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Bu arastirmada Kemalist milliyetciligin ve tarih yaziminin muhalefet konumuna diistiigii “yeni Tiirkiye"de
ulusal giinlerin reklam filmlerinde nasil hatirlandigi incelenmektedir. Cumhuriyete iligkin ulusal giinlerle ilgili
kamusal tartigmalarin arttigi ve yonetmeliklerin degistigi 2012 yili sonrasina odaklanilarak YouTube Ads
Leaderboard'da en ¢ok etkilesim alan reklamlar arasindan ulusal giinleri konu alan 27 reklam filmi icerik
analizi ile incelenmistir. Arastirmada ii¢ bulgu on plana gikmaktadir: Birinci bulgu, incelenen reklam filmlerinin
biiyiik cogunda ulusal giinlerin tarihi baglamlarindan koparilarak giindelik hayatin iginden gergek oldugu iddia
edilen milliyetgilik goriintiileri ile hatirlandigina isaret etmektedir. ikinci bulgu, gegmis 6geleri kullanan
reklamlarda ulusal giinlerin Kemalist resmi tarih yazimi iizerinden yeniden tanimlandigini gostermektedir.
Ugiincii bulguda ise, reklamlardaki bu animsama bigimlerinin ulus ve sembollerine yénelik hissedilen ortak

duygular ile pekistigi goriilmektedir. Bu bulgular isiginda arastirma, “yeni Tiirkiye"de ulusal giinleri konu alan
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reklam filmlerinin, sirketlerin siyasi yonelimlerinin 6tesinde ulusun ve sembollerinin aragsallastirildigi,

siradanlastinldigi ve yayginlastigi politik alanlar oldugunu vurgulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: ulusal giinler, giindelik milliyetgilik, kurumsal milliyetgilik, reklamlar, yeni Tiirkiye

COMMEMORATING NATIONAL DAYS
IN ADVERTISEMENTS IN A "NEW
TURKEY": IMAGES OF EVERYDAY
NATIONALISM

Abstract

This study examines how Republican national days are remembered in advertisements in "The New Turkey”,
where secularist-Kemalist nationalism and its historiography have drifted away from their central position of
power under the Justice and Development Party rule. Focusing on the post-2012 period in Turkey, when
regulations on national days were changed; a content analysis of 27 advertisements about Republican
national days, which were enlisted on the YouTube Ads Leaderboard, has been carried out. There are three
important findings of this study. First, in most of the advertisements, national days are remembered through
images of everyday nationalism that purports an idea of truthfulness. Second, in advertisements which use
images of the past, those days are redefined with reference to Kemalist official historiography. Third, these
are reinforced by shared emotions for the nation and its symbols. Accordingly, the study argues that in “The
New Turkey”, advertisements about national days are political arenas, where the nation is redefined,
appropriated, made ordinary and popularized beyond the political orientation and polarizations of the

corporations.
Keywords: National days, everyday nationalism, corporate nationalism, advertisements, new Turkey
Girig

Michael Billig'in (1995, s. 43-45) Banal Milliyetgilik galigmasinin ¢ikis noktalarindan biri, belirli giin veya

olaylarda ortaya cikan “sicak” milliyetcilik ve daha kapsayici bir ideolojinin iiriinii olarak giindelik hayatta



olaganlasan “soguk” yani “banal milliyetcilik” arasinda yaptigi ayrimdir. Bu ayrim, giindelik milliyetgilik
calismalarina ve asagidan yukariya dogru bir milliyetgilik anlayigina zemin hazirlamistir (Edensor, 2002; Fox,
2014; Fox ve Miller-Idris, 2008). Ulusal giinler her ne kadar sicak milliyetgilik 6rnegi olarak her yil ayni sekilde
devlet tarafindan duygu yiiklii ritiiellerle hatirlanan (Billig, 1995, s. 43) ve kamusal alanda goriiniirliigii yliksek
alanlar olarak ele alinsa da (Geisler, 2009) bu kuramsal ayrimlari bir araya getirme potansiyeline de sahiptirler.
Zira bu giinler, devletin tekeli disinda farkli aktorler tarafindan ve iktidar iliskileri igerisinde degigime,
catismaya ve miizakereye agik ve sabit olmayan “kurucu anlar"dir (Ginar, 2005, s. 32). Giindelik hayatin iginde
edebiyat, sinema, miizik veya reklamlar gibi ticarilesmis popiiler kiiltiir Girinlerinin tirettigi anlam, gorsel kiiltir
bigimlerinde ve pratiklerde tabandan tepeye sahiplenilerek miizakere edilmekte ve yeniden tretilmektedir
(Edensor, 2002, s. 13). Sirketlerin reklamlarinda tiiketicileri cekmek amaciyla ulusal sembol ve giinler gibi
milliyetcilik gelerini kullanmalari “kurumsal milliyetgilik” olarak nitelendirilmektedir. Sirketler reklamlarinda
milliyetciligi aragsallastirmakta, kurumsal pazarlama stratejileri olusturmakta ve kurumsal kimliklerini ulusal
kimlikle 6zdeglestirmektedirler. Ayni zamanda, reklamlar milliyetgiligin temel savlarini ve ulusu ilgilendiren
olaylan yeniden tartismaya agtiklari politik alanlar haline getirmektedirler (Islam, 2020; Kaptan, 2010;
Kobayashi, 2012; Ozkan ve Foster, 2005; Prideaux, 2009; Scherer ve Jackson, 2007; Silk vd, 2005; White,
1994). Ulusal giinleri konu alan reklamlar ve bunlarin dijital ve sosyal medya lizerinden hizla yayiimalari
ulusun kurucu anlarini senede birer defa torenlerde veya televizyonlarda goriilen kutlamalarin Gtesine
tagimaktadir. Bu reklamlar genis kitlelere ulagabilmekte, istenilen her zaman defalarca izlenilebilmekte ve bu
sayede giindelik hayatin ve popiiler kiiltiiriin olagan parcalari haline gelmektedir (Lladonosa Latorre ve Visa
Barbosa, 2020).

Bu arastirmada laiklik ve modernlesmenin tasiyicilari olan Kemalist milliyetgiligin (Yildiz 2001, s. 211) ve tarih
yaziminin (Ersanli, 2006; Sonmez, 2020, s. 4) muhalefet konumuna diistiigii “yeni Tirkiye"de? ulusal giinlerin
reklam filmlerinde nasil hatirlandigi incelenmektedir. Tiirkiye'de islam'in kamusal alanda gériiniirliigiiniin
arttigi 1990 sonrasi donemde; ulusal giin kutlamalari, devlet torenlerinin yani sira genis sivil katilimli
yurliyugler, evlere asilan Atatiirklii bayraklar ve 6zel sirketlerin televizyon ve gazete reklamlari ile
gerceklesmistir. Bu yillardaki reklamlar Cumhuriyet tarihinin kurucu anlarinin hatirlanmasindan ziyade,
kendilerini laik olarak tanimlayan sirketlerin siyasal islam karsisinda Kemalist milliyetcilik 6geleri iizerinden
kurumsal kimliklerini kurgulamalari olarak ele alinmistir (Ozyiirek, 2004, s. 378-9). 1980 sonrasi dénemde
kisith bir akademik gevrede baslayan Kemalizm ve Kemalist milliyetgilik elestirilerine dayanan “post-Kemalist
paradigma”, 2002 sonrasi inga edilen “yeni Tiirkiye” igerisinde merkezi hale gelmistir (Aytiirk, 2015, s. 34;
Aytiirk, 2019, s. 5). Bu siireg igerisinde, yeni islamcilik ve Osmanlicilik ideolojileri muhalefet konumlarindan

merkezi konuma gegmistir. Osmanli ve islam tarihinin kurucu anlari kamusal alanda daha goriiniir bir sekilde

2"Yeni Tiirkiye" kavrami Adalet ve Kalkinma Partisi iktidari tarafindan yiiriitiilen Tiirkiye'nin kiiltiirel, sosyal, ekonomik ve siyasi yagsaminin
kurumlari ve yasalari ile koklii doniigiimiinii ifade etmektedir. Bu kavram se¢im sloganlarinin, siyasilerin séylemlerinin yani sira kamusal alanda
Kemalizm elestirilerini de gergevelemektedir (Bora, 2016).



kutlanmaya baslanirken (Koyuncu, 2014, s. 97; Tokdogan, 2018, s. 49), Cumhuriyet tarihinin ulusal giin ve
bayramlarinin kapsamlari ve nasil kutlandiklan da tartismaya acilmistir. 2012 ve 2019 yilinda degisime
ugrayan Ulusal ve Resmi Bayramlar ile Mahalli Kurtulus Giinleri, Atatiirk Giinleri ve Tarihi Giinlerde Yapilacak
Toren ve Kutlamalar Yonetmeligi (2012; 2019) ile torenler sivillestirilmis, yeniden tanimlanmis ve
diizenlenmistir. Yonetmelikteki bu degisimler; ulusal giinlerin goriintrliigiiniin azalmasi, resmi torenlerin
kamusal alanda ve okullarda kapsaminin daraltilmasi ve Kemalist tarih anlayigina golge diisiirtilmesi gibi
endiselerle medyada elestirilmistir (CNN Tiirk, 2019; Cumhuriyet, 2021; Oztiirk, 2016). 1990’lardan farkls
olarak, bugiin Tiirkiye'de Kemalist-islamci ayriminin 6tesinde artik neredeyse gogu sirket tarafindan ulusal
ginler ile ilgili duygu yiikli reklamlar yayimlanmaktadir ve tiiketiciler de bu tiir reklamlari bekler hale gelmistir
(Yildiz, 2021). Hatta bazi firmalar her ulusal bayramda yayimladiklari Atatiirklii ve Tiirk bayrakl reklamlar ile
benzer temalar ve oyuncular ile seriler olusturmakta ve bu reklam filmleri milyonlarca kez izlenmektedir.?
Reklamlar pazarlama araci olmalarinin yani sira, ulusal giinlerin popiiler kiiltiir icerisinde farkli aktorler
tarafindan sekillendigi ve giindelik milliyetciligin iiretildigi politik alanlardir (Edensor, 2002; Lladonosa-Latorre

ve Visa-Barbosa, 2020).

Bu arastirmada; Tiirkiye'de ulusal giin kutlamalarinin yeniden diizenlendigi 2012 sonrasi doneme odaklanarak
reklam filmlerinde Cumhuriyet tarihinin kurucu anlarinin (29 Ekim Cumhuriyet Bayrami, 10 Kasim Atatiirk'ii
Anma Giinii, 18 Mart Canakkale Giini, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis Genglik ve Spor
Bayrami ve 30 Agustos Zafer Bayrami) nasil hatirlandigi incelenmektedir. Bu reklamlarda ulusal giinler nasil
temsil edilmektedir? Neler hatirlanmaktadir? Hangi semboller ve isitsel-gorsel 6geler on plana gikmakta ve
nasil bir dil kullanilmaktadir? Bu sorulara yanit verebilmek amaciyla Google'in 2021 senesine kadar aylik
olarak yayimladigi en ok izlenen 10 reklam filmini listeledigi YouTube Ads Leaderboard'a (Think with Google,
2022) giren ve ulusal giinlerle ilgili olan reklamlarin igerik analizi yapilmistir. Bu inceleme sonucunda
reklamlarda ulusal giinlerin gergeklik iddiasiyla kurgulanan giindelik milliyetgilik goriintiileri, resmi tarih

yazimi referanslari ve ulusal duygular iizerinden hatirlandiklari goriilmektedir.

“Sicak” ve “soguk” milliyetcilikler arasinda
reklamlarda ulusal giinler

Bu arastirma, milliyetgilik galigmalarinda hakim olan sicak ve soguk milliyetgilikler (Billig, 1995) ve bunlarla
iliskilendirilen ulusal giinlerde (Fox, 2014; Geisler, 2009; McCreanor vd., 2017) ve giindelik hayatta ortaya
cikan milliyetgilikler (Edensor, 2002; Fox & Miller-Idris, 2008) arasindaki kuramsal tartigmalarn bir araya

getirme cabasi icindedir. Michael Billig, “banal milliyetgilik” kavrami ile ulusun temel savlarinin ve

.....

% Ornegin, Kog Grubu'nun 2006'dan beri her sene 10 Kasim Atatiirk'ii Anma Giinii igin hazirladii reklam film ve ilanlari 1938.koc.com.tr adresinde
ulasilabilir. Benzer bir sekilde Petrol Ofisi her sene animasyon filmler ile 30 Agustos Zafer Bayrami hakkinda benzer formatta reklamlar
sunmaktadir (Petrol Ofisi, 2020).



sembollerinin giindelik rutinler igerisinde gogu zaman fark edilmeyecek sekilde normallestirildigini iddia
etmektedir. Giindelik hayatin iginde kamu binalarina veya evlere asilan bayraklar gibi siradan hale gelmis ve
¢ogu zaman gozden kagan ulusal sembollerin kullanilmasi ve sergilenmesi, ulusun yeniden iiretildigini
gostermektedir. Billig'e gore, banal milliyetgilik, ulusun dogal bir aidiyet sekli oldugu iddiasi ile giindelik hayat
cerceveler ve milliyetgiligi neredeyse goriinmez hale getirir. Sicak milliyetgilik ise ulusal giin kutlamalan gibi
olay ve etkinliklerde dalgalanan bayraklar, calinan marslar ve soylenen sloganlarla ulusun ve milliyetgiligin
acik bir sekilde yeniden iiretildigi alanlar olarak kavramsallagtinimaktadir (Billig, 1995, s. 43-45). Ulusal giinler
kamusal alanlarda tutkulu sloganlarin atildigi, bayraklarin asildigi, devlet tarafindan yonetmeliklerce
biirokratize edilmis pratiklerle segici bir sekilde hatirlanan ulus tarihinin “kurucu anlarini” (Ginar, 2005, s. 32)
olusturmaktadir (Hobsbawm, 1983, s. 4-7; Smith, 1986, s. 174-83, 191-208). Alanyazinda, Geisler (2009, s.
17), kamusal alanda gergeklestirilen biiyiik kutlamalarin ulusal giinleri gozden kagirilamayacak dlciide onemli
bir yerde tuttugunun altini gizmektedir. McCreanor ve digerleri (2017, s. 224-6) ise bu torenlerde ritiiel
koreografileri ile ortaya ¢ikan cosku, sevgi, hiiziin ve dayanisma gibi ortak duygularin giindelik hayatta ulusa
ait olmaya iliskin tartigmalan sekillendirdigini gostermektedir. Ayrica, ulusal giinlerin her takvim yilinda ayni
ritiieller, siradanlasan sembol ve duygular tizerinden hatirlanmasi, ulusa ortak bir gegmis sunmakta,
paylasilan zaman algisi iginde ulusu “6tekilerinden” ayrigtirmakta ve ulusal kimligi yeniden tahayyiil
ettirmektedir (Ginar, 2005, s. 138-144). Bu anlamiyla; ulusal giinler sicak ve soguk milliyetgilik tiirlerinin i¢ ige
gegtigi ve banal milliyetciligin hem belirli giinlerde hem de giindelik hayatta (Fox, 2018) duygu yogun bir

sekilde tekrar edildigi alanlar olarak diisiiniilebilirler.

Fox (2014), asagidan yukari bir yaklagimla, ulusal giinlerin katihmcilari tarafindan nasil algilandiginin 6nemine
dikkat gekerek katilimcilarin devletin sunmak istedigi mesajlar farkli ya da eksik algilayabileceginin altini
cizmektedir. Edensor (2002, s. 72-77) ulusal giinlerin devlet tarafindan icat edilmis torenler olsalar da
televizyon ve diger popiiler kiiltiir araglari ile genis kitlelere yayilmalarinin, ulusal kimligin farkl aktorlerce
miizakere edilerek yeniden kurgulanmasinin 6niinii agtigini belirtmektedir. Bu ‘asagidan’ yaklasim; insanlarin
glindelik hayatta ulusal konulari tartisarak, ulusal tercihler yaparak veya ulusu torenlerle sahnelendirerek
ulusun sembollerine sahip giktiklari, miizakere ettikleri ve yeniden iirettikleri “giindelik milliyetgilik” (Fox ve
Miller-idris, 2008) ile iliskilidir. Ulusal giinlerde veya olaylarda ortaya ¢ikan duygular bir yandan devlet
tarafindan diizenlenen torenlerde yukaridan asagiya bir sekilde sergilenirken, diger yandan giindelik hayat
icerisinde popiiler kiiltiir tizerinden tiiketilerek igsellestirilir (Heaney 2013, s. 249). Giindelik hayatin pargasi
olan popiiler kiiltiir; basitce ticarilesmis bir “asagi kiiltiir” olarak “yiiksek kiiltiiriin” karsisinda olmayan,
milliyetgiligin farkh aktorlerce yeniden iiretildigi yaratici bir alandir (Edensor, 2002, s. 16). Ulusal giin
torenlerinin de her sene ayni sembollerle tekrar edilmeleri ve popiiler kiiltiir ile yeniden iiretilmeleri bu giinlerin
milliyetgiligin triinii olduklarini unutarak tarihin bagindan beri kutlandigini diistinmemize neden olmaktadir

(Billig, 1995, s. 51). Ayni zamanda, bu kurucu anlarin segici bir sekilde farkl aktorler tarafindan sahiplenilerek



miizakere edilmesini ve normallesmesini saglamaktadir. Diger bir deyisle, ulusal giinler hem giindelik hem de

banal milliyetgiligin onemli parcalaridir.

Popiiler kiiltiiriin 6nemli bir pargasi olarak reklamlar ulusal giinler tizerinden bu farkli milliyetgilik tiirlerini bir
araya getirmektedir (Tapan, 2021). Reklamlarda ulusal sembollerin sermaye iligkileri igerisinde
aragsallastinimasi ve pazarlama stratejisi olarak kullanilmalar “kurumsal milliyetgilik” olarak ele alinmaktadir
(Silk vd., 2005; Islam, 2020; Kaptan, 2010; Kobayashi, 2012; Prideaux, 2009; White, 1994). Prideaux, ulusun ve
milliyetgiligin reklamlardaki kullanimini anlamak igin bir tipoloji geligtirmistir (2009, s. 621-622). Buna gore,
sirketler reklamlarinda ulusal sembolleri veya temalari kullanarak daha genel bir milliyetgi siyasi soylemin
icine konumlanabilirler veya kendilerini belirli bir ulusal kimlikle iligkilendirebilirler. Bu siireg igerisinde ulusal
sorunlarla ilgili tartigmalari dile getirmekte veya ulusal tehditlere karsi kendi sirketlerini savunucu olarak
temsil etmektedirler. Sirketler milliyetcilik 6gelerini her ne kadar pazarlama stratejisi olarak kullansalar da,
urettikleri reklamlar devletin tekelinin disinda ulusun ve milliyetgiligin iiretildigi, miizakere edildigi ve
doniistiigii onemli politik alanlardir (Prideaux, 2009, s. 633; Silk vd., 2005, s. 7). Vatandaslar, ulus ve
sembollerini evlerinde koltuklarinda otururken televizyonlarda yayimlanan haberler, reklamlar, diziler,
belgeseller ve bunun gibi programlar sayesinde defalarca izlemekte ve boylece onlari siradanlastirarak
normallestirmektedir (Edensor, 2002, s. 62). Reklamlarin sosyal medya araglari iizerinden hizli bir sekilde
genis kitlelere ulagmasi, cep telefonlarindan ayni reklamin defalarca izlenebilmesi, paylasilabilmesi ve iizerine
yorum yapilabilmesi milliyetgiligin glindelik dolagimini hizlandirmakta ve milliyetgilik galismalari igin onemli
firsatlar olusmaktadir (Skey, 2020, s. 846). Ulusal giinlerin reklamlar araciligi ile hatirlanmasi hem o giine ozel
reklam hazirlanmasi nedeniyle sicak milliyetgilik 6geleri icermekte hem de cep telefonlarindan sosyal medya

aracihqi ile her giin defalarca izlenilen ve paylasilan olaganlagsmis 6geler sunmaktadir.

“Yeni Tiirkiye"de ulusal giinlerin degisen yiizleri

Cumbhuriyet tarihinin “kurucu anlari” (Ginar, 2005, s. 32), modern cumhuriyetin kurulusunu Osmanl
imparatorlugu’ndan bir kopus olarak kurgulayan resmi Kemalist tarih yaziminin (Ersanli, 2006) ve buna
dayanan resmi milliyetgiligin (Bora, 2011) 6geleri olarak yukaridan asagi bir sekilde tahayyiil edilmigtir.
Oztiirkmen'in (2001, s. 48) yaptigi siniflandirmaya gére ulusal giinler Meclis'in kuruldugu 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Gocuk Bayramy, istiklal Savas'nin basladigi 19 Mayis Genglik ve Spor Bayrami ve sona erdigi 30
Agustos Zafer Bayrami, 18 Mart Ganakkale Zaferi, Cumhuriyet'in ilan edildigi 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami ve
Atatiirk'tin 6ltim yildontimiiniin hatirlandigi 10 Kasim Atatiirk'i Anma Giiniinden olugsmaktadir. 29 Ekim giinii
cumbhuriyetin ilaninin yil doniimiiniin resmi bir bayram olarak kutlanmasi ilk kez 1925 yilinda kanunlagmis
(Zencirci, 2004, s. 35), daha sonra diger ulusal giinler de 1935 yilinda kanun gergevesine alinmistir (Ulusal

Bayram ve Genel Tatiller Hakkinda Kanun, 1935). 1981'de ise kanun ve yonetmelik yenilenerek benzer sekilde



her ulusal ve resmi giiniin nasil kutlanacagi ve hangi kurum tarafindan diizenlenecegi* detaylandinlmigtir
(Ulusal ve Resmi Bayramlar ile Mahalli Kurtulus Giinleri, Atatiirk Giinleri ve Tarihi Giinlerde Yapilacak Toren ve
Kutlamalar Yonetmeligi, 1981). Yonetmelige gore; tiim ulusal ve resmi giinler, Anitkabir ziyareti, Atatiirk
anitlarina celenk koyulmasi, istiklal Marsi ve bayrak gekilmesi ve stadyum veya kamusal alanlarda gegis
torenleri gibi Kemalist milliyetgiliginin en 6nemli sembollerinin kullanildigi rittiellerle gergeklesmektedir. Alan
yazinda ulusal giinler, devlet tarafindan resmi torenlerle okullarda ve kamusal alanlarda Atatiirk sembolii
iizerinden yukaridan asagiya icat edilen geleneklerin, Kemalist milliyetgiligin ve ulusal kimligin birer pargasi
olarak ele alinmistir (Agikalin ve Kilig, 2017; Okten, 2012, s. 327; Zencirci, 2004).

Milliyetcilik calismalarinda asagidan yukari yaklagim ve giindelik milliyetgilik bigimlerine yapilan vurguya
paralel olarak Tiirkiye ile ilgili alan yazinda vatandaslarin ulusal giinleri ne tiir duygular ile deneyimledikleri ve
bu giinleri nasil sekillendirdikleri incelenmistir (Goldman, 2018, s. 146; Oztiirkmen, 2001). Ornegin, Okten
(2001, s. 326), 10 Kasim Atatiirk'ii anma giiniiniin “ortak yas duygusu, dliimsiizliige isaret etmekle birlikte
stirekli bir kaybin vurgulanmasina” yol agtigini belirtmektedir. Anitkabir “yoklugun kamusal mekani” (ibid., s.
328) olarak ortak yas yeri iken 6zel alanda “siradan insanlar”, “biiyiik bir adam” (ibid. s. 335) olan Atatiirk'iin
oliimiini bitmeyen bir yas olarak deneyimlemektedir. Diger ulusal giinlerde de Atatiirk ve Tiirk bayraginin
etrafinda ortak deneyimlenen cosku, 6zlem, saygi ve nostalji duygulan ile ulusal birliktelik yeniden
iiretilmektedir (Agikalin ve Kilig, 2017, s. 80; Oztung ve Bedir, 2021, s. 492; Ozyiirek, 2006). 1990 éncesi
dénemdeki ulusal giin torenlerine standart bir sekilde 6grenci ve askerler katilirken, islam’in ve
yeni-Osmanlicigin kamusal alan, popiiler kiiltiir ve siyasette goriiniirliigiiniin arttigi 1990'larin ortalarindan
itibaren ulusal giinler Kemalist bir tepki olarak sivil katilimin yogun oldugu pratiklerle kutlanmaya baslanmistir
(Ozyiirek, 2006, s. 125). Bu pratiklerde islam'in kamusal alandaki goriiniirliigiine karsilik erken Cumhuriyet
donemine ve modernlesmeye dair bir nostalji olusmustur. Bu 6zlem duygusu Atatiirk ve Tiirk bayragi gibi
ulusal sembollerin metalagmasi ile giindelik hayatin igine islemistir. Ulusal semboller devletin tekelinin
disinda insanlarin evlerinde, i yerlerinde veya yakalarinda giindelik hayatlarinda tiikettikleri ve sergiledikleri
siradanlagmis 6geler haline gelmistir (Navaro-Yashin, 2002, s. 78—144; Ozyiirek, 2004, 2006). Popiiler
kiiltiirde Atatiirk ve onun sembolize ettigi ideallere iliskin nostalji Atatiirk'iin kiilt figiiriiniin “insanilesmesine”
(Tiirkoz, 2014) yani bir insan olarak Atatiirk'iin 6zel hayatina duyulan ilgiye doniismiistiir. Bu doniisiimiin izleri
Atatiirk'iin glindelik hayatta cekilmis ve renklendirilmis fotograflarinin yani sira; Cumhuriyet donemi, Kurtulus
Savasi ve Atatiirk'iin hayati ile ilgili belgeseller, romanlar, diziler ve reklam filmlerine yansimistir (Oktem, 2011,
s. 147; Ozdalga, 2009). Ozyiirek (2006, s. 121), 1990'larda reklam filmlerinde bu nostaljinin izlerini

* Buna gore, 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami devlet adina torenler diizenlenen tek ulusal giin olarak tanimlanmakta ve giin Ankara'da Anitkabir ve
diger Atatiirk anitlarina gelenk koyma, Cumhurbaskanin kutlamalari kabul etmesi ve mahalli idarelerde gegit torenleri ile devam etmektedir. 23
Nisan Ulusal Egemenlik ve Gocuk Bayrami ve 19 Mayis Genglik ve Spor Bayrami Milli Egitim Bakanhg tarafindan, 30 Agustos Zafer Bayrami Genel
Kurmay Baskanligi tarafindan diizenlenmektedir.



gozlemlemis ve bu temsillerin tiriin pazarlamanin dtesinde sirketlerin kurumsal kimliklerini Kemalizm

tizerinden kurmalar ile iligkili oldugunu belirtmistir.

1980’lerde sinirl bir akademik cevrede filizlenen Kemalizm elestirileri, Kemalist tarih yaziminin ve
milliyetgiliginin tepeden inmeci 6zelligini ve Tiirkiye'nin etnik farkhliklari ve Osmanl tarihi ile yiizlesmesindeki
yetersizligini vurgulamistir (Aytiirk, 2015, s. 34; Giirpinar, 2013, s. 12). “Post-Kemalizm” olarak
kavramsallastirilan bu paradigma 2002 sonrasi kurgulanan “yeni Tiirkiye” vizyonu ile merkezi konuma
gelmistir (Aytiirk, 2015, s. 34). Siyasi kutuplagsmanin yogunlastigi bu donemde (Kadioglu ve Keyman, 2011),
yeni Osmanlicilik ve islamcilik muhalefet konumdan merkezi pozisyona gegmis ve Osmanli ve islam tarihine
iliskin giinler ulusal giinler gibi kutlanmaya baslanmistir (Tokdogan, 2018, s. 77). Bunlarin zaman zaman
Cumhuriyet tarihine iligkin ulusal giinlerle cakismasi/art arda gelmesi (Koyuncu, 2014, ss. 80-109, 181-204;
Janson ve Kinikoglu, 2021, s. 13) ile birlikte ulusal giinlerin ne oldugu, hangi siyasi figiirlerin resmi torenlere
katildigi/katilmadigi ve nasil kutlanacagi medyada tartisilir hale gelmistir (Cinar, 2022; Habertiirk, 2022). Bu
tartigmalarin 2012 yilinda uygulamaya konulan ve 2019'da yeniden degisiklikler yapilan yeni Ulusal ve Resmi
Bayramlar ile Mahalli Kurtulus Giinleri, Atatiirk Giinleri ve Tarihi Giinlerde Yapilacak Toren ve Kutlamalar
Yonetmeligi ile alevlendigi soylenebilir. Yeni yonetmelikle 19 Mayis Genglik ve Spor Bayrami torenlerinde
stadyumlarda gergeklestirilen gosteriler ve yiiriiyiisler kaldinlrken (Madde 6), dnceleri Genelkurmay
Baskanliginca diizenlenen 30 Agustos Zafer Bayram kutlamalari ise Cumhurbaskanligina devredilmistir
(Madde 7). Ayrica, ulusal giinlerde Atatiirk anitlarina birakilan gelenklerin izne tabi tutulmasi (Madde 2),
bununla beraber onceleri okullarda kutlanan bu giinlerin bazilarinin Milli Egitim Bakanligi'nca miifredata
alinmadii iddialari (ODATV, 2017), téren gegitlerinin kaldirimasi, Kutlu Dogum Haftasi ve istanbul'un fethi
kutlamalarinin 23 Nisan ve 19 Mayis giinlerini golgede biraktigi endiseleri kamuoyunda ulusal giinlerin
onemini yitirdigi algisina neden olmustur (akt. Janson ve Kinikoglu, 2021, s. 13). 2020 yil itibari ile pandemi
nedeniyle kamusal alanda ulusal giin toren ve kutlamalarina kisitlamalar getirilirken dini bayramlarin ve
istanbul'un fethi gibi kutlamalarin veya Ayasofya'nin camiye doniisiimiiniin kutlanma torenlerinin katiima
acllmasinda herhangi bir yasak olmamasi medyada “gifte standart” (Birgiin, 2020) olarak degerlendirilmistir.
Bu donem igerisinde laik Kemalist milliyetgiligi simgeleyen bayramlarin doniisiimii ve tartismaya agilmasi

ulusal giinlerin miizakere edilen gostergeler (Geisler, 2009) oldugunu kanitlar niteliktedir.

Ulusal giinler bir yandan yeni diizenlemelerle kutlanmaya devam edilmekte, diger yandan artan bir sekilde
reklamlarda aragsallastirlmakta ve popiiler kiiltiiriin 6nemli 6geleri haline gelmektedir (Tapan, 2021).
Ozyiirek'in (2004, s. 378) 1990'lardaki gozlemlerinden farkli olarak, bugiin siyasi egilimlerinden bagimsiz
olarak neredeyse her sirket ulusal giinleri pazarlama stratejisi olarak kullanmaktadir (Yildiz, 2021). 2000
sonrasi donemde ulusal giinleri konu alan reklamlardaki bu artis kamuoyu tartigmalarina yansimig ve
reklamlarda Tiirk bayragi veya Atatiirk gibi kutsallasmig sembollerin ticari amaglarla kullaniimasi farkl siyasi

egilimleri temsil eden gazetelerin kdse yazarlar tarafindan elestirilmistir (Ardig, 2010; Aysever, 2020; Bumin,



2009). Tiirkiye'de ulusal giinleri konu alan reklamlarin ve beraberinde “kurumsal milliyetciligin” (Prideaux,
2009; Silk vd, 2005) yayginlagmasi “yeni Tiirkiye"de merkezi bir sekilde ozellesen ve ticarilesen kiiltiir
politikalari, kiiltiirel miras ve toplumsal bellek yonetimi ile birlikte diisiiniilebilir (insel, 2013; Koyuncu, 2014, s.
97; Shoup vd., 2014, s. 54; Tokdogan, 2018, s. 77). Kiiltiiriin ticarilesme siireci ve ulusal giinlerin reklamlara
konu olmasi, merkeziligini yitirmis Kemalist milliyetciligin sembol ve 6gelerinin farkli aktorlerce
sahiplenilmesini, yayginlagmasini, siradanlagmasini ve bu sayede hem sicak hem de soguk Kemalist

milliyetciligin yeniden iiretilmesini saglamaktadir.

Alan yazinda, bu dénemin Tiirkiye'sinde ulusal giinleri konu alan reklamlarin incelenmesini ele alan
arastirmalar sinirli olmakla birlikte nemli bulgular sunmaktadir. Sivil toplum kuruluslari ve siyasi partilerin
ulusal giin ve segimler ile ilgili reklamlarini inceleyen arastirmalar, bu organizasyonlarin siyasi kimlikleri
dogrultusunda ulusal sembolleri kullandiklarini vurgulamislardir (Bedir ve Oztung, 2022; Tokatli ve Akyol,
2018). Kalkan'in (2009) arastirmasi ise yerli ve yabanci markalarin ulusal kimlik 6gelerini reklamlarda
pazarlama stratejisi olarak kullanmalarini gosterirken, Tapan (2021) 2019 yilinda ulusal giin ve anma
giinlerinde yayimlanan marka reklamlarina ve kamu kuruluslarinin yayimladigi kamu spotlarina odaklanarak
soylem analizi gergeklestirmistir. Son arastirmanin bulgularina gore markalar; ulusal giinleri sosyal
sorumluluk anlayisi ile memleket sevgisi, Cumhuriyet ve Atatiirk kavramlarini dile getirerek farkli Tiirk
milliyetgilik tiirlerini® eklektik bir sekilde bir araya getirmistir. Bu sinirli sayida ancak 6nemli goriis agis
saglayan arastirmalar, sirketleri ve kuruluslari milliyetgilik 6gelerini kullanan, sahiplenen ve bu sekilde kimlik
kurgulayan kurumlar olarak konumlandirmaktadir. Bu arastirmada, popiiler kiiltiiriin 6nemli araglari olan
reklamlar milliyetgiliginin kurucu ogelerinin gorsel ve dilsel olarak duygu-yogun bir sekilde yeniden

kurgulandigi ve miizakere edildigi yaratici ve politik alanlar olarak ele alinmaktadir.

Yontem

Bu arastirma Kemalist milliyetgiligin ve tarih yaziminin kurucu anlarinin® popiiler kiiltiiriin araci olan
reklamlarda nasil hatirlandigini incelemektedir. Bu temel aragtirma sorusu “(1) Ulusal giinleri konu alan
reklamlarda hatirlanan anlar ve semboller nelerdir? (2) Bu reklamlarda hangi semboller ve isitsel-gorsel 6geler
on plana gikmaktadir ve (3) Nasil bir dil kullanilmaktadir?” alt sorularini igermektedir. Bu sorularin cevaplarini
arastirmak iizere konuyu derinlemesine ve zengin bir sekilde inceleme firsati sunan 6rnekleri bir araya

getirmek igin amagli 6rnekleme teknigi (Kogak ve Arun, 2006, s. 25-26; Neuman, 2006, s. 322) kullaniimistir.

S Bora'nin (2003) siniflandirmasina gore Tiirkiye'de resmi milliyetgilik, Kemalist ulusgu milliyetgilik, liberal yeni milliyetgilik, Tiirkgii radikal
milliyetgilik ve islamci milliyetgilik tiirleri bulunmaktadir. Bunlarin yani sira, alan yazinda islamcilik ve yeni Osmanlicigila dayanan milliyetgilik
tiirleri de eklenmistir (insel, 2013; Koyuncu, 2014; Tokdogan, 2018; White, 2013). iktidar iliskileri igerisinde farkli aktorler bu milliyetgilik tiirlerinden
ogeleri bir araya getirebilmektedir (Bora, 2003).

629 Ekim Cumhuriyet Bayrami, 10 Kasim Atatiirk'ti Anma Giinii, 18 Mart Canakkale Giinii, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 19 Mayis
Genglik ve Spor Bayrami ve 30 Agustos Zafer Bayrami.



s

Ulusal giin kutlamalari ile ilgili tartismalarin arttigi ve yonetmeligin degistigi 2012 sonrasi donemde Google'in
2021 senesine kadar aylik olarak yayimladigi en cok izlenen ve en yaratici 10 adet reklam igeriklerini
listeledigi YouTube Ads Leaderboard'a (Think with Google, 2022) giren ulusal giinlerle ilgili yayimlanmis
reklam filmlerinin igerik analizi yapiimistir. 2012 sonrasi donemde (2012-2021) ulusal giinlerle ilgili 27 adet

reklam filmi YouTube Ads Leaderboard'da siralanmis ve bu arastirmaya dahil edilmistir (Tablo 1).’

2014 2015 2017 2018 @ 2019 2020 2021 TOPLAM

18 Mart GCanakkale Giinii 1 1 2
23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami 2 3 3 8
19 Mayis Genglik ve Spor Bayrami 2 1 3
30 Agustos Zafer Bayrami 1 1

29 Ekim Cumhuriyet Bayrami 1 1 2 1 2 7
10 Kasim Atatiirk'i Anma Giinii 1 1 2 1 1 6
TOPLAM 1 2 2 7 6 8 1 27

Tablo 1. 2012-2021 arasi donemde YouTube Ads Leaderboard'a giren ulusal giinleri konu alan reklam
filmlerinin sayisal dagilimi

igerik analizi, toplumdaki egilimleri yansitmayi ve sosyal gergekligin inga siireclerini kodlama ve yorumlama
stirecleri ile goriinen ve oOrtiik anlamlar (Kogak ve Arun, 2006, s. 23) iizerinden nitel ve nicel aragtirma dgelerini
bir araya getirerek anlamayi hedefler (Berg ve Lune, 2019, s. 344-352). Bu arastirmada; yorumlayici bir
yaklasimla “yeni Tiirkiye"de ulusal giinlerin reklamlar {izerinden nasil hatirlandigina dair egilimleri anlamak
amacl inceleme alanina dahil edilen reklam filmlerinin metinleri, etiketleri (hashtag) ve bunlarin yani sira
gorsel (semboller, nesneler, 6zneler) ve isitsel iiriinleri (miizik, ses efekti) kapal ve agik kodlama yontemleri ile
kodlanmistir. ilk asamada, reklam filmleri konu aldiklari ulusal giin, yayin yili ve reklam veren kurum/sirket
olarak tanimlayici bir sekilde siniflandiriimak iizere kodlanmistir. ikinci asamada, reklam filmleri, ulusal
giinlerin nasil hatirlandigini yorumlamak igin etiketleri, kullanilan zamansal ve mekansal 6geler,
miizik/seslendirme, on plana gikan ulusal semboller ve hitap etme ve dili kullanma bigimleri {izerinden
kodlamaya tabi tutulmustur. Kodlama siirecinde ortaya ¢ikan temalar hem frekans hem de tematik analizi ile
(Bilgin, 2014, s. 18-19) incelenmistir. Ulusal giinleri konu alan reklamlarda giindelik ve banal milliyetgilik
ogelerinin temsili, bu 6geler ve ulusal giinler ile iligkilendirilen duygular ve bunlar iizerinden ulusal giinlerin

yeniden tanimlanmasina iligkin temalara ulasilmistir. Burada ortaya ¢ikan temalarin birbirini diglamadigi ve

72012, 2013 ve 2016 yillarinda YouTube Ads Leaderboard'a giren ulusal giinlerle ilgili reklam olmadigi igin bu yillar tabloya dahil edilmemistir.



ayni reklamda birden fazla temanin bulunabileceginin alti gizilmelidir. Bulgularin sunulmasinda on plana gikan

tema kullanilarak onlara eslik eden diger temalar da yorumlama siirecine dahil edilmistir.

Reklam filmlerinde gerceklik ve kurgu arasinda

giindelik milliyetciligin goriintiileri

Tablo 1'de goriildiigii gibi, 2012-2021 arasi donemde sirasi ile en gok 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Gocuk
Bayrami, 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami ve 10 Kasim Atatiirk'ii Anma giinlerini konu alan reklamlar YouTube
Ads Leaderboard'a girmistir. Bu reklamlar 6zellikle 2018-2020 yillari arasinda sayica artmstir. Listede
sirasiyla Sabanci (5 reklam), Turkcell (4 reklam), Tiirk Hava Yollari (2 reklam), ING Bank (2 reklam) ve diger
sirketlerin® yayimladigi reklam filmleri 6n plana gikmaktadir. Alanyazinda, laik, ulusalci veya Kemalist
kavramlari modernlesme, laiklik ve Tiirk milliyetgiliginin bir araya geldigi ideolojik duruslari sergileyen gruplari
tanimlamak igin es anlamli bir sekilde kullanilabilmektedir. Benzer bir sekilde, islamci, yeni islamei, yeni
Osmanlici ve muhafazakar kavramlari bir araya getirilmektedir. Ancak Tiirkiye'de siyasi kutuplagmanin
(Kadioglu ve Keyman, 2011) uglarinda tarif edilen bu gruplar kendileri igerisinde homojen veya sabit degildirler
(Koyuncu, 2014, s. 25). Reklam veren sirketlerin birgogu halka agik ve farkl hissedarlari olan uluslararasi
yapilara sahip kurumlardir. Bu nedenle, ulusal giinlerde reklam veren sirketlerin siyasi yonelimleri hakkinda
yorum yapmak oldukga gligtiir. Bir pazarlama stratejisi olarak bugiin neredeyse her firmanin ulusal giinlerde
ilanlar ve reklamlar yayimlamakta oldugunun (Yildiz, 2021) ve bunun siyasi-kiiltiirel sonuglarinin altini gizmek
onemlidir. Bu reklamlarin yayginlagmasi 2000'li yillardan itibaren olusan “bayrak enflasyonuna” (Bora, 2018, s.
225) benzetilebilir. Nasil ki giindelik hayati gevreleyen kamusal alanlar, evler, arabalar, diikkanlar, kurum ve
kuruluslarda goriiniir yerlere bayrak asilarak bu yerler genellesmis bir ulusal kimlik/ “biz” (ibid.) anlayisi igine
dahil ediliyorsa, sirketler de ulusal giinlerde yayimladiklari reklamlar iizerinden ulusa aidiyetlerini
gostermektedirler (Prideaux, 2009, s. 622). Her sirketin ulusal giinlerde reklam vermesinin beklendigi bu

donemde (Yildiz, 2021) ulusal giinler, reklamlar ile aragsallastirilan banal semboller haline gelmektedir.

Arastirmaya dahil edilen 27 reklamdan 15 tanesi farkh Tiirk milliyetgiliklerinin ortak paydalarini olugturan
homojen bir ulusal kimlik, ulus-devlet biitiinliigii ve ulusal dayanismaya isaret etmektedir (Bora, 2003, ss.
449-450). Bu birliktelik farkli meslek, cinsiyet, yas ve sinif gruplarindan siradan insanlarin goriintiilerinin
adeta slayt gosterisi seklinde siralanmasi ile temsil edilmektedir. Ornegin, Garanti BBVA'nin 29 Ekim 2020
Cumhuriyet Bayrami igin hazirladigi reklam filminde Atatiirk zeybek dansi oynarken canlandiriimistir. Ulusu
“temsilen farklh kesimden ve yastan yiizler" (Garanti BBVA, 2020b) olarak sirasiyla dede, koylii teyze, sehirli
kadin, gocuk, genc erkek Atatiirk'iin karsisinda onu izleyerek dansina eslik etmektedir. Garanti BBVA'nin (ibid.)

® Aragtirmada incelenen reklam filmlerini hazirlayan diger sirketler Filli Boya, Garanti BBVA Ulker, Sisecam, Kale Grubu, Pegasus, Kog, Vestel,
BanaBak (P&G), Huwai, Petrol Ofisi, Pegasus ve Samsung olarak siralanabilir.



basin biilteninde de belirttigi gibi “daima izindeyiz" mesaji verilmeye ¢alisilmaktadir. Diger reklamlarda da
“biz" anlayigi, yani ulusun temsili, gengler (BanaBak, 2019; Samsung Tiirkiye, 2019; Turkcell, 2020), cocuklar
(Vestel Tiirkiye, 2020), farkh mesleklerden olduklari bulunduklari mekanlardan ve kiyafetlerinden anlagilan
kadin ve erkekler (Sabanci Holding, 2018; Turkcell, 2017a) ve dgrenciler (Tiirk Hava Yollari, 2018) ile
olusturulmaktadir. Bu farkli gruplarin reklamlarda bir arada temsil edilmesi hem “biz" kelimesinin yogun bir
sekilde kullanilmasi hem de ulusal birligi vurgulayan sloganlarla gergeklesmektedir. 27 reklamdan 14'iinde
“biz"/ “ben” 6zne olarak kurumsal kimligi ve ulusal kimligi bir araya getirecek sekilde “#bizonugokseviyoruz”
(Turkcell, 2017a), “#cumhuriyetevurgunuz” (Sabanci Holding, 2018), “bizitanisanseverdin” (Samsung Tiirkiye,
2019), “#adimlarinadimlarimiz” (Garanti BBVA, 2020a) gibi etiketlerle on plana gikmaktadir. Reklam
metinlerinde de “birlikten Cumhuriyet dogar” (Sabanci Holding, 2015) ve “birlik ve beraberlik igerisinde tek
Tiirkiye" (Turkcell, 2017b) gibi sloganlar goze ¢arpmaktadir. Bu reklamlar kurumsal kimligi ulusal kimlik ile
ozdeslestirmekte ve “kurumsal milliyetgiligi” (Prideaux, 2009, s. 622) 6n plana gikartmaktadir. Sirketler bu
birliktelik ile tiiketicileri markalarina gekmeye galismaktadirlar (Giindiiz Kalan, 2009, s.146-164). Tanil Bora'nin
(2009, s. 220) da gozlemledigi gibi sirketlerin “biz"li sloganlarinin arkasinda hem siyasi sdylem hem de
popiiler kiiltiirii kugatan “Tiirkiye'nin herkesi kucaklama iddiasi” ile birlikte esitsizlikleri ve farkhliklari agma
cabasi bulunmaktadir. Sirketlerin reklamlarda ileri siirdiikleri birliktelik iddiasi ve “biz” anlayiginda resmi
Kemalist milliyetciligin tiim farkl etnik kimlik, dini inang ve kiiltiirleri bir mozaik gibi bir araya getirerek
homojenlestirdigi iddiasinin (Colak, 2006, s. 593) siiregelen izleri farkli yas, cinsiyet ve siniftan insanlarin

reklamlarda bir arada temsil edilmesinde goriilmektedir.

Reklamlardaki ulusal birliktelik anlayisi; Atatiirk (14 reklam), Tiirk bayragi (11 reklam), Anitkabir (3 reklam) ve
istiklal Mars1 (1 reklam) gibi Kemalist milliyetciligin kurucu ancak giderek farkl aktérler tarafindan miizakere
edilen ve sahiplenilen sembollerinin (Demrtag Bagdonas, 2008, s. 100) kullaniimasi ile olugturulmaktadir.
Nasil ki sicak milliyetcilik 6rnegi olarak ulusal giin kutlamalarinda bayraklarin dalgalanmasi ve ulusal
sembollerin goriiniirliglintin artmasi bekleniyorsa (Billig, 1995, s. 47-49) ulusal giinleri konu alan reklamlarda
bu 6gelerin on plana gikmasi sasirtici degildir. incelenen reklamlarda Tiirk bayragi veya Atatiirk imaji
torenlerde cosku ile gosterilen veya goge cikartilan sembollerin disinda giindelik hayatin olagan parcalari
olarak okullarda siniflarin (Resim 1), evlerde oturma odalarinin ve is yerlerinde ofislerin/diikkanlarin
duvarlarina asilmis olan posterlerde, motosikletin arkasina asilmig Atatiirk'lii Tiirk bayraginda ve hatta Atatiirk
dovmesinde (Resim 2) temsil edilmektedir. Ko¢ Grubu’nun 10 Kasim Atatiirk'ii Anma Giinii igin hazirladigi
reklamda Atatiirk posteri oniinde poz veren farkli insanlar bir araya gelirken (Resim3), Turkcell'in 2019 yilinda
19 Mayis Genglik ve Spor Bayrami igin yayimladigi reklamda Atatiirk posterli bir odada gitar ¢alan bir geng
gosterilmistir (Resim 4). Bu reklamlarda Atatiirk sembolii giindelik hayatin ayrintilari igerisinde banal
milliyetgilik iiriinii olarak siradan insanlarin hayatlarinin arka planinda (Resim 4), karsilarinda (Resim 6),
suratlarinin {izerinde (Resim 5) veya bedenlerine iglenmis (Resim 2) olarak gozlemlenmektedir. Bu bulgu, 1990

sonrasi donemde kutsal Atatiirk imajinin (Okten, 2001) minyatiirlesmesi, metalagsmasi ve giindelik hayata



isleyerek olaganlagsmasi (Navaro-Yashin, 2002; Ozyiirek, 2004) ile beraberinde gelen Atatiirk'iin “insanilesme”
(Tiirkoz, 2014, s. 62) siirecinin bir devami niteliginde goriilebilir. Burada dnemli olan nokta ise giindelik
hayatta normallesen ve siradan hale gelen bu ulusal sembollerin ulusal giinleri konu alan reklamlarda, ayni

ulusal giin kutlamalarinda oldugu gibi, bilingli bir sekilde gosterilmesi ve aragsallastiriimasidir.
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Resim 2. Kog Grubu'nun (2018) 10 Kasim Atatiirk'ii Anma Giinii igin hazirladigi reklam filmi
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Resim 4. Turkcell'in (2019) 19 Mayis Genglik ve Spor Bayrami igin hazirladigi reklam filmi
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Resim 5. BanaBak (2019) 19 Mayis Genglik ve Spor Bayrami igin hazirladigi reklam filmi

Adimlarin Adimlarimiz, Cumhuriyet Kanatlarimiz #29Ekim
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Resim 6. Garanti BBVA'nin 29 Ekim'de yayimladigi “adimlarin adimlarimiz” etiketli reklam filmi

Reklamlarda, Atatiirk ve Tiirk bayragi, siradanlagmis arka plan 6gelerinin 6tesinde, insanlarin giindelik
hayatlarinda dogal bir sekilde kullandiklari, sevdikleri ve el istiinde tuttuklari objeler ve semboller

konumundadir. Bu giindelik milliyetgilik halleri ulusun giindelik hayatta siradan insanlarca konusuldugu,

secildigi ve gergeklestirildigi (Fox ve Miller-Idris, 2008, s. 538) iki reklamda belirgin bir sekilde gozlemlenebilir.




Samsung'un 19 Mayis Genglik ve Spor Bayrami i¢in 2019 yilinda yayimladigi “sen bizi tanisan severdin”
baslikli reklami Atatiirk'e seslenerek farkl geng kadin ve erkek goriintiilerinden (sporcu, ressam, ogretmen,
bilim kadini, balerin gibi) sonra Atatiirk biistiinii open bir kiz gocugunun uzaktan kamera goriintiilerini
sunmaktadir (Resim 7). Benzer bir sekilde, Turkcell'in 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami i¢in 2017'de yayimladigi
“biz onu gok seviyoruz” baslkli reklaminda gtivenlik kamerasi goriintiileri sunulmaktadir. Siradan insanlarin
sokakta, toplu tagimada veya evlerde gordiikleri Tiirk bayraklarini elleriyle titiz bir sekilde diizelttikleri veya
optiikleri sahneler bir araya getirilerek siradan insanlarin Tiirk bayragina ve dolayisi ile ulus devlete ve
Cumhuriyete olan sevgileri gosterilmistir (Resim 8). Bu iki reklamda siradan insanlar asagidan yukari bir
sekilde giindelik hayatlarinda ulusa olan sevgilerini Tiirk bayragini kollamak, sahiplenmek ve sevmek olarak
gerceklestirmektedirler. Bu giindelik milliyetgilik 6rnekleri kurgusal bir temsilin 6tesinde giivenlik kamerasi
goriintiilerine benzer sahneler iizerinden bir gerceklik iddias ile sunulmaktadr. incelenen reklamlarda gocuk,
geng, yash, kadin ve erkek gibi farkli toplumsal kategorilerden insanlarin Atatiirk ve Tiirk bayragi gibi ulusal
sembolleri giindelik hayatta dogal ve icten bir sekilde sevip gozettikleri gosterilmektedir. Boylece,
milliyetgiligin bir aidiyet duygusu olarak dogal, normal ve iyi oldugu savi (Billig, 1995, s. 55) ulusal giinlerde
perginlenmektedir. Bir diger degisle, bu reklamlar, Billig'in (1995) bahsettigi sicak ve soguk milliyetgilik

ayrimini bir araya getirmektedir.
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Resim 7. Samsung'un 19 Mayis Genglik ve Spor Bayrami igin yayimladigi reklam filmi
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Resim 8. Turkcell'in yayimladigi 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami reklam filmi

Reklam filmlerinde ulusal giinlerin yeniden
tanimlanmasi

incelemeye dahil edilen 27 reklamdan 18'inde yukarida detaylandinldigi iizere bugiine ait giindelik milliyetcilik
goriintiileri varken sadece dokuzunda gegmisi ¢gagristiracak ogeler kullanilmigtir. Bugiine yapilan vurgu
reklamlarin 1990’lardaki Kemalist nostaljinin (Ozyiirek, 2004; 2006) 6tesine gegtiklerini gostermektedir. Diger
bir ifadeyle, reklamlar, gegmige 6zlem veya nostalji duygularini uyandirmak ya da o ulusal giinii 6zel kilan
tarihsel olaylar hatirlamaktan ziyade daha ¢ok giindelik milliyetgiligi gergek oldugu iddia edilen goriintiiler ile

sunmaktadir.

Ulusal giinleri konu alan reklamlar siiphesiz ki tamamiyla tarihsel baglamlarindan koparilarak yaratilmamistir.
Gegmis ogelerinin on planda oldugu reklamlarda Atatiirk'iin siyah beyaz veya renklendirilmis eski goriintii
kayitlar (5 reklam), ilk Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi'nden goriintiiler (2 reklam) ve savag cephesi
canlandirmalari/kayitlari (5 reklam) kullaniimistir. Bu reklamlardan ozellikle 30 Agustos Zafer Bayrami ve 18
Mart Canakkale Zaferi ile ilgili olarak hazirlanan reklam filmleri, savas cephesi goriintiileri ve yeniden
canlandirmalar ile 1. Diinya Savasi ve Kurtulus Savasi hikayelerinden parcalan izleyici kitlesine sunmaktadir.
Ornegin, Petrol Ofisi'nin 2020 yilinda 30 Agustos Zafer Bayrami kapsaminda yayimladii reklam Kurtulus
Savasi'nin son giinlerinde Atatiirk'tin “zeki” bir sekilde diismani tuzaga diistirmesinin hikayesi animasyonlarla
anlatmistir (Petrol Ofisi, 2020). Turkcell'in 18 Mart Ganakkale Giinii ile ilgili reklaminda ise cephede askerler
ve aileleri arasinda yasanan iletisim sikintilari, askerlerin yazdigi mektuplar ve arsiv fotograflariyla
aktanilmistir (Turkcell, 2018). Burada yine bir nostaljiden (Ozyiirek, 2006) ziyade arsiv ve resmi tarih yazimi

referanslari ile bir gergeklik iddiasi on plana ¢ikmaktadir.



Benzer bir durum 10 Kasim Atatiirk'iin 6liim yildoniimiinii konu alan reklam filmlerinde de gozlemlenebilir.
Ulusun en onemli kaybinin hatirlandigi bu giin 6zlem ve nostalji duygusunun en yogun hissedildigi anma
giiniidiir (Okten, 2012). Arastirmaya dahil edilen reklam filmlerinde Atatiirk'iin 6liim yildéniimii en ok (yedi
reklam filminden besi) giiniimiiz goriintiileri ile hatirlansa da ge¢mis dgeleri ele alan iki reklam filmi dnemli
bakis agisi saglamaktadir. Sisecam'in “tarife sigmaz” etiketli ve baghkli reklaminda Atatiirk'iin 6liimiiniin
radyolardan resmi teblig ile duyurusu gergedine uygun bir sekilde yeniden canlandirnimistir. Reklam filminde o
dénemin siradan bir evinden kesit gosterilmistir. izleyici herhangi bir oyuncu gormeden tebligin duyulmasi
tizerine bir kiginin elindeki cami diisiirdiigiinii anlamaktadir (Sisecam, 2019). Sabancr'nin “dinmeyen yagmur”
baslikli ve etiketli reklaminda Atatiirk'iin 6liimiinden hemen sonra bir lisede yasanan ve gercek oldugu iddia
edilen bir olay sahnelenmistir (Sabanci Holding, 2020). Bu reklamlar bir yandan ge¢mis dgeleri kullanirken
oteki yandan giindelik milliyetcilik goriintiilerini yine gergeklik iddialari ile sunmaktadirlar. Ulusal giinleri
gegmis ile iligkileri lizerinden hatirlayan reklamlarda da siyah beyaz cephe fotograflar sergilenmekte,
savagslardaki kahramanlik ve strateji hikayeleri anlatiimakta, resmi tebligin siradan bir hane igerisinde

dinlenme oykiisii verilmekte ve gercek oldugu iddia edilen olaylar yeniden canlandiriimaktadir.

Bu gerceklik iddiasi, 6zellikle 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami'nin yeniden tanimlanmasi ¢abasinda goriilebilir.
Arastirmaya dahil edilen ve 29 Ekim'i konu alan bes reklamdan dordii Cumhuriyet Bayrami'nin ve
Cumhuriyet'in ne olduguna dair tanimlar sunmaktadir. Sabanci’'nin 29 Ekim 2014 tarihinde yayimladigi
reklamda “hepimizden farkh sesler ¢iksa da hepimiz ¢ok giizel bir biitiiniin pargasiyiz” sozleri ve “dogum
gliniim 29 Ekim" etiketi kullanilmigtir. Burada Cumhuriyet biitiin farkhliklari ile bir araya gelmis bir ulusun
dogusu olarak tanimlanmaktadir. Yukarida bahsi gegen ulusal bayramlarin 6nemini yitirdigi ve tatil gtinlerine
doniistiigii endigelerine referans ile Turkcell (2019) “tatil degil bayram” etiketi ve bashgu ile bir reklam filmi
yayimlamistir. Reklamda siyah beyaz fotograflara, “29 Ekim carikla bastigin topraga sahip gikmaktir [...] 29
Ekim biitiin diinyanin karginda dimdik durmak biz Tiirkiye'yiz demektir. 29 Ekim tatil degil bayramdir”
(Turkcell, 2019) ifadeleri eslik etmektedir. Bu reklam ile Turkcell, Cumhuriyet'in kurulmasinda gekilen zorluklari
hatirlatmakta ve bu ulusal giiniin basit bir tatil olmadiginin altini gizmektedir. Dahasi, genel bir 6teki olarak
“biitiin diinyanin” karsisinda ulus ile biitiinleserek durma iddiasi ile kendilerini hem ulusal kimlik ile
iliskilendirmekte hem de var olan ulusal sorunlar giindeme getirmektedir. Benzer “kurumsal milliyetgilik”
(Prideaux, 2009; Silk vd., 2005) drnedi Sabanci ve Garanti BBVA'nin 2020 yilinda Cumhuriyet Bayrami igin
hazirladigi reklam filmlerinde de gozlemlenebilir. Sabanci’'nin (2020) “Cumbhuriyet kag defa ilan edildi biliyor
musunuz?” sorusu ile baslayan reklam filmi, cumhuriyetin her kiz gocugu okula gittiginde, her kadin oy
kullandiginda, her geng fikrini 6zgiirce ifade edebildiginde, her bilim insani ve sporcunun basarisinda yeniden
ilan edildigini soylemektedir. Garanti BBVA'nin (2020) yayimladig “adimlarin adimlarimiz Cumhuriyet
kanatlarimiz” etiketli reklam filminde farkli toplumsal gruplar ile temsil edilen ulusun Atatiirk'iin izinde gittigi
ve Cumhuriyet ile ilerledigi vurgulanmaktadir. Bagka bir ifadeyle, Cumhuriyet'in beraberinde getirdigi

toplumsal cinsiyet esitligi, bilim, modernlesme gibi ideallerinin siirdiiriilmesi ile ulusun yeniden iretildigi



gosterilmektedir. Kurumsal milliyetcilik kavrami ile iligkili olarak, bu reklamlar ile sirketler hem Kemalist
milliyetgiligin yerlesmis degerlerini yeniden iiretmekte hem de aktif olarak ulusal tartigmalara katki
saglamaktadirlar. Ulusal giinlerin degerini yitirerek basit tatil giinlerine doniistiigii diistincesinin kamuoyu
tartismalarinda giindeme geldigi (Ginar, 2020) bir donemde Sabanci (2014) ve Turkcell'in reklamlari 29 Ekim'in
onemli bir kurucu an oldugunu hatirlatirken, Garanti BBVA'nin ve Sabanci'nin (2020) reklamlari Cumhuriyet'i
ilerleme, modernlesme ve yine farkliliklari ile Atatiirk'iin izinde bir araya gelmis ulus anlayisi ile
iligkilendirmistir. 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami'ni konu alan bu reklamlarda; ulusun, ulus devletin ve onun
modernlesmeci koklerinin agagidan yukari bir sekilde farkl aktorlerce giindelik hayat ve tarihsel baglami

icerisinde yeniden insa edildigi gosterilmektedir.

Diger ulusal giinlerle ilgili reklamlarda ise tarihsel baglama gogu kez kisith bir alan ayrilmigtir. Ornegin, 23
Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayraminda yayimlanan alti reklamdan sadece bir tanesi Tiirkiye Biiyiik
Millet Meclisi'nin acilis yildéniimiinii tarihsel baglami igerisinde vurgulamistir (Turkcell, 2019). Oyle ki 23
Nisan ile ilgili sekiz reklamdan dordiinde Atatiirk veya Tiirk Bayragi gibi ulusun temel sembolleri dahi
kullanilmamigtir. Reklam filmlerinde ulusal giinleri konu alan gruplara yonelik sosyal sorumluluk projeleri
(Pegasus, 2015; THY, 2015; 2018) “hayalleriniz bizim mirasimiz” (THY, 2018) veya “hayallerinizi gok yiiziine
tasimaya devam edecegiz” (Pegasus, 2015) gibi ilham verici sloganlar “biz" dili ile paylasiimaktadir. Bu
reklamlarda sirketler ulus ile biitiinlesmekte ve tiiketicilerini bu siirece aktif olarak ederek “kurumsal
milliyetgilik” tiretmektedirler. Tapan (2021) arastirmasinda benzer bulgulara ulagmistir. Sirketlerin ulusal
giinlerde sosyal sorumluluk projeleri gergevesinde kendi kurumlarini, faaliyetlerini ve kimliklerini eklektik
sembol ve kavramlar {izerinden tanimladiklarini gostermistir. Cumhuriyet tarihine iligkin ulusal giinlerin
goriiniirligiiniin devlet tarafindan yeniden diizenlendigi “yeni Tiirkiye"de ulusal giinler kurucu anlar olmanin
otesinde asagidan yukariya (Edensor, 2002) giindelik milliyetgilik pratikleri (Fox ve Miller-Idris, 2008) ve
“kurumsal milliyetcilik” (Prideaux, 2009) formlari ile yeniden bir arada yeniden tanimlanmakta,

aragsallastinimakta ve sekillenmektedir.

Bu tanimlar ulusal giinlerde sergilenen ortak duygularla (Billig, 1995, s. 40) pekistirilmektedir. Ulusal giinleri
konu alan reklamlarda bu giinlerle iligkilendirilen duygular her sirketin kullanmasi gereken bir pazarlama
stratejisi olarak one sunulmaktadir (Yildiz, 2021). 2012-2021 yillari arasinda incelenen reklam filmlerinde en
cok ifade edilen duygular sevgi, dayanisma, derin iziintii, borglu hissetmek, kararlilik ve fedakarlik olarak
siralanabilir. izleyicide uyandirimasi istenen duygular birbirlerini diglamamakta ve bir arada
kullanilabilmektedir. Ozellikle, 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami'ni konu alan reklamlarda dayanisma ve 10 Kasim

Atatiirk'i Anma Giiniinde hiiziin duygular 6n plandadir.

Yukarida tartisildigi gibi, 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami'nda one ¢ikan dayanigsma duygusu siradan insan

goriintiileri ve “biz" dili ile kurgulanan ulusal kimlik iizerinden “birlikte Tiirkiye'yiz" ve “birlikten Cumhuriyet



dogar” gibi sloganlarla vurgulanmistir. 10 Kasim Atatiirk'ii Anma Giinii'nii tanimlayan hiiziin duygusu Okten'in
(2001, s. 326) gozlemledigi gibi diger ulusal bayramlardan farkli olarak ortak bir kaybin hatirlanmasi ve ulusun
bu eksikligi hatirlamasi ile ilgilidir. Atatiirk'e atfedilen kutsalliga paralel olarak, 10 Kasim't konu alan
reklamlarin ikisinde bu {iziintii “tarif edilemez” olarak nitelendiriimekte ve ortak kaybin yarattigi bu duygunun
askinligi vurgulanmaktadir. Ornegin, Sisecam’in Atatiirk'iin 6ldiigii giin radyolarda yayimlanan 6liim haberinin
duyuruldugu resmi tebligin yeniden canlandinldigi reklami “tarife sigmaz” etiketi ve bashg ile gosterilirken,
Sabanci'nin “dinmeyen yagmur” baslikl reklaminda ise gergek bir olaya dayandigi iddia edilen bir hikaye
anlatilmaktadir. ikinci reklamda Atatiirk'iin 6liimiinden bir hafta sonra bir okulda 6grencilerden Atatiirk'iin
oliimii ile ilgili bir kompozisyon yazmalari beklenmektedir. Reklamda, kompozisyonu yazamadigini belirten bir
ogrenci sadece bir climle yazmigtir: “o giin tiim Tiirkiye yagmur yagmadan islandi.” Bu ciimle ile o donemde
yasanan derin iiziinttiniin yani sira bu acinin tarif edilemezligi de vurgulanmistir. Bir arada
degerlendirildiginde, reklamlarda 29 Ekim ve 10 Kasim giinleri sicak milliyetgilik 6rnekleri olarak dayanigma ve

ortak derin iiziintiiniin deneyimlendigi giinler olarak ele alinmaktadir.

Ele alinan reklamlarda, konu alinan ulusal giinden bagimsiz olarak, en ¢ok (27 reklamdan sekizinde) sevgi
duygusunun on planda oldugu goriilmektedir. Sevgi duygusu en ¢ok Atatiirk ve Tiirk bayragi sembolleri ile
iligkilendirilerek ozellikle siradan insanlarin giindelik hayatlari igerisinde ifade edilmistir. Ko¢ Grubu'nun 23
Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami igin yayimladigi reklamda “sevgimiz sigmaz tagar” baglikl reklamda
cocuklarin Atatiirk’e olan sevgisinin fazlaligi vurgulanmistir. Sabanci'nin “cumhuriyete vurgunuz” ve
“cumhuriyete asigiz” sloganlari ile 2017 ve 2020 yillarinda 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami igin yayimladig
reklamlarda “ask” ve “vurgun olmak” kavramlari ile tutku ve yogun igerikli bir sevgi ortaya konulmaktadir. ilk
reklamda, bu slogan Atatiirk resmi ve siradan insan goriintiileri ile bir araya gelen homojen bir ulusal kimlik ile
ortaya cikarken, ikinci reklamda sevgi Tiirk bayraginin iizerine konulan el ile ifade edilmektedir. Bu ikinci
Sabanci reklaminin Cumhuriyet'i modernlesme, kadin erkek esitligi gibi temalar iizerinden tanimladigi
hatirlandiginda, asik olunanin sadece Tiirk bayragi degil ayni zamanda Kemalist ideallerle beslenen bir
Cumbhuriyet anlayisi oldugu da diistiniilebilir. Yani, bu duygular sadece ulusal giinlerde ortaya ¢ikan tepkisel
duygular degil ayni zamanda giindelik hayatin igine iglemis duygular (Heaney 2013, s. 249) olarak temsil
edilmektedir. Bu sevginin siradan insanlar tarafindan hissedildiginin de alti gizilmektedir. Turkcell'in “biz onu
cok seviyoruz” etiketli reklaminin arka planinda Cengiz Kurtoglu'nun “duyanlara duymayanlara ben onu gok
seviyorum” isimli sarkisi galmakta ve giindelik milliyetgilik goriintiilerine eslik etmektedir. Benzer bir 6rnege
Sabancr'nin 2018'de 10 Kasim Atatiirk’iin 6ltim yil doniimii igin hazirladigi reklam filminde rastlaniimaktadir.
Herhangi bir konusma veya metnin olmadigi bu reklam filminde sadece Anitkabir'e giden ve mozoleye gigek
koyduktan sonra saygi durusunda aglayan siradan insan goriintiileri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu goriintiilere
Birsen Tezer'in seslendirdigi “seni sevdigimdendir gelirim ben bu yere” bashkli popiiler sarki eslik etmektedir.
Sevgi duygusuna eslik eden giindelik hayat, siradan insan ve popiiler miizik gibi 6geleri ulusal giinlerde Tiirk

bayraginin resmi torenlerde goge ¢ikartildigi veya Anitkabir'de askeri ve resmi térenlerin 6n plana ¢iktigi bir



anlayisin otesine gegmektedir. Tiirk bayragina ve Atatiirk'e duyulan sevginin giindelik hayatin gergekligi iginde

asagidan yukari gerceklestigi fikrini vermektedir.

Sonug¢

Bu arastirma, Tiirkiye'de Cumhuriyet tarihine iligkin ulusal giinlerin kutlanma ve hatirlanmasinin devlet eliyle
doniistiiriildiigii “yeni Tiirkiye"de ulusal giinleri konu alan reklam filmlerine odaklanmistir. Aylik olarak en ¢ok
etkilesim alan 10 reklam filminin siralandigi YouTube Ads Leaderboard'a 2012-2021 yillari arasinda giren ve
ulusal giinleri konu alan 27 reklam filmi igerik analizi yontemi ile incelenmis ve ii¢ temaya ulasilmistir: ulusal
giinlerde giindelik milliyetcilik pratikleri, ulusal giinlerin yeniden tanimlanmasi ve ulusal duygular. Ulusal
glinler gegmis ve giinimiizden milliyetgilik goriintiileri ile hatirlanmakta ve Kemalist tarih yazimi ve bir
gerceklik iddiasi ile yeniden tanimlanmaktadir. Bu tanimlamalar ulusal sembollere ve ideallere duyulan sevgi,

fedakarlik, baghhk ve iiziintii gibi ortak duygulari ile pekistirilmektedir.

Reklamlarda, Cumhuriyet tarihine iligkin ulusal giinler hatirlanirken iki temel teknik kullaniimaktadir. ilk olarak,
bu reklamlar hem giindelik milliyetgilik hem de gegmise yonelik canlandirmalarinda giivenlik kamerasi gibi
uzaktan gekimler, siyah beyaz arsiv gorselleri ve resmi tarih yazimindan pargalarin kullanilmasi ile ortaya bir
gerceklik iddiasi koymaktadir. ikinci olarak, bdyle bir gergeklik iddiast ile donatilmis giindelik milliyetgilik
temsili ve vurgulanan duygular, zeybek gibi folklorik 6geler barindiran veya arabesk ve pop miizik gibi popiiler
kiiltiir 6geleri ile desteklenmektedir. Bu sayede ulusal giinlerde giindelik milliyetgiligin, ulusun tarihinin ve
ulusun ortak hissettigi sevginin gercekligi ve asagidan yukari olan karakterinin hatirlatiimaya ¢alisildigi

soylenebilir.

Ozyiirek (2004; 2006) 1990'larda Kemalistlerin gegmise yani modernlesme ve laikligin yasallasarak
resmilestigi erken Cumhuriyet donemine duydugu nostaljiyi glindelik hayat ve kamusal alanda g6zlemlemistir.
Bu arastirmada ise incelenen reklam filmlerinde ulusal giinlerin ge¢misle olan iliskilerinden veya bu doneme
duyulan 6zlemden ziyade simdiki zamana ve giindelik milliyetgilik gériintiilerine vurgu yapilmaktadir. Ote
yandan, 1990’lardaki Atatiirk'iin kiilt figiiriiniin giderek “insanilesmesi” (Tiirkdz, 2014, s. 62) siirecinin bu
donemde ulusal giinleri konu alan reklamlarda devam ettigi, Atatiirk resimlerinin siradan insanlarin
bedenlerinde dovme olarak veya evlerinde/is yerlerinde gergevelenmis oldugu sahnelerden veya Atatiirk'iin
canlandirmalarindan anlagilmaktadir. Reklam veren sirketler, Cumhuriyete iligkin ulusal giinlerin degistigi bu
donemde, ulusal giinleri yeniden tanimlamaya gabalayarak Prideux'un (2009) vurguladigi gibi var olan ulusal
sorunlar da giindeme tagimaktadirlar. 1990’'larda oldugu gibi bu reklamlarda sirketler iiriinlerini pazarlamak
yerine ulusal giinleri kutlayan ve animsatan kurumlar olarak 6n plana gikmaktadirlar (Ozyiirek, 2006, s. 121).
1990'lardan farkl olarak, reklam veren sirketler kendilerini siyasi kutuplagmanin bir ucuna yerlestirmek yerine

temsil ettikleri farkliliklari eriten bir ulus tahayyiilii icerisinde kendilerini konumlandirmaktadirlar. incelemeye



dahil edilen reklamlarin sirketlerine bakildiginda, her ne kadar bazilari (6rnegin, Kog Grubu ve Sabanci
Holding) Kemalist-laik gelenege baghliklari ile bilinseler de (Gunter ve Hakan, 2007, s. 295), birgok sirketin
birden fazla sermaye sahibinin ortakligindan olustugu ve bunlarin basit bir sekilde Kemalist-islamci
kutuplagmasinda degerlendirilemeyecegqi dikkate alinmalidir. 2000'li yillarda yasanan “bayrak enflasyonunda”
(Bora, 2018, s. 225) oldugu gibi; sirketler ulusal giinlerle ilgili reklamlar yayimlayarak, ulusal sembolleri,
glinleri ve giindelik milliyetcilik goriintiilerini aragsallagtirmaktadir. Giindelik ve banal milliyetgilik orneklerinde
goriildiigii gibi ulusun metalasan sembolleri ulusal giinleri konu alan reklamlarda siradanlagsmakta ve giindelik
hayatin gergekliginin bir kesiti olarak sunulmaktadir. Boylece, bu reklamlar hem sicak ve soguk milliyetgilik
orneklerini bir araya getirmekte hem de Kemalist-islamci ayniminin olusturdugu kutuplagma siyasetinin
(Kadioglu ve Keyman, 2011) dtesinde popiiler kiiltiiriin pargasi haline gelebilecek ve farkh gruplar tarafindan

sahiplenilebilecek mesajlar ve 6geler sunmaktadir.

Reklam filmlerinde ulusal giinlerin incelenmesi milliyetgilik galismalari igin onemli bakis agilar sunma
potansiyeline sahiptir. Ulusal giinler devlet tarafindan diizenlenen ritiiel ve torenlerde cosku igerisinde
bayraklarin ve ulusal sembollerin dalgalandig sicak milliyetgilik 6rneklerini olustursalar da bu giinlerin
biirokratize edilmig torenlerle her takvim yilinda ayni sekilde tekrar edilmesi bu giinleri siradanlastirmakta ve
banal milliyetgiligin parcasi haline getirmektedir. Ulusal giinlerin sicak ve soguk milliyetgilik (Billig, 1995)
arasindaki bu konumu ayni zamanda bu giinlerin devlet digi aktorlerce asagidan yukari bir bigimde popiiler
kiiltlir igerisinde nasil hatirlandigi ve giindelik hayatin igine nasil entegre oldugu konusunda dikkat
cekmektedir. Sirketler hem popiiler kiiltiir hem de pazarlama araci olan reklamlarda ulusal giinleri ve
milliyetcilik 6gelerini aragsallagtirmaktadirlar. Boylece, bir yandan kendilerini ulusal kimlikle biitiinlesmis
kurumlar olarak tanimlarken, oteki yandan ulusal tartisma ve sembolleri aktif bir sekilde giindeme getirerek
sekillendirmektedirler. “Kurumsal milliyetgilik” (Prideaux, 2009; Silk vd., 2005) olarak kavramsallastirilan bu
olgu, reklamlarin pazarlama araglarinin 6tesinde ulusun yeniden tahayyiil edildigi, yayginlastinldigi ve
miizakere edildigi siyasi alanlar olarak ele alinmasinin oniinii agmaktadir. Sosyal medya araciligiyla bu
reklamlarin hizh bir sekilde genis kitlelere ulasmasi, yayginlagmasi ve tekrar tekrar her yerde izlenilebilmesi,
ulusal giinleri ve o giinleri konu alan reklamlari banal milliyetgilik 6gelerinin 6tesinde giindelik milliyetgilik ve

popiiler kiiltiir alanlarina tagimaktadir.

Bu arastirmada, Cumhuriyet tarihine iligkin ulusal giinlerin kutlamalarinin doniistiigii ve Kemalist
milliyetgiligin muhalefet konumunda 6tekilestigi “yeni Tiirkiye"de kurucu giinlerin reklam filmlerinde nasil
hatirlandigini incelenmistir. Reklam filmlerinde ulusal giinler gerceklik iddialari ve ortak duygular ile
donatilmig giindelik milliyetgilik goriintiileri ile aragsallagtiriimaktadir. Kurumsal milliyetgilik, siyasi
kutuplagmalarin 6tesinde farkhiliklari eriten bir ulusal kimlik tahayyiilii kurarak ulusal giin, sembol ve duygulari
popiiler kiiltiir alaninda genis kitleler tarafindan sahiplenilen, tiiketilen ve miizakere edilen 6geler haline

getirmektedir. Bu nedenle, siradan insanlarin bu reklam filmlerini, sunulan mesajlari, goriintiileri ve kullanilan



dili nasil algiladiklari ve tartistiklari agagidan yukari bir yaklagimla incelenmesi gereken 6nemli arastirma

sorulandir.
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