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Arastirmanin amaci genel olarak rekabet istinligli saglama, kurum ve marka sada-
kati olusturma, imaji giiclendirme ve itibar olusturma amacl kullanilan kurumsal rek-
lamlarin igeriginde sistemli olarak kurumsal itibari meydana getiren alti alt boyutun
hangilerinin ne sekilde yer aldigini ortaya koymaktir. Aragtirmanin evreni, Tlrkiye'de
Capital Dergisi'nin 2017 ve 2021 yillari arasinda gergeklestirdigi Tirkiye’nin En Begeni-
len Sirketleri arastirmasinda listeye giren 40 sirketin kurumsal reklamlarindan olus-
maktadir. Arastirmanin érneklemi, listeye giren kurumlardan Procter and Gamble (P&G)
Tiirkiye'nin ‘Tiirkiye'de 30. Yil' ve Tiirkiye is Bankasrnin ‘Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda’
kurumsal reklamlaridir. Calismada her bir reklamin farkli sahneleri gostergebilimsel
analize tabi tutularak, Fombrun ve Foss'un gelistirdigi itibar bilesenlerine nasil deginil-
digi incelenmistir. Arastirma sonucuna gére incelenen reklamlarda da kurumsal itibar
bilegenlerine sistemli bir sekilde yer verildigi saptanmistir. Reklamlarin her birinde vur-
gulanan kurumsal itibar bilegenlerinin 6nem sirasi farklilik arz etse de en yogun kul-
lanilan bilesen duygusal cazibe, vizyon ve liderlik olmaktadir. En az tercih edilen itibar
bileseni ise finansal performans olmaktadir.
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Abstract

The aim of the research is to reveal which of the six sub-dimensions that systematical-
ly form corporate reputation are included in the content of corporate advertisements,
which are generally used for the purpose of providing competitive advantage, creat-
ing corporate and brand loyalty, strengthening the image and creating reputation. The
universe of the research consists of corporate advertisements of 40 companies that
were included in the Turkey’'s Most Admired Companies research conducted by Capital
Magazine between 2017 and 2021. The sample of the research is the corporate adver-
tisements of Procter and Gamble (P&G) Turkey's ‘30th Year in Turkey’ and ‘Turkey Is Bank
97 Years Old’ by Tiirkiye is Bankasi. In the study, different scenes of each advertisement
were subjected to semiotic analysis and how the reputation components developed by
Fombrun and Foss were addressed. According to the results of the research, it was
determined that corporate reputation components were systematically included in all
advertisements. Although the importance order of the corporate reputation components
emphasized in each of the advertisements differs, the most used components are emo-
tional attraction and vision and leadership. The least preferred reputation component is
financial performance.
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Kurumsal Reklamlarda Kurumsal itibar Unsurlarinin Kullanimi Uzerine Bir inceleme

Giris

Kurumlarin rekabet Ustiinligli saglamak ve toplum tarafindan takdir edilmek amagli
gerceklestirdikleri planli ve programli faaliyetler, glcli bir kurum imajinin ve kurum iti-
barinin olugsmasini saglamaktadir. Kurumlar kitlelere kurumsal kimliklerini, sosyal, kiil-
turel basta olmak lizere pek g¢ok alanda gerceklestirdikleri yardimlarini, is birliklerini,
yeniliklerini ve kurumsal basarilarini kurumsal reklamlar araciligiyla sunmaktadirlar.
Boylece hedef kitle kurumun faaliyetlerini takdir ederek kurumun imajina, uzun vadede
ise itibarina katki saglamaktadir. Kurumun bir driin gibi iyi 6zelliklerinin ve basarilarinin

aktarildigi kurumsal reklamlar kurum itibarini giiglendirmede ve korumada bir kalkan
gorevi gormektedir (Kuzucu ve Ernek Alan, 2020: 5).

Bu g¢alismanin amaci kurumun tanitimini yapan ve olumlu kurumsal itibarin olusmasina
katki saglayan kurumsal reklamlarin iceriginde gdstergeler araciligiyla itibar bilesen-
lerine yer verildigini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda Tirkiye'de
Capital Dergisi'nin 2017 ve 2021 yillari arasinda gercgeklestirdigi Tiirkiye'nin En Begenilen
Sirketleri arastirmasinda listeye giren 40 sirketin iginden iki firma segilerek, her birinin
birer tane yildonimdu reklami farkli sahneler baz alinarak incelenmistir. Arastirmanin
orneklemi, amacli 6rneklem yontemi ile belirlenmistir. Arastirma kapsaminda incelenen
reklamlar; Procter and Gamble (P&G) Tiirkiye'nin ‘Tiirkiye'de 30. Yil' ve Tiirkiye is Ban-
kasr'nin ‘Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda’ kurumsal reklamlaridir. Calismada her bir rek-
lamin farkli sahneleri gostergebilimsel analiz yontemine tabi tutularak tablolar halinde
¢oziimlenmistir. Daha sonra tablolar, Fombrun ve Foss'un gelistirdigi vizyon ve liderlik,
uriin ve hizmetler, calisma ortami, finansal performans, sosyal sorumluluk ve duygusal
cazibe olmak tizere toplam alti itibar bilesenine gore yorumlanmistir.

1. Literatiir
1.1 Kurumsal itibar Kavrami

Kurumsal itibar esas olarak bir kurumun gegmis faaliyetleri, performans sonuglari gibi
unsurlar ile rakipleriyle karsilastirilmasina dayanir. Bir baska ifadeyle kurumsal itibar
bir kurulusun calisanlari ve dis paydaslari nezdinde rakiplerine kiyasla statlstini temsil
etmektedir (Adeosun ve Ganiyu, 2013: 220). Kurumsal itibar tarihsel siireg icinde zaman-
la meydana gelen, kurulusa ait tim fonksiyonlari temsil eden paydaslarin gegmis, su an
ve ileriye dair bitiin algilamalaridir (Polat ve Arslan, 2015: 7). Kurumsal imajda oldugu
gibi kurumsal itibarda da hedef kitleler kurumun itibarini farkli derecelendirebilir. Bir
kurulusun ¢ogunluk tarafindan itibarli nitelendirilmesi; kurulugun riin ve hizmetlerinin
satin alinmasi, kuruma yatirim yapilmasi, ticari ortaklarinin artmasi ve kurumda calis-
mak isteyen kigilerin gogalmasi anlamina gelmektedir (Balmer, 1998: 971).

Kurumsal itibar uzun bir siirede ve gok galisarak elde edilir, ancak talihsizlik veya yeter-
sizlik sebebiyle ¢ok hizli kaybedilebilir. Bu nedenle kurumsal itibar kurumun basarisina
onemli bir katki saglayabildigi gibi basarisizligina da sebep olan bir faktérdiir (Adeosun
ve Ganiyu, 2013: 221).

Basarili bir kurumsal itibara sahip olmak bir dizi faktore dayanmaktadir. Bu faktorler
finansal performans, hizmet ve riin kalitesi, marka degeri ve vaadi, inovasyon ve ya-
raticilik, miisteri memnuniyeti, sosyal sorumluluk, kurum politikasi ve yapisi, basarili
konumlandirma, vizyon ve liderlik, ust diizey yonetim performansi, hukuki diizenleme-
lere uyma, calisan memnuniyeti ve sadakati, 6z yeteneklerin gelistirilmesi, igbirligi ag-
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lar1 ve miittefiklerin olusturulmasi olarak siralanmaktadir (Dalton ve Croft, 2003: 10).
Bu faktorlerden yola ¢ikarak kurumsal itibar; hedef kitlelerin kurumun performansini
degerlendirerek ve rakipleriyle karsilastirarak uzun dénemde zihinlerinde yarattiklari
kolektif yargilardir (Er, 2008: 22).

1.1.1 Kurumsal itibar Bilesenleri

Kurumsal itibar bir kurumun en 6nemli degeridir ve gesitli alt boyutlara sahiptir. Burada
kurumsal itibari meydana getiren unsurlar; uriin ve hizmetler, calisma ortami, sosyal
sorumluluk, vizyon ve liderlik, finansal performans ve duygusal cazibe olmak uzere al-
tiya ayrilmaktadir (Fombrun ve Gardberg, 2002: 306).

1.1.1.1 Uriin ve Hizmetler Boyutu

Glinlimiizde yasanan yogun rekabet nedeniyle firmalar miisteri odakli stratejiler gelig-
tirmekte, triin gesitliligini arttirmakta, kalite ve yenilik gibi unsurlara 6nem vermekte-
dir (Oztiirk, 2015: 50). Bu dogrultuda firmalar igin olumlu itibara sahip olabilmek hedef
kitlelerine sunduklari {iriin ve hizmet kalitesi ile dogrudan iligkilidir. Tketiciler kaliteli
uriin ve hizmeti en uyguna sunan ve belirli firsatlar elde etme sansi yaratan firmalara
yonelmektedirler (Budak ve Budak, 2014: 187).

Kurumun hedef kitlelerine sundugu iriin ve hizmetlerle kurumsal itibarini arttirmasi
veya korumasi igin dort unsura dikkat etmesi gerekmektedir (Sobol vd., 1992: 97). Bunlar
triin ve hizmetlerinin kalitesinin denetlenmesi, liriin ve hizmetlerde yaraticiigin arttiril-
masi, iyi hizmet beklentisinin karsilanmasi ve hep daha iyi liretim lizerine galisilmasidir.
Kaliteli Griin ve hizmet sunan kurumun itibari da artmaktadir. Misteriler kaliteli olan
Uriin ve hizmeti tercih ederek o iiriin ve hizmete giiven duydugu gibi farkinda olmadan
kuruma da giiven ve baglilk duymaktadirlar.

1.1.1.2 Calisma Ortami Boyutu

Calisma ortami galisanlarin bulundugu, yénetici desteginin oldugu, iletisim uygulamala-
rinin yer aldigi, calisan davraniglarindan ve orgitsel tutumlardan olusan bir platform-
dur (Tyagi, 2016: 20). Calisanlarin verimliligini arttirmak igin ¢alisma ortaminin diizenli
ve temiz olmasi, iyi aydinlatmaya ve isitmaya sahip olmasi, gerekli arag ve gereglerin
temin edilmesi, mizikli calisma olanaginin saglanmasi, yeterli dinlenme siiresinin ve-
rilmesi gibi etkenler 6nemlidir (Karatepe, 2008: 90). Bir diger 6nemli konu ayni ¢aligma
ortamindaki kisilerin birbirlerine mesleki ve sosyal yonden destek olmasidir. Boylelikle
calisanlar kendilerini kisisel olarak gelistirebilmekte ve glivene dayali bir is birliginin
hakim oldugu calisma ortami olugmaktadir. Bir kurumda galisanlarin ¢alisma ortamla-
rindan memnun olmalari is performanslarinin artmasina sebep olmakta ve kurum itiba-
rinin gliclenmesine katki saglamaktadir (Yavuz, 2017: 10).

1.1.1.3 Sosyal Sorumluluk Boyutu

Sosyal sorumluluk iletisimi, yalnizca surdiriilebilirlik girisimleri konusunda farkindalik
yaratmakla kalmaz, ayni zamanda paydas tanimlamasini gelistirir ve sirket ile paydas-
lar1 arasinda belirli bir konuda etkilesimi ve igbirligini tegvik eder. Bu agidan bakildigin-
da, kurumsal sosyal sorumluluk girisimleri bir firmanin itibarini olusturmanin, gelistir-
menin ve stirdiirmenin 6nemli unsurlaridir (Siano vd., 2013: 154).

Kurumsal itibar, isletmenin paydaslarinin beklentilerini karsilayabilme becerisinde ol-
malidir. Bununla birlikte sosyal, ekolojik ve sektorel ¢evrenin sorumluluklarinin ¢ozi-
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miine katki saglamayan igletmeler icin olumlu bir itibardan s6z etmek miimkiin olma-
maktadir. Olumlu bir itibari temsil eden isletmeler ¢alisanlarin ig glivenligine ve galigma
kosullarina esit davranan, etik kodlari bulunan ve bunlari tim faaliyetlerinde uygulayan,
atik yonetimi yapan, ekolojik cevreye duyarli, gonulli faaliyetlerine katilan, yasalara
uyan, 6ziinde sosyal sorumlu isletme olmasi gerekmektedir (Sabuncuoglu, 2013). Ku-
rumlarin dogru bigcimde gerceklestirdigi kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ig ve
dis paydaslarin dikkatini cekmekte, begenisini toplamakta ve kurumun uzun dénemli
karliigini, stirekliligini ve konumunu giiglendirmektedir (Fombrun ve Shanley, 1990: 239).

1.1.1.4 Vizyon ve Liderlik Boyutu

Vizyon ve liderlik, isletmenin net bir vizyona ve gliclii bir liderlige sahip olmasi (Bekis
vd., 2013: 20), mevcut kosullari ve gelecekteki kosullari birlestirerek, liderlik sergileye-
bilecek firsatlari avantaja ¢evirmesidir (Filiz6z ve Figne, 2011: 540). Bir kurumun vizyon
ve liderligi, seffaf bir vizyona, pazar firsatlarina ve gercgeklestirilebilir hedeflere sahip
olmasidir (Gegikli vd., 2016: 1553). Ayrica, glici kullanma ve kisileri etkileme becerisi,
iletisim kurma ve diger kigileri motive etme becerisi ve farkli gruplar arasinda galisma
becerisi liderligin 6nemli 6zelliklerini olusturmaktadir (Denhardt vd., 2013: 203).

Kurulusun gelecekle ilgili net ve kararli vizyona sahip olmasi ve bu vizyonun kurumun
paydaslari nezdinde benimsenmesi, kurulusun konumunu giiclendirmektedir. Bu dog-
rultuda var oldugu konumda 6niine gikan firsatlari iyi degerlendirebilen, toplumun ihti-
yaglarina dogru olarak cevap veren, yaratici hizmetler lreten bir kurum toplumda iyi bir
itibara sahip olarak kendisine deger katmaktadir (icil, 2008: 23).

Liderlerin itibar1 saglamadaki en 6nemli iglevi, lider davraniglarinin tahmin edilebilirli-
gini saglayan ve baskalarina zarar vermeyen giiven kavraminin ortaya ¢ikmasini sagla-
maktir. Yiiksek diizeyde gliven ve itibar olustugu takdirde, paydaglarin sorumluluklara
katilma orani daha fazla olmaktadir. Kurumlarinda basarili bir itibar yaratmak isteyen
liderler 6ngorme, miicadele etme, karar verme ve 6grenme gibi becerilere sahip olmak
zorundadirlar. Bu ozellikler gliclii bir vizyon ve misyonla birlestigi takdirde, itibarin or-
taya ¢ikmasi kolaylagsmaktadir (Kaul ve Desai, 2014: 87-89).

1.1.1.5 Finansal Performans Boyutu

Kurumlarin kar elde etmesi, yatirimcilarin o kurumu tercih etmesi, kurumun gelisimine
dair olumlu gostergelerin olmasi, finansal agidan rakiplerinden ustiin olmasi kurumun
iyi bir finansal performansa sahip oldugunun gostergesidir (Boztepe, 2014: 7). Bir kuru-
mun iyi bir finansal performansa sahip olmasi kuruma birgok agidan yarar saglamakta-
dir. Bu faydalari Roberts ve Dowling asagidaki gibi siralamigtir (2002: 1079):

e Misteriler itibari yiiksek kurumlar ile iliski kurmak istemektedir.

e Bir kurumun finansal basarisi ayni zamanda o kurumun kaliteli iriin ve hizmet
sundugunun gdstergesi olmaktadir.

Finansal olarak gliclii olan kurumlar maliyet istiinliigiine de sahiptir.
Calisanlar bu kurumlarda daha fazla gaba gostermektedirler.

Tedarikgiler anlasma sartlari ile ilgili daha az kaygi duymaktadirlar.

Bir kurumun finansal glici kurumsal itibarini da giiglendirmektedir.

Finansal performans, paydas gruplarin kuruma dair algilarinin olusmasinda onemli bir
rol oynamaktadir. istikrarli bir sekilde yiiksek kar elde eden kuruluslar, calisanlarin be-
cerilerini gelistirebilecek organizasyonlari finansa edebilmekte, var olduklari ¢evrenin
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problemlerine ¢oziim sunabilmekte ve kurulus icin gerekli arastirma ve gelistirme faa-
liyetleri ylirtitebilmektedir (Fombrun, 1996: 71).

1.1.1.6 Duygusal Cazibe Boyutu

Duygusal cazibe; sayginlik, takdir edilme ve gliveni anlatmaktadir. Duygusal cazibe bir
kurumun i¢ ve dis hedef kitle nezdinde ne dlglide begenildigi, glivenildigi ve saygi duyul-
dugu ile ilgilidir (Karakose, 2012: 37). Hedef kitle ile kuruma ait olan {riin ve hizmetler
arasinda duygusal bag kurulmaktadir. Bu bag hedef kitlenin gordiigii deger, kurum kiil-
tirii ve paydaslarin kuruma ne 6lgiide bagli olacagi ile ilgilidir. Bu dogrultuda duygusal
cekicilik bileseni hedef kitlenin kurumun degerleri ve kiiltiriine dair olumlu diigiinceler
beslemesini ve kurumun {rettigi (iriin ve hizmete glivenmesini icermektedir. Boylelikle
hedef kitlenin kurumun uriin ve hizmetlerine giivenmesi, kuruma dair pozitif diisiinceler
gelistirmesi kurumun itibarini arttirmaktadir.

Kurum galisanlari da galistiklari kurumun diger insanlar tarafindan sevilmesine ve say-
gi duyulmasina 6nem vermektedir. Kurumlara yonelik duygusal cazibenin meydana gel-
mesi uzun bir surectir. Bu siireg¢ igcinde kurumlar toplumun beklentilerini ve ilgilerini
dikkate alarak faaliyetler gergeklestirmelidir. Bununla birlikte kurum i¢ paydaslarinin da
isteklerini degerlendirmeli ve kendilerine yonelik olumlu duygu, diigiince ve tutumlari
sekillendirmelidir (Boztepe, 2014: 6-7).

Kurumun algilanan degerleri, kiiltiirii ve bunlarin paydaslarla nasil baglanti olusturdu-
gunun ortaya konmasi duygusal cazibeye sahip kurumlar agisindan paydaslar nezdin-
de olumlu degerlendirmelere neden olmaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 15). Ornegin,
duygusal cazibe, misterilere iletilen mesajlarda onemlidir. Gelisen teknolojiyle birlikte
Uriinler arasindaki fark azalmaktadir. Duygusal cazibe temeline bagli olarak, iriinlerin-
de farklilagtirma gabasina gitmeyen kurumlar basarisiz olmaktadir (Yeshin, 1998: 151).

1.1.2 Kurumsal itibarin Olgiilmesi

Kurumsal itibarin élglimii bir kurumun itibar yonetimine katki saglamakta ve paydas-
lari ile olan iletisimini gu¢lendirmektedir. Her bir paydas kurum ile farkl bir iliski igin-
de olmakta ve farkli iletisim kurmaktadir. Boylelikle kurumsal itibar arastirmalari sa-
yesinde hangi bilesenlerin hangi paydas grubunu daha ¢ok etkiledigi 6grenilmektedir
(Eroglu, 2020: 54). Kiiresel gapta yapilan arastirmalar ve kullanilan dlgekler ¢cok sayida
derecelendirme ve degerlendirme kriterlerinden olugmaktadir. Cok fazla kriterin olma-
si isletmelerin kurumsal itibarlarini gliclendirmek icin hangi yonlerini gelistireceklerini
belirlemeleri konusunda zorlanmalarina sebep olmaktadir. Kurumsal itibari 6lgmek i¢gin
kullanilan kriterler itibar Enstitiisii tarafindan arastirilmistir. Elde edilen bulgular kri-
terlerin ¢cogunlugunun dar bir gercevede hazirlandigini ve daha gok finansal dlgitleri
g6z oniinde bulundurdugunu gdstermistir. Bu kisitli listeler gikarildiginda arda kalan
183 listenin 38 ayri lilkede yapilmakta oldugu gérilmistir. Kriter listesi analizinin so-
nucunda; 61 tanesi bir grup genel itibar olglimlerine dayanmakta, 73 tanesi kurumla-
rin calisma ortaminin kalitesine odaklanmakta, 15 tanesi kurumsal sosyal sorumluluga
odaklanmakta, 11 tanesi nesnel olmayan finansal performans ve gelecek beklentilerine
odaklanmakta, son olarak 2 tanesi riin ve hizmet kalitesine odaklanmaktadir (Fomb-
run, 2007: 144).

Bu béliimde arastirmada Fombrun'un gelistirdigi itibar dlgegi kullanildigi igin bu 6lgek
hakkinda daha ayrintili yer verilmektedir.
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1997 yiinda Amerika'da ‘Reputation Institute’ adli itibar Enstitiisii kurulmustur. Kuru-
lusundan bu yana kurumsal itibarin dinamiklerini arastirmakta ve 30 llkede kurum-
sal itibar danismanligi hizmeti vermektedir. 1999 yilinda itibar Enstitiisi'niin kurucusu
Charles Fombrun ve kiiresel danismanlik sirketi olan Harris Interactive ortak bir ¢alis-
ma yiiriiterek kurumsal itibari élgen ‘The Reputation Quotient’ (itibar Katsayisi) adli bir
dlciim gelistirmislerdir. itibar katsayisi kullanilarak Amerika ve Avustralya basta olmak
Uzere pek ¢ok lilkede 100.000'den fazla katilimciyla 200'den fazla sirketin itibari dlglim-
lenmistir (Deren Van Het Hof, 2013: 34).

itibar katsayisi dlgiimii iki asamadan olusmaktadir. ilk asamada telefon ve gevrimigi ola-
rak katilimcilara ulagilmaktadir. Bu katiimcilara; ‘Bildiginiz biitiin girketlerin hangisini
en iyi ve en kotii séhrete sahip oldugunu soylerdiniz? sorusu yoneltilmekte ve yanitlar
degerlendirilerek ‘en goriiniir' aday sirketler siralamasi yapilmaktadir. Burada katilim-
cilarin g6ziinde aday sirketlerin degeri belirlenerek sirketleri en iyiden en kétiiye sira-
lamak amaglanmaktadir. ikinci asamada ise katilimcilardan tanidiklari en fazla iki sirketi
20 kriter Uzerinden derecelendirmeleri istenmektedir. Bir sirketin itibarini arttiran ve
azaltan dzellikleri siralayan itibar katsayisi 6lgegi yukarda ayrintili agiklanan alti bo-
yuttan olugmaktadir (Fombrun ve Gardberg, 2002: 306). Bu boyutlar iriin ve hizmetler,
calisma ortami, sosyal sorumluluk, vizyon ve liderlik, finansal performans ve duygusal
cazibe olmak lizere altiya ayrilmaktadir

1.2 Kurumsal Reklam Kavrami

Kurumsal reklam bir reklam tiiri olmakla birlikte biitiinlesik pazarlama iletisimi an-
layisina gore pazarlama iletisiminin iki unsuru olan halkla iliskiler ve reklamin birlikte
calistigi ve gelistirdigi 6zel bir reklamcilik alanidir (Meral, 2008: 79).

Kurumsal reklam kampanyalari belirli Uriinleri tanitmaktan ya da davranislar etkile-
mekten daha ok bir kurulug veya konuya yonelik tutumlari degistirmek igin kullanilan
bir iletisim yontemidir (Belch ve Belch, 2003: 564). Kurumsal reklam, kurumsal marka-
nin bir Grinudir. Kurumsal reklamlarda renk ve dil kullanimi, davranis bicimleri, marka
vaadi ve marka stratejisi kurumsal yapi hakkinda bir anlam yaratmaktadir (Karpat Ak-
tuglu ve Yapicioglu Ayaz, 2018: 668).

Bir diger tanima gére kurumsal reklam, tiiketicilerin bir sirket ve iriinlerine iliskin al-
gilarini ve Urunleri satin alma niyetlerini etkilemek icin tasarlanmis farkli medya ku-
ruluglari araciligiyla iletilen tcretli mesajlardir (Collins ve Han, 2004: 692). Kurumsal
reklamlarda onemli olan reklamin hem kurulusa hem de uriin ve hizmetlerin satisina
katki saglayabilmesidir (Okay, 2009: 7) Yapilan bir calismada, kurumsal reklamlarin ku-
rum imajinin yani sira bir sirketin triinlerine yonelik tiiketici tutumlarini olumlu yonde
etkiledigine dair sonuglar elde edilmistir (Spangardt, 2016: 101).

Elden (2005: 59)'e gore kurumsal reklam, kurumun sahip oldugu kurum felsefesi, yone-
tim bicimi ve kurumsal dizayni meydana getiren logo, marka, amblem gibi gorsel kim-
liklerini de iceren kurum kimliginin, i¢ ve dis hedef kitlelere iletilmesini saglayan bir
iletisim ortamidir. Bu goriisii destekleyecek sekilde Mert (2018: 102) kurumsal reklami,
kurumlarin kurumsal marka, kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve kurum kiiltlriini gos-
tergeler araciligiyla hedef gruplar nezdinde beklentilere uygun bir bicimde konumlan-
dirdiklar iletisim faaliyetleri olarak tanimlamistir.

Kurumsal reklamlar imaji gliglendirmenin yani sira yasanan kurumsal kriz sonrasi d6-
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nemlerde de 6nemli rol oynamaktadir. Tiketiciler genellikle bir kriz ve bir sirket hak-
kindaki tiim bilgileri basin araciligiyla toplarlar. Kurumsal bir krizde, sirketlerin kontrol
edebilecegi tek kitle iletigsim araci kurumsal reklamdir (Kim ve Atkinson, 2014: 649). Bu
dogrultuda kurumsal reklam, sirket imajini geri kazanmak igin etkili bir iletisim araci
olmaktadir.

Glinlimiizde birgok kurulus kurum kimligini hedef kitlelere aktarabilmek ve rakiplerin-
den siyrilarak pazarda rekabet Ustiinliigi elde etmek icin kurumsal reklamlara yonel-
mektedir (Meral, 2008: 77). Bu dogrultuda kurumsal reklam, yerli ve yabanci topluma
kurumun felsefesini (misyon, vizyon, hedefler), kimligini, kiiltiriind, bakis agisini, sosyal
sorumluluk anlayisini, gcalisma tarzini, kurumsal iletisim anlayisini ve kurumsal tasari-
mini (logo, amblem, marka adi, kurumsal renk vb.) aktaran reklam tiriidiir (Aktan ve
Ozupek, 2015: 198).

Kurumsal reklam, tiiketicilerin sirket tarafindan pazarlanan markalar hakkinda nasil
diiglindiiklerini etkileyebilecek 6nemli bir ticari faaliyettir (Biehal ve Sheinin, 1998: 99).
Kurumsal reklam, kitlelere belirli bir kurumsal imaji iletmek igin tasarlanmis, kurum
disinda ve kurum iginde kurumsal itibar ve gliven yaratmayi ve siirdirmeyi amaclayan
bir iletisim siirecidir (Spangardt, 2016: 96).

Kurumsal reklam, bir sirketin politikalarina, iglevlerine, imkanlarina, hedeflerine, fikir-
lerine ve standartlarina odaklanir. Bununla birlikte kurumsal reklamin amaci, sirketin
Urinlerini veya hizmetlerini dogrudan satmak degil, potansiyel hissedarlarin kuruma
karsi olumlu algisini gelistirmek, kurumun politikasini veya pozisyonunu savunmak
veya kurumun eylemini agiklamaktir (Ho ve Hallahan, 2004: 296).

Karayel (1994: 40-44)'e gore kurumsal reklam, reklam ve halkla iligkilerin birlikte ge-
listirdikleri bir alandir. Reklam hedef kitlelere uriin ve hizmet satmayi veya irin ve
hizmete olan talebi arttirmayi iceren kar amacli faaliyettir. Halkla iliskiler ise var olan
karliigi stirdiirmeyi, kurumu dis cevreden gelebilecek tehlikelere kargi korumayi iceren
uzun sireli faaliyetlerdir. Kurumsal reklamcilik ticari amacgli reklamlardan mesaj ice-
rigi agisindan, halkla iligkilerden ise licretli bir faaliyet olmasi sebebiyle ayrilmaktadir.
Her iki alandan yararlanilarak kurumsal reklamlar hazirlanmaktadir. Hedef kitleye bilgi
vermek, bir konu hakkinda kamuoyu olusturmak, kuruma kargi giiven saglamak, kurum
hakkinda istenilen tutumu olusturmak kurumsal reklamin amaclarini olusturmaktadir.

1.3 Kurumsal itibar ve Kurumsal Reklam iligkisi

Kurumsal reklam, kurumlarin imaj olusturma, rekabet Ustiinligli saglama, itibar ya-
ratma, hedef kitlelerde marka ve kurum sadakati olusturma amaclari ile tercih edi-
len bir reklam tiirtidiir (Meral, 2008: 93). Giinlimiizde kuruluslar kaliteli Griin ve hizmet
Uretmenin yaninda itibarlarini giiglendirmenin ve korumanin yollarini aramaktadirlar.
Bu noktada kurumsal itibar olusturmak ve devamlligini saglamak igin kurumsal rek-
lamlardan yararlanilmaktadir.

Giiler (2019: 278)%e gére kurumsal reklam araciligi ile kurum rakiplerinden farklilagarak
kurumsalliginin yapisini giiglendirmektedir ve kurumun itibarina yarar saglayarak ku-
ruma deger atfetmektedir. Kurumsal reklamlar, kurum itibarini arttirmayi basarirlarsa
kuruma dolayli yoldan ekonomik kazang da saglamaktadirlar. itibarli kurumlarin marka
ve Uriinleri, pazardaki paylari ve menkul kiymetleri finansal olarak deger kazanmak-
tadir (Tosun, 2007: 187). Kurumsal reklam ve kurum itibari, is arayanlarin farkindaligini
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olumlu yonde etkileyerek ve olumlu 6zelliklerin varligina isaret ederek organizasyonel
ise alim sonuglarini etkilemektedir (Collins ve Han, 2004: 694).

Kurumsal reklamlar birgok yonden kurum itibarini gliclendirmede 6nemli rol oynamak-
tadirlar. Kuzucu, kurumsal reklamlarin itibara olan katkilarini agagidaki gibi siralamistir
(2019: 76-79):

e Kurumsal reklamlar dogru ve etkili kullanildigi zaman kurum imajini
giuglendirmektedir. Olumlu bir kurum imaji da mutlaka kuruma itibar
kazandirmaktadir.

e Kurumsal reklamlar kurumun bilinirliligini arttirmaktadir. Kurumlar,
kurumsal reklamlarinda olumlu ydnlerini hedef kitlelerine aktararak
onlarin glivenini kazanmaktadirlar. Given, itibari dogurmaktadir. Bu
dogrultuda kurumsal reklam araciligiyla kamuoyunda olusan ‘giivenilir
kurum'’ algisi kurumun itibarini da giiglendirmektedir.

e Kurumsal reklamlarda kuruma ait goérsel kimlik 6gelerine sikga yer
verilmektedir. Kurumsal reklamlarda kullanilan logo, amblem, kurum
renkleri hedef kitlelerin dikkatini cekmekte ve hafizalarina yerlesmek-
tedir. Bu durum toplumda kurumun hatirlanmasini ve farkindaliginin
olusmasini saglayarak itibara katki saglamaktadir.

e Kurumsal reklamlarda kurumun kdltiiri, kimligi, imaji ve iletigimi gibi
unsurlar da aktarilmaktadir. Bu 6geler birbiriyle tutarli ve etkili kulla-
nildiginda kurumsal itibar gliclenmektedir.

o  Kurumsal reklamlar kriz durumlarinda kurumun itibarini kaybetmeme-
si icin can yelegi gorevi listlenmektedir. Kriz donemlerinde dogru bilgi-
lerin ve agiklamalarin yer aldigi kurumsal reklamlar kurumun itibarini
kaybetmemesine yardimci olmaktadir.

e Kurumsal reklamlarda kurumun kazanmig oldugu ddiillerin, sertifika-
larin hedef kitlelere duyurulmasi, toplumda profesyonel kurum algisi
olusmasina ve itibarin giiglenmesine neden olmaktadir.

e Kurumsal reklam gesitlerinin her biri itibara katki saglamaktadir. Sos-
yal sorumluluk reklamlari kurumun sorumlulugunu, finans reklamlari
kurumun gugliiligindg, dava savunma reklamlari kurumun haklligini,
imaj reklamlari kurumun sayginligini, sponsorluk reklamlari kurumun
sosyal faaliyetlerini ortaya koyarak itibarini gliclendirmektedir.

2. ARASTIRMA
2.1 Aragtirmanin Amaci Ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, genel olarak rekabet (stiinliigii saglama, kurum ve marka sa-
dakati olusturma, imaji gliclendirme ve itibar olusturma amacli kullanilan kurumsal
reklamlarin iceriginde sistemli olarak kurumsal itibari meydana getiren alti alt boyutun
yer aldigini ortaya koymaktir.

Arastirma, ‘Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri’ listesine girmis birbirinden farkli kurum-
larin kurumsal reklamlarinda Fombrun ve Foss'un (2001) gelistirdigi itibar unsurlarina
yer verdiklerini gostergebilimsel ¢oziimleme yonteminden yararlanilarak ortaya koy-
masi sebebiyle 6zgiindir
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2.2 Arastirmanin Evreni Ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Turkiye'de Capital Dergisi'nin 2017 ve 2021 yillari arasinda ger-
ceklestirdigi ‘Tirkiye'nin En Begenilen Sirketleri’ arastirmasinda listeye giren 40 sirke-
tin kurumsal reklamlari olusturmaktadir. Arastirmanin orneklemi Procter and Gamble
(P&G) Tiirkiye'nin ‘Tiirkiye'de 30. Yil' Reklam Filmi ve Tiirkiye is Bankasr'nin ‘Tiirkiye is
Bankasi 97 Yasinda’ reklam filmlerinden olusmaktadir.

2.3 Arastirmanin Yontemi

Bu calismada, reklam analizlerinde gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir. Bu
calismada Barthes'in gelistirdigi gostergebilimsel analiz teknigi kullanilmigtir. Barthes'a
gore gostergebilim, gosteren ve gdsterilenin bagintisidir ve birbirlerine denktir. Goster-
ge, bicim ve icerikten olusan ikili yapiya sahiptir. Gosteren, bicimi ifade ederken goste-
rilen icerigi ifade etmektedir (Barthes, 1979: 87).

incelenen reklamlarda Fombrun ve Foss'un (2001) gelistirdigi alti itibar boyutunun han-
gilerine ve nasil deginildigi incelenmistir. itibari olusturan unsurlar ve itibar él¢iimii
hakkinda bir¢ok arastirma ve yontem vardir. Ancak arastirmalarda en ¢ok kullanilan
itibar dlciimii 1998 yilinda Fombrun ve Foss'un gelistirdigi itibar Katsayisi 6lcegidir. Bu
olcege gore itibari olusturan 6 unsur vardir. Buna gore kurumsal itibari olusturan bile-
senler; Uriin ve hizmetler, calisma ortami, sosyal sorumluluk, vizyon ve liderlik, finansal
performans ve duygusal cazibedir.

2.4 Aragtirmanin Bulgulan

Arastirma kapsaminda iki adet reklam filmi gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile
analiz edilmistir. Her bir reklamin anlatimina, gorsel ve metinsel analizlerine ve farkli
sahnelerine ait gostergebilim ¢oziimleme tablolarina yer verilmistir.

2.4.1 Procter and Gamble Tiirkiye’nin ‘Tiirkiye'de 30. Y1l 2017 Reklam Filmi incelemesi
2.4.1.1 Procter and Gamble Tiirkiye’nin Kurumsal Reklaminin Genel Anlatimi

Procter and Gamble Tiirkiye’nin kurumsal reklaminin baslangicinda glin batiminda deniz
manzarasi gosterilmektedir. Hemen bu manzara gorintisiniin ortasinda 1987 yazi-
si belirmektedir. Bu yaziyla birlikte erkek dis ses ‘1987 yilinda li¢ markamizla basladi
Tiirkiye'deki yolculugumuz' sézlerini dile getirmekte ve devaminda agaclarin arkasinda
beyaz bir fabrika goruntiisiine yer verilmektedir. Reklam, dis sesin ‘Bugiin 18 markamiz-
la toplam 2 milyar liranin Gzerinde yatirnma ulastik’ sozleriyle devam ederken ekranda
fabrikanin dis goriintiisii daha yakindan verilmekte ve ‘TOPLAM 2 MILYAR TL UZERINDE
YATIRIM' yazisi sag list kosede belirmektedir. Bir sonraki sahnede dis sesin ‘Son iki
yilda lretim hatlarimiza yaptigimiz 250 milyon lira yatirimla hem kapasitemizi hem de
verimliligimizi sirekli arttiriyoruz' sozleri ile birlikte fabrikanin igi, calisanlar, is ma-
kineleri, bilgisayarlar, iiriinler ve sol iist kosede ‘250 MILYON TL HAT YATIRIMI' yazisi
gosterilmektedir. Daha sonra bir zemin lizerinde Prima marka bebek bezi paketi goste-
rilmektedir. Hemen ardindan mavi bir arka planda bebek bezi tek olarak yer alirken sol
tarafinda ‘TURKIYE'DE iLK VE TEK EMICi KANAL TEKNOLOJISINE SAHIP PRIMA AKTIF
BEBEK' yazisi ve sag list kosede patenti gosterilmektedir. Bir sonraki sahnede mor arka
planli bir ekranda Orkid markasina ait bir ped paketi gosterilmektedir. Sol kenarinda
‘DUNYADA BIR LK Yumusak ve Emici Mikro Yastikli Yan Bariyerleriyle Yeni Orkid Plati-
num’ yazisi ve ‘DUNYA'DA ILK KEZ TURKIYE'DE’ sertifikasi gosterilmektedir. Bu esnada
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dis ses ‘30 yildir hayata deger katan inovasyonlarimizla tiiketicilerimizin yagamlarinda
anlamli farklar yaratmak igin galisiyoruz’ sozlerini dile getirmektedir. Hemen ardindan
dis ses ‘Cevre ayak izimizi kiiglltiirken sosyal ayak izimizi biyutlyoruz. Her yil yaklasik
3 milyon kisinin hayatina dokunarak topluma katkida bulunuyoruz’ sézlerini soylemek-
tedir. Bu sozleri dile getirirken sirasiyla sahnede giin batiminda yesilliklerin tizerin-
de oynayan kadin, erkek ve iki cocuk yer alirken sag kosede ‘%100 FAYDALI TEKRAR
KULLANIM ORANTI’ yazisi gosterilmektedir. Hemen ardindan bir baska sahnede Milliyet
odil téreninde, Gillette markasi sponsorlugunda ‘yilin sporcusu 6dilind alan bir erkek
gosterilmektedir. Bir sonraki sahnede ekranda ‘Su ana kadar 100.000 kiyafet bagislandr
yazisi belirmekte ve hemen ardindan okulda kolilerden kiyafet ¢ikaran ¢cocuklar goste-
rilmektedir. Bir diger sahnede P&G yazili basketbol topu ve ‘Ozel Olimpiyatlar Tiirkiye’
yazisi yer almaktadir. Reklamin son 18 saniyesinde dis ses ‘Bugiin iiriinlerimizle her 10
evden 9'unun yagamini kolaylastirmanin ve Tirkiye'nin en begenilen 10 girketinden biri
olmanin gururunu yasiyoruz. P and G, Turkiye'de 30. Yil. Hep daha iyisiyle, hep daha iyi-
ye." sozlerini dile getirmekte ve ekranda Procter and Gamble Tiirkiye'ye ait markalarin
logolarina sirasiyla yer verilmektedir. Bu logolar; Alo, Oral-B, Gillette Veniis, Ariel, Or-
kid, Febreze, Gillete, Pantene, Fairy, ipana, Head and Shoulders, Prima, Braun ve Vicks
markalarina aittir. Son olarak P&G logosu ve 30.Yil yazisi yan yana gosterilirken altinda
‘HEP DAHA iYiSIYLE, HEP DAHA IYIiYE’ slogani verilmektedir.

2.4.1.2 Procter and Gamble Tiirkiye’nin Kurumsal Reklaminin Gdstergebilimsel C6ziim-
lemesi

Gorsel 'de doga olarak bulutlu bir gokyiizli, batmakta olan giines ve deniz gorilmek-
tedir. Denizde ilerleyen bir vapur ve binalarin oldugu kara pargasi da gorilmektedir.
Gorselde en ¢cok goze ¢carpan tam ortalanmis, biiylik ve beyaz yazili 1987 yazisidir.

Gorsel 1. Tiirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin ilk Sahnesi
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Tablo 1. Tiirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin ilk Sahnesinin Céziimlemesi

Gorsel Gosterge Gosteren Gosterilen

Sayi 1987 Uzun yillardir hizmet veren,
tecribeli kurum

Doga Deniz Seffaflik, sonsuzluk

Nesne Cami ve binalar istanbul

Nesne Vapur Daha ileriye dogru yol kat
etme

Doga olayi Ginbatimi Harcanan emek

Reklamin ilk sahnesi olan gorsel T'de P&G Tirkiye'nin 30.yilini vurgulamak ve ilerleyen
sahnelerde bu 30 yilda gerceklestirdigi yenilikgi ve yaratici faaliyetlerini izleyicilere ak-
tarmak amacli mesajlar icermektedir. Bu durum kurumsal itibarin ‘vizyon ve liderlik’
boyutuna vurgu yapmaktadir.

Tablo 1'e g6re Procter and Gamble (P&G) Tiirkiye'nin kurumsal reklaminin ilk sahnesinde
ilk dikkat ceken 1987 yazisi olmaktadir. Tiirkiye'de 1987 yilinda faaliyete gegcen kurum diiz
anlamda 30. yildonimiini vurgulamak, yan anlamda ise eski ve tecribeli bir kurum ol-
dugunu belirtmek i¢in 1987 yazisini biiylk bir sekilde ilk sahnede kullanmistir. Tablo Tde
ikinci olarak degerlendirilen gosterge deniz manzarasidir. Burada deniz, sirketin geffaf
yonetim anlayisi benimsedigini ve diriist yonetim ile daha uzun siire hizmet verecegi
mesajini vermektedir. Bu tabloda Uglincl olarak analiz edilen nesneler, deniz manza-
rasinin ardinda goziiken cami ve binalardir. P&G Tirkiye'nin Tirkiye'de 30. yil reklam
filmi icin metropol sehir olan istanbul'un bogaz manzarasindan gériintiiye yer vermistir.
Tablo 1'de bir diger dikkat ceken nesne, 1987 yazsisinin hemen altinda yer alan vapurdur.
Bogazdan agiga dogru yol alan vapur, kurumun daha da biiyiiyerek, geliserek uzun yillar
varligini siirdiirecegi mesajini vermektedir. Bununla birlikte sahnede giinesin batisinin
gosterilmesi kurumun biiyiimesinin ve varligini devam ettirmesinin uzun soluklu ¢aba-
lara ve emeklere dayandigi mesajini vermektedir.

Gorsel 2'de doga olarak mavi bir gokyliziine yer verilmistir. Gérselde binalarin ortasin-
da yer alan fabrika dikkat gekmektedir. Fabrikanin dumani tiitmektedir. Dumanda P&G
yazisina yer verilmistir. Gorsel 2'de biiylk harflerle ve beyaz renkte yazili ‘TOPLAM 2
MILYAR TL UZERINDE YATIRIM’ yazisi yer almaktadir.
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Gorsel 2. Tiirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin ikinci Sahnesi

Tablo 2. Tiirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin ikinci Sahnesinin Céziimlemesi

Gorsel Gosterge Gosteren Gasterilen
Yazi ve sayi Toplam iki Milyar TL | Uretim kapasitesini
Uzerinde Yatirim genigleten gli¢li kurum
Nesne Binalar Aktif calisan P&G Tirkiye
Fabrikasi

Gorsel 2'de kurumun sanayi kurulusunun goriintistine yer verilmesi, yazilarla iiretimde
yapilan gelismelerin aciklanmasi kurumsal itibari olusturan ‘calisma ortami’ unsurunu
icermektedir. Bununla birlikte sayisal verilerden yararlanilarak kurumun uretim sis-
temlerine yaptigi yatirrmi agiklamasi ‘finansal performans’ boyutu ile de iliskilendiril-
mektedir.

Tablo 2'ye gére biiyiik harflerle ‘2 MILYAR TL UZERINDE YATIRIM’ yazisina yer verilerek
kurumun her gegen yil bliyimenin sonucunda iiretim kapasitesini genislettigini belirt-
mektedir. Bu yaziyla kurum finansal gliclinii de yansitmaktadir. Tablo 2'de ikinci gosteren
olan fabrika dumaninin tiitmesi kurumun {iretimine durmaksizin devam ettigini cagris-
tirmaktadir.

Gorsel 3'te mavi bir arka plan dniinde, sag tarafta bebek bezine yer verilmistir. Bebek
bezinin hemen altinda ‘Prima’ logosu vardir. Bebek bezinin sol tarafinda ‘TURKIYE'DE
ILK VE TEK EMICi KANAL TEKNOLOJISINE SAHIP PRIMA AKTIF BEBEK' yazisi gosteril-
mektedir.
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Gorsel 3. Tiirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin Ugiincii Sahnesi

TURKIYE'DE
ILK VE TEK

EMICI KANAL

TEKNOLOJISINE SAHIP
PRIMA AKTIF BEBEK

Tablo 3. Tiirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin Ugiincii Sahnesinin Géziimlemesi

Gorsel Gosterge Gosteren Gosterilen

Yazi Tiirkiye'de ilk ve Tek Rekabet istiinligi

Yazi Emici kanal teknolojisine | Teknolojik gelismelere ayak
sahip prima aktif bebek uyduran yenilikgi kurum

Nesne Bebhek bezi Kurumun drind

Yazi Prima Kurum markasi

Tablo 3'e gore gorselde Prima bebek bezine yer verilmesi kurumsal itibari olusturan
‘ruin ve hizmetler’ alt boyutu ile iliskilendirilmektedir. Kurumun teknolojiden yararlana-
rak gelistirdigi yenilikgi ve 6zgiin tiriinii kurumsal itibara katki saglamada biiyiik 6nem
arz etmektedir. Bu da ‘vizyon ve liderlik’ boyutuna katki saglamaktadir.

Tablo 3'te ilk analiz edilen unsur ‘Tirkiye'de ilk ve tek’ yazisidir. Bu gosteren kurumun
rakiplerinden siyrilarak rekabet tstiinligl saglamis, en basarili kurum algisi yaratmak-
tadir. ikinci yazi olan ‘Emici kanal teknolojisine sahip aktif bebek’ kurumun teknolojik
gelismeleri takip ettigini agiklamaktadir.

Gorsel 4'te doga olarak ¢cimenler ve giinbatimi gérilmektedir. Glinbatiminda bir erkek ve
bir kiz ¢cocuklariyla dans eden anne ve baba goriilmektedir. Bu gorselde sol list kosede
‘%100 FAYDALI TEKRAR KULLANIM ORANTI yazisi yer almaktadir.
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% 100 FAYDALI
TEKRAR
KULLANIM
ORANI

Gorsel 4. Tiirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin Dérdiincii Sahnesi

Gorsel Gosterge Gosteren Gosterilen

insanlar Kadin, erkek ve iki gocuk Aile

Doga Giines is1g1 ve bulutlar Pozitif enerji, umut, seving

Doga Cimenler Dogal yasam

Yazi %100 Faydali Tekrar | Cevresel siirdirebilirlik
Kullanim Orani anlayisi

Renk Sari Yasam, canlilik

Tablo 4. Turkiye'de 30. Yil Reklam Filminin Dordiinci Sahnesinin Coziimlemesi

Tablo 4'gére reklamin bu sahnesinde P&G Tiirkiye Uriinlerinin ¢evreye duyarli oldugu
izleyicilere aktarmaktadir. Bu goriintu ile kurumsal itibarin ‘Griin ve hizmetler’ ve ‘ku-
rumsal sosyal sorumluluk’ bilesenlerine ¢cagrisim yapilmaktadir.

Bu goriintiide yasami temsil eden gostergelere basvurularak izleyicilerin duygularina
hitap edilmekte ve bunu destekleyici nitelikte gevreye duyarli olduguna dair gergekgi
bilgi de verilmektedir. Bu sahnede giines 1siginin sari rengi baskin kullanilmigtir. Sari
rengi pozitif yagami ve canliligi cagristirmaktadir.

Gorsel 5'te mekan olarak bir sahne gosterilmektedir. Sahnede bir erkekten odiil alan
bir baska erkek ve iki sunucu goriilmektedir. Yazi olarak Gillete ve Milliyet'in logolarina

yer verilmistir.
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Gorsel 5. Tiirkiye'de 30. YiIl Reklam Filminin Besinci Sahnesi

Arastirma Makalesi

Gorsel Gasterge

Gosteren

Gosterilen

Insanlar

Ug erkek ve ii¢ kadin

Sunucular ve aday

Yazi ve resim

Gillette logosu

Kurum markasi

Yazi

Milliyet ve Gillete

Sponsor kurumlar

Mekan

Odiil téreni

Sosyal faaliyet

Tablo 5. Tiirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin Besinci Sahnesinin Cozimlemesi

Tablo 5% gore bu sahnede en yogun ‘sosyal sorumluluk’ unsuru yer almaktadir. Tim
gostergeler analiz edildiginde reklamin bu sahnesi, P&G markasi olan Gillette’nin ve Mil-
liyet'in ortaklasa her yil diizenledikleri, oylama ile en iyi sporcularin belirlendigi odl to-
renine ait bir goriintiiden olusmaktadir. Bu sahnede Gillette markasinin sponsor oldugu
sporcu ddiil almaktadir. Bu goriintiide kurumun sponsorluk faaliyetleri gerceklestirdigi
mesaji verilmektedir.

Gorsel 6'da mekan olarak bir sinif goriilmektedir. Sinifta kolileri agan 6grenciler ve 6g-
retmen yer almaktadir. Ogrenciler kolilerden kiyafetler cikarmakta ve mutlu olmakta-

dirlar.
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Gorsel 6. Tlirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin Altinci Sahnesi

Gorsel Gosterge Gdsteren Gosterilen

insanlar Bir kadin ve bes gocuk Gelecege 1sik tutan
6gretmen ve dgrencileri

Nesne Kitaplar, kagitlar, siralar Sinif ortami

Nesne Koli ve kiyafetler Kiyafet bagisi

Tablo 6. Tiirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin Altinci Sahnesinin Goziimlemesi

Tablo é'da gostergeler analiz edildiginde reklamin bu sahnesinde ‘sosyal sorumluluk’
bileseni yer almaktadir. Goriintude bir sinif ortami gosterilmektedir. Burada kurum ger-
ceklestirdigi kiyafet bagisina ait gériintiilere yer vermektedir. Tim gostergeler kurumun
sosyal sorumluluk faaliyetleri gergeklestirdigini gostermektedir.

Gorsel Tde Procter and Gamble logosuna, '30.yil’ yazsina ve ‘HEP DAHA iYiSIYLE, HEP
DAHA ILERIYE’ yazisina yer verilmistir. Gorselde mavi ve beyaz renkler yer almaktadir.

Gorsel 7. Tirkiye'de 30. Yil Reklam Filminin Altinci Sahnesi

Sakarya Universitesi lletisim FakUltesi Dergisi / Yil 2022 / Cilt 2 / Sayi 2
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Tablo 7. Turkiye'de 30. Yil Reklam Filminin Altinci Sahnesinin Cozimlemesi

Gorsel Gosterge Gadsteren Gdsterilen

Yazi Marka adi ve slogan Verilen mesajin
desteklenmesi, zihinde yer
edinme

Yazi 30.Yil Kurumun kokluliglntn
aktarilmasi

Tablo 7'de kurum logosuna ve 30. yil yazisina yer verilerek onceki sahnelerde verilen
mesaj desteklenmekte ve izleyicilerin aklinda kalicilik saglanmaya calisilmaktadir. Bu
sahnede verilen mesaj kurumun tecriibesini ve devamlligini vurgulamasi sebebiyle
‘vizyon ve liderlik’ boyutunu icermektedir.

1.4.1.3. Procter and Gamble Tiirkiye’nin Kurumsal Reklaminin Kurumsal itibar Agisindan
Degerlendirilmesi

P&G Tiirkiye'nin kurumsal reklami kurumsal itibar agisindan degerlendirildiginde, rek-
lamda Fombrun ve Foss'un (2001) gelistirdigi alt boyutlara bilingli olarak deginildigi
gorilmektedir. Reklamin ilk sahnelerinde kurumun sanayi kurulusunun dis ve i¢ go-
rintlsiine yer verilmesi, yazilarla Giretimde yapilan gelismelerin agiklanmasi kurumsal
itibari olusturan ‘calisma ortami’ unsurunu icermektedir. Reklamda Prima bebek bezi
basta olmak lzere diger iriinlere ve alt markalarinin logolarina yer verilmesi ‘lriin ve
hizmetler’ alt boyutuna da yer verildigini géstermektedir. Kurumun gergeklestirdigi siir-
diirebilir Griin 6rnekleri, sponsorluk faaliyeti ve kiyafet bagisi ile gerceklestirdigi sos-
yal sorumluluk projesinden kesitlere reklamda yer verilerek kurumsal itibarin ‘sosyal
sorumluluk’ alt boyutuna deginilmistir. Reklamin ikinci sahnesinde sayisal verilerden
yararlanilarak iretime yapilan yatirim aciklanmaktir. Kurumun finansal giiciinu izleyi-
cilere yansitmasi ‘finansal performans’ boyutunun {izerinde durdugunu géstermektedir.
Reklam genel olarak P&G Tiirkiye’'nin 30.yilini vurgulamak ve bu 30 yilda gergeklestirdigi
faaliyetleri izleyicilere aktarmak amacgli mesajlar icermektedir. Bu durum kurumsal iti-
barin ‘vizyon ve liderlik’ boyutunu icermektedir.

Duygusal cazibe tiiketicilerin kuruma ve (riinlerine karsi olan bagliligini icermektedir.
Goruntilerde yer verilmese de erkek dis sesin P&G Tirkiye urunlerinin her 10 evden
9'unda kullanildigini ve Tiirkiye’nin en begenilen on sirketinden biri oldugunu dile ge-
tirmesi kurumsal itibarin alt boyutu olan ‘duygusal cazibe’' unsuruna da deginildigini
aciklamaktadir. Bu veriler 1siginda P&G Tiirkiye kurumsal reklami, kurumsal itibari olug-
turan tim alt boyutlari icermektedir.

2.4.2. Tiirkiye is Bankasi ‘Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda’ 2021 Reklam Filmi incelemesi
2.4.2.1 Tiirkiye is Bankasrnin Kurumsal Reklaminin Genel Anlatimi

Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda reklam filmi erkek dis sesin '97 yil dnce bir bankanin
kapilari sadece o giiniin insanlarina degil, bir {ilkenin gelecegine de agiliyordu’ diyerek
sozlerine baslarken 1924 yilinda Tiirkiye is Bankasr'na giden bir erkek ¢ocuk ve anne-
si gorilmektedir. Bankanin igine girildiginde o déneme ait bir erkek ve giinimiize ait
iki gen¢ konusurken gorilmektedir. Genglerden biri adama ‘Ben proje gelistiricisiyim.
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Arkadasim da yazilimci. Peki ya siz? diye soru sormaktadir. 1924 donemine ait adam
ise giliniimiiz genclerine ‘Ben de sanayiciyim. isimiz kumas iizerine. Bdyle bir dsnemde
fabrika kurmak belki zor lakin arkamizda saglam bir destek var’ diyerek Tiirkiye is Ban-
kasini kast etmektedir.

Ardindan Tiirkiye is Bankasr'nda konusan iki yetiskin erkege odaklanilmaktadir. Erkek-
lerden biri elinde tablet olan giiniimiize ait biridir. Digeri 1924 yilindan biridir. Gliniimiiz
erkegi diger erkege ‘E tabi online sisteme gegince bizim de lokantada satiglar arttr’ de-
mektedir. Daha sonra banka iginde konusan diger kisilere odaklanilmaktadir. Bu iki kisi
ciftgidir. Ancak biri 1924 yilina ait bir giftgiyken digeri 2021 yilinin giftgisidir. Glinimiiz
ciftcisi digerine ‘Biz giftcilerin teknolojiye ayak uydurmasi da ¢ok 6nemli’ demektedir.

Siradaki goriintiide bankanin icinde kosarak banka ¢alisaninin yanina giden bir kiz ¢cocu-
gu gorilmektedir. Kiz gocuk ve banka galisani 2021 yilina aittir. Cocuk, banka calisanina
karnesini getirdigini soylemektedir. Banka ¢alisani da ¢ocuga okuma kitabi hediye et-
mektedir. O sirada 1924 yilina ait yasli bir adam ‘Ne de olsa agag yasken egilir’ demekte-
dir. Gliniimiiz banka calisani da adama, ‘Sadece agag degil insan da egilir. Yurdumuzun
81 kidsesine milyonlarcasini diker, 6niinde saygiyla egilir. Bugiin de, yarin da’ diyerek
cevap vermektedir.

Sonraki sahnede Tiirkiye is Bankasrnin 1924 yiindaki bir calisani ile 2021 yilindaki calisa-
ni muhabbet ederken gorilmektedir. Glinimiiz ¢alisani eski donem ¢alisanina elindeki
tabletten verileri gostererek, ‘islemlerimizi buradan kolaylikla halledebiliyoruz. Bugiin
yapay zeka ile bankaciligin geldigi son noktadayiz’ demektedir. 1924 yilindaki calisani ise
ginimuiz calisanina, ‘Ama gercgek bir zekanin ilk adimiyla yola ¢ikmis olmak bizi biz ya-
par, farkindayiz’ diye cevap vermektedir. Tam bu noktada iki adam giilimseyerek duvar-
da asili olan Atatlirk portresine bakmaktadir. Dis ses bu esnada ‘O giin bir bankanin agi-
lisi ayni zamanda bir llkenin gelecege agiligiydi. Diiniin, bugiiniin ve gelecegin bankasi
olmanin heyecanuyla, Tiirkiye is Bankasi 97 yasinda’ diye sozlerini bitirirken; Tiirkiye is
Bankasr'nin 1924'ten glinlimiize ait gorintilerine yer verilerek reklam son bulmaktadir.

2.4.2.2. Tiirkiye is Bankasrnin Kurumsal Reklaminin Géstergebilimsel Goziimlemesi

Gorsel 8'de Tiirkiye is Bankasrnin eski haline yer verilmistir. Bankada bircok insan var-
dir. Gorselde ortada bir kadin ve bir erkekten olusan iki geng ile bir orta yasli erkek
konusurken gorilmektedir.
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Gorsel 8. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin ilk Sahnesi

T T T i

Tablo 8. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin ilk Sahnesinin Céziimlemesi

Gorsel Gosterge Gosteren Gosterilen
insanlar Eski donemlere ve | 1924 ve 2021 yillar Tiirkiye is
giinimize ait kisiler Bankasi misterileri
Mekan Tiirkiye is Bankasi Kurumun kéklulaguni
vurgulayan Tirkiye Is
Bankasi'nin eski binasi

Tablo 8'e gore reklamin ilk sahnesinde kurumsal itibar bilesenlerinden ‘vizyon ve li-
derlik’ ve ‘duygusal cazibe’ bilesenleri yer almaktadir. Goriintiide bankanin iginde bir-
birinden farkli giyime sahip birgok insan gorilmektedir. Ancak goriintiiniin merkezinde
modern giyimli iki geng ve fotr sapka takmis takim elbiseli bir erkek gorilmektedir.
Gengler renkli formda goriintide yer alirken orta yasli erkek siyah-beyaz gosterilmek-
tedir. Buradan orta yasli erkegin 1924 yilina ait bir misteri oldugu, genclerin ise giinii-
miiz miisterisi oldugu anlasilmaktadir. Bu sahnede kurumun 97 yillik faaliyetine yaratici
bir sekilde vurgu yapilmaktadir. Bu sahneden Tiirkiye is Bankasrnin her dénemde tercih
edildigi, begenildigi anlasilmakta ve boylelikle kurumun duygusal cazibesi aktarilmak-
tadir.

Gorsel 9'da Tiirkiye is Bankasinda iki erkek goriilmektedir. Erkeklerden biri modern di-
geri klasik giyime sahiptir. Modern giyimli erkek digerine elindeki tabletten veriler gos-
termektedir.
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Gorsel 9. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin ikinci Sahnesi

Tablo 9. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin ikinci Sahnesinin Céziimlemesi

teknolojik hizmeti

Gorsel Gosterge Gadsteren Gosterilen
insanlar Tiirkiye is Bankas! | Tiirkiye is  Bankas’nin
misterileri kurulusundan bu yana tercih
edilen olmasi
Nesne Tirkiye is Bankasi'nin | Teknolojik gelismeleri takip

ederek dijital bankacilik
hizmeti sunan kurum

Tablo 9’a gére reklamin bu sahnesinde Tiirkiye is Bankasr'nin yillar iginde siirekli kendini
gelistirerek bugiinlere geldigi mesaji verilmektedir. Giiniimiizde de Tiirkiye is Banka-
sr'nin dijital bankacilikta geldigi nokta vurgulanmigtir. Dolayisiyla bu goriintiide ‘lriin ve

hizmetler’ ve ‘vizyon ve liderlik’ unsuru agir basmaktadir.

Gorsel 10'da bir kiz gocugu gorilmektedir. Kiz gocugu mutlu bir sekilde banka galisanina
karnesini gostermektedir. Banka galisani da kiza kitap vermektedir.
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Gorsel 10. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin Ugiincii Sahnesi

Tablo 10. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin Ugiincii Sahnesinin Céziimle-
mesi

Gorsel Gosterge Gosteren Gosterilen
insan Kiz ¢ocuk Pozitif ayrimcilik yaparak kiz
cocuklarin okumasini

destekleyen kurum

Nesne Okul karnesi Cocuklarin egitimine destek
olma

Nesne Kitap CGocuklarda okuma
aliskanliginin olusmasini
amaglayan bir kurum
anlayisi

Tablo 10'da yer alan gostergeler ¢oziimlendiginde reklam filminin {giincii sahnesinde
kurumsal itibar alt boyutlarindan ‘sosyal sorumluluk’ bilegeninin yer aldigi gorilmek-
tedir. Sahnede bir kiz gocugunun banka calisanina karnesini gésterdigi gérilmektedir.
Banka calisani da gcocuga okuma kitabi hediye etmektedir. Buradan Tiirkiye is Banka-
s’'nin 2007 yilindan itibaren ‘Karneni goster, kitabini al’ kampanyasini izleyicilere aktar-
digr anlagilmaktadir. Goriintiide kiz gocuguna yer verilerek pozitif cinsiyet ayrimciligi
vurgulanmakta ve kiz gocuklarinin egitimine destek verilmektedir.
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Gorsel 11'de yer alan Atatiirk portresinin bulundugu gerceve dikkat cekmektedir. Gorse-
lin saginda ve solunda Atatiirk portresine bakan iki erkek goriilmektedir.

Gorsel 1. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin Dérdiincii Sahnesi

Gorsel 11'de yer alan Atatiirk portresinin bulundugu gerceve dikkat cekmektedir. Gorse-
lin saginda ve solunda Atatiirk portresine bakan iki erkek goriilmektedir.

Tablo 11. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin Dérdiincii Sahnesinin Céziimle-
mesi

Gorsel Gosterge Gdsteren Gosterilen

insanlar Tiirkiye Is Bankasr’nin 1924 | Kurulus hikayesini
yilindaki ve 2021 yilindaki | unutmayan, kurucusuna
calisanlan minnet duyan ve ilerlemeye

devam eden kurum

Nesne Atatiirk portresi Turkiye Cumbhuriyeti'nin
kurucusu, lideri ve Tirkiye Is
Bankasr'nin kurucusu

Tablo 11'deki gostergelerin analizinden yola gikarak reklamin dordiincu kesitinde ‘viz-
yon ve liderlik’ ve ‘duygusal cazibe’ unsuru agir bastigi goriilmektedir. Bu goriintiide
arkasi doniik iki erkegin takim elbiseli olmasi Tiirkiye is Bankasi calisani olduklarini
cagristirmaktadir. Erkeklerden birinin renkli formda digerinin siyah beyaz gosterilmesi
ise birinin kurulug yili calisani digerinin de giinimiiz caligsani oldugunu gostermektedir.
iki calisanin da Tiirkiye is Bankasrnin kurucusu olan Atatiirk'iin portresine baktigi gé-
riilmektedir. Bu sahnede Tiirkiye is Bankasrnin Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurucusu Ata-
tirk'tin onciiligiyle kurulan ilk ulusal banka oldugu vurgulanmaktadir. Banka calisan-
lari da Atatirk'in portresine bakarak minnet duymaktadirlar. Reklamin bu sahnesinde
kurumun vizyonuna ve liderine vurgu yapilarak izleyicide bankaya dair duygusal bir bag
olusturmak amacglanmaktadir.

Gorsel 12'de Tiirkiye is Bankasi binasi disaridan goriilmektedir. Binanin camlari Tiirk
bayraklariyla donatilmistir. Bankanin ontinde insanlar ve eski bir araba vardir.
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Gorsel 12. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin Besinci Sahnesi

Tablo 12. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin Besinci Sahnesinin Coziimle-

mesi
Gorsel Gosterge Gdsteren Gdsterilen
Nesne Tiirkiye Is Bankasrnin 1924 | Tiirkiye is Bankasrnin
yilina ait gorintiisi kokluliguniin  ve gliciiniin
goruntiisu
Nesne Tirkiye bayraklar Bagimsiz Tirkiye

Cumbhuriyeti'nde kurulan ilk
ulusal banka

Tablo 12'ye gore gorintiide gostergeler araciligiyla kurumsal itibar bilesenlerinden ‘viz-
yon ve liderlik’ unsuruna yer verilerek Tiirkiye is Bankasrnin kurulus yilina dikkat ce-
kilmek istenmistir. Tiirkiye is Bankasi, Tiirkiye Cumhuriyeti'nin ilk ulusal bankasi olmasi
nedeniyle bu sahnede 1924 yilina ait bir goriintu izleyicilere aktarilarak kurumun kokli-

ligiine deginilmektedir.

Gorsel 13'de masmavi bir gokyiiziine uzanan Tiirkiye is Bankasi binasina yer verilmistir.
Binanin en iistiinde Tiirk bayragi dalgalanmaktadir. Sol iist kdsede Tiirkiye is Bankasrnin
logosu ve ‘Tirkiye'nin Bankasi 97 Yasinda’ yazisi yer almaktadir.
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Gorsel 13. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin Altinci Sahnesi

-

-+, 1
TURKIYE
“.'.'.-l.r-.-'u..u JSapadirr

Tablo 13. Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda Reklam Filminin Altinci Sahnesinin Céziimlemesi

Gdrsel Gosterge Gosteren Gosterilen

Doga Gokyiizu Zirve, sonsuzluk

Nesne Bina Tiirkiye is Bankas’na ait is

kulesi

Nesne Turk bayragi Turkiye'nin ilk ulusal bankasi

Yazi Tiirkiye is Bankasi Kurum adi ve logosu

Yazi Turkiye'nin  Bankast 97 | Kurumun yasi ve kokluligu
yasinda

Tablo 13'de yapilan ¢ozimlemelere gore reklamin son sahnesinde kurumsal itibar bo-
yutlarindan ‘vizyon ve liderlik' unsuru vurgulanmistir. Bu gériintiide Tiirkiye is Banka-
s’nin is kulesi gosterilmektedir. Tiirkiye is Bankasr'nin iig tane is kulesi vardir. is kuleleri
2011 yilina kadar Turkiye'nin en yliksek binalari unvanina sahiptir. Kurumsal reklaminda
go6kyliziine uzanan is kulesinin goriintiisiine yer verilmesi kurumun zirvede oldugu me-
sajini vermektedir. En Ustte Tiirk bayraginin yer almasi kurumun Turkiye asilli bir banka
oldugunu aktarmaktadir. Bununla birlikte sol kdsede ‘Tiirkiye'nin Bankasi 97 yasinda’ ya-
zis1 ve Tiirkiye is Bankasi logosu ile dnceki sahnelerde verilen mesajlar desteklenmekte
ve izleyicilerin zihninde yer edinme amacglanmaktadir.

2.4.2.3. Tiirkiye is Bankasrnin Kurumsal Reklaminin Kurumsal itibar Agisindan Deger-
lendirilmesi

Tiirkiye is Bankasrnin Tiirkiye is Bankasi 97 Yasinda reklam filmi kurumsal itibar agisin-
dan degerlendirildiginde iriin ve hizmetler, calisma ortami, vizyon ve liderlik, duygusal
cazibe ve sosyal sorumluluk olmak lizere kurumsal itibarin bes alt boyutunu iginde ba-
rindirmaktadir. Reklam siiresince kurumun finansal verilerine yer verilmedigi igin fi-
nansal performans bilesenine rastlanmamaktadir.

Kurumsal reklamda Tiirkiye is Bankasrnin 1924 yilindaki hali ve miisterileri ile 2021 yi-
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lindaki hali ve misterileri arasinda bag kurularak eski ile yeni birlikte sunulmaktadir.
Boylelikle kurumun kurulusunun hikayesi ve gilinlimiizde gelinen nokta, teknolojik ge-
lismeler, elde edilen basarilar ve yirutilen kampanyalar duygusal bir dille izleyicile-
re aktarilmaktadir. Dig sesin sodylemleri ve gérintiilerle kurumun kokliiligl, mevcut
konumu ve gelecekteki hedefleri aktarilarak kurum vizyon ve liderligi agirlikli olarak
iletilmektedir.

Reklamda Tiirkiye is Bankasr'nin hikayesi yaratici bir sekilde islenmis ve izleyicide ku-
ruma dair duygusal bir bag kurulmak amaglanmistir. Bununla birlikte Tiirkiye is Banka-
s’'nin ‘Karneni goster, kitabini al’ kampanyasina reklamda yer yerilerek izleyicide sosyal
kazang olusumu saglanmigtir. Reklam filminde genel olarak duygusal cazibe ile viz-
yon ve liderlik unsurlarindan yararlanilarak kurumsal itibara ve imaja katki saglanmak
amaglanmistir.

Sonug

Kurumsal reklam, kurumun imajini gliiglendirmeyi ve kurumsal itibar olusturmayr amag-
layan reklam turidur. Kurumsal reklam kurum kdltiird, imaji, iletisimi, felsefesi, dizayni
ile iligki icindedir. Dolayisiyla Uriin ve hizmet reklamciligindan ¢ok daha karmasik bir
yapida olan kurumsal reklamlar olusturulurken bir dizi faktore dikkat edilmelidir. Ku-
rumsal reklamlarda vizyon ve liderlik, finansal performans, iiriin ve hizmetler, calisma
ortami, sosyal sorumluluk ve duygusal cazibe olmak lizere toplam alti itibar bilesenine
yer verilirse reklamin etkisi ve itibara olan katkisi daha yliksek olmaktadir.

Fombrun ve Foss'a (2001) gore bir kurumun itibarli sayilabilmesi alti temel bilesene
baglidir. Bunlardan ilki tiriin ve hizmetlerdir. Kurumun iriin ve hizmetleri kaliteli, uygun,
yenilik¢i ve rakiplerininkinden farkli olmalidir. Kurumsal itibarin ikinci bileseni finansal
performanstir. Finansal performans kurumun karliigini, pazar payini, yatirim giciini
ortaya koyan ekonomik basarisiyla ilgilidir. Uglincii kurumsal itibar bileseni olan calis-
ma ortami, kurumun is yerlerinin dizayni, calisma saati, calisan ayricaliklari ve ¢alisan-
larin birbiri ile olan iletisimi ile ilgilidir. Bir kurum iyi bir calisma ortamina sahip olma-
s1, calisanina deger vermesi itibarina katki saglayacagi gibi nitelikli isgiictinii de elinde
bulundurmasini saglayacaktir. Dérdiincii kurumsal itibar bileseni sosyal sorumluluktur.
Bir kurum ne kadar c¢ok iyi amaglari desteklerse, gevreye ve topluma karsi ne kadar
duyarli olursa toplum tarafindan o kadar takdir edilir. Besinci itibar bileseni olan vizyon
ve liderlik, kurumun gelecege dair planlarini, sektérdeki basarisini ve liderlik anlayigini
icermektedir. Son olarak duygusal cazibe bileseni, kurumun begenilmesi, saygi duyul-
masi ve glivenilirligini icermektedir.

Kurumsal reklamlar itibara katki saglamaktadir. Kurumsal itibar bilesenleri de kurum-
sal reklama yarar saglamaktadir. Bu karsilikli iligkiden yola ¢ikarak arastirmanin ama-
cini sektorde pazar payi yliksek olan, taninan kurumlarin kurumsal reklamlarinda planli
olarak gostergeler araciligiyla kurumsal itibar bilesenlerinin ne kadarina ve nasil yer
verdigini ortaya koymasi olusturmaktadir.

Arastirmanin evrenini, Turkiye'de Capital Dergisi'nin 2017 ve 2021 yillari arasinda gergek-
lestirdigi ‘Tirkiye’nin En Begenilen Sirketleri’ arastirmasinda listeye giren 40 sirketin
kurumsal reklamlari olusturmaktadir. Arastirmanin evreni belirli yillarda Tirkiye'nin en
begenilen sirketlerinin bu begeni ile dogru orantili itibarli bir kurum sayilabilecekleri
distincesinden yola c¢ikarak belirlenmistir. Arastirmanin orneklemi ise 2017-2021 yillari
arasinda Tirkiye'nin En Begenilen Sirketleri listesine girmis olan 40 sirketten ikisinin
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kurumsal reklamlarindan olusmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi amagli 6rneklem yon-
temi ile secilmistir. Reklamlar yildoniimi reklamlariyla sinirli tutulmustur. Arastirmada,
Procter and Gamble Tiirkiye'nin Tiirkiye’'de 30. Yil ve Tiirkiye is Bankasrnin Tiirkiye is
Bankasi 97 Yasinda kurumsal reklam filmleri gostergebilimsel analize tabi tutulmustur.
Her bir reklamin farkli sahnelerinin gostergebilimsel analizi yapilmis ve kurumsal itibar
bilegsenlerinden hangilerini icerdigi ortaya koyulmustur.

Procter and Gamble Tirkiye’'nin reklam filmi kurumsal itibar bilesenlerinin hepsini sis-
tematik olarak icinde barindirmaktadir. Reklamda sayisal verilerden yararlanilarak ku-
rumun finansal giict yansitilmistir. Sponsorluk ve sosyal sorumluluk projelerine de yer
verilerek izleyiciye topluma faydali kurum oldugunun mesajini iletmistir. Reklamin en
belirgin yani iiriinlerin 6n plana cikarilmasidir. Uriinlerinin gevresel siirdiiriilebilirlik
anlayisi cergevesinde teknolojiden yararlanilarak, Tirkiye'de bir ilk ve tek oldugu Us-
tiinde durulmustur. Bununla birlikte Tirkiye'de iiriinlerine olan talebin ¢ok yogun oldugu
belirtilmistir. Sonug olarak Procter and Gamble’nin reklam filmi kurumsal itibari gligclen-
diren tim unsurlari icinde barindirmaktadir.

Tiirkiye is Bankasi 97.Yil reklam filminde, Tiirkiye is Bankasrnin kurulus yilindaki hali,
calisanlari ve miusterileri ile 2021 yilindaki hali, calisanlari ve misterileri birlikte sunul-
mustur. Eski ile yeninin ayni anda islendigi reklam filminde Tiirkiye is Bankasr’'nin kurucu
lideri Mustafa Kemal Atatiirk'e ve o donemin zorluklariyla gergeklestirilen bankacilik
hizmetlerine yer verilmektedir. Bununla birlikte kurucusunu ve kurulus hikayesini asla
unutmayan Tiirkiye is Bankasrnin bugiin geldigi nokta, online bankacilik faaliyetleri,
sosyal sorumluluk kampanyalari ve miisterilere sundugu hizmetler duygusal bir dille
aktarilmistir. Tiirkiye is Bankasi reklami finansal performans boyutu haricinde tiim iti-
bar boyutlarini duygusal bir mesajla izleyicilere aktarmaktadir.

Elde edilen bulgular 1siginda kurumsal reklamlarda kurumun hikayesine, amaglarina,
felsefesine, kiiltiriine ve vizyonuna uygun olarak kurumsal itibar bilesenlerine yer ve-
rildigi ortaya koyulmustur. Her bir kurumsal reklam farkli bir boyutu éne ¢ikarsa da
reklamlarda en ¢ok ‘duygusal cazibe’ ve ‘vizyon ve liderlik’ bileseni yer almaktadir. Bu,
kurumsal reklamlarin kurumun imajini giiglendirmek, kéklaligiinii aktarmak ve top-
lumda takdir edilen kurum olmak amaciyla iliskilidir. incelenen reklamlardan yola ¢I-
karak kurumsal reklamlarda en az ‘finansal performans’ bilesenine yer verildigi goril-
mektedir. Ancak bir kurumun finansal giiciine dogrudan yer verilmese de goriintilerle
ve soylemlerle kurulusun sektordeki iistiinliigii sikga vurgulanmaktadir. Kurumsal rek-
lamlarda kurumlarin calisma ortamina ve galisan iliskilerine dair goruntulerine sik¢a
yer verilerek kurumun nitelikli is gliciine ulagsmasi saglanmakta ve imajina deger kat-
maktadir. Kurumsal reklamlarda kuruluslarin farkli alanlarda gergeklestirdigi sosyal
sorumluluk projelerine yer verilerek izleyicilerin goziinde iyi bir kurum algisi yaratilmak
amaglanmakta ve kurum itibarina katki saglanmaktadir. Tim bu sonuglar dogrultusunda
bir kurum, kurumsal itibarini gliclendirmek icin kurumsal reklamlardan yaralanmalidir.
Ancak bu kurumsal reklamlarin iceriginde itibar bilesenlerine kurumun faaliyet goster-
digi alana uygun bir sekilde yer verilmelidir. Ozellikle yildéniimii reklamlari kurumun
tanitimini, gegmiste yaptigi faaliyetleri ve gelecek mesajlarini kapsadigi icin kurumsal
itibar bilesenlerine yer verilerek itibar giiglendirmede uygun bir tir olmaktadir.
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