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BANKA REKLAMLARINDA SEMBOLIK TUKETIM VE DIDEROT ETKISI:
GOSTERGEBILIMSEL BIR ANALIZ

ibrahim ALKARA!

Oz

Bu ¢alisma, bankacilik sektdriindeki reklam anlatilarini sembolik tiiketim ve Diderot Etkisi baglaminda incelemeyi
amaclamaktadir. Calismada, Tirkiye'de yayinlanan bir kamu (Halkbank) ve bir 6zel bankanin (Akbank) reklam
filmleri, amagli drneklem kapsaminda Saussure’iin yapisalci dilbilim modeli ve Barthes’in diizanlam/yananlam
boyutlar1 temel alinarak gostergebilimsel analizle incelenmistir. Analiz sonucunda Akbank reklaminin "hiz ve
modernite" kodlariyla bir "biitiinlesme miti" inga ettigi; Halkbank reklaminin ise geleneksel biirokrasi algisini yikarak
"takim arkadags1" metaforu olusturdugu goriilmiistiir. Diderot Etkisi baglaminda Akbank’in sundugu dijital deneyim
modern kimligi tamamlayan bir "biitiinliik arac1", Halkbank’in baslangi¢ kredisi ise yeni bir tiikketim zincirini baglatan
"tetikleyici nesne" olarak konumlandirilmistir. Calisma, banka reklamlarinin yalmzca finansal hizmet tanitmadigini,
ayni zamanda idealize edilmis bir yasam tarzi ve kimlik sundugunu ortaya koymaktadir. Elde edilen bulgular,
sembolik dilin tiiketici davranislar1 iizerindeki etkisini anlamada ve basarili pazarlama iletisimi kurmada sektor
calisanlarina stratejik ongdriiler sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Finansal pazarlama, Banka reklamlari, Sembolik tiiketim, Diderot etkisi, Gostergebilimsel
analiz.

Jel kodlar1: M30, M31, M37

SYMBOLIC CONSUMPTION AND DIDEROT EFFECT IN
BANK ADVERTISEMENTS: A SEMIOTIC ANALYSIS

Abstract

This study aims to examine advertising narratives in the banking sector within the context of symbolic consumption
and the Diderot Effect. Within the scope of purposive sampling, commercials of a public (Halkbank) and a private
bank (Akbank) broadcast in Tiirkiye were examined using semiotic analysis based on Saussure’s structuralist model
and Barthes’ denotation/connotation dimensions. The analysis revealed that the Akbank commercial constructs a
'myth of integration' via 'speed and modernity' codes, while the Halkbank commercial creates a ‘teammate’ metaphor
by dismantling traditional bureaucracy perceptions. In the context of the Diderot Effect, Akbank’s digital experience
is positioned as a 'tool of wholeness' complementing modern identity, whereas Halkbank’s startup loan serves as a
'triggering object' initiating a new consumption chain. The study demonstrates that bank advertisements promote not
only financial services but also idealized lifestyles. These findings offer strategic insights for industry professionals
in understanding the impact of symbolic language on consumer behavior and establishing successful marketing
communications.
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Giris

Yogun rekabetin yasandig1 pazarlarda rakipler arasindan ayrigmak ve fark edilmek icin en etkili
araclarin basinda reklamlar gelmektedir. Reklamin en temel amaci, isletmelerle ilgili farkindaligin
saglanarak, isletmenin sagladig iiriin veya hizmetlerle ilgili farklilig1 ortaya koymasidir (Bilginer
Ozsaatci, 2019, s. 1128). Reklamlar, isletmelerin sundugu iiriin veya hizmetlerle ilgili farklilig
ortaya koymanin yam sira, bu iiriin ve hizmetlere yiikledikleri sembolik anlamlar araciliiyla
tiiketicilerin zihninde belirli imajlar olusturarak da 6nemli bir rol oynamaktadir. Insanlar tiiketim
faaliyetlerinde bulunurken hem islevsel faydalart hem de sembolik ozellikleri goz Oniinde
bulundururlar. Piacentini ve Mailer (2004) "sembolik tiiketim" siireglerine, bireylerin {irtinleri
satin alirken kimliklerini olusturma, gelistirme ve siirdiirme mekanizmalar1 olarak nasil
kullandiklarin1 gosterdigini ifade etmektedir (Piacentini ve Mailer, 2004; Kara, 2025, s. 22).
Benzer sekilde Clammer (1992) de bunun, bireyin kimligini, zevklerini ve sosyal konumunu
yansitabilen en yaygin tiikketim tercihlerinden biri oldugunu ifade etmektedir (Clammer, 1992;
Kara, 2025, s. 22). Odabas1 (2006) sembolik tiiketimi; “ziriinlerin kismen de olsa sembolik
degerlerine uygun olarak degerlendirilerek, satin alinip tiiketilmesi” olarak tanimlarken (Odabasi,
2006, s. 139) benzer sekilde; Islamoglu ve Altunisik (2008) sembolik tiiketimi; “marka ya da
iirtinlerin satin alimirken tasidiklar: sembolik anlamlart goz éniinde bulundurarak satin alinip
tiiketilmesi” olarak tanimlamustir (Islamoglu ve Altumgik, 2008). Bu tanimlardan da goriilecegi
gibi iriinler ihtiyaclarin disinda sembolik anlamlar1 g6z oniinde bulundurularak da satin
alinabilmektedir. Reklamlarin insanlar iizerindeki etkisinin giderek artmasinin bir sonucu olarak
tiikketim davranig1 adeta bir ¢ilginliga dontisebilmekte ve mevcut esyalarindan huzursuz ve mutsuz
hissettirilen tiiketiciler ihtiyact olmamasina ragmen yeni Uriinler almasinin gerekli oldugunu
diisiinebilmektedir. Boylece tiiketiciler reklamlarda kendilerine sunulan yasam tarzi ve giizel
goriintiilerden etkilenerek, satin alma eylemlerini gerceklestirebilmekte, ancak satin alma
sonrasinda, daha fazla mutlu olabilme arzusuyla ihtiyaci olmayan iiriinleri ya da hizmetleri aldig:
sonsuz bir tiiketim dongiisiine de siiriikklenebilmektedir. Bireylerin ihtiyact olmadigi halde bu
tiikketim sarmalina siiriiklenmesiyle sonuclanan bu psikolojik etki Diderot etkisi olarak ifade
edilmekte ve biitiinliik ile uyum hissinin korunmasi gerektigi diisiincesine dayandirilmaktadir.
Diderot etkisi ile birbirini tamamlayacak iriinlerin tiiketilmesi sayesinde satin alman farkli
tiriinlerle yeni bir yasam tarzi ve yeni bir kimligin olusacag ifade edilmektedir (Kara ve Diker,
2023, s. 91).

Reklamlara ¢ok yliksek biitceler ayiran bankalarin reklamlarda verdigi mesajlarin hedef kitleye
ulagmasi ve zihinlerde istenilen algiy1 ve konumu olusturmasi olduk¢a 6nemlidir. Sundugu tiriin
ve hizmetlerin fiyatlandirilmasinda otoritelerin ve kanunlarin belirledigi sartlardan bagimsiz
hareket edemeyen bankalarin bu iriinleri pazarlarken kullandigi reklamlar ise 6nemli bir dlgiide
fark yaratabilmekte ve tercih edilebilmelerini saglayabilmektedir (Bilginer Ozsaatgi, 2019, s.
1128). Hedef kitlenin dikkatini ¢gekemeyen yanlis mesajlarin verildigi kampanyalar ise bankalar
icin hem zaman hem de ¢ok ciddi nakit kaybina yol agarak kurumlarina ekstra maliyetlere de neden
olabilmektedir. Bu bakimdan reklamlarda verilen mesajlarin analiz edilmesi olduk¢a 6nemli olup,
sektdr calisanlarinin gelecekte yapacaklari kampanyalarin ¢ok daha olumlu bir sekilde
sonuglanmasina katki saglayabilecektir. Isletmelerin farkliliklarmi ortaya koyarak markalarmi
tanitmak amaciyla yararlandiklar1 pazarlama iletisimi araglarinin baginda gelen TV reklamlarimin
icerik analizlerinin yapildig1 sinirli sayida ¢aligma literatiirde bulunurken, 6zellikle bankacilik gibi
hizmet sektoriinde ve ¢ogunlukla soyut {irlinler kategorisinde siniflandirilan iriinlerin
pazarlanmasi amaciyla yaymlanan reklam igeriklerinde Diderot etkisini arastiran bir ¢alismaya
rastlanmamistir. Bu bakimdan 6zgiin bir eser olmas1 beklenen bu ¢alismada banka reklamlarinin
sembolik tiikketim ve Diderot etkisinin hangi gostergeler araciligiyla sunuldugunu géstergebilimsel
analiz yoOntemiyle incelenmesi amaclanmaktadir. Bunu gerceklestirmede yontem olarak
gostergebilimsel analiz kullanilarak; reklamlardaki gorsel, isitsel, ideolojik ve kiiltiirel kodlar ile
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metinsel gostergeler ayr1 ayr1 ve birbiriyle olan iligkileri baglaminda incelenerek, bankalarin hedef
kitlelerine yonelik finansal {irlin ve hizmetlerini tanitirken kullandiklari sembolik anlamlar ve bu
anlamlarin tiiketicilerin algi ve davraniglar1 {izerindeki potansiyel etkilerinin anlagilmasi
hedeflenmektedir. Calismada amagli 6rneklem kapsaminda bir 6zel (Akbank) ve bir kamu
bankasinin (Halkbank)’in son bir yil i¢inde yayinlanmis TV reklamlar1 gostergebilimsel analiz
yoluyla incelenerek, igeriklerdeki sembolik tiiketim ve Diderot etkisinin hangi gostergeler
araciligiyla sunuldugu da arastirilmstir.

1. Sembolik Tiiketim ve Diderot Etkisi

Giliniimiizde tiiketim aliskanliklar1 sadece temel ihtiyaglar karsilamanin 6tesine gegerek kiiltiirel
anlamlarin yiiklendigi ve bir yasam bicimine doniistiigii bir olay olarak ifade edilmektedir.
Gilinlimiiz tiiketicileri, kendilerini kusatan tiikketim kiiltiirii icinde siirekli olarak aligveris yapmakta
ve kimliklerini edindikleri iiriinler araciligiyla ifade etmektedirler. Her iiriiniin, hizmetin ve
markanin kendine 6zgii derin anlamlar1 vardir ve bireyler bu {iriin ve markalar1 kullanarak bu
anlamlar kendi kimliklerine yansitabilmektedirler. Hem sosyoloji alaninda hem de isletme
literatiirtinde vurgulandigi gibi, {riinler, hizmetler ve markalar, bireyi kendi idealize edilmis
versiyonuna yaklastirmakta, onlarin arzuladigi, ulagsmaya calistigt ve olmak istedigi kisiye
doniismesine yardime1 olmaktadir. Ornegin; Miller (2012), tiikketim kapitalizminin semiyotik, yani
semboller ve gostergeler lizerine kurulu bir sistem oldugunu belirtmistir. Ona gore, tiikketim
kapitalizmi asil olarak elle tutulan somut iriinlerin fiziksel diinyasindan ziyade, isaretlerin,
sembollerin, gorsellerin ve markalarin olusturdugu psikolojik alanla ilgilenmektedir. Bu nedenle
pazarlamacilar, aslinda satmaya calistiklarinin etin kendisi degil, yarattigi algi ve imaj oldugunu
bilirler. Ciinkii degerli bir markanin yaratti1 bu algi, yiiksek kar marjlar1 sunarken, etin kendisi
her marketin satabilecegi, diisiik kar getiren siradan bir trindir (Yildirim, 2019, s. 259).
Tiiketimin bir amag¢ olmaktan ¢ikip arac haline geldigi post-modern donemde, tiiketici tiiketim
kiiltiirinlin hem pasif bir alicis1 hem de aktif bir parcasi haline gelmistir. Tiiketim eylemiyle
varligimi siirdiiren tiiketici, bu eylemi kesintisiz bir dongii i¢inde gerceklestirmektedir (Yildirim,
2019, s. 257). Miller gibi Levy de benzer sekilde biitiin ticari tirtinlerin aslinda sembolik bir niteligi
oldugunu yillar 6ncesinden ifade etmistir. Levy’e gore tiiketiciler bir nesneyi satin almaya deger
bulup bulmadiklarina bu sembolik nitelige bakarak karar verirler. Bu nedenle, semboller i¢eren
iriinler tercih edilirken, sembollerden yoksun olanlar ya satin alinmaz ya da ¢ok diisiik bir fiyatla
alinmaya calisilir (Levy, 1959; Azizagaoglu, 2010, s. 39). Bir nesne ve onunla iliskilendirilen
semboller birlikte bir anlam olustururlar. Ancak unutulmamasi gereken 6nemli bir nokta da,
sembollerin anlamlarinin farkli toplumlarda degisiklik gosterebilecegidir. Bu yiizden, bir iiriin
veya marka sembollestirilirken kullanilan sembollerin ne tiir ¢agrisimlar yaptigir dikkatlice
aragtirtlmalidir. Asagidaki sekilde de goriilecegi iizere, nesne, sembol ve yorum arasindaki iligki
birbirini tamamlayan bir biitiindiir (Islamoglu ve Altumsik, 2008, s. 107-108; Azizagaoglu, 2010,
S. 42).

Sekil 1: Sembol, Nesne ve Anlam (Yorum) Iliskisi

Kaynak: (Islamoglu ve Altumisik, 2008; Azizagaoglu, 2010).

Glinlimiiz Bati medeniyeti ilerleme ve eglence medeniyeti olarak nitelendirilebileceginden,
sembolik tiiketimin bu medeniyet i¢inde gelismesi kaginilmazdir. Eglence modeli araciligiyla,
sembollerin tiiketimi hi¢bir ahlaki kaygi veya psikolojik engel tanimaz; tam aksine, vatandasin
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'tiketme' eglencesine garantili bir haktan, insanin kalan sorunlarini iyilestirmenin yeni bir yoluna
kadar goriiniir ve buna Alis veris terapisi denilebilir. Ancak elbette, siirekli ilerleme doktrini,
tilkketici 6zneyi kendi mantik modeliyle her tiirlii alternatif diisiinceden de kurtarir: "Stirekli
tilketiyorum, ¢linkii her an sahip oldugumdan daha yeni bir seye sahip olmaliyim, ¢iinkii en yeni
olan en iyisidir!" bakis a¢is1 sembolik tiiketimin temelini olusturmaktadir (Asproulis, 2025, s. 64).
En yeni olan en iyisidir bakis agisinin temeline dayandirilan sembolik tiiketimi; Lee (2013)
bireylerin tiikettikleri seyler araciligiyla kendileri hakkinda bagkalarina iletmek istedikleri
diistinceleri ve anlamlari ifade etme bi¢imi olarak tanimlamigtir (Lee, 2013; Cananoglu ve Tayfun,
2024, s. 532). Uriinlerin sembolik 6zellikleri oldugu igin, tiiketiciler bir iiriinii satin almadan 6nce
bu sembollerin ne anlama geldigini dikkate alirlar. Bu durum, "Ne tiikettigini soyle, sana kim
oldugunu soyleyeyim" atasoziiyle sembolik tiiketim anlayisinin temelini olusturmaktadir (Giirbiiz
ve Bozkurt, 2021; Cananoglu ve Tayfun, 2024, s. 532). Sun vd. (2014) ise bu kavrami, tiikketim
eylemleri araciligiyla kisisel kimligimizin kazanilmasi, olusturulmasi, muhafaza edilmesi ve
sergilenmesi siireci olarak agiklamaktadir. Tiiketim mallar1 ve markalarinin birer iletisim araci
olabilmesi i¢in, tasidiklari anlamlarin toplum tarafindan kabul gérmesi ve sosyal etkilesimler
esnasinda siirekli olarak yeniden iiretilmesi gerekmektedir. Ancak, nesnelerin ifade ettigi anlamlar
her zaman belirgin olmayabilir. Tiiketiciler iirlinlere ve markalara pozitif ya da negatif anlamlar
yiikleyebildikleri i¢in, bu anlamlarin her zaman iireticiler veya pazarlamacilar tarafindan kontrol
altinda tutulmasi sart degildir. Bu nedenle, iirlinler hem bireyselligi ve 6zgiinliigli, bagimsizligi ve
sosyal farkliligi, hem de aidiyeti ve toplumsal 6zdeslesmeyi simgeleyebilir. Tim bu yiiksek
diizeyli ihtiyaglar, kisinin kendine olan saygisinin korunmasi ve gelistirilmesiyle yakindan
iligkilidir (Kara, 2025, s. 23).

Sembolik tiiketimde ortaya ¢ikan anlamlar, yalnizca bir {iriin araciligiyla degil, o iirlinle birlikte
kullanilan diger nesneler ve iiriiniin sahibiyle biitiinlestiginde anlam kazanir. Bu nedenle,
pazarlamacilar sembolik tiiketimle birlikte siklikla Diderot etkisini kullanmaktadirlar. Sembolik
tiiketimin yarattig1 tikketim gruplarinda, liriiniin islevsel faydalarindan ziyade genellikle sembolik
anlami1 ve degeri 6n plandadir. Reklamlarda bir {riiniin sembolik mesaji vurgulanmak
istendiginde, o iirlin tek basma degil, onu tamamlayan diger {riinlerle birlikte sunulur. Bu tiir
reklamlarin temel amaci, tiiketicilere aktarilan sembolik anlami elde edebilmeleri i¢in sadece bir
uriinii degil, reklamdaki diger triinleri de satin almalar1 gerektigi mesajin1 vermektir (Tokmak,
2019; Kara ve Diker, 2023, s. 94).

Diderot etkisi, kisiyi durmaksizin tiiketmeye yonlendiren bir olgudur. Bu tiiketim stireci, bu etkinin
etkisi altinda kalan bireylerin, satin alma eylemi aracilifiyla ideal bir yasam sunan sembolik
anlamlar tasiyan tiiketim mallar etrafinda siirekli olarak harcama yapmalariyla sonuglanir
(Lorenzen, 2015; Kara ve Diker, 2023, s. 94). Diderot etkisinde tatmin olmanin tek yolu, birlik ve
biitlinliigiin saglandigi memnuniyetin devamlilig1 igin siirekli yeni seyler alarak tamamen yeni bir
diizen olusturmaktir (Page, 2019; Kara ve Diker, 2023, s. 93).

Tiiketici aragtirmalari, Diderot etkisini, gelirin artmasiyla birlikte insanlarin bir tiiketim sarmalina
girmesi ve bu sarmali siirekli takip etme zorunlulugu olarak tanimlar. Ornegin, yeni bir eve
taginmak, eski esyalarin yenilenmesi ihtiyacini dogurur. Benzer sekilde, yeni bir etek, uyumlu bir
ceket olmadan tam olarak hos goriinmez ve bir biitlinliik saglanamaz. Dahasi, satin alinan bir iiriin,
bir siire sonra daha iistiin ve liiks bir versiyonu alinmadig takdirde tatmin etmeyebilir. Yagam tarzi
tercihlerimizde hissettigimiz bu biitiinliikk ve uyum arzusu, tiiketicinin siirekli olarak daha fazlasini
istemesine neden olan en dnemli faktorlerden biridir. Bir ihtiya¢ karsilandiginda veya bir tirlin
satin alindiginda, bu durum yeni ihtiyaglarin ortaya c¢ikmasina yol agar. Tiiketim, yiirliyen
merdivene benzetildigi gibi tek yonlii bir ilerleyis gosterir ve daima daha iyiye ulagmay1 hedefler
(Schor, 1999; Kara ve Diker, 2023, s. 93).
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Giliniimiizde, pazarlamacilarin sundugu sembol ve goriintiilere yogun sekilde maruz kalan toplum,
bu isaretlerin temsil ettigi {irlinlerden giderek daha fazla soyutlanmaktadir. Bu durum, tiiketim
sembolizminin kolayca yonlendirilebilir bir hale gelmesine yol acar (Thompson ve Hirschman,
1995). Tiiketim sembolizminde anlamlar, yalnizca tek bir iiriinle degil, o iriiniin birlikte
kullanildig1 diger nesneler ve sahibiyle bir biitiin olarak anlam kazanir. Bu baglamda, Diderot
etkisi ve tiiketim kiimeleri, pazarlamacilar tarafindan tiikketim sembolizminde sik¢a vurgulanan
kavramlardir. Tiiketim kiimelerindeki {irtinler arasindaki iliskiler genellikle islevsel olmaktan
ziyade semboliktir. Ornegin, giiniimiizde pek ¢ok insan gozliigii saglik nedenleriyle degil, kendini
ifade etme araci olarak kullanmaktadir. Yani birey, gozliiglin gérmeyi iyilestirme 6zelliginden
(islevsel fayda) ziyade, onunla birlikte gelen kiiltiirlii, entelektiiel, ¢ekici olma gibi imaj ve kimlik
Ogelerinin (sembolik fayda) pesindedir. Ancak bu sembolik faydaya ulagsmak i¢in tek basina bir
gozlik yeterli olmayabilir. Birey, ancak pazarlamacilarin bu sembolik fayda icin farkli iiriin
kategorilerinden secerek olusturdugu tiiketim kiimesine sahip oldugunda arzu ettigi kimlige veya
imaja tam olarak ulagabilir (Tokmak, 2019, s. 51).

2. Reklam ve Géstergebilimsel Analiz

Reklamlar, sadece ekonomik bir arag olmanin 6tesinde, toplumsal degerlerin aktariimasinda ve
yeniden canlandirilmasinda giiclii bir iletisim yontemi olarak is goriir. Bu islevsellik, reklamlarin
iceriginde kullanilan kiiltiirel simgeler ve hikayeler araciligtyla belirginlesir. Toplumlarin ortak
hafizasinda yer alan simgeler, anlatilar ve kiiltiirel desenler, reklamlar vasitasiyla yeni anlamlar
yiiklenerek tiiketiciye sunulur. Bu sayede bu tiir igerikler, sadece iiriin tanitim1 yapmakla kalmaz,
aynt zamanda toplumsal degisim siireclerini ve Kkiiltiirel evrimleri de goézler Oniine serer.
Geleneksel unsurlarin cagdas medya diliyle birlestirilmesi, reklamlarin toplumun algisini
etkileyen giiclii araclar haline gelmesini saglar. Bu baglamda kiiltiirel sembollerin reklam
iceriginde kullanilmasi, izleyiciyle duygusal bir baglanti kurulmasina olanak tanir ve toplumsal
degerlerin genis kitleler nezdinde yeniden olusturulmasina katkida bulunur. Boylelikle
reklameilik, kiiltiirel miras ile toplumsal yap1 arasinda canli bir bag kurarak, zamanla degisen kural
ve degerlerin iletilmesinde 6nemli bir rol tistlenir (Turan, 2022).

Reklamlar vasitasiyla mesajlarin aktarilmasi, uluslararasi alanda iletisim anlayisinin temel bir
parcas1 ve vazgecilmez bir 6gesi haline gelmistir. Kitle iletisim araglari, mesajlarini sadece evlerde
degil, insanlarin bulundugu her yerde ulagtirmaya devam etmektedir. Bu iletisim i¢in en etkili arag
olarak ise televizyon kabul gérmektedir. Baglangicta giiniimiizdeki kiiresel ticari beklentilerden
farkli bir anlayisla ortaya ¢ikan medya, gliniimiizde az gelismis iilkelerde dahi ticari bir iletisim
aract islevi gormektedir (Schiller, 2005, s. 202, Cetin, 2014). Reklamlarla kusatilmis bir kitle
iletisim c¢aginda yasayan insanlar, reklamlar sayesinde yalnizca ne satin alabileceklerini, ne
satabileceklerini, ne giyebileceklerini ve ne yiyebileceklerini 6grenmekle kalmazlar. Bilingli veya
bilingsiz bir sekilde, aslinda ne diislineceklerini, ne hissedeceklerini, olaylara nasil
yaklagsacaklarini, nasil bir durug sergileyeceklerini ve hayata karsi nasil bir tavir takinacaklarini da
ogrenirler. Reklamlar, insanlara sadece yiyecek, icecek, giyecek ve diger ihtiyag¢ {irlinlerini
pazarlamakla kalmay1p, ayn1 zamanda onlara bir bakis agisi, bir yonelim ve bir tutum da sunarlar.
Reklam faaliyetleri igerisindeki her ikna ¢abasi, aslinda yeme, igme ve giyinme amactyla tiretilmis
bir iirline yeni bir anlam katmaktadir (Cetin, 2014).

Reklamlar da, bireylerin degerlerini, 6n yargilarini ve algilarini etkileyen ve zaman zaman yeniden
sekillendiren imgesel ve Kkiiltiirel Ogelerden (kodlardan) olusan anlamli yapilar olarak
degerlendirilebilir. Kendine 6zgii bir dil ve anlatim bi¢imine sahip olan reklam metinleri, bu
Ozellikleri nedeniyle gostergebilimin arastirma kapsamina girmistir (Tuncer, 2020).
Gostergebilim, yalnizca dili degil, ayn1 zamanda gorsel semboller, viicut dili, giyim tarzi gibi
cesitli unsurlar1 da kapsayarak, bu isaretlerin kitle iletisiminde nasil bir rol oynadigini ve kiiltiirler
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arasindaki farkliliklar1 da inceler. Reklam ve medya gibi sektorlerde, gostergebilimsel analizler,
sembolik segimlerin hedef kitle tizerindeki etkilerini anlamak i¢in kullanilir (Yazici, 2024, s. 111).

Gostergebilim, anlam1 ¢ozmeyi ve anlam diinyasina sistematik bir temel olusturmayi hedefler.
Toplumsal hayattaki davranis sekilleri, kiiltiirel yapilar ve yasam bigimleri gibi g¢esitli anlam
biitlinlerini inceleyen gostergebilim, bu biitlinleri anlamlandirir ve siniflandirir. Bununla birlikte;
hem s6zlii hem de sozlii olmayan anlamlar {ireterek, olaylarin yapilarini ve altinda yatan ortiilii
anlamlarini analiz eder. Temelinde goriinmeyeni anlama ve farkliliklar1 ortaya koyan karsitliklar
yorumlama olan gostergebilime gore, bazi arastirmacilar, kelimelerden, imajlardan, seslerden ve
nesnelerden meydana gelen ve bir isaret olarak algilanabilecek tiim ifadelerin bu bilim dalinin ilgi
alania girdigini belirtir (Ozgiir, 2006; Yasar, 2024). Ayrica gdstergebilim, orgiitsel ortamlardaki
iletisim siiregleri ile anlamin tiretilmesi ve tiiketilmesi gibi kiiltiirel siireclerin analizinde de 6nemli
bir yere sahiptir. Peirce'e gore gostergebilimin inceledigi semiotik isaretler, bir seyin yerine gecen
temsilcilerdir ve bu tanim, gostergebilimi anlam ve bilgi sistemlerinin temel bir disiplini olarak
konumlandirir. Renklerin ve oyunlarin analizinden baslayip teorik kavramlara kadar genis bir
uygulama alani bulan gostergebilim, kiiltiirel ve dilbilimsel olgularin anlasilmasi i¢in kapsamli ve
cok yonlii bir yaklasim sunar (Yazici, 2024, s. 111).

Gostergebilimin kurucusu olarak kabul edilen dilbilimci Ferdinand de Saussure, dilleri incelemis
ve dilin disindaki gostergeleri de arastirarak bu alanda bir bilim dalinin temellerini atmistir.
Gostergeler, gosteren (isaretin bigimi) ve gosterilenin (isaretin anlami veya igerigi) bir araya
gelmesiyle olusur. Bagka bir deyisle, gosterilen soyut bir kavramken, gdsteren onun somut
ifadesidir (Yasar 2024). Saussure, gostergeleri dogal ve yapay olmak iizere ikiye ayirir ve yapay
gostergelerin belirli 6zelliklere sahip oldugunu belirtir. Dilsel gostergeler toplumsaldir ve
tamamen rastlantisal olarak ortaya cikarlar. Yapay gostergelerde gosteren ve gosterilen arasinda
zorunlu bir neden-sonug iliskisi yoktur. Bu teoride, bigim gostereni, igerik ise gosterileni temsil
eder. Gostergebilimin anlamsal 6geleri gosterge, gosteren ve gosterilen olmak {iizere li¢ boyutta
ele alinir (Ozel, 2008; Yasar, 2024). Barthes ise gostergeyi, kendisi disinda bir nesneye farkli bir
anlam atfetme siireci olarak tanimlar. Ona gore gostergeler, icerik ve bigim olmak iizere ikili bir
yaptya sahiptir; burada 'gosterilen' igerigi, 'gosteren' ise bicimi ifade eder (Civelek, 2020; Yasar,
2024). Barthes, gosteren ve gosterilen arasindaki iligkiyi bir esitlikten ziyade bir denklik olarak ele
alir. Gostergebilimsel ¢oziimleme prensiplerini dort temel ikili karsithik {izerinden vurgular:
gosteren-gosterilen, dizim-dizi, dil-s6z ve diiz anlam-yan anlam. Diiz anlam, bir nesnenin temel
olarak neyi ifade ettigini belirtirken, yan anlam ise bu anlamin nasil yorumlandigiyla ilgilidir. Yan
anlam, nesnenin etkilesim sonucunda ulastigi anlami tamimlar (Aric1 ve Kiling, 2022, s. 29).
Nesneler ve goriintiiler anlam tasir ¢linkii her nesne ayn1 zamanda bir gdstergeyi igerir. Bu nedenle
her nesnenin bir karsilig1 veya ¢agristirdigi bir sey vardir. Barthes'a gore reklamlar ncelikle {irtinii
tanitir (diiz anlam), ancak yazar ayni zamanda reklamlarmn gizli bir anlatim (yan anlam)
barindirdigin1 ve bu anlamlarin bir sdylemsel biitiinliik i¢inde oldugunu savunur. Bu nedenle
¢oziimleme siirecinde yan anlamlar {izerinde durmak 6nemlidir (Barthes, 1993; Yasar, 2024).

Goriildugi gibi Saussure ve Barthes anlamlandirma kavramin farkli sekillerde ifade etmektedir.
Saussure anlamsal gdstergeleri gosterge, gosteren ve gosterilen olarak siniflandirirken, Barthes
diiz anlam ve yan anlam ayrimini kullanir. Gostergebilim, giinlimiizde de lizerinde arastirmalar
yapilan ve teorileri gelistirilmeye devam eden bir yontemdir. Bu ¢alismada, gostergebilimin iki
onemli Onciisii Saussure ve Barthes'n kuramlarindan faydalanilmis ve analizi yapilan reklam
filmleri i¢in hem gosteren - gosterilen igerikler hem de anlamlar icin diiz anlam ve yan anlam
ifadeleri, belli resimler ve tablolar halinde gosterilerek detayli bir sekilde ag¢iklanmustir.

3. Literatiir Taramasi

Bu béliimde 6zellikle reklam igerikleri lizerinde gdstergebilimsel analizlerin kullanildig1 6nceki
caligmalara ve Diderot etkisini inceleyen arastirmalara yer verilmistir. Dogan (2025) ¢alismasinda
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yapisal esitlik modellemesi (SEM) kullanarak Tiirkiye’den 416 yetiskin tiiketiciye anket
uygulamistir. Calismada, materyalizmin ¢evrimig¢i ortamlarda hem Diderot etkisini hem de
diirtiisel satin almayr onemli 6lgiide artirdigi belirlenmistir. Diderot etkisinin bu degiskenlere
kismen aracilik ettigi ve diirtiisel egilimlerin bagimsiz bir Ongoriiclisii olarak islev gordigi
belirlenmistir. Materyalist arzular Diderot etkisiyle tetiklenen tutarlilik arayisiyla birlestiginde ise
tilkketicilerin diirtiisel egilimleri ¢ok daha giiclii bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Dogan, 2025, s. 2).
Bozyigit (2025) 6zellikle Diderot etkisini 6lgebilecek bir 6lgegin daha once gelistirilmedigini
belirterek ¢aligmasinda uyum, statii ve biitlinliik alt faktorlerinden olusan 15 ifadelik bir Diderot
etkisi 6lgegi gelistirmistir (Bozyigit, 2025, s. 975).

Kilig, Aksoy ve Calisir (2024) tarafindan yapilan giincel bir arastirmada, kurgusal evren ile gergek
diinyanin i¢ i¢e gectigi Metaverse'iin, markalarin reklam stratejilerindeki yeri ve iletisimine
katkilari incelenmistir. Bu ¢aligma, metaverse'iin reklamcilik sektoriinde kullanimina dair 6rnekler
sunarak dijital reklamciligin gelecegine dair 6nemli bir bakis acis1 sunmayr amacglamistir.
Arastirma kapsaminda, metaverse kavrami literatiirde taranmis ve bu alandaki reklam igerikleri
incelenerek, sektdrde bir otorite olarak kabul edilen Magnum markasinin anti-metaverse temali
reklam filmi gostergebilimsel yontemle analiz edilmistir. Calismanin bulgulari, markalarin
metaverse sanal diinyasinda kendilerini konumlandirmaya calistigin1 ve tiiketicilere bu yonde
mesajlar verdigini ortaya koymustur. Ayrica, markay1 yansitan avatarlar araciligiyla tiiketicilere
triinleri deneyimleme firsatlar1 sunuldugu da goriilmiistiir. Sonug olarak, bu arastirma dijital
reklamciligin yeni formlariin ortaya ¢ikacagini ve sanal diinyada tiiketicilerle etkilesime dayali,
deneyim odakli pazarlama faaliyetlerinin gelisim gosterecegini 6ngérmektedir (Kilig vd., 2024).

Yasar (2024) doktora tezinde, bankacilik sektoriinde retro pazarlama ve reklamlarin marka
sadakatine etkisini Tiirkiye Is Bankasi reklamlar1 iizerinden nitel ydntemlerle arastirmustir.
Calismada, Is Bankasi'min retro pazarlama reklamlari, Saussure'iin gostergebilimsel ayrimi ve
Barthes'in diiz/yan anlam analizi kullanilarak incelenmistir. Analiz sonuglari, tiim reklamlarda
Tiirkiye Is Bankasi'min Cumhuriyet ile giiclii bir 6zdesim sergiledigini gostermektedir. Bu
6zdesim, bankanin kurulus hikayesinin aslinda Tiirkiye Cumhuriyeti'nin kurulugsunun bir alegorisi
oldugunu ve zor sartlarda basariya ulasan milli bir banka olarak ekonomik bagimsizligin ve
toplumsal birligin temsilcisi oldugunu vurgulayan mesajlarla pekistirilmektedir (Yasar, 2024).

Yazict (2024), calismasinda, elektronik ve dijital devrimlerin getirdigi toplumsal doniisiimiin
reklamciliga etkilerini aragtirmigtir. Makalede arastirmaci, Toplum 5.0 paradigmasini (insan
merkezli teknolojik entegrasyon) temel alarak, bu doniisiimiin reklamcilik alanindaki izlerini
teorik ve tarihsel bir perspektiften incelemektedir. Pazarlama 5.0 kavramiyla iliskilendirilerek,
yapay zeka triinii olan ve 6diil kazanan Aptamil Devam Siitli reklami1 bir vaka ¢alismasi olarak
belirlenip ¢alismada degerlendirilmistir. Bu reklam, teknolojinin reklamciliktaki olumlu roliinii ve
insan odakli mesajlarin 6nemini vurgulayan, Toplum 5.0 vizyonunun somut bir 6rnegi olarak
gosterilmektedir. Calismadaki Gostergebilimsel analizler, reklamin Toplum 5.0 dinamikleriyle
uyumunu ve teknoloji ile toplumsal normlarin etkilesimini ortaya koymaktadir. Caligmanin
bulgulari, semiyotik unsurlarin toplumsal de§isimde ve tiiketici algisinin sekillenmesindeki
gliclinii gosterirken, Pazarlama 5.0"in insan merkezli ve teknoloji odakli yaklagiminin pandemi gibi
donemlerde bile duyarli ve etkili mesajlar sunabilecegini ortaya koymaktadir (Yazici, 2024).

Kara ve Diker (2023) tarafindan yapilan bir ¢alismada, Diderot etkisi ¢er¢evesinde sembolik
tilkketim kavraminin televizyon reklamlarinda nasil ele alindig1 gostergebilimsel analiz yontemiyle
incelenmistir. Bu arastirma, literatiirdeki diger ¢caligmalardan farkli olarak, sembolik tiiketim ve
Diderot etkisi kavramlar1 {izerindeki reklamin etkisini ortaya koymayi1 ve bu alandaki bilgi
bosluklarmi gidermeye katkida bulunmayr amacglamaktadir. Arastirma sonucunda elde edilen
bulgular, yeni bir {iriin edinmeyle hissedilen mutluluk arasinda dogrudan bir iliski oldugunu
gosterirken ayni zamanda reklamlarda izleyicilere sahip olduklari tiim esyalar arasinda bir uyum
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ve bitiinliikk olmas1 gerektigi algis1 yaratilmakta ve bu durum, ihtiya¢ duyulmayan iiriinlerin bile
satin alindig1 sonsuz bir tiikketim dongiistine yol agmaktadir (Kara ve Diker, 2023).

Arslan ve Bakir (2023) calismalarinda Diderot etkisinin online kompulsif satin alma iizerinde
olumlu yonde bir etkisinin oldugunu belirlemislerdir. Calismada Diderot etkisini belirlemek
amaciyla Cakir’in (2021) arastirmasinda kullandig1 senaryolardan yararlanmistir.

Turan (2022) galismasinda, Barthes’in gostergebilimsel ¢6ziimleme modelini benimseyerek bir
reklam igerigi analizi yapmistir. Bu ¢alismada arastirmaci, Ziraat Bankasi'nin 152. yildontimii i¢in
hazirladigi reklam filminin iletisim stratejilerini anlamaya odaklanarak; reklamin gorsel
gostergebilim yoluyla analizi ve filmdeki anahtar gostergelerin, vurgulanan temalarin, degerlerin,
duygularin, hizmet tiirlerinin ve mekanlarin nasil bir anlam tasidigini ortaya koymaya calismistir.
Ozellikle Tiirk milli kiiltiir kimliginin yeniden insas1 baglaminda; birlik-beraberlik, ulus bilinci,
tarih bilinci, vatan sevgisi, vefa, yardimseverlik, dayanisma ve geleneklere baglilik gibi degerlerin,
teknoloji ve destek temalariyla reklam araciligiyla nasil bir araya getirildigi de ¢alismada ayrintili
olarak degerlendirilmistir (Turan, 2022).

Cakardz, Kilic ve Civek (2022) nicel arastirma yontemlerinden yararlandiklar1 ¢aligmalarinda
plansiz satin alma davranigi ile Diderot etki diizeyi arasinda anlamli bir iliski oldugunu
belirlemislerdir. Tiiketiciler satin aldiklar1 {iriinleri tamamlamak amaciyla diger iirlinleri de plansiz
bir sekilde satin almaktadir (Cakaroz vd., 2022, s. 1327).

Diker ve Tiirk (2022) Kamu hizmetlerinin duyurulmasi1 kavramini ele aldiklar1 ¢aligmalarinda
Covid 19 pandemisi ve asisinin anlatildigy, {lber Ortayl1, Acun Ilical1 ve Sertap Erener’in rol aldi§1
reklam filmlerini gdstergebilimsel analiz kullanarak analiz etmislerdir. Calismada asinin faydalari
ve olumlu yonleri ile vatandaslarin ikna edilmeye c¢alisildigi ve konuyla ilgili farkindalik
olusturulmaya ¢alisildig belirlenmistir (Diker ve Tiirk, 2022). Bir bagka calismada ise Yildiz ve
Nelik, (2022) Barthes’in diiz anlam yan anlam iliskisi ile reklamlardaki gostergeler, yansitilan
yasam bi¢imleri ve toplumsal degerleri analiz etmek amaciyla miicevherat reklam filmlerini
gostergebilimsel analiz yoluyla incelemistir (Y1ildiz ve Nelik, s. 3551). Giirbiiz ve Bozkurt (2021)
ise tiiketicilerin deneyimsel ve sembolik tiiketim davraniglarinin demografik durumlarina gére
farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla 1042 katilimciya kolayda 6rnekleme yontemiyle
anket uygulamiglardir. T testi ve tek yonlii varyans (ANOVA) analizi gibi istatistiki yontemlerin
kullanildig1 ¢alismada deneyimsel tiiketimin yas durumuna gore, sembolik tiiketimin ise yas,
medeni hal ve egitim durumlarina gore farkliliklar gosterdigi belirlenmistir (Giirbiiz ve Bozkurt,
2021).

Sahin ve Nasir (2021) ¢alismalarinda, statii ve gosterisci tiiketimin bireylerin algilanan sembolik
statiilerini sekillendirmedeki roliinii ele almakta ve bu davranislarin sosyal dinamikler tizerindeki
etkilerini tartismaktadir. Dikkat ¢eken bulgular arasinda statii tiiketimi ve gosteris¢i tiikketimin kisa
vadede statii algisini artirabilecegi, ancak uzun vadede bu etkinin siirdiiriilebilir olmadigi
savunulmaktadir. Ayrica, bu tiikketim davraniglarinin bireylerin psikolojik ve sosyal refahi
iizerinde karmasik etkileri oldugu da ifa edilmektedir (Sahin ve Nasir, 2021).

Bilginer Ozsaatci (2019) tarafindan yapilan ¢alismada, finansal sistemdeki katilim bankalarinin
reklamlar araciligiyla tiiketiciye iletmek istedikleri mesajlar icerik analizi yoOntemiyle
incelenmistir. Bu kapsamda, Tiirkiye'de kurulduklari glinden bu yana TV reklamlarini aktif olarak
kullanan iki katilim bankasinin reklamlart MAXQDA yazilimi kullanilarak analiz edilmistir.
Analiz sonucunda 283 kodlama, 90 kod ve 62 tema ortaya ¢ikmistir. Belirlenen temalar; orgiitsel
ve calisma prensiplerine dair unsurlar, ekonomik ve finansal unsurlar, sosyal iliski ve ig
motivasyon unsurlari, kiiltiirel deger unsurlari, dini unsurlar ve evrensel deger unsurlar1 olmak
lizere alt1 ana kategori altinda toplanmistir (Bilginer Ozsaatgi, 2019).
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Caglar (2019) ¢alismasinda; 2010 yilinda en ¢ok reklam alan ilk {i¢ gazetenin (Hiirriyet, Sabah,
Posta) 1-30 Nisan tarihleri arasinda (teknoloji, finansal hizmet) drneklem olarak segilen gazete
reklamlarindan 10 tanesini amagli 6rneklem kapsaminda gostergebilimsel analiz yontemiyle
incelemigtir. Gergeklestirilen gazete reklamlar1 incelemesinde, reklami yapilan iirliniin
fotografinin kullanildig1 veya {iriinlin ¢evresinde yer alan gostergelerin reklam mesajini
destekledigi goriilmiistiir. Baz1 reklamlarda ise, farkli bakis agilar1 kullanilarak, kullanilan gorsel
gostergelere farkli anlamlar yiiklenmek suretiyle liriine gonderme yapildigi sonucuna ulasilmistir
(Caglar, 2019).

Tokmak (2019) tarafindan yapilan ¢aligmada Diderot etkisi detayli bir sekilde ele alinmistir. Bu
aragtirmada, tiiketim davraniglarinin temelinde yatan psikolojik faktorlerden biri olarak kabul
edilen Diderot etkisi ile yarim kalmis islerin hatirlanma egilimi olan Zeigarnik etkisinin tiiketim
olgusu ve pazarlama alanindaki yeri incelenmektedir. Calisma kapsaminda yapilan literatiir
taramasi sonucunda, sira disi1 {iriinlerin ve sembolik anlamlari ile degerleri nedeniyle tercih edilen
iriinlerin, yeni Diderot biitiinliikklerinin olusturulmasinda ve siirdiiriilmesinde 6nemli bir rol
oynadigi tespit edilmistir (Tokmak, 2019).

Karagor ve Uslu (2017) ¢aligmalarinda, Tiirkiye'deki muhafazakar otel reklamlarinin tiiketicilerde
yarattig1 etkileri ve bu reklamlarin seyahat motivasyonunu tetiklemek amaciyla hangi ikna edici
dili kullandigimi incelemistir. Reklam igeriklerinin bireylerin zihinlerinde biraktigi izlenimler ve
uyandirdig1 diisiinceler de calismanin kapsaminda ele alinmistir. Bu baglamda, Islami turizm
konseptinde hizmet veren otellerin reklamlar1 gostergebilimsel olarak incelenerek elde edilen
analiz bulgulart 15181nda tiiketicilerin muhafazakar otel tercihinde belirleyici olan faktorler de
belirlenmistir. Calismanin sonucunda arastirmacilar; Tiiketicilerin dini inanglari ile tatil tesisi
secimleri arasinda dogrudan bir iligki oldugunu gozlemlemistir. Bu durum, bireylerin kendi
kimlikleri dogrultusunda muhafazakar otelleri tercih ettiklerini ortaya koymaktadir. Hem
reklamlarda sunulan muhafazakar tiiketici profili hem de bu hedef kitleye yonelik sdylemler,
turizm sektoriinde yeni bir segmentin belirginlestigini agik¢a gostermektedir (Karagor ve Uslu,
2017).

Dedeoglu ve Ustiindagli (2011), sanal etkilesimlerin tiiketici davranislari iizerindeki etkilerini ve
farkli tiye tiplerinin bu siireclerdeki rollerini analiz ettikleri ¢alismasinda sosyal aglarin sadece bir
medya ortami olmanin Gtesinde, bireylerin topluluk olusturdugu ve kimliklerini ifade ettigi
platformlar oldugunu belirtmislerdir. Arastirma sonuglarina gore, sanal topluluklarin tiiketicilerin
yasam tarzlarini, kimliklerini ve tiikketim aliskanliklarin1 6nemli 6lclide etkiledigi belirlenmistir
(Dedeoglu ve Ustiindagl, 2011).

Literatiirde oOzellikle son on yilda yapilan ¢alismalara bakildiginda bir¢ok reklam iceriginin
gostergebilimsel analiz yoluyla incelendigi, igerik analizi yapildigi ve reklamlardaki sembollerin
ve anlamlarin gostergebilimsel analizle aciklandig1 goriilmektedir. Bu arastirmayi farkli ve 6zgiin
kilan durum banka reklamlar1 6zelinde sembolik tiiketim ve Diderot etkisi kapsaminda bir analizin
bu calismayla ilk kez yapilmis olmasidir. Onceki ¢alismalarda Diderot etkisi ve sembolik tiiketim
iliskisi smirl sayida ve tiiketim iirlinleri kategorisinde arastirilmistir. Ancak ¢ogunlukla soyut
olan bankacilik iiriinleri kategorisinde sembolik tiiketim ve Diderot etkisini reklam igeriklerinde
gostergebilimsel analiz ile inceleyen baska bir calismaya rastlanilmamaistir.

4. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu caligmanin temel amaci, bankacilik sektoriinde soyut hizmetlerin pazarlanmasinda kullanilan
reklam filmlerinin, tiiketici zihninde nasil bir sembolik tiiketim algis1 yarattigini ve bu siirecte
Diderot etkisinin nasil islendigini ortaya koymaktir. Calismada, finansal iirlinlerin sunumunda
kullanilan gostergelerin, tliketicilerin kimlik insas1 ve yasam tarzi tizerindeki etkileri
gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmistir. Nitel arastirma yontemlerinden biri olan
gostergebilimsel analiz; metinlerin, gorsellerin ve sembollerin yiizeydeki anlamlarinin dtesine
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gecerek, derin yapida yatan kiiltiirel ve ideolojik kodlarin ¢éziimlenmesine olanak tanir (Barthes,
1993). Bu baglamda, incelenen reklamlardaki gorsel (mekan, renk, kiyafet), isitsel (miizik, dis ses)
ve dilsel (slogan, diyalog) gostergeler; Saussure’iin "gdsteren-gosterilen" ve Barthes’in
"diizanlam-yananlam" kuramsal ¢ercevesi temel alinarak analiz edilmistir. Bu analiz yoluyla,
bankalarin hedef kitlelerine yonelik finansal iiriin ve hizmetlerini tanitirken kullandiklar1 sembolik
anlamlarin ve bu anlamlarin tiiketicilerin alg1 ve davranislar {izerindeki potansiyel etkilerinin
anlasilmasina caligilmistir.

4.1. Arastirmanm Orneklemi

Arastirmanin  evrenini Tiirkiye’de faaliyet gosteren bankalarin televizyon reklamlar
olusturmaktadir. Ancak tiim reklamlarin analizi miimkiin olmadigindan, "amacl 6rnekleme"
(purposive sampling) yontemi tercih edilmistir. Orneklem se¢iminde "maksimum cesitlilik" ilkesi
gozetilerek, Tiirkiye bankacilik sektoriinii temsilen iki farkli sermaye yapisina sahip banka
belirlenmistir: Kamu Sermayeli Banka Temsilcisi: Halkbank ve Ozel Sermayeli Banka Temsilcisi:
Akbank. Analiz edilecek reklam filmlerinin se¢iminde ise su kriterler uygulanmstir:

*Giincellik: Reklamlarin son 1 yil (2024-2025) icerisinde yayinlanmig olmas,

sIcerik Yogunlugu: Sembolik anlatimin ve hikdye kurgusunun analiz edilebilir nitelikte
olmasi adina siiresinin en az 40 saniye olmasi,

*Tematik Uygunluk: Reklamlarin dogrudan "dijitallesme, genclik, girisimcilik ve yasam
tarz1" temalarini islemesi.

Bu kriterler dogrultusunda, Akbank’in "Akbank Mobil seninle sen oluyor!" ve Halkbank’in
"Gelecege Giden Yolda Yaninizda Halkbank Var!" reklam filmleri analiz birimi olarak secilmistir.
Arastirma Srneklemi i¢in amagli drneklem kapsaminda Ozel bir banka olarak Akbank, Kamu
bankasi olarak Halkbank segilmistir. Bu iki farkli tiir bankanin 6zellikle son 1 yil i¢inde (2025
yilinda) yayimlanmis ve siiresi en az 40 sn. olan reklam filmleri belirlenerek, analiz edilmistir.

4.2. Arastirmanin Siirhhiklari

Arastirmanin zaman, mecra ve yontem bakimindan siirliliklart bulunmaktadir. Aragtirma amagli
orneklem kapsaminda belirlenen ve son 1 yil i¢inde (2025) yayimlanmis bir kamu bankasi
(Halkbank) ve bir de 6zel bankanin (Akbank) televizyon reklam filmleriyle sinirli tutulmustur.
Arastirma, Tirkiye baglaminda faaliyet gosteren iki bankanin (bir kamu bir 6zel) reklam
filmleriyle sinirlandirilmis olup, elde edilen sonuclarin tiim bankacilik sektorii veya farkl: kiiltiirel
baglamlar i¢in genellenmesi miimkiin degildir. Ayrica ¢calismada incelenen 6rneklem, belirli bir
kampanya donemini kapsadigindan, (2025 donemi) bankalarin uzun vadeli iletisim
stratejilerindeki degisimlerini de yansitmayabilir. Analiz, sadece televizyon ve dijital video
platformlarinda yayinlanan reklam filmleri ile sinirlandirilmis; basili medya veya radyo reklamlari
kapsama dahil edilmemistir. Calismada reklam igeriklerinin yorumlanmasi ve analizini
derinlemesine yapmay1 olanakli kilan nitel arastirma yontemi kullamilmistir. Bu kapsamda
gostergebilimin iki 6nemli oOnciisii Saussure ve Barthes''n kuramlarindan faydalanilarak,
gostergebilimsel analiz ile ilgili igerikler analiz edilmistir. Calisma nitel bir desenle
kurgulandigindan, elde edilen bulgular arastirmacinin gostergebilimsel yorumlamalarina
dayanmakta ve incelenen 6rneklem 6zelinde gegerli olacagindan istatiksel olarak genellenmesi de
miimkiin degildir.

4.3. Akbank Reklam Filmi Analizi

Bu boliimde asagidaki linkten de erisilebilen Akbank’in 11 Subat 2025°de ilk kez gdsterilmeye
baglanan reklam filmi amaghh Orneklem kapsaminda gostergebilimsel analiz yoluyla
incelenmektedir. Analiz kapsaminda yapilan incelemeler hem yazili olarak aciklanmakta hem de
tablolar ve resimler yoluyla asagida 6zetlenmektedir.
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Gosterge: Akbank Mobil seninle sen oluyor! (11 Subat 2025°de yayimlanmis) asagidaki linkten
ulagilabilir: “https://www.youtube.com/watch?v=kLIMNKRGCgQ”

Konu: Akbank’in her kesim i¢in kolaylastirict mobil hizmetleri hakkinda bilgilendirme.
4.3.1. Gosterenler ve Gosterilenler

Reklam igeriginde yer alan karakterler i¢inde, spor yapan orta yasl bir erkek, geng¢ bir anne ve
basketbol oynayan erkek ¢ocugu, geng bir kadin gezgin, muhtemelen emekli olan yaslh bir adama
yer verilmistir. Bu karakterler giinliik rutinlerini yaparken Akbank’i temsil eden oyuncu ile
diyaloglar1 gosterilmekte ve ihtiya¢ duyduklari en basit hizmette bile isletmenin mobil iiriin ve
hizmetleri tanitilmaktadir. Reklam igerigindeki kodlar analiz edilirken asagida gosterilen resim

numaralarina uygun olarak gosteren ve gosterilenler tablo 1’°de kisaca 6zetlenmistir.
Tablol: Akbank Reklaminda Gésterenler & Gasterilenler

Gosterenler

Gosterilenler

Serenay Sarikaya: Unlii bir oyuncu ve reklamim ana
yuzu.

Tiirkiye'nin En Iyi Dijital Bankas1: Akbank'm lider
konumda oldugu fikri veriliyor.

Akbank Logosu ve Kirmizi Renk: Markanin gorsel
kimligi.

Yenilik¢i Mobil Teknolojiler: Akbank mobil
uygulamasinin geligmis ve kullanici dostu oldugu fikri
veriliyor.

Cok Sayida Telefon ve Bilgisayar: Dijitallesme ve
teknoloji.

Hayatin Kolaylasmasi ve Uyum Saglama: Akbank'in
miisterilerinin giinliik yasamini kolaylastirdigi ve
onlarin ihtiyaclaria uyum sagladig fikri veriliyor.

Lacivert Elbise ve Kirmuzi Detaylar: Giiven ve
dinamizm.

Kisiye Ozel Céziimler: Akbank'm her miisterisine 6zel
hizmetler sundugu fikri veriliyor.

Superman Benzeri Kiyafet Degisimi: Hiz ve ¢6ziim
odaklilik.

Hiz ve Pratiklik: Akbank'in islemleri ¢ok hizli ve
kolay bir sekilde yapabildigi fikri veriliyor.

Aym Esofman ve Kiyafetlerin Giyilmesi: Empati ve
kisisellestirme.

Teknolojiye Erisim ve Kolay Kullanmim: Akbank'in
her yastan miigterinin teknolojiyi kolayca
kullanabilecegi ¢oziimler sundugu fikri veriliyor.

Kirmiz1 Balon: Seyahat ve 6zgiirliik.

Gelecege Yatirinm ve Degerlendirme: Akbank'in
miigterilerinin birikimlerini degerlendirmelerine
yardimci oldugu fikri veriliyor.

Akilh Saatle Odeme: Modern 6deme teknolojileri.

Hiz ve Pratiklik: Akbank'in islemleri ¢ok hizli ve
kolay bir sekilde yapabildigi fikri veriliyor.

Sesli Komutla Para Gonderme: Kullanim kolayligi
ve erisilebilirlik.

Kisiye Ozel Coziimler: Akbank'in her miisterisine 6zel
hizmetler sundugu fikri veriliyor.

Kapali Spor Salonu: Aile ve gelecege yatirim temasi.

Gelecege Yatirim ve Degerlendirme: Akbank'in
miisterilerinin birikimlerini degerlendirmelerine
yardimet oldugu fikri veriliyor.

4.3.2. Mekan, Karakter, Miizik ve Ses ile Teknik Kodlarin Analizi

Bu béliimde reklam filminde kullanilan karakterler, mekanlar, sloganlar ve diger teknik kodlar,
sahnelerdeki diyaloglarla birlikte ¢oziimlenerek anlatilmaktadir.

Resim 1: Reklamin Baglangi¢ Sahnesi

B

Kaynak: Yazar tarafindan reklam linkinden ekran gériintiisii alinarak olugturulmugtur.
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Reklam, Serenay Sarikaya’nin "' Akbank Tiirkiye'nin En lyi Dijital Bankast" slogani ve kurumsal
kimligi temsil eden modern bir ofis atmosferiyle agilmaktadir (Resim 1). Diizanlam diizeyinde bu
sahne, bankanin teknolojik altyapisini gosteren bilgisayarlar ve akilli telefonlarla doludur. Ancak
yananlam diizeyinde bu teknolojik y1gin, bankanin "her yerde ve her an erisilebilir" oldugu mitini
de insa etmektedir.

Oyuncu tam “yenilik¢i ve oncii teknoloji” dedigi anda alinan ekran goriintiisiinde (2. Resimde
goriilen) hem telefonlarda hem de ekranda Akbank renklerinin ve logolarinin hakim oldugu
goriilmektedir.

Kaynak: Yazar tarafindan reklam linkinden ekran goriintiisii alinarak olusturulmugstur.

Gorsel unsurlar incelendiginde ise; bankanin kendi logosunda ve fiziki olarak kurumlarinda da
kullanilan kirmizi renginin ¢ok daha fazlaca reklamda yer aldigi goriilmistiir. Mekanda ve
karakterin (Serenay Sarikaya) kiyafetlerinde kullanilan kirmizi renk, sadece kurumsal bir kod
degil, ayn1 zamanda Barthes’in belirttigi gibi "tutku, hiz ve dinamizm" kavramlarini harekete
gegiren bir gostergedir (Barthes, 1993). Lacivert kiyafetin temsil ettigi "kurumsal ciddiyet" ile
kirmiz1 aksesuarlarin temsil ettigi "dinamizm", bankanin "giivenilir ama modern" oldugu mesajini
ikili bir kodla iletmektedir. Boyle bir ortamin tercih edilmesi yenilik¢i ve dijitallesmede 6ncii bir
sirket oldugu imajin1 vermek i¢in olabilir. Renk olarak “kirmizi”; genellikle heyecan verici, neseli,
meydan okuyan, cliretkar ve giiglii, ates, sicaklik, kizginlik, savas, kan, hirs, ihtiras, tutku ve ani
ofke (Giiler, 2008; Ceken ve Yildiz, 2015) gibi anlamlari tasirken sicak satisa odaklanmak isteyen
isletmelerin kampanyalarda 6ne ¢ikmak i¢in bu rengi kullandiklar1 goériilebilmektedir (Tayfur
2008, s. 121; Ceken ve Yildiz, 2015).

Resim 3: Ana Karekter Analizi

palf

Kaynak: Yazar tarafindan reklam linkinden ekran goriintiisii alinarak olugturulmugstur.

Reklam filminin 10.sn.’de kamera Serenay Saritkaya’ya odaklantyor ve oyuncu: yenilik¢i mobil
teknolojillerle her kesimden hedef kitlede yer alan potansiyel miisterilerin hayatin1 nasil
kolaylastirdiklarini agiklamak igin “Peki bunu nasil yapiyoruz” sorusunu soruyor. Buradaki
gorselde odak noktasinda olan oyuncunun lacivert bir elbise ve altina kirmizi ince ¢orap ile kirmizi
ayakkabi giydigi goriilmektedir. Lacivert renk, bankacilik sektoriinde oldukc¢a 6nemli olan; giiven,
ciddiyet, profesyonellik ve otorite gibi anlamlara gelirken ana karakterin lacivert bir elbise
giymesi, Akbank'm bu imaji vurgulamak istedigini gosterebilir. Kirmizi Ince Corap ve Kirmizi
Ayakkabi ise genellikle enerji, dinamizm, dikkat c¢ekicilik ve tutku gibi anlamlarla
iliskilendirilebilir (Zeybek, 2002). Lacivertin ciddiyetine kontrast olusturan kirmizi detaylar,
Akbank'in sadece geleneksel ve giivenilir olmakla kalmayip ayn1 zamanda yenilik¢i, dinamik ve
modern bir yaklasim sergiledigi mesajini vermektedir.
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Resim 4: Erdem Karakteri Ile Mobil Odeme

Kaynak: Yazar tarafindan reklam linkinden ekran goriintiisii alinarak olusturulmustur.

Bunu nasil yapiyoruz ? sorusuna “Erdem ile Erdem oluyoruz” seklinde cevap veriliyor. Resim
4.’te goruldiigii gibi spor yapan orta yasli Erdem isminde bir miisteri sahilde kosarken adeta yanina
1sinlanarak gelen Serenay Sarikaya birden Superman filminden hatirladigimiz sekli ile ¢ok hizlh
bir sekilde kiyafet degistirerek Erdem ile ayn1 esofmani giyerek, onunla birlikte ve ayni1 takimda
oldugunu hissettiriyor ve birlikte kosmaya bagliyor. Birlikte kosan karakterler daha sonra kirmizi
renkli bir seyyar kahve arabasinin yanindan gegerken kahve almak istedigini ima eden Erdem
tizerine hicbir sey almadigini fark edince, nasil alabiliriz diye disiiniirken, Serenay Sarikaya
tarafindan kendisine akilli saatinin yaninda oldugu hatirlatiliyor ve kamera akilli saat ile yapilan
O6demeye odaklaniyor. Spor yapan Erdem karakterinin yanina "1sinlanarak" gelen ve onunla ayni1
esofman1 giyen marka yiizii, bankanin "hiz" ve "uyum" vaadini gorsellestirirken, Superman
metaforu, bankanin sorun ¢6zme kapasitesinin insaniistii/olaganiistii oldugu algisin1 da
yaratmaktadir. Burada kullanilan "aninda kiyafet degistirme" eylemi, Barthes’a gore
"olaganiistiilik" mitini (Barthes, 1972) beslerken; banka, siradan siireglerin (giyinmek,
hazirlanmak) 6tesine gegen bir hiza sahip oldugunu gostermektedir. Akilli saatle yapilan 6deme
sahnesi ise Diderot etkisi baglaminda, yaratilan modern yasam tarzi tablosunun (sporcu kimlik)
tamamlayic1 pargasi olarak sunulmaktadir. Modern bir bireyin (spor yapan, saglikli yasayan)
O0deme aligkanliklarinin da modern (temassiz, dijital) olmasi gerektigi mesaji verilmektedir.
Tiiketiciye, "Eger bu yasam tarzina sahipsen, bankan da bu olmali" mesaj iletilmektedir.

Reklamin devam eden sahnesinde, seyahate hazirlanan 'Esra’ karakteri goriilmektedir. Serenay
Sarikaya, 'Esra ile Esra oluyoruz' slogani esliginde kadraja girerek karakterin kiyafetlerinin
(lacivert kot pantolon, kirmizi gomlek ve ten rengi ceket) bir benzerine biiriiniir. Sahnenin arka
planinda, gokyiiziinde siiziilen kirmiz1 bir seyahat balonu dikkat gekmektedir. iki karakter birlikte
yiiriirken kamera Akbank mobil uygulamasina odaklanir; bu esnada ekranda “gittigin yere ozel
oneriler burada” yazis1 belirirken, dis ses “seyahatine ozel ¢oziim burada” ifadesini kullanir.
Sahne, Esra’nin tam benlik diyerek giiliimsemesiyle sona ermektedir.

Resim 5: Esra Ile Gittigi Yere Ozel Coziimler

SN

Kaynak: Yazar tarafindan reklam linkinden ekran gériintiisii alinarak olusturulmugtur.

Bu sahnede gecen anlat1 analiz edildiginde; arka plandaki kirmizi balon, “seyahat ve ézgiirliik”
kavramlarinin bir gostereni olarak islev gormektedir. Yan anlam boyutunda ise, bankanin
miisterisine smir tanimayan bir dlinya vaat ettigini simgeler. Reklamdaki “gittigin yere ézel
oneriler” sOylemi, bankay1 miisteriyi denetleyen soguk bir kurum olmaktan ¢ikarip, ona eslik eden
bir “yol arkadas1” mitine doniistiirmektedir. Mobil uygulamaya yapilan yakin ¢ekim vurgusu ise
hizmetin pratik faydasini ve kullanim kolayligini 6n plana ¢ikarir. Ayrica Esra'nin sarf ettigi “tam
benlik” ifadesi, benlik uyumu (self-congruity) teorisi baglaminda (Liu vd., 2025, s. 3);
tiiketicinin ideal benligi ile marka kisiligi arasindaki ortiismeyi temsil etmektedir. Bu baglamda
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sahne, Akbank'in kisisellestirilmis ¢Ozlimlerinin miisteri i¢goOriisiiyle tam bir uyum iginde
oldugunu gostermektedir.

Resim 6: Mehmet Amca ile Kolay Para Transferi

Reklamin ilerleyen sahnesinde, evinin oturma odasinda eski bir radyoyu tamir eden 65
yaslarindaki emekli 'Mehmet Amca' karakteri izleyiciye sunulmaktadir. Marka yiizii Serenay
Sarikaya, “Mehmet Amca’yla Mehmet Amca oluyoruz!” slogani esliginde sahneye dahil olup,
kiyafetleri aninda karakterin giyimiyle 6zdeslesmektedir. Mehmet Amca'nin torununa para
gonderme talebi {izerine, Sarikaya mobil uygulamanin “Sesli Komut” ve “Akbank Asistan”
ozelliklerini uygulamali olarak gosterir. Sahne, karakterin bu teknolojiyi basartyla kullanmasiyla
tamamlanir.

Bu sahne gostergebilimsel olarak incelendiginde; marka yiiziiniin siradan bir vatandasin kiligina
girmesi, Barthes’in “cagdas mitler” (1972) kurami baglaminda bankanin her siniftan ve yastan
“halkin bir yansimasi oldugu” algisini inga etmektedir. Geleneksel bir ugras olan radyo tamiri ile
dijital bankaciligin ayn1 karede birlesmesi, teknolojinin sadece genclere ait oldugu yoniindeki
“geng¢/yash” karsithgini yapibozuma ugratmaktadir. Toruna para génderme motifi, finansal bir
islemi teknik bir para transferinden c¢ikarip; sevgi, sorumluluk ve kusaklararasi dayanisma
kodlariyla yeniden anlamlandirmistir. Ayrica emekli bir karakterin sesli komut teknolojisini
sorunsuz kullanabilmesi, bankanin sundugu “teknolojik erigilebilirlik” ve “kullanim kolaylhigr”
vaadinin en gii¢lii gostergesidir. Bu sahnede teknoloji, karmasik bir engel degil, her yas grubu igin

hayati kolaylastiran bir ara¢ olarak konumlandirilmistir.

Resim 7: Elif ile Dijital Portfoy Yonetimi
gL BN | 1 B
< : |

Kaynak: Yazar tarafindan reklam linkinden ekran goriintiisii alinarak olusturulmugstur.

Reklam filmindeki bir sonraki sahne ise Elif karakteri ile devam edilmistir. "Sen hayatini
yasarken dijital portfdy yoOnetimin burada, senin hizmetinde" ifadesi: Akbank'in miisterinin
hayatina zahmetsizce entegre olan, otomatik ve kisisellestirilmis finansal ¢oziimler sundugunu
vurgulamaktadir. Miisterinin gilinlilk yasamina odaklanilirken, Akbank'in arka planda finansal
islemleri onun i¢in yonetebilecegi fikri 6ne ¢ikarilmaktadir. Karakterler arasinda gegen "‘hepsi
senin icin" / "hepsi onun i¢in' diyalogu ve Elif’in oglunu isaret etmesi; Elif'in birikimlerini
neden degerlendirmek istedigini agik¢a ortaya koymaktadir. Cocugunun gelecegi ve refahim
istemektedir. Bu, duygusal bir bag kurarak Akbank'in finansal ¢6ziimlerinin sadece rakamlardan
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ibaret olmadigini, ayn1 zamanda insanlarin sevdiklerine yonelik umutlarin1 ve hayallerini de
destekledigini gostermektedir. Ozetle bu sahnede; cocugunun basketbol magini izleyen Elif
karakteri tizerinden "gelecek” ve "yatirim" temalari islenmistir. Spor salonu (gésteren), rekabet ve
basar1 (gosterilen) kavramlarini ¢agristirmaktadir. Annenin "hepsi onun igin" ifadesi, finansal bir
eylemi (yatinm yapmay1) duygusal bir eyleme (annelik goérevine) doniistiirmiistiir. Bu sahnede
banka, finansal bir aragtan ziyade, ailenin refahini koruyan bir "koruyucu" roliinde kodlanmistir.

Resim 8: Reklam Kapanis Sahnesi

Kaynak: Yazar tarafindan reklam linkinden ekran goriintiisii alinarak olusturulmugtur.

Reklamin kapanis Sahnesinden hemen Once, tiim karakterlerin oldugu sahnelere hizlica geri
donerek sirasiyla birer kare daha gosterilerek genel bir mesaj verilmektedir. Akbank’in
miisterilerine akilli ¢oziimler sunarak onlarla birlikte oldugu ve onlar ileri tasidigi ifade
edilmektedir. Bu hatirlatmadan hemen sonra reklamin kapanis sahnesine gegilmekte ve reklam
basladig1 yerden Akbank’in genel merkez ofislerinden Serenay Sarikaya’nin potansiyel miisterileri
Akbank’a katilmaya davet etmesi ile sonlanmaktadir.

Elde edilen veriler 1s18inda, reklam filmindeki gostergelerin dagilimi ve yapilan analizler Tablo
2’de diizanlam ve yan anlam olarak 6zetlenmistir.
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Tablo 2: Akbank Reklaminda Diizanlam & Yananlam

DUZANLAM

YANANLAM

Resim 1 (Baslangi¢ Sahnesi) Serenay Sarikaya
"Akbank Tiirkiye'nin En lyi Dijital Bankas1!" sloganini
sOyliiyor.

En Iyi Dijital Banka Slogam: Iddiali, giiven verici ve
liderlik imaj1 yansitryor.

Resim 2 (Yenilik¢i Teknoloji Sahnesi) : Bilgisayar
ekraninda Akbank uygulamasi ve masada ¢ok sayida cep
telefonu goriilityor. Akbank renkleri (kirmizi) ve logolari
hakim.

Cok Sayida Telefon ve Bilgisayar: Teknolojik
hakimiyet, yenilik¢ilik ve dijitallesme ¢agrisimlart
yapiliyor. Kirmizi renk, enerji, dinamizm ve dikkat
cekicilik yan anlamlarini tastyor.

Resim 3 (Ana Karakter Analizi) : Serenay Sarikaya
lacivert bir elbise, kirmizi ince c¢orap ve kirmizi
ayakkabilarla "Peki bunu nasil yapiyoruz?" diye soruyor.

Lacivert Elbise: Giiven, ciddiyet, profesyonellik ve
otorite yansitiyor. Kirmizi detaylar ise enerji,
dinamizm ve modernlik yan anlamlarim katiyor.

Resim 4 (Erdem ile Mobil Odeme) : Serenay Sarikaya,
kosan Erdem'in yaninda beliriyor, aninda ayni esofmani
giyiyorlar. Kirmiz1 kahve arabasi ve akilli saatle 6deme
detay1 gosteriliyor.

Superman Benzeri Doniisiim: Hiz, pratiklik ve
¢oziim odaklililk yan anlamlarini tasiyor. Ayni
esofmani giymek, empati ve yakinlik kurma ¢abasini
simgeliyor. Kirmiz1 kahve arabasi marka baglantisini
vurguluyor. Akilli saatle 6deme, teknolojik yenilik ve
kolaylik yananlamlar1 tastyor.

Resim 5 (Esra ile Seyahate Ozel Coziimler): Serenay
Sarikaya, Esra'nin yaninda beliriyor ve ayni kiyafetleri
giyiyorlar. Gokyiiziinde kirmizi bir balon beliriyor.
Akbank mobil uygulamasinda "gittigin yere 6zel oneriler"
ifadesi goriiliiyor.

Anminda Kiyafet Degisimi (Esra): Kisiye ozel
cozlimler sunma vaadini ve empatiyi vurguluyor.
Kirmizi balon, 6zgiirliik, macera ve seyahat temalarini
cagristirirken marka ile iligkilendiriliyor.

Resim 6 (Mehmet Amca ile Kolay Para Transferi):
Serenay Sarikaya, radyo tamir eden Mehmet Amca'nin
evinde beliriyor ve onun kiyafetlerini giyiyor. Mehmet
Amca telefonda sesli komutla para génderiyor.

Aminda Kiyafet Degisimi (Mehmet Amca): Her yas
ve kesime hitap etme, kapsayicilik ve kolaylik
yananlamlarini tagiyor. Radyo tamiri, geleneksellik ve
nostalji yananlamlar1 katiyor. Sesli komutla para
gonderme, teknolojiye erisilebilirlik ve kullanim
kolaylig1 yananlamlarini vurguluyor.

Resim 7 (Elif ile Dijital Portfoy Yonetimi): Serenay
Sarikaya, Elif'in yaninda spor salonu tribiiniinde beliriyor
ve benzer kiyafetler giyiyorlar. Elif oglunu isaret ediyor
ve basket atan oglu gosteriliyor.

Benzer Kiyafetler (Elif): Miisteriye yakinlik ve
onunla ayni duygulart paylasma yananlamlarini
tasiyor. Spor salonu, aile ve cocugun gelecegine
yatinm temalarin1 ¢agnistirtyor. Dijital  portfoy
yonetimi, kolaylik ve modern finans anlayist
yananlamlari tagiyor. Oglunun basket atmasi, basari ve
gelecege yonelik umudu simgeliyor.

Resim 8 (Kapanis Sahnesi) : Onceki karakterler hizlica
gosteriliyor ve Serenay Sarikaya Akbank genel
merkezinde potansiyel miisterileri davet ediyor.

Hizh Gegisler ve Davet: Akilli ¢oziimler ve miisteri
odaklilik  vurgusu yapiyor. Kapanis sahnesi,
samimiyet ve davetkarlik yansitilmaktadir.

4.3.3. Kullanilan Mit ve Metaforlar :

Reklam igeriginde kullanilan Mit ve Metaforlar teknik analizlerin i¢inde genis bir sekilde
anlatilmistir. Asagida ise 6zet bir sekilde Tablo 3’te gosterilmektedir.
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Tablo 3: Akbank Reklaminda Kullanilan Mit ve Metaforlar

KULLANILAN MITLER KULLANILAN METAFORLAR

Dijital Bankacihigin Herkes I¢in Oldugu Miti: "Erdem ile Erdem Oluyoruz", ""Esra ile Esra

Reklam, dijital bankaciligin sadece genglere degil, her ~ Oluyoruz", ""Mehmet Amca ile Mehmet Amca

yastan ve her kesimden insana uygun ve kolay Oluyoruz": Akbank'in misterileriyle empati

oldugunu mitini yeniden iiretiyor. kurdugunu ve onlarin yerine kendini koydugunu
anlatan bir metafor.

Unliilerle Ozdeslesme Miti: Tiiketicilerin iinliiler Superman Benzeri Kiyafet Degisimi: Akbank'in

tarafindan kullanilan veya 6nerilen iiriin ve hizmetlere ~ sorunlara aninda ve hizli ¢6ziimler bulma yeteneginin

daha ¢ok giivendigi miti. metaforu.

Teknolojinin Hayati Kolaylastirdigi Miti: Reklam, Kirmzi Balon: Seyahate ¢ikmanin ve yeni deneyimler

teknolojik ¢oziimlerin giinliik yasami pratiklestirdigi ve  yasamanin metaforu. Ayni zamanda Akbank'in

sorunlara hizli ¢éziimler sundugu mitini pekistiriyor. sundugu firsatlarin yeni deneyimler ve heyecanlar
olarak da yorumlanabilir.

Bankalarin Miisterilerinin Yaninda Oldugu Miti: Akilli Saatle Odeme: Nakitsiz ve kolay 6deme

Akbank, reklam boyunca miisterilerinin farkli sistemlerinin modern yasamin bir par¢asi olmasinin

ihtiyaglarina aninda ¢6ztim bularak "yaninda olma" metaforu olarak ifade edilebilir.

mitini yaratmaya caligtyor.
4.3.4. Akbank Reklam Filmi i¢in Ozet Bulgular

Erdem ile olan sahne 6zetlenecek olursa; sahneden ¢ikarilacak genel anlam; Akbank'in dinamik,
huzl, miisteri odakli ve teknolojik ¢oziimler sunan modern bir banka imajin1 ¢cizmeye ¢alistigini
gostermektedir. Serenay Sarikaya'nin fantastik girisi ve doniisiimii, markanin dikkat ¢ekiciligini
artirirken, ayni takim esofmanin giyilmesi ve akilli saatle 6deme ¢ozlimii ise bankanin miisterisinin
yaninda oldugu ve onlarin giinliik ihtiyaglarina pratik ¢oziimler sundugu mesajini iletmektedir.

Esra karakteri ile ilgili olan sahnede oOzetle, Akbank'in seyahat eden misterilerine Gzel,
kigisellestirilmis ¢Oziimler sunarak onlarin deneyimlerini zenginlestirdigi anlatilarak, markanin
dinamik ve miisteri odakli yaklasimi, seyahat temasi {izerinden basarili bir sekilde sunulmustur.
Kirmizi rengin kullanimi marka bilinirligini pekistirirken, mobil uygulama vurgusu ise Akbank'in
teknolojik altyapisini ve sundugu pratik faydalar1 6n plana ¢ikarmaktadir.

Mehmet Amca ile ilgili olan sahnede; Akbank'in teknolojiyi kullanarak her yastan miisterisinin
hayatimt kolaylastiran, pratik ve kullanict dostu ¢oziimler sunan bir banka oldugu imaji
verilmektedir. Nostaljik bir ortamda modern bir ¢6ziimiin sunulmasi, Akbank'in geleneksel
degerlere saygi duyarken, ayni zamanda yenilik¢i bir yaklasim sergiledigi mesajin1 da
vermektedir. Aile baglarmin 6nemi ve Akbank'in bu baglar1 destekleyen bir rol tistlenmesi de
onemli bir alt metin olarak dikkat gekmektedir.

Elif karakteriyle olan sahne, Akbank'in aile degerlerine énem veren, miisterilerinin geleceklerine
yatirim yapmalarina yardimci olan ve modern dijital ¢oziimler sunan bir banka imajin
vermektedir.

Genel olarak 6zetlendiginde; Reklamin tiim sahnelerinde tekrar eden "Seninle sen oluyoruz™
mottosu ve kiyafet degistirme eylemi, gostergebilimsel agidan bir "yansitma" islevi gérmektedir.
Marka, miisteriye gorsel bir ayna tutarak "ben senin yansimanim" mesajini vermektedir.

Diderot etkisi baglaminda bu reklam, tiiketicide bir "biitiinliik" arayis1 yaratmaktadir. Tiiketici,
reklamdaki karakterler gibi modern, hizli ve 6zgiir bir yagsam tarzina sahipse ya da boyle olmay1
arzuluyorsa, bu biitiinliigii tamamlayacak eksik par¢a (tamamlayici nesne) Akbank Mobil
uygulamasidir. Reklam, bu uygulamay1 edinmenin sadece bir bankacilik islemi degil, arzulanan o
modern kimlige gecisin bir anahtar1 oldugu algisin1 Barthes’in yananlam kodlartyla basarili bir
sekilde insa etmektedir.
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4.4. Halkbank Reklam Filmi Analizi

Bu béliimde asagidaki linkten de erisilebilen Halkbank’in 9 Nisan 2025°te ilk kez gdsterilmeye
baslanan reklam filmi amaghh Orneklem kapsaminda gostergebilimsel analiz yoluyla
incelenmektedir. Analiz kapsaminda yapilan incelemeler hem yazili olarak agiklanmakta hem de
tablolar ve resimler yoluyla asagida 6zetlenmektedir.

Gosterge: Gelecege Giden Yolda Yaninizda Halkbank Var! (9 Nisan 2025’de yayimlanmis)
asagidaki linkten ulasilabilir: https://www.youtube.com/watch?v=MPo006r1oYss

Konu: Halkbank’1n 6zellikle geng girisimleri hedef kitlesine aldig1 hizmetlerle ilgili bilgilendirme.
4.4.1. Gosterenler ve gosterilenler

Halkbank reklam igeriginde yer alan karakterler icinde, lokantada yemek yiyen gencler, Spor yapan
ve basketbol oynayan gengler, hayalleri olan geng¢ kadinlar, bir sirket toplantis1 ortami, bu ortamda
olumsuz yonde konusan bir yash yonetici, Halkbank’in agik hava ofis ve stand1 ve ¢alisan geng
bankacilar ile bankay1 temsilen Fehriye Evcen goriilmektedir. Bu karakterler giinliik rutinlerini
yaparken hayallerini ve girisimcilik fikirlerini konusmakta ve birgok sahnede bankayi temsilen
Fahriye Evcen ile diyaloglari gosterilmektedir. Reklam igerigindeki kodlar asagida genis bir
sekilde analiz edilirken ilgili resimlere uygun olarak gosteren ve gosterilenler Tablo 4’ te

goriilebilmektedir.

Tablo 4: Halkbank Reklaminda Gosterenler & Gosterilenler

Gosterenler

Gosterilenler

Geng Insanlar ve miithis fikirleri: Gengligi ve
dinamizmi gosteriyor.

Genglerin "miithis bir fikir", "o is", "proje", "bambaska
hayaller" gibi ifadeleri, genglerin girisimcilik ruhunu ve
hayallerini  gosterirken, genglerin  konusmalart  geng
girisimcilerin girisimcilik ruhu, hayalleri ve finansal destek
ihtiyaci oldugun gosteriliyor.

Fehriye Evcen: Unli bir kisiligi ve markamn
yiizlinii gosteriyor.

Fehriye Evcen'in her sahnede ortaya ¢ikigi ve "Dedigin anda
yaninda Halkbank var" slogani, Halkbank'in bu finansal
ihtiyaclara ¢dziim ve destek sundugu gosteriliyor.

Restoran, Basketbol Sahasi, Sirket Toplantisi,
Sehir Meydan:, Banka Ofisi, Halkbank Binasi

Farkli yagsam alanlarini, is diinyasini ve Halkbank'in varligini
gosteriyor. bankanin her yerde, her an ulasilabilir oldugu veya
genclerin hayatinin her alaninda yaninda oldugu gosteriliyor.

Mavi Renk ve Halkbank Logosu: Markanin
kimligini ve kurumsalligini gosteriyor.

Sunulan kredi imkanlart ve basketbolcunun sayr almasi,
Halkbank'in genglere firsatlar sundugunu ve onlarin
basaridarina katkida bulundugu gosteriliyor.

"Dedigin anda yaninda Halkbank var' Slogan

Bankanin temel vaadi gosterilirken, Halkbank binasinin
gosterilmesi, bankanin kurumsal giicii ve giivenilirligi
gosteriliyor.

Kredi Miktarlarini Belirten Metinler: Halkbank'in
sundugu finansal {riinleri gosteriyor.

Finansal iriinler somut olarak hayallerin gergeklesmesi i¢in
bagvurulmas: gereken adresin Halkbank oldugu imaji ve
fikri gosteriliyor.

El Stkisma ve Sizlesme Imzalama: Anlasmayi,
baslangici ve destegin resmiyet kazanmasini
gosteriyor.

Final sloganlari, Halkbank'in miisterileriyle birlikte gelecege
umutla baktigini ve gelecege giden yolda Halkbank’in
miisterilerinin destekgisi ve yol arkadagi oldugu gosteriliyor.

Basketbol Topu ve Sayr Kazanma: Genglerin
hedeflerine ulasmalarin1 ve Halkbank'in destegini
gosteriyor.

Basketbol oynayan gencin "destege ihtiyacim var" demesi,
sunulan kredi imkanlar1 ve basketbolcunun sayi almasi,
Halkbank'in genglere firsatlar sundugu ve onlarin
basarilarina katkida bulundugu gosteriliyor.

TV Kumandasi: Olumsuzlugu kesmeyi ve yeni bir
bakis agis1 sunmay1 gosteriyor.

Genglerin "miithis bir fikir", "o is", "proje", "bambaska
hayaller" gibi ifadelerle Halkbank’in olumsuzluklar
karsisinda, genclerin yaninda olarak girisimcilik ruhunu ve
hayallerini gergeklestirebilecegi gosteriliyor.
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4.4.2. Halkbank Reklam I¢in Mekan, Karakter, Miizik ve Ses ile Teknik Kodlarin Analizi

Bu bolimde Halkbank reklam filminde kullanilan karakterler, mekanlar, sloganlar ve diger teknik
kodlar, sahnelerdeki diyaloglarla birlikte ¢oziimlenerek anlatilmaktadir.

Resim 9: Reklamin Baslangi¢ Sahnesi

Halkbank reklaminin acgilis sahnesinde, bir restoranda siparislerini bekleyen iki kadin ve bir
erkekten olusan ii¢ geng¢ goriilmektedir. Sohbet esnasinda genglerden birinin “Arkadagslar,
aklimda miithis bir fikir var’ demesiyle birlikte, marka yiizli Fahriye Evcen bir servis elemani
roliinde elinde kapakl1 bir tabakla masaya yaklasir. Evcen, “Dedigin anda yaninda Halkbank var”
slogan1 esliginde tabagin kapagini acar; ancak tabagin icinde yemek yerine parlayan bir
“Halkbank logosu” belirir.

Baslangic sahnesi gostergebilimsel olarak incelendiginde mekan olarak bir restoranin segilmesi;
resmiyetten uzak, yaratict ve Ozgiir diisiincenin ortaya konabilecegi bir alani temsil eder
(Gosteren). Marka yiiziiniin bir bankaci1 degil de “hizmet eden” bir garson roliinde sunulmasi,
Barthes’in mit kavrami baglaminda bankay1 hiyerarsik bir otorite olmaktan ¢ikarip, “halkin
ayagina giden” bir yardimei figiir olarak kodlar. Ozellikle tabagin kapaginin agilmasiyla sunulan
logonun bir yiyecek gibi servis edilmesi carpict bir metafordur. Bu gosterge, bankanin sadece
finansal bir kurum olmadigini; ayn1 zamanda genglerin “basariya ve fikre olan ag¢hgint” doyuran
asil kaynak oldugu yananlamini1 vermektedir.

Resim 10: Basketbol Oynayan Genglerin Yeni Projesi

1.000.000;
LK ADIM néaal'si 7;:

-

#
| 3.000.000%1.
GENC iSi KREDI

Kaynak: Yazar tarafindan reklam linkinden ekran goriintiisti alinarak olusturuln:;;;
Resim 10°da 6zetlenen sahnede, basketbol oynayan iki gencin diyalogu goriilmektedir. Genglerden
biri arkadasina girisimcilik projesini sorarken; atis yapan diger geng, topu elinden ¢ikardigi anda
“Proje hazir ama bir miktar destege ihtiyacim var” yanitin1 verir. Bu ihtiyacin dile getirildigi
anda, Fahriye Evcen elinde mavi renkli ve logolu bir basketbol topuyla sahneye dahil olur.
“Dedigin anda yaminda Halkbank var” sloganinin duyuldugu esnada, ekranin solunda finansal
{iriinleri tanitan metinler ('1.000.000 TL’ye varan ilk Adim Kredisi' vb.) belirir. Evcen, elindeki
topu gence pas olarak atar ve geng, aldigi bu destekle topu potaya gondererek say1 yapar.

Bu sahnedeki teknik kodlar analiz edildiginde; Sausure’in modeline uygun bir neden sonug iligkisi
gozlemlenmistir. Basketbol sahast mekani; genglik, dinamizm, rekabet ve hedef odaklilik
gostergelerini harekete gecirmektedir. Fahriye Evcen’in pas atmasi, bankanin genglerin oyununda
sadece bir izleyici degil, sahada ter doken aktif bir “takim arkadagr” oldugu algisini yaratir. Bu
durum, Barthes’in (1972) mitolojisi baglaminda bankayr biirokratik bir kurumdan ¢ikarip
“destekleyici gii¢” mitine doniistirmektedir. Diderot etkisi perspektifinden bakildiginda ise
tikketiciye verilen mesaj “Senin dinamik ve rekabetci kimligin, ancak seninle aymi hizda
paslasabilen bir bankayla tamamlanabilir.” seklinde ifade edilebilir. Ayrica ekranda beliren kredi
limitleri, Barthes''n “demirleme” (anchorage) islevini gorerek; reklamin sadece soyut bir imaj
calismasi olmadigini, somut finansal ¢éziimler sundugunu da kanitlamaktadir.
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Resim 11: Sirket Toplantisindan A¢ik Hava Ofisine Gegis

Kaynak: Yazar tarafindan reklam linkinden ekran goriintiisii almarak olusturulmustur.

Reklamin bir sonraki sahnesi, kurumsal bir sirketin toplant1 odasinda geger. Geng bir calisan
sunum yaparken, gri takim elbiseli ve beyaz sagli yonetici figiirli araya girerek “Bu isler o kadar
da kolay degil’ ifadesiyle karamsar bir tablo ¢izer. Tam bu anda Fahriye Evcen, elindeki bir TV
kumandasiyla olumsuz konusmaya miidahale eder ve bir tusa basarak sahneyi adeta bir televizyon
kanal1 gibi degistirir. Kurgu hizla bir sehir meydanina, “benim bambaska hayallerim var” diyen
ti¢ geng kadinin yanina taginir. Evcen, “diyenlere kulak asmadan...” dis sesiyle birlikte, meydanda
kurulmus olan Halkbank Ac¢ik Hava Ofisi’ni ve mavi zemin tizerindeki Halkbank Geng
Girisimcilerin Bankasi sloganini isaret eder.

Bu sahnede yagl yonetici figiirii, geleneksel is diinyasinin statiikocu ve engelleyici yapisini temsil
ederken; gen¢ c¢alisan yenilik¢i potansiyeli simgelemektedir. Marka yiiziiniin kullandigrt TV
kumandasi, gostergebilimsel acidan “kontrolii ele gegirme” giicliniin somut bir gostergesidir.
Sahnenin kumandayla degistirilmesi, bankanin genglere kendi kaderlerini (veya izledikleri kanali)
degistirme iradesi verdigi yananlamini tasir. Mekansal olarak kapali toplant1 odasindan sehir
meydanina gecis, “biirokrasi/ozgiirliik” karsitligini (binary opposition) kurmakta ve bdylece
banka kapali kapilar ardindaki hiyerarsiyi reddederek, sokagin dinamizmini destekleyen bir mit
insa etmektedir. Podyumdaki 'Gen¢ Girisimcilerin Bankasi' slogani ise Barthes'in demirleme
isleviyle, bankanin hedef kitlesi nezdindeki konumunu netlestirerek vaadini somutlagtirmaktadir.

Resim 12: Geng¢ Girisimcilerin Ik Adim Kredileri Ve Sozlesmeleri

projelere rehberlik eden programlari

Reklamin bu sekansinda, dis sesin bankanin hizmet ¢esitliligini anlattigi seri kurgulara yer
verilmistir. “Parlak fikirleri destekleyen yarismalar” ve “Projelere rehberlik eden programlar”
ifadelerine paralel olarak; gen¢ kadin girisimcilerin is diinyas1 profesyonelleriyle el sikistigi ve
anlagmalarin yapildig1 basar1 anlar1 ekrana gelir. Ardindan Halkbank binasinin dis cephesi ve i¢
mekani gosterilir. Sahnenin finalinde, reklamin basinda basketbol oynarken goriilen geng karakter,
iizerindeki spor kiyafetleriyle banka subesinde Fahriye Evcen ile karsilikli s6zlesme imzalarken
goriiliir. Bu ana, dis sesin “Geng girisimcilerin de hayatini kolaylastiriyor” ifadesi eslik eder.
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Gostergebilimsel agidan ofis ortamindaki el sikisma anlari, Barthes’a (1972) gore is birligini ve
giiveni simgeleyen toplumsal birer ritiielin gostergesidir. Ozellikle basketbolcu gencin resmi bir
banka ortaminda spor kiyafetleriyle s6zlesme imzalamasi; bankanin sekilci bilirokrasiyi reddedip,
samimiyeti ve icraat1 6nceledigini vurgulayan gii¢lii bir koddur. Diizanlamda bir imza eylemi olan
bu sahne, yananlamda ise gencin hayallerinin kurumsal bir giivence altina alindigini ifade eder.
Ayrica bu sahne, reklamin basindaki “hayal kuran gen¢” anlatisini bir sonuca baglayarak;
Halkbank't sadece finansal kaynak saglayan bir kurum degil, ayn1 zamanda bilgi ve deneyim
eksikligini gideren bir “kolaylastirict mentor” olarak konumlandirmaktadir.

Resim 13: Reklam Kapanis Sahnesi

? 5 il sl

Kaynak: Yazar tarafindan reklam linkinden ekran goriintiisii alimarak olusturulmugtur.

B,

T HALKBANRK

Son olarak reklamin kapanis sahnesinde ise Fahriye Evcen Halkbank’n binasi 6niinde “Gelecege
giden yolda yanindayiz, Sen varsan biz variz ! sloganiyla reklam sonlanmaktadir. Bundan sonra
kamera Halkbank binasina boydan odaklanarak ve miizik olarak “énce halk sonra bankayiz !
Halkbank!” slogani da verilerek sahne bitmektedir. Bu sahnedeki "Once Halk sonra bankayiz"
slogani dilbilimsel bir gosterge olarak, kurumun onceligini "kar" (banka) degil "insan" (halk)
olarak belirledigini ilan ederken, bu, markanin kendini kapitalist bir isletme olmaktan ¢ikarip
sosyal bir "destek mekanizmasi1" olarak konumlandirmasini da saglamistir.

Halkbank reklam iceriginden elde edilen veriler 1s181nda, reklam filmindeki gostergelerin dagilimi
ve yapilan analizler Tablo 5’te diiz anlam ve yan anlam olarak 6zetlenmistir.
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Tablo 5: Halkbank Reklaminda Diizanlam & Yananlam

DUZANLAM

YANANLAM

Resim 9. (Restorandaki Gengcler): Ug geng insan (iki
kadin, bir erkek) bir restoranda bir masada oturuyor ve
konusuyorlar. Fehriye Evcen, bir garson gibi elinde
kapakli bir tabakla masaya yaklasiyor ve tabagi birakiyor.
Tabakta Halkbank logosu ve "Dedigin anda yaninda
Halkbank var" slogani goriiniiyor.

Fehriye Evcen'in varlifi, giivenilirlik, basart ve
popiilerlik gibi anlamlar1 markaya yiiklerken, garson
rolii, ulasilabilirlik, samimiyet ve sizin gibi, sizden
biriyiz yananlamlarim tagiyabilir. Kapakli tabagmn
merak uyandirirken agilmasi ise Halkbank'in siirpriz
bir ¢oziim veya destek sundugu yan anlamina
gelebilir.

Resim 10. (Basketbol Sahasindaki Gengler): Iki genc
erkek basketbol oynuyor. Biri digerine projesi hakkinda
soru soruyor ve finansal destege ihtiyaci oldugunu
belirtiyor. Fehriye Evcen, {izerinde Halkbank yazan mavi
bir basketbol topuyla geliyor ve ayni slogani soyliiyor.
Ardindan topu gence atiyor ve geng basket atiyor.
Ekranda "1.000.000 TL’ye varan ilk adim Kredisi ve
3.000.000 TL’ye varan Geng Isi Kredi” metinleri
beliriyor.

Geng karakterlerin kullanimi, enerji, yenilik¢ilik ve
gelecege yinelik umudu cagnistirirken, Fehriye
Evcen’in oyuna dahil olmasi ve basket ile sonuglanan
atagin pasmni  vermesi, basartya giden yolda
Halkbank’in destegi ve girisimcilerin yaninda olmasi
gerektigi yan anlamini verebilir.

Resim 11. (Sirket Toplantis1): Bir sirket toplantisinda
geng bir erkek sunum yapiyor. Deneyimli bir ydnetici
olumsuz bir yorum yapiyor. Fehriye Evcen bir
kumandayla miidahale ediyor ve sahneyi degistiriyor.
Sehir Meydamindaki Geng¢ Kizlar: Ug geng kiz bir sehir
meydaninda  konusuyor. Biri "benim bambagka
hayallerim var" diyor. Fehriye Evcen beliriyor ve
Halkbank'in agik hava ofisini isaret ediyor. Podyumda
"Halkbank Geng Girisimcilerin Bankasi1" slogani olan bir
poster goriiliiyor.

Olumsuz gitme ihtimali olan bir toplantidan
Halkbank’1 temsilen Fahriye Evcen’in miidahelesi ile
sahnenin sehir meydanina ve agik hava ofisine
gegmesi, Halkbank’in adeta en zor déonemde ¢dziim
sunan ¢ok hizli ve kolay ulasilabilir bir ¢éziim ortagi
olabilecegini ve olumsuz diisiincelere karsi durarak,
genclerin hayallerine inanmayt tesvik edebilecegi
yan anlamlarini tastyabilir.

Resim 12. Anlasma ve sozlesme imzalama sahneleri :
Geng bir kadin girigsimcei ve orta yasl bir yonetici ofiste el
stkistyor. Lacivert basortiili geng bir kadin ve takim
elbiseli orta yasli bir kadin yeni bir isin agilisinda
tokalastyor. Halkbank binasinin dig goriintiisii ve ardindan
ilk sahnede basketbol oynayan geng ve Fahriye Evcen’in
banka ofisinde sozlesme imzalama sahnesi gosteriliyor.

El sikisma ve sOzlesme imzalama goriintiileri, is
diinyasindaki profesyonelligi ve Halkbank'in genglere
sundugu firsatlar1 simgeliyor. Halkbank binasinin
gosterilmesi, kurumun giivenilirligini ve uzun yillara
dayanan varligini yansitiyor.

Resim 13. Final Sahnesi: Fehriye Evcen Halkbank binasi
onilinde "Gelecege giden yolda Yanindayiz, Sen varsan
biz variz!" diyor. Halkbank binasinin tam goriintiisii
beliriyor ve "6nce Halk sonra bankayiz! Halkbank!"
jingle'r duyuluyor.

Final sloganlarinda ve sahnesinde, Halkbank'in
miisterileriyle birlikte gelecege yiiriidiigiinii ve onlarin
varligiyla var olduguna tekra vurgu yapiliyor. "Once
Halk" ilkesi ise miisteri memnuniyetine verilen dnemi
ve yan anlami ¢agristiriyor.

4.4.3. Kullanilan Mit ve Metaforlar :

Halkbank, stratejisini toplumsal {iretim, esnaf kiiltiirii ve kolektif basar1 mitleri tizerine kurarak,
biz duygusunu 6ne ¢ikarmig daha sicak ve yerel kodlarla bezeli bir anlati sunmustur. Halkbank
reklaminin igeriginde kullanilan Mit ve Metaforlar teknik analizlerin iginde genis bir sekilde
anlatilmis ve asagida Tablo 6’ da ise 6zet bir sekilde gosterilmistir.
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Tablo 6: Halkbank Reklaminda Kullanilan Mit ve Metaforlar

KULLANILAN MIiTLER

KULLANILAN METAFORLAR

Girisimcilik Miti: Reklam, geng girisimciligin heyecan
verici, ulasilabilir ve desteklenmesi gereken bir yol
oldugu mitini yeniden iiretiyor. Halkbank, bu mitin
gerceklesmesinde kilit bir rol oynayan kahraman olarak
sunulmaktadir.

"Gelecege giden yol': Girisimcilik yolculugunu ve
basariya ulagsma siirecini temsil ediyor. Halkbank bu
yolda bir yol arkadasi olarak metaforlastiriliyor.

Biiyiik Fikirlerin Desteklenmesi Miti: Reklam, parlak
ve orijinal fikirlerin her zaman destek bulacagi ve
Halkbank'in bu destegi saglayan kurum oldugu mitine
vurgu yapmaktadir.

Basketbol Topu ve Pas: Genglerin projelerini ve
Halkbank'in onlara sundugu finansal destegi bir arag
(top) ve bu destegin saglanmasini bir eylem (pas) olarak
metaforlastiriyor.

Banka Olarak Halkin Yaminda Olma Miti: "Once
Halk sonra bankayiz!" slogani, bankalarin sadece kar
amaci giitmedigi, ayn1 zamanda halkin iyili§i i¢in
calisti§1 mitine vurgu yapmaktadir.

Sozlesme imzalama: Banka ile girisimci arasindaki
resmiyetin ve giiven iligkisinin metaforu olarak
kullanilmaktadir.

Unlii Onayimin Basar Getirecegi Miti: Fehriye Evcen
gibi popiiler bir figliriin reklamda yer almasi, onun
onaymin markaya deger katacagt ve tiiketiciyi

TV Kumandasiyla Sahne Degistirme: Olumsuz
diistinceleri ve engelleri ortadan kaldirmanin ve yeni bir
baslangicin metaforu olarak reklamda kullanilmaktadir.

etkileyecegi mitine dayanmaktadir.

4.4.4. Halkbank Reklam Filmi I¢in Ozet Bulgular

Genel olarak Halkbank'in reklam filmi igeriginde isletmenin geng¢ girisimcileri hedefleyen
kapsamli bir pazarlama stratejisi sundugunu sdylemek miimkiindiir. Reklamda, temel olarak
genclik ve dinamizm vurgusu kullanilarak basarili bir iletisim kurmak amaclanmaktadir. Reklamin
ilk sahnesinden sonuna kadar gen¢ ve enerjik karakterlerin farkli ortamlarda gosterilmesi,
Halkbank'in geng¢ girisimcilerin diinyasina yakin ve onlarin heyecanini anlayan bir marka imaji
olarak kendisini konumlandirmasina yardimci olmaktadir. Fahriye Evcen’in reklamin yiizii olarak
kullanilmasi iinlii onay1 ve giivenilirlik agisindan markaya oldukca olumlu bir imaj katmaktadir.
Reklam yliziiniin farkli sahnelerde arkadas, garson ve profesyonel destek¢i gibi yer almasi
markanin halkin i¢inde ve her aninda yaninda olduguna vurgu yapmakta ve ¢ok yonlii bir sekilde
hedef kitlesini destekleyebilecegini gostermektedir. Reklamdaki sahnelerin neredeyse tamaminda
geng girisimcilere yonelik yarismalar, rehberlik programlar ve 6zel kredi olanaklar1 gibi somut
hizmetler cesitli gorsellerle desteklenerek anlatilmaktadir. Bu, bankanin sadece vaatlerde
bulunmadigini, ayn1 zamanda gergekten ¢oziimler sundugunu gostermek agisindan oldukca
onemlidir. Reklamda 6zellikle sahne gecislerinde; ""Dedigin anda yaninda Halkbank var" ve
"Gelecege giden yolda Yanindayiz, Sen varsan biz variz!" gibi kullanilan giiclii ve akilda kalict
sloganlar esasen markanin temel mesajini net ve etkili bir sekilde iletmektedir. "Once Halk sonra
bankayiz!" jingle'r ise markanin miisteri odakli bir yaklasim belirledigini gostermektedir.
Reklamda hedef kitleyi olusturan genclerin hayalleri, karsilastiklar1 engeller ve bu engelleri agsma
istekleri gibi bircok sembolik anlam igeren durumlarda bankanin hedef kitlesiyle duygusal bir bag
kurmay1 amagladig1 goriilmektedir. Basketbol sahasi, sirket toplantisi, sehir meydani gibi farkl
mekanlar, genglerin farkli yasam alanlarina ve ilgi alanlarina dokunma ¢abasini ve her an onlarin
yaninda olma mesajini yansitmak i¢in bilingli ve akilci bir sekilde secilerek kullanilmaktadir.

4.5. Akbank ve Halkbank Reklamlarimin Karsilastirmal Degerlendirmesi

Akbank reklamindaki bulgular 6zetlendiginde; reklamin tiim sahnelerinde tekrar eden "seninle sen
oluyoruz" mottosu ve kiyafet degistirme eylemi, gostergebilimsel acidan bir "yansitma" islevi
gormekte ve marka, miisteriye gorsel bir ayna tutarak "ben senin yansimanim" mesajint
vermektedir. Bu reklam filminde hedef kitle ¢esitli yas guruplar1 tarafindan olusmakta ve odak
noktas1 Akbank’in hizli ve kolay mobil uygulamalaridir. Genel olarak Halkbank'in reklam filmi
igeriginde ise isletmenin geng girisimcileri hedefleyen kapsamli bir pazarlama stratejisi sundugunu
sOylemek miimkiindiir. Reklamda, temel olarak genglik ve dinamizm vurgusu kullanilarak basarili
bir iletisim kurmak amaclanmaktadir. Reklamin ilk sahnesinden sonuna kadar geng¢ ve enerjik
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karakterlerin farkli ortamlarda gosterilmesi, Halkbank'in geng girisimcilerin diinyasina yakin ve
onlarin heyecanin1 anlayan bir marka imaji olarak kendisini konumlandirmasina yardimci
olmaktadir.

Incelenen her iki reklam filmi gostergebilimsel agidan karsilastirildiginda, bankalarin miilkiyet
yapilarinin (6zel vs. kamu) insa ettikleri mitleri dogrudan sekillendirdigi de goriilmiistiir. Ozel
sermayeli bir banka olan Akbank, reklam anlatisinda tiiketiciyi bireysel konfor, hiz ve teknolojik
yetkinlik kodlar1 iizerinden yakalamay1 hedeflerken; gorsel diizlemde daha modern ve birey odakli
mekanlar: tercih etmistir. Buna karsilik bir kamu bankasi olan Halkbank, stratejisini toplumsal
iiretim, esnaf kiiltiiri ve kolektif basar1 mitleri iizerine kurmus; biz duygusunu 6ne ¢ikaran, daha
sicak ve yerel kodlarla bezeli bir anlatt sunmustur. Ancak bu zithiga ragmen, her iki reklam
stratejisinin kesistigi temel nokta sembolik tiiketimdir. Her iki banka da iiriiniin faiz oran1 veya
masrafsizlik gibi rasyonel ya da fonksiyonel faydalarindan ziyade; modernlik veya girisimcilik
gibi sembolik degerlerin pazarlanmasina odaklanmistir. Bu durum, bankacilik hizmetlerinin
Diderot etkisi baglaminda sadece bir finansal ara¢ degil, tiiketicinin kimlik insasin1 tamamlayan
birer gosterge olarak sunuldugunu da kanitlamaktadir.

5. Sonug¢

Bu ¢alisma, modern bankacilik sektoriinde reklamlarin sembolik anlamlar ve tiiketici davranislari
tizerindeki etkilerini goOstergebilimsel analiz yontemiyle detayli bir sekilde incelemeyi
amaclamigtir. Bu baglamda, Tiirkiye'nin 6nde gelen 6zel bankalarindan Akbank ve kamu bankasi
olarak Halkbank'in televizyon reklam filmleri, 6zgiin bir yaklasimla, sembolik tiiketim ve Diderot
etkisi kavramlari 1s1831inda degerlendirilmistir. Literatiirde bankacilik gibi soyut {irlinlerin reklam
iceriklerinin sembolik tikketim ve Diderot etkisi kapsaminda gostergebilimsel analizle
incelenmesinin sinirl sayida olmasi, bu ¢aligmay1 6zgilin kilmaktadir. Bu calismada 6zellikle
Diderot etkisinin, somut iirtinler disindaki finansal tirtinler tizerinden incelenmesi, bu etki alaninin
genislemesini ve literatiire katki sunmasini saglayarak gelecek arastirmalar i¢in yeni perspektifler
de sunabilecektir.

Analiz edilen reklam igerikleri, gorsel, isitsel, anlati yapisi, ideolojik ve kiiltiirel kodlar agisindan
detayl bir sekilde, sahne kareleri bazinda incelenmistir. Her iki bankanin da yenilik¢i mobil
teknolojilerle hedef kitlelerinin hayatini kolaylastirdiklarini ve onlarla gii¢lii baglar kurduklarini
farkli demografik gruplar ve faaliyetler iizerinden acikladiklar: goriilmiistiir.

Akbank reklam igerigi incelendiginde, temel olarak sembolik tiikketim davraniglarini tetikleme
potansiyeli tasidigi belirlenmistir. Reklam, Akbank hizmetlerini farkli, olumlu yasam tarzlar1 ve
kimliklerle (dinamik birey, modern gezgin, aile degerlerine dnem veren emekli, ilgili anne)
iliskilendirmektedir. Bu karakterler araciligiyla Akbank, tiiketicilere "Eger bu yasam tarzlarina
sahip olmak veya bu degerlere 6nem vermek istiyorsaniz, Akbank sizin i¢in dogru tercih" gibi
subliminal bir mesaj vermektedir. Bu durum, tiiketicilerin Akbank'1 se¢erek bu olumlu kimliklerle
sembolik bir bag kurma arzusunu tetikleyebilir. Ozellikle akilli saatle 5deme ve sesli komutla para
gonderme gibi teknolojik vurgular, Akbank't modern ve yenilik¢i bir marka olarak
konumlandirarak, teknolojiye merakh tiiketiciler icin ¢ekici kilmaktadir. Reklamin sonundaki
basar1 ve mutluluk iliskilendirmesi ise Akbank'in finansal ¢6ziimlerinin dolayli olarak kisisel
refaha katkida bulundugu fikrini uyandirmaktadir. Diderot etkisi agisindan bakildiginda, Akbank
reklami, farkli hizmetlerin (kolay 6deme, seyahate 6zel ¢oziimler, dijital portfdy yonetimi, kolay
para transferi) vurgulanmasiyla tiiketicilerde mevcut finansal araglarinin yetersiz oldugu hissine
yol agarak, daha fazla finansal iiriin veya hizmet satin alma istegi uyandirabilir. Bu, klasik Diderot
etkisinden ziyade, "bir ihtiyacin farkina varilmasi ve bu ihtiyaci gidermek i¢in farkli finansal
tiriinlere yonelinmesi" seklinde “dolayli bir etki” olarak yorumlanabilir. Akbank’in "Seninle sen
oluyoruz" mottosunun, Barthes’in belirttigi bir "6zdeslesme miti" yarattigr goriilmektedir
(Barthes, 1972). Reklamda kullanilan "aninda kiyafet degistirme" gostereni, bankanin miisterinin
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yasam tarzini (sporcu, gezgin, teknolojik) tekrar ederek o kimligin ayrilmaz bir pargasi oldugunu
gostermektedir. Diderot Etkisi baglaminda bu durum, tiiketicide bir "Diderot Biitliinliigii" arayist
yaratmaktadir. Modern, hizli ve dijital bir birey, bu kimligini tamamlamak i¢in siradan bir bankay1
degil, kendi kimligini yansitan (ayna gorevi goren) bir dijital partneri tercih etmeye
yonlendirilmektedir. Dolayisiyla Akbank 6rneginde Diderot etkisi, "nesnelerin uyumundan”
ziyade "kimlik ve hizmetin uyumu" tizerinden islemektedir. Akbank reklami, dogrudan gereksiz
satin almayi tesvik etmese de, sundugu hizmetleri arzu edilen yasam tarzlari, modern teknoloji
kullanim1 ve basar1 gibi kavramlarla iliskilendirerek sembolik tiiketim davraniglarina dolayli
olarak yonlendirme potansiyeline sahiptir.

Halkbank reklam filmi ise 6zellikle geng girisimcileri hedefleyen kapsamli bir pazarlama stratejisi
sunmaktadir. Reklam, genglik ve dinamizm vurgusuyla, Halkbank'1 geng girisimcilerin diinyasina
yakin, onlarin hayallerini destekleyen ve basarilarina katkida bulunan bir is ortagi olarak
konumlandirmaktadir. Fahriye Evcen gibi {inlii bir yiiziin farkli rollerde (arkadas, garson,
profesyonel destekei) yer almasi, markanin ulasilabilirligini ve halkin i¢cinde olma imajini
giiclendirmektedir. Reklam, genclerin yenilik¢ilik, bagimsizlik ve basar1 gibi degerlerine hitap
ederek Halkbank't tercih etmelerini tesvik etmeyi amaclamaktadir. Bir kamu bankasinin
geleneksel "otoriter devlet" algisini, Saussure(cii) "ikili karsitliklar" (geng/yasli, agik hava/kapali
ofis, hayal/engel) iizerinden yikarak, yerine "takim arkadasi" mitini insa ettigi gorilmiistir.
Reklamdaki "pas atma" ve "sozlesme imzalama" ritiielleri, bankay1 hiyerarsik bir {ist yapidan,
yatay bir destek mekanizmasina doniistiirmiistiir. Burada Diderot Etkisi, bir "tiiketim zincirinin
baslaticis1" olarak konumlanmistir. Geng girisimciye sunulan ilk kredi (baslangic nesnesi),
ardindan gelecek olan ticari iiriinler, sigorta ve yatirim araglari zincirinin ilk halkasidir. Reklam,
bu ilk adimi atmanin, "girisimci kimligine" gecisin zorunlu bir ritlieli oldugu yananlamini
tretmektedir. Halkbank, reklamda sembolik olarak destekleyici bir partner olarak
konumlandirilarak, Diderot etkisi tizerinden potansiyel bir tiiketim dongiisiiniin baglangicini yapan
giiclli bir imaj ortaya koymaktadir.

Her iki reklamin karsilagtirmali analizi gostermektedir ki; 6zel sermayeli banka (Akbank)
tilketiciyi "bireysel konfor ve hiz" iizerinden yakalamaya calisirken, kamu bankasi1 (Halkbank)
"toplumsal iiretim ve kolektif basar1" mitlerini kullanmaktadir. Ancak her iki stratejide de ortak
olan nokta, bankacilik liriiniiniin rasyonel faydasindan (faiz orani, masrafsizlik vb.) farkli olarak,
sembolik degerinin (modernlik, girisimcilik) pazarlanma ¢abasidir.

Bu calisma, banka reklamlarinin sadece finansal iirlinleri tanitmakla kalmayip, ayn1 zamanda
tiiketicilerin kimlik arayislari, yasam tarzi beklentileri ve dolayli tiiketim diirtiileri iizerinde de
onemli bir etki yarattigini géstermistir. Soyut bankacilik tiriinlerinin dahi, semboller ve metaforlar
araciligiyla somut ihtiyaclar ve arzu edilen yasamlarla nasil iliskilendirilebilecegi ortaya
konulmustur. Bu bulgular, bankacilik sektoriindeki pazarlama profesyonellerine, hedef kitlelerinin
psikolojik ve sosyolojik motivasyonlarini daha iyi anlamalar1 konusunda 6nemli bir kaynak
sunmaktadir.

Gelecekteki ¢alismalar, banka reklamlarinin uzun donemli tiiketici sadakati tizerindeki etkilerini,
farkli kiiltiirel baglamlardaki sembolik tiiketim algilarmi ve dijital platformlardaki bankacilik
reklamlarinin Diderot etkisi tizerindeki 6zel rollerini nicel ve nitel yontemlerle daha derinlemesine
inceleyebilir. Ayrica, bu ¢caligmada ele alinanlarin diginda kalan diger bankalarin (katilim bankalar1
gibi) veya finansal kuruluslarin reklamlarinin benzer bir yaklasimla analiz edilmesi de, sektérdeki
genel egilimleri ve farklilasma stratejilerini daha kapsamli bir sekilde ortaya koymak acisindan
faydali olabilecektir.
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