaktir. Calismada
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reklamin 2018 y1l1 bas1 gosterilen bigimi incelenmis, “Diinyanin En Yenilikg¢i Dijital
Bankas1 Yap1 Kredi” reklaminin (1 dakika 6 saniye) tamamina YouTube {izerinden

ulasilmistir (Yayinlayan: Reklam Sokagt).
1. Millet ve Milliyetcilik

Millet tizerinde bir¢ok tanimin yapildig: ve 6zellikleri ile bir¢ok alanin da calisma
konularmdan olan bir kavramdir. Bat1 diinyasinda feodal diizen, zengin siniflarin
ortaya ¢ikmasi ile 18. ylizyilin ikinci yarisinda sanayi devriminin yasanmasiyla
sarsilmis, yeni bir toplumsal diizen olusmustur. Bu yeni toplumsal diizen, aynm
cografya tizerinde kolektif duygularda bir araya gelen “millet” kavraminin ortaya
¢itkmasina aracilik etmistir (Sakli 2012: 2). 19. yiizyil ise temel iktisadi, siyasi ve
toplumsal temellerin atildig: bir ytizyil olmustur (Sarmay 1994: 13; Kurtaran 2011).
Fransiz [htilali'nin ardindan ortaya gtkan ve modern bir anlam tastyan “ulus
devlet” kavrami ise “ulusal kimlik” kavramini beraberinde getirmis, ilgili kimligi
anlamanin yolu ulus/millet kavramini anlamaktan ge¢mistir (Ugﬁncﬁoglu 2017:
591). Koktiirk’e gore (2016: 13-15), millet kendi varolus bicimiyle uzlagmis, bu
bigim ile geregini kabullenmis bireylerden olusmaktadir. Millet kiiltiirel, tarihsel
bazi ortakliklara sahip bireylerin toplumsal nitelenisidir ve kiiltiirden yogun
olarak etkilenmistir. Ornegin bazilarinca Tiirk Milleti'nin “Islam dini ile sekillenen
Tiirk tore ve kiiltiirtine, Tiirk milli ruhu ve karakterlerine bezenerek gelisen bir
milletlesme” periyodunda oldugu iddia edilir (Karahan 2014: 110). Ozkiriml
(2008) ise milliyetciligin stabil bir formundan s6z etmez ve onu degisken bir
ideolojik devinim olarak goriir. Bilindigi tizere ideolojiler, diinyay1 anlamlandirma

konusunda bir rehber gorevi goriir (Ayhan ve Cavus 2014: 33).

Modern bir siyasi ideoloji olarak milliyetgilik ise, oldukga eski bir tarihe sahiptir.
Milliyetcilik 1789 Fransiz Ihtilali'nin ardindan, ulus devletlerin kurucu ideolojisi
olmustur. Milliyet¢iligin 19. yiizyildan beri ¢agdas siyaseti etkisi altina aldig:
diistintilmektedir. Milliyetgilik karmasik oldugu kadar, kapsamli bir ideoloji de

oldugundan, millet/milliyetcilik, ulus devlet gibi kavramlar {izerinde cokgca
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calisilan ve genis literatiire sahip olgular olmustur. Latince dogmak anlamina
gelen “Nascere” ve dogum yeri itibariyle bir yere/bir seye bagh olmak anlamina
gelen “Natio” kelimelerinden tiiremis olan millet/milliyetcilik, uzun ve koklii
gecmisine karsin, halen giiniimiiziin tartismali konularindandir (Canci 2008: 106).
Milliyetcilik postmodern diisiincelerin etkisini gosterdigi bugiinlerde, 6zellikle
entelektiiel cevrelerde tartisilmakta, ilgili tartismalar ¢ogunlukla milliyetgilik ile
ulus devletin belirli bir raf dmrii olan fenomenler olup olmadigina dayanmaktadir.
Bununla birlikte milliyet¢iligi modernizmle iligkilendiren yaklagimlar noktasinda
ise, modernizmin kendisi halen “tamamlanmamis bir proje” oldugundan,
milliyetgilik de siiregiden bir fenomen sayilabilir (Tiirkolmez 2017: 95). Bazi
yaklagimlara gore milliyetciligin hikayesi modern tarihin hikayesini yansitir
(Harris 2009; Jaffrelot 2003). Sénmez Selcuk’a gore (2011: 3864), tartismali
konulardan birisi de milletler ve milliyet¢iligin ortaya ¢ikis zamani, gesitleri ve
modern bir olgu olup olmadigidir ve ilgili tartismalar aslinda, temel milliyetgilik

yaklagimlarimi nitelemektedir.

“Ilk¢i” (Primordiyalist!), “Modernist” ve “Etno-Sembolcii” olmak {izere iig temel

yaklasim ile agiklanmaya calisilan milliyetgilige dair ilgili teoriler bir hayli
onemlidir. Primordiyalist yaklasima gore milletler 6zgiildiir, milletler sonradan
olusmaz, milletler olusturulmadi, daima vardi. Modernist teoriye gore ise
milletleri yaratan milliyetciliktir. Etno sembolcii yaklasim ise kendisini milletleri
ve milliyetciligi agiklamada kiiltiir, mitler, semboller ve deger yargilar1 gibi
kodlardan hareket etmek {iizerine kurar. Milliyetcilik sosyal ve siyasal yapiy1
etkileyen, diizenleyen ve cogunlukla bir soylem, ideoloji olarak yorumlanan bir
yapidir ve biinyesinde mindr baglamda bolgesel milliyetcilik?, sehir milliyetciligi
gibi alt ideolojileri de barmndirir (Ozklrlmh 2008; Yanik ve Kara 2016: 559-562;
Bozbas 2016; Smith1994).

! Primordiyalizm, grup kimliginin belli oldugunu varsayar (Llobera 1999).
2Bozbag’ a gore (2016: 109-110) bolgesel milliyetgilikler, Ortadogu toplumlari iginde dogrudan Batili
entelektiiellerin etkisiyle ortaya ¢ikmis, yayilmis bir gortiniimdiir.
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Negedu ve Atabor’a gore (2015), bir kavram olarak milliyetcilik yer yer yanlhs
anlasilmis, farkli kavramlar ile (s6vanizm, irk¢ilik vb.) karistirilmistir. Spivak’a
gore (2009) milliyetcilik, yeryiliziindeki en 0Ozel baghlhga, aidiyete
dokunarak/dayanarak {iretilir. Yapis1 geregi militarist bir devlet olan modern
devletler yer yer “yapay” milliyetcilik ideolojisini de benimseyebilir (Toker Kiling
2006: 3).

“Etnisite” olgusu da siklikla milliyetgcilik, millet ile karistirilmaktadir. Cogunlukla
etnisite ve millet aymi sey gibi yorumlanmaktadir. Etnisite iki farkli sekilde
kullanilir. Daha dar, halk tarafindan anlasilan anlamda, etnik gruplar irksal veya
dilsel gruplardir (Varshney 2003: 86). Millet etnisite, ortak vatan, ortak kiiltiir &
degerler, tarihi ge¢mis gibi niteliklere, bilesenlere sahiptir. Bununla birlikte
milletler 6zgiir ve 6zgildiir. Renan’a gore (1976: 108), “bir milletin hanedansiz da
mevcut olabilecegi ve hatta hanedanlar tarafindan kurulan milletlerin yok
olmaksizin hanedanlardan vazgegebilecekleri kabul olunmalidir.” Renan’in (1976:
105-106) baz1 kimselerin milleti “halk kitlesi tarafindan ilkin kabul edilip sonra
unutulan bir fethi temsil eden bir siilale” seklinde yorumlamalarma dikkat
¢cekmesi de Onemlidir. Ona gore su halde, bugiinkii millet, “aymi istikamete

yonelen bir siirii olayin dogurdugu tarihi bir netice” niteligindedir.

Sonmez Selguk (2012: 133), 20. yiizyilin sonunda, kiiresellesme ile yerel ha-
reketlerin gerilimindeki artigin, ulus devlet gibi milliyetciligin de sonunun geldigi
sOyleminin sik¢a giindeme getirilmesinde etkili olduguna dikkat ¢ekmektedir.
lgili sav, popiiler ve yaygin bir iddia olsa da, milliyetgilik tiim gelisme ve siiregler

icerisinde evrilerek de olsa varligin1 devam ettirmektedir.
2. Farkl1 Yaklasimlar Isiginda Milliyetcilik

Modernist teorisyenlerden Gellner (2006) milleti idealize edilmis modern bir
kalabalik  olarak tanimlamaktadir. Ona gore milletler tasarlanmus,
olusturulmustur. Milliyetcilik Gellner’in yaklasiminda “siyasi bir ilke, duygu ya

da hareket” olarak tanimlanir. Milliyet¢ilik kuramlar1 baglaminda 6ne ¢ikan
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isimlerden biri olan Hobsbawm (2010) da, milleti “ulus devlet ile baglantil1 sosyal
bir birim” olarak ele alir. Anderson (2009: 20) ise ulusu s0yle tanumlar: “Ulus, hayal
edilmis siyasi bir topluluktur - kendisine ayn1 zamanda hem egemenlik hem de
smirlar ickin olacak sekilde hayal edilmis bir cemaattir.” Milliyetciligi, “bireyin
milletine sevgi ve saygiyla baglanmas1” biciminde tanimlayan yaklasimlar da

vardir (Kafesoglu 1970).

Milliyetciligin olumlu ve olumsuz olarak yorumlanan bir¢ok ¢esidi vardir
(Calhoun 2012) ve tecriibe edilen bir olgu olarak milliyetgilik, olduk¢a kapsamli
bir konudur. Milliyetgiligin Tiirk ulusu igin tecriibe edilmesinin tarihine de 6zetle
de olsa bakmak gerekmektedir. Ciinkii gerek ¢ok etnili Osmanli Imparatorlugu?,
gerek ise Cumhuriyet doneminde milliyetcilik 6nemli bir olgu olmustur. Tiirk ulus
devlet anlayisin1 anlayabilmek icin Osmanli donemindeki milliyetcilik anlayigsina

yogunlasmak, biiylik onem tasimaktadir (Sakli 2012: 2).

Bat1 toplumlarinda ortaya ¢ikan millet ve milliyetciligin, Osmanli’da ilkin ¢ok
benimsenmedigi iddia edilmektedir. Bu iddiaya gore ¢ok etnili, ¢cok dinli ve ¢ok
kiiltiirlii Osmanly, ulus devletlesmenin 6n gordiigii tek dil, tek tilke, tek vatan ve
tek kiiltiir temeline dayali millet anlayisina yakin olmak istememis, hatta Osmanl
Devleti milliyetciligin kendi yapisim1 ve biitiinliigiinii bozmasindan oldukga
endise de etmistir (Sakli 2012: 14). Osmanl imparatorlugu’nda Sirp ve Yunan
milliyetgcilikleriyle baglayarak, Avrupa’da oldugu gibi Bati’dan Dogu’ya dogru
yayilan milliyetgilik akimlari, 19. yiizyilin baslarindan itibaren baglamistir. Tlgili
akimin Anadolu’ya ve Arap yarim adasina ulasmasi ise 20. yiizyilin basarinda
olmustur. Milliyetcilik, I. Diinya Savasimin da etkisiyle Britanya disindaki
Avrupa’daki biitlin imparatorluklar yikilmasiyla hizla ulus devletlesme yoniinde
ilerlemistir (Carkoglu ve Kalaycioglu 2014). Islamcilar'in modern, dolayisiyla

sekiiler bir fenomen olan milliyetcilige, ilk baslarda biiyiik tepki gosterdigi one

3Osmanli idari tegkilatinin, Ortadogu medeniyetinin tegkilatlanma tarihinde 6nemli bir yeri
oldugunu da ekleyelim (Ortayli 2007). Osmanli Imparatorlugu’nda 19. yiizyilin sonu ile 20.yiizyilin
baslarindaki Almanya etkisi de (Ortayl1 2016) {izerine diisiiniilmesi gereken bir konudur.
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suriilmektedir (Sen 2011: 15-16). Osmanh Devleti'nde, Tanzimat ile birlikte
modern okullarin agilmasiyla ve Suriye, Cebel-i Liibnan ile Filistin’deki misyoner
okullarmin etkisiyle, ozellikle Hristiyan Araplar arasinda Batili mengeili
milliyetcilik diisiincesi yayginlagmistir (Soy 2004: 173). Osmanli'nin ardindan ayni
topraklarda kurulan Tiirkiye Cumhuriyeti ise modern bir ulus devlet olarak
konumlandirilmis, Osmanli’daki ¢ok dinli, ¢ok etnili ve ¢ok kiiltiirlii bireyleri aymn
¢at1 altinda bulusturmay1 amaglamistir. Buna karsin bazilarinca Cumhuriyet'teki
milliyetcilik, Tiirk {ist kimligi yaratmak ve dayatmak iddiasiyla oldukga sekiiler
yorumlanmis ve kavramsal olarak yaygin sekilde “ulusquluk” olarak

nitelendirilmistir.

Giingor (2003: 6), Tiirkiye Cumhuriyeti'ndeki milliyetcilik hareketlerinde Yusuf
Akgura gibi Ziya Gokalp’in de hakkini teslim etmektedir. Milliyetciligi kiiltiir ve
medeniyet ekseninde ele alan Gokalp, Bat1 medeniyetciligi ile Tiirk milliyetciligi
arasinda uzlasmaz baglar olmadigini iddia etmis, Tiirk milliyetciliginin kavramsal
ve pratik olarak tamimlanmasi gibi eylemsellestirilmesinde de biiyiik rol
oynamistir. Tiirk uluslagsma siirecinde Gaspirali Ismail ve Agaoglu Ahmet gibi
isimlerin de olduk¢a Onemli oldugu (Carkoglu ve Kalaycioglu 2014)
unutulmamalidir. Temsilcileri Mehmed Emin Yurdakul, Omer Seyfettin, Ali
Canip Yontem ve Ziya Gokalp olan ve 1911-1923 yillar1 arasinda varhigin
siirdiiren “Milli Edebiyat Donemi”nin de Tiirk millilesmesi noktasinda biiyiik
oneme haiz oldugunu belirtelim (Dayang 2012: 100). Milli Miicadele baglaminda
faaliyet gosteren milli firka ve cemiyetlerin de milliyetgilik baglaminda biiyiik

onemi vardir (Darendelioglu 1977).

Milliyetcilik Osmanli ya da Cumhuriyet Tiirkiyesi'nde oldugu gibi diinyanin
hemen her yerinde bir devlet catis1 altindaki bireylerin birbirlerine ve 06z
bilinglerine baglanmalarinda 6nemli bir argiiman olmustur. Oyle ki bu noktada
hemen milliyetciligin Tiirk Kurtulus Savasi'ndaki etkin unsurlardan,

hareketlendiricilerden oldugunu ve canimi disine takan bir milletin verdigi
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bagimsizlik miicadelesinde 6nemli bir misyon gordiigiinii de belirtelim (Jaschke
1936 Cev. Ulker 2009). Ispanya’da 1808 yilina baslayan ve Iberik Yarimadasi’'nda
filizlenen Ispanyol milliyetciliginin, bolgedeki ilk milliyetcilik akimi olmasi da
onemlidir. Ulkeye siyasal, kiiltiirel ve bircok baglamda etki eden ilgili milliyetgilik,

glindelik yasam pratiklerine dahi sirayet etmistir (Horta 2016).

Barselona’da Katalon halkin* Katalanca’y1 Ispanyolca kargisinda &ne cikarma
gayretinde olmasi, mikro milliyetgiliklerin de siiregiden istikrarli, aidiyet merkezli
ve stabil yapisina isaret etmektedir. Bu noktada 1990’larin basindan bu yana Cin’in
maddi giiciiniin gelismesiyle ilgili yorumlarda yiikselen milliyetciligin 6nemli bir
yer tegkil ettigini de eklemek gerekmektedir (Johnston 2017). Demek ki
milliyetcilik yalnizca siyasal ya da kiiltiirel olgular ile agiklanabilir bir olgu

degildir. Milliyetcilik, topluma dair tiim olgular ve yapilar ile dogrudan iligkilidir.
3. Secici Talep Yaratmaya Yonelik Reklamcilik ve Milliyetcilik

Reklam kisaca bir hizmet ya da {iriiniin satilmasi, hedef kitleye ulasmas: adina
girisilen tanitim faaliyetlerini nitelemektedir. Ekonomik kaygilar ile hareket eden
ve kurgulanan reklam, belirli mesaj/mesajlar icermekte, hedef kitleye yonelik
hazirlanmakta ve kendine 6zgii bazi unsurlara sahip bulunmaktadir. Reklam,
igerik aktarimini belirli ve kisith bir siire dahilinde yapmaktadir. Bu yiizden dogru
ve etki yaratacak sekilde kodlanmali, kurgulanmalidir. Bu noktada bilgilendirme
ile reklam arasinda hassas bir ayrim yapilmas: gerektigi de vurgulanmalidir.
Reklamin amaci, mevcut veya olast miisterilerin tiiketici davranislarina olumlu
etki etmektir. Reklam, onemli pazarlama iletisimi araglarindandir ve siyasal

iletisim faaliyetlerinde de etkili sekilde kullanilmakta, bir reklam kampanyasi

4ispanya’nin kuzeydogusundaki Gerona, Barselona, Tarragota ve Lerida beldeleri, “Katalonya”
olarak bilinmektedir. Burada yasayan Katalanlar, Latin asillidir ve Fransizlar ile Ispanyollardan
farklidir. Katalonya'nin ¢ok koklii bir tarihi vardir ve sik¢a giindem olan bdlgedeki bagimsizlik
tartigmasi, yeni degildir. Tlgili tartismanin baglangic1 1700'1ii yillara, Kral V. Felipe dénemine kadar
gitmektedir (Ekinci 2017; Yilmaz 2017).
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farkli medyalarda yer alabilmektedir (Erer 2010: 73-77; Vural ve Oz 2007: 223; Yalin
2006; Er 2014: 61).

o /a7

Reklamlar “gerceklestirene gore”, “hedef kitleye gore”, “amacina gore”, “tasidig1

mesaja gore”, “zaman kriterine gore” ve “cografi kritere gore” seklinde temel 6
kategoriye ayrilabilir. Bu calismada ele alinan “secici talep yaratmaya yonelik
reklamlar” ise amacma gore reklamlar arasinda yer alir. Amaca yonelik
reklamlarin diger bir bi¢imi de, birincil talep yaratmay1 amaglayan reklamlardir
ve ilgili reklam kendisini tiiketiciye fayda tizerine kurmaktadir (Elden 2003; Erten
2011). “Sosyal amagl reklamlar”, “kar amacgli reklamlar” ve “kar amagsiz
reklamlar” da diger amacmna yonelik reklam tiirleridir (Cardakli 2008: 34).

Reklamlar iletisim ve satig amaglamaktadir ve bunlar genel amaglaridir. Bununla

birlikte, baz1 6zel amaglar da s6z konusudur (Giiler 2013: 49).

Segici talep yaratmay1 amaglayan reklamlar ise birincil talep yaratmay1 amaclayan
reklamlardan farkli olarak, “belirli bir {iriin grubunun oldugu birden ¢ok markay1
degil, o markalardan sadece birini” amaglamaktadir. 1lgili reklamlarin hedefinde
“markanin {izerine yogunlasmak, onun diger markalara gore daha fazla tercih

edilir olmasini saglamak” vardir (Ceyhun 2015: 12).

Reklam ve reklamcilik, giintimiizde bireylerin yasamlarina ve davranislarina etki
etmektedir. Bu anlamda reklam, bir “kiiltiire]” wunsur olarak da
yorumlanmaktadir. Reklamlarin da tipki sosyal medya gibi giindelik yasamin
popiiler ve olduk¢a mesru bir pargas: halini almis olmas1 da 6nemlidir (Yilmaz
2004). Reklamcilik belki de bu ytiizden bireysel ve toplumsal aidiyetleri, kimligi,
kiiltiirii bir arag¢ olarak kullanmaktadir. Oyle ki bugiin kiiltiirel ya da ulusal
degerler ile kodlanmis ¢ok sayida reklam hazirlanmakta ve yaymlanmaktadir.
Ozkan’m (2017: 349) arastirmast kapsaminda inceledigi bir reklam filminde, Tiirk
toplumunun manevi duygularini harekete gecirecek mesajlara oncelikle yer

verildigini gdzlemis olmasi, bu noktada énemlidir. flgili reklam filminde yogun
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olarak millet, birlik/beraberlik, kardeslik, dayanisma, tiretim ve gili¢ unsurlar:

vurgulanmaktadir.

Secici talep yaratmaya yonelik reklamlar bir iiriinii digerlerinden ayirmak, 6ne
¢ikarmak igin farkl teknik ve olgulardan beslenebilirler. Bunlardan birisi de ulusal
bir aidiyeti simgeleyen milliyetciliktir. Oyle ki gegmisten giiniimiize diinyada
oldugu gibi Tiirkiye’de de bir¢ok milliyetci reklam gibi (siyasi parti reklamlar1),
milliyet¢iligin bir arag olarak kullanildig1 bir¢ok reklam da dolasima sokulmustur.
Cilinkii milliyetcilik ayn1 toprak {izerinde yasayan bireyleri bir araya getirmede,
onlar1 bir arada tutmada etkili bir aractir. Bu yiizden bazi reklamlar milliyetci
kodlar ile gergevelenerek tiiketici olan, ayn1 zamanda yurttas olan hedef kitle
milliyetgilik tizerinden reklami yapilan mal ya da hizmete davet edilmektedir. Bu
sekilde tiiketicinin milliyetci duygular: cosacak, tiiketici nasyonal bir eylemde de

bulunacaktir.

Ulusal hassasiyet hissetmesi beklenen hedef kitlenin, milletine, kendisine ait
kodlarla cercevelenmis reklamlardan etkilenmesi ve tiiketici davranisinda
bulunmasi da beklenmektedir. Bu tiir reklamlarda milliyet¢i degerlere cogu
zaman din de eslik edebilir. Segici talep yaratmaya yonelik olan ve milliyetgilik
olgusundan beslenen bu reklamlara Cola Turka'nin “New York’ta Bir Morning”
reklami, “Turkcell — Tirkiye'nin Cekim Giicii Amerika'nin Oniinde” reklamu,
“Turkcell-Tiirkiye'nin Interneti ingiltere'nin Oniinde” reklami1 ve “Mavi Jeans'in
Cok Oluyoruz” reklami verilebilir (Marketing Tiirkiye 2015). Ulusal televizyon
kanallarinda yayinlanan ve yine milliyetgilikten beslenen dizileri de unutmayalim.
Bozalp’in de (2006) dikkat ¢ektigi tlizere segici talep yaratmayi1 amaglayan ve
Tiirkiye’de milliyetcilikten beslenen reklamlarin ¢ogu isminde “Tiirk” sozctigiine
de yer vermektedir. Digiturk, Turkcell, Doritos Alaturka ilk akla gelenlerdendir.
Bozalp’e gore (2006), milliyetcilik ilk kez Derby tiras bicag: reklamlarinda oldukga
anlaml sekilde ifade edilmistir. Oyle ki, Ali Desidero’nun yeni trag olmus yiiziinii

kameraya dogru yaklastirarak “Burasi Tiirkiye, yok Oyle!” ciimlesi evrensel bir
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nasyonal mesaj niteliginde idi. Ancak, Bozalp (2006) reklamlarda milliyetgi
duygularin kullanilmasmin biiytiik bir cesaret 6rnegi oldugunu da eklemektedir;
¢linkii ifade ettigine gore reklamcilik alan1 milliyetgilikten cekinmektedir ve ilgili
¢ekince, alani toplum igin mi? marka icin mi? hareket etmek yoniinde bir

tartismaya da gebe birakmaktadir.

Milliyetcilik siyasal iletisim kampanyalar1 kapsaminda hazirlanan siyasi
reklamlarda da yogun olarak kullanilmaktadir ve bu kullanim, yalnizca parti amag
ve hedeflerini belirlerken milliyet¢i oldugunu agikca parti programinda ifade eden
ve isminde agik¢a “milliyet¢ilik” s6zctigiinii kullanan Milliyetci Hareket Partisi'ne
(MHP) mal edilmemelidir. Oyle ki, bugiin iktidarda olan Adalet ve Kalkinma
Partisi'nin hazirlatti$1 reklamlarin bir¢ogunda da milli kimlik ve milliyetcilik 6ne
¢ikmaktadir. Ornegin Tokatli ve Akyol'un (2018) “Adalet ve Kalkinma (AK Parti)
Partisinin Anayasa Referandumu Reklamlar1 Uzerine Bir Icerik Analizi” baslikli
calismalarinda 16 Nisan Anayasa Referandumu siirecinde AK Parti'nin
yayimmladig1 reklamlar1 inceleyerek ortaya koyduklari sonuglar onemlidir.
Vardiklari sonuca gore, Adalet ve Kalkinma Partisi referandum stireci igerisinde
bireyleri etkilemek i¢in “duygusal ¢ekicilik” kavramina basvurmus, “milliyetgilik”
duygusal ¢ekici bir arag olarak kullanilmistir. ikili, calisma icin incelenen siyasal
reklamlarda da, milliyetcilik imgelerinin kullanildigin1 gozlemistir (Tokath ve

Akyol 2018: 272).

Goriildiigii tizere milliyetgilik ticari ya da siyasal reklamlarda tipki din gibi esasl
ve etkili bir argiiman olarak kullanilmaktadir. Milliyetci kodlar tizerinden hareket
eden reklamlar, hedef kitlenin, tiiketici statiisii ile yurttas statiisiinii bir araya

getirmektedir.
3.1. Yontem

Yapilan bu arastirmanin amaci, milliyetgiligin bir reklam araci olarak nasil
kullanildigini ve bu reklam tiiriine izleyicilerin ilgilenimini ortaya koymaktir. Bu

amag dogrultusunda arastirmanin cevabini aradig1 sorular asagida sunulmustur.
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Aragtirma Sorusu 1:Reklamda milliyetgi mesajlar nasil kodlanmistir?
Arastirma Sorusu 2:Reklama yonelik izleyici ilgilenim diizeyleri nasildir?

Aragtirma Sorusu 3: Katilimalarm ilgilenim diizeyi cinsiyet degiskenine gore

anlaml farklilik gostermekte midir?

Bu arastirma sorularma cevaplar bulabilmek igin ilk 6nce, amagl 6rnekleme
teknigine gore arastirma sorunsalina uygun olan belirli 6zellikleri ile aragtirmanin
amacma uygun oldugu diistiniilen (Giirbliz ve Sahin 2016) “Diinyanin En
Yenilik¢i Dijital Bankas: Yap1 Kredi” isimli reklam filmi gostergebilimsel olarak
¢oziimlenmistir. Gostergebilim, gosteren-gosterilen iliskisini ¢6zmeye calisarak
medya, metin ve igeriklerindeki goOriinmeyen mesajlari/anlamlar1 ortaya
¢ikarmay1 amaglar (Barthes 2016). Daha sonra, ilgilenim diizeylerini belirlemek
icin Gaziantep Universitesi Iletisim Fakiiltesi ogrencileri arasindan segilen ¢alisma
grubu ile deney gergeklestirilmistir. Arastirmanin evrenini 2017-2018 6gretim y1l
Bahar déneminde Gaziantep Universitesi Iletisim Fakiiltesinde okuyan &grenciler
olusturmaktadir. Deneye, bu evrenden tesadiifi olarak secilen 206 o6grenci
alinmustir. Orneklemdeki deneklerin 1211 (%58,7) kadin, 85i (%41,3) erkektir.
Reklamlara yonelik bilgi diizeyleri nedeniyle s6z konusu galisma grubunun

uygun oldugu diistiniilmiistiir.

Bu calismada, deneysel arastirma tasarimlarindan tek seferlik vaka incelemesi
deseni kullanilmigtir. Bu tiir desenlerde sadece bir denek grubu vardir ve bir
miidahale sonrasi bagimlh degisken son test olarak Olciilmektedir (Giirbiiz ve
Sahin 2016: 369-370). Calisma grubuna ilgili reklam filmi izletilerek, arastirma
sorularina cevap bulabilmek amaciyla gelistirilen yapilandirilmis soru formu

araciligiyla katihmcilar son teste tabi tutulmustur.

Soru formu iki boliimden olusmaktadir. Zaichkowsky (1985) ilgilenimin tanimini
“bir kisinin dogasinda olan ihtiyaglari, degerleri ve ¢ikarlari temel alan bir reklam

ile arasindaki algilanan alaka diizeyi” olarak tanimlamistir. Birinci boliimde
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Zaichkowsky (1994) tarafindan gelistirilen 10 madde iki boyuttan olusan “Kisisel
llgilenim Envanteri” bulunmaktadir. Olgegin iki boyutu kisisel ilgilenimin hem
duygusal hem de biligsel boyutunu ayni anda 6lgebilecek niteliktedir. Olgek, bir
ugtan digerine yedi kategoriden, bir ucu en olumsuz, diger ucu ise en olumlu
ifadelerden olusmaktadir. Bu 6lgekten elde edilen tutum puanlarimin parametrik
olarak Olgeklendigi yani Olcek puanlari arasindaki mesafelerin esit oldugu
varsayilmaktadir. Giivenilirlik testi sonucunda Cronbach Alpha degeri 954 olarak
belirlenmistir. Soru formunun son bdliimiinde ise katilimcilarin cinsiyetini
belirlemeye yonelik bir soru bulunmaktadir. Elde edilen verilerin analizinde

aritmetik ortalama, standart sapma ve t-testinden yararlanilmistir.
3.2. Bulgular

Calismanin bu boliimiinde, reklamin gostergebilimsel ¢oziimlemesi ve ilgilenim

diizeylerine yonelik sonuglar ilgili baghiklar altinda sunulmustur.
3.2.1. Milliyetciligin Reklamda Kullanimi

Reklam, 1giklarin aydinlattigi yiiksek binalarin goriintiisiiyle baglamaktadir.
Reklamda binalardan birinde mutsuz oldugu goézlenen bir kadin bulunmaktadir.
Kadinin 6niinde bir kutu ¢ikolata vardir ve kadin ¢ikolata (gosterge) yemektedir.
Reklama gore, burasi Isvigre’de bir bankadir. Cikolatanin mutlulugu artirdig
argiimam {izerinden kadinin mutsuzlugu aslinda Isvigre’deki bir bankadaki

mutsuzluk olarak resmedilmistir.

Reklamin devaminda bir ofiste “espresso” oldugu diisiiniilen bir seyler igin iki
erkek yer almaktadir ve muhtemelen bankacidirlar, mutsuzdurlar. Tlgili erkekler
{izerinden Italyan bankalarindaki mutsuzluk simgelenmek istenmistir. Reklamim
ilerleyen dakikalarinda, ellerinde beyzbol eldiveni ve topu ile hamburger olan bir
grup mutsuz insan goriilmektedir ve ilgili gostergeler, Amerikan bankalarindaki
mutsuzlugu nitelemektedir (Beyzbol Amerika menseili popiiler bir spordur).

Reklamin sonuna dogru ise giilen yiizlii banka galisanlar1 goriilmekte, ilgili
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mekanin Tiirkiye, bir Tiirk bankasi oldugu Tiirkiye'nin dijital bankaciliktaki
basarisinin dis ses tarafindan Yap:r Kredi tiizerinden takdir edilmesinden

anlasilmaktadir.

Reklamdaki tiim goriintii ve gorsellerde dis ses konusmaktadir. Reklamin
sonunda ise yine dis ses, elinde kagitla aglayan bir erkegi Ingiltere olarak
resmetmis, reklam “Ingiltere, tamam ama...” (Ingiltere’yi teselli eden bicimde)
sOzii ile bitirilmistir. Reklamdaki vurgu, Yapi Kredi'nin diinya bankalarmnin
oniinde oldugu ve onlarin bu durumdan duydugu/duyacagi mutsuzluktur. Tam

olarak reklamdaki ifadeler soyledir:

“Uziilme be Isvigre, diinyanin en iyi ¢ikolatasi hala sende. Sen de
{iziilme Italya expresso denince de akla ilk sen geliyorsun. O
kadar kafana takma Amerika, diinyanin en lezzetli
hamburgerleri sende yapiliyor sonucta. Ve tebrikler Tiirkiye!
Gurur duymakta haklism. Yapr Kredi tiim diinya bankalarinm
geride birakti. Tiirkiye'nin dijital bankasi artik diinyanin en

yenilikci dijital bankasi. Ingiltere tamam ama...”
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Resim 1. & Resim 2. &Resim 3. Diinyanin En Yenilik¢i Dijital Bankas: Yap1 Kredi
Reklami

Bilindigi tizere Yap1 Kredi, Global Finance tarafindan 2017’de “Diinyanin En
Yenilik¢i Dijital Bankas1” segilmistir (Ugar 2018). Yenilik¢i durusu ve evrensellik
Olctitiiyle dikkat ¢eken banka, bu reklaminda agik¢a makro milliyetgilik yapmus;
ortak kiiltiir; ortak degerler ve menfaatler tizerinden nasyonal mesajlar vermeyi
amaclamistir (Sekil 1). Toplumlar, kiiltiirler ve kimlikler icin 6nem arz eden
unsurlar, Yapr Kredi'nin ilgili reklaminda Tiirk bankaciligini 6ne ¢ikarma
baglaminda etkili sekilde kurgulanmistir. Onlar (Bat1)-Biz karsithg: {izerinden
kurgulanan reklam, bankacilik basaris: {izerinden Tiirkliige Ortiik olarak dikkat
cekmektedir. Reklamda diinya bankalar1 arasinda 6ne ¢ikan Yap1 Kredi'nin bu
durumundan Tiirkiye'nin gurur duymakta hakl oldugu vurgulanmakta, Yap1

Kredi adeta iilke adina tebrik edilmektedir.
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ORTAK
DEGERLER

ORTAK
MENFAATLER

ORTAK
KULTUR

Sekil 1. Reklamda One Cikan Unsurlar

Reklamlarda kullanilan kodlar da kiiltiirel olmus, milli kimlikler gibi milli
gelenekleri de temsil eden olgular arasindan segilmistir. Ornegin Isvicre cikolata,
ftalya ise espresso ile anildigindan, ilgili yiyecek ve igecek milli birer sembol olarak
da konumlandirilmis ve hedef kitle zihninde tilkelerini, milletlerini temsil etmistir
(Sekil 2). Reklama gore tiim bu sahip olduklarina karsin, diinya bankalar: dijital

bankacilik baglaminda Tiirkiye nin gerisindedir.

ONLAR (BATI)

Sekil 2. Reklamda Kullanilan Kiiltiirel Kodlar
flgili reklamda yogun olan kullanilan renkler ise beyaz, sari, mavi ve siyah

olmustur. En ¢ok kullanilan renk mavidir (Sekil 3).
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Sekil 3. Reklamda Yogun Olarak Kullanilan Renkler

Beyaz renk safliga, temizlige; mavi renk huzura, memnuniyete, bagliliga,
kararhiga; sar1 renk aydinliga, kutsalliga; siyah renk ise matem ya da kotiiliigiin
disinda gtig, soyluluk, agirbaslilik, otorite, akil, erdem ve gizeme isaret etmektedir
(Caliskan ve Kilig 2014: 73-75; Ceken ve Yildiz 2015: 133-134). Bu renklerin, ilgili
reklamda retorigi gliclendirmek ve kolektif hafizaya seslenmek amaciyla
kullanildig1 diistintilebilir. Renk, reklamlarda sik kullanilan sozsiiz iletisim
unsurlarindandir. Reklamcilik renklerin bireyler tizerindeki psikolojik etkisini yok
saymaz ve renklerin tiiketici/hedef kitle algisi1 tizerindeki etkisinden faydalanmak
ister. Renklerin fiziksel ve psikolojik etkileri vardir ve tek baslarma ifade ettikleri
anlam reklamcilik alani i¢in bagli basina bir mesajdir, aragtir (Ceken ve Yildiz 2015:

143).
3.2.2. llgilenim Diizeyi

Kisisel ilgilenim envanteri vasitasiyla elde edilen verilere ait betimsel degerlere
Tablo 1’de yer verilmistir. Tabloda katilimcilarin reklama dair ortaya koyduklar:
ilgilenim diizeyleri ile kullanilan ifadelerin hangileri oldugu, puanlanan ifadelerin
genel ortalamalari, standart sapma degerleri ve her bir secenekteki yiizde ve

frekans degerleri belirtilmistir.
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Tablo 1'de goriildiigti iizere, katilimcilarca belirtilen ilgilenim diizeylerinin
frekans ve ytlizde degerlerine gore reklam ¢ok ilgi yaratici (f=56; %27,2), cok onemli
(f=54; %26,2), ¢ok ilging (=52; %25,2), cok anlaml (f=50; %24,3), cok gerekli (f=45;
%21,8), oldukga gekici (f=50; %24,3), oldukca heyecan verici (f=47; %22,8), oldukca
degerli (=46; %22,3), biraz biiyiileyici (f=53; %25,7) ve biraz alakali (f=41; %19,9)
olarak degerlendirilmistir. Aritmetik ortalama degerlerine gore reklam en fazla
ilgi yaratici (Y=5,06), ilging (Y=4,92), cekici (Y=4,87) ve anlaml (Y=4,82)
olarak goriilmiistiir. Diger taraftan aritmetik ortalamasina gore toplam puamn

ortalamasi ( X =4,72) olarak hesaplanmustr.

957



Selguk Iletisim, 2019, 12 (2): 940-968

Tablo 1. Kisisel flgilenim Diizeylerine Ait Betimsel Degerler

ifadeler N Ort. SS Cok Olduk¢a Biraz Kararsiz Biraz Oldukga Cok

f % f % f % f % f % f % f %
Onemsiz- 206 4,73 1,95 22 10,7 10 4,9 18 8,7 37 18 36 17,5 29 14,1 54 26,2
Onemli
Sikici- 206 4,92 1,88 22 10,7 5 2,4 16 7,8 23 11,2 50 24,3 38 18,4 52 25,2
flging
Konu dis1- 206 4,31 1,99 31 15 18 8,7 15 7,3 32 15,5 41 19,9 39 18,9 30 14,6
Alakal1
Donuk- 206 4,63 1,87 22 10,7 8 3,9 25 12,1 33 16 35 17 47 22,8 36 17,5
Heyecan verici
Anlamsiz- 206 4,82 1,93 21 10,2 6 2,9 26 12,6 29 14,1 27 13,1 47 22,8 50 24,3
Anlamh
itici- 206 4,87 1,93 21 10,2 10 4,9 20 9,7 20 9,7 36 17,5 50 24,3 49 23,8
Cekici
Siradan- 206 4,41 1,76 20 9,7 14 6,8 22 10,7 38 18,4 53 25,7 34 16,5 25 12,1
Biiyiileyici
Degersiz- 206 4,71 1,84 21 10,2 11 53 13 6,3 34 16,5 45 21,8 46 22,3 36 17,5
Degerli
flgi yaratmayan- 206 5,06 1,88 19 9,2 7 3,4 17 8,3 20 9,7 35 17 52 25,2 56 27,2
flgi yaratic1
Gereksiz- 206 4,74 1,92 22 10,7 13 6,3 12 5,8 33 16 40 19,4 41 19,9 45 21,8
Gerekli
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dnemsiz dnemli
sikict ilging
honudusg: alakah
donuk heyecan verici
anlamsiz anlam
itici gekici
siradan binileyici
degersiz degerli
ilgi yaratmayan ilgi yaratici
gereksiz gerekli

4,20 4,30 4,40 4,50 4,50 4,70 4,80 4,50 5,00 5,10 5,20

Sekil 4.Reklama Yénelik flgilenim Diizeyi (Toplam)
Sekil 4'de de goriildiigii gibi, bu puan ortalamasina gore katihmcilarin reklama
yonelik olumlu tutuma sahip olduklar: sdylenebilir. Tablo 2’de reklama y&nelik
kisisel ilgilenim ifadelerinin cinsiyete gore farkliligina yonelik bagimsiz 6rneklem

igin t-testi sonuglar1 yer almaktadir.

i KE0IN =l ErkEk

onemsiz anemli
sikici ilging
konudusi alakah
donuk heyecan wverici
anlamsiz anlamh
itici gekici
siradan bipriileyici
degersiz degerli
ilgi yaratmayan ilgi yaratic
gereksiz gerekli

400 410 420 430 440 450 460 470 480 4590 500 510 520

Sekil 5. Reklama Yonelik flgilenim Diizeyi
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Tablo 2. Cinsiyete Gore Farkliliga Yonelik t-Testi Sonuglar:

ifadeler Cinsiyet N Ort. SS sd p

Onemsiz-Onemli Kadin 121 4,7934 1,95754 204 ,486 ,628
Erkek 85 4,6588 1,95517 204

Sikici- ilging Kadin 121 4,9256 1,97975 204 ,030 ,976
Erkek 85 49176 1,75399 204

Konu disi- Alakali Kadin 121 4,4380 2,06112 204 1,054 ,293
Erkek 85 4,1412 1,88448 204

Donuk- Heyecan verici Kadin 121 4,6529 1,97362 204 ,199 ,842
Erkek 85 4,6000 1,73342 204

Anlamsiz-Anlamli Kadin 121 4,9752 1,89501 204 1,333 ,184
Erkek 85 4,6118 1,97058 204

Itici- Cekici Kadin 121 4,8347 2,05891 204 -,345 ,731
Erkek 85 4,9294 1,75790 204

Siradan- Biiyiileyici Kadin 121 4,4132 1,75912 204 -,041 ,967
Erkek 85 4,4235 1,77534 204

Degersiz- Degerli Kadin 121 4,9091 1,78419 204 1,830 ,069
Erkek 85 4,4353 1,89264 204

Tlgi yaratmayan- Tlgi yaratan Kadin 121 5,1488 1,91338 204 776 ,438
Erkek 85 4,9412 1,85391 204

Gereksiz- Gerekli Kadin 121 4,9587 1,99331 204 1,937 ,054
Erkek 85 4,4353 1,78250 204

p<0,05
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Tablo 2’deki sonuglara gore ilgilenim envanterini olusturan ifadelere ait puanlar,
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (p>,05). Bu sonug
reklama yonelik ilgilenim diizeyine ait degerlerin katilimcilarin cinsiyetine gore
degismedigini ifade etmektedir. Reklam erkekler tarafindan kadinlara nispeten
daha ¢ekici ve biiyiileyici bulunurken, diger ifadelerde kadinlarin puanlariin
daha yiiksek oldugu ancak bu farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli olmadig:

belirlenmistir (Sekil 5).
SONUC

Milliyetcilik bugtin siyasal iletisim ve pazarlama alani igin 6nemli ve kullanigh bir
olgudur. Gerek siyasal, gerek ise ticari reklamlar milliyet¢i ve dini motiflerle
bezenerek se¢men ve miisteriye yonelik kurgulanmakta, bireyin se¢men ve
tiikketici davranigi gostermesini ve ilgili davranisin kendi arzu ettikleri yonde
olmasini amaglamaktadir. Pazarlama iletisimi araci olarak davraniglara etki ve
yonlendirme islevleriyle bireylerin giindelik yasaminda yer bulan reklamlar, bu
islevini yerine getirmek igin ulusal aidiyeti simgeleyen milliyetcilik igeren
unsurlari sik¢a kullanmaktadir. Bu kullanim bireysel, ulusal ve kiiltiirel aidiyetlere
temellendirilmekte ve hedef kitlenin manevi duygular1 harekete gegirilerek mal,
hizmet ve markalar ile tiiketici arasinda bir bag kurmay1 amaglamaktadir. Boylece

tiikketicide bir segici talep olugturulmak istenmektedir.

Bu ¢alismada da ilk olarak milliyetci unsurlari igerisinde barindiran bir reklamda
kodlanan mesajlar analiz edilmistir. Daha sonra izleyicilerin bu reklama ilgilenim
diizeyleri ortaya koyulmustur. Boylece elde edilen bulgular 1siginda, bazi
sonuglara ulasilmistir. Bu sonuglardan ilki, rakiplerin reklamda milli kiiltiirii, milli
kimligi, milli gelenegi temsil eden sembollerle eslestirilmesi ve boylece onlardan
farkli olarak ortak kiiltiir, ortak degerler ve menfaatler {izerinden karsithk
yaratilarak markaya yonelik milliyet¢i duygular tizerinden bir bag kurulmasi

tizerinedir. Ayrica olusturulmak istenen etki, reklamda renkler ile desteklenmistir.
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Calismanin diger sonuglari, milliyet¢i unsurlar barindiran reklama yonelik
ilgilenim diizeyleri iizerinedir. Bulgular izleyicilerin ortak kiiltiir, deger ve
geleneklere dair sembol ve soOylemleri barindiran reklamlara olumlu
ilgilenimlerinin oldugunu ortaya koymustur. Bireyler reklamu ilgi yaraticy, ilging,

¢ekici ve anlamli bulmuslardir.

Son olarak milliyet¢i unsurlar igeren reklamlara ilgilenim diizeyi erkek ve
kadinlarda farklilasmamak ile birlikte tiim bireyler tizerinde olumlu ilgilenim
yaratmaktadir denilebilir. Bununla birlikte siyasal, toplumsal ve kiiltiirel
gelismelere paralel sekilde, bireyi etkileme ve yonlendirme araglarinin

farklilagabilecegi de eklenmelidir.
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