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2023 yilinda Tirkiye Cumhuriyeti'nin 100. yil doniim{iniin kutlanmasi, markalarin
Turkiye'deki iletisim g¢alismalarinda ulusal kimlik unsurlarini kullanmalarina
aracihk etmistir. Diger yandan Tirkiye’de kurulus amaglari ve degerleri
bakimindan cumhuriyet tarihi ile dogrudan iliskili kokli bazi markalar,
kurulduklar glinden itibaren bu kimlik 6gelerini strdirilebilir bir iletisim
stratejisine donistiirmustir. Turkiye is Bankasi, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulus
sirecinin temsillerinden biri olarak iletisim uygulamalarinda ulusal kimlik
dgelerini siirekli kullanan bu markalardan biridir. Bu galismanin amaci Tiirkiye is
Bankasi’nin televizyonda gosterilen ve Youtube'da paylasilan reklam filmlerinin
mesajlarinda yer verilen ulusal kimlik 6gelerini tespit etmek ve bu mesajlarla
cumbhuriyetin hangi degerlerinin gliniimiize degin topluma aktarildigini tespit
etmektir. Bu amacla Tirkiye is Bankasi reklam filmlerinde kullanilan ulusal kimlik
ogeleri, Turkiye icin gelistirilmis “Ulusal Kimlik Cekiciligi Kodlan” gercevesinde
icerik analizi yontemiyle ¢6zimlenmis, iceriklerde yer alan Tiirkiye Cumhuriyeti
degerleri derlenmistir. Calismanin sonucunda is Bankasi’nin reklam filmlerinde
cumbhuriyet degerlerinin en fazla kiltlrel kodlarla aktarildigl tespit edilmistir. Bu
cekicilik kodunu tarihsel kodlar (olaylar, kisilikler ve eserler) izlemektedir. Ortak
kamusal unsurlar (Unliler ve kamusal semboller), tlkeye dair kodlar (Turkiye
ifadesi, bayrak, milli takim, asker, sehirler) ve ulusal kodlar reklam filmlerinde
yariya yakin oranda kullaniimistir. Dilsel 6gelere Atatirk’Gn sozleri ile yer
verilmistir. Filmlerin genelinde cumhuriyet degerlerinin gecmise dair unsurlara
ilistirilerek nostaljik baglamda aktariimakta oldugu, bu degerlerin glinimiz
izleyicisiyle iliski kurmasini olanakli kilacak glinimiz ve gelecege iliskin referanslar
icerdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Cekicilikleri, Reklam Filmleri, Turkiye Cumhuriyeti,
Ulusal Kimlik, Ulusal Markalama

*  Bu Arastirma Toplumsal Arastirmalar Merkezi 2. Uluslararasi Sosyal Bilimler
Kongresi'nde “Cumhuriyetin Tiirkiye s Bankas’'min Reklam Filmlerinde Sunulan
Degerleri” bashgiyla 19 Mayis 2023’te Kas Kiiltiirevi’'nde sunulmus bildirinin
gelistirilmis halidir.

1 stanbul Okan Universitesi, Halkla Iiliskiler ve Reklamcilik Béliimii, Dog. Dr.,
hanzade.uralman@okan.edu.tr, ORCID ID: 0000-0001-6817-7097

@IOIEl

This article is licensed with Creative Commons Attribution-NonCommercial-ShareAlike 4.0
International (CC BY-NC-SA 4.0)


https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
https://orcid.org/0000-0001-6817-7097

N. Hanzade URALMAN

ABSTRACT

Celebrating the 100th anniversary of the Republic of Turkey in 2023 has mediated the brands'
use elements of national identity in their communication efforts in Turkey. On the other hand, some
brands that are directly related to the history of the republic in terms of their founding purposes and
values have transformed these identity elements into a sustainable communication strategy since the
day they were established. Turkey Is Bank being one of these brands that constantly uses national
identity elements in its communication practices as one of the representations of the founding process
of the Republic of Turkey. The aim of this study is to identify the national identity elements included in
the bank’s advertising films shown on TV and shared on YouTube, and to determine which values of the
republic have been transferred to the society with these messages. For this purpose, the national
identity elements used in Turkey Is Bank advertising films were analyzed using the content analysis
method within the framework of the national identity attractiveness codes developed for Turkey, and
the transferred values of the Republic of Turkey were compiled. As a result of the study, it was
determined that the republican values conveyed in Turkey Is Bank's advertising films are mostly
conveyed through cultural codes. This attraction codes are followed by historical codes (events,
personalities and works). Common public elements (celebrities and public symbols), country-related
codes (Turkey expression, flag, national team, soldiers, cities) and national codes are used in nearly half
of the commercials. Linguistic elements are included through Ataturk's words. It has been determined
that throughout the films, republican values are conveyed in a nostalgic context by attaching elements
from the past, and that these values contain references to the present and the future that will enable
them to establish a relationship with today's audience.

Keywords: Advertising Appeals, Advertising films, Turkish Republic, National Identity, National
Branding

Extended Abstract

Brand is the whole of concrete and intangible business values that differentiate and give
meaning to products or services in the minds of consumers (Aaker, 1996, s.7-30; Ellwood, 2002, s.10-
11; Kapferer, 2008, s. 9-13). Nation branding is important in terms of increasing tourism revenues of
countries, ensuring international reputation, preserving and maintaining national identity and
memory, and developing feelings of belonging at the national level. Nation branding studies are an
area that is emphasized worldwide and requires communication experts (Aronczyk, 2013, 19). Many
countries actively engage in "nation branding" campaigns to shape and manage their global image.
One of the communication tools used in nation branding is advertising, which has high persuasive
power and an ideological dimension (Berger, 1999; Elden and Bakir, 2010, s. 31).

High persuasive power of advertising is explained by the "appealing" elements it contains.
Advertising appeal is defined as an approach that activates emotions and a conscious motivation to
attract the attention of consumers (Elden and Bakir, 2010, s.31). Armstrong (2010) defines advertising
appeal as the use of persuasion strategies to raise awareness, attract attention, connect with the
audience, stay in mind, and encourage action. Many approaches have been developed regarding the
advertising appeals (Armstrong, 2010; Kotler ve Armstrong, 2010; Dahlen, Lange ve Smith 2010; Moran
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& Bagchi, 2019). Advertising appeals have been divided into types within the framework of various
approaches until today. (Davies, 1993; Clow & Baack, 2005; Fowles, 2007).

An advertising appeal of national identity was defined as one of the 42 advertising appeals in
the study titled "Measuring the Cultural Values Manifest in Advertising" by Richard Pollay (1984).
Moriarty (1991), who groups advertising appeals, also included the "patriotism" appeal among the
appeals. Hetsroni (2000) states that the use of patriotism as an attractive element in advertising means
that love of the homeland, loyalty to the homeland and suffering for it are positive things, and
accordingly, a connection is established between using the product and these feelings in the
advertisement.

Celebrating the 100th anniversary of the Republic in Turkey in 2023 has set an agenda for
brands to establish a relationship with national identity, to show the importance they attach to
national values, and thus to meet with the society on a common ground. On the other hand, some
deep-rooted brands that are directly related to the history of the republic in terms of their founding
goals and values in Turkey have transformed these identity elements into a sustainable communication
strategy since the day they were founded. Established in 1924, Turkey Is Bank is one of these brands
that constantly uses national identity elements in communication activities as one of the
representatives of the founding process of the Republic of Turkey. The aim of this study is to identify
the national identity elements included in the messages of Turkey Is Bank's commercials shown on TV
and shared on YouTube, and to determine which values of the republic have been transferred to the
society with these messages until today. For this purpose, the national identity elements used in
Turkey Is Bank advertising films were analyzed using the content analysis method within the
framework of the National Identity Attractiveness Codes developed for Turkey, and the values of the
Republic of Turkey were compiled. As a result of the study, it was determined that the republican
values conveyed in Turkey s Bank's advertising films were mostly conveyed through cultural codes. In
this context, the traditions and values that were at the forefront of the bank's corporate philosophy in
the first years of the republic are as follows; Solidarity, unity, solidarity; valuing children; encouraging
children to learn and read local values and universal values; believing in success, persevering, family
values; educating children to do work that will be beneficial to society and working for people
voluntarily; contributing to society, donating, savings culture; associating materials used in the past
with technology; children, farmers and employees having dreams and making them come true, ball
and entertainment culture.

Advertising appeals corresponding to cultural codes were used in almost all advertisements.
This attraction code is followed by historical codes (events, personalities and works). Half of the films
have historical codes. Common public elements (celebrities and public symbols), country-related codes
(Turkey expression, flag, national team, soldiers, cities) and national codes (used in nearly half of the
commercials. Linguistic elements were included with Ataturk's words. The connection between past
and the future were included in the films. The study is important in terms of developing a perspective
on the use of national identity appeal in corporate advertising films.

Giris

Bir fikir, Grlin veya hizmeti tiiketicilerin zihninde farkllastiran ve anlamlandiran somut ve soyut
isletme degerlerinin bitlni olarak tanimlanan marka (Aaker, 1996; Ellwood, 2002; Kapferer, 2008),

162



N. Hanzade URALMAN

sadece ticari alanda degil siyasal alanda da kullanilan stratejik iletisim ¢alismalarinin hedefidir. Ulus
markasi olusturma ve gelistirme calismalari ise Glkelerin turizm gelirlerinin artmasi, uluslararasi itibarin
saglanmasi, ulusal kimligin ve bellegin korunarak strdirilmesi, ulusal boyutta aidiyet duygularinin
gelistirilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Bir ulusun markalama calismalari sadece (Ulkeyi
yonetenlerin iletisim galismalarinin degil, tlkeyle iliskili pek cok olay ve iletisim faaliyeti gibi Glke imajini
etkileyen pek ¢ok unsurun dikkate alinmasini gerektirmektedir. Ticari markalarin iletisim ¢alismalari da
Ulke imajinin olusmasina etki eden unsurlardan biridir (Dowling, 2001, s. 198’den aktaran Peltekoglu,
2022, s. 488).

Bu arastirmanin konusu Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk ulusal bankasi olarak kurulmusg Tirkiye Is
Bankasi reklamlari (izerinden cumhuriyetin degerlerini ele almaktir. Tiirkiye is Bankasi, Tirkiye
Cumbhuriyeti’nin ilk yillarinda Tirkiye Cumhuriyeti kurucusu Gazi Mustafa Kemal Atatiirk’in emriyle
milli bankacilik yaklasimini temsil etmek Ulzere kurulmus, faaliyetleri bakimindan cumhuriyetin
degerlerinin insa edilmesi ve sirdirilmesine katkida bulunmus, ulusal kimlikle iligkili iletisim
faaliyetleriyle giiniimuze degin varligini siirdiiren bir miras markadir (Uralman & Selvi-Tasdan, 2017).
Cumbhuriyetin ilk yillarinda ulusun imajinin ve marka bilinirliginin uluslararasi ortamda artiriimasi
yoninde ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. 1926 yilinda Turing adini alacak Seyyahin Cemiyeti, yabancilara
Tirkiye’nin tanitimini yapmak {zere kurulmus, otobislerle turistlerin karsilanmasi, rehberlik
kurslarinin agilmasi, tlke tanitimina yonelik brosirlerin hazirlanmasi, bir malumat blirosunun agilmasi
gibi faaliyetleri Gstlenmis bir dernektir (Canpolat, 2012, s. 144). 1926 yilinda olusturulan Karadeniz
Gemisi, cumhuriyetin ilk yillarinda ulus markasi yaratma calismalarindan biridir. Tirkiye'nin
tanitilmasina yonelik uluslararasi bir ticaret sergisi olarak tasarlanan Karadeniz Gemisi, 86 giinde
denizden 12 ilkeyi gezmistir (Canpolat, 2012, s. 125). is Bankasi da gemi icinde tanitimi yapilan bir
ulusal kimlik dgesi olarak sunulmustur. Tirkiye is Bankasi bir yandan cumhuriyet degerlerinin insa
edilmesine yonelik calismalarin yapildigi diger yandan ulusal kimligin tanitimina yoénelik faaliyetlerin
basladigl cumhuriyetin ilk yillarini temsil eden bir markadir. Banka; ulus markalama ¢alismalarinda
kamu ile kurdugu iletisim bakimindan dikkate alinmis, kurumsal degerleri ulus markasini destekleyici
bicimde olusturulmus bir banka markasi olarak tasarlanmistir. Turkiye'ye gelen yabancilara yonelik
tanitimin yansira ilke disinda da ulusal kimligin tanitimi ilk hikiimet politikalarinca 6nemsenmistir.

Tirkiye is Bankasi, kurumsal reklam faaliyetlerine 1930’da sistemli hedef kitle arastirmasi ve
bir medya planlama calismasi ile baslamistir. Banka; 2000'li yillardan bu yana reklamlarinda, yillik
raporlarinda, sdrdirdlebilirlik raporlarinda, kurumsal mizesinde ve sergilerinde kendisini hala
Tlrkiye'nin milli bankasi olarak tanimlamakta ve Cumhuriyetin degerlerini ilk reklamlarinda oldugu gibi
temel hedefleri dogrultusunda anlatmaktadir (Uralman & Selvi-Tasdan, 2017). Bu arastirmanin amaci
dijital cagda Tiirkiye is Bankasi reklamlarinda cumhuriyete iliskin aktarilan degerleri tespit etmektir.

Arastirmanin temelini olusturan kavramlar ulus markasi, reklam cekicilikleri ve ulusal kimlik
cekiciligidir. Bu nedenle 6ncelikle bu konuda literatiir taramasi yapilmistir. Daha sonra g¢alismanin
amaci dogrultusunda Tirkiye is Bankasi reklam filmlerinde kullanilan ulusal kimlik 6geleri Tiirkiye icin
gelistirilmis Ulusal Kimlik Cekiciligi Kodlari ¢cercevesinde icerik analizi yontemiyle ¢6zimlenmis ve bu
kodlara karsilik gelen iceriklerde yer alan Tirkiye Cumhuriyeti degerleri derlenmistir. Gorsel iletisime
dayali gelistirilen medya iceriklerinin ginimuzin hizh iletisimi ve gorselligi 6n plana gikartan yaninin
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tlketici odakh pazarlama yaklasiminin 6nemli bir parcasi haline gelmesi nedeniyle calismada sadece
video paylasim sitesi Youtube lizerinde paylasilan televizyon igin hazirlanmis reklam igerikleri 6rneklem
olarak segilmistir.

1. Ulus Markasi, Reklam ve Ulusal Kimlik Cekiciligi

imaj; bir kisi, organizasyon, iilke, sehir, olay gibi bir konu karsisinda birey(ler)in zihninde olusan
fikir ve imgelerdir. insan zihni, yasanan deneyimler ve beraberinde gelen ¢agrisimlar dogrultusunda
herhangi bir konu ya da durum karsisinda net ya da net olmayan imajlar dogrulabilmektedir. imaj
olusturma calismalan bilingli, planli ve stratejik iletisim ydnetimi ile gerceklestirilir. imaj; tlkelerin
ekonomik anlamda, ulus iginde ve uluslararasi ortamda itibarin saglanmasinda 6nemsemeleri gereken
bir unsur olarak gériilmektedir. Ulkeler genellikle dogrudan yabanci yatirimi cekmek ve ekonomik
faaliyetlerini tesvik etmek igin imajlarini 5Gnemsemekte ve yonetmektedir. Birgok tilkenin gelir kaynagi
biyik olglide turizmden geldiginden turizm reklamlari, ziyaretgilerin ilgisini gekmek icin tlkenin dogal
glzelliklerini, kiilttrel gekiciliklerini ve benzersiz deneyimlerini sergilemeyi amaglamaktadir.

Ulus imaiji, kiltiird, tarihi, degerleri, ekonomisi, siyaseti ve uluslararasi iliskileri de dahil olmak
Uzere c¢esitli unsurlarin bireyler tarafindan nasil algilandigini gésteren karmasik ve ¢ok yonli bir
kavramdir (Tarasheva, 2014, s. 6). Ulus imaji Glkenin imaji ile etkilesim i¢cindedir. Grahame Dowling (ilke
imajini etkileyen unsurlari kiiltiirel yansimalar, siyasal tutum, marka imajlari, medya haberleri, turizm
reklamlari, ihracat, bilimsel basarilar, resmi ziyaret izlenimleri, kiiltirel yansimalar, sportif etkinlikler
ve spor yildizlari, siyasal ve kiiltlrel liderler, Girlinler ve turistlerin izlenimleri olarak siniflandirmaktadir
(Peltekoglu, 2022, s. 488, bkz. sekil 1). Biitlin bu unsurlar pek ¢ok iletisim mecrasi lizerinden bireylere
ulasir. Kunczic (2016, s. 1) bir kiside bir Gilke imajinin olusmasinin pek cok bilgi kaynagini kapsayan ¢ok
karmasik bir iletisim siireci ile gergeklestigini; bu silirecin daha erken yaslarda okulda, kitaplarda,
masallarda, medya gibi pek ¢cok mecra yoluyla gerceklestigini; bunlarin arasinda en glicli olanlarin ise

Kiiltarel

TV, radyo, spor, haber kanallari, kitaplar oldugunu belirtmektedir.
Medya

@ Marka
imajlan
haberleri

Turizm
reklamlar

Bilimsel

Siyasal ve
kiiltarel
lidereler

Sportif
etkinlikler
ve spor
yildizlan

basarilar

Resmi
ziyaret
izlenimleri

Kltarel

yansimalar

Sekil 1: Ulke imajini Etkileyen Unsurlar (Dowling, 2001, s. 198'den aktaran Peltekoglu, 2022, s. 488)

164



N. Hanzade URALMAN

Pek ¢ok llke, kiiresel imajini sekillendirmek ve yonetmek igin aktif olarak "ulus markalama"
kampanyalari gergeklestirmektedir. Marka, trin veya hizmetleri tiiketicilerin zihninde farklilagtiran ve
anlamlandiran, somut ve soyut isletme degerlerinin bltinudir (Aaker, 1996, ss. 7-30; Ellwood, 2002,
ss. 10-11; Kapferer, 2008, ss. 9-13). Marka, zihindeki deneyim ve ¢agrisimin 6tesinde bireyin tiiketimine
bir anlam baska bir deyisle deger bicmesidir. Marka kavramini sosyal psikoloji perspektifinde aciklayan
Mark Batey (2012), markaya dair zihindeki imajin Griniin isaret ettigi anlam ile iliskili oldugunu, bu
anlamin Gridnlerin islevinden ziyade bireyin icinde bulundugu toplum iginde kendisine kattig anlamla
iliskili oldugunu ve bir Uriin yaptigl ise gore satin alinirken, markalarin bireyler icin ifade ettigi anlama
gore secildigini soylemektedir.

Ulus markalamasi (ilkeye ekonomik kazanimlar saglayan bir iletisim stratejisidir. Ulus
markalamasi, birbiriyle iliskili ¢esitli amaglar dogrultusunda ulusal énceliklerin yerli ve uluslararasi
toplumlar arasinda iletilmesi amaciyla ticari ve kamu sektori gikarlarinin i ice ge¢gmesinin bir sonucu
olarak, ekonomik firsat yaratmak izere kamu ve 6zel sektor kaynaklarini birlestiren bilingli bir sermaye
yenileme stratejisi olarak tanimlanmaktadir (Aronczyk, 2013, s. 16). Avrupa’da ulus marka ¢alismalari
yayginken diinyanin geri kalan bélgeleri de uluslarinin markalanmasi ihtiyaci dogrultusunda ¢alismalari
20 yila yakin bir stiredir slirdlirmektedir. 2006 yilinda Misir'in Sarm el-Seyh kentinde diizenlenen Orta
Dogu Diinya Ekonomik Forumu'nda iletisim danismanlari katilimcilara “Orta Dogu'nun Yeniden
Markalanmasi” kavramini agiklamis, foruma diinyanin en buyik halkla iliskiler firmasi olan Edelman’in
(ingiltere) Baskani ve CEQ’su David Brain, Leo Burnett reklam ajansi Orta Dogu Bolge Baskani Farid
Chehab katilmistir (Aronczyk, 2013, s. 19). Bir baska ornek de yatirimlarin artirilmasi ve turizmin
gelistirilmesi icin 2000 yilinda Gliney Afrika Uluslararasi Pazarlama Konseyi tarafindan Giiney Afrika
imajinin gelistirilmesi icin i¢ ve dis paydaslari da kapsayacak bir arastirmayla markanin temel degerleri
ortaya kondugu markalama galismasidir (Dinnie, 2008, s. 6).

Ulus markalama calismalarinda iletisim yontemi olarak etkinlikler, sponsorluk, sosyal
sorumluluk kampanyalari, sosyal medya kampanyalari, geleneksel medya iletisimi gibi halkla iliskiler
uygulamalarindan yararlanildigi gibi reklamdan da yararlaniimaktadir. Kitle iletisim kanallarinda mecra
satin alinarak, cesitli fikir, mal veya hizmetler hakkinda ikna etmeye yonelik bilgi aktarilmasini saglayan
bir pazarlama iletisimi araci olarak tanimlanan reklam, bir ulusun imajinin hem yurt icinde hem de yurt
disinda sekillendirilmesinde ve yansitiimasinda ilgi ceken yaratici unsurlari sunmasi bakimindan énemli
bir rol oynar. Ornegin Almanya 2006 yilinda dis yatirimcilari gekmek icin Claudia Schiffer’i reklam yiizi
olarak kullanmis ve bu yolla yatirnmcinin ilgisini cekecek bir reklam mesaji tasarlamistir (bkz gorsel 1).

165



Ulusal Kimlik Cekiciligi Bakimindan Tiirkiye is Bankasi Reklam Filmlerinin Analizi

Gorsel 1: 2006 yili temmuz ayinda New York Tren Garina yerlestirilen Almanya’nin yatirimcilari
hedefledigi ulusal reklam posteri (Aronczyk, 2013, s. 18)

Reklamin yarattigl glicli arzunun sadece satin alma hedefine degil pek ¢ok hedefe ulasmada
etkili oldugu dustinilar. 1935 yilinda reklam ajansi kuran ve Time dergisi tarafindan 20. ylzyilin on
onemli ismi arasinda gosterilen Leo Burnett, iyi bir reklamin sadece bilgi iletmedigini reklamdaki
mesajlarin tiketicilerin zihinlerine isleme ve onlar istenen amag¢ dogrultusunda kiskirttigini ve
davranisa yonelttigini séylemektedir (Elden ve Bakir, 2010, s. 31). 2. Diinya Savasi sirasinda ingiltere
Basbakani olan ve Nobel Edebiyat 6diilline de sahip olan Winston Churchill, insanlarin tiiketim glicliniin
reklamciligin gidasi oldugunu, en iyi yasam icin reklamin istek yarattigini ve higbir zaman bir araya
getiremeyeceginiz muazzam seyleri temin etmeyi vadettigini séyleyerek (Unsal, 1971, s. 10) reklamin
insanlarda arzu yaratmaya yonelik glicini anlatmaktadir. Nitekim Berger (1999) reklami 6nemli bir
siyasal olgu olarak tanimlanmakta; insan yetilerini veya gereksinimlerini buyrugu altina sokabilen
yogun ama belirsiz, bliyllii ama yinelenebilir bir umutlari Griinlere ilistirip sunan bir glic olarak tanimlar
(Berger, 1999). Bu yoniiyle de reklam ideolojiktir.

Reklamin yilksek ikna glicinin arkasinda yatan unsur, icerdigi “cekicilik” unsurlari ile
acitklanmaktadir. Reklam cekiciligi tlketicilerin ilgilerini cekmek Uzere hisleri harekete geciren bir
yaklasim ve bilingli bir gidilemedir (Elden & Bakir, 2010, s.31). Armstrong (2010) reklam cekiciligini
farkindaligi artirmak, dikkat cekmek, izleyiciyle baglanti kurmak, akilda kalmak ve eyleme tesvik etmek
icin ikna stratejilerinin kullanilmasi olarak tanimlamaktadir. Kotler ve Armstrong (2010) reklam
cekiciliklerini Gg ayri kategoride toplamaktadir; tliketiciyi satin alma konusunda harekete gecgirmek igin
pozitif ya da negatif duygular harekete gecirmeyi hedefleyen duygusal reklam cekicilikleri; bireyin
kisisel ilgi alanlari ile ilintili olan ve bilissel olan ussal reklam ¢ekicilikleri; sosyal olgular ile ilgili diirtist
ve dogru degerlere isaret eden ahlaki reklam cekicilikleri. Bununla birlikte reklamin stratejisi olarak
tanimlanan bu cekicilikler duygusal ya da rasyonel etki glici bakimindan karsilastirmali olarak ele
alinabilmektedir. Duygusal cekiciliklerin rasyonel olanlara gére daha akilda kalici ve daha ikna edici
kilmak icin dinleyicilerde belirli duygulari harekete gecirmesi bakimindan gicli olduguna dair
arastirmalar da bulunmaktadir (Dahlen vd., 2010; Moran & Bagchi, 2019).

Reklam cekicilikleri cesitli sekillerde de gliniimize degin cesitli yaklasimlar cercevesinde tirlere
ayrilmaktadir. Mark Davies (1993) reklam cekiciliklerini bilgisel, neden gosterme, kanit sunma, marka
asinaligi saglama, merak/kesif, duygulandirici ve tesvik edici olarak siralamistir. Clow ve Baack’e (2005,
5) gore reklam cekicilikleri korku, mizah, cinsellik, mizik, akil, duygular ve kitlik unsurlarindan
olusmaktadir. Fowles (2007) ise reklamdaki mesaj cekiciliklerinin seks, baglilik, ilgi gésterme, rehberlik
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alma, saldirma, basarma, hikmetme, sivrilme, dikkat cekme, 6zerklik, kagma kendini glivende
hissetme, estetik duyarlilk, merak giderme, fiziksel ihtiyaglar (yeme, igme, uyuma vb.) olarak
tanimlanan gereksinimleri dogrultusunda tasarlandigini séylemektedir.

Ulusal kimligin bir reklam cekiciligi ise Richard Pollay (1984) tarafindan gergeklestirilen
“Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerlerin Olciimlenmesi” (Measuring the Cultural Values Manifest in
Advertising) isimli calismada 42 reklam ¢ekiciliginden biri olarak tanimlanmistir. Pollay’a (1984) gore
ulusal kimlik bir devlet gekiciligi olarak glizellik, basari, glivenlik, gibi temel insan ihtiyaglarina yonelik
temel cekiciliklerin yaninda yan cekicilikler arasinda yer alan bir devlet cekiciligidir. Reklam
cekiciliklerini gruplandiran Moriarty (1991) de cekicilikler icine “vatanseverlik” cekiciligini dahil
etmistir. Hetsroni (2000) reklamda gekici bir unsur olarak vatanseverligin kullanimini vatan sevgisinin,
vatana baghhgin ve onun icin aci ¢gekmenin olumlu bir sey oldugunu ve bu dogrultuda Uriini
kullanmakla bu duygular arasinda reklamda bir baglanti kuruldugunu séyler. Bu dogrultuda tilke imajini
etkileyen unsurlarin gesitliligi goz 6niine alindiginda sadece siyasal diizlemde Uretilmis, hilkimetlerin
tasarisi reklamlar degil tilkeyle iligkili ulusal kimlik gekiciligini kullanan tiim organizasyonlarin reklamlari

ulus markasinin yaratilmasinda etkili rol oynayabilir.
2. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmanin amaci Tirkiye is Bankasi’nin giiniimiiz reklam filmlerinin mesajlarinda yer verilen
cumhuriyet degerlerini tespit etmektir. Tiirkiye is Bankasi’nin arastirma konusu olarak segilmesinin
nedeni bankanin bir milli banka olarak cumhuriyetin ekonomik ideallerini gerceklestirmek Uzere
kurulmasi ve beraberinde cumhuriyete iliskin sosyal ve kiltiirel degerleri insa etmek Uzere iletisim
calismalari gerceklestirmis olmasidir. Bu amagla arastirmada banka reklamlarinin igeriklerindeki ulusal
kimlik unsurlari icerik analizi yontemiyle degerlendirilmis; reklam iceriklerinde yer alan ulusal kimlik
reklam cekiciliklerinin reklamlarda yer alma orani tespit edilmistir. Arastirmanin 6rneklemi, televizyon
reklam filmlerinin yeniden izlenebildigi erisilebilir bir iletisim kanali olan Youtube’da yer alan Tiirkiye is
Bankasi reklamlaridir. Bu kapsamda bankanin resmi Youtube hesabinda 2012-2023 yillari arasinda
paylasilan ve televizyon icin hazirlanan 93 reklam filmi arastirma kapsaminda analiz edilmis,
reklamlarda kullanilan ulusal kimlik gekicilikleri tespit edilerek, bu 6geler Cumhuriyetin temel degerleri
ile iliskili olarak degerlendirilmistir. Bu tarihlerin secilmesinin nedeni; arastirmanin yapildigi sirecte
bankanin Youtube kanalina aktariimis reklamlarin bu tarih araliginda yer almasidir. Arastirmada
kullanilan ulusal kimlik reklam cekicilik kodlari, Tirkiye'ye 6zel gelistirilen tablo 1'deki kodlama
sistemine gére yapilmistir (Giindiiz Kalan, 2019, s. 148). Bu kodlama sistemi Ozlem Giindiiz Kalan
(2019) tarafindan yapilan “Reklamda Ulusal Kimligin Kullanimi: Tiirkiye’de 2006 Yili Televizyon
Reklamlari Uzerine Bir Arastirma” adli calismadaki uluslararasi kodlar baz alinarak Tirkiye igin
gelistirilmis ulusal kimlik cekiciligi kodlaridir (bkz. tablo 1).
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Tablo 1: Ulusal kimlik unsurlarinin Tiirkiye 6zelinde tanimlanmasina ait kod listesi (Glindiiz Kalan, 2019, s. 148).

Tiirkiye igin Ulusal Kimlik Cekiciligi Kodlari
Ulke Kodlar Turkiye ifadesi
Bayrak
Ulusal Mars
Turkiye Haritasi
Milli Takim
Turk Askeri
Sehirler

Kilturel Kodlar Giysiler
Yemekler
Gelenekler
Folklorik Ogeler
Otantiklik

Tarihi Kodlar Tarihi Olaylar

Tarihi Eserler

Tarihi Kisilikler

Dilsel Kodlar Tiirkce'ye Ait ifadeler
Atasozleri/Deyimler
Sive

Dini Kodlar Dini Yapilar

Dini Bayramlar/Gunler
ibadetler

Dini ifadeler

Ortak Kamusal | Sanat Eserleri

Kodlar Unliler

Popiiler Kiiltiir ikonlari
Kamusal Semboller
Ulus Kodlari Biz vurgusu

Tirk ifadesi

Oteki Vurgusu

Ulusal Gurur

3. Bulgular

Arastirma kapsaminda Tirkiye is Bankasi Youtube hesabinda sunulan ve televizyonda
gosterilmis 93 reklam filmi analiz edilmistir. Bunlardan 46 tanesinin kurumsal reklam, 47 tanesinin Griin
reklami oldugu tespit edilmistir. Her iki reklam tiriinde de cumhuriyete iliskin degerlerin aktarimi
gorildigiinden reklam tlrine gore bir farkhilik gérilmemistir.

Arastirmanin kapsadigi siire icinde Tiirkiye is Bankasi’nin Youtube iizerinde en fazla reklami
2013 yilina ait olup bu reklamlarda ulusal kimlik cekiciliklerinden Tirkiye Cumhuriyeti tarihine iliskin
giysi, gelenek gibi kilttrel kodlar ile tarihi kisilikler, tarihi eserlerden olusan tarihi kodlara yer yer
verildigi sonucuna varilmistir.
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Tablo 2: Reklam filmlerinin yillara gore dagilimi

20

10 16 15 14

4 11 J9 77 4 5, 5 1

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Arastirma kapsamindaki reklam filmlerinde en fazla kullanilan ulusal kimlik reklam gekiciligi
kodu kiltirel kodlardir. Arastirma kapsamindaki reklam filmlerinin %84’(inde ulusal kimlik reklam
cekiciliklerinden kdltirel kodlara yer verilmistir. 90 filmde kiiltirel kodlarin kullanildigi gorilar (bkz.
tablo 3). Bu filmlerde en ¢ok yer verilen kiltiirel kod ise gelenekler ve degerlerdir. 63 reklam filminde
gelenekler ve degerlerden bahsedilmistir. Bu filmlerde dayanisma, birlik, beraberlik; ¢cocuklara deger
vermek ve yerel degerleri ve evrensel degerleri 6grenmeye-okumaya tesvik etmek; basariya inanmak,
azmetmek, aile degerleri, ¢ocuklarin topluma faydali olacak isler yapmak icin egitilmesi ve gonullu
olarak insanlar icin ¢alismalari, topluma katki sunmak, bagis yapmak, tasarruf kiiltird, gegmiste
kullanilan malzemelerin teknolojiyle iliskilendirilmesi, cocuklarin, giftgilerin, ¢alisanlarin hayallerinin
olmasi ve onlari gerceklestirmeleri, balo ve eglence kiiltliriini kapsayan cumhuriyetle iliskili gelenek ve
degerler yer almistir. Arastirma kapsamindaki reklam filmlerinden 26’sinda kultlrel kod olarak giysiler
vurgulanmistir. Bu kiyafetler takim elbise, kravat, sliveter, sapka, kasket gibi cumhuriyet dénemine
vurgu yapan giyim tarzlari olup tarihsel kurgu cercevesinde reklamlara aktarilmistir. 10 filmde yer
verilen kultlrel kod ise folklorik degerlerdir. Balikgilar, cocuklar, savasta kadinlar, esnaf, zanaatkarlar,
Ureticiler, kasaba yasami, giftci kiiltlrl, mahsulln (tarim Urinlerinin) degeri folklorik nitelik tasiyan
ulusal kimlik reklam cekiciligi olarak kullaniimis 6gelerdir.

Tablo 3: Reklam filmlerindeki kiltirel kodlarin yillara gére dagilimi

W 2023 m2022 m 2020 ® 2019 m2018 m 2017 m2016 W 2015 W 2014 m 2013 m2012

—
—
0
©o ™~ ™~ ©
<t n < tn <t
o IN o _ Mo mIII o0 o0 aqm N
..I - - [ | I. - —_
Giyisiler Gelenekler Folklorik Ogeler

Arastirma kapsamindaki reklam filmlerinde ikinci en fazla kullanilan ulusal kimlik reklam
cekiciligi kodu tarihi kodlardir. Arastirma kapsamindaki reklam filmlerinin %48’inde ulusal kimlik
reklam cekiciliklerinden tarihi kodlara yer verilmistir. 51 filmde tarihi kodlarin kullanildigi gorlar (bkz.
tablo 4). Bu filmlerde en ¢ok yer verilen tarihi kod tarihi kisiliklerdir. 21 reklam filminde Cumhuriyetle
iliskili Gnlt ya da temsili karakterler ile evrensel stattideki tarihi kisiliklere yer verilmistir. Cumhuriyet
tarihine iliskin Gazi Musfafa Kemal Atatirk en fazla kullanilan karakterdir. Reklam filmine yonelik
yaratilan banka midiri Servet Bey karakteriise Cumhuriyet degerlerine sahip bir erkek figlirinti temsil
eder. Tlirkiye Cumhuriyeti’nin Cumhuriyetin ilk yillarini temsil eden hikayecilerden ve Tiirk edebiyatinin
yap! tasi niteligindeki onemli ismi Sait Faik Abasiyanik, Osmanl déneminde Turkiye'yi gezen
“Seyahatname”’nin yazari bilgin ve mucit Hazerfen Ahmed Celebi, ronesans déneminin temsilcisi
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Leonardo Da Vinci gibi Tiirkiye’de ve diinyada bilinen tarihi karakterlere de yer verilmistir. 17 reklam
filminde ulusal kimlik reklam gekiciligi olarak tarihi eserlere yer verilmistir. Tarihi eserler ikinci en fazla
kullanilan tarihi koddur. Bu eserler Dolmabahce Sarayi, Galata Kulesi, ishak Pasa Sarayi, Ani Harabeleri,
ilk hesabin meclise ait oldugunu gésteren defter gériintiisii, is Bankasi afisleri; kumbara dergisi, Is
bankasi 6grenci defterlerinden olusan ulusal nitelikte 6nemli ya da ulusal amaglara hizmet eden
degerlere vurgu yapan kurumsal nitelikte dnemli eserlerdir. 16 reklam filminde ise ulusal kimlik reklam
cekiciligi olarak tarihi olaylara yer verilmistir. Reklamlarda yer verilen bu tarihi olaylar Atatlirk’in
6lim, Atatiirk’iin Cumhuriyet Bayrami konusmasi, Kurtulus Savasi sahneleri, is Bankas’nin
kurulusuna iliskin calismalar, is Bankas’nin ilk kuruldugu yillara iliskin calisanlardan ve agcilistan
fotograflar, Bankanin ilk ofisinin Meclis’te olmasi, is Bankasi destegiyle kurulan kamu iktisadi
tesebbislerinin kurulusuna dair oykdlerdir.

Tablo 4: Reklam filmlerindeki tarihi kodlarin yillara gére dagilimi

W 2022 2020 2019 2018 m2016 m2015 m2014 m2013 m2012
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Tarihi Olaylar Tarihi Eserler Tarihi Kisilikler

Arastirma kapsamindaki reklam filmlerinde kullanilan ulusal kimlik reklam gekiciligi
kodlarindan Uglincl en fazla kullanilan kod ortak kamusal kodlardir. Ortak kamusal kodlar filmlerin
%42’sinde bulunmaktadir (bkz. tablo 5). 46 reklam filminde ulusal kod kullanildig tespit edilmistir. Bu
ortak kamusal kodlardan en ¢ok kullanilani glinimuzin Gnluleridir. 43 reklam filminde ¢agin popiler
Unlilerine yer verilmistir. Cem Yilmaz, Mert Firat, Mehmet Ali Alabora ve Caglar Corumlu reklam
filmlerinde yer alan Unliler olarak tespit edilmistir. 3 reklam filminde ise Samsun Atatiirk Aniti,

Canakkale Bogazi gibi kamusal sembollere yer verilmistir.

Tablo 5: Reklam filmlerindeki ortak kamusal kodlarin yillara gére dagilimi

W 2022 2018 2017 2016 m2015 m2014 w2013 m2012
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Unliler Kamusal Semboller

Arastirma kapsamindaki reklamlarda tlke kodu kullanilan reklam sayisi 33’diir. Bu dogrultuda
reklamlarin %31’ inde Ulke kodu kullanildig tespit edilmistir (bkz. tablo 6). Bu Ulke kodlarn Tirkiye
ifadesi, bayrak, milli takim, Tirk askeri ve sehirlerin yer aldigi tlke kodlarinin kullanildigi sonucuna
variimistir. Ulke kodu olarak en fazla kullanilan reklam gekiciligi Tiirkiye ifadesidir. Tiirkiye ifadesi tlke
kodu kullanilan 36 reklamdan 16’sinda yer almaktadir. Bu ifadeler “Sadece Turkiye'nin degil, ayni
zamanda gelecegi bankasiyiz”; “Tirkiye'nin gelecegini duslinmek”; “Asil is Turkiye'nin bankasi
olmaktir”; “Turkiye’nin bankasi olmak her ihtiyacinizda yaninizda olmaktir”; “Tirkiye’de yasayanlarin
asla magdur olmamasi, refah icinde yasamasi”; “Milli Miiessesemiz Tiirkiye is Bankasi’nin, Tiirkiye sise
ve cam fabrikalari, Anadolu maden isletmeleri, milli reasiirans kuruluslarini kurmasi/Turkiye'yi
giiclendirmek, kalkindirmak” seklinde érneklenebilir. Ulke kodu kullanilan reklamlarda ikinci olarak en

170



N. Hanzade URALMAN

fazla kullanilan reklam cekiciligi bayrak imgesidir. 11 filmde bayrak imgesine rastlanmistir. Bu
reklamlarda bayrak imgesinin askerin basliginda, banka binasinda ve subelerinde, balik¢ teknelerinde,
ilk meclis binasinda, siniflarda, sokaklarda goriiniimlerine yer verilmistir. Kamusal alanda, glindelik
hayatta temsil edilen bayrak imgesinin bu sekilde vurgulandigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
bayragin reklamlarda yer alma bicimi 6zel glin ve zamanlara atif yapilmasi bicimindedir. Spordaki milli
basarilarda (sporcunun basarisinin amaci olarak), yas dénemlerinde (Atattirk’Gn 6liminde) ve ulusal
zafer giinlerinde (bayragin rengini sehitlerin kanindan almasi) sehitleri anma gibi 6zel durumlarin
anlatiminda bir ulusal kimlik cekiciligi olarak bayraktan yararlanilmistir.  Ulke kodu kullanilan
reklamlarda reklam gekiciligi olarak milli takim vurgusuna iki reklamda yer verilmistir. Sporcunun devlet
tarafindan desteklenmesi, sporcunun bayragi géndere tasimasi, sporcunun ve sporun desteklenmesi
ve sporcunun Ulke igin basarmasi seklinde ifadeler esliginde milli takim vurgusunun yapildigi tespit
edilmistir. Ulke kodu kullanilan reklamlarda reklam cekiciligi olarak sehir vurgusuna 7 filmde, Tiirk
askeri vurgusuna 2 filmde rastlanmistir. Tirk askeri cekiciligi ulusal bayramlarla iligkili savas
sahnelerinin yer aldigi tarihsel kurgular seklindedir. Sehirlerin bir reklam gekiciligi olarak yer aldig
filmlerde ise istanbul sehir hatlari vapurlari, istanbul bogazi gériintiileri, Tiirkiye’den kasaba ve kdy
manzaralar (Urgiip, Samsun vb.) yer almistir. Sehir cekiciligine bir ulusal kimlik cekiciligi olarak
bakildiginda bankanin genel iletisiminde kdy ve kent goriinlimlerinin ikisinin de vurgulandig gorilir.

Tablo 6: Reklam filmindeki lke kodlarinin yillara gére dagilimi

W 2022 2020 2019 2018 m2016 m2015 m2014 w2013 m2012
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Arastirma kapsamindaki reklam filmlerinde kullanilan ulusal kimlik reklam gekiciligi
kodlarindan ulus kodlarina 31 reklam filminde yer verilmistir (bkz. tablo 7). Buna goére ulusal kodlar
filmlerin %29’unda bulunmaktadir. Ulusal kodlardan en fazla kullanilan gekicilik biz vurgusudur. 25
reklam filminde biz vurgusuna rastlanmistir. Biz vurgusuna yer verilen ifadeler soyledir; glizide
bankamiz, milli miessesemiz, bayramimiz, ¢ocuklarimiz ifadelerinin kullaniimasi, bagimsizligimizin
simgesi meclisimiz, bizi biz yapan siz, cumhuriyetimiz, Canakkale kahramanlarimiz, gift¢cimiz, esnaf ve
kiicik isletmelerimiz, birlikte blyludiuglimuz, iktisadi hayatimiz, Tlrkiye’'miz. 2 reklam filminde Tirk
bilim insanlari seklinde Tirk ifadesine rastlanmistir. 3 reklam filminde ise oteki vurgusu tespit
edilmistir. Otekilestirilen insanlarin hayallerinden yararlanan umut tacirleri olarak anlatilmistir.

Tablo 7: Reklam filmlerindeki ulus kodlarin yillara gére dagilimi

W 2022 2020 2019 2018 m2017 w2016 m2015 m2014 w2013 m2012
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Arastirma kapsamindaki reklam filmlerinde en az kullanilan ulusal kimlik reklam gekiciligi
kodlari dilsel kodlardir. Dilsel kodlara 11 filmde rastlanmistir. Buna gore filmlerin %10’unda dilsel koda
yer verilmistir (bkz. tablo 8). Turkge’ye ait ifadeler olarak Atatirk’iin kamuya mal olmus ifadelerine
reklam filmlerinde rastlanmistir. Bunlar; "Ben sporcunun zeki, ¢cevik ve ahlaklisini severim"; "Muhtacg
oldugun kudret damarlarindaki asil kanda mevcuttur.” seklindeki ifadelerdir. Bununla birlikte yine
Atatirk’Gn vurguladigi degerler olarak milletin hir iradesi; iktisadi hirriyetin ebedi kilinmasi, zek3,
dikkat, iffet ifadelerine rastlanmistir. Selfinin “nefsi suret” olarak eski bir Tlrkge kullanima géndermede
bulunmasi yine tarihsel gondermesi olan bir dil kullanimidir. Bunlarin disinda “damlaya damlaya gol

olur”, “elini tasin altina koymak” gibi cumhuriyetin tasarruf fikrine ve ¢alisma azmine gdnderme yapan
ifadelere filmlerde yer verilmistir.

Tablo 8: Reklam filmlerindeki dilsel kodlarin yillara gére dagilimi

H2022 m2020 ®m2019 ®m2018 m2017 m2014
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Tirkiye is Bankasi reklam filmlerinin cumhuriyetin degerlerini aktarma islevi, reklam
iceriklerinde gegmisle glinimiz, ge¢misle gelecek arasinda kurulan iliskiler yoluyla
gerceklestirilmektedir. Calismada kullanilan ulusal kimlik gekicilikleri dikkate alindiginda, bir ulusal
kimlik gekiciligi olarak tarihsel kodlarin kullanimi reklamlarin tamaminda goriilmese de bir anlatim
bicimi olarak ge¢cmise dair unsurlar yani tarihsel diizlem ve referanslar gesitli gekiciliklere sahip
reklamlarin cogunlugunda gézlemlenmistir. Bu nedenle tarihsellik sadece ¢alismada kullanilan tarihsel
kod cekicilikleri olarak dogrudan degil yer yer gondermelerle de reklam filmlerinde yer almaktadir.

Cekicilik kodlari bakimindan ele alindigindaysa Tirkiye is Bankasi reklam filmlerinde
cumhuriyetin en fazla aktarilan degerleri ise kiltlrel gekicilikler seklinde sunulmaktadir. Bu degerler
glnlimizle iliski kurabilecek aile, ¢cocuk, dayanisma, tasarruf, yardim etme, gelecek hayalleri gibi
kavramlar icerdiginden glnimizle iliski kurma potansiyeli yiksek iceriklerdir. Reklamlarda
cumhuriyetle iliskili olarak sunulan kiltlrel unsur olarak gelenek ve degerlerin aktariminda dénem
kiyafetleri ve folklorik 6geler tamamlayicidir. Bu unsurlar da giinimizdeki Anadolu yasami ile iliski
kurma baglaminda giinimiize cumhuriyet degerlerinin etkili aktarimi bakimindan potansiyel tasiyan
iceriklerdir.

Reklam filmlerinde ikinci derecede fazla goérilen ulusal kimlik reklam cekiciligi kodu tarihi
kodlar olarak tanimlanan tarihi olaylar, eserler ve kisilerdir. Kiltlirel degerlerin tarihsel boyutuyla
aktarildigi filmler de vardir. Gegmise iliskin canlandirmalarla nostaljik bir anlatimin sik gézlemlendigi bu
reklamlarda tarihsel anlatim olsa da glnimiz izleyicisiyle iliski kurabilecek dayanisma, birlik,
beraberlik, cocuklar, aile, yerel degerler, evrensel degerler, basari, topluma katki, tasarruf, teknoloji,
gelecek hayalleri gibi kilturel referanslarn da icerir. Bu kiltlrel referanslar gecmiste 6nemsenen
degerler olsa da glinimiuzle iliski kurabilecek sekilde aktarildiklari icin cumhuriyet degerlerini
glinimize aktarmada dikkate alinmasi gereken iceriklerdir.
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Reklam filmlerinde en fazla gorilen tglincli reklam gekiciligi olan ortak kamusal kodlarin tarihi
kodlarla iligkisi dikkat cekicidir. Kiltlrel degerler gibi bu kodlarda tarihsel unsurlara ilistirilmis bir
bicimde aktarilmaktadir. Ornegin bir ortak kamusal kod cekiciligi olarak tnlii kullanimi cumhuriyet
tarihinin 6nemli kisilerinin ve karakter orneklerinin aktariminda tercih edilmistir. Tirkiye’'de
glinimdizin bilinen Gnlilerin sesleri ve yizlerinden yararlanilarak ortak kiiltire seslenilmektedir. Bu
nedenle bu reklam filmleri gegmis ve glinimiz arasinda baglanti kuran ve bu yolla cumhuriyet
degerlerinin popliler bir anlatim icinde sunulmasini saglayabilen 6zellikler tasimaktadir.

Tirkiye ifadesi en cok kullanilan Ulke kodu cekiciligi olup cumhuriyete ait degerlerin
aktariminda destekleyici unsurdur. Sehir gorintileri cumhuriyetin kazanimlari olarak filmlerde
gosterilmektedir. Bu unsurlar glinlimiiz izleyicisine cumhuriyet degerlerini dogrudan aktarabilecek
iceriklerdir.

En ¢ok kullanilan tarihi kod cekiciliklerine bakildiginda siireklilik arz edecek bigimde
cumbhuriyetle ilintili bankanin kurulus felsefesine iliskin degerlerin filmlerde aktarildigi tespit edilmistir.
Bu aktarim bankanin yil donimi reklamlari ile gergeklestirilir. Tarihi kodlarda sadece siyasal anlamda
tarihi kisiliklere degil ayni zamanda edebiyat dlinyasindan isimlerine de yer verdiginden edebi eserlerin
de cumhuriyetin degeri olarak aktarilmasi bakimindan bu reklam filmleri 6nem tasir.

En cok kullanilan ulus kodu olarak “biz vurgusu” tespit edilmistir. Tiirkiye is Bankasi’nin bizim
olarak sunuldugu, Cumhuriyetin 6nemsedigi cocuklar, ciftgiler, isletmeler ve tim Ureticilerin bu tlke
kodu Uzerinden sahiplenilerek sunuldugu gorulir. Biz olarak tanimlanan Tiirkiye’de yasayan aileleri,
isletmeleri, Ureticilerin hayallerini istismar edilenler ise 6tekilestiriimektedir. Otekilestirmenin bu
sekilde yapilmasi etik bakimdan olumlu bir o6tekilestirme bicimidir. Cumhuriyetin etik disi
otekilestirmeyen kapsayici yonline vurgu yapar.

Gegmis ile gelecek arasinda baglanti kurma cabasi dilsel kodlarla da aktarilir. Glnimizdeki
basarilar, gecmisten gelen ifadelerle yorumlanmaktadir. Bu noktada dilsel kod cekiciligi olarak
Atatiirk’e ait sozlere siklikla referans verilmektedir. Bu da Tiirkiye is Bankasi’nin toplumsal bellegin
korunmasi ve cumhuriyetin dilsel biitinlGgliniin saglanmasi bakimindan énemli reklam iceriklerine
sahip oldugunu gostermektedir.
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