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BIiR ASIRI ANMAK: KURUMSAL REKLAM METINLERI TURKIYE
CUMHURIYETI'NIN 100. YILDONUMUNU NASIL YANSITIYOR?

¢

COMMEMORATING A CENTURY: HOW CORPORATE ADVERTISING TEXTS
REFLECT THE 100TH ANNIVERSARY OF THE REPUBLIC OF TURKIYE

Giilten ADALI *- Zeynep Nihan BAKIR **

0Z: Arastirmanin amaci, Tiirkiye Cumhuriyeti'nin 100. yil kutlamalarinimin kurumsal
reklamlara yansimasini incelemektir. Arastirma kapsaminda amagh érneklem yontemiyle
secilen dort farkli markanin kurumsal reklam filmleri betimsel analize tabi tutulmustur.
Arastirma sonucunda reklam metinlerinin Atatiirk, Tiirk Bayragi, Tiirkiye Biiylik Millet
Meclisi (TBMM) gibi cumhuriyet'in birtakim ortak sembol ve kodlarin1 benzer sekilde
kullandi8y; reklamlarin duygusal reklam stratejisine uygun olarak hazirlandig), reklamlarda
gecmis-buglin  anlatimindan yararlanildigr goriilmistiir. Reklamda duygusal c¢ekicilik
tlrlerinden biri olarak nostalji unsuru kullanilirken; 6zellikle cumhuriyet’in ilk yillarina ait
siyah beyaz goriintiiler, incelenen reklamlarin tamaminda kullanilan ortak 6ge olmustur.
Diger yandan incelenen reklamlarin tiir olarak, “hatirlatici kurumsal reklamlar” kategorisine
girdigi tespit edilirken; reklam metinlerinde “kutlama” temasinin gerek dilsel ifadelerle
gerekse de tarihten kesitler sunularak verilmesi yine ortak bir 6zellik olarak saptanmistir.
Reklam metinlerinde hep birlikte olma, cumhuriyeti yasama ve yasatma gibi milli duygulara
seslenildigi goriilmiistiir. Calismanin cumhuriyet ve degerlerinin kurumsal reklamlardaki
anlam yaratma stirecini ortaya koymasi bakimindan alana katki sunacag diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Kurumsal Reklam, Tiirkiye Cumhuriyeti, 100. Yil, Betimsel
Analiz

ABSTRACT: The aim of this study is to analyze the reflection of the 100th anniversary celebrations
of the Republic of Tiirkiye in corporate advertisements. Within the scope of the research, four
corporate advertising films, selected through purposive sampling, were subjected to descriptive
analysis and their findings were systematically presented in tabular form. The study found that the
advertising texts consistently employed shared symbols and codes associated with the Republic—
such as Atatiirk, the Turkish flag, and the Grand National Assembly of Tiirkiye (TBMM); that the
advertisements were designed in line with emotional advertising strategies,; and that they frequently
drew upon narratives connecting the past and the present. While it was determined that the
advertisements were prepared in accordance with the emotional advertising strategy, it was seen
that the past-present dichotomy was utilized in the advertisements. While the element of nostalgia
was used as one of the types of emotional appeal in the advertisements, black and white images of
the first years of the Republic were the common element used in all of the analyzed advertisements.
On the other hand, while it was determined that the analyzed advertisements fell into the category
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of “reminder corporate advertisements” in terms of type, it was also determined that the theme of
“celebration” in the advertisement texts was given both with linguistic expressions and by
presenting sections from history as a common feature. The advertising texts were found to invoke
national sentiments, such as unity and the promotion and preservation of the Republic. This study
contributes to the field by revealing how the values of the Republic are represented and given
meaning in corporate advertising, providing a foundation for future research.

Keywords: Advertising, Corporate Advertising, Republic of Tiirkiye, 100th Year, Descriptive
Analysis

Giris

Markalar vurgulamak istedikleri yonlerinin iletilmesi amacina hizmet
eden kurumsal reklamlarda, hedef kitlenin énceden bildigi ve asina oldugu
kavram ve simgeleri kullanmay1 tercih ederek bu durumu tiiketiciye ulasmak
icin bir koprii olarak kullanirlar. Sirketlerin/ markalarin reklamlarinda
tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek amaciyla ulusal sembolleri ve toplumsal
bellegimizde yer alan 6zel giinleri milliyetcilik 6gelerini 6n plana gikararak
kullanmalar literatlirde “kurumsal milliyetgilik” olarak adlandirilmaktadir.
Markalar reklamlarinda milliyetciligi metalastirarak adeta kurumsal
pazarlama stratejilerinin bir araci haline getirmektedirler. Kurumsal
kimliklerini ulusal kimlikle 6zdeslestirme ise yine markalar tarafindan
siklikla uygulanan bir stratejidir (Islam, 2020; Kaptan, 2010; Prideaux, 2009;
Scherer ve Jackson, 2007; Ozkan ve Foster, 2005). Ulusal giinleri konu alan
reklamlar ve bunlarin dijital mecralar tizerinden hizla yayilmalari, ulusun
kurucu anlarini senede birer defa toérenlerde veya televizyonlarda gortilen
kutlamalarin 6tesine tasimaktadir. Bu reklamlar genis kitlelere ulasirken,
istenilen her zaman defalarca izlenilebilmekte ve bu sayede giindelik hayatin
ve poptler kiltiiriin olagan pargalari haline gelmektedir (Lladonosa Latorre
ve Visa Barbosa, 2020).

Ulusal kimligin insasinda ortak mitler, semboller, ritiieller ve kolektif
hafiza temel belirleyiciler arasinda yer almaktadir. Ulusal kimlik yalnizca
hukuki veya rasyonel bir aidiyet bi¢cimi degil, ayn1 zamanda giiclii bir
duygusal baghliktir (Smith, 2022). Buradan hareketle denilebilir ki, modern
ulusal kimlikler, biiyiik o6lciide kitle iletisim araglar1 araciligiyla
yayginlastirilmaktadir. Bu baglamda reklamcilik da ulusal kimligin yeniden
tiretiminde islevsel bir arac¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu durum, reklamcilik
pratikleri acisindan o6nemlidir; zira reklamlar c¢ogunlukla duygusal
cagrisimlara dayanarak tiiketiciyle etkilesim kurar. Dolayisiyla markalar,
ulusal deger ve sembolleri pazarlama mesajlarina entegre ederek
tiiketicilerde aidiyet duygusu yaratabbzonilir, milll duygular1 harekete
gecirerek onlarla duygusal bir bag tesis edebilir. Bu baglamda ulusal kimlige
yapilan gondermeler, hem marka algisini sekillendirme hem de tiiketici
davranislarini etkileme potansiyeline sahiptir.

Ulusal giinler toplumun birlestirici unsuru olarak kutlanirken, ayni
zamanda bu giinlerin reklamlarda aragsallastirilarak poptiler kiiltiire hizmet

2216 | Sayfa



eder hale geldigi 6nceki arastirmalarda saptanmistir (Tapan, 2021). Son
zamanlarda ulusal giinleri konu alan Tiirk Bayragi veya Atattirk gibi toplum
tarafindan deger géren sembollerin ticari amaclara hizmet eden reklamlarda
kullanilir hale gelmesi farkli siyasi egilimlere sahip gazetelerin kose yazarlari
tarafindan da elestirilmistir (URL-1; URL-2).

Ulusal literatiir incelendiginde ise reklamlar1 bu acidan ele alan
calismalarin oldukca smirh oldugu goériilmektedir. Ilgili calismalar
incelendiginde, Tapan 2021 yilinda yayimlanan ¢alismasinda 6zel glinlerde
yapilan marka reklamlarina ve kamu kuruluslarinin yayimladigit kamu
spotlarina odaklanarak séylem analizi gerceklestirmistir. Bu arastirmanin
bulgularina gore; “markalar; ulusal giinleri sosyal sorumluluk anlayisi ile
memleket sevgisi, cumhuriyet ve Atatiirk kavramlarini dile getirerek farkl
Tiirk milliyetcilik tiirlerini eklektik bir sekilde bir araya getirmistir” (2021).
Kinikoglu (2022) tarafindan yapilan arastirmada Kemalist milliyetciligin ve
tarih yaziminin muhalefet konumuna diistiigii “yeni Tiirkiye”de ulusal
glinlerin reklam filmlerinde nasil hatirlandig1 incelenmis; cumhuriyete
iliskin ulusal gtinlerle ilgili kamusal tartismalarin arttig1 ve yonetmeliklerin
degistigi 2012 yili sonrasina odaklanilarak ulusal giinleri konu alan 27
reklam filmi icerik analizi ile incelenmistir. Sonug olarak, “incelenen reklam
filmlerinin biiylik cogunda ulusal giinlerin tarihi baglamlarindan koparilarak
giindelik hayatin icinden gercek oldugu iddia edilen milliyetcilik goriintiileri
ile hatirlandig1 sonucuna varilmistir”. Gokgiil (2022) tarafindan yapilan
arastirmada, milli ve manevi degerleri siklikla konu edinen ve 6zellikle
topluma bu degerler tizerinden ulasmaya calisan kurumsal reklam
filmlerinde IstikldAl Mars’min 12 Mart 1921’deki kabuliiniin 100.y1l
doniimiine yer verdigi goriilmektedir. THY nin (Tiirk Hava Yollari) bir reklam
filmi hazirladig1 dikkat ¢cekmektedir. Cesitli kurum, kurulus, siyasi aktor ve
gruplar tarafindan giiniin anlam ve 6énemine yonelik birtakim kisa filmler
hazirlanarak yayinlanmis olsa da THY tilkenin 6nemli markalar1 arasindan
bu konuda ayrismaktadir. Daha énce bir¢ok reklam filminde Istiklal Marsi’na
yer veren THY tarafindan istiklal Marsi’nin kabuliiniin 100. Yilina ézel olarak
hazirlanan reklam filmi “Istiklal’'in Sesi” adindadhr.

Buradan hareketle bu arastirmanin amaci, Tiirkiye Cumhuriyeti'nin
100. yili baglaminda milli semboller ve duygusal cekiciliklerin reklam
metinlerine yansimasini analiz etmektir. Tiiketiciler markalarin anlattigi
kurumsal hikayelerini, reklamlar araciligiyla yorumlayarak hatirlanabilir bir
deneyime donustiirmektedir (Kim vd. 2016: 305). Reklamlarda hikaye
anlatiminin etkililigi, tiiketicilerde bilissel ve duygusal tepkiler olusturma ve
bu tepkileri markaya aktarma kapasitesine bagh oldugu (Crespo vd., 2023:
50) diistintildtigiinde bu calismanin 6rneklemini olusturan kurumsal reklam
orneklerinde bir hikdye aktarimi go6ze c¢arpmaktadir. Cumbhuriyet’in
hikayelestirilerek sunuldugu bu metinlerde amag¢ hedef kitlenin milli
hassasiyetlerine dokunarak duygularina seslenmektir. Calisma ile hem
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kurumsal reklamcilik literatiirine hem de milli giinlerin reklam
stratejilerinde kullanimi noktasinda katki sunacag diistiniilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Kurumsal Reklam

Kurumsal reklam en genel tanimiyla, “kurumun, tirettigi iirtinleri ve
sundugu hizmetleri satabilmek amac ile degil, imajin1 giiclendirmek icin
yaptigi reklamdir denilebilir. Kurumsal reklam, bir kurumu tanitmak,
kuruma yoénelik olumlu kamuoyu olusturmak amaciyla yapilmaktadir.
Kurumsal reklam, halkla iliskiler reklami ya da prestij reklami olarak da
adlandirithir” (Gilsoy, 1999: 260). Hedef kitle ile iletisim kurmak ve imaj
olusturmak gibi 6nemli amaglar1 olan kurumsal reklamlar ayni zamanda
ortak degerler ve Kkiltirel kodlardan da faydalanarak markalarin
tiiketicilerle duygusal bag kurmasini hedefler. “Kurumsal reklamlar, millf ve
manevi degerleri siklikla konu edinen ve 6zellikle topluma bu degerler
lizerinden ulasmaya calisan uygulamalardandir” (Gokgiil, 2022: 124). Bir
markanin kurulus ya da finansal cikarlarini duyurmak icin yaptigi 6zel
reklamcilik tiirii olarak tanimlanan kurumsal reklam; globallesme ile birlikte
gelisen pazar ortaminda fark yaratmak isteyen marka ve firmalarin da ugrak
noktasi haline gelmistir. Kurumsal reklamcilik, prestij reklamlari, toplumsal
icerikli reklamlari, birlesme tekliflerini ve finansal reklamlari kapsamaktadir
(Jefkins, 2001: 325).

“Kurumsal reklam; daha ¢ok isletmelerin imaj ve itibarlarini odagina
alan, toplumsal duyarliliga vurgu yapan, kurumlarin bilinirligine etki eden,
kurumlar: hedef kitle goziinde digerlerinden ayiran, kurumlarin sanata ve
kiiltire verdigi destegi ifade etmesine olanak taniyan, olasi kriz veya
savunma durumlarinda énemli bir bilgilendirme yontemi gorevi tistlenen
yapidadir” (Peltekoglu, 2010: 18). Kurumsal reklamlar logo, slogan, simge,
amblem, kurum renkleri, yazi stilleri gibi kurumun goérsel kimlik unsurlarini
tiiketiciye aktararak kurumun bilinirliligine, rakipleri karsisinda
hatirlanirhgina ve hatta satislarin artmasina sebep olmakla birlikte
kurumun vizyonu, misyonu, felsefesini hedef kitlelere gostermek noktasinda
da islevsedir (Elden ve Yeygel, 2006: 292). Kurumsal reklamin hedef
kitlesinden bahsederken is ve finans cevreleriyle birlikte miisteriler, halk,
hissedarlar, calisanlar, devlet kurumlari, ticari birlikler ve digerleri birlikte
diistiniilmelidir (Okay, 2009: 103).

Kurumsal reklamcilik genis bir alana yayilan o6zelliklere sahip
olmasinin yani sira ayni zamanda bircok amaci gerceklestirmek icin
kullanilmaktadir. Bunlardan bagslicalari sunlardir: Kurumun
goriniirligiinin artirilmasi, kamuoyunu kurulus hakkinda ikna etmek ve
egitmek, calisanlara ilham vermek ve ilgilerini cekmek, finansal kurumlar ve
yatirimcilar nezdinde olumlu bir izlenim olusturmak, kurumun imajini
yapicl bir sekilde gelistirmek, kurumla ilgili iddialarin veya yanls
anlamalarin ele alinmasi, distribiitorler arasinda kurumsal taninirhigin
artirllmas1 ve tedarikgilerle iliskilerin gliclendirilmesi, isim degisiklikleri
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veya birlesmeler durumunda kamuoyunun bilgilendirilmesi (Okay ve Okay,
2011: 329). Diger yandan, Cohen (1988: 67), kurumsal reklamlardan
yararlanmanin temel gerekgelerini ve faydalarini su sekilde 6zetlemektedir:
“Kurumsal reklam, kurumsal goriintirliigi artirir hem kurulusun tirtinlerinin
hem de sundugu hizmetlerin sunumunu pekistirir, hedef kitleyi kurulusun
faaliyetleri hakkinda egitir, kurumsal reklamciligin optimizasyonu
konusunda bilgi verir. Kurulusun iirtin ve hizmetlerinin kullanimi, kurulusun
cesitli hedef gruplarla iliskilerini gelistirir ve kurulusun teklifleriyle
etkilesime gecme konusunda miisteri motivasyonunu destekler”.

Markalar, kuruma karsi olumlu davranislar elde etmek, markaya sadik
bir tiiketici kitlesi saglamak, itibar yonetimlerine katki sunmak ve pozitif bir
imaj yaratmak i¢in kurumsal reklamlara yonelmektedir (Odabasi ve Oyman,
2002: 101). Kurumsal reklamcilik kendi iginde tiirlere ayrilir bunlar:
“kurumsal kimlik reklami”, “prestij veya imaj reklami”, “bilgilendirici
kurumsal reklam”, “finansal icerikli kurumsal reklam”, “degisim ve birlesme
donemlerinde kurumsal reklam”, “kriz doneminde uygulanan kurumsal
reklam”, “savunucu veya toplumsal icerikli kurumsal reklamlar”, ve
“hatirlatici kurumsal reklamlar” olarak sayilabilir (Kuzucu ve Alan, 2020: 11-
13). Bu ¢alismada incelenen reklamlarin son kategoriye girdigi sdylenebilir.
Mert'e gore (2018:107-110), bu tiir reklamlarda kurumla ilgili birtakim
bilgiler, kutlamalar, daha o6nce yapilan c¢alismalar, tarihsel etkiler vb.
ozelliklerin hatirlatilmasi seklinde hedef kitleye aktarilarak kurumla ilgili
bilgi ve diistincelerin dinamik tutulmasi saglanmaktadir. Bu tiir kurumsal
reklamlar arasinda Anneler Giind, Yilbasi, dini ve milli bayramlar gibi
donemlerde hazirlanan c¢alismalar gosterilebilir Kurumsal itibarin
yonetilmesinde 6nemli birer gorev tistlendigi acik olan kurumsal reklamlar
sayesinde farkli hedef Kkitleleriyle iliskide bulunulabilecegi gibi kurumun
genis kesimlerce bilinirligi de saglanabilir. Dahasi dogru hedef kitle
belirlenerek yerinde stratejilerle olusturulan kurumsal reklam
kampanyalar1 kurumun itibarini arttirmanin yanisira mal ve hizmetlerinin
talep gormesine de katki verebilmektedir (Elden ve Yeygel, 2006: 308).

llgili literatiir incelendiginde ulusal giinlerin kurumsal reklamlara
markalar aracilif ile yansitilmasini inceleyen c¢alismalarin mevcut oldugu
goriilmiistir. Kamu diplomasinin bir araci olan ulusal markalagsma dnemli
bir iletisim stratejisi haline gelmistir. Bu kapsamda, Dinnie (2008: 15)
calismasinda belirtildigi lzere, kiiltiirel temelli farklilasma iliskili olan
unsurlarin, 6zgiin ve ¢ok boyutlu bir karisimi olarak olarak adlandirilan
ulusal markalasma, ulusun biitiin hedef Kkitlelerini kapsamaktadir Bu
dogrultuda ulusal markalasmaya yonelik iretilen reklam igerikleri
kurumsal markalarin hem marka kimliginin hem de ulusal kimlik
duygusunun tesvik edilmesi i¢cin 6nemli bir amaci tasidig: ifade edilebilir.
Jordan (2014: 284) ise ¢alismasinda, uluslararasi alanda hiiktimetlerin genis
kitlelere, ulusal kimliklerini aktarma c¢abalarinin, ulusal markalasma
kampanyalan ile siirdiiriildiigiinii, bu acidan uluslararasi alanda kamu
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diplomasinin belirledigi bir diizlemde s6z konusu hiikiimetlerin, belirli bir
kurumsal imaji ve itibar1 iletmek amaci tasidigini belirtmistir. Bu anlamda
markalarin salt iktisadi acidan arzu edilen bir olusum siireci olmadigi,
stratejik ve politik sonuglar1 olan bir nitelik tasidigin1 belirten Van Ham,
calismasinda, markalarin hedef Kitlesi olan miisterilerinin markalara
ytikledikleri anlamlara ve duygulara da odaklandiklarini belirtmistir (URL-
8). Bu anlamda ulusal kimligi simgeleyen tarih, ¢ografya ve etnik motifler
gibi unsurlarin kampanyalarda kullanildig1 goriilmektedir. Gelismekte olan
bir iilkede tiiketici etnosentrizmi ile ilgili olarak Wang ve Chen (2004: 391)
ise yerli liriinlerin satin alinma isteginin ardinda, kendi tilkelerinde tiretilen
Uirtinlerin tiiketiciler tarafindan en iyi liriin olduguna dair inang oldugunu
ifade etmislerdir. Kurumsal reklamlarla desteklenen ve ulusal kimligin
ongorilebilir bir imaj sermayesi olarak kullanildigi, yerli iiriinlere yonelik
reklam iceriklerinin yerli iriinlere baghligi artirdigi ifade edilebilir. Zala and
Andrejevic (2011) ¢alismasinda, reklamcilik endiistrisinin de 6zel sektoriin
Uriin satisi icin, ulusal markalasma ekseninde milliyetcilik pazarlamasini
somut hale getirdigini 6ne siirmektedir. Bu kapsamda markalar tarafindan
tiretilen reklam metinlerindeki igeriklerde, ulus kimligini 6n plana ¢ikaran
gorsel ve isitsel unsurlarin kullaniminin, hedefkitlede markanin imajina dair
potansiyel bir hareket olusturulmasi amacin tasidigini beklenmektedir.
Boylelikle marka degerinin giliclendirilmesine yo6nelik olarak ulus
degerlerinin ortak tarihi mitleri ve kollektif kiiltiirel kimligi yansitan
unsurlarin reklam metinleri igeriklerinde kullanimi bir ulus markasi
cagrimimi  zihinlere kodlarken, ticari kar maksimizasyonunu da
canlandirmaktadir.

3. Yontem

Calismanin oOrneklemi belirlenirken Youtube arama motoruna
“reklam”, “Cumbhuriyet”, “100. y11” anahtar kelimeleri yazilip, filtre olarak
2023 yil1 secilerek tarama yapilmis ve ¢alismanin amacina uygun reklam
videolarina erigilmistir. Calismanin amaci Turkiye Cumhuriyeti'nin 100.
yilinin reklam metinlerine yansimasinmi degerlendirmek oldugundan
calismada oncelikle 2023 yilinda yayinlanan reklamlar ele alinmistir. Elde
edilen videolar arasindan secilecek 6rnekler icin 6nceden belirlenmis se¢cim
kriterleri uygulanmistir: (1) reklamin 2023’te yayimlanmis olmasy; (2)
reklamin acgik bicimde 100. yil/kutlama temasini icermesi; (3) videonun
resmi kurumsal kanal veya kurum tarafindan yayimlanmis tam reklam
versiyonu olmasi; (4) markanin ulusal 6lcekte bilinirligi ve reklamin genis
bir hedef kitleye hitap etme potansiyeli; (5) sektorel cesitliligi saglamak
amaciyla farkl sektorlerden se¢im (finans, dayanikl tiiketim, enerji, hazir
giyim). Bu kriterler dogrultusunda Vakifbank, Arcelik, Shell ve Koton'un
2023’te yayimlanan kurumsal 100. yil reklamlar1 o6rneklem olarak
secilmistir. Arastirma nitel bir desene sahip oldugundan arastirma sorulari
ekseninde amaclh drnekleme teknigi kullanilarak calismada farkl sektorlere
ait dort reklam filmi ¢6ziimlenebilmistir. Olasilikli olmayan 6rnekleme, nitel
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arastirma calismalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Eger bir
orneklemin secimi, arastirmacinin evren ile ilgili kendi bilgilerine veya
calismanin amacina bagl ise, bu tiir 6rnekleme olasilikli olmayan (amaca
yonelik) orneklemedir (Marczyk vd., 2005). Amagli 6rneklemenin nitel
caligmalara daha ¢ok uyum saglamasindan hareketle (Forman vd., 2008:
767) bu aragtirmada da tercih edildigi sOylenebilir. Betimsel analiz
tekniginde arastirmaci metinde verilenleri aciga ¢ikarmak icin dogrudan
alintilar kullanabilmektedir. Bu analiz bi¢giminde amag, elde edilen
bulgularin okuyucuya 6zetlenmis ve yorumlanmuis bir sekilde aktarilmasini
saglamaktir (Ozdemir, 2010: 336). Bu baglamda, arastirmanin 6rneklemini
Vakifbank, Arcelik, Shell ve Koton markalarinin cumhuriyetin 100. yilim
kutlamak amaciyla hazirlamis olduklari kurumsal reklam videolar
olusturmaktadir. Diger yandan Tirkiye Cumhuriyetinin 100.yi1lin1
reklamlarinda konu edinen bir¢ok farkli olmasina ragmen bu markalarin
reklamlarinin inceleme konusu olmasinin sebebi arastirmanin yapildigi
tarih araliginda ulasilabilen, en ¢ok izlenenler listesinde ilk dortte yer
almalari, kurumsal reklam formatina uygun hazirlanmis olmalar: ve farkli
sektorleri temsil edebilme giicleridir. Bu calisma kapsaminda 6rneklemin
tek bir mecra (YouTube) tlizerinden degerlendirmeye tabi tutulmasi ve
orneklemi olusturan reklam videolarinin sayili olmasi ¢alismanin en énemli
kisitidir.

Betimsel analizde elde edilen veriler, temalara gore ozetlenir ve
yorumlanir. Betimsel analizde amag, elde edilen bulgular diizenlenmis ve
yorumlanmis bir bigcimde okuyucuya sunmaktir (Yildirim ve Simsek, 2006:
224). Calismada gozlem, kaydetme, olaylar arasindaki baglantilari tespit
etme ve neden sonug iliskilerinden genellemelere varabilmeyi olanakli hale
getiren betimsel analiz modeli kullanilirken; bu analizde bilimin tasvir
islevinin 6ne ¢iktig1 sdylenebilir. Cogu betimsel analizde bulgular 6zetlenir
ve Ozetler ise arastirmacinin 6znel birikimi ile yorumlanir. Ayrica arastirmaci
bulgular arasinda neden-sonug iliskisi de kurabilir (Kvale, 1994). Buradan
hareketle arastirmanin bir diger énemli kisitinin evrene genelleme amaci
tasimamasidir. Bu calismada da 6rnekleme dahil edilen 4 farkli markanin -
Vakifbank, Arcelik, Shell, Koton- ilgili videolarindan gorseller secilerek,
bulgular1 tanimlamak ve analizin derinligini arttirmak adina metnin icinde
kullanilmistir. Analizde kullanilan gorseller, 6rneklemi olusturan reklam
videolarindan kesitler seklinde alinmistir.

Arastirma sorular1 konuyu daha net ve anlasilabilir bir zemine
oturtmak adina literatiirdeki diger ¢calismalar da incelenerek, arastirmanin
ana amacina hizmet edecek bigimde arastirmaci tarafindan hazirlanmistir.
Bu ¢alismada Tirkiye Cumhuriyeti'nin 100.y1linin reklam filmlerine nasil
yansidigl incelenmekte oldugundan su sorularin cevaplari aranmaktadir:

eincelenen kurumsal reklamlarda “Cumhuriyet” nasil
konumlandirilmaktadir?
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e Cumhuriyet hangi sifatlarla tanimlanmaktadir?

eReklam metinlerinde vurgulanan ve hatirlatilan degerler
nelerdir?

e Hangi semboller ve isitsel-gorsel unsurlar kullanilmaktadir
ve reklam dili nasildir?

e Bu reklamlarin hedef Kitle ile ortak bir paydada bulusmasi
s6z konusu mudur?

eKurumsal reklamlarin mesaj stratejileri (duygusal /
rasyonel) nasildir?

4. Bulgular

Bu boéliimde yukarida belirtilen arastirma sorular1 ¢ercevesinde
secilen dort reklam sirasiyla betimsel analize tabi tutulmustur. Her reklam
kendi icerisinde degerlendirildikten sonra sonug¢ boliimiinde ise incelenen
reklamlarin ortak o6zelliklerine ve kullandig1 stratejilere, farkliik ve
benzerliklerine deginilerek ¢ikarimlarda bulunulmustur.

4.1. VakifBank- 100 Yildir Cumhuriyet Daima Seninle Reklam
Filminin Analizi

70 saniyelik reklam filminde ge¢mis ve gelecek aynmi mekanlar
tizerinden sunulur. Gegislerin siklikla kullanildig1 filmde gec¢mis-simdi
kavramlar1 tiizerinden hikayelestirme teknigi kullanilmistir Tosun ve
Donmez’e gore (2019: 350), hikdye anlatimi, karsilikli geri bildirim
sayesinde marka ve tiiketici arasinda duygusal 6zel baglarin olusmasi i¢in bir
arag niteligi tasimaktadir. Markalarin ilgili hedef kitleyi ikna etmek, hedef
kitle ile duygusal bag kurmak, marka etkilesimini gelistirmek adina
hikayeleri kullandig1 bilinmektedir (Ozkalal ve Kiling, 2024). Bu reklamda
da sunulan hikaye ile marka cercevesinde somutlastigl bir anlatiy1 goze
carpmaktadir. Reklam filmi boyunca arka fonda duygusal bir miuzik eslik
etmektedir. Reklamda dis ses sadece reklamin sonunda su ciimleler ile
reklami bitirmektedir: “Bir asir gecse de cumhuriyet daima seninle. Vakifbank
daima cumhuriyetle.” Burada s6zel ifadelerin oldukea sinirli kullanimi dikkat
cekerken reklam filmi boyunca kullanilan duygusal tonun da korundugu
goriilmektedir.
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Sekil 1. ‘Cumhuriyet Daima Seninle’ Reklam Filminden Kareler (URL-6)

Hedef kitleyi bir fikre ikna etmek veya karmasik olan bir igerigi daha
anlasilir bir hale getirip agiklamak icin reklamda hikaye anlaticiligi siklikla
basvurulan bir yoldur (Weissenfeld vd., 2017: 2). Hegarty’e gore (2015: 42),
en glicli iletisim formu hikayedir ve cogu reklam kampanyasinda bu
yontemin kullanilmasi da tesadiif degildir. Bir reklam kampanyasi izlerken
insanlar sadece hikaye dinlemek istemezler, o hikdyenin parcasi da olmak
isterler (McColl ve Legorburu, 2016: 43). Tam da buradan hareketle
markalar, tiiketicileri hikdyenin bir parcasi yapmaya yonelik stratejiler
gelistirmektedir. Reklam filmi incelendiginde 6ncelikle kurumsal bir reklam
oldugu goze carpmaktadir; cumhuriyet’in yasayan bir unsur olarak temsil
edildigi gérilmektedir. Diin ve bugiiniin etkilesimini duygusal tonla ele alan
reklam ge¢misin izlerini tiim film boyunca canlandirmaktadir. ilk karede
yelkenlilerin arasinda siyah beyaz gorintiisii ile beliren ‘Bandirma Vapuru’
cumhuriyetin 6nemli simgelerinden biridir. Bu karenin hemen ardindan
sokak manzarasi gosterilir, kulakligini takan gencg bir kiz yirtirken arkada
gecmisten bir goriintii ile meclis binasinin balkonunda milletvekilleri
gorulir. Bir sonraki karede bir ucak imalat alani gortlir c¢alisanlarin
arasindan yine gegmisten siyah beyaz goriintiiler sunulur. izmir sehri
Kurtulus Savasi’'nda kritik 6nem tasiyan ve cumhuriyet degerlerini yasayan
ve yasatan bir sehir olarak reklamda yer alirken, Izmir’in simgelerinden biri
olan ‘Saat kulesi’ de gecmisten giinilimiize uzanan kiiltiirel bir unsur olarak
sunulmaktadir. Yavas yavas reklam sonlanirken, bir okul gezisinde TBMM’yi
gezen c¢ocuklar goriilmektedir, kiirsiide cumhuriyetin kurucusu ve
Tiirkiye’nin ilk Cumhurbaskani ulu 6nder Mustafa Kemal Atatiirk konusma
yapmaktadir. Kiirsiiniin 6nlinden gecerken kiiciik bir kiz ¢ocugu basini
kaldirarak birkag saniye onu izler ve giiliimser; bu karede adeta Atatiirk’iin
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cumhuriyet ile kadinlara verdigi hak ve 6zgtirliiklere bir gonderme yapildigi
diistinilmektedir. Kiz cocugunun goézlerindeki minnet ve sevgi ifadeleri
Atatlirk sevgisinin yeni nesilde de devam ettigini gostermektedir. Reklam
film boyunca verilen mesaj, Cumhuriyet'in gelisim ve ilerlemeye ne denli
6nem verdigidir. Bu reklamda cumhuriyetin temel taslari ge¢misten
etkileyici goriintiiler kullanilarak siyah beyaz (ge¢mis) ve renkli (simdi)
gosterilir. Ulkenin Cumhuriyet rejimi ile kalkindig, gelistigi gozler éniine
konulmaya c¢alisili. Reklamda cumhuriyeti anlatacak herhangi bir sifat
kullanilmamis, verilmek istenen tiim mesaj gorsel Ogelerle verilmistir.
Reklamda duygusal reklam stratejisinden yararlanildigini sdylemek
miimkiindiir. Kocabas’a gére (2005: 47-48), “duygusal 6gelerin kullanildig1
reklamlarin tiiketicinin dikkatini diger yaklasimlardan daha fazla cekmesi ve
tiiketici ile marka arasinda bir bag kurmasidir. Bir¢cok reklamda duygusal
yaklasim marka sadakati yaratmak icin kullanilmaktadir. Duygusal
reklamlarda gérsel 6geler son derece 6nemlidir”. incelenen reklam filminde
gecmisten kesitler giinlimiliz manzaralarina eklemlenerek duygusal cekicilik
unsurlarindan biri olan nostalji 6gesi kullanilmistir. Nostaljinin en genel
tanimi, “eski ile yeni, act ile tatly, varlik ile yokluk, yeni ve eski, yakin ile uzak
gibi kavramlarin ¢eliskisinden olusur. Nostalji gecmiste yasanilan giizel
anlarin hatirlanmasi, yasanilan olaylarin ve edinilen deneyimlerin hos
duygularla animsanmasi, eskiden yasanmis seylerden hala hoslanma, o
zaman dilimlerini 6zlemle anma anlamina gelir” (Harper, 1966: 12). Nostalji
kendi icinde tiirlere ayrilir bunlardan biri olan kiiltiirel nostalji: “benzer bir
etki grubunun iiyeleri ile kiiltiirel kimlik olusturmasini ve dogrudan deneyim
saglamasini ve bir neslin insanlari o déneme ait objelere 6zlem
duyabilmesini ifade eder” (Keskin ve Memis, 2011: 195). Buradan hareketle
reklam filmi incelendiginde bu belirlemelerin tamamina ulasildig
soylenebilir. Reklamda gorsel ogeler etkileyici bicimde kullanilirken,
markanin bir cumhuriyet destekecisi oldugu fikri sloganla ortaya
konulmustur. “Vakifbank daima cumhuriyetle.” ifadesi ile marka kendini
cumhuriyet ile 6zdeslestirerek olumlu bir imaj ¢cizmeye ¢alismaktadir.

4.2. Argelik Cumhuriyetimizin 100. Yilinda Birlikte Nice
Bagarilara! Reklam Filminin Analizi

Reklam filmi kameranin sehpanin iizerinde duran siyah beyaz bir
gazeteye yaklasmasi ile baslar, kamera gazeteye iyice yaklastiginda gazetenin
mansetinde “Cumhuriyetilan edildi” yazmaktadir. Ayni anda dis ses reklamin
basindan sonuna kadar sunlar1 sdylemektedir: “Gurur dolu anlarla attik
cumhuriyetin temelini, diislerimizi yeniliklerle bliyiittiik. Gelecegimizi
degistirdik, nice yollar agstik. Birlikte ilerleyip basarilarimizi askla tasidik
yarinlara. Ve adimizi coskuyla duyurduk tiim diinyaya. Simdi sira birlikte gurur
dolu nice anlar paylasmakta. Cumhuriyetimizin 100. yili hatirina Argelik’ten
telve, kiictik bir hatira’.
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Sekil 2. Cumhuriyetimizin 100. Yilinda Birlikte Nice Basarilara! Reklam Filminden Kareler
(URL-5)

Reklamin geneline baktigimizda cumhuriyetin ilani ile yasanan
kazanimlara deginildigi goriilmektedir. Soyadi se¢me, Tiirk Alfabesi'nin
kabulii, segme ve sec¢ilme hakkinin kadinlara taninmasi gibi yeniliklerin
gazete mangsetleri ile verilmesinin yani sira iilkenin topyekdn bir gelisim
strecine girdiginin de alti ¢izilmistir. Yeni demiryollarinin agildig1 haberi ve
Argelik’in biiytik ihracat basarisi bu gelisimin 6nciileri olarak sunulmustur.
Reklam boyunca nostaljik bir anlatim s6z konusudur, her ne kadar bilgi verici
tonda ilerlese de gerek goriintiilerin sicaklig1 gerekse de reklam metninin
duygusalligi reklam stratejisi olarak duygusal stratejinin bir tiirii olan
nostaljik ¢ekicilik olarak degerlendirilebilir. “Reklamda kullanilan nostaljik
unsurlarin aidiyetlere, kimlige, yuva 6zlemine ve kolektif bellegin izlerine
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“koklilik” cercevesinde yaptig1 gondermeler, sistemin kendisinin yarattigl
kaylp duygusunun reklami yapilan iriin ve hizmetlerin tiiketilmesi
sonucunda ortadan kalkacag imasini tasimaktadir. Nostaljik unsurlar bu
noktada reklamcilik sektoriine énemli bir kaynak saglamaktadir” (Taskaya,
2013: 31).

Reklamda one ¢ikan diger 6énemli husus ise Argelik markasinin
cumhuriyetin kazanim ve basarilarin1 kendi basarilar1 ile 6zdeslestirerek
marka kimligine bir aktarim yapmasidir. Kurumsal bir reklam olarak
degerlendirecegimiz bu reklam filminde {riin videonun sonunda
goziikirken cumhuriyete bir armagan hatta bir hatira olarak iiretildigi
vurgusu yapilmaktadir, Tiirkiye Cumhuriyeti'nin en 6nemli sembollerinden
biri olan Tiirk Bayragi'min rengine gonderme yaparak tasarlanan kahve
makinesi her ne kadar reklami yapilan tiriin olsa da burada tiriiniin tanitimi,
ozellikleri gibi satisa yonlendiren ifadeler yer almamakta aslinda burada
iriinden de ziyade markanin anlatimi gergeklesmektedir Markanin
cumhuriyet ile biiylidiigi, ihracatla lilke ekonomisine katkida bulundugu,
tilke insanina istihdam sagladigy, iirettigi, yeni teknolojileri yilmadan takip
ettigi mesajlar1 pes pese verilerek; kurumsal kimligini tiiketicinin zihninde
cumhuriyet ile 6zdeslestirerek kurmaya calistig1 sdylenebilir.

4. 3. Cumhuriyetimiz ve Shell Tiirkiye’nin 100. Yilinda Reklam
Filminin Analizi

Shell tarafindan hazirlanan kurumsal reklamda {nli kullanimi
goriilmektedir. Markanin yiizii olan Engin Akytlirek markanin tanitiminin
yapildig1 diger reklam videolarinda da oynamistir. Reklam filmi boyunca
cumhuriyet ilerlemenin anahtar1 olarak temsil edilmis, cumhuriyetin
ilerleme ve gelisme gibi hedefleri marka tarafindan benimsenerek bir
0zdeslik olusturulmustur. Reklam dilsel acidan incelediginde ilklerin
markasi oldugu, cumhuriyet ile yasit oldugu vurgulari 6n plana ¢gikarilmistir.
Cekim teknikleri ile glinlimiizden ge¢mise, gegmisten giiniimiize adeta bir
zaman yolculugu izlenimi yaratilmistir.

“Bizim yolculugumuzun ilk adimlart 100 y1l dnce
atildi. Cumhuriyetimiz ile Tiilkemize hep ilkleri
yasatma hedefi ile ¢iktik biz bu yola. Genglerimizin
sinirlart asan hayallerine destek olduk. Engelsiz bir
diinya yaratacagimizin inanct ile her bir yol
arkadasimizin emegi ve tutkusu ile ileriye bakmanin
gururunun yasadik. Ulkemiz hizla yol alsin diye gii¢
verdik tiim yolculuklara. Gelecegimiz icin tarihi
projelere imza attik. Biz tam yiiz yil énce
cumhuriyetimiz ile ciktik yola. Yiizyilin yolculugu
umutla gelecege ilerlesin diye varis noktamiz hep
ileride”.
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Tiirk Takimlan
Ik Kez Avrupa’da Ik Havacilik Yokt

Ik Engelsiz Istasyon
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Sekil 3. Cumhurlyetlmlzm ve Shell Tiirkiye’nin 100. Yilinda” Reklam Filminden Kareler
(URL-4)

Shell tarafindan hazirlanan reklam filminde i(nli oyuncu Engin
Akylrek rol almaktadir. Cumhuriyet’in en 6nemli temel taslarindan biri olan
TBMM’de baslayan reklam giiniimiizden ge¢cmise bir projeksiyon sunarak
Atatlirk’iin sesinin ara girmesiyle “Tiirk milleti zekidir” ciimlesi ile devam
ederken kiirstide konusma yapan Mustafa Kemal Atatiirk’iin uzaktan ve
kiirsii arkasindan iki farkli kadrajdan goriintiisii yansir. Burada acikga
duygusal cekicilik tiirlerinden nostaljinin kullanimi goze c¢arpmaktadir.
Guinlimuzde markalar hedef kitlesiyle arasinda duygusal bir bag olusturmak
icin reklam mesajlarinda rasyonel reklam cekiciliklerinden daha ¢ok
duygusal reklam cekiciliklerini kullanmaya egilim gdstermektedirler. Son
yillarda reklamlarda iknay1 saglamak amacgh kullanilan duygusal reklam
cekiciligi olarak “nostalji” kullanimi incelenen bu reklamda da
goriilmektedir. Hemen ardindan tilkemizdeki ilklerden bahsederken kiiciik
bir kiz cocugunun modern bir sapka takan annesine sarildig1 goriiliir; burada
cumhuriyet rejiminin kadinlara verdigi kazanmimlara bir gonderme
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yapilmaktadir. Ardindan Shell tarafindan iiretilen ilk ugak yakiti ekrana gelir;
burada iilke gelisimine vurgu yapilirken marka degeri de 6n plana
cikarilmaktadir. Shell ayni zamanda toplumsal sosyal sorumluluk
calismalarina da deginirken sponsoru oldugu Tiirk takimlarinin ilk kez
Avrupa’da yarislara katildiginin bilgisini verir, “Ilk engelsiz istasyon”
kampanyasi ile engellilerin hayatin1 kolaylastiran marka olduklarinin alti
cizilir. “Sektorde ilk kadin istihdam programi’ni da kendileri tarafindan
uygulandigini ifade ederken, verilen meajlar1 giliclendirmek adina kadin
calisanlarindan kesitler sunar. Tiirkiye'nin ilk elektronik arabasi olan Togg
ile is birligi yaptigin1 da vurgular. Kurumsal reklam o6zelliklerine uygun
olarak hazirlanan video “varis noktamiz hep ileride” slogani ile biterken
ekrana farkli Shell istasyonlarindan gece, glindiiz, yaz, ilkbahar, kis gibi farkli
iklim ve zamanlardan goriintiiler gelir Reklamin geneline baktigimizda
cumhuriyet ile yasit olan Shell markasinin ge¢misten giiniimiize yaptigi
hizmetlerin tanitildigy, 6zellikle topluma hizmet noktasinda hayata geg¢irdigi
projelerinden bahsedildigi goriilmektedir. Cumhuriyet ile biiyiiyen bir marka
olan Shell bu kurumsal reklam filminde rasyonel bir reklam stratejisi
kullanarak ge¢misten glinlimiize markanin iilkeye ve bu tilkenin insanlarina
neler kattigini anlatma yolunu se¢mistir.

4.4. Koton 100. Yil Manifestomuz: Cumhuriyet Bize, Biz
Cumhuriyet’e Cok Yakisiyoruz Reklam Filminin Analizi!

35 yillik bir gegmis sahip olan giyim markasi Koton cumhuriyetin 98.
Yilina 6zel hazirladig1 ve televizyonlarda yayinlanan 53 saniyelik reklam
videosuyla baglantili olarak, gelistirilmis halini “Cumhuriyet’in 100.y1lina
manifestomuz” bashgiyla dijital platformlarda paylagsmistir. Bu calismada
incelenen bu reklamin 2 yil 6nceki reklamin? devami niteliginde ve daha
uzun bir versiyonu oldugunu belirtmek gerekmektedir. Televizyonun dogasi
geregi daha kisa ve konsantre yapisi markanin manifestosunu aciklamak i¢in
gereken alana sahip olmadigindan dijital mecralardan yararlanmak akillica
bir strateji olmustur. Reklam filmi bastan sona dis sesin anlatimi esliginde,
bu anlatima uyum saglayacak gortintiilerle devam etmektedir. Dis ses
markanin manifestosunu video boyunca su ciimleler ile agiklamaktadir:

“Cumhuriyet  bize, biz Cumhuriyet’e ¢ok
yakisiyoruz. Cumhuriyet 1siginin aydinlattigi bu
topraklarda yeserdik, boy verdik. Bliyiik dnder
Atatiirk’iin izinde gururla yliriidiik.
Degerlerimizle moda diinyasina can erdik. Ozgiir
diistince ve cesitlilige inandik, insanimiza umut
verdik, 35 yildir hi¢ durmadan ¢alistik.
Sektériimiize ilham verdik. Onlarca Tilkede,
milyonlarca insani giydirdik, bayragimizi yurt

1 Reklam filmi i¢in bk. (URL-3).
2 Reklam filmi i¢in bk. (URL-7).
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disinda dalgalandirarak iilkemize gurur verdik.
Kadin varsa yasam var dedik; ¢cagdas yasama gii¢
verdik. Isimizle, insamimizla toplumumuza,
diinyamiza saygwyla. Biz Koton’lular
Cumhuriyetimizin  100y1h icin séz verdik.
G6ziimiiziin gérdiigt, adimizin gectigi her yerde
100y1l coskusunu yasayacak ve yasatacagiz.
Cumhuriyetimizi yakamizda rozet, kalplerimizde
sevgi, ruhumuzda  asaletle  tasiyacagiz.
Magazalarimiz, ofislerimiz, binamiz kirmizi beyaz
giyinecek, radyomuz  Cumhuriyet diyecek,
koromuz  Cumhuriyet sarkilart  séyleyecek.
Selanik’ten Amasya’ya, Erzurum’dan Sivas’a
Cumhuriyetimizin izlerini takip edip, bir asirlik
minnetimizi sunacagiz. Sorumlulukla sahip
cikacak,  gururla  hatirlayacak,  coskuyla
kutlayacagiz. Tipki Cumhuriyetimizin kurucusu
Atamizin  istedigi gibi ¢ok  c¢alisacagiz,
yoruldugumuz zaman da dahi durmadan
yiiriiyecegiz.  Cumhuriyetimizin  kurucularina
duydugumuz saygi ve minnetle. 2023’te bize en
cok yakisan ciimleyi tekrar tekrar séyleyecegiz
sonsuza dek Cumhuriyet...”.

CUMHURIYET BIZE,
R -
BIZ CUMHURIYETE

51§inin aydinlattig: t
.rl:,v"w!L boy verdik
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-
/A bayragimiz

1 yurtdiginda dalgalandirarak
Ulkemize gurur verdik

SONSUZA DEKCUMHURIY

Sekil 4. “100. Y1l Manifestomuz: Cumhuriyet Bize, Biz Cumhuriyet’e Cok Yakisiyoruz”
Reklam Filminden Kareler (URL-3)

Reklam diinya tizerine uzaktan ¢ekimle baslayip yakinlastikca Tiirkiye
silietinin parlamasiyla baslar, “Cumhuriyet bize, biz Cumhuriyet'e ¢ok
yakisiyoruz” slogani biiylik harflerle verildikten hemen sonra tarihi
gortiintiiler ve vatan topraklarindan kareler iist liste bindirilerek verilmeye
baslanir. Reklam boyunca Cumhuriyet'in kurucusu ulu 6nder Atatiirk’iin
bir¢ok gorintiisii kullanilir. Yine incelenen diger reklam videolarinda da
goruldigi gibi TBMM ve Tiirk Bayragi Cumhuriyet'in 6nemli simgeleri
olarak reklamda yerini alir. 20 saniyelik bu goriintiler yerini giiniimtizden
karelere birakir, sahneye Koton calisanlar gelir, birlik beraberlik mesajlari
verilmeye devam edilir. Burada kurumsal reklamin dogasina uygun olarak
markanin toplum ve ¢evre yararina yaptigl projelerden bahsedilir Markanin
hangi sorunlara egildigi nasil c¢oziimler sundugu kisa kisa gorseller
araciligiyla verilir. Boylelikle tiiketicinin zihninde hem Cumbhuriyet’in
degerlerine sahip ¢ikan hem de etrafindaki problemlere duyarh bir marka
kisiligi olusturulmaya c¢alisilir. Diger yandan moda c¢ekimlerinden de
sahnelere yer verilir. Markanin yirt disinda da milyonlarca insam giydirerek
Tirk Bayragini gururla dalgalandirdig anlatilirken bu anlatima gorsel de
Tiirk bayrag: eslik eder. Cumhuriyet'in pek ¢ok hak ve olanak sundugu
kadinlara ayr1 bir o6nem verdigini belirten marka kadinlarla
gerceklestirdikleri atdlye calismalarindan ve kadin c¢alisanlarimi iceren
kareler sunar. Ardindan bir dalgi¢ denizaltinda ¢6p toplarken goriiliir, elinde
tasidig1 pankartta “yasama sayg1” yazisi okunur. Koton “yasama sayg1” isimli
bu projesinde milli sporcu ve rekorlar kiran dalgi¢c Sahika Enciimen’i marka
yuzl olarak belirleyerek, cevre temizligi konusunda farkindalik yaratan
calismalara imza atmistir. Kurumsal reklamin 6ziine uygun olarak marka
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simdiye degin yaptig1 proje ve toplumsal sorumluluk anlayisina uygun her
faaliyetine reklamda yer vermistir. Bu gériintiiniin ardindan ekrana bir giyim
atolyesinde kumaslarin arasinda duvara asili bir Atatiirk panosu yansir ve
dis ses “Biz Koton'lular Cumhuriyet’in 100. yili icin s6z verdik” ifadelerini
kullanir. Burada Atatiirk’iin fotografinin ve bu climlenin aym1 anda
kullanilmas1 biiyiik 6nder Mustafa Kemal Atatiirk’iin actigi yolda
ilerlenecegi, onun ilkelerine sahip cikilacagi seklinde yorumlanabilir. Ayni
atolyede bir kadin kumasi keser, diker; elleriyle Tiirk Bayragi haline getirir ve
sonunda ay yildizi1 oksar. Hemen ardindan markaya ait magazalardan
gorintiiler akar, burada Koton biinyesinde ¢alisan ekipler birlikte gosterilir,
kirmizi beyaz giyindikleri goriiltir. Tiirkiye'nin farkli sehirlerinden kus bakisi
cekimlerle manzaralar sunulurken hem dilsel anlatim desteklenir hem de
markanin tiim iilkeye yayilmis oldugu fikri verilir. Bu manzaralarin ardindan
reklam tarihten kesitler sunan Atatiirk ve ona eslik eden devlet adamlarinin
goriintiilleri, Mustafa Kemal Atatiirk’iin kiirsiide konusma yaparken ki
halleri, yakin c¢ekimle verilir Bu goriintiillere dis sesin cumhuriyetin
kurucularina minnet ifade etmesi de biitiinliik katar. Ve reklam “Sonsuza dek
Cumhuriyet” yazis1 ile son bulur. Burada markanin tiiketici ile arasinda
duygusal bir bag yaratmak icin duygusal reklam cekiciliklerinden biri olan
nostaljiyi kullandig1 gériilmektedir.

5. Sonug ve Oneriler

Sirketler, kurumsal reklamlar araciligiyla kimliklerini ve kurumsal
degerlerini iletme, onlara karakter kazandirma ve hedef kitlelerine davetkar
bir ortam saglama firsatina sahiptir Kurumsal reklamlarda yer alan
semboller; karakterler ve ipug¢larinin imalarn ve anlamlari, kurumun
yansitmay1 amagladigi kimlige dair i¢ goriiler aktararak kurumsal markanin
hedef kitlenin goziinde gelismesine ve saglamlasmasina yardimci olur
(Yeygel ve Yakin, 2007: 107). Bu ¢alisma sonucunda tam olarak bu ifadelere
katilmak gerekmektedir. Yapilan inceleme sonucunda bu ¢alismada analiz
edilen markalarin tamaminin cumhuriyet ve onun degerlerini kendi marka
kimlikleri ile 6zdeslestirdigi, hedef kitlelerini etkilemek icin milli duygulara
ve toplumun ortak bir degeri olan cumhuriyet’e yoneldigi agikca
gorilmektedir.

Ozel giinler arasinda toplumsal olarak biiyiik degerlere sahip olan
ulusal gtinler ve 10. y1l, 50. y1l, 100. y1l gibi sembolik y1ldéntimleri markalar
tarafindan tiiketiciye ulasmak icin bir firsat olarak goriilmektedir. Ulusal ve
kiiltiirel degerlere saygi duyulmasi tiiketicilerin marka hakkinda olumlu
tutumlar gelistirmesine sebep olurken; markalarin bu gilinlere 6zel iletisim
calismalarinda bulunmasi da tiiketici icin énem tasimaktadir. Ozellikle
cumhuriyet gibi yasamlarini dogrudan etkileyen ve Tirk halkinin énem
verdigi bir degerin reklamlarda islenmesinin marka kimligi ve imajinin
gelistirilmesinde pozitif bir etki yaratacagi diisiiniilmektedir. Incelenen
reklam metinlerinde “kutlama” temasinin gerek dilsel ifadelerle gerekse de
tarihten kesitler sunularak verilmesi ortak bir 6zellik olarak saptanmistir.
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Burada hep birlikte olma, cumhuriyeti yasama ve yasatma gibi milli
duygulara seslenildigi goriilmektedir.

Incelenen reklamlarin ortak paydasi Cumhuriyetin  temel
kazanimlarina vurgu yapmalari, cumhuriyeti ilerleme ve gelisme sifatlariyla
birlikte kullanmis olmalaridir. Reklamlarda ortak kullanilan semboller, Tiirk
Bayragi, TBMM, Atatlirk olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Kurumsal reklam olma
ozelligi tasiyan bu reklam videolarinda cumhuriyet ile markalar arasinda
6zdeslik kurulmaya calisilmis, tiiketiciyi yakalamak icin milli duygulara hitap
edilmistir. Bir {iriin tanitimini yapma veya satis vaadinden o6te bu
reklamlarda milli degerlerin hatirlatilmasi, toplumsal bir farkindalik
olusturma amag edinilmistir.

Toplumsal agidan 6nemli olan 6zel giinlerde, haftalarda ya da
yildontimlerinde reklamlarda hikayelestirme teknigine basvuruldugunda
insanlar tizerinde daha biiyiik bir etki yaratilabilecegi ve bu sayede kiilttirel
mirasin ve Ogelerin insanlara ulastirilabilecegini séylemek mimkiindiir
(Vert vd., 2021). Hikaye anlatan reklamlarin marka ile benlik arasinda bir
bag gelistirebilecegi de ifade edilmektedir (Escalas, 2006). Bu arastirmada
kurumsal reklamlarda cumhuriyetin hikayesinin nasil bir anlati icinde
verildigi analiz edilmistir. Reklamlarda 6ne ¢ikan bir diger ortak ozellik ise
hikayelestirme tekniginin kullanilmis olmasidir. Ge¢cmis ve gelecek baginin
iyi kuruldugu reklam filmlerinde gerek siyah beyaz vurgularla gerekse ¢cekim
teknikleri ve kullanilan gorsellerle bu ikilik ortaya konulmustur. Zaman
kavrami reklamlarda islenen 6nemli bir olgu olarak karsimiza ¢ikarken
kutlama ve ileriye déniik cumhuriyetin daim olmasina y6nelik temenniler
ortak oOgelerdir. Reklamlarin duygusal reklam stratejisine uygun olarak
hazirlandigl tespit edilirken reklamlarda ge¢mis-bugiin dikotomisinden
yararlanildigi gorilmistiir Reklamda duygusal cekicilik tiirlerinden biri
olarak nostalji unsuru kullanilirken; 6zellikle cumhuriyetin ilk yillarina ait
siyah beyaz gorintiiler incelenen reklamlarin tamaminda kullanilan ortak
Oge olarak dikkat cekmektedir. “Kiiltiirel nostalji, benzer bir etki grubunun
tiyeleri ile kiiltiirel kimlik olusturmasinmi ve dogrudan deneyim saglamasini
ve bir neslin insanlarinin eskiye dair objelere 6zlem hissetmesini ifade eder”
(Keskin ve Memis, 2011: 195). Kiiltiirtimiiziin 6nemli bir pargasi olan dini ve
milli bayramlarin kiiltiirel nostaljiyi reklamlar araciligiyla ortaya c¢ikardigi
soylenebilir.

Cumbhuriyet'in kabul edilmesiyle birlikte bir¢ok hak ve 6zgurliige
kavusan kadinlara bu calisma kapsaminda incelenen 6rneklemin tamaminda
ozellikle yer verilmis, kadin tiliketicilerle cumhuriyetin kendilerine
kazandirdiklari1 noktasindan bir iletisim kurulmaya ¢alisilmistir. Kimi marka
bunu kadin ¢alisanlarindan kesitler sunarak yaparken kimisi ise kadinlar
icin olusturduklari projeler ile bu iletisimi kurmak istemistir.

Reklam filmlerinde kullanilan ortak temalar incelendiginde Atatiirk,
Bayrak, TBMM gibi 6gelerin kullanildig1 goriilmektedir. Ayrica gecmisten
glinlimiize zaman akisinin vurgulandigi, degisimin ve yiiz yillik emanet olan
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cumhuriyetin varligi tarihsel gortntiiler ile kutlanmistir Bu calismada
incelenen reklamlar tiir olarak, “hatirlatici kurumsal reklamlar” kategorisine
girmektedir. Bu tiir kurumsal reklamlarda o6zelliklerin hatirlatilmasi
seklinde hedef kitleye aktarilarak kurumla ilgili bilgi ve diisiincelerin
dinamik tutulmasi amaclanirken bu tiire Anneler Giin, Yilbasi, dini ve milli
bayramlar gibi donemlerde hazirlanan calismalar gosterilebilir.

Calismanin sonuglar1 literatiirde daha o6nce yapilan arastirma ile
(Tapan, 2021) karsilastirildiginda memleket sevgisi, cumhuriyet ve Atatiirk
kavramlarini dile getirerek farkl milliyetgilik tiirlerini eklektik bir sekilde
bir araya getirilmesi bakimindan benzerlik gostermektedir. Yine 2022
yilinda tamamlanan giincel bir arastirmaya gore; “icerik analizi yontemiyle
incelenen reklam filmlerinin biiyliik ¢ogunda wulusal giinlerin tarihi
baglamlarindan koparilarak giindelik hayatin i¢ginden gercek oldugu iddia
edilen milliyetgilik goriintiileri ile hatirlandifi sonucuna varilmistir”
(Kinikoglu, 2022). Ozkalali ve Kili¢ (2024: 41) tarafindan gergeklestirilen
arastirmanin sonuclarindan biri de kurumsal reklamlar aracihigr ile
kurumsal imaj1 hikdye anlaticiligi pratigi ilizerinden sekillendirdikleridir.
Incelenen reklamlarin %76,5’inin kurumsal reklamlar, %23,5’inin ise {iriin /
hizmet reklami oldugu sonucuna ulasilan arastirmanin verileri bu
calismanin sonuglari ile de ortiismektedir.

Dolayisiyla markalarin 6zel giinler igin hazirladigi kurumsal
reklamlarin hedef kitleyle bag kurmada biiyiikk 6nem tasidigi ve bu
reklamlarin igerisine kiiltiirel referanslara yer verilerek istenilen etkinin
saglanabilecegi degerlendirilmektedir. Milli degerlerin reklamlarda
kullanilmasi bu degerlerin metalastirilarak iclerinin bosaltildigi, popiilerin
kiltliriin bir parcasi hatta bir pazarlama stratejisi haline geldigi yontinde
elestirilere ugrasa da toplumsal bellegi canl tutmasi ve gelecek kusaklara
aktarmasi bakimindan da 6nemli goériilmektedir.

Arastirma sonucunda, markalarin kurumsal reklam yoluyla anlatacak
bir cumhuriyet hikayelerine sahip oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte
ornekleme dahil olan reklamlarda en fazla duygusal ¢ekicilik tiiriiniin
kullanildig1 ortaya ¢ikmistir. Reklamlarin hikayeler araciligiyla hedef kitle ile
duygusal bir bag kurmaya c¢alistiklar1 ¢ikarimi yapilabilecegi gibi
cumhuriyetin deger ve kazanimlarinin da marka kimligi ile 6zdeslestirilerek
sunulmas1 incelenen reklamlarin ortak 6zelligini yansitmaktadir.
Cumbhuriyet ve degerlerinin kurumsal reklamlardaki anlam yaratma stireci
ile iliskisinin incelendigi bu arastirma ile konuya iliskin farkl bir perspektif
sunulmaya ¢alisilmistir.
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Extended Summary

Today, in an environment where market competition is intense, brands frequently employ
corporate advertising practices to strengthen their brand image in addition to product-
oriented promotional activities. Through such campaigns, they aim to establish a favorable
positioning in the minds of target audiences in line with corporate communication objectives.
Corporate advertising, which encompasses prestige advertisements, socially oriented
messages, historical narratives, and financial promotions, constitutes a significant
communication practice that demonstrates the evolution and transformation of brands over
time. The present study examines the ways in which the 100th anniversary of the Republic of
Tiirkiye is represented in corporate advertising texts. Within the scope of the research,
corporate advertising films of four different brands, selected through purposive sampling,
were subjected to descriptive analysis. The study seeks to answer the following research
questions:

*How is the “Republic” represented in these commercials?

*What is emphasized and recalled?

*Which symbols and audio-visual elements are employed, and what kind of language is
adopted?

*With which adjectives is the Republic characterized?
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*Do these advertisements share a common denominator?

*How are advertising message strategies (emotional/rational) distributed?

As a result of the analysis, it becomes evident that all of the brands examined in this study
associate the Republic and its values with their own brand identities, appealing to national
sentiments and the shared value of the Republic in order to influence their target audiences.
Among commemorative occasions, national holidays that embody profound social meaning
and symbolic anniversaries such as the 10th, 50th, and 100th years are regarded by brands
as strategic opportunities to engage with consumers. Consumers, in turn, expect the brands
they prefer to show respect for national and cultural values and to make special efforts on
these significant days. In particular, when a value such as the Republic of Tirkiye—deeply
embedded in the daily lives of citizens and carrying immense symbolic weight—is addressed
in advertising, it is assumed to have a highly positive impact on the development of brand
identity and corporate image. A noteworthy commonality across the analyzed advertisement
texts is the use of the “celebration” theme, which is conveyed through carefully chosen
linguistic expressions and references to historical narratives. In this context, appeals are
made to collective national emotions such as unity, coexistence, and the preservation of the
Republic.

Findings indicate that the advertisements foreground the Republic’s achievements and
frequently characterize the Republic with descriptors such as “progress” and “development.”
The most commonly deployed symbols are the Turkish flag, the Grand National Assembly of
Tiirkiye, and Mustafa Kemal Atatiirk. Framed as corporate advertisements, these films
endeavored to align brand identities with the Republic by invoking collective national
sentiments so as to resonate with target audiences. Rather than functioning solely as product
promotion or sales-oriented messages, the commercials aim to reaffirm national values and
to cultivate broader social awareness.

Another notable feature of the advertisements is the use of storytelling as a narrative
technique. In these commercials, the relationship between the past and the future is
effectively constructed, and this duality is conveyed through black-and-white contrasts as
well as through the cinematographic techniques and visuals employed. The concept of time
emerges as a central phenomenon, while celebratory messages and wishes for the
perpetuation of the Republic are recurrent motifs. The analysis demonstrates that the
advertisements were designed within the framework of an emotional advertising strategy,
making use of the past-present dichotomy as a central narrative element. Nostalgia functions
as a key type of emotional appeal, with black-and-white images from the early years of the
Republic appearing as a common motif across all of the advertisements examined. In Tiirkiye,
both religious and national holidays evoke such nostalgic sentiments; thus, it can be argued
that cultural nostalgia is strategically employed in the analyzed advertisement texts.
Women, who gained numerous rights and freedoms with the establishment of the Republic,
were explicitly represented in all of the samples analyzed within the scope of this study. In
this context, efforts were directed toward engaging with female consumers by highlighting
the opportunities and rights that the Republic had provided them. While some brands sought
to achieve this by presenting testimonies or narratives from their female employees, others
attempted to build such communication through projects specifically designed for women.
When the common themes employed in the commercials are examined, it becomes evident
that elements such as Atatiirk, the Turkish flag, and the Grand National Assembly of Tiirkiye
are prominently featured. In addition, historical imagery is utilized to underscore the passage
of time from past to present, highlighting change and the enduring presence of the Republic,
which has been safeguarded for a century. The advertisements analyzed within this study can
be classified as “reminder corporate advertisements.” Such advertisements are designed to
sustain awareness and perceptions of the institution by reminding target audiences of its
distinctive characteristics, and they are frequently produced for occasions such as Mother’s
Day, New Year, and religious or national holidays.

As aresult, it can be concluded that corporate advertisements prepared by brands for specific
commemorative days hold critical importance in establishing a relationship with target
audiences, and that the intended impact can be achieved through the use of cultural codes in
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such advertisements. Although the incorporation of national values into advertising is
sometimes criticized on the grounds that these values are commodified, diluted, transformed
into elements of popular culture, or even reduced to mere marketing strategies, their use
nonetheless plays a significant role in sustaining social memory and transmitting it to future
generations. This study, intended to serve as a reference for subsequent research, is expected
to contribute to the literature by elucidating the process through which the Republic and its
values are constructed and conveyed in corporate advertisements.

It is possible to state that this study, intended to serve as a reference for future research,
constitutes the first work in the field that examines the process through which the Republic
and its values are constructed in corporate advertisements.
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