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Diinya iizerinde kiiresellesmenin etkisiyle degisimin hizlanmasi pazarlamada
simirlarin kalkmasina ve geleneksel stratejilerin yerini yeni pazarlama modellerine
birakmasina neden olmustur. Bu farklilasma sonucunda olusan yeni modellerde
miisteri sadakati ve baglilig1 odak noktasi haline gelmistir. Siirekli degisen ve doniisen
tirtinlere adaptasyonda zorlanan ya da ge¢mise 6zlem duyan miisterilerin varligi Retro
iriinlerin ve Retro Pazarlamanin dogusunu saglamistir.

Bu arastirma Retro Pazarlama ve Retro reklamlarin bankacilik sektoriinde
etkilerini marka sadakatiyle iliskilendirerek o6lg¢miistiir. Oncelikli olarak Retro
Pazarlama, marka sadakati ve bankacilik sektoriiyle ilgili diinyada ve Tirkiye’de
yapilan c¢alismalardan yazin taramasi yapilmis ve calismanin teorik altyapisi
olusturulmustur. Daha sonra ¢alismanin 6rneklemi olan Tiirkiye Is Bankasi tarafindan
yapilan Retro Pazarlama reklamlarmin marka sadakatine etkileri incelenmistir.
Bulgulara nitel arastirma yontemlerinden ulasilmigtir. Caligma amacina uygun segilen
Tiirkiye Is Bankasina ait Retro Pazarlama yaklasimiyla gerceklestirilen reklamlar igin,
Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure’nin ¢alismalarindan yararlanilarak gosterge-
gosteren-gosterilen ayrimi ve Fransiz diistince ustasi Roland Barthes’in diiz anlam ve
yan anlam boyutlarinda gostergebilim Analizi uygulanmistir. Bu dogrultuda
gostergebilim analiz yontemiyle bankacilik sektoriinde Retro Pazarlama yaklasimiyla
gerceklestirilen reklamlarda gostergeler incelenerek bu gostergelerin  sonuglari
incelenmis ve marka sadakatine olasi etkileri dlglilerek yorumlanmustir.

Anahtar Kelimeler: Retro, Retro Pazarlama, Marka Sadakati, Bankacilik,
Tiirkiye Is Bankast.
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ABSTRACT

The acceleration of change in the world due to the impact of globalization has caused
the boundaries in marketing to disappear and traditional strategies to be replaced by new
marketing models. Customer loyalty and commitment have become the focal point in the new
models created as a result of this differentiation. The existence of customers who have
difficulty adapting to constantly changing and transforming products or who long for the past
has led to the birth of Retro products and Retro Marketing.

This research measured the effects of Retro marketing and Retro advertisements in the
banking sector by relating them to brand loyalty. First of all, a literature review was conducted
from studies conducted in the world and in Turkey regarding Retro Marketing, brand loyalty
and the banking sector, and the theoretical basis of the study was created. Then, the effects of
Retro Marketing advertisements made by Tiirkiye Is Bankas, the sample of the study, on brand
loyalty were examined. The findings were obtained through qualitative research methods. For
the advertisements carried out with the Retro Marketing approach of Tiirkiye Is Bankast,
which was selected in accordance with the purpose of the study, the distinction between sign-
signifier and signified was made by benefiting from the works of the Swiss linguist Ferdinand
de Saussure, and Semiotic Analysis was applied in the denotative and connotative dimensions
of the French master of thought Roland Barthes. In this direction, by examining the indicators
in the advertisements carried out with the Retro Marketing approach in the banking sector with
the semiotic analysis method, the results of these indicators were examined and their possible
effects on brand loyalty were measured and interpreted.

Keywords: Retro, Retro Marketing, Brand Loyalty, Banking Sector, Tiirkiye Is
Bankast.
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GIRIS

Kiiresellesmeyle artan rekabet sonrasi isletmeler pazarlama faaliyetlerinde farkli
yontemler kullanmaya baslamiglardir. Miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin
olusmasi igletmeler i¢in daha degerli bir yaklagim haline gelmistir (Tekeoglu & Tigls,
2016). Yasanan bu degismelerle son yillarda dikkat ¢eken yaklasimlardan biri de
“Retro Pazarlamadir”. Retro Pazarlama; eski deneyimlerini tekrar yasamak isteyen ve
maziye 6zlem duyan orta yas ve iistii yas gruplarindaki tiiketicileri hedef alan bir
yaklagimdir (Ceber, 2018). Retro ayrica kendisini i¢inde bulundugu dénemin yagsam
tarzina ait hissetmeyen geng nesiller i¢in de nostaljik bir yasam firsati sinmaktadir.
Retro Pazarlama, isletmelere tarihlerini hatirlatma ve kokli bir gegmise sahip
olduklarim1 gosterme, baska bir deyisle marka miras1 algisi1 gelistirme firsati
sunmaktadir (Demir, 2008). Bu sayede tiiketicilerle duygusal bir bag kurarak musteri
sadakatini kazanmak, marka imajin1 gelistirmek gibi nedenlerle Retro Pazarlamay1

tercih eden isletmelerin sayis1 her gecen giin artmaktadir (Tiirkyilmaz, 2016).

Uretim ve tiiketimde yasanan gelismeler pazarlama literatiiriine pek ¢ok yeni
kavram kazandirmistir. Bu kavramlardan biri olan marka sadakati, miisterilerin bir
markaya karsi bagllik, istek ve o markaya ulagsmak icin 6zel caba derecesini
gostermektedir (Devrani, 2009). Bu yiizden isletmeler marka sadakati kavramina
6nem vermeye baslamislardir. Se¢imler arasindan miisterinin diistinmeden tercih
edecegi marka olmak i¢in ¢abalayan isletmeler miisteriyle duygusal bag kurmanin
yollarin1 denemektedir. Retro Pazarlama da bu amagla gelisen bir yaklasim olarak
literatiirde deger kazanmaktadir (Scola & Gordon, 2018). Bir¢ok sektorde kullanilan
Retro Pazarlama, bankacilik sektoriinde de tanitma ve reklam faaliyetlerinde

yararlanilan bir strateji halini almis bulunmaktadir.

Bankacilik sektorii gerek Tiirkiye gerekse diger diinya tilkeleri agisindan 6nemli
bir finans sektorii olmaktadir. Ulke ekonomilerinin gelismesi ve ekonomik bagimsizlik
icin Milli bankalarm ve bankacilik sektoriiniin 6nemi her gegen giin artmaktadir.

Ozellikle son donemlerde Tiirkiye bankalari faaliyetleriyle Avrupa Birligi



bankalariyla rekabet edebilir konuma gelmistir. Bu siirecte bankalar igin tanitim,
etkinlik, reklam, verimlilik, sadakat ve karlilik oldukg¢a 6nemli hedefler arasinda yer
almaya baslamistir. Bu baglamda Tiirk bankacilik sektoriiniin incelenmesi ve
arastirilmasi olduk¢a 6nemli olmaktadir. Calismanin 6rneklemini olusturan ve finansal
serbestlesme silirecinde Cumhuriyet sonrast Tirk bankacilik sektoriinii dogrudan
ilgilendiren ve gelistiren bir kurum olan ilk Milli sermayeli banka olma 6zelligiyle
Tiirkiye Is Bankas1 bu noktada biiyiik rol iistlenmis ve iistlenmis oldugu bu roliinii

halen stirdiirmektedir.

Calismanin temel konusu giincel pazarlama yaklagimlari arasinda yerini alan bir
kavram olan Retro reklamlar ve Retro Pazarlamanin marka sadakati iizerindeki
etkilerini bankacilik sektoriinde bir ornekle ortaya koymaktir. Calismanin ilk {i¢
boliimiinde Retro Pazarlama kavramindan yola ¢ikilaarak bankacilik sektériinde Retro
reklamlar incelenmis ve marka sadakatiyle iliskilendirilerek incelenmistir. Calismanin
orneklemi olan bankacilik sektdriinde Retro reklamlara &rnek olan Tiirkiye Is
Bankasi’na ait 10 reklam filmi incelenmistir. Bulgulara nitel arastirma yontemlerinden
ulagilmistir. Calisma amacina uygun secilen 1924 yilinda Tiirkiye’nin ilk yerel bankas1
olma o&zelligini tastyarak kurulan Tiirkiye Is Bankasina ait Retro Pazarlama
yaklasimiyla gerceklestirilen reklamlar igin, Isvigreli dilbilimci Ferdinand de
Saussure’nin c¢aligmalarindan yararlanilarak gosterge-gosteren- gdsterilen ayrimi ve
Fransiz diigiince ustasi Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam boyutlarinda
Gostergebilim Analizi uygulanmistir (Kilig & Derendeli, 2020). Bu dogrultuda
gostergebilim analiz yontemiyle bankacilik sektoriinde Retro Pazarlama yaklasimiyla
gerceklestirilen reklamlarda gostergeler incelenerek bu gostergelerin marka sadakatine

olasi etkileri 6l¢iilerek yorumlanmustir.



BIiRINCi BOLUM

POST MODERN PAZARLAMA ARACI OLARAK RETRO
PAZARLAMA

Bu boliimde, pazarlamanin tarihsel gelisim silireci boyunca geg¢irmis oldugu
evrimler ve Retro Pazarlamanin temel basligini olusturan postmodern pazarlama
yaklasimi incelenecektir. Kavramlari daha detayli ele almak amaciyla Retro Pazarlama
yaklasimi, nostalji ve Retro Pazarlama Orneklerinin marka sadakati ile iliskisi ele
alimacak ve Retro Pazarlama ile iliskilendirilebilecek postmodern yaklasimlar ele

almacaktir.
1. Pazarlama Anlayisinin Evrimi

Pazarlama, kavram olarak bir kokene oturtulmak istendiginde tarihin her
doneminde varligimi siirdiirmiis ve kartopu gibi her evresinde daha da geliserek
giiniimiize gelmis bir bilim dali seklinde aciklanabilir. Ancak pazarlamanin tarihsel
olarak hangi siireclerden gectigini ve doniim noktalarinin neler oldugunu incelemek
pazarlama bilimini anlamay1 kolaylastiracaktir. Pazarlama siirecinin evrimini
incelerken Kotler’in yapmis oldugu pazarlama bireylerin ve topluluklarin {iriin ve
hizmet olusturarak ve bunlar1 birbirleriyle degistirerek gereksinimlerini karsiladiklari
sosyal ve yonetimsel bir siirectir tanimi, pazarlamanin karmasik ¢ok katmanl siirecini

gozler 6niine sermektedir (Kotler, 2016).

Pazarlamanin bir bilim olarak ele alinmas1 pazarlamanin tarihsel gelisimi kadar
eski degildir. Pazarlamanin literatiire bagimsiz bilim dali olarak girmesiyle birlikte
1950’lerde bazi yonetimsel aktivitelerin ve pazardaki basar1 veya basarisizlik
sebeplerinin incelenmesine olanak saglanmistir. Bu gelisimden sonra pazarlama

alanindaki gelismeler ivme kazanmaya baglamistir (Giirsen, 2017).

Pazarlama uzun yillar nitel ve tanimlayict bir disiplin olarak tanimlansa da
1950°li yillar sonrasi diinyada yayginlasan pozitivist yaklasimlardan etkilenerek
aragtirma ve teori gelistirme temeline dayanan daha nicel bir disipline evrilmistir

(Odemis & Hassan, 2019). 1970’lere kadar olan dénemde pazarlamayla ilgili var olan



birgok tartigma ve arastirmanin pazarlamanin bir bilim olup olmadigiyla ilgili olmas1
pazarlamanin gelisimini yavaglatmistir. Fakat bu yavaslama 1980°li yillarda
geleneksel pazarlamanin paradigmalarmin olusmasin1  engellememistir. 1990’°h
yillarda hiz kazanan pazarlama arastirmalart yeni pazarlama stratejileri ve
yontemlerinin gelismesinde ve disiplinler arasi iligkisel pazarlama yontemlerinin
ortaya c¢ikmasinda etkili olmustur (Ugur vd., 2009). Bu gelismeler pazarlamada
postmodernite kavraminin da yerini almasina olanak saglamistir. Bagslarda sadece
postmodernizmin, pazarlamaya katki sunmasit beklenirken dogas1 geregi
postmodernizme yatkin olan postmodern pazarlama her gegen giin geliserek
postmoderniteye deger katip gelismesine yardimci olmustur (Firat & Venkatesh,
1993).

1.1. Postmodern Pazarlama Yaklasimi Olarak Retro Pazarlama

Postmodern kavrami giiniimiizde sosyal bilimlerin bir¢ok alaninda kullanilan ve
lizerine tartisilan bir konu haline gelmistir. Postmodernizm tanimi i¢in pek ¢ok
diisiince var olsa da net tanim yapmak miimkiin degildir. Postmodernizm kimi zaman
bir durum, kimi zaman bir olus ve kimi zaman tislup baska bir deyisle bir sdylemin adi
olarak degerlendirilmistir (Odabasi, 2017). Postmodern kavrami filolojik olarak
incelendiginde modern Gtesi veya sonrasi olarak literatiirde yer aldig: goriilmektedir.
Pek ¢ok goriis ayriliginin sebebi olan postmodern kavrami kimi bilim insanlari
tarafindan modernizmin gelismis sekli olarak yorumlansa da kimileri i¢in de

modernizmin sonu ve sorunu olarak yorumlanmaktadir (Sekeroglu & Bas, 2019).

Postmodernizm kavram olarak pek ¢ok tartigmaya ve yenilige yol agtig1 gibi
pazarlamada da 6nemli donlim noktalarina sebep olmustur. Geleneksel pazarlamada
stirecleri iiriin veya hizmetler olustururken modern pazarlama yontemleriyle bu
siireclerde degisimler olmus ve miisteri pazarlamanin temel odagi haline gelmistir
(Brown, 1999). 21. yiizyilin ilk geyreginin sonlarina gelinmesiyle modern Gtesi yani
post modern pazarlama ¢ag1 baglamis ve artik modern pazarlamada biitiinlesik olarak
verilen mesajlar yerini iligkisel pazarlama mesajlar1 gibi daha ¢ok kisiye 6zel mesajlara

birakmistir (Tekin vd., 2014). Bu kapsamda post modern pazarlama, miisterileri



benzer veya ortak gruplara bollip farkli pazarlara yoneltmek yerine, miisteriyle ile

gliclii ve stirekli bir iletisimi kurmay1 temel amag edinmektedir.

Postmodern pazarlama miisterilerin ihtiyag ve isteklerini dnceden belirleyip bu
dogrultuda bir yaklasim benimseyerek miisteri sadakati ve tatminine odaklanan daha
cok bireysellestirilmis pazarlama anlayisidir (Varinli, 2008). Postmodren kavraminin
temelinde de var olan zthklar postmodern pazarlama anlayisinin temelini
olusturmaktadir. Postmodern pazarlamada iirlinler daha hizli gelismekte ve maliyeti
daha diisiik reklamlarla miisteriye ulasilmaktadir. Postmodern pazarlama yaklagimini
benimseyenler pazari tiikketime daha elverisli hale getirerek yenilikler ve farkliliklarla
tiketime yonlendirmeyi amaglamaktadir (Brown, 1999). Postmodern pazarlama
tiikketici ve lirlinle daha ilgili olmasi nedeniyle kitlesel iiretimin aksine daha bireysel ve
Ozele indirgenmis bir pazar yonelimidir. Bu ydnelimler bire bir pazarlama gibi
kavramlarin dogusuna sebep olmustur. Postmodern pazarlama tiiketicilere daha aktif
bir rol bicerek kendisini gerceklestirmektedir. Son yillarda yasanan bilimsel gelismeler
ve teknolojik degismelerle, pazarlamanin her asamasinda hatta iiretim siirecinin de her
asamasinda tiiketicilerin stire¢lere katilimi daha mimkiin bir hal almstir.
Pazarlamacilar {iretimin ve pazarlamanin siireclerine misteriyi dahil ederek
markalasma siireclerinde, miisteri sadakati ve tatminini olusturmak ve rekabet avantaji
saglamay1 amaclamaktadirlar. Miisteride olusturulmasi hedeflenen kalite olgusu icin
posmodern pazarlama yonelimleri her gecen giin geliserek yeni kavramlar literatiire
kazandirmaktadir (Uzkurt, 2007). Yasanilan bu gelismeler pek ¢ok iiriiniin ¢ok hizli
degismesine sebebiyet vermistir fakat bu degisen iirlinler pazarlama literatiiriine Retro
Pazarlamay1 kazandirmistir. Bazi eksi {iriinlere ve hizmetlere duyulan bu 6zlem
arastirmanin da konusu olan Retro Pazarlamanin ortaya ¢ikmasina ve gelismesine

olanak saglamistir.
1.2. Retro Pazarlama

Degisen tiiketim aligkanliklari, pazar hacmi ve rekabet sartlariyla birlikte
pazarlama stratejilerinde de biiyiik degisimler meydana gelmistir. Eski pazarlama
yontemleri markalarin taninmasi1 ve faaliyetlerini siirdiirmesi ic¢in yetersiz olmaya

baglamistir. Bu nedenle markalar farklilasma ve miisteriyle bag kurma stratejileri



lizerine yogunlasmaya baslamistir (Hallegatte, 2014). Retro Pazarlamada bu
stratejilerden biri olarak pazarlama literatiiriinde yerini almistir. Brown, (2001) Retro
Pazarlamayr markanin daha onceki tarihsel donemlerine ait mal ve hizmetlerini
donemin sartlarina uygun olarak canlandirmasi seklinde tanimlamaktadir. Retro
Pazarlama miisterilerle duygusal baglar kurarak yeniden satin almay1 ve marka imajini
pekistirmeyi amaglamaktadir (Karaali, 2021). Son donemlerde sik sik kullanilan
Retro, pazarlama yazininda da iizerinde durulan bir konu haline gelerek her gecen giin

geliserek bugiinkii halini almistir.
1.2.1. Retro ve Repro Kavramlari

Retro Ingilizce kdkenli bir kelime olup geri, geriye, ters gibi anlamlara sahiptir.
Retro kelimesi pazarlamada ge¢cmiste kullanilan iiriin veya hizmetlerin gilinlimiize
getirilerek sunulmasi olarak ifade edilmektedir. Retro kavrami olarak ortaya ¢ikan bu
akim tiim diinyaya yayilmistir. {lk kez 2001 yilinda Stephen Brown tarafindan
kavramsallastirilan Retro Pazarlama, “diiniin yarininin, bugiinii” olarak tanimlanmistir
(Brown, 2001). Retro daha agik bir ifadeyle, gegmis bir déneme ait bir mal ve
hizmetin, her zaman olmasa da genellikle performans, karakter ve begeni agisindan
giincellenen, i¢inde bulunulan donemin kosullarina gore yenilenmesi veya
canlandirilmasi olarak anlatilabilir (Brown, 2001). Retro Pazarlama ise gegmise 6zlem
duyan tiiketicileri arzuladiklar iirin ve hizmetlerle bulustururken, bu duygulari o
donemlerde yasamamis insanlara da aktarmaktadir. Bu sebeple Retro Pazarlama
gecmisteki bir {irlin veya hizmetin islev, performans ve lezzet agisindan giincel sartlara
uygun olarak revize edilmesi olarak da tanimlanmaktadir (Demir, 2008).

Retro yeniyle eskinin iki yonlii olarak tekrar bulusturulmasina olanak saglarken
bu bulusma/biitiinlesme esnasinda yeni fikirlerin olusturulmasina da olanak
saglamaktadir. Retro kavrami pazarlamanin yenilik¢i ruhuna gegmisi dahil ederek gii¢
kazanmasina olanak vermektedir (Brown, 2001). Retro kavraminin pazarlamaya
sunmus oldugu katkilar 3 iligkili kategoride ele almak miimkiindiir. Bunlar daha 6nce
bahsedilen Retro, Repro ve iki kavramin birleserek olusturdugu Repro-Retro’dur.
Repro, eskiden giizel olan iirlinleri, objeleri degistirmeden yeniden iiretmektir. Ancak

bazen Repro, nostalji igeriklere olan yogun ilgiden para kazanmaya yonelik basit bir



girisimden daha fazlasidir. Gegmis yillarda bunun basarili bir 6rnegi olan, 1986 yilinda
Historic Collections Group olarak kurulan Past Times, Retro hediyelik esya
magazalarindan olusan bir zincirdir (Brown, 1999). Ingiltere’de kiigiik Retro hediyelik
magazasi olarak kurulan Past Times hala 70 perakende satis noktasindan her tiirden
reprodiiksiyon biblolar1 ve dekoratif ev mobilyalarii satmakta ve iriinleri diinya
capinda 180 iilkeye posta siparisi ile tedarik etmektedir (Times, 1998). Reprodan farkli
olarak Retro, eski ve yeniyi harmanlayarak ortaya ¢ikan yeni iiriiniidiir. Dyson
elektrikli siipiirgeler de Retro Pazarlamanin gilizel orneklerindendir 1970'lerin
baslarindaki hallerinin enkarnelerdir hala o zamanki gibi tamami mor, plastik ve lav
lambasi benzeri 1siklidir, ancak emme teknolojisi son teknoloji hale getirilmis ve
torbasiz toplama haznesi son derece orijinallestirilmistir (Hillman & Gibbs, 1998).
Ugiincii kategori olan Repro-Retro ise nostalji kavramindan etkilenmis ve nostaljiden
baglayarak gelistirilmis trtinleri ifade etmektedir. Bu kategoriye 6rnek olarak Fiat
otomobil markasinin 110. Y1l i¢in hazirlamis oldugu reklam filmi verilebilir. Marka
bu reklam filminde, 1899 yilinda ilk iirettigime baslamis oldugu arabadan, glintimiize
kadar tiretmis oldugu araba modellerini ve yapmis oldugu ilkleri nostaljik bir siire¢
olarak ekranlara tasimistir (Keskin & Memis, 2011). Calismanin amacina uygun
olarak bu ii¢ kategoriden sadece geg¢misi tasiyan degil gegmis ve bugiin arasinda
kuvvetli baglantilar kurarak eski ve yeniyi bir biitiin olarak izleyicilere sunan Retro
secilmigtir. Bu bilgiler 1s18inda segilen Retro Pazarlamayla ilgili literatiirdeki

calismalar incelenerek elde edilen literatiir taramasina asagida yer verilmistir.
1.2.2. Retro Pazarlama Literatiir Taramasi

Retro Pazarlamanin temelinde yatan fikir, iiriin satin alma siirecinde, yapilan
pazarlama faaliyetlerinde tiiketicinin hayatindan bir seylerin izlerini tagimasidir. Son
zamanlarda Retro Pazarlama kavraminin geg¢mise olan 6zlemle bagdastiriimasi
sebebiyle tiiketicileri o donemin yasayis tarzini, toplumsal kosullar1 ve diger spesifik
ozelliklerini de talep etmesini miimkiin hale getirmistir. Bu gelismeler gz oniinde
bulunduruldugunda Retro Pazarlamanim, tiiketicilerin ge¢mise bagliligindan

yararlanmak i¢in en uygun maliyetli yol oldugu séylenebilir (Payne, 2000).



Son yillarda postmodernizm ve Retro Pazarlama egilimi iiriin gelistirme ve
pazarlama alaninda kendini gostermektedir. Tiiketicilerde gecmise duyulan 6zlem ve
gegmisin - bazi anlarii  yeniden yaratma ¢abalari Retro  Pazarlamayi
somutlagtirmaktadir. Retro Pazarlama cabalar1 gegmisle giiglii duygusal baglar kurmus
ve bagi devam ettirmek isteyen postmodern bireylere odaklidir. Yeniden pazara
sunulan bu iiriinler hafizalardaki sembolik yerini miisteriye hatirlatarak miisteriyle
koklii baglar kurulmasini kolaylastirmaktadir (Demir, 2008). Ozellikle ortalama
yasam siiresinin giderek arttig1 orta yasli ve ‘baby boomers’ olarak nitelendirilen 1950-
1965 aras1 bireyler gecmise duyduklari 6zlem dolayisiyla glinimiizde Retro
Pazarlamaya dayali pazarlama faaliyetlerinin hedefini olusturmaktadir. Bireylerde
yasa bagli olarak olusan performans gerilemesi ve gegmise duyulan 6zlemen kaynakl
duygusal ihtiyaglarin giderilmesi ihtiyact Retro Pazarlamanin ¢ikis noktasi olmustur.
Bu miisterilerin istek ve talepleri gbz Oniinde bulundurularak 6zel pazarlama
cabalarinin gelistirilmesine olanak saglayan Retro Pazarlama hem ge¢mis 6zlemi
duyan miisteri taleplerini karsilamakta hem de nostalji pazarlamasiyla yeni tiiketicilere
ulagmaktadir (Sahin & Kaya, 2019).

Retro Pazarlama, ge¢misi birakmanin olusturdugu 6zlem, hiiziin duygularini
gidererek yeniden marka hatirlatmasina yardimci olur. Tiketiciye gecmis iyi
duygularini tekrar hatirlama olanagi saglayan Retro Pazarlama bireylerde genglik
duygularin1 hatirlatarak tanidik oldugu fakat unutulmaya yiiz tutmus anilarim
tazeleyerek yeniden iirlin ve markanin hatirlamasina olanak saglar (Arslan & Oz,

2017).

Retro Pazarlama; ge¢cmiste olan bir iiriin ya da markanin giiniimiiz sartlarinda
yeniden kullanilmasi, gegmiste kullanilmis tirtin veya simgeleri i¢inde bulunulan
zaman dilimine ulagtirmak, unutulmus ya da eksi giiciinii yitirmis markalarin
canlandirilmasi ve yeniden talep gormesi i¢in gelistirilen eski ve yeninin sentezini

saglayan pazarlama faaliyeti olarak nitelendirilmektedir (Tekeoglu & Tigli, 2016).

Retro Pazarlama, tekrar iiretim, tekrar sekillendirme, ge¢cmisi canlandirma,
geriye doniis, eski iirlinlerin iginde bulunulan zaman kosullariyla yeniden giindem

olmasiyla ilgilidir. Bu pazarlama tiirlinde yeniden tasarlanmig {iriinler, giincel



kullanishilik islevsellik ve modernlik ihtiyag¢larini karsilagirken goriiniim bakimindan

eski olduklari intibar uyandirirlar (Brown vd., 2003).

Retro markalar iirtinlerde fonksiyon, tat ve standartlarda yaptiklar1 farkliliklarla
nostajik markalardan ayirt edilmektedir bu da Retro Pazarlamanin “eski moda, yeni
sunum” Ozelliginden kaynaklanmaktadir. Retro Pazarlamada 6nemli olan bir diger

nokta yeni miisteri gruplarina da hitap edebilmek ve ¢agin demodesi olmamak icin en

yeni teknolojilerle birlestirilmelidir (Merlo & Perugini, 2015).

1.2.3.Retro Pazarlamanin Ogeleri

Retro Pazarlamanin dort temel unsura dayandirilarak ele alindigini sdylemek

miimkiindiir. Bu unsurlar 4A olarak kisaltilan; Allegory (marka hikayesi), Arcedia

(ideallestirilmis marka toplulugu), Aura (marka 6zii) ve Antimony (marka paradoksu)

kelimelerinden olusmaktadir (Brown vd., 2003).

Tablo 1. Retro Pazarlamanin Ogeleri

Allegory
Hikayesi)

(Marka

Allegory (Marka Hikayesi) anlatimi, belli bir hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve
markanin kimligini siradan pazarlama yaklagimlarinin disinda gelistirmek icin
Oykiileme, betimleme gibi anlati tekniklerinin kullanilmasi olarak tanimlanir.
Marka hikayeleri isletmenin varolus nedenini, nereye varmak istedigini agikca
pazarlama teknikleri kullanmadan bir deger ve vizyon yaratmasina yardimci
olmaktadir. Giiglii bir marka hikayesi olan isletmeler kiiciik Retro Pazarlama
yontemleriyle tekrar hikayelerini serit olarak miisterilere hatirlatmaktadir. Iyi bir

marka hikayesi marka imajin1 ve prestijini olumlu etkilemektedir (Ceber, 2021).

Arcedia

(ideallestirilmis
Marka Toplulugu)

Arcedia (ideallestirilmis Marka Toplulugu), tam bir tanima sigdirilamazken
markanin gegmis birikimleri &zellestirilerek idealize edilen arka planin
teknolojiyle yapilandirmasidir. Lego grup biinyesine dahil olmasa da marka
geemisinin ve kiiltiirel birikimini benimseyerek kurulan Brickbuilders markanin
geleneklerini paylasir ve bu sekilde markayi kavramsallastirarak ideallestirilmis

marka toplulugu i¢in iyi bir 6rnek tegkil etmektedir (Aslan ve Oz, 2017).

Aura
Ozii)

(Markanin

Aura (Markanin Ozii), insan viicudundaki DNA gibi markanin temel ve
sarsilmaz kimligini temsil eder. Markanin Ozii, markanin degerlerini ve kimligini

tanimlamaya yardimci olur (Pereira vd. 2022;113). Retro Pazarlama igin
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markanin 6zii, markay1 hatirlatma ve ikonik degerlerle zihinlerde tutmak icin bag
kurulmasini kolaylastiran bir kavramdir. Retro Pazarlama marka icin giiclii bir
marka 6zii olusturmayi kolaylastirirken taklit edilmeyi zorlastirmaktadir (Ceber,
2018).

Antimony (Marka

Paradoksu)

Antimony (Marka Paradoksu), paradoks kelimesinden de anlasilacag: iizere
markanin pazarlamada yaptig1 geliskiden bahsetmektedir. Ornegin; 1957°de
tiretilen Fiat (500) araglari giiniimiizde stil ve model olarak 1960 yillara
gondermede bulunan Retro iiretimler olarak yasl bireylere hitap ediyor goriinse

de eglenceli, keyifli, dinamik ve ekonomik gibi iletilerle gen¢ nesile de

seslenmektedir (Akpiirgek & Baskol, 2022).

1.2.4. Postmodern Pazarlama Araci Olarak Retro Pazarlama

21. ylizyilda da olusan tiiketime dayali toplumsal yasam sonrasi tiiketiciler
sayisiz lirlin ve segenekle karsi karsiya kalmistir. Teknolojiyle harmanlanan tiikketim
edimi, gecmise oranla daha yenilik¢i ve daha c¢ok farkindalik yaratan pazarlama
stratejilerine ihtiya¢ duymaktadir. Olusan yeni pazar yapisinda siirekli gelismeye
duyulan baghlik, pazarlamada gergek tstii degerlerle donatilmis farklilasmalar ve
imajlar yaratmistir. Glinlimiiz pazar kosullarinda ¢ok basit tirtinler bile benzerlerinden
ayrilarak tiiketicilerin kimlikleriyle Ortiiserek sunulmaya ihtiya¢ duymaktadir
(Sekeroglu & Bas, 2020). Olusan bu karmasik pazar yapisinda, pazarlamadaki
postmodern ¢agin yeni olusumuyla, gecmisteki giiclinii kullanarak yarinlarda
varliginin  siirdiirmek isteyen markalarin siklikla kullandigi Retro Pazarlama
postmodern pazarlamanin ¢ok iyi aracilarindandir (Gokaliler & Arslan, 2015).

Postmodern pazarlama bakis1 marka, {iriin veya hizmetin ge¢gmisten baglarini
koparmayarak bugiin varligini siirdiirerek gelecekteki degerini olusturmay1 amaglayan
modern 6tesi bir pazarlama yontemidir. Bu bakimdan Retro Pazarlamayla Ortlisen
postmodern pazarlamanin deneyime deger katma arzusu geleneksel yontemlerden
ayrigmaktadir. Postmodern bireylerde var olan ayni anda farkli deneyimler yasama
istegi, Retro Pazarlamanin ge¢mis ve bugiinii ayni1 anda deneyimleme olanagi saglama
diirtiisiiniin kaynaklarindan sayilabilir (Dagdas, 2013). Bu baglamda kisa siireli

olabilecek bir deneyimin pazarlama yonetimi i¢in zihinlerde yerini eski imajiyla tekrar
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tazelemesi olanagi ve nostaljik olarak ultramodern bir yeniden canlandirma imkani
saglar (Odabasi, 2004).

Postmodern pazarlamanin diger geleneksel pazarlama yontemlerinden ayristigi
bir diger nokta olan diisiik maliyetler giincel ekonomik kosullar1 ve rekabet ortami géz
oniinde bulunduruldugunda biiyiik bir firsat avantaji saglamaktadir (Kocabas vd.,
1999). Ozellikle yeni marka imaj1 yaratmann riski ve yiiksek maliyetleri géz dniine
alindiginda pek cok pazarlama yoOneticisi ge¢misteki iiriinlerin veya reklamlarin
yeniden tasarlanarak pazara sunulmasindan yararlanmaktadir (Baker & Hart, 2008).
Diinya kaynaklarinin sonsuz olmamasi yeniligin ve yeniden iiretimin her zaman en
iyisi olmadigini gostermekte ve geri doniisiimiin nihai gerekliligi ortaya ¢ikarmaktadir.
Eski iirtinlerin modaya uyarlanarak veya kullanim faydalari giincellenerek yeniden
kullanima sunulmasimma imkan saglayan Retro Pazarlamanin pazarlama bilimine
giincel bir bakis acis1 getirmesi yoniiyle siirdiirebilirlige katki saglamaktadir

(Tekeoglu & Tigli, 2016).

1.2.5.Retro  Pazarlamanin  Postmodern Pazarlama Yaklasimyla

Karsilastirilmasi

Pazarlama, yapisi geregi siirekli degisen dinamikleri olan bir bilimdir. Bu
ozelligi son 50 yilda yasanan teknolojik gelismelerle hiz kazanmisken, bugiin gelinen
sanal (virtual) cagda bu degisim olaganiistii bir hiz kazanmaktadir (Miller & Lammas,
2010). Artan rekabet ortaminda tiriinlerin pazara tutunma siireleri olduk¢a kisalmistir
bu nedenlerden 6tiirli postmodern pazarlamanin gelisimi de hiz kazanmigtir (Dawes &
Berman Brown, 2000). Pazarlamanin yapisinda bulunan eklektik tarz; baska bir
deyisle zitliklarin bir arada oldugu karma yapi pazarlamayi ¢ok yonlii bir bilim
yapmustir. Postmodern pazarlama kavrami da tam olarak pazarlamanin eklektik
yapisinin bir sonucudur. Siirekli degisimi yeniligi hedefleyen ve bu dogrultuda yeni
yonelimler, yeni yontemler ortaya ¢ikarken ge¢mise duyulan 6zlem; eskiyi (eski
iriin/hizmetleri), yeni bir ara¢ olarak tekrar sunmay1 dolayisiyla Retro Pazarlamay1
dogurmustur (Keskin & Memis, 2011).

Postmodern kiiltlir, pazarlama alaninda dis pazardan baslayarak, birebir

pazarlamaya kadar bircok degisiklige neden olmustur. Postmodern pazarlamayla
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birlikte pazar bolimleme giderek onem kazanmis ve nis pazarlar genislemistir.
Genisleyen bu pazar yapisi yeni pazarlama stratejileri ve yontemlerinin gelismesini
saglamistir. Postmodern pazarlama ve Retro pazarlamanin benzer oldugu ve ayristigi
bazi noktalari su sekilde siralamak miimkiindiir (Sekeroglu & Bas, 2019);

e Postmodern pazarlamayla birlikte pazar boliimlendirilmeleri artmis ve nis
pazarlar olugsmustur. Bu sayede daha kiigiik pazar boliimleri dnem kazanmistir. Retro
pazarlama da nis pazarlar gibi bir hedef pazara odaklanmaktadir.

e Her iki pazarda da zitliklar pazarin yapisini olusturmaktadir.

ePostmodern pazarlamada iiretim ve tiketim yer degistirmistir. Eskiden
““Uretilen {irlin satilir’” anlayis1 varken i¢inde bulunulan dénemde miisterinin istedigi
form ve imajda iiretim yapmak zorunlu hale gelmistir. Fakat postmodern iiretim
sisteminin aksine Retro Pazarlama da eski {iriin yenilenerek iiretilmektedir.

¢ Postmodern pazarlamada reklam ve tutundurmalarda insan 6znesi yerini simge,
sembol ve imajlara birakmistir. Bunun aksine Retro Pazarlamada insan 6znesi 6n
planda tutularak tiiketiciyle duygusal bir etkilesim saglanmasi1 amaglanmustir.

ePostmodern pazarlama sayesinde pazarda firiin gesitliligi artarken, Retro
Pazarlama daha Once pazara sunulmus {iriinii mevcut donemin kosullarinda tekrar
pazara sunmaktadir. Ornegin bundan on sene Oncesine gore cilt bakim iiriinleri
ozelliklerine, tiirlerine gore ayrilarak sayica ve cesit olarak ¢ok artmistir.

e Postmodern pazarlamanin belirgin 6zelliklerinden olan birebir pazarlamayla
misteri sadakati ve marka bagliligi olusturma diisiincesi Retro Pazarlamanin da
meydana gelmesini saglamistir.

Pazarlamay1 yapisina uygun olarak giinliilk yasamin bir parcasi haline getiren
postmodern pazarlama imaja, 6zellestirmeye, tiiketime, gercek iistii diisiinceye ve
cagin dijital kanallarma hakim olarak pazarlamay1 insan yasaminin her alaninda
goriiniir kilmay1 saglamistir (Dagdas, 2013). Olusan bu pazarlama karmasasi ve
stirekli degisim karsisinda tiiketici gegmiste asina oldugu ve nispeten daha az degisen
zihinlerinde yer edinmis iirlinlere 6zlem duymaktadir. Bireylerdeki bu nostaljik diirtii
hem pazarlamaya yeni ufuklar katmis hem de ‘‘en yeni en iyisidir’’ diislincesini
yikmistir (Baker & Hart, 2008).
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1.3. Retro Reklam Kavrami ve Bilesenleri

Son donemlerde degisen toplum yapisi insanlarin daha bireysel yasamalarini
beraberinde getirmistir. Teknolojik araglarin yayginlagsmasi ve sosyal medyanin
etkisiyle bireysellesme siireci hiz kazanmistir. Bireysellik zaman igerisinde kisilerin
yalnizlagmasina ve gecmis deneyimlerine karsi 6zlem duymasina neden olmustur. Bu
noktada Retro Pazarlama bireylerin bu 6zlem duygusundan beslenerek kisilerin
anilarini tekrar yasamasina veya o anlar1 animsamasina olanak saglamaktadir (Ayaz,

2022).

Reklam kavrami koken olarak M.O 3000°li yillara dayanmaktadir. Kole
pazarlarinda koleleri tanitmak ve pazarlamak igin hazirlanan tabletler ve italya’daki
Pompei kentindeki duvarlardaki yazilar ilk reklam 6rnekleri olarak kabul edilmektedir.
Reklam bireylerin goniillii olarak bir mal ve hizmeti satin almaya tesvik etmek igin
yapilan gorsel ve isitsel faaliyetlerin biitiinii seklinde tanimlanmaktadir (Bagwell,
2007). Onceki yiizyillarda tiiketicinin dikkatini ¢ekmek icin yapilan reklam son
zamanlarda bir bilim dalina ve bir sanata donlismiistiir Reklam kavrami anlam olarak
degisime ugramasa da zamanla sunus sekli geliserek farklilasmistir. Matbaanin ve
televizyonun gelismesi reklamciligin altin ¢agi olarak adlandirilan doneminin
yasanmasini saglamistir (Blank, 1963). 1950 ve 1970’11 yillar1 kapsayan bu donemde
pek cok farkli bilim insan1 reklamcilik hakkinda yeni ekol gelistirmistir. Bu siirede
reklam kampanyalarinin ¢ogu asagidaki bilim insanlarimin belirledikleri stratejiler
dogrultusunda kurgulanarak son donemlerde kullanilan reklam stratejilerinin

olugmasini saglamistir. Bu ekollerden bazilar1 asagidaki gibidir (Ayaz, 2022);

e Rooser Reeves’in Temel Satis Vaadi: Bu ekole gore iiriiniin bir temel vaadi
olusturularak verilmek istenen mesaj bir temele dayandirilmali, boylece iiriin hakkinda
biitiin bilgileri vermek yerine {riinii rakiplerinden ayiran can alici 6zelliklerinin
reklamda gosterilmesi gerekmektedir. Bu stratejiye gore reklami yapilan iirliniin
faydalar1 ve rakiplerinden farklilastigi yonleri triinlerin temel satis vaatlerini
olusturmaktadir (Reeves, 2017).

¢ Young ve Raymond Rubicam’in Farkhlasma Ekolii: Markanin kaliciligini

saglayan ve rekabet ortaminda giiclinii gosteren en Onemli Ogelerden birisi
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farklilagmadir. Bu stratejiye gore farklilagma markanin varligini devam ettirmesinin
on kosuludur. Bu noktada farklilasmanin saglanmasi i¢in reklamlarda siradanligin
reddedilmesi gerekmektedir. Reklami hatirlanabilir kilan olagandisi olmasi,
aligkanliklar1 yikmasidir. Bu baglamda bu ekoliin reklamcilik alanina yeni bir bakis
acist getirdigi ve sadece lriinle degil sunumla da hafizalarda yer edinilebilecegi
kanitlanmistir (Meyers, 2012).

eLeo Burnett’in Chicago Ekolii: Leo Burnett, reklam alaninda tabular
yikmistir; dyle ki hala bircok markanin hatirlanmasi1 ve basarist bu reklamlardan
gliciinii almaktadir. Birgok markanin ikon olmus reklamlar1 Burnett’in eserlerinden
olusmaktadir. Fakat Burnett’in reklamcilik kariyerinin en dikkat ¢eken reklami
Marlboro  kampanyasidir.  Marlboro  sigaralarin  kadin  sigarast  olarak
konumlandirilmast marka imajimnin kisisellestirilmesine olanak saglamistir (Smith,
1999). Kendine 6zgii tarzina Chicago da kurdugu reklam okulunda bilimsel deger
katmasi Chicago Ekolii’nii olusturarak reklamcilik alanina yeni bir yon kazandirmistir.
Bu ekoliin en énemli 6zelligi “dogal cazibe” kavramimi esas almasidir. Uriiniin
piyasada kalmasimi saglayacak niteliklerine odaklanarak reklamlarda karakter
yaratmanin énemi bu ekoliin temellerini olusturmaktadir. Dogal cazibe her {iriiniin
kendine ait bir dramasi ve hikayesi olmasi gerektigi varsayimina dayanmaktadir
(Burnett, 1966)

e William Bernbach’in Yaraticithk Ekolii: Bu ekol orijinal fikirler ve
yaraticiligin reklamin temel yapisini olusturdugunu savunmaktadir. Reklam, bir
irliniin misterinin bir ihtiyacin1 karsilayan ilgili bilgilerle bilgilendirilmesi ve uygun
bir sekilde sunulmasiyla ilgilenmektedir (Bernbach, 2011). Reklam mesajlarinda ve
diyaloglarinda yaratic1 ve lstiin 6zellikler ¢ercevelenmektedir. Bernbach’in 1950’1i
yillarda uyguladigr yaraticilik ekolii zamanla tiim diinyaya yayilarak ve son
donemlerin reklamlarina ilham saglamaktadir (Ayaz, 2022).

e David Ogilvy’in Marka imaji: Reklam ve reklamcilik denilince akla ilk gelen
isimlerden birisi olan David Ogilvy’e (2023) gore yaraticilik reklam faaliyetleri i¢in
onemli bir etkendir ancak, tutarli bir imaj saglayarak uzun siire bu imaja sadik kalarak
istikrarli olmak gercek basariin kaynagini olusturmaktadir. Uzun vadeli tutarlilik i¢in

oncelikle marka imajinin belirlenmesi ve bunun tanitilmasi gerekmektedir. Ogilvy
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herkese hitap etmek ve herkes i¢in ayn1 anlami ifade etmeyi reddetmektedir. Uriiniin
hedef bir kitleye sahip olmas1 gerektigini bununda ancak marka imajiyla miimkiin
oldugunu savunmaktadir. Reklamin ¢agin reklam kanallarinin tamaminda olmasinin
degil, sadece dogru kanallarda olmasinin gerektigini vurgulamaktadir. Reklamin her
kanalda olmasi maliyetleri arttiracagi gibi dogru kitleye ulasamamasi durumunda
tamamen bosa gidebilmektedir. Bu noktada bu ekole gore, bir marka imajinin varhigi
hem dogru reklam stratejisinin uygulanmasi i¢in hem de reklamin basariya ulagmasi
icin hayati 6neme sahip olmaktadir (Roman, 2010).

Reklam faaliyetleriyle ilgili yapilan bu arastirmalar kavramin gelismesine
olanak saglamistir. Son donemlerde degisen reklam kanallar1 ve artan rekabet ortami
reklam kavraminin 6nemini her gecen giin arttirmaktadir. Reklamlarda tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek ve onlarin duygularin1 yonlendirmek icin cesitli yontemlere
basvurulmaktadir. Bu sebepten otiirii yaraticilik reklam faaliyetleri i¢in 6nemli bir
etkeni olusturmaktadir (O’barr, 2010). Yaraticilik, miisterinin reklama odaklanma ve
mesajlar1 alma siiresini etkilemektedir. Retro reklamlarda bu dogrultuda gelismis
reklam tiirlerinden birisidir. Yaraticiliktan ve gecmisten beslenen bu reklamlarda
kullanilan ses, miizik, dizayn ve mekan biiyiikk 6nem arz etmektedir (Richards, vd.,
2009).

Satin alma faaliyetlerinde duygularin etkisi biiyiiktiir dolayisiyla tiiketiciyle
duygusal bag kurmak reklam faaliyetlerinde etkili olmaktadir. Reklam kavrami temel
anlam itibariyle de hedef aldig: tiiketici grubu lizerinde etki yaratarak satin almaya
0zendirme amaci tasimaktadir. Bu baglamda Retro reklamlarinda tiiketiciyi etkilemek
ve satin almaya tesvik etmek amaci tasidigi sdylenebilmektedir (Brown, 2018).

Reklam faaliyetlerinin en gii¢lii yanlarindan biri, tiiketicinin isteklerine sekil
verme fonksiyonudur. Tiketicilerin hem mantiksal hem de duygusal olarak
ithtiyaclarina karsilik bulmasi reklamlarda hedeflenmektedir. Bu noktada Retro
reklamlar tiiketicilerin ge¢mise olan 6zlemlerini kullanarak duygusal ihtiyaglarina
hitap ederken iiriinden bekledikleri mantiksal fonksiyonlar1 saglayarak isteklerini
harekete gecirmeyi amaglamaktadir (O’barr, 2010). Marka iletisiminde ve iirlinlerin
tanitilmasinda 6nemli rol oynayan reklamlarda Retro 6gelerin kullanilmasi tiiketicinin
duygusal farkindaligmmin artmasimi saglamaktadir. Bu farkindaligin artmasina

Nestle’nin  koklii gegmisine vurgu yaptigt “1927 Cikolata Reklam1” 6rnek
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gosterilebilir. Uzun yillardir ¢ikolata iireten marka, yeni bir {iriin ¢gikarmasa da marka
farkindaliginin artmasi i¢in markanin koklii gegmisini Retro bir reklamla tliketiciye
sundugu goriilmektedir (Kumar, vd., 2011).

Son donemlerde artan miisteri beklentileri, hizla degisen pazar kosullart
farklilasma ihtiyacin1 arttirmistir bu durum Retro reklamlarin yayginlagmasini
saglamistir (Brown, 2018). Retro reklamlar olusturulurken bazi ortak bilesenleri
oldugu gozlemlenmektedir. Retro reklamlarda kullanilan ses, karakter, gorsel dgeler

ve ortam bu bilesenlerden bazilaridir (Ayaz, 2022).
1.3.1. Ses ve Reklam Cingihh Kullanim

Reklam cingili, reklam faaliyetlerinde biiylik 6nem arz eden yaraticiligin bir
pargast kabul edilmektedir. Retro reklamlar, bu noktada reklam iceriginde verilmek
istenen duygularla dogru orantili olarak genellikle gecmis zamanlara ait miiziklerden
yararlanmaktadir. Reklam miizigi veya cingili reklamin vermek istedigi mesaj ve
kurgulandig1 senaryoyu tamamlar nitelikte olmasi beklenmektedir. Reklam miizigi
duygu ve diisiincelerle biitiinlesirken diger taraftan hedef tiiketici kitlesinin iirlinii
kullanirken yasadig:i hisleri de kapsamasi hedeflenmektedir. Reklamlardaki isitsel
Ogelerin neredeyse tamami reklam miiziginde verilmektedir. Bu nedenle reklam cingili
ve ses se¢imi biiylik 6nem tagimaktadir (Dunbar, 1990). Reklamlarda miizik se¢imi
yapilirken pazarlama stratejileri, hedef kitle, iirin ve marka imaji goz Oniinde
bulundurulmaktadir. Bu baglamda seslendirme ve miizigin reklamin igerigine uygun
olarak secilmesi reklamin hafizalarda yer edinmesini kolaylastirdigini séylemek
miimkiindiir. Bazi reklam filmlerinin reklam miizigi ve seslendirilmeleri reklam
filminin basarisinin temel nedenlerini olusturmaktadir (Scott,1990). Bu duruma Fruko
markasinin yillar once izleyiciye sundugu “On Yiiz Milyon Baloncuk” reklam filmi
ornek verilebilir. Oyle ki bu reklam filmi 14 arayla yeniden Retro reklam 6rnegi olarak
tekrar c¢ekildiginde ilk reklamdaki ses ve karakter kullanilir. Bu durumda reklam
miiziginin bagarisinin zaman gegmesine ragmen pek ¢ok kiside ge¢mis duygular
canlandirdig1 soylenebilmektedir (Ceber, 2021). Reklamlarda ses kullaniminin bir
diger 6nemli Ornegini Alo markasinin “Bir miijde veriyorum size alo diyorum”

sloganiyla {ilkenin 6nemli sanat¢ilarindan olan ve sanat giinesi olarak tanimlanan Zeki
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Miiren’in sesinin kullanilmasi olusturmaktadir. 1980°1i yillarda ilk kez ¢ekilen reklam
filminin yaklasik 30 y1l aradan sonra tekrar ayni1 ses ve sloganla yeniden diizenlenerek
tilketicileri duygusal olarak yakalamayi hedefledigi gozlemlenmektedir (Arslan &
Basmaci, 2020).

1.3.2. Unlii Kullanimi

Belli hedef kitleleri etkileme giicii olan bireylerin reklam faaliyetlerinde
kullanimi1 sosyal medyanin etkisinin artmasiyla artmistir. Sosyal medyada, televizyon
ve diger sanal platformlarda biiytlik kitleleri etkileme giicii olan bireyler ve tinliiler
reklam izlenme oranlarinin, dikkat cekiciliginin ve talebin artmasi i¢in mevcut
donemde cok sik basvurulan dgelerdendir (Onel, 2020). Bir hedef kitleyi etkileme
(influence) giicli yiiksek bireylerin reklam c¢alismalarinda gerek reklam filmleri
gerekse de mevcut donemde popiiler olan etki sahibi (influencer) kisilerin bireysel
sosyal medya hesaplarindaki ortakliklarla kullanimi1 yayginlasmaktadir (Gailed &
Rached, 2010). Bu nedenle Retro reklamlarda iinlii kullanimina basvuruldugu
sOylenebilmektedir. Reklamlarda iinlii kullanimi giiven ve ikna ediciligi
arttirmaktadir. Retro reklamlar incelendiginde iinlii kullanimi ¢ogunlukla reklamin
temsil ettigi donemde yasamis ve hala hafizalarda yer tutan tiinliilerin oldugu
gozlemlenmektedir (Karaali, 2021). Bu duruma kurulusunun 155. yil doniimii i¢in
Ziraat Bankasinin hazirlamis oldugu Retro reklam filmi ornek verilebilir. Cagin
teknolojisinden yararlanilarak Yesilcam karakterlerinin donemin sartlarina
uyarlandigi reklam filminde izleyicinin dikkatinin mutluluk, seving, birlik, beraberlik
ve 6zlem duygulariyla ¢ekilmesinin hedeflendigi goriilmektedir. Bu reklam filminde
birden ¢ok iinlilye, oyuncuya ve sanat¢iya yer verilerek genis kitlelere ulagmanin

hedeflendigi gézlemlenmektedir (Dogan & Oze, 2019).
1.3.3. Gorsel Kullanim

Reklamlar iletisim igin ticari amagclarla kurgulanan ve biiyiik topluluklara
ulagsmay1 hedefleyen “kitlesel” yapilardir. Siireli ve tek tarafli bir iletisim oldugu igin
reklamlarda dikkat ¢gekmek i¢in gorsel kullanimi 6n plana ¢ikmaktadir. Reklamlarin

gorsel yonlerinin tiiketici zihnine islenmesi diger reklam bilesenlerine gore daha hizhi
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gerceklesmektedir. Bu noktada belli bir donemi veya zaman dilimini tiiketicini
zihninde canlandirmay1 hedefleyen Retro reklamlar i¢in gorsel dgelerin 6nemli rol
aldig1 sOylenebilmektedir (Akkoprii & Alanka, 2021). Retro reklamlarda detaylar,
aksesuarlar, oyuncu kilik kiyafetleri, stilleri ve diger biitiin gorsel dgeler reklamin
amacina uygun olarak biiyiik titizlikle belirlenmektedir. Tiiketiciler reklamlarda
gordiigli nesnelerle ve gorsellerle bir duygusal bag kurarak geg¢mis deneyimlerini
animsayabilmekte veya kendisi i¢in Onemli olan bir nesneyi gorerek
tetiklenebilmektedir. Gorsel, isitsel ve mekansal biitiinliik Retro reklamlarin tiiketicide

istenilen duyguyu harekete gegirmesi i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir (Kiregci, 2009).
1.3.4. Mekan Kullanim

Retro reklamlar tiiketicinin bilingaltin1 harekete gecirmek igin pek cok farkli
imgeye basvurmaktadir. Bu imgeler sayesinde tiiketici uyarilara maruz birakilarak
tiriine karst olumlu bir tutum sergilenmesi hedeflenmektedir. Bu noktada Retro
reklamlarda yer ve mekan se¢imi 6nem arz etmektedir. Reklamlarda gosterilen mekan
reklam filminin temasinin tamamlanmasi ve temanin pekistirilmesi i¢cin 6nemli
etkenlerdendir (Nalgakan, vd., 2017). Retro reklamlarda kullanilan mekanin i¢ ve dis
dekorasyonu, renkler, 1siklar eski donemleri hatirlatan bir biitlinliik igerisinde
olmalidir. Retro reklamlarda tek bir 6geye yogunlagsmak diger bilesenlerin eksik
kalmasi reklamda verilmek istenen mesajlarin tiikketiciye tam gegmesini engelleyebilir
bu ylizden reklam filminde biitiin 6gelerin uyum igerisinde verilmesi ve birbiriyle
biitiinliik saglamas1 amac¢lanmaktadir. Gegmis donemleri reklamin amacina uygun bir
konseptte sunan Retro reklamlar kimi zaman seri halde iiretilmekte; kimi zaman ise
hikayelestirilerek markanin kokli ge¢misine vurgu yapilmaktadir (Erdogdu &
Tasdelen, 2019).

1.4. Retro Pazarlama ve Nostalji

Insan diisiince sistemi, gegmis bellekleri ve duygulariyla diger canl tiirlerinden
ayrilmaktadir. Zamanin ilerlemesiyle ge¢cmise yonelik eylemlerine 6zlem duyan bu
eylemleri yeniden deneyimlemek isteyen bireylerde olusan 6zlem duygusunun temeli

nostaljiye dayanmaktadir. Nostalji, Retro Pazarlamanin temelini olusturan
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etkenlerdendir. Bireylerde olusan eski iiriinlere 6zlem duygusu da Retro Pazarlamanin
olusmasina olanak saglamistir (Cui, 2015). Nostalji ve Retro kavramlar1 6zlem
duygusu ve anilara yasatma duygularinda bulusan iki kavramdir. Bu kavramlar
bireylerin ge¢mis yasantilarina dayansa da temelde birbirlerinden farklidir (Crespo-
Pereira vd., 2022). Bu baglamda konunun anlam kazanmasi agisindan nostalji

kavraminin aciklanmasi 6nem arz etmektedir.
1.4.1. Nostalji

Nostalji kavrami 1600 yilinda giincel anlamindan ¢ok farkli bir amag igeren tibbi
bir terim olarak ortaya atilmistir. Kelime Yunanca kokenli olup eve doniis ve 1stirap
kelimelerinin birlesmesiyle olusmustur. Kelimenin anlamindan da anlasilacag: iizere
0zleme ve hasrete bagli olarak kisilerde olusan uykusuzluk, zayiflik, duygu durum
degisikligi ve kalp carpintis1 gibi ruhsal rahatsizliklar1 tanimlamak i¢in kullanilan
nostalji kavrami zamanla ilk anlamindan farklilasmistir (Gokaliler & Arslan, 2015).
Icerisinde bulunulan zaman diliminde nostalji (ge¢misseverlik); ge¢miste yasanmis
glizel anilara 6zlem duyarak ve 0 olumlu disiincelerden beslenerek “glindediinii”
yasamak olarak 6zetlenebilir (Tiirk Dil Kurumu, 2023). Nostalji mevcut donemdeki
anlamiyla olumlu ¢agrisim yapiyor olarak kabul edilse de yalnmizlik duygusunu
barndirdigi igin olumsuz c¢agrisimlart tetikledigi de iddia edilmektedir (Scola &
Gordon, 2018).

Genel bir ifadeyle nostalji, bireylerin ¢ocukluk ya da genglik ¢aglarinda
zihinlerinde yer eden ya da popiiler olan nesnelere kars1 duydugu 6zlem ve gegmisin
bireylerin zihnindeki giizellemesi (ideal goriiniisii) olarak diisiiniilebilir (Sahin &
Kaya, 2018). Psikoloji alaninda degerlendirildiginde ruhsal bir hastalik olan nostalji,
sosyal bilimlerde giindelik yasam icerisinde ge¢mise yolculuk ve zihin tazeleme firsati
sunan bir olgudur (Akpiircek & Bagkol, 2022).

Nostalji tiiketimin yogun oldugu donemlerindeki deneyimdir. Ornegin, bireyler
ergenlik donemlerinde film, dizi ve miiziklere karsi yogun pozitif duygular
besledikleri i¢in o donemki nesne, miizik ve karakterler onlarin zihinlerinde daha ¢ok
yer edinmektedir. Nostalji bu duygularin disa vurumu igin bir firsat sunmaktadir

(Ozdemir, 2018). Bu duygusal yogunlugun ne zaman hangi yogunlukta olusacagi
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bireylerin yas, cinsiyet gibi demografik Ozelliklerine baglidir. Nostaljik egilimin
tikketicide gelisebilmesi i¢in tliketicide yogun bir gecmise Ozlem duygusu
bulunmalidir. Bu konuda yapilan pek ¢ok arastirma tiiketicilerin, tiiketim tercihlerinde
gecmislerinden ve erken donem tiiketim aligkanliklarindan etkilendigi ortaya ¢ikmigtir
(Kessous & Roux, 2010). Nostaljiyle ilgili ¢esitler arastirmalarin artmasi nostaljinin
glindelik hayatta kullanim alanim1 da genisletmistir. Literatiirde nostalji kavrami
incelendiginde pek cok farkli tanim bulunmaktadir bunlardan bazilarina asagidaki

tabloda yer verilmistir.

Tablo 2. Literatiirde Nostaljinin Baglica Tanimlari

Yil Yazar Tanim
1979 Davis “Gecmisi olumlu yonde akla getirme”
1990 Belk “Bir nesnenin, bir sahnenin, bir kokunun

veya bir miizik tiiriiniin tetikleyebilecegi
hiiztinlii bir ruh hali”

1991 Bellelli “Nostalji ikiyiizlii bir duygudur. Nostalji
nesneye erisilmemesi sonucunda olusan
istek ve eksiklik duygusudur. Nostalji
bireyin yoklugunu ¢ektigi nesne ile tekrar
ulasabildigi bir hafiza duygusudur”

1991 Holbrook ve Schindler | “Bireylerin  geg¢misinde yaygm olan
nesnelere karsi bilingli tercihidir”

1994 Baker ve Kennedy “Gegmisten bir iirlin, hizmet veya deneyime
duyulan aci-tath 6zlemdir”

1997 Stern “Kigilerin ge¢mis bir zaman diliminin
ideallestirilmis veya ayirt edilmis bigimin
0zledigi duygusal bir durumdur.”

2007 Sierra ve Shaun “Bireylerin ge¢gmise duyduklart 6zlem veya
maddi ve manevi olmayan mal ve
faaliyetlere bagliliklarindan

uzaklastiklarinda hissettikleri duygudur”
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Kaynak: Kessous, A., & Roux, E. (2010). Brands considered as ‘“nostalgic”:
consequences on attitudes and consumer-brand relationships. Recherche et Applications en
Marketing (English Edition), 25(3), 29-55.

Nostaljik tiiketim sadece tiiketicinin kendi ge¢gmis deneyimlerinden degil ayni
zamanda atalarinin gegmis donem tiiketim aliskanliklarina dayandigi da soylenebilir.
Bu deneyimler 6zelliklerine gore kendi iglerinde “kisisel (gergek- dogrudan deneyim)
ve tarihsel (dolayli deneyim)” nostalji olarak siiflandirilmaktadir. Kisisel (gercek-
dogrudan) nostalji bireyin kendi deneyimleri sonrasi yasadigi duygular ve
deneyimleriyle kazanilabilirken tarihsel (dolayli deneyim) nostalji duyulan ge¢mis
zamanla olusur, yani kisisel deneyim olmadan kazanilir (Dagdas, 2013).

Holak, Matveev ve Hevlana nostaljiyi Kigisel, Kiiltiirel, Kisilerarast ve
Canlandirilmis (Sanal) nostalji olarak dort temel kategoride ele almislardir (Holak vd.,

2007).

Tablo 3. Nostaljinin Temel Kategorileri

Kisisel Kollektif
Dogrudan Deneyim Kisisel Nostalji Kiiltiirel Nostalji
Dolayh Deneyim Kisileraras1 Nostalji Sanal (Canlandirilmis) Nostalji

Kaynak: Holak, S. L., Matveev, A. V., & Havlena, W. J. (2007). Nostalgia in post-
socialist Russia: Exploring applications to advertising strategy. Journal of Business
Research, 60(6), 649-655.

¢ Kigisel Nostalji: bireyin kendi yasantisindan edindigi deneyimler sonucu
ortaya ¢ikan duygularma ifade sans1 buldugu nostalji tiiriidiir. Ornegin; kisinin genglik
yillarinda dinledigi miizik grubuna ait bir sarkiyr tekrar dinleyince kapildigi
duygulardir. Pazarlama acisindan Ulker’in Hanimeller iiriinii icin anne eli degmis gibi
slogan1 verdigi reklami 1yi bir 6rnektir. Bu slogan {irliniin dogalligindan s6z ederken
ayn1 zamanda anne 6zlemi {izerinden nostalji yapilmistir (Ozdemir, 2018).

e Kisilerarasi1 Nostalji: referans gruplariyla (aile, arkadas vb.) kurulan iletisim
sonucu edinilmis deneyimlerdir. Bu deneyimler kisisel nostalji kadar yogun

olmamakla beraber tetikleyici bir unsura bagli olabilir. Ornegin; bir cocugun ailesinin
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anlattig1 eksi bayram hikayelerinden etkilenmesi sonucu o zamana 6zlem duymasidir
(Howard, 2012).

o Kiiltiirel Nostalji: toplumsal nostalji olarak da adlandirilan kiiltiirel nostalji
bir donemin yasam bi¢imine, insanlarma kisacasi bir kusaga duyulan 6zlemdir.
TRT nin aile dizi kusagindan olan Seksenler dizisi, yine 1990’11 yillarin miizik kusagi
olarak adlandirilan doksanlar miizik ekolii kiiltiirel nostaljinin en giizel
orneklerindendir (Pir, 2019).

e Sanal Nostalji: canlandirilmis nostalji veya sanal nostalji diye ifade edilen bu
nostalji sinifinda deneyimden ziyade bir canlandirma yeniden inga veya iiretim s6z
konusudur. Eski mimari tarzlar (Romanesk, Gotik, Barok, Victoria Donemi vb.) 6rnek
alinarak yapilan yeni yapilar, Osmanli saray mutfagina ait serbetlerin tekrar tiretilmesi
gibi pek ¢ok sekilde bugiiniin tiiketicisine yeniden sunulan iiriinler sanal nostaljidir
(Pmnarbast, 2017).

Nostaljinin bu dort farkli simifinin olmasi pazarlamada nostaljinin 6nemini
gostermektedir. Farkli hedef pazarlari olan bu siiflar ortak bir duyguya (6zlem) hitap
etmektedir. Tiiketici agisindan ele alindiginda nostalji sahip olunan degerlerin tekrar
pazara sunulmasina aracilik ettigi sdylenebilmektedir (Ozdemir, 2018).

Pazarlamacilar i¢in nostalji iirlinlerin yeniden pazarlanabilmesidir. Pazarlama
alaninda kisisel ve kiiltiirel nostalji diger alanlara oranla daha i¢ icedir (Kessous &
Roux, 2010). Pazarlamada Retro ve nostalji kavramlari ¢ok karistirilan iki kavramdir.
Retro Pazarlamay1 nostaljik iiriinlerden ayiran temel kistas {iriin {izerinde yapilan
giincellemelerdir. Bu durumda 1974 yilinda Rifat Ilgaz’in Hababam Sinifi eserinden
uyarlanarak Kartal Tibet tarafindan ¢ekilen film serisinin televizyon ve sinemalarda
gosterilmesi nostalji pazarlamasina 6rnek olustururken, 2019 yilinda filmin konusuna
miidahale edilmeden yeni oyuncu ve senaryoyla Hababam Sinifi Yeniden olarak tekrar
pazara sunulmasi Retro Pazarlamaya 6rnek teskil etmektedir (Ceber, 2018). Ornekten
de anlasilacag: lizere nostaljik iiretim i¢in yapilan tirlinlerde herhangi bir giincelleme
yapilmadan {irliniin pazara tekrar sunumu varken, Retro Pazarlamada var olan {iriin

cagin gerekleri dogrultusunda tekrar tasarlanmasi s6z konusudur (Youn & Jin, 2017).
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1.5. Retro Pazarlama Ornekleri

Retro Pazarlama son yillarda pazarlamanin her alaninda karsimiza sik sik ¢ikan
bir pazarlama yontemi olmaktadir. Bu alanda yapilmis baslica 6rnekler asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 4. Retro Pazarlama Ornekleri

Volkswagen Volkswagen’in 1938 yilinda iiretimine basladigi Beetle modeli 1996 yilinda tekrar
Beetle-  New | iiretilmistir. Uriin donemin trendleriyle modifiye edilirken, aracin kendisine has
Beetle tasarim DNA’s1 (yuvarlik kivrimli yapist) korunmustur (https://www.vw.com.tr/).

Hala iiretimi devam eden model ¢agin ihtiyaglarina cevap verirken gecmis

hatlarin1 koruyarak yeni nesillerle bag kurmaktadir (Akpiirgek & Baskol, 2022).

Fiat 500 1957 yilindan 1975 yilina kadar 4 koltuklu sehir arabasi olarak iiretimi yapilan
Fiat 500 modeli 2007 yilinda modelin 50. yili nedeniyle yeniden iiretilmistir. 2007
yilinda piyasaya sunulan Retro model 2017 yilinda tekrar giincel teknolojileriyle
donatilarak (dijital ekran, hiz sabitleyici, goriintiilii park sensorleri vb.) %100

elektrikli olarak yenilenmistir (Ceber, 2021).

Star Wars Star Wars, George Lucas tarafindan 1977 yilinda sinema filmleriyle baslayip
sonraki siirecte ¢izgi roman, oyunlar vb. alanlarda iiniinii artirmis bir kurgusal bir
markadir. Serinin ilk filmi yaymlandiktan sonra diinyada biiylik bir yanki
uyandirmistir. Uger yil aralarla iki devam filmi cekilen Star Wars orijinal
ticlemeden 16 y1l sonra tekrar iiger yil arayla ¢ekilmistir (Keskin & Memis, 2011).
Serinin ilk Retro filmi olan The Phantom Menace o kadar yanki uyandirmistir ki
2024 yilinda The Phantom Manace’nin 25. yilina 6zel Retro hediyelikler tekrar
pazara sunulmustur. Yapilan bu Retro seri kendinden 10 y1l sonra yeni bir Retro
serinin (Ardil Uglemenin) 6nciisii olmustur. Star Wars; The Phantom Manace
marka isminin hatirlanmasmin yaninda, markanin daha giliglenmesine olanak

saglamistir (Ceber, 2018).

Star Wars Orijinal Ucleme; Star Wars (Yildiz Savaslar1) 1977, The
Empire Strikes Back (Imparatorluk Karsilik Veriyor) 1980, Return Of The Jedi
(Jedi’nin Déniisit) 1983,
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Star Wars Onciil Ucleme; The Phantom Menace (Gizli Tehlike) 1999,
(Attack Of The Clones) Klonlarin Saldiris1 2002, (Revenge Of Sith) Sith’in
Intikam1 2005,

Star Wars Ardil Ugleme; The Force Awakens (Giig Uyaniyor) 2015, The
Last Jedi (Son Jedi) 2017, Skywalker’in  Yiikselisi  (2019)

(https:/iwww.starwars.com/films).

Nokia 3310

Nokia’nin en ikonik telefonu olan Nokia 3310 ilk olarak 2000 yilinda pazara
sunulmustur. Déneminin en ¢ok satan telefonu olan 3310 pek ¢ok kullanicisi igin
uzun yillar hafizalarda yer edinmistir. Dénemin kullanicilarmin ilk telefonlarina
olan &zlemi, 2017 yilinda 3310’un tekrar iiretilmesini etkilemistir (Ozdemir,
2018). Tasarim hatlarinda eski detaylar korunurken donanimsal olarak giincel
akilli telefon 6zelliklerini barindiran 3310 eski kullanicistyla tekrar bulusmustur.
Yeni nesil akilli telefonlarin klasik 6zelliklerini tasimadigi i¢in geng tiiketiciler

tarafindan istedigi ilgili gormemistir (www.marketingturkiye.com.).

Alcatel- Retro
Temporis
Telefon

20. yiizyilin son ¢eyreginin ek sik kullanilan iletisim aleti olan ev telefonlar1 iginde
bulunulan zaman diliminde pek kullanilmamaktadir. Alcatel telefonlar1 da 21.
ylizyilda popiilerligini kaybetmis ancak ge¢mise Ozlem duyan veya eksi
aligkanliklarindan vazgegmeyen tiiketicilerine de ¢agin ihtiyaclarini karsilayacak
sekilde inovasyonlarla tiretimini stirdiirmiistiir. Cevirmeli Retro Temporis Telefon
dis goriiniis olarak eski goriintiisii korunurken dijital ekran, arayan kimligi
gosterme ve 6 dilde menii dili gibi segencklerle Tiirk Telekom’un taksitli

kampanyalariyla tekrar pazara sunulmustur (Dagdas, 2013).

Rebul

Adini 1895°de istiklal ceddesin de kurulan Rebul eczanesinden alan bir kolonya
markasidir. 1900’1i yillarda bélgenin sembolii olan Rebul kolonyalar zamanli eski
ihtisamin1 yetirmigtir. Rebul markanin canlandirilmasi i¢in farkli esanslarla ve
kolonya disinda kadin ve erkek parfiimleriyle {irlin ¢esitliligini arttirmis, ancak
ayn1 zamanda eksi nostaljik tasarimini koruyarak hem zamana ayak uydurmus

hem de markanin yeniden canlanmasini saglamistir (Ceber, 2018).

Tamek

1955 yilinda kurulan Tamek meyve sulart kuruldugu yillarda hafizalara kazinan
kahverengi sisedeki meyve sularini tekrar {iretmeye baslamistir. Yapilan bu
pazarlama degisikligi icin hazirlanan reklam serilerinde eski acik hava

sinemalarina, samimi pastanelerine, ¢ay bahgelerine ve bakkal kiiltiiriine vurgu
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yapilarak tiiketicinin 6zlem duydugu essiz duygulara gondermede bulunmustur.
Retro siseler ve hazirlanan hatirlatici reklam filmleri ile tiiketicinin zihninde

anilarin daha hizli canlanmasi amaglanmistir (Keskin & Memis 2011).

Alo 1946 yilinda kurulan ve deterjan markasi olan Alo, kurusunun 40. y1ldénliimii i¢in
hazirladigi reklam filminde markanin kokli tarihine vurgu yapmis ve Zeki
Miiren’in 6liim y1l doniimiinii anmistir. Markanin 40 yillik tarihine vurgu
yapilirken ayni donemin degerli sanat¢ilarindan Zeki Miiren’in sarkisina da
uyarlama yapilmistir. Reklam filmi kirk yillik bir hikayeye vurgu yaparken, eski
reklam filmi de giincel sartlara uyarlanmistir (www.thebrandage.com/dosya-

konusu-son-doenemin-modasi-retro-pazarlama).

Fruko Marka 40.kurulus y1l doniimii icin ge¢cmiste kullandigi {iriin sigesini yenileyerek
“‘on yiiz bin milyon baloncuk’’ sloganiyla Retro Pazarlama 6rnegi olarak yeniden
tiiketicisine sunmustur. Slogan yillar dnceki kii¢iik bir kizin sdylesiyle hafizalarda
yer edindigi i¢in ayn1 slogan ayni oyuncular ve yeni bir senaryoyla tekrar pazara
sunulmustur. Fruko bu reklamdan sonra 50. y1l doniimiinde de ayn1 sloganla tekrar

hatirlatmada bulunmustur (Ceber, 2021).

1.6. isletmelerin Retro Pazarlamay: Tercih Etme Nedenleri

Tarih boyunca ge¢is donemlerinde miisterilerin kisiliklerini tatmin etme
yoniinde ihtiyaglar gz oOniine alindiginda, Retro Pazarlama, miisterilerin iiriin ve
markalarla zaman i¢inde kurdugu duygusal baglarla ilgilendigi i¢in miisteri ihtiyacin
ticari yamitidir. Misteriler son zamanlarda, geg¢mis ve teknolojik gelismelerin
sentezledigi gecmis aligkanliklarini harekete geciren iiriin ve uygulamalari talep
etmektedir. Bu noktada Retro Pazarlama iiriinlerin ve markalarin yeniden
canlandirilasini ve yeni talep yaratilmasi konusunda yardimci olmaktadir (Sahin,
2013). Isletmeler Retro Pazarlamayr hem yerel hem de kiiresel alanlarda
kullanilmaktadir. Yerel pazarda gegmise atifta bulunarak 6zgiinliigiin, tarihin, kiiltiir
ve gelenegin altini ¢izmektedir. Kiiresel pazarda ise marka degerine, 6zelliklerine ve
tarthine vurguda bulunmaktadir. Her iki pazarda da marka degerinin korunarak
arttirmaya yonelik bir ¢aba vardir ve marka imajini giiglendirmeye odakli bir ¢alisma

s6z konusudur (Grebosz & Pointet, 2015).
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Isletmeler acisindan ele alindiginda Retro  Pazarlama ydntemlerinin
uygulanmasinda dort temel motivasyon bulunmaktadir (Brown, 1999; Brown vd.,

2003):

1. Bir marka yonetimi yaklasimi olan Retro Pazarlama, marka mirasinin

stirdiiriilmesi i¢in bir alternatif olarak diistliniiliir.

2. Mevcut iirin ve hizmetin orijinal hali tiiketici karsisinda kendini
kanitladigindan, yeni bir {iriin ve hizmetin pazara siiriilmesi sirasinda basarisiz olma

riskleri en aza indirmektir.
3. Mevcut kaynak ve deneyimlerden yararlanmanin bir yolu olabilir.
4. Rakiplerden gelen benzer saldirilara cevap olarak Retro bir tiriin tiretilebilir.

Isletmeler kimi zaman hizli ¢dziimlere ihtiyag duymaktadir. Miisteri iletigim
yontemlerinde, mevcut nostaljik anilar olumsuz durumlar1 ortadan kaldirmak,
anlamsal igerigi degistirmek ve nostaljik yorumlarla ge¢mise dair bilgi birikimi

saglamasi gibi nedenlerle kullanilir (Kessous, 2014).

Retro Pazarlama faaliyeti yliriiten kokli isetmelerin bu noktada kendi
gecmislerinden beslendigi asikardir. Isletmeler, Retro Pazarlamayla yeniyi ve eskiyi
en dogru bir sekilde birlestirerek hedef pazara, iiriinii gegmisten taniyan bir kitleye
tanitarak hedeflerine ulasmaktadir. Retro Pazarlama yeni bir iirlin tasarlama siirecini
nispeten kolaylastiran bir siirecken, dogru yiiriitiilmedigi takdirde isletmeler igin zorlu
olabilmektedir (Sahin & Kaya, 2019). Eski bir iirlinli veya markaya canlandirmak, yeni
bir iiriin ve marka yaratmak ve tanitmaktan daha diisiik maliyetlidir. Ustelik eski bir

marka i¢in bilinirlik yeni bir marka yaratip tanitma yolcugunu kisaltir (Pir, 2019).

Yeni iirlin gelistirme uzun ve maliyetli bir slire¢ olmasinin yani sira ABD
merkezli bir arastirma firmasi olan AcuPoll’un yayimnlamis oldugu sonuglara gore, her
yil cok yliksek maliyetlerle pazara sunulan yeni markalarin sadece yiizde 5’1 gibi
kiiciik bir oram1 basarili olmaktadir. Bu oran ‘‘marka miras1’” kavraminin degerini
ortaya koymaktadir. Basarisiz olan veya etki yaratmayan ytlizde 95°1ik oran isletmeleri

marka yaratma veya canlandirma siire¢lerinde var olan markaya degere katmaya sevk
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etmektedir. Genis iiriin yelpazesi olan isletmeler iirin yasam dongiisii konusunda
genellikle stratejik hareket etmektedirler (Thebrandage.com). Bir isletmenin bir tirtinii
iiretmeyi birakmasi o iirtiniin yok olmasi gerektigi anlamina gelmemektedir. Mirasi
yasatmaya deger irlinler i¢in diger isletmeler tarafindan bu durum bir girisim
olabilmektedir. Bu mirasi yagsatma konusuna en iyi 6rnek Mini otomobilleri donemin
ikonik araglar1 olmasina ragmen diisen satiglar sonrasi liretimi durdurulmus ve daha
sonra bagka bir sirket olan BMW tarafindan satin alinarak yeniden iiretime ge¢mistir.
Kendine has yapisiyla Mini araglarini tekrar daha giiglii bir versiyonla piyasaya sunan
BMW miras1 devralarak iiriin gelistirme siireclerini hizlandirmistir. Isletmelerin
pazarlama yoneticileri, isletmenin gegmis deneyimlerinden yararlanarak ve mevcut
stratejilerini gelistirerek yeni bir marka kurmada karsilasacaklari riskleri ortadan

kaldirilabilmektedirler (Keskin & Memis, 2011).

Isletmelerin tiiketiciye dogru iiriinii dogru zaman ve sekilde hatirlatmast iiriiniin
yasam dongiisiinii belirlemede onemli bir ektendir. Uriin tanitim1 yapilirken {iriiniin
hedef kitleye sunuldugu agik¢a belirtilmeli ve tiriiniin tanitimi yapilmalidir (Yaman,
2018). Retro Pazarlama, isletme igin duygusal bagliligi, zihin yenilemeyi ve yeniligi
hem beslemektedir hem de bu kavramlar tiiketicide farkindalik ve giiven duygusunu
arttirmaktadir (Pir, 2019). Bu ciimleden hareketle Retro Pazarlamanin marka giiveni
ve bilinirligini etkiledigi sOylenebilir. Retro Pazarlamaya bagvuran markalarin
oncelikle tiiketicinin giivenini ve farkindaligini harekete gecirmesi ve hali hazirda
akilda olan markay1 canlandirmak i¢in dogru stratejileri segcmesi gerekmektedir. Tiim
bu stratejilerin dogru uygulanmasi isletme i¢in sempati, sadakat, tercih edilme ve

maliyet azaltma gibi motivasyonlar saglamaktadir (Sahin & Kaya, 2019).
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IKiINCi BOLUM
RETRO PAZARLAMA ACISINDAN MARKA SADAKATI

Bu béliimde, marka sadakatinin tarihsel gelisim siireci, gelisen sadakat modelleri
retro pazarlama agisindan ele alinarak incelenmistir. Kavramlari daha detayli ele
almak amaciyla marka sadakati kavrami, yaklasimlari, modelleri ve Retro

Pazarlamanin marka sadakati ile iliskisi ele alinmustir.
2.1. Marka Kavrami ve Tarihcesi

Milattan 6nce 3500°1ii yillara kadar uzanan marka kavraminin tarihi kolelerin ve
hayvanlarin ateste kizdirilan sembollerle daglanmasina dayanmaktadir. Kolelerin
hayvanlarin satildiklar1 pazarlardan kagmasi, kaybolmasi ve karigmasini 6nlemek i¢in
basvurulan bu yol zamanla yaygmlasmistir (Tosun, 2010). Misir piramitlerinin
cevresinde yapilan c¢alismalarda c¢ikan tuglalarda bulunan ayni semboller,
Mezopotamya da Babillerle ilgili yapilan arkeolojik ¢aligmalar kullanilan tirtinlerin
tizerinde bulunan silindirik damgalar ilk markalara 6rnek teskil etmektedir (Knapp,
2002). Mogollarin haberlesme sisteminin en biiylik parcasi olan damgalar da birer
marka niteligi tasimaktadir. Hatta o donemde kullanilan damgalar giiniimiizde hala pek
cok hali, kilim ve el 6rmesi tiriinlerin desen kaynagini olusturmaktadir. Mogollara ait
desenler birer gorsel imgeden ziyade birer haberlesme damgasi ve birer aidiyet
sembolii olarak kullanilmigtir. 10 ve 14. yiizyillar arasinda Avrupa da marka sadece
miilkiyet belirtmek icin degil artik ticari boyutuyla da kullanilmaya baslanmistir.
Tiiccarlar; korsanlar tarafindan kagirilan mallarinin bulunmasi durumunda hak talep
edebilmek i¢in sembol ve isimlerle markalagsma siireglerini baslatmiglardir

(www.brandingturkiye.com.tr).

[k marka hareketleri marka kavraminin olusmasina da 6nciiliik marka (Brand)
kelimesinin kokii eski Iskandinav dilinde “Brandr” (yanmak, iitii izi) kelimesinden
tiiremistir. Tiirkgeye ise Italyancada ki “mark” yani isaret kelimesinden ge¢mistir. Bu
kavram anlamsal olarak zamanla belirli bir ismi olan mallar seklinden degismistir

(Elliott vd., 2015).
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Gegmisten mevcut doneme kadar olan zaman diliminde bir nesne, canlt veya
miilkii digerlerinden ayirt etmek i¢in kullanilan marka kavrami igin literatiirde pek ¢cok
tanima rastlamak miimkiindiir. Amerika pazarlama dernegi markayi, saticilarin
tirtinlerini tanimlayan, farklilagtiran ve rakiplerinden ayirt edilmesini kolaylastiran
isaret, sembol ya da sekiller olarak isletme agisindan tanimlamaktadir (www.ama.org).
Tirk Patent Enstitiisii (TPE) markay1 bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini digerlerinin
mal ve hizmetlerinden ayrigmasini saglayan ve tesebbiis sahibine koruma saglayan
sicilde gosterilmesi sartiyla sekiller, renkler, sesler, sayilar ve kisi adlar1 olmak tizere
her tirlii isaretten olusan imgeler Dbiitlinii  olarak  tanimlamaktadir

(www.turkpatent.gov.tr).

Marka isaret, sembol, isim, tasarimlarin birlesiminden olusan ve isletmelerin
taninirli@in1 saglayan bu sayede rekabet avantaji saglayan isletmelerin temel araci
sayilan bir olgudur (Erdil & Uzun, 2009). Bir baska modern tanima gére marka sadece
ireticinin tanitilmas1 igin riinlere isim verilmesi degil, tliketicilerin markay1
gordiigiinde triinle ilgili ¢agrisimlar, zihinsel okumalar yapmasini saglayan nitelikler

dizisi olarak ifade etmektedir (Pmnarbasi, 2017).

I¢inde bulunulan zaman diliminde her gecen giin artan rekabet ve kiiresel pazar
yapist marka kavramini daha 6nemli bir hale getirmis ve bu konuda arastirmalarin
artmasin1 saglamistir. Pazarlamada yasanan bu gelismeler miisteri beklenti ve
isteklerini de degistirmistir, miisterilerin markalara yiikledigi anlamda bu dogrultuda
giincellenmistir. Bu sebeple markalarin 6zellikleri, yapisi1 ve degeri mal ve
hizmetlerinin tercih edilmesine etki etmektedir (Tiirkay, 2011). Marka, tiiketicinin bir
irtinii satin aldiginda rasyonel ya da duygusal olarak tatmin eden 6zellikleri karsilayan
semboller biitiiniidiir (Akin & Ozen, 2018). Markalar artik sadece iiriin temsil
sembolleri veya tanitma araclari degildir, miisteri acisindan imaj, giiven ve statii
saglayicilaridir (Tigl, 2003). Uriinler artik fiziksel boyutlarinin disinda zihinsel
(simgesel) boyutta da birer temsilcidir. Bu nedenle marka kavrami i¢in artik sadece
birer logo, amblem veya gorsel kimlik tanimlarini yapmak yetersiz kalacaktir (Jacoby
& Kyner, 1973). Marka bir isletmeye gii¢ kazandiran ve avantaj saglayan kimligidir.

Miisteri tarafindan deneyimlenip olumlu olumsuz degeri temsil eden etikettir.


http://www.ama.org/
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Miisterilerin duygusal olarak giiclii baglar kurdugu markalarin rekabet avantaji elde

ettigini sdylemek miimkiindiir (Aktuglu & Temel, 2006).

Pazarlamanin pek ¢ok alaninda literatiire biiyiik katkilar saglamis olan Kotler’e
gore marka nitelik, fayda, kiiltiir, deger, kisilik ve kullanicilar olarak anlam katmanlari
barindiran semboldiir (Kotler, 2005). Miisteriler karar verirken pek ¢ok secenege
maruz kalmaktadir bu yiizden marka misterilerin karar siirecini kisaltma, fark
yaratma, giiven verme ve imaj gibi pek ¢ok faktorii biinyesinde barindiran bir yapidir
(Coskun, 2014). Uriiniin degerini yaratan énemli unsurlardan birisi markadir, mevcut
sartlarda tiiketiciler artik sadece ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in satin alma islemi
yapmamaktadir. Ornegin bir arag artik sadece bir ulasim vasitas1 degil, ayn1 zamanda
bir statii gostergesi olabilmektedir. Giincel teknolojiler iiriinlerin ¢ok c¢abuk
eskimesine, kopyalanmasina ve yasam siirelerinin sonlanmasina neden oldugu icin
tiriinler markasiz sadece birer maldir. Bu ylizden markalar misterileriyle duygusal
baglar kurarak ¢esitli pazarlama yaklasimlariyla deger ve sadakat yaratmak

istemektedir (Pinarbasi, 2017).

Marka kavramini geg¢misteki imajindan farklilagtiran bir diger olgu ise
yasalardir. Kiiresel diinyada diizenin saglayicisi olan hukuk ve yasalar markalar1 veya
tiizel kisileri birer yasal araci olarak gormektedir (Kayral, 2008). Miisteriler
markalardan hem duygusal hem duyusal hem de ekonomik faydalar agisindan tatmin
beklemektedirler. Miisterilerin markalardan bekledigi belli bash 6zellikler asagidaki
gibidir (Coskun, 2014);

e Deger; miisteriler markanin kendisine deger kattigini hissetmek ve {irline sahip
olmanin ayricalik oldugunu hissetmek istemektedir.

eFayda; her iirlin bir amaca fayda saglamak i¢in iiretilmektedir dolayisiyla
tiikketici her satin alma isleminde duygusal veya maddesel bir fayda beklemektedir.

¢ Kisilik; markanin miisterinin goziinde ulagmak istedigi imaj ve miisterinin
markaya yiiklemis oldugu duygusal 6geler arasindaki bagi ifade etmektedir.

e Nitelik; her marka biinyesinde baz1 nitelikler barindirir ve miisterinin zihninde
bazi cagrisimlarla anilmay1 hedefler. Markalarin pazarlama siireglerinde bu nitelikler

sik sik tekrar edilerek miisterinin zihnine yerlestirilmesi hedeflenir.
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Markalagma tirlinlere ve isletmelere sadece kimlik kazandirmaz ayni zamanda
taninirlik kazandirarak marka sadakati yaratir ve tercih edilme orani artikga marka
degeri ve imaj1 olusur. Markalasma yeni miisterilere ve pazarlara ulasmak i¢in 6nemli
etkenken var olan miisterilerin korunmasi ve sadik bir kitleye ulagsmak iginde bir
aractir. Markalar miisterilerin izlenimleriyle ve rakiplerinden ayrildigi noktalarla
farklilasarak kendilerine ait bir kiiltiir olusturmay1 hedefler. Bugiin ortalama bir insan
giin igerisinde pek ¢ok farkli pazarlama uyaranina maruz kalmaktadir ve bu durum
miisteri algilarmin stk sik  degismesine neden olmaktadir (Tastepe, 2019).
Markalagmanin temelindeyse miisterinin zihninde kalici bir marka insa etmek
bulunmaktadir. Misterinin zihninde kalmak i¢in markalar pek cok farkli strateji
gelistirmektedir. Bu pazarlama stratejilerinden birisi de Retro Pazarlamadir. Markalar
geecmisteki birikimlerinden yararlanarak gelecekte de miisterilerinin zihinlerinde var
olmak ve onlara gecmis giizel deneyimleri hatirlatmak i¢in Retro Pazarlamadan
yararlanmaktadir. Uriinler belli bir yasam siiresine sahip olduklarindan bir siire sonra
ya degisime ihtiyag duyar ya da yok olurlar, ancak markalar kalic1 olmak ister. Uriinler,
stratejiler, konum ve marka kiiltiirii degisime ugrasa da marka kalicidir bu yiizden

miisteri zihninde yaratilan kimligin korunmasina ihtiya¢ duyarlar (Ural, 2009).
2.1.1.Markanin Onemi ve Faydalar

Pazarlamanin sosyal bir bilim olmasinin kendisine kazandirdig: birikerek artan
ve degisime acik yapist markanin da 6nemini her gegen giin arttirmaktadir. Calismada
daha once deginilen rekabet avantaji, ekonomik faydalar, tiiketici zihninde izlenim,
imaj, deger ve benzeri pek ¢ok neden markay1 ve markalagma siirecini pazarin 6nemli
faktorlerinden biri haline getirmektedir. Markanin pek ¢ok faydasi bulunmakla beraber
bunlari ii¢ temel kategoride ele almak miimkiindiir (Bardake¢1, 2004).

1. Ureticiler agisindan markanin faydalar

Ureticiler markalasma siireglerine yogunlasirken bu siire¢ sonunda bazi faydalar
elde etmek istemektedir. Bunlar iireticinin faaliyetlerini siirdiirebilmesi agisindan
biiyiik 6nem arz etmektedir. Markanin iireticiye imaj, fiyat, lirin hatt1 ve pazar pay1

gibi 6nemli faydalar1 vardir (Coskun, 2014).
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e Markanin imaj faydasi; pazara sunulan her {irinlin tanitilmaya ihtiyact vardir
fakat onceden tiiketicinin zihninde iyi konumlanmis bir markanin piyasaya stirdiigi
yeni Uiriiniin tanitilmasinda markanin imaj1 siirecin etkin olmasini saglar. Promosyon
ve reklam faaliyetlerinde marka ismi ve marka imaj1 belirleyici unsurdur (Sarigigek,
2017).

eFiyat esnekligi faydasi; markanmn tiiketici nezdindeki degeri fiyat
karsilagtirmalarin1 azaltir. Marka sahip oldugu isme ve iine dayanarak fiyat
olustururken rakiplerinden farkli stratejiler uygulayabilir. Tiiketici tirlinii satin alirken
sadece kaliteye bedel ddemekle kalmamakla beraber markanin kendisine de bedel
O6demeyi kabul etmektedir. Markalagsmanin iiriinlere fiyat istikrar1 sagladigi pek ¢ok
calismada ortaya konmustur (Bardakgi, 2004).

e Uriin hatt: faydalari; marka pazardaki mevcut tanmirhigindan ve degerinden
dolayi iiriin hattinda genisleme siire¢lerinde fayda saglar ve miisteriler yeni iiriini
markaya olan giivenlerinden dolay1 daha hizli benimser (Coskun, 2014).

e Pazar pay1 faydalari; mevcut pazarda marka ismi ve miisteri memnuniyeti satin
alma siireglerinin tekrarlanmasin1 saglar bu durumda markanin pazardaki yerini
korumasini ve pazara daha hizli niifuz etmesine olanak saglar (Ural, 2009).

2. Miisteriler agisindan markanin faydalar

Miisteriler bir iirlinii satin alirken iirlinden bazi faydalar beklemektedir bu
faydalar triinle ilgili olabilecegi gibi miisterinin tatmin olma duygusuyla da ilgili
olabilmektedir. Marka miisterilere iiriinleri tanitma ve zihninde kategorize etme firsati
sunmaktadir. Miisteri deneyim ve izlenimleri sonraki satin alma siireglerini
kisaltmaktadir. Markanin miisteriye sagladigi bir diger fayda kalite ve statiidiir, bir
markaya sahip olmak miisteride ayricalik hissi uyandirabilir (Kotler,2005). Ornegin;
siradan bir ¢anta miisterinin temel ihtiyaglarini karsilarken likks segment sayilan bir
cantaya bedel 6demek miisteri igin statii ifade edebilmektedir. Giincel sartlarda her
iriiniin ikamesinin olmasi ve aligveris siireglerinin sanal diinyaya taginmasi yeni iiriin
alirken miisterinin zihninde giivenle ilgili soru isaretleri olusmasina neden olmaktadir
bu ylizden miisteriler tanidiklar1 markalardan yeni iiriin alirken daha az stres
yasamaktadir (Sarigicek, 2017).

3. Perakendeciler agisindan markanin faydalar
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Markalar sadece tretici ve tiiketiciye fayda saglamaz, i¢inde bulunduklari
ekonomik yapinin tamamina faydalar1 olmaktadir. Kiiresellesen diinyada lriinlerin
tam zamaninda istenen yerde olmasi dagitilmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Marka
birlikte calistig1r perakendecilere kabul alma ve giiven duyulmasini etkilemektedir.
Zincir isletme gruplarinda tek elden satin alma olanagi taniyan marka, alict {iriin
kalitesinden, zamaninda teslim edilmesinden ve stoklariyla ilgili endise duymadan
perakendeciyle giiven iliskisi kurmaktadir. Iyi bir marka perakendecinin iiriinlerinin
kolayca kabul edilmesine ve benimsenmesine yardime1 olmaktadir (Bardakg1, 2004).

Markalarin bulunduklar1 ekonomik ekosisteme katkis1 gerek ulusal gerekse de
kiiresel alanda mevcutur. Bulunduklari iilkeler i¢in istthdam, vergi siireclerinin yasal
ilerlemesi ve tanitimi gibi faydalari bulunmaktadir. Bugiin kiiresel dl¢cekte deger géren
markalar veya diinyanin ilk 500 sirketleri agiklanirken markalar birey bireymis gibi
iilkelerinin temsilciligini yapmaktadir. Ornegin Apple’1n hizmetlerinden bahsedilirken
birgok kisinin zihninde Amerika Birlesik Devletleri canlanmaktadir; ayn1 zamanda
dilimize pelesenk olmus Alman kalitesi kavramini veya Cin mali gibi kavramlari
iilkelere ait markalar saglamistir ve sonradan ortaya ¢ikan markalar da etkilemektedir

(www.ama.org).
2.1.2.Marka Degeri

Marka degeri, isletmeye rekabet iistiinliigli saglayan, isletmenin dig ¢evreyle
iligkilerini diizenlenmesine yardimc1 olan ve basarilarinin mali tablolarina yansitilmasi
gibi pek ¢ok konuda isletmeye kolaylik saglayan pek cok farkli tanimi bulunan bir
kavramdir. Markanin dagitim kanali iiyelerinin, miisterilerinin ve rakip isletmelerin
marka hakkinda sahip olduklari ¢agrisim marka degerini temsil etmektedir (Aaker,
2009). Marka degeri, markanin nakit akiglarini ve varliklarinin toplamini ifade ederken
aynit zamanda markaya duyulan giiveni, markanin miisteri nezdindeki konumunu,
marka baghligii ve marka imajin1 kapsamaktadir (Erdil & Uzun, 2009). Isletmeler
her y1l pek ¢ok farkli pazarlama yontemiyle miisterilerine ulasmay1 ve onlarla giiglii
baglar kurmay1 hedeflemektedir. Yapilan tiim bu ¢aligmalar, isletmelerin miisterilerine
sunulan hizmetlerin dis diinyada karsilik bularak bir marka degerine doniismesidir.

Buradan hareketle marka degerinin isletmelerin dis c¢evrede faaliyetlerine karsilik
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kazandig1 sayginlik ve maddi kazanimlar oldugu sodylenebilir (Kogoglu & Aksoy,
2017).

Literatiirde marka degeri, miisteri temelli ve finansal temelli olarak iki farkl
acidan incelenmistir. Miisteri temelli marka degeri algilanan degerdir. Yani markanin
sunmus oldugu mal ve hizmetlerin karsiliginda miisteri algilarinda sahip oldugu
konumdur. Markanin maddi ve satislarina bagli olan denklik degeri ise finansal temelli
degeridir. Marka finansal atilimlariyla kazandigi finansal giic markanin deger
yaratarak {irtinlerine deger kazandirmasidir. Marka degeri ve marka imaj1 arasinda
dogru orantil1 bir iligki vardir marka imaj1 yiikseldik¢e marka degeri de yiikselmektedir

(Sarigigek vd., 2017).

Marka degeri, algilanan kalite sonucu ortaya ¢ikan miisteri tatminidir, bunun
yan1 sira potansiyel miisterilere ulagilmasini saglarken mevcut miisterinin
korunmasina da yardimci olmaktadir (Aktuglu & Temel, 2006). Marka degeri marka
imaj1 ve marka sadakati gibi pek ¢cok konuyu olumlu etkilemektedir; olusan sadakat ve
yiikselen marka imaji1 markanin iiriin fiyatlarina pozitif yansiyarak marka degerini

arttirmaktadir (Tosun, 2010).
2.1.3. Marka Farkindahg

Pek c¢ok ticari kurulusun nihai amaci satislarint ve finansal gelirlerini
arttirmaktir. Bu yiizden isletmeler {irlinlerine yeni miisteriler ¢ekmek ve mevcut
triinlerin tekrar satin almalarmi saglamak istemektedir. Marka farkindalig,
miisterilerin isletme iirlinleri ve faaliyetleri hakkinda sahip oldugu bilgiler biitiiniidiir.
Marka farkindaligy, rakiplerden farklilagma ve tirlinlerin taninmasi i¢in ¢ok degerlidir.
Marka farkindali§i marka degerinin olusmasi i¢in Onemli bilesenlerden biridir
(Gustafson, & Chabot, 2007). Marka farkindaligi pazarlama faaliyetlerinin ne yonde
yapilmasi gerektigini hangi pazarlara {iriin sunulacaginin belirlenmesinde énemli bir
etkendir. Marka farkindaligi, miisteri beklentileri ile miisterinin markayla ilgili
diisiince ve tutumlarinin birlesmesi sonucunda, satin alma siirecinde markanin

hatirlanmasi ve tercih edilmesi olarak tanimlanabilmektedir (Bernanto, vd., 2020).
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Marka farkindaligi markayi rakiplerinden ayrigtiran ve fark edilmesini saglayan
ilk boyuttur. Marka farkindaligi, markanin taninma, hatirlanma ve hafizaya alinmasi
gibi 6geleri icermektedir (Keller, 1993). Bu 6geler marka sadakatinin olusmasi igin
vazgecilmezdir. Miisteri markayla ilgili bir ipucu gordiigiinde veya ¢agrisimlara maruz
kaldiginda markay1 tanima becerisi hatirlamasi siiresi marka farkindaliginin diizeyini
olusturmaktadir (Tiirkay, 2011). Aaker (2009), marka farkindaligin1 markadan
haberdar olunmasi, hatirlanmasi, taninmasi ve hafizada yer edinmesi seklinde dort
asamali bir siirecten olustugunu savunmaktadir. Mevcut donemde miisterinin
pazardaki degerinin artmast pek c¢ok farkli {izerine calisilmasi gereken kavramin
olugmasina yol agmistir. Bu nedenle rekabet avantaji elde etmek isteyen markalar
miisteri sadakati, marka farkindaligi, marka sadakati gibi konulara yogunlasmistir
(Shabbir, 2017). Bu siire¢lerde her zaman miisterinin hafizasinda yerini gliglendirmek
isteyen markalar, bazi sadakat programlari ya da markanin gegmisine vurgu yaptiklari
Retro Pazarlama gibi pazarlama programlartyla markalarinin bilinirligini arttirmak ve

farkindalik dereceleri yiikseltmek i¢in ¢abalamaktadir (Sengel, 2022).
2.1.4.Marka Kimligi

Misteriler bir {iriin aldiklarinda isim, logo, renk ve diger gorsel ogeler gibi
markanin kimligini anlatan Ogelere maruz kalmaktadir. Marka kimligi, marka
stratejilerini, markanin gorsel dgelerini ve markanin somut gelerini i¢inde barindiran
ve bunlarin yansimasini olusturan genis bir kavramdir (Nandan, 2005). Markanin
hedef kitlesine veya mevcut miisterilerine sunmak istedigi ve onlar tarafindan
algilanmak istendigi 6zelliklerin biitlinii marka kimligini olusturmaktadir. Bu noktada
pazarlama karmas1 (liriin, promosyon, yer ve fiyat) marka kimliginin olugmasinda
onemli rol oynamaktadir. Uriinii olusturan somut 6zellikler, miisterinin markanin

cesitli 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmasini saglamaktadir (Janonis, vd., 2007).

Isletmeler marka kimliklerini yeni miisterilere ve paydaslara ulasma araci olarak
kullanirlar. Azoulay ve Kapferer (2003) marka kimligini ele alirken temel olarak alti
bilesenden bahsetmektedir. Bunlar; fiziksel bilesenler, kisilik 6zellikleri, iletisim giicii,
0z imaj ve algilanmadir. Bu modele gore marka kimligi kisiligi, hedeflenen

konumlandirmay1 ve sonraki iliskileri yonlendiren vizyon ve kiiltiir ¢ercevesinde
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kavramsallastirilmaktadir. Tim bunlar daha sonra paydaslarin arzu edilen 6z
imajlarmi yansitacak sekilde sunulur (Nandan, 2005). Marka kimligi araciligiyla
isletmeler, bireyselligini ve farkliligmi ilgili tiim kitlelere aktarmaya calisir. Bir
markay1 benzersiz kilmanin en iyi yolu kimligin gelistirilmesiyle gergeklesir. Harris
ve De Chernatony’e (2001) gore marka kimligi; marka vizyonu, marka kiiltiird,

konumlandirma, kisilik ve iliskiler gibi bilesenlerden olusmaktadir.

Marka kimligi, marka imajiyla sik sik karistirilan bir kavramdir. En basit tabirle
farklaria deginilecek olursa marka kimligi, markaya bireysellik duygusu katan amag
ve degerlerle ilgiliyken marka imaji, markanin miisteri goziindeki goreceli konumunun
biitiinsel bir izlenimidir. Marka imaj1 daha ¢ok miisterinin algiladig1 deger iken marka
kimligi rakiplere ve miisteriye kars1 markanin giicidiir (Ugur, 2018). Marka kimligi
anlayis1, markaya yonelik yiizeysel tutumun degistirilerek detaylt marka analizinin
oneminin vurgulandig1 anlamina gelmektedir (De Chernatony, 1999). Marka kimligi,
bir markanin giiclii olmasi, kendisiyle baglantili marka ve iirlinleri sunmasi igin
Oonemlidir. Bu nedenle markalarin degisken ve firsatgr imajindan korunmasi

gerekmektedir (Azoulay & Kapferer, 2003).
2.1.5.Marka Imaji

Pek ¢ok marka icin tiriinleri ve faaliyetlerinin tiiketicinin zihnindeki konumlari
tirtiniin kendisinden daha degerlidir. Marka imaj1, markanin tiiketici i¢in ¢agrigimlari
ve nasil algilandigidir (Shabbir, vd., 2017). Tiiketicinin marka i¢in sahip oldugu
izlenimleri toplamidir ve kalite, fiyat, promosyon ve kisilik 6zellikleri gibi nitelikleri
barindirir. Marka imaj1 sembolik bir siirectir yani miisteri veya diger dis etkenlerin
isletme {iriin ve faaliyetleri hakkinda sahip oldugu simgeler biitiiniidiir. Imaj,
goriintiisel veya ¢agrisimsal bir siiregtir dolayisiyla marka imaji1 da markanin soyut ve
somut cagrisimlarindan olugmaktadir. Markanin farkinda olarak ya da farkinda

olmayarak disartya yansittig1 pazarlama faaliyetlerinin miisterideki sentezi yoluyla

marka imaj1 olugsmaktadir (Janonis, vd., 2007).

Azoulay ve Kapferer’e (2003) gore, marka sinyallerinin, cagrigimlarinin tiiketici

tarafindan ¢ozlilmesi, analiz edilmesi ve yorumlanmasi marka imajin1 olusturmaktadir.
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Marka kimliginde oldugu gibi marka imajinin olusmasinda da pazarlama karmasinin
kiimiilatif bir etkisi vardir. Marka imajinin zaman igerisinde degismesi veya tiiketicide
bunu degistirme ¢abasi s6z konusudur. imaj bireyin bir konu hakkinda zihinsel bazi
stireclerinin zamanla olusmasi sonucu bireyde kazandig1 yeni konumdur. Dolayisiyla
zaman igerisinde bireyin algilayis sekline bagli olarak degiskenlik gosterebilir. Bu
ylizden marka imaj1 sonsuz veya degismez olmamakla beraber gecici ve birikimsel

olarak yenilenebilmektedir (Faircloth, vd., 2001).

Marka imaji, iriiniin veya markanin pazardaki durumunu belirlemeye ve tespit
etmeye yardimci bir unsurdur. Bu durumda olusan olumlu imaj markanin pazardaki
niifuzunu arttirmaya yardimci olurken, kotii imaj ise pek ¢ok faaliyetine son vermesine
yol agabilmektedir (De Chernatony, 1999). Bu yiizden pazarda giivenilir bir marka
imaji birakmak markanin devamliligi igin hayati 6nem tasgimaktadir. Ornegin;
otomobil sektoriine pek hakim olmayan pek ¢ok insan bile Volvo ara¢ markasinin adi
gectiginde saglamligl veya dayanikliligi hakkinda bir duyuma sahiptir. Bu ylizden
pazarlama karmasinin her asamasi ve markayla tiiketici arasindaki bilgi akis1 marka
imaj1 tizerinde biiyiik etkiye sahiptir. Bu slirecin iyi yonetilmemesi marka hakkinda

yanlig bir imajin yangin bir kantya donlismesine yol agabilmektedir (Nandan, 2005).

Marka imaj1, bir marka hakkinda olusan inanislar, deneyimler, enformasyonlar
ve toplumsal normlarin toplamidir. Gliglii markalar i¢cin marka imaji etkili bir
bilesendir, bu ylizden pazarlamacilarin {izerinde durdugu ve reklamlarda sik sik
markanin tiiketicide olusturmak istedigi izlenimin belirtilerek dogru imajin olugmasi
hedeflenmektedir (Ugur, 2018). Genel kaniya gore marka kimligi, marka imajindan
daha oOnemlidir ve daha Once gelir ama marka kimligi marka imajinin
sekillendirilmesinde ve olusturulmasinda temel belirleyicidir. Bu iki kavram birbirini
tamamlayan ayni1 zamanda destekleyip ilerleten kavramlardir. Olumlu bir marka imaj1
giiclii bir kimlik i¢in olmazsa olmazdir. Marka imaj1 pazarlamacilarin lizerinde gok
durdugu bir konu olsa da literatiirde ¢ok fazla calismaya konu olmamustir (ilban,
2007). Bunun temel nedeni markayla ilgili diger kavramlarla karistirilmasi ve

markayla ilgili kavramlarin heniiz yeterince kavramsallastirilamamasidir. En ¢ok
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karistirildigr marka kavrami olan marka kimligiyle temel farki ise kimligin olusum

kaynagi isletme iken imajin olusma kaynagi miisteridir (Nandan, 2005).
2.1.6. Marka Konumlandirmasi

Son yillarda pazarlama biliminin dikkat ¢eken kavramlardan biri olan marka
konumlandirmasi, bir marka veya iiriinii miisterinin zihninde belli bir yere yerlestirme
olarak tammmlanmaktadir (Ilban, 2007). Pazarlama stratejilerinin ¢ogu bugiin
konumlandirma iizerine ¢alismaktadir. Markalar pazardaki hedef kitlelerini belirler
ardindan rakip firmalarin {iriin ve stratejilerini izleyerek kendilerine 6zgiin bir hedef
icin konumlandirma yapmaya calismaktadir. Marka konumlandirmasinin temel hedefi
markay1 tliketicinin zihninde varyasyonlarindan ayri bir sekilde konumlandirmaktir
(Janonis, vd., 2007). Markalar isletme faaliyetlerine, hedefledikleri veya gelecek
planlarima uygun olarak markanin ruhunu ve giiclinii yansitan bir pazarlama
yontemiyle miisterisine rehberlik edecek bir konumlandirma stratejisi izlemektedir

(Ozaslan, 2007).

Marka konumlandirmasi tirinle baslar; bir mal, bir hizmet hatta bir kisi olabilir
ancak konumlandirma iirline yapilan bir sey degil, miisterinin zihninde iiriin ve marka
ilgili yapilan calismalar biitliniidiir. Bir bagka tanima gore konumlandirma, miisterinin
zihninde, oraya ilk Once vararak, ya da rekabete gore bir konum benimseyerek,
rekabeti yeniden konumlandirmaktir (Coskun, 2014). Geleneksel pazarlama miisteriyi
yeni iiriin almaya ikna etme ¢abasindayken, postmodern pazarlama miisteriyi ikna
etmekten ziyade liriinii ve markay1 miisterinin zihninde konumlandirmak istemektedir.
Marka iletisimi i¢in markalarin {izerinde en c¢ok durdugu konulardan birisi
konumlandirmadir. Konumlandirma stratejisi markanin miisteri zihninde sahip olmak
istedigi imaja gore secilir ve dogru yonetilmesi durumunda miisteri sadakatinin
temellerini olusturmaktadir (Ince & Uygurtiirk, 2019). Thompson’a (2003) gore,
dogru marka konumlandirma karar1 vermek, markanin o6zelliklerini belirleyip
farkliliklarini ortaya koymasi ve miisterilerin neden markayi tercih etmeleri gerektigini

acikliga kavusturmaktadir.
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Marka konumlandirmasi, miisterilerin algilarinin istenildigi gibi etkilenmesi ve
iyi bir marka imaji olusmasi i¢in onem arz etmektedir. Marka konumlandirmasi
hedeflenen tiiketici algisinin olusmasini saglamaktadir. Etkili bir konumlandirma iyi
yonetilen bir miisteri algisiyla olugsmaktadir (Ercis & Celebi, 2016). Markalar sahip
olduklar1 en belirgin ve en etkili 6zellikleri {izerinden konumlandirma yapmay1
planlamaktadir. Konumlandirma tek bir odagi olan strateji olsa da birden ¢ok 6zelligi
konumlandirmak isteyen markalarda bulunmaktadir. Ornegin otomobil pazarinda
Volvo konumlandirmasini “en saglam” veya “en emniyetli” Mercedes ise “en prestijli”

olarak yapmaktadir (Kotler, 2003).

Isletmeler icin konumlandirma rakiplerinden ayrilma becerisidir. Birbirinin
benzeri veya ikamesi olan mallarda konumlandirma ayirt edici rol {istlenmektedir.
Konumlandirma markanin miisteri algisinda arzu edilebilir yer tutmasina ve ayirt edici
bir Ozellikle rakiplerinin Oniine ge¢cmesidir. Konumlandirma markanin imaji ve
stirdiiriilebilirligi i¢in Onceden tasarlanarak belirlenen bir siiregtir (Blankson, &
Kalafatis, 1999). Konumlandirma markanin miisteri zihninde istedigi izleri
birakmasini ifade eder bu 6zelligi marka imajindan ayrilmasini saglamaktadir.
Konumlandirma da netlik, keskinlik ve sadelik 6nem teskil etmektedir. Cilinkii insan
zihni karmasik pazarlama faaliyetlerini uzun siireli saklamamaktadir. Markalar biitiin
0zeliklerini ya da biitiin yeteneklerine vurgu yapmak yerine en basarili olduklar1 ya da
pazarin en ihtiyact olan oOzelliklerini agik ve sade bir dille konumlandirmayi

amaclamalidir (Thompson, 2003).
2.2. Marka Sadakati

Sadakat kavrami literatiirde hem miisteri sadakati agisindan hem de marka
sadakati agisindan pek ¢ok farkli aragtirmaya konu olmustur. Sadakatle ilgili yapilan
ilk caligmalarda tekrar satin alma ya da ayni davranisi tekrar etme olarak ifade edilen
marka sadakati son yillarda markaya kars1 olusan olumlu davranislar1 da kapsamaya
baslamistir (G6lbas1 Simsek & Noyan, 2009). Miisterilerin, bir markaya yonelik
deneyim, yaklasim ve diisiinceleri sadakatin olusmasindaki temel nedenlerdendir.
Markalarin sadik miisteri potansiyelleri ayakta kalmalar1 i¢cin en 6nemli etkendir.

Markaya en az maliyetle kar getiren miisteri kitlesi sadik miisterilerdir, ¢iinkii marka
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bu miisterileri kazanmak i¢in ekstra bir ¢aba harcamaz; sadik miisteriler diizenli olarak
markaya gelir getiren ve pazarlama maliyetlerini azaltan bir kesimi temsil eder . Marka

sadakati potansiyel marka degerini ve imajin1 temsil etmektedir (Aaker, 2009).

Marka sadakati, miisterinin bir {irlin kategorisinde belirli bir markay1 satin alma
tercihidir. Marka sadakati miisterinin markanin o6zelliklerini ve kalitesini dogru
algiladiginda ortaya ¢ikar. Bu yiizden marka sadakati, miisterinin markaya bagliligiyla
ve markay1 dogru yere konumlandirmasiyla ilgilidir. Marka sadakatinin en kapsamli
tanimlarindan biri Javoby ve Chestnut’a (1978) aittir. Bu tanima gore, marka
sadakatini “baz1 karar verme birimleri tarafindan, bir dizi marka arasindan bir veya
daha fazla alternatif markaya iliskin zaman iginde ifade edilen onyargili, davranissal
tepkidir ve psikolojik kararin bir fonksiyonudur” (Aaker, 2009). Marka sadakati marka
icin sadece finansal bir yatirim degil, hali hazirda hizmet alicilarina karsi olumlu bir
tutum, baglilik ve duygusunu kapsayan yinelenen satin alma kaliplari olarak
tanimlanmaktadir. Fitzgibbon ve White (2005), marka sadakatini bir tiriiniin tutarh
olarak satin alinmasi, iirtine karsi olumlu diisiince ve tutum benimsemesi olarak
tanimlamaktadir. Bauer, vd. (2008) aym1 kavrami miisterilerin baska alternatif

diisiinmeksizin ayn1 markayi tercih etme diizeyleri olarak tanimlamaktadir.

Marka sadakati konusu mevcut pazar kosullarinda markalarin tizerine g¢ok
yogunlastig1 konulardan biridir. Son yillarda pazarda rekabetin artmasi bu durumun
baslica sebeplerindendir. Ciinki{i miisteriler artik daha kolay kaybedilmekte ve ¢ok
hizli olarak rakip firmalara kayabilmektedir. Marka sadakati, miisterinin bircok
secenek hakki olmasina ragmen ayni markay satin alma ve her zamanki siklikla ayni
iriin ve markay1 tercih etme egilimidir (Odabasi, 2009). Bir diger tanima gore marka
sadakati, miisterilerin siirekli aligveris yaptig1 bir markayr tutumsal olarak diger
triinlerden daha c¢ok arzu etmesidir (Kim vd., 2008). Yillar 6nce Henry FORD’un
“siyah oldugu siirece istediginiz renkte araca sahip olabilirsiniz” ifadesi giincel
sartlarda artik gecersizlesmis bir pazarlama felsefesidir. Segenekler yokken herhangi
marka sadakatinden s6z edilemeyecektir segenekler arasindan miisterinin diizenli
olarak tercih ettigi bir marka olmak i¢in rakiplerden iyi yonde bir ayrilma olmasi

gerekmektedir (www.pazarlamasyon.com).
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Miisteriler markayla ilgili olumlu ¢agrisimlar ve olumlu marka imajma sahip
olduklar1 siirece ayni markay1 tercih etme egiliminde olmaktadir. Bu durumda
sadakatin olusmasinda markaya yonelik diger bilesenlerin etkisini ortaya koymaktadir.
Leahy’e (2008) gore marka sadakati, miisterinin bir markaya bagllik ol¢iitiidiir. Bir
markanin yiikselisi, devamlilig1 ve biiyiimesi marka sadakatiyle iliskilendirilmektedir.
Marka sadakati miisteri de bilingli olarak olusabilirken bilingsiz (sahte) olarak da
olusmas1 miimkiindiir (Fitzgibbon & White, 2005). Bilingli marka sadakati markalarin
ulagmak istedigi sadakat tiiriidiir. Bilin¢li marka sadakatinde miisteri markay1 siirekli
tercih ederken neden tercih ettiginin farkindadir fakat bilingsiz (sahte) sadakat
durumunda misteri tepkisel olarak satin alma islemi gerceklestirmektedir (Ugur,

2018).

Miisteriler sadik miisteri olmak i¢in herhangi bir zorunluluk hissetmez, miisteri
icin 6nemli olan talep ve beklentilerinin eksiksiz karsilanmasidir (Bauer vd., 2008).
Fakat markalar i¢in bu durum tam tersidir, markalar miisterilerinin sadik miisterilere
doénmesi igin biitiin firsatlar1 degerlendirmekte ve buna yonelik gerekli stratejileri
uygulamaktadirlar. Marka sadakatinin tek bir nedene baglanmasi miimkiin degildir.
Markalar sahip olduklari ve sunduklart hizmet neticesinde marka sadakati elde
etmektedir (Doyle, 2003).

Marka sadakati, son 30 yildir pazarlama stratejilerinde Onemini artan bir
kavramdir. Bu durumun temel nedeni pazarda birden ¢ok secenegin olmasi ve
miisterinin kendine en uygun tiirlinii aramasidir. Markalar i¢in hayati 6nem tasiyan
marka sadakati isletmeleri rakiplerinin Oniine gegirirken yeni miisteri bulmak gibi
biiylik sorunlardan da kurtarmaktadir (Coskun, 2014). Sadik miisterileri bulunan ve
miisteri arama c¢abasi diislik olan markalar var olan miisterileri memnun etme ve diger
pazarlama faaliyetlerine daha ¢ok yogunlagsma imkani bulmaktadir. Bu durumda
sirekliligi ve karliligr arttirmaktadir (Alcamus, 2023). Marka sadakatinin ticari
faydalar1 da bulunmaktadir. Bu faydalardan bazilari, diisiikk maliyetli iligkiler, fiyat
standardi, zaman, diizenli misteriler ve siirekliliktir. Marka sadakatinin sadece
isletmeler i¢in degil miisteriler icinde faydalar1 vardir. Miisteriler aligkin olduklari

markalara kars1 daha kisa siirede satin alma karar1 vermektedir. Yeni {iriin arayist
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mevcut sosyal ¢agda miisteriler i¢in ¢ok zaman alabilmektedir (Maksudoglu, 2018).
Bir¢ok secenek arasindan giivenilir, kaliteli ve dogru iirlinii segmek gibi stresler
miisterinin tercih etmekten kagindigi durumlardir. Ayrica isletmelerin sadakat
programlari i¢in belirledikleri indirim ve promosyonlardan da faydalandiklari i¢in de

miisterinin ticari kar elde ettigini soylemekte miimkiindiir (Erbas, 2006).

Marka sadakati davranissal bir olgu olarak ele alindiginda, satin alma olasiligi,
satin alma hizi, satin alma siklig1 ve satin alma diirtiisii gibi bir¢ok satin alma
aligkanligimi barindirdigi goriilmektedir (Dolye, 2003). Marka sadakati sadece bir
secim degil ayni1 zamanda bir bilgi birikimidir; ¢linkii miisteri hali hazirda iirlin, hizmet
ve igletme hakkinda bilgi birikimine sahiptir. Miisterilerin, slirekli ayni isletmeleri
tercih etmeleri psikolojik baghiligin ve sadakatin gostergelerindendir. Psikolojik
bagliligin olusmasindan sonra miisterilerin bagka isletmelere yonelme ihtimalleri
azalmaktadir (Erbil & Uzun, 2009). Markalar bu psikolojik baghiligin gerceklesmesi
icin pek ¢ok farkli pazarlama yontemi denemektedir. Bunlardan biri de markanin
geemis gliclii vizyonundan ve degerinden yararlanarak miisterilere eski iyi anilarim
hatirlatmaktir. Bunu yaparken ge¢misleri eski miisterilerin onlar1 hatirlamasin
saglarken yeni miisterilerin markanin  koklii  geg¢misinden  etkilenmesi

hedeflenmektedir (Aaker, 2009).
2.2.1.Marka Sadakati Modelleri

Pazarlamanin sosyal bir bilim olmasi kesin yargilari ve formiillerle modellemeyi
imkansizlastirmaktadir. Buradan yola ¢ikarak marka sadakatinin de her miisteride ayni
olmas1 beklemek miimkiin degildir. Her bir bireyde bu diizey farkli olabilmektedir.
Marka sadakat i¢in pek ¢ok farkli bilim insaninin gelistirmis oldugu modeller vardir

bu modellerin bazilar1 agsagidaki gibidir (Coskun, 2014).
2.2.1.1. Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli
Miisteri sadakati, miisterinin goreceli tutumu ile tekrarlanan miisteriligi

arasmndaki bagmn giicii olarak goriilmektedir. Iliskinin durumsal faktorler ve sosyal

normlar tarafindan aracilik ettigi goriilmektedir (Garland & Gendall, 2004). Dick ve
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Basu sadakati 4 farkli diizeyde ele almaktadir. Modelde tutumlar ve satin alma

davranis boyutlarindan yararlanilarak sadakat diizeyinin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir.

Tablo 5. Dick ve Basu Modeli

Satin Alma Davranisi

Tutumlar Yiiksek Diisiik
Yiiksek Mutlak sadakat Gelismemis sadakat
Diisiik Yiizeysel sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick ve Basu, 1994

e Mutlak sadakat diizeyi: Markalar tarafindan ulasilmak istenilen sadakat
diizeyidir. Fakat giiniimliz pazar sartlarinda ulagilmasi c¢ok zor bir hedeftir.
Miisterilerin markaya kars1 gercek bir sadakat duygusu olugsmustur ve vazgegmeleri
cok zor bir ihtimaldir. Mutlak sadakat diizeyinde her satin aliminda ayn1 markay1 tercih
etmektedir (Abdulrahman, 2018).

“Mutlak sadakat diizeyi AAAAAA olarak ifade edilir”.

¢ Gelismemis sadakat diizeyi: Miisteri markay:r tanimakta daha Once satin
alimlarda bulunmustur ancak farkli markalardan da tercihlerde bulunabilmektedir.
Markaya kars1 olumlu bir goriise sahip olan miisterinin mutlak sadakat diizeyine
erismesi en yiiksek olan sadakat diizeyidir. Bu diizeydeki miisterilerin neden bazi satin
alimlarinda rakipleri tercih ettigi arastirilarak miisterinin mutlak sadik miisterilere
donmeleri i¢in firsat vardir. Bu diizeydeki miisterilerin geri bildirimleri markanin
potansiyel miisterileri i¢inde 6nem arz etmektedir (Dick ve Basu, 1994).

“Gelismemis sadakat diizeyi ABABAB olarak ifade edilir”.

e Yiizeysel sadakat diizeyi: Yiizeysel sadakat diizeyinde miisterinin {Uriinlere
kars1 davraniglarinda yiliksek ancak tutumlarinda diistik diizeyde sadakat oldugu
goriilmektedir. Miisteri markanin Giriinlerini tercih etmekte ancak markanin kendisine
kars1 olumlu veya olumsuz tutumu diisliktiir. Yiizeysel sadakat diizeyinde miisteri

rakip firmalara ge¢me ihtimali oldukca yiiksektir ve gegcici bir siire bu sadakati
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gostermektedir. Markalar yiizeysel sadakat sergileyen miisterilerini kazanmak ve daha
st diizeylerde sadakat gdstermeleri i¢in bir takim sadakat programlari uygulamaktadir
¢linkii kazanilmasi oldukga kolay bir diizeyde bulunan bu misterileri kaybetmekte
ayni oranda kolay olmaktadir (Selvi, 2007).

“Yiizeysel sadakat diizeyi BBABAAB olarak ifade edilir”.

e Sadakatsizlik diizeyi: Bu kategorideki miisteriler marka hakkinda ¢ok fazla
bilgiye sahip olmayan, yeniden satin alma davranist diisiik ve anlik kararlar veren
miisterilerdir. Bu diizeydeki miisterilerin markayla ilgili olumlu diisiinceleri
olusmamustir, ¢evresinden veya farkli seceneklerden kolayca etkilenip satin alma
hakkindaki fikirleri kolayca degisebilmektedir. Sadik miisteri olma potansiyeli diger
sadakat diizeylerine gore daha diistiktiir, ancak cesitli yollarla sadakat diizeyleri

yiikseltilebilecek miisterileri de kapsamaktadir (Cengiz, 2013).

“Sadakatsizlik diizeyi BCACBA seklinde ifade edilir”.

2.2.1.2. Aaker Sadakat Modeli

Aaker, (2009) marka sadakatini bes kademeli bir piramit olarak
kavramsallastirmaktadir. Alt kistm, markaya kars1 kayitsiz olan ve markay1 yeterli
olarak algilayan, marka adinin satin alma kararlari iizerinde etkisi ¢cok az olan sadik
olmayan miisterileri temsil etmektedir. Ikinci seviye ise {iriinden memnun olan veya
en azindan memnun olmayanlar1 temsil etmektedir. Bir sonraki seviye, degistirme
maliyetleri nedeniyle memnun olan, lriinii degistirme riskini almak istemeyen ve
alisgilmis alict olarak adlandirilabilecek alicilari kapsamaktadir (Ishak & Abd Ghani,
2013). Dordiincii seviye, markayi arkadas olarak goren sadik alicilari ifade etmektedir.
Besinci seviye, kararli alicilar veya markaya son derece sadik olanlar1 temsil
etmektedir. Markayla gurur duyan kullanici olan ve iriinii baskalarina tavsiye eden

Kisilerden olugmaktadir (Aaker, 2012).
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Sekil 1. Marka Sadakatinin Bes Kademeli Piramidi

endini Adamis Alicil

/ Marka Dostu \
/ Fiyat Degisimleri ile Memnun Olmus \
Miisteriler
/ Memnun /Aligilmis Alict \
/ Marka Sadakati Yok \

Kaynak: Ishak, F., & Abd Ghani, N. H. (2013). A review of the literature on brand
loyalty and customer loyalty.

2.2.1.3. Kotler ve Keller Sadakat Modeli

Kotler ve Keller (2006), marka sadakatini modeline gore 4 temel sadakat grubu

bulunmaktadir. Bunlar;

1. Kararh (Sabit) Sadiklar: Markay1 bilingli olarak tercih eden ve her zaman

tercihlerini markadan yana kullanan miisterilerdir.

2. Boliinmiis (Se¢meli) Sadiklar: Birka¢ marka arasinda tercih yapan, tek bir

markaya bagli kalmayan ama tercih ettigi markalara sadik miisteri tipidir.

3. Degisken Sadiklar: Marka bagliligi her marka icin farkli diizeyde olan

markadan markaya farklilik gésteren miisteri tipidir.

4. Sabit Kalamayanlar: Baglilik diizeyleri olusamayan, herhangi bir markada

sadakat duygusu olmayan miisteri grubudur.

2.2.1.4. Giddens Sadakat Modeli: Giddens’e (2001) gére marka sadakatini

etkileyen faktorleri su sekilde siralamistir:
- Farkindalik

- Algilanan deger
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- Algilanan uyum
- Satin Alma/ Deneme
- Baghlik

Marka sadakatini daha ¢ok duygusal bir zeminde ele alan bu model miisteri ve
marka iligkilerinin uzun siireli iletisim oldugunu ve bu iletisim diizeyinin miisteriyi

yeniden satin alma konusunda motive eden bir gii¢ oldugunu savunmaktadir (Coskun,

2014).

2.2.1.5. Oliver’in Sadakat Modeli

Oliver’ (1999) gore marka sadakati, bilissel sadakat, dolayli sadakat, duygusal
sadakat ve davranissal sadakat olarak 4 asamadan olusmaktadir. Bu model marka
sadakat siirecini mantiksal degerlendirmeyle baslayip, duygusal baga ve nihayetinde

eylemsel bir baga evrildigini savunmaktadir.

Bilissel Sadakat: Miisteriye uygun olan marka 6zelliginin, markanin digerlerine
gore tercih edilebilir oldugunu diistindiigii ilk sadakat asamasidir. Bu asama mantiksal
bir siirectir ayrica sadece marka inancina bagli sadakat olarak da bilinmektedir. Biligsel
sadakat, eski deneyim bilgiler olabildigi gibi, yakin zamanda kazanilan deneyimlere

bagli bir bilgi de olabilmektedir (Maksudoglu, 2018).

Dolaylh (Konatif) Sadakat: Bu asama, markaya iligkin olumlu duygusal
gerceklerin etkisiyle tekrardan satin almaya sevk edilmesidir. Miisterinin dolayl
yoldan motive olmasiyla, markanin yeniden satin alinmasina yonelik 6zel bir taahhiit

anlamina gelmektedir (Coskun, 2014).

Duygusal Sadakat: Markaya yonelik sadakat, begeni veya tutum gelisiminin,
kullanim firsatlarinin birikmesi nedeniyle tatmin temelinde gelismektedir. Bu durum
memnuniyetin zevk ve tatmin boyutunu yansitmaktadir. Duygusal sadakatte marka

miisterilerin zihninde duygularla yer almaktadir (Erdil & Uzun, 2009).

Davramgsal Sadakat: Bu adimda niyetler ve satin almalar davranisa doniistir

ve miisteri yeniden satin alma davranisi sergilemektedir (Oliver, 1999).
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2.2.2.Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Pazarlamanin sosyal bir bilim olmasi ¢ogu konuda formiile edilememesi veya
kesin yargilara dayandirilamamasi literatiiriin ¢ok genis olmasini saglamaktadir. Bu
climleden de hareketle marka sadakatini etkileyen pek ¢ok farkli kavramin oldugunu
da soylemek miimkiindiir (Baker & Hart, 2008). Marka sadakati olusum siirecinde
duygusal ve biligssel nedenlerin etkisi yadsmamamaktadir. Sadakat kalite, fiyat,
reklam, konfor, ulasim gibi bircok rasyonel nedenden etkilenerek ortaya
cikabilmektedir. Marka sadakati kavrami soyut bir kavram oldugu i¢in pek c¢ok farkli
unsurdan etkilenmektedir bunlardan baslica olanlar1 agagidaki gibidir (Erdil & Uzun
2009).

Miisteri Memnuniyeti: Marka sadakatinin en belirleyici 6nciillerinden biridir.
Miisteri memnuniyeti tanimin1 Oliver “tiiketimin zevk ve hosnutsuzluk standardina
gore sonuglar sagladigina dair tiiketici algisi” seklinde yapmustir (Oliver, 1999).
Memnuniyet miisteriyi elde tutmanin ve yeni miisteriler edinmenin en 6nemli etkenini
temsil etmektedir. Memnuniyetinin bazi miisteriler igin istenilen diizeyde
saglanmamasi durumunda marka acisindan etkileri ¢ok yiiksek olabilmektedir.
Yasanan bu tatminsizlik sonucu miisteri, liriin veya hizmete yonelik satin alma siirecini
sonlandirarak ve agizdan agiza iletisimle iiriin protesto edebilmektedir. Bunlar marka
icin olusacak en kotii senaryolardir (Horppu, Kuivalainen, Tarkiainen ve Ellonen,
2008;405).

Giiven: Insan iliskilerinin saglikli yiiriimesi i¢in bir temeldir dolayisiyla
pazarlama da dogasi geregi insan odakli bir bilim oldugu i¢in giiven iliskileri burada
da ¢ok 6nem arz etmektedir. Kurulan iletisim, kalite, oneriler ve miisteriyle kurulan
biitiin iliskilerin temelinde giiven unsuru vardir. Giiven uzun siireli iligkilerin temel
gerekliligidir. Marka sadakati de uzun soluklu bir siire¢ oldugu i¢in giivensiz ilerlemesi
¢ok zor bir ihtimaldir. Giiven sadece iliskisel bir kavram olarak diisiiniilmemelidir,
giincel pazar sartlarinda pek ¢ok miisterinin 6zel bilgileri alinir ve toplanir bu bilgilerin
korunmasi sadece miisteri giiveni saglamak icin degil ayn1 zamanda her igletmenin
saglamas1 gereken Kisisel Verilerin Korunmasit Kanunu’nun (KVKK) geregidir. Bu

miisteri bilgilerinin izinsiz paylasilmasi miisterinin isletmeye karst gilivenini
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zedelerken ayni zamanda miisterinin hayatinda farkli sonucglar dogurabilmektedir.
Miisterilerin gizlilik konusundaki istekleri 6nemsenmelidir (Peppers 1999;42). Giiven
temelli iliskiler misteriyi iyi tanimaktan geger, iliski kurulan her alanda miisteri
hakkindaki her bilgi degerlidir ve detaylar sonraki iligkilerin daha anlamli ve saglikli
ylirtimesi i¢in onemlidir. Miisteri kendi hakkindaki bilgileri yalniz giiven duydugu
isletmelerle paylasmaya goniillii olabilmektedir. Bu yiizden miisteri isletmeye bir
bilgisini verdiginde bunlarin giivenle korunacaginin bilmelidir giiven iliskisinin dogru

kurulmas1 miisteri sadakatini beraberinde getirmektedir (Nasir, 2015;52).

Odiillendirme: Miisteri iliskileri yonetilirken miisterilere bazi zaman
dilimlerinde o6zel firsatlar ya da bazi 6zel Odiillendirilmeler yapilabilmektedir.
Ornegin, bankalarin siklikla bagvurdugu harcama sonucu biriken bonuslar, puanlar ve
miller miisteri ddiillendirme sisteminin en basit érneklerindendir. Odiillendirmeler,
miisterilerde mevcut harcamalarinin yaninda ek bir kazan¢ olusturdugu algisi
yarattigindan hem o {iriinii kullanmaya devam etmesi i¢in bir garanti hem de gelecek
aligverisleri icin bir on sdzlesme gibi algi olusturmaktadir. Odiillendirme sisteme
marka siirekliliginde ve sadakatin olusmasinda etkin rol oynamaktadir. Dogru
odiillendirme sistemleriyle isletmeler giinliikk faaliyetlerine devam ederken pek ¢ok
miisterilerinin sadakat dlizeyini arttirirken, bu sistemden yararlanmak isteyen pek ¢cok

yeni miisteriye de ulagsmaktadir (Brown ve Coopers,1999).

Algilanan Kalite: Bir markanin {iriinlerinin genel kalite ve {istiinliik a¢isindan
diger alternatiflerle hedeflenen kaliteyle karsilastirdiktan sonra misteri zihninde
olusan algidir (Aaker, 2009). Miisterilerin alternatifler arasinda ¢ok daha kolay tercih
yapmalarini saglar ve satin alma siireglerinde onlara yardimci olmaktadir. Miisteriler
taninmis bir markayi kaliteli olarak algiladiklart i¢in bu markay1 satin almay: tercih
etmektedirler. Bu durum firmaya digerlerine gore yiiksek fiyat avantaji getirmekte ve
misteriler bu fiyat farkini kalite gostergesi olarak algilamaktadir. Markalarin
misterilere kalite garantisi sagladig1 soylenebilmektedir. Algilanan kalite miisterinin
tirtiniin Gstiinliigii hakkindaki siibjektif yargisi olarak 6zetlenebilmektedir (Bostanci,

2023).
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Tatmin: Markanin misteriye sundugu mal ve hizmetlerinin miisterideki
memnuniyet diizeyidir tatmin. Miisterinin aldig1 tirtinii kullandiktan sonra markay1
degerlendirmesi aldigi hizmetten tatmin olup olmadigini gosterir. Tatmin marka
sadakati icin 6nemli bir unsurdur ¢linkii aldig: iiriinden beklentileri karsilanmayan
miisteriler yeni marka arayisina girmekte ya da iirlinii kullanmay1 tamamen terk
etmektedir. Dolayisiyla tatmin olmus bir miisterinin markanin Uriinlerini tekrar
kullanma orani yliksektir ve markaya kars1 sadakat gelistirmesi muhtemeldir (Golbasi
Simsek & Noyan, 2009).

Imaj: Calismanim 6nceki kisimlarinda detayli olarak ele alman imaj kavrami
markanin miisterisinin goziinde gorimiinii temsil etti§i icin marka sadakatine
dogrudan etkisi olan bir kavramdir. Tiiketicinin imajla ilgili bilgi sahibi olmasi i¢in
deneyime ihtiyact yoktur, yani dis etkenlerden etkilenerek de markaya karsi

olusturdugu 6znel ve algisal olgularin tamamini kapsamaktadir (Faircloth, vd., 2001).

Yeterlilik: Misterinin bir markanin satin alma siirecinden Oncesinde ve
sonrasindaki tiim siireclerde markay1 yeterli gormesidir. Miisteri markadan memnun
ancak tirtinden tatmin olmamis olabilir, ayn1 zamanda iiriin kalitesinden tatmin olmus
ancak marka imajindan veya iliskilerinden memnun olmamis olabilmektedir. Bu
ylzden markanin her anlamda yeterli olmasi ve miisterinin glivende hissetmesi

acisindan 6nem arz etmektedir (Erdil & Uzun, 2009).
2.2.3.Marka Sadakatinin Faydalari ve Onemi

21. yiizyilda her bir birey dogrudan ya da dolayl miisteridir. Dolayistyla marka
sadakati olusturmanin en iyi yolu deneyimdir; deneyim esnasindaki tatmin derecesi
miisterinin sonraki satin alim kararinda biiyiik etkiye sahiptir. Marka sadakati rekabet
avantajinin en dnemli pargasidir. Mevcut donemin miisterilerinin beklentisinin yiiksek
olmast misterilerin ne istedigini bilerek aligveris yapmasi, marka sadakatinin
olusmasini zorlagtirmaktadir bu yiizden marka sadakatinin olugmasi i¢in pek ¢ok farki
etken rol oynamaktadir (Nasir, 2015). Giiven, kalite ve sorumluluk giincel
miisterilerinin pek ¢ok isletme de aradig1 ve sadakat belirleyici sayilan etkenlerdendir.

Isletmeler miisterilerle sadece ticaret bagiyla kalmak istememektedir, kendini
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organizasyonlarinin bir pargasi hisseden sorumluluk duygusuyla bir bag hisseden
paydaslar istemektedir. Bu yiizden kendini markanin savunucu bir elgisi gibi hisseden

miisteriler olusmasi icinde siireglerinde gerekli yeniliklere gitmektedir (Oztiirk, 2016).

Marka sadakatini saglamak igin, meydana gelebilecek tiim olumsuz durumlara
kars1 miisterilerin markayla olan bagini gii¢lii tutmak gerekmektedir (Oliver, 1999).
Marka sadakati bilgi ve deneyimlerin birikmesiyle elde edilmektedir, bu yiizden
miisterinin markaya dair bilgisini arttirmak sadakatin olusmasi i¢in Onemli bir
etkendir. Sadik miisterilere sahip markalarin pazara yeni girecek rakipleri tehdit olarak
algilama oranlar1 diisiiktiir, sadakat rakiplere kars1 koruyucu bir kalkan gibidir (Erbas,
2006). Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini diisiiriir diizenli bir satis orani
yakalanmasini saglar ve yeni miisteri kazanma streslerini en az diizeye indirmektedir.
Marka sadakati markanin pazar payimni etkileyen ve kar oranlarinin istenilen diizeyde
kalmasi i¢in markalarin sagladiktan sonra ¢ok ciddi yatirim yapmadan siirdiirebilecegi

bir alandir (Steenkamp, 2019).

Son 30 yildir degisen pazar kosullar1 marka sadakatinin degerini arttirmaktadir.
Miisterilerin son yillarda ¢ok fazla markaya maruz kalmasi tekrar satin almalari
saglamak 6nemli bir konu haline gelmektedir. Marka degerinin yiikselmesinde marka
sadakatinin biiyiik yeri vardir. Miisteriler giivendikleri markalar1 bagkalarina anlatma
konusunda goniillii olabilmektedir bu durumda sadik miisterilerin yeni misterileri
getirdigi de sOylenebilmektedir (Ercis & Celebi, 2016). Marka sadakati yiiksek
markalarin fiyat degisimlerinden ¢ok etkilenmedigi ve tutundurma faaliyetlerine
yatirimlarini diisiirdiigii yapilan arastirmalarda gozlemlenmistir. Marka sadakatinin

markalara sagladigi bazi 6zellikler asagidaki gibidir (Ishak & Abd Ghani, 2013);

o Uriin uzantilarmin ve yeni iiriinlerin kabulii

« Rakiplerin fiyat degisikliklerine kars1 savunma

e Pazara yen girmek isteyen markalar i¢in giris engeli olmak
« Pazarda rekabet avantaji

« Yiiksek fiyatlar 6demeyi kabul etmeye istekli miisteriler

« Potansiyel yeni miisteriler


https://en.wikipedia.org/wiki/Brand_extension
https://en.wikipedia.org/wiki/End_user_agreement
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Markalar zaman, maliyet, hizmet tasarrufu ve siirdiiriilebilirlik faaliyetleri igin
marka sadakatine her gegen giin daha ¢ok odaklanmaktadirlar. Bu durum sadakatin
pazardaki 6nemini gosterirken markalarinda istenilen sadakat diizeylerine erigsmek i¢in

pek cok farkl etkeni géz 6niinde bulundurdugunu da kanitlamaktadir (Erbas, 2006).

2.2.4 Marka Sadakati Yaklasimlari

Marka sadakatiyle ilgili yapilan ilk tanimlar ¢ogunlukla tekrar satin almaya
vurgu yaparken, son yillarda bu durum g¢ogunlukla markaya karsi olumlu tutumlari
kapsamaktadir. Tanimlar arasinda olusan bu davranigsal ve tutumsal ayrimin ikisini
birden kapsayan ii¢lincii bir yaklasimda mevcuttur. Bu tanimsal farklilik sadakat

modellerine yon vermistir ve ii¢ farkli sadakat yaklasimi olarak literatiire gecmistir

(Maksudoglu, 2018).

e Davranigsal Yaklasim: Davranigsal yaklasimda tekrarlanan satin alma soz
konusudur ve bu bir tiir davranis halini temsil etmektedir. Bir {iriiniin siirekli
kullanilmasindan kaynakli olusan geri donme arzusudur. Bu yaklasim tiiriinde satin
alma gibi temel gostergeler tanimlanmaktadir ve dl¢iilmektedir (McConnell, 1968).

e Biligsel (tutumsal) Yaklasim: Tutumsal yaklasim ise marka sadakatinin
duygusal yonlerine vurgu yapmaktadir. Tutumsal sadakat yaklagiminda miisteriyi satin
almaya sevk eden, ihtiyaclar1 degil duygular olmaktadir (Cengiz, 2013).

e Bilesik Yaklasim: Kavramin dogas1 geregi ikili oldugunu hem davranis1 hem
de tutumu kapsadigmmi ve bilesik strateji yaklagiminin bir bileseni oldugunu
diistinmektedir (Payne, 2000). Bu yaklasim gercek marka sadakati i¢in iki
yaklasiminda  birlesmesi  gerektigini  savunmaktadir.  Miisteri  sadakatini
degerlendirirken, duygusal karar siirecinden etkilenen miisterinin bunu zamanla bir

davranisa doniistiirmesi olarak tanimlamaktadir (Dick ve Basu, 1994).
2.3. Retro Pazarlamanin Marka Sadakatiyle Tliskisi

Degisen tiiketim kiiltiirii miisteri yapisinin degigsmesi ve beklentilerin artmasina
yol actig1 i¢in pazarlamacilarin en 6nem verdigi konu miisteri duygu ve beklentilerini

tatmin etmek olmustur. Miisteri duygularina erismek i¢in pek ¢ok farkli yontem
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kullanan pazarlamacilar bu noktada bireylerin nostalji ve 6zlem uygularindan
yararlanarak Retro Pazarlamay1 kullanmaktadirlar (Dagdas, 2013). Son yillarda
yapilan marka canlandirma stratejilerinde ¢ok sik basvurulan Retro Pazarlama
markanin ge¢misle giliclii bagini vurgulayarak siirdiiriilebilir faaliyetlerine vurgu
yapmaktadir. Retro Pazarlamanin markalara sagladigi faydalar ¢alismanin Onceki
boliimlerinde detayli aktarilmistir. Retro Pazarlama ile ilgili yapilan g¢alismalar
incelendiginde nostaljik egilimlerin marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi

oldugunu séylemek miimkiindiir (Doganer & Cakir, 2018).

Retro Pazarlama igin gili¢lii bir marka imaji, marka degeri ve gii¢lii bir marka
miras1 gerekmektedir. Kokli marka imaji miisteriler icin sadakat ve satin alma
stireglerinde 6nemlidir. Gegmisten bugiine devam eden markalar Retro Pazarlama ile
kiiltiirel, nostaljik ve geleneksel degerlere vurgu yaparak miisteriye kendini
hatirlatarak ve sadakat vurgusu yapmaktadir. Bu nedenle markalar belli araliklarla
Retro Pazarlamay1 tekrar etmektedirler (Arslan & Oz, 2017). Retro Pazarlama
faaliyetleri sadece eski miisteriler veya ge¢misi 6zleyen miisteriler icin degil aym
zamanda gegmise meraki olan nostaljik gostergeler seven geng¢ neslin de dikkatini
cekmek i¢in de yapilmaktadir (Arsan, 2019). Ayrica son yillarda ¢ok fazla yeni
markanin kurulup kisa siirede ortadan kaybolmasi ge¢misi giiclii markalarin giivenli
bir si@inak gibi algilanmasina da neden olmaktadir. Cilinkii miisteri aldig1 iirlinii heniiz
kullanim siiresi bitmeden markanin faaliyetlerinin son bulmasi1 yedek parca, tamir ve
garanti siiresi gibi sorunlari yagamasina sebep olabilmektedir. Bu yiizden miisteriler
giiven duyduklar1 markalarla daha fazla bag kurmaktadir. Yapilan arastirmalar
misterilerin bu markalardan yeniden satin alma oranlarinin daha yiiksek ve bu
markalara kars1 sadakat gelistirme ihtimallerinin daha yiiksek olugunu ortaya

koymaktadir (McCole, 2004).

Markalar son yillarda imaj, kimlik ve deger gibi aslinda insanlara 6zgii olan bir
cesit kisilik 6zellikleri kazanma ¢abasindadir bu ylizden miisteri iliskilerinde duygusal
baglar iizerine her yil pek ¢ok calisma yapilmaktadir (Tirkyilmaz, 2016). Bu
calismalarin temel amaci maksimum sadakatin saglanmas1 ve miisterinin rakiplerin

secenek olarak sundugu iriinlere firsat vermesini engellemektir. Markalarin olumlu
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imaj ve yliksek marka degeri i¢in yaptig1 calismalarda Retro Pazarlama sik sik tercih
edilmektedir, miisterilerin samimi buldugu bu uygulamalar marka iletisimiyle
birleserek sadakat diizeylerini arttirmaktadir. Daha Once yapilan calismalar bu
¢alismanin amagclarindan olan Retro reklamlarin marka sadakatine etkilerinin olumlu

yonde oldugu sonucuna varmistir (Karaali, 2021).



54

UCUNCU BOLUM

BANKACILIK SEKTORUNDE RETRO PAZARLAMA ORNEGI
OLARAK iS BANKASI

Bu boliimde, bankacilik sektoriiniin diinyada ve Tiirkiye’de tarihsel gelisim
stireci boyunca gecirmis oldugu evrimler ve Retro reklamlariyla ¢alismaya 6rneklem
olan Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk milli sermayeli bankas1 olan Tiirkiye Is Bankasi

incelenecektir.
3.1.Bankacilik Kavrami ve Temel Fonksiyonlari

Bankacilik koken olarak M.O 3200°lii yillara dayansa da modern bankacilik
sisteminin temelleri Italyanlar tarafindan 14 yy. atilmistir. Bankacilikla ilgili ilk
yazitlar, kil tabletler ve diger arkeolojik kalintilar Mezopotamya da kurulan
uygarliklara ait oldugu kabul gérmektedir. Bulunan ilk bankacilik bulgular1 M.O.
3200’1 yillarda Stiimerlerin cift¢ilere sagladigi borglar olarak bilinmektedir ¢iftgilere
hasat donemi geri alinmak iizere vade farkiyla Maket denilen kurulus tarafindan
saglanan borglar bankacilik sisteminin olugmasini saglamistir (Siimer, 2016). Ayni
bolgede Siimerlerin yikilmasiyla kurulan Babil’de de ayni sistemin ¢aligtig1 ve tarihte
bilinen ilk yazili yasalar olan Hammurabi Kanunlarinda bor¢ verme ve kredi
konularma yer verildigi bilinmektedir. Mevcut donemdeki banka kelimesi kokenini
Italya’daki emanetci ve doviz bozma masalar olan “Banko” kelimesinden almaktadir

(Yetiz, 2016).

Banka, miisteriler tarafindan saglanan mevduatlar1 ve tasarruflar1 toplayarak
uygun krediler i¢in kullanan ve miisterilerine diizenli kredi saglayan para nakli, fon
kullandirma ve 6demelere aracilik etme gibi finansal islemleri yiiriiten gelir saglayici
kurum seklinde tanimlanmaktadir (Vural, 2019). Bir baska tanima gore banka; kredi
ve parasal konulara giren biitiin islemleri yapan, tiizel veya bireysel hesaplarin her
tiirlii gereksinimlerini karsilamay1 temel hedef edinmis ekonomik birimdir. Bankalar,
mevcut ekonomik sistemin 6nemli bir pargasi olarak pek ¢ok farkli islevi bulunan kar
amac1 olan isletmelerdir (Aithal, 2016). Ekonomiye, finansal aracilik yapma, kredi

degerlendirme ve izleme, likidite saglama, gelir dagilimimi etkileme, ulusal ve
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uluslararas1 ticareti gelistirme ve para politikalarimin etkinligini arttirma gibi
fonksiyonlariyla katki saglamaktadir. Bu fonksiyonlar asagidaki gibi Ozetlenebilir

(MSAK Baskanligi, 2020);

e Finansal Aracilik Fonksiyonu: Bankalar tasarruf sahiplerinden topladiklari
fonlar1, belli bir faiz karsihiginda krediye ihtiyag duyan gercek veya tiizel kisilere
O0deyerek ekonomik faaliyetlerini siirdiirmeleri ve gelistirmeleri ic¢in kaynak
saglamaktadir. Bu baglamda, fon arz eden tasarruf sahipleri ve fon talep eden kredi
sahipleri arasinda giivenli finansal aracilar bankalar olmaktadir (Vural, 2019).

e Uluslararas1 Fonlama ve Tesvik Fonksiyonu: Kiiresel diinyada giiglii
tilkelerin ticari faaliyetlerinin gelismis oldugu goriilmektedir.  Uluslararas: ticari
faaliyetlerin gelismesi ise iilkenin benimsedigi ticaret politikasinin giivenli ve hizl
yiriitiilmesini saglayacak ve fonlar finanse edecek koklii bir sistemle saglanmaktadir
(Makaran, 2015). Ulkelerin sahip olduklar1 banka sistemi bu noktada ihtiyaglara cevap
vermektedir. Prefinansman, akreditif, pesin 6deme, mektup karsilig1 6deme, factoring
gibi hizmetleri ve diger biitiin dis ticareti finanse ederek islemlerin daha kolay,
giivenilir ve hizl1 yiiriitiillmesini saglayarak ihracati tesvik etmektedir (Conkar, vd.,
2009).

eKaynak Kullammmina Akicihik Saglama: Bankalar, atil tasarruflarin ve
kaynaklarin ekonomiye kazandirilmasini ve oncelikli alanlara aktarimini saglayarak
toplumun ihtiya¢ duydugu kaynaklarin tahsisine aracilik ederken, hem tasarruf
sahiplerinin hem de fon talep edenlerin maksimum fayda saglamasini miimkiin
kilmaktadir. Kaynak kullanimindaki akicilik kaynaklara erisimi kolaylastirirken
ekonominin disinda kalmis kaynaklarin da ekonomiye kazandirilmasia olanak
saglamaktadir (Camkerten, 2023).

¢ Gelir Dagilimim1 Dengeleme Fonksiyonu: Bankalarin kredi politikalar: gelir
dagilim lizerinde etkili olabilmektedir. Bankalarin 6ncelikli sektorler ve bazi bolgeler
icin duisiik kredili imkanlar saglamasi alt gelir gruplarina firsat yaratmaktadir
(Makaran, 2015). Ziraat Bankasinin yapmis oldugu Gilineydogu Anadolu Projesi
(GAP), tarim sektorii i¢in tasarlanan tarim kredileri ve Kiiclik ve Orta Biiyiikliikteki

Isletmeler (KOBI) igin saglanan 6zel kredi oranlari gelir dagilimmi dengeleme
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fonksiyonuna 6rnek teskil etmektedir. Bu durumda biiyiimenin denge kazanmasina
olanak tanimaktadir (Uluyol, 2019).

e Kaydi Para (Mevduat Parasi) Fonksiyonu: Kaydi para kisaca miisterilerin
mevduatlarin1  bankaya yatirmast ve bu paranin kayda ge¢mesi olarak
tanimlanabilmektedir. Bu fonksiyon ekonomideki para arzinin 6lgiilmesi i¢in 6nemli
rol oynamaktadir. Bankalardaki kaydi para oran1 ekonomideki kayit dis1 para oranini
belirlemektedir. Kaydi paranin yiiksek olmasi kayit disi tasarruflarin azalmasini
saglamaktadir (Www.acikders.tuba.gov.tr).

ePara ve Maliye Politikalarinin Yiiriitiilmesi Fonksiyonu: Devlet
yonetimleri  ekonomide istikrarin1  saglamak amaciyla farkli  politikalar
uygulamaktadir. Merkez Bankalar1 araciligiyla farkli araglar kullanilarak yonetilen bu
politikalarin amacina ulagsmasinda, bankalarin etkisi 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ekonomide uygulana bu politikalar bankalar araciligiyla para arzinin miktarini
genisletmekte veya daraltmaktadir. Bu nedenle para ve maliye politikalar1 bankalarin

yardimiyla daha hizli ve daha kolay amacina uygun bir sekilde yerine getirilmektedir

(Aithal, 2016).
3.2. Bankacilik Sektoriiniin Tarihsel Gelisimi

Yukarida belirttigimiz {izere bankaciligin temelleri milattan dnceye dayansa da
modern bankaciligin temellerinin italya’da atildig: genel kabul gérmektedir. Avrupa
da Ronesans’in basgladigi 14. yilizyilin sonlarina dogru yeni deniz yollarinin kesfi ve
Floransa, Venedik ve Ceneviz gibi kiy1 kentlerinin ticaret merkezi haline gelmesi dis
ticareti hareketlendirmistir. Bu gelismeler uluslararasi para ticaretini hizlandirmis ve
bu durum tiiccarlara hizmet veren gergek kisilerin olusturdugu bankerlerin dogusuna
olanak saglamstir (Colvin, 2016). Fakat bireysel yiiriitiilen bu hizmetlerin giivenligi
bir noktadan sonra sorun yaratmis ve biiyliyen ticaret hacmini karsilamak i¢in ilk
bankalar kurulmustur. 11k bankalar banker ailelerin yonettigi kuruluslar olmustur ve
kisa siirece pek cok Avrupa kentinde yayginlasmustir. Ik kurumsal ve kamusala benzer
banka ise 1407 yilinda Ceneviz’de Banco di San Giorgio adiyla kurulmustur (Siimer,
2016). Donemin ilk bankasi olmasi imparatorluklara, papalara ve kolonilere borg

vermesiyle giicii birgcok imparatorlugun giiciinden daha fazla olan bu banka 1805
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yilinda Napolyon Bonapart tarafindan Italya seferinden sonra devlet varligma tehdit
olarak goriildiigii i¢in kapatilmistir. Ronesans sonrasi ticaretin neminin artmasiyla
beraber yeni finansal merkezler olusmaya baslamistir bu degisimler domino tasi etkisi

yaratarak 18. yy’da sanayi devrimini beraberinde getirmistir (Yetiz, 2016).

Bankaciligin gelismesiyle diinya iizerindeki ticaret yapisinin, para transferinin
ve ekonomilerin degisiminin hizlandig1 gozlemlenmektedir. 18. yy’da Ingiltere’de
meydana gelen sanayi devrimi hammadde ithalati ve hammadde kaynaklarinin
ihtiyacim ortaya ¢ikarmistir. Bu gelismelerin sonucunda Ingiltere bir ticaret merkezi
olmaya baglamistir (Bodenhom, 2000). Bu dénemde yabanci bankalarin Londra’da
subeler agmasi uluslararasi bankacilig1 gelistirirken Londra’y1 diinya finans merkezi
haline getirmis (ingiliz para birimi olan) Sterlini de uluslararasi para konumuna
tagimistir. Avrupa’da bankaciligin diinyanin diger yerlerine gore birkag yiizyil erken
baslamasi diinya ticaretinde biiylik gii¢ kazanmalarina olanak saglamigtir (Dermine,
2003).

Amerika Birlesik Devletleri’'nde (ABD) ilk bankacilik faaliyetleri Avrupa
ilkelerinden neredeyse 400 yil sonra baslamistir. 18. yy baslarinda meydana gelen bu
faaliyetler eyaletlerde ticari bankalarin kurulmasiyla olugsmaya baslamistir (Bonin &
Valério, 2016). Bankacilik faaliyetlerinin Avrupa {ilkelerine gore nispeten gec
basladigi Amerika’da ortak bir para birimi olmamasi, bankalarin kendi banknotlarini
gelistirmelerine ve bankalarin iflast veya soyguna ugramasi durumunda bu
banknotlarin gecersiz hale gelmesi bankacilik sisteminin eksik olan yoOnlerinin
tamamlanmasina onciiliik etmistir (Bodenhom, 2000). Yasanan bu farkli banknot krizi
sonucu ABD’de Hazine Miistesarligi banka banknotlarinin esit kabul edildigi ulusal
bir banka kurarak mevcut donemde uluslararasi para birimi olan Dolar’in ortaya
¢ikigina kaynaklik etmistir. Boylece 1792°de kabul edilen “Tedaviile Para Cikarma
Yasas1” ile ABD darphanesi ve ilk merkez bankasi kurulmustur. Bu durum
bankacilikta yasalagma siireclerinin ilk adimini meydana getirmistir. Devam eden
stirecte likit bir piyasa sistemi meydana gelmistir. Bu sayede bankalar vergi sistemine

baglanmig, devlet eliyle bankalagma faaliyetleri, merkez bankalar1 ve bankacilik
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kanunu gibi modern bankacilik sisteminin dnemli etkenleri olusturmaya baslanmistir

(Arabaci, 2018).

20. yy’mm baglarinda diinya ekonomisinde meydana duraganhik kiigiik
ekonomilerin ve banklarin ¢okiisli 1913°te ABD hiikiimeti tarafindan Federal Rezerv
Bankasi’nin (FED) kurulmasina neden olmustur. FED’in kurulmasi, 1914 yilinda
Birinci Diinya Savasi fiili olarak basladiginda ABD’nin kiiresel borg veren bir devlet/
kurum olmasini saglamistir (Rothbard, 2002). Bu durum ABD’nin o zamana kadar
diinya finans merkezi olarak kabul géren Londra’nin yerini almasina neden olmustur.
Savag boyunca kredi saglayicisi olan ABD’nin savas borg¢larinin 6denmesi konusunda
ikili tavirlar takinmasi ve affedilen savag borg¢larinin 6denmesi konusundaki israri
1929°da “Kara Sal1” giinii olarak isimlendirilen borsalarin ¢okmesine neden olmustur.
Bu durum zaten koétii durumda olan Diinya ekonomisinin ¢dkmesine neden olmustur.
Bu kriz 1929 ve 1933 yillar1 arasinda diinyada 9000 bankanin iflasiyla sonuglanmistir
(Kilig, 2020).

Diinyadaki ekonomik buhranin ve Birinci Diinya Savasinin adil sonu¢lanmamasi
gibi ¢esitli nedenlerin tetikledigi ikinci Diinya Savasinm, bankacilik sektoriinii
tamamen yok olmaktan kurtaran bir olay oldugu sdylenmektedir. Savas kredi ihtiyaci
olan devletler, sirketler ve bireyler yaratti olusan bu talebi karsilamak i¢in bankalarda
birlesmeler goriildii. 20. yy modern bankaciligin biiyiik krizlerden gectigi ancak ayni
zamanda bankacilik sektoriiniin bityiik yiikselis yasamasina olanak taniyan bir yiizyil
olmustur (Jalil, 2015). 20. ylizyilin sonlarina gelindiginde bankacilikta yeni bir donem
olan dijital bankacilik donemi baslamistir. Mevcut donemde hala gelisen dijital
bankacilik, bankacilikta erisimin hizlanmasina ve simirlarin kalmasina olanak
saglamaktadir (Colvin, 2016).

Bankacilik sektoriiniin  gelisimi incelendiginde ge¢mis donemlerde ve
glinlimiizde giiclii olan ekonomilerin ayn1 zamanda kokli bir bankacilik sistemine
sahip oldugu gbzlemlenmektedir. Ticari ve ekonomik faaliyetlerde bankaciligin giicii
her gecen giin daha iyi anlasilmaktadir (Bonin & Valério, 2016). Diinyada bankacilik
sektoriinde bu gibi gelismeler yasanirken Osmanli Devleti’nde diger reformlar geg

geldigi gibi bankacilik alanindaki reformlarin da ge¢ geldigi gozlemlenmektedir.
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3.2.1. Osmanh Déneminde Bankacihigin Gelisimi

Osmanli Devleti’nde bankacilik sektoriiniin devlet politikalari, devlet yapisi,
devletin dini yaklagimlar1 ve lilkenin ekonomik gii¢ kaybindan kaynakli olarak gec ve
yavag gelistigi goriilmektedir. Modern ve Avrupai tarzda finansal araglar ve
kuruluslarin Osmanli cografyasina gelmesi 1839°da ger¢eklesen Tanzimat Fermani’na
denk gelmektedir. Bu donemin en biiyiik 6zelligi banka adiyla ¢ok sayida girisimin
ortaya ¢ikmasidir (Uluyol, 2019). Bu girisimlerin bazilar1 para sistemindeki sorunlari
¢ozmeye yonelik iken diger bir kismi ise ticaret bankaciligini gelistirmeye yonelik
goriinmektedir. Para takasi genel olarak sarraflar aracilifiyla gerceklesmekteydi.
Osmanli Déneminde bankaciligin ge¢ gelismesinin ¢esitli nedenleri bulunmaktadir.
Bunlar (Yetiz, 2016);

o Tiirklerin bankacilik ve ticaret gibi meslekler yerine; askerlik, yoneticilik ve
tarimla ugragmalari,

e Avrupa da meydana gelen reformlara ayak uydurmamalari,

e Kapal1 ekonomi sisteminin benimsenmesi,

e Dénemin bankacilik sisteminin Islami politikalara ters olmas1 gibi hususlarin
yani sira,

Devlet biinyesinde ¢ok farkli millet yapilarinin olmasi seklinde siralanabilir.

Osmanli toplum yapisinda kredi i¢in giincel bor¢ (karz-1 hasen) uygulanmistir.
Kisa vadeli finansman saglamaya yarayan karz-1 hasen uzun yillar uygulanmis olsa da
Osmanlinin son donemlerinde finansal sorunlar igin yetersiz kalmigtir. Osmanli’da
bankacilik ve finansman islemleri kendi gelistirdikleri faizsiz uygulamalarin disinda
Galata bankerleri ve sarraflar tarafindan gergeklestirilmekteydi (Kazgan, 2006). Son
donemlerinde Osmanli hazinesinin siirekli agik vermesi iizerine Osmanli para
banknotu olan kaimenin basilmasi siklasmis ve bu durum para biriminin yabanci
paralar karsisinda deger kaybetmesine neden olmustur. Ticaret yapmakta ve dis
kaynak bulmakta zorlanan devlet 1845°te dis ticareti korumak i¢in Galata
bankerleriyle anlasarak dis ticaretin mali piyasalar policeleriyle finanse edilmesini
saglamistir. Galata bankerleri ayn1 uygulamayla banka kurulabilecegini belirterek
Osmanli Devleti’nin izniyle 1847 yilinda Istanbul Bankasm kurmuslardir

(Karagedikli & Tunger, 2018).
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Osmanli Devleti'nde kurulan bankalar cogunlukla yabanci sermayedarlar
tarafindan yabanci firmalar finanse etmek amaciyla kurulmustur. Osmanlinin en
basaril1 yabanci banka girisimi Osmanli Bankasi’dir ve Osmanli bankacilik sisteminin
1856°da Osmanli Bankasi’yla olustugu kabul gérmektedir. Ingiliz sermayesiyle
kurulan bankanin Osmanli Devleti ve bor¢lular1 arasinda aracit kurum goérevi gérmesi
amaclanmistir (Uluyol, 2019). Banka devlet bankasi niteliginde ¢alismis ve bankaya
para basma yetkisi verilmistir. Bankanin yabanci sermayeyle kurulmus olmasi halk
tarafindan tepkiyle karsilanmistir (Kazgan, 2006). Bu donemde c¢iftgilere tarimsal
kredi destegi saglanmasi i¢in Mithat Pasa tarafindan 1863 tarihinde “memleket
sandiklar1” kurularak hali hazirda faaliyetlerine devam eden Ziraat Bankasinin
temelleri atilmistir. Koylii mallartyla orantili olarak destek veren kurum zamanla
yolsuzluklar ve donemin sartlarindan dolay1 etkisini kaybetmistir. 1888 yilinda basta
“memleket sandiklar1” olan sonraki yillarda “menafi sandiklar” ismini alan olusumun
sermayesiyle ilk  devlet bankasi olan Ziraat Bankasi  kurulmustur
(www.ziraatbank.com.tr). Yabanci sermayeli bankalara halkin tepkisi ve memleket
sandiklarinin basarisiz girisimleri sonucu yerli sermayeye dayali bir merkez bankasi
ihtiyacin1 meydana getirmistir (Clay, 1994). Ikinci mesrutiyet donemine denk gelen
1917 yilinda Osmanli’nin ilk milli bankasi olan Osmanli itibar1 Milli Bankasi
kurulmustur. Ancak Birinci Diinya Savaginin kaybedilmesi sonucu banka hedefledigi

amaca ulasamamistir (Davutyan, 2023).
3.2.2.  Cumhuriyet Donemi Bankacilik Sistemi

Cumbhuriyet oncesi donemde 1911-1923 tarihleri arasinda 21 milli sermayeli
banka kurulmus ancak piyasadaki yabanci bankalarin gii¢lerinden dolay1 faaliyetlerini
stirdiirmekte zorlanmiglardir. Cumhuriyetin ilanindan sonra milli sermayeli ekonomik
kalkinma amag edinilmistir. Bu baglamda Mustafa Kemal Atatiirk’iin direktifleriyle
Cumbhuriyet déneminin ilk bankas1 olan Tiirkiye Is Bankas1 1924 yilinda kurulmustur
(Kaymak, 2009). 1929 yilinda diinyada meydana gelen ekonomik kriz Tiirkiye
ekonomisini ve finans sektoriinii de etkilemistir. Fakat Cumhuriyet sonras1 bankacilik
alaninda yapilan dogru reformlar 1930 yilinda Tirkiye Cumhuriyeti Merkez

Bankasi’nin kurulmasina olanak saglamistir (Atli, 2019).
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Diinya ekonomik krizi sonrasi ekonomilerde devletgilik politikasi izlenmeye
baslanmistir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nde 1932 yilinda 60 banka goérev yaparken kriz
sonrast 1945°te bu say1 40’a diismiistiir. Ulke ekonomisinde yasanan bu gelismeler
Birinci Bes Yillik Sanayi Plant’nin ortaya ¢ikmasini saglamistir. 1936 yilinda Tiirkiye
Cumhuriyeti’nin ilk Bankalar Kanunu kabul edilmis ve yiirlirlige girmistir
(Arslan,2010).

Ikinci diinya savasi sonra diinya ekonomileri gii¢ kaybederken Tiirkiye
ekonomisi gliclenmistir. Bu durum 1945-1959 yillarinda 6zel bankalarin gelismesine
ve bu donemin Ozel bankalar donemi olarak adlandirilmasina olanak tanimistir
(Stimer, 2016). Bu donemde Yap1 ve Kredi Bankasi, Garanti Bankasi, Pamukbank ve
Tiirkiye Sinai ve Kalkinma Bankasi kurularak liberal ekonomi politikalar
benimsenmistir. Ulkede gelisen bankacilik faaliyetleri ve artan banka sayilar1 sonucu
1958 yilinda Tiirkiye Bankalar Birligi kurulmustur (Kaymak, 2009).

Tiirkiye Cumbhuriyeti’'nde bankaciligin planli déonemi olarak bilinen 1960 ve
1980 yillar1 arasinda bankacilik sektdriinde pek cok reform meydana gelmistir. Bu
donemde bankacilikta devlet kontrolii artmis ve ikisi ticari besi kalkinma olmak tizere
7 banka kurulmustur. Bankacilikta subelesmeye 6nem verilmis ve halkin erisimini
kolaylastirmak temel hedef olarak benimsenmistir (Kilig, 2020).

1980 oncesi donemde bankacilikta subelesme ve yabanci banka olusumlarini
sinirlama faaliyetleri stirdiirtilmustiir. 1980 sonras1 donemde ise tasarruflarin déviz ve
kredi faizlerinin serbestisi bankalar i¢in Onemli sermaye kaynaklarmma olanak
tanimistir (Yetiz, 2016). Bankacilikta degisim ve doniisiimiin hizlandig1 bu donemde
1984 yilinda Tiirk Parasinin Kiymetini Koruma Kanunu (TPKK) yiirtirliige girmistir.
Bu yenilikler bankalarin doviz hesaplarinda artis1 dnemli dlglide etkilemistir. Serbest
piyasa ekonomisine gec¢ilmesi bankacilik sektdriinde mali biiyiime yapisal degisimleri
beraberinde getirmistir. Meydana gelen bu degisimler reel faiz yoluyla yurtici
birikimlerin artmasina ve mali sektoriin derinlik kazanmasina imkan tanimistir. Faiz
yarislari, doviz kurlarinda dengesizlik ve ekonomideki tutarsiz politikalar sonucu bu
donemde Tiirk bankalar ilk kez piyasa tutma sorunuyla karsilasmistir (Arslan, 2010).

1986 yilinda Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi’nin (IMKB) faaliyete gecmesi
bankacilik  sektorii icin yeni finansal ara¢ ve kaynak olusturmustur

(www.borsaistanbul.com). Yine ayn1 y1l Bankalararasi Para Piyasas1 (BPP) kurulmus
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ve ekonomiye likidite saglayarak likidite dengesini olusumuna katki sunmustur.
1980’11 yillara kadar diizenli denetim sistemi yetersiz kalmaktaydi, 1985 yilinda 3182
sayil1 Bankalar Kanunu’nda degisiklige gidilmistir (Camkerten, 2023).

1994 yilina gelindiginde iilkede yasanan kriz ekonomide ve bankacilik
sektorlinde biiyiik sorunlara sebebiyet vermistir. Bu donemde bazi bankalar tasfiye
edilmistir. Yiikselen faiz oranlari, siyasal istikrarsizlik 1998 yilina kadar bankalarin
mali dengelerinin bozulmasina neden olmustur. 1999 yilinda sektériin toparlanmasi
icin doviz kuruna bagli istikrar programi gelistirilmis ve olumlu sonuglar elde
edilmistir (Atli, 2018).

2000’1 yillara gelindiginde modern bankaciligin teknolojiyle tanismasi sektorde
degisimleri beraberinde getirmis ve bankacilik i¢in bir denetimin organini zorunlu
kilmistir. Bu donemde Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu (BDDK) resmen
faaliyetlerine baglamistir. 1994 krizini yeni atlatmig bankacilik sektorii 2001 krizinden
daha fazla etkilenmis bazi bankalar birlesmeye giderken bazilar1 kapanmigtir. 2004 y1li
sonrast yeniden toparlanmaya ve mobil uygulamalara gecen bankalar hizmet
kalitelerini her gegen giin arttirmistir. 2024 yili itibariyle Tiirkiye Cumhuriyeti’nde
aktif faaliyet gosteren 63 banka mevcuttur. Bu bankalarin 33 tanesi mevduat, 20 tanesi
yatirim ve kalkinma, 9 tanesi katilim bankasi ve 1 tanesi Tasarruf Mevduati Sigorta
Fonu (TMSF) Biinyesindeki bankalar olarak faaliyet gostermektedir
(www.bddk.org.tr).

3.3. Tiirkiye’de Bankacilik Tiirleri

Tiirkiye bankacilik sektoriinde bankalarin hedeflerine ve amaglarina gore
farklilastigi gozlemlenmektedir. Tiirkiye’de 5 farkli banka tiirinden bahsetmek
miimkiindiir. Bunlar; Merkez Bankasi, Yatirim bankaciligi, Kalkinma bankaciligi,

Mevduat bankacilig1 ve Katilim bankaciligidir (Camkerten, 2023).

3.3.1. Merkez Bankasi

Ulkelerin sahip olduklar1 en dnemli banka merkez bankalaridir. Bir ekonomide
devleti finanse etmek, para politikalar1 uygulamak, banknot ve para tedaviil saglamak

gibi gorevleri bulunan ve diger alt bankalarin bagli oldugu kuruluslar merkez
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bankalaridir. Bankanin temel amaci kredi ve para fonksiyonlarint yonetmek ve ulusal
paranin degerini korumaktir. Merkez bankalar1 kendilerine bagli bankalarin
rezervlerini yoneterek 6deme sistemlerini yonetmektedir (Frazer, 1994). Bu sayede
tilke ekonomilerinde finansal denetleme ve istikrar saglanmaktadir. Merkez bankalari
gorevlerini yerine getirirken bagimsiz caligsmalari 6nem arz etmektedir. Biitiin
bagimsiz ekonomiler gibi Tiirkiye Cumhuriyeti’nin de Tiirkiye Cumhuriyet Merkez
Bankas1 (TCMB) adiyla bagimsiz bir merkez bankasi bulunmaktadir (MSAK
Baskanligi, 2020).

3.3.2.  Yatirinm Bankacihigi

Yatirim bankalar1 menkul deger ihracatiyla firmalara uzun vadeli fon saglamak,
gercek ve tiizel kisilere tasarruflarini menkul degerlere yatirma araciligi yapmak,
tahvil ve hisse senetlerinin diizene konulmasina katkida bulunan kurumlardir (Kog,
vd., 2016). Bir iilkede yatirim bankaciliginin gelisebilmesi i¢in, geligsmis bir sermaye
piyasasi yapisinin olmasi sarttir. Yatirim bankalar1 diger banka tiirlerinden mevduat
kabul etmemesi ve ticari faaliyet gostermemesi yonleriyle ayrilmaktadir. Yatirim
bankalarinin aktif yapilarimin biiylik bir kismimmi menkul degerler ihracati
olusturmaktadir. Tirkiye Cumhuriyeti’nin ilk yatirirm bankasi 1950’de kurulan
Tirkiye Siai Kalkinma Bankasi’dir. Yatirim bankalarinin bazi islevleri asagidaki

gibidir (Ozgiir, 2021);
e Tasarruf sahiplerine menkul kiymet ihra¢ ederek uzun siireli kaynak saglamak,
e Ekonomide var olan miilkiyetlerin transferini saglamak,

o Sirket dagitma, satin alma, birlestirme ve sekil degistirme gibi konularda

aracilik saglamak,

e Sermaye piyasasi araciligiyla sirketlere uzun vadeli fon imkan1 saglamak gibi

islevleri bulunmaktadir.
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3.3.3. Kalkinma Bankacihi

Kalkinma bankalari, fon saglamak ve birikimi 6zendirmek, yatirim girisimlerine
teknik altyap1 saglamak, sanayi yatirimlarii ve girisimciligi tesvik etmek ve toplum
yararina faaliyetler sunarak bolgeler arasi gelismiglik farkini azaltmak amaciyla
hizmet veren kuruluslar olarak tanimlanmaktadir. Kalkinma bankalar1 sirketlere
kaynak ve teknik destek saglayarak finansal gelisimlerini destekleyen bankalardir.
Temel amac1 marjinal tasarruf olan kalkinma bankalar1 yatirimcilara fon saglayarak
factoring, yeniden yapilandirma, 6zel kaynak temini gibi finansal hizmetler
sunmaktadir (Kog, vd., 2016). Ekonomide kaynak dagilimini yonlendirilerek
sanayilerin gelismesine ve dezavantajli sektorlerin desteklenmesine olanak
tanimaktadir. Tiirkiye’de Tirkiye Kalkinma Bankasi adiyla ilk kalkinma bankas1 1975
yilinda kurulmustur (Dagli, 1994).

3.3.4. Mevduat Bankacihigi

Ticari bankalar olarak da bilinen mevduat bankalar1 tasarruflari (mevduat)
toplayan, kredi politikalarinin uygulanmasina katki sunan, bireylerin menkul
kiymetlerini koruyan ve borsa faaliyetlerine fiilen katilan kuruluslar olarak
tanimlanmaktadir. Diinyada kurulan ilk bankalar mevduat bankalardir. Mevduat
bankalar1 tek bagina anlam ifade etmeyen kii¢iik tasarruflarin birlesmesi yoluyla biiyiik
sermayelere donlismesini saglamaktadir. Mevduat bankalar1 kaydi para yaratma
noktasinda diger bankalardan ayrilmaktadir (Yardimei, 2006). Mevduat bankalari,
nakdi ve gayri nakdi olmak tizere miisterilerine iki farkli mevduat tiirii sunmaktadir.
Bunlarin yani sira ¢ek, senet ve kambiyo islemlerini yoneterek 6demeleriyle kaydi para
yaratmaktadir. Diinyada aktif biiylikligli en yiiksek bankalar ticari bankalardir. Bu
noktada ticari yasamin siirdiiriilmesi ve uluslararasi mali politikalarin iglenebilmesi
icin mevduat bankalar1 biiyiik 6neme sahiptir. Tiirkiye’de aktif olarak calisan 33

mevduat bankas1 bulunmaktadir (Arslan, 2010).
3.3.5. Katihm Bankacih@

Katilim bankalar1 c¢esitli nedenlerden dolayr ekonomiye kazandirilamayan

tasarruf ve fonlarin faizsiz bankacilik ilkelerine uygun olarak ekonomiye katmak,
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faizsiz uluslararasi fonlarin ¢gikmasina onciiliik edecek bankacilik sektoriinde farkli bir
segenek yaratarak sektoriin ¢esitlenmesine olanak saglamistir. Katilim bankalari, reel
ekonomiyi finanse eden ve mali sektorde faaliyet gosteren bankalardan olugsmaktadir.
Katilim bankalar1 tasarruflarin faiz getirisi olmadan da bankacilik sektdriinde
degerlendirilmesine olanak saglamaktadir. Katilim bankalarinda, tasarruflar sanayi ve
ticarette degerlendirilerek kar ve zarar ortaklifi prensibine bagli olarak hizmet
yuritilmektedir (Van Schaik, 2001). Bu noktada katilim sozciigii kar getirisinin
belirlenen oranlarda tasarruf sahipleriyle paylasilacagi gibi zararin da belirlenen
oranda tasarruf sahiplerine yansitilacagini ifade etmektedir. Katilim bankaciliginda
vade karsilig1 kredi 6demesi yerine genel olarak alinacak malin finansmanini saglamak
esastir. Bireylerin ihtiya¢ duydugu hammadde, makine ve techizat, gayrimenkul ve
emtialar banka araciligiyla alinmaktadir (Roy, 1991). Elden nakdi para ve hesaplara
O0demeler katilim bankacilig1 esasina uygun olmadigi i¢in bu islemler alim satim
belgeleri araciligiyla yiiriitiillmektedir. Faiz hassasiyeti yliksek olan Tiirk bankacilik
sisteminde katilm bankalar1 alternatif olmaktan ziyade sistemi tamamlayan ve
ekonomiye kazandirilamayan tasarruflarin kazandirilmasina onciiliik eden kuruluslar
olmustur (Haziroglu, 2016). Tiirkiye’de aktif olarak ikisi tamamen dijital banka olmak

tizere toplam 9 katilim bankasi bulunmaktadir (www.bddk.org.tr).

Tiirk bankacilik sistemi, 5411 sayil1 Kanun’a gore, mevduat bankalari, kalkinma
ve yatirim bankalar1 ve katilim bankalar1 olmak {izere {li¢ temel grupta toplanmaktadir.
Mevduat bankalari, mevduat toplamak ve kredi kullandirmak, kalkinma ve yatirim
bankalari, kredi kullandiran ve 6zel kanunlarla gorevlerini yerine getiren kuruluslardir
(Camkerten, 2023). Katilim bankalar1 ise katilma hesaplar1 yoluyla fon toplamak ve
finansman saglamak yetkili kuruluslardir. Bankacilik sisteminde BDDK’nin son
verilerine gore 63 banka faaliyet gostermektedir. Mevduat bankalar1 sayisi 33,
kalkinma ve yatirim bankalart sayist 20, katilim bankalar sayis1 9 ve TMSF

biinyesindeki bankalar sayisi 1’dir (www.bddk.org.tr).
3.4. Tiirk Bankacilik Sisteminde Bankalarin Siiflandirilmasi

Tiirk bankacilik sektoriinde siniflandirilma kriterleri 5411 sayili Bankacilik

Kanununun ii¢ ve dordiincii maddelerinde ifade edilen tanimlar esas alinarak


http://www.bddk.org.tr/
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belirlenmektedir. Belirtilen Bankacilik Kanunu’nda mevduat, yatirim ve kalkinma ve
katilim olarak ti¢ temel banka tiirlinden bahsedilmektedir. Bankalar, ayrica kapsam ve
Olgeklerine  gore, faaliyet alanlarina ve milkiyet yapilarina gore de

siiflandirilmaktadir (Demirel, 2019).
3.4.1. Kapsam ve Olceklerine Gore Bankalar

Kapsam ve 0Olgeklerine gore bankalar, tek ve ¢ok subeli veya bolgesel bankalar
seklinde bankalarin 6lgeklerine gore gruplandirilmasini ifade etmektedir (Yardimei,
2006). Bu cercevede kapsam ve Olceklerine gore faaliyet gosteren bankalara,
Tiirkiye’nin yedi cografi bolgesinde faaliyet gdsteren ve bolgesel diizeyde kalkinma
amacl kurulan Iller Bankas1 A.S. 6rnek teskil etmektedir. Ayrica bazi bankalarin
sadece bilyiiksehirlerde varligini siirdiirmesi veya yabanci bankalarm Istanbul ve
Ankara gibi kentlerde sadece temsilci subeler agmasi da bu konuya Ornek
olusturmaktadir. Genel anlamda kapsam ve 6l¢eklerine gore bankalar 6zel bankacilik,
kiiresel bankacilik, perakende bankacilik, holding bankaciligi ve kiyr (offshore)
bankacilig1 gibi alt basliklarda Olgek boyutlarina veya kapsam alanlarina gore

farklilastirilabilmektedir (Camkerten, 2023).
3.4.2. Faaliyet Alanlarina Gore Bankalar

Tiirkiye’de faaliyet alanlarina gore bankalar, merkez bankasi, mevduat
bankalari, yatirim ve kalkinma bankalar1 ve son olarak katilim bankalar1 olmak tizere
4 farkli faaliyet alanindan olusmaktadir. Merkez bankalar1 bulunduklari {ilkenin
bankacilik sisteminin en iist kademesi olarak para politikalar1 konusunda biiytik rol
uistlenmektedir. Merkez bankalarinin temel gorevi para piyasasini diizenlemek, kontrol
altinda tutmak ve rezervlerini yonetmektir. Bu kategoride yer alan diger bankalar ise
yap1 ve faaliyetleri farklilagsa da tasarruflar1 ekonomiye kazandirarak para akisini ve

finansman ihtiyacinin karsilanmasini saglamaya yardimci olmaktadir (Demirel, 2019).
3.4.3. Miilkiyet Yapilarina Gore Bankalar

Miilkiyet yapilaria gore bankalari; 6zel, kamu ve yabanci sermayeli bankalar

seklinde 3 temel sekilde siniflandirilmaktadir. Sermayesinin % 50’sinden fazlasi



67

kamu kuruluslarina ya da devlete ait olan atama, denetim ve yonetimi bu kuruluslarin
temsilcileri tarafindan yapilan bankalar kamu miilkiyetli bankalar olarak
adlandirilmaktadir (Demirci, 2023). Tiirkiye’de T.C. Ziraat Bankasi, Tiirkiye Vakiflar
Bankas1 ve Tiirkiye Halk Bankasi kamu sermayeli bankalardir. Ayrica Tiirkiye’de
kamu sermayeli Tiirkiye Emlak Katilim, Ziraat Katilim, Vakif Katilim olmak {izere 3
katilim bankas1 bulunmaktadir. Yabanci sermayeli bankalar, tiim sermayesini yabanci
kisi ve kuruluslardan temin eden bankalardir (Tiirkoglu, 2022). Merkezleri kurulus
iilkeleri olup bagka iilkelerde subelesebildigi gibi, dogrudan yabanci sermayeyle
iilkede kurulmus ve faaliyet gdsteriyor da olabilir. Ozel sermayeli bankalar ise
miilkiyet yapisinda kamu pay1 bulunmayan, 6zel kisi, kurum ve kuruluglarin kurdugu
bankalardir. Genellikle yatirnm ya da mevduat bankasi yapisinda kurulmaktadir.
Tiirkiye’de 6zel sermayeli kurulmus olan pek ¢ok banka bulunmaktadir ancak
Tiirkiye’nin ilk 6zel sermayeyle kurulan ayrica aktif biiyiikliigii en yiiksek olan 6zel

sermayeli bankas1 Tiirkiye Is Bankasidir (Arslan, 2010).
3.5. Tiirkiye is Bankasi

Tiirkiye Is Bankasi, Tiirkiye Cumhuriyeti kurulduktan sonra bir devletin sahip
olmas1 gereken askeri giiglerin yaninda ekonomik olarak bu giicti pekistirmek ve tam
bagimsiz bir devlet olmanin gereklerine uygun olarak ekonomik bagimsizliga da katki
saglamak amaciyla kurulmustur. Cumhuriyet’in ilam1 sonrast Misaki Iktisadi
diisiincesinden hareketle kurulmugstur. Kurulusa sebep olan ortam sermayenin
yabacilarin elinde oldugu, yerli bankacili§in olmadigi, ekonomik ve askeri anlamda
tilkenin harplerle miicadele verdigi bir ortamdir. Biitiin bu gerekgeler lizerine Tiirkiye
Is Bankasi Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurucusu, Mustafa Kemal Atatiirk liderliginde 26
Agustos 1924 tarihinde kurulmustur (Aydogdu, 2010).

Tiirkiye Is Bankasi Tiirkiye Cumhuriyeti’nin amaglar1 dogrultusunda kalkinmasi
ve ilerlemesine yardime1 adimlar atmistir. Bu baglamda vatandasin tasarruf yapmasini
saglamaya calismis ve tasarruflarini bankada saklamasini salik vermis, iilkeye yeni
cagdas teknolojiler getirme vazifesini iistlenmistir. Tiirkiye Is Bankas1 sahip oldugu
bu amag ve vazifelerle Tiirk milletine giiven vermis, kuruldugu topraklarin insanlari

ile kader birligi yapmuis, tarihine sahip ¢ikmisg, kalkinma ve ilerleme hedeflerine
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katkida bulunmus, iilkenin her yerinde subeleri ve hizmeti olan lider bir banka
olmustur. Tiirkiye Is Bankasi iilkenin ve milletin siyasi, askeri bagimsizligin

tamamlayicisi olan ekonomik bagimsizliga katkida bulunmus bir bankadir (Kogak,

2001).

Misak-1 Iktisadi kararlarinm alindig1 17 Subat- 4 Mart 1923 tarihleri icerisinde
yapilan Izmir Iktisat Kongresin’de; Tiirk milletinin ticari olarak desteklenmesi,
girisimcilige sevk edilmesi, sanayi atilimlarinin ve olusumlarinin devlet ortakligiyla
desteklenmesi, Osmanli Devleti’nde ¢ift¢i, memur ve asker olan Tiirk milletinin tiiccar
ve sermaye sahibi olabilmesi icin desteklenmesi bunlar1 saglamak adina devlet
ortakligiyla millete kredi saglayabilecek bir bankanin kurulmasi kararlari alinmigtir
(www.isbank.com.tr). Savas nedeniyle {iilkede bankacilik sistemi batmis, Tiirk
tiiccarlar kredi bulmakta zorlanmislardir, bu noktada millete giiven verecek orta ve
uzun vadeli kredi saglayabilecek milli bir bankacilik sistemi kurulmasi ihtiyaci
lizerinde durulmustur. Misak-1 Iktisadi kararlar1 ve sistemi dogrultusunda devlet
destekli milli kalkinma plan1 olarak 1927 yilinda ¢ikartilan Tesviki-i Sanayi Kanunu
da yine bu fikir iizerine ¢ikartilmistir. Tiirkiye Is Bankas1 da yine bu fikir sisteminin

bir 6rnegidir (Kogak, 2001).

Is Bankasi zaruri bir ihtiyag olarak Tiirkiye Cumhuriyeti’nin o zamanki
hiikiimetinin odagina girmistir. Cumhuriyet ilan edildikten kisa bir siire sonra o yilin
kasim ayinda Ticaret Vekaleti'ne savas nedeniyle tahribata ugrayan sehirlerin ve
beldelerin yeniden imar edilmesi igin bir banka kurulmasi hakki taniyan bir kanun
yiiriirliige girmis ve bu sekilde Is Bankasi fikri meydana ¢ikmistir. Kurulus
sozlesmesini o donemin Ticaret Bakani olan Hiisnli Saka hazirlamistir. Mustafa Kemal
Atatiirk o dénem Imar ve Iskan Bakani olan Celal Bayar’1 bakanliktan alarak Banka
Genel Miidiirii olarak gorevlendirmistir. Boylece Banka 26 Agustos 1926 tarihinde
kurulmustur. Tiirkiye Is Bankasinim il reklam1 Hakimiyet-i Milliye Gazetesi’nde ayn1

yilin 31 Agustos’unda yayimlanmigtir (Meral, 2017).
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3.5.1. Tiirkiye Is Bankasimin Kullandig1 Pazarlama Araclar

Tiirkiye Is Bankasi hizmet sektoriinde rekabetci bir ortami olan bankacilik
sektoriinde yer almaktadir. Bankanin toplumun bilincinde yer edinmesi ve olumlu bir
imaj olusturmasi i¢in gerekli pazarlama stratejilerine ve araglarina ihtiyaci vardir.
Banka kurulus doneminde ve sonrasinda varligin1 duyurmak ve kamuoyu olusturmak
icin Hakimiyet-i Milliye Gazetesi, Aksam Gazetesi ve Milliyet Gazetesi gibi 6nemli
gazetelerde ¢alismalarin1 duyurmustur. Bankacilik sektorii bulundugu toplumun ve
kiiresel sistemin Ozelliklerine, gelisimlerine gore sekillendik¢e bu diizene cevap
verebildikg¢e varligini ve giiciinii stirdiirebilir (Aydogdu, 2010). Bu noktada bankalarin
kaliteli toplumsal analizler yapmasi, miisteri memnuniyeti saglayacak caligsmalar
yapmast ve ihtiyaglari goz Oniinde bulundurarak pazarlama araglari kullanmasi
kurumsal kimlik ve menfaati icin 6nemlidir. Tiirkiye Is Bankas:1 Tiirkiye’de ilk defa
Tasarruf Kumbarasi uygulamasini getirmis ve bunu kurumsal reklam olarak Aksam
Gazetesi’nde yayimlamistir. Cag degistikce teknoloji gelistikge pazarlama yontemleri
degismis ve donemin getirdigi yeniliklere gére pazarlama araglar1 da artmistir. Tiirkiye
Is Bankas1 gazetelerde yaptig1 reklam c¢alismalarini televizyonun yayginlasmasiyla
televizyon, internetin gelismesiyle internet ortamina taginmistir; banka giiniimiizde
anilan ortamlarin yani sira reklamlarin1 sosyal medya araglarin, mobil uygulamalar,
bask1 ve afisler iizerinden siirdiirmektedir (Demirci, 2016). Tiirkiye Is Bankasi
ozellikle yenigagda teknolojik altyapiya biiyiikk nem veren yatirimlar yapmakta ve bu
alandaki hizmet kalitesini ve hizmet kapasitesini artirarak daha genis kitlelere
ulasmay1 amaglamaktadir. Ornek olarak ilk internet subesini agmasi, 3G baglantiyla
miisteriye ulagmasi, miisteri giivenligini artiran Cep Anahtar hizmetini sunmasi, Cagr1
Merkezi hizmetlerini sunmasi, Web sayfasi araciligiyla bilgilendirmeler yapmasi
verilebilir; Is Bankasi bdylece hizmet kalitesini artirarak teknolojik yeniliklerle
bankacilik sektoriinde pazarlama araglariyla oncii bir banka olmustur. Yiirtittiigii
kiiltiir ve sanat faaliyetleri Is Bankasi’nin yarattigi toplumsal faydanin yaninda
kurumsal kimligini de giiclendirmektedir; bu faaliyetler bankanmn kullandig

pazarlama araglar1 arsinda yer almaktadir (Meral, 2007).
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3.5.2. Tiirkiye Is Bankasi’min Kiiltiir ve Sanat Faaliyetleri Girisimi

Tiirkiye Is Bankasmnin kiiltiir ve sanat faaliyetleri girisimi Cumbhuriyet
Dénemi’ndeki kiiltiir ve sanat atilimlarindan ilham almustir. Tiirkiye Is Bankasi
tilkenin kalkinmasi yolunda siyasi ve askeri kalkinma kadar 6nemli olan ekonomik
kalkinmanin gereklerini yerine getirirken bunlar kadar 6nemli olan bir diger alan olan
sanatsal ve kiiltiirel kalkinmaya da katkida bulunmustur (Kogak, 2001). Zamanin
Maarif Bakani1 olan Hasan Ali Yiicel’in Onerileriyle yabanci eserlerin Tiirk¢e diline
cevirisinin yapilmasi i¢in 1956 senesinde Is Bankas1 Kiiltiir Yaymlar1 kurulmustur.
Kiiltiir yayinlar1 uzun yillar ‘‘karneni getir kitabin1 gotiir’” sloganiyla ¢ocuklarin
kitaplara erisimlerini arttirmustir. Tiirkiye Is Bankasi sanat ve kiiltiir faaliyetlerini
banka faaliyetleri kadar énemli gérmiis ve Umit Yasar Oguzcan, Vedat Varol gibi
onemli edebi kisiliklere bu faaliyetlerde sorumluluklar vermistir. Banka Is Sanat
kavrami altinda 2017 yilindan beri sahne sanatlari, miizik, tarih, arkeoloji, miizecilik,
heykelcilik faaliyetlerine yer vermektedir. Yirminci yiizyilin sonlarindan itibaren
kiiltir ve sanat alaninda iiretilen eserlerle Tiirkiye Is Bankasi markalasma ve
vatandasin zihninde bu markanin deger kazanmasi icin faaliyetler yapmaktadir (Fidan

& Sentiirk, 2017).
3.5.3. Tiirkiye Is Bankasi’min Temel Hedef ve Ilkeleri

Tiirkiye Is Bankasi kalifiye ve uzman personeli ve ¢agin teknolojisine uygun
olan ileri teknolojisiyle Tiirkiye’de bankacilik sektoriinde ¢ok dnemli bir konumdadir.
Bankanin amact bu énemli konumunu yiikselterek devam ettirmektir. Tiirkiye Is
Bankas1 hizmet verdigi sektorde yetkin personeline ve cagin gelisimine uygun
teknolojisine devamli yeni katkilar ve yatirnmlar yaparak pazardaki konumunu
stirdirmeyi hedeflemektedir. Piyasadaki giivenilir tercih edilir yerini personelin,
miisterilerin  ve ortak istiraklerin nezdinde korumayir temel ama¢ olarak

hedeflemektedir (Aydogdu, 2010).

Is Bankas1 kendi misyonu iginde var olani gelistirerek ulusal ve uluslararasi
sermaye icgerisinde banka sektorii kurallarina uygun, Toplam Kalite Yonetimi

diisiincesi ile biitiin miisterilerinin memnuniyetini baz alarak sorunlara hizli geri doniit
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veren, misterilerinin gereksinimlerine ¢6ziim bulan, ortak isteklerini menfaatini
koruyan, hizmet kapasitesini artiran, en iyiye ulasmasini saglayacak bir bankacilik

sistemini hedeflemektedir (Boztemur, 1995).

Banka ulusal ve uluslararasi arenada olusturdugu kimligi giiclendirerek degisen
global piyasalarda kaliciligi saglamak, hizmet verdigi bireysel ve kurumsal
miisterileriyle kisa stireli degil, uzun stireli is birlikleri kurmay1 amag¢ edinmistir.
Piyasalarin kosullarina uyum saglayan, esnek, miisteriyi onceleyen, hizmet alanini
genisleterek miisteriye ulasabilme kapasitesini artirmaya c¢alisan, yerel ve genel
piyasalarda hizmet kalitesini esitlemeye ¢alisan saglam bir bankacilik imaji
olusturmak Is Bankasi’nin amagclar1 arasindadir. Tiirkiye Is Bankasi’nin amaglari
icinde kurumsal bankacilik menfaatlerini korumak var oldugu kadar toplumun
menfaatine, gelisimine yarar saglayacak ama¢ ve ugraslar da vardir. Bu yoniiyle Is

Bankas1 milli amaglara da sahip yerli bir banka sistemidir (Aydogdu, 2010).

3.5.4. Tiirkiye Is Bankasi’min Tiirkiye’de Gergeklestirdigi ilk ve Ornek

Uygulamalar

Tiirkiye Is Bankas1 kuruldugu tarihten itibaren Tiirkiye ekonomisine katki
saglamaya milli bir biling ve sorumluluk ile devam ettirmektedir. Kiiresel boyutta
iktisadi daralmalarin yasandigr dénemlerde dahi kapasitesini genisleterek biiylimeye
devam etmektedir. Kurulus amaglari ve aktif bankacilik hedeflerine biiyiik capta
ulagarak varligim1i devam ettirmektedir. Banka piyasada biiylimesini siirdiirirken
istihdam sayilarmi artirmistir. Tiirkiye Is Bankasi bir Cumhuriyet ve ulusal bilinci
temsil eden bir banka olarak bu sorumlulukla ¢alisirken sosyokiiltiirel olarak iilkenin
zihninde yer edinmeyi, Tiirkiye’nin Bankasi’, ifadesiyle kendine felsefe edinmektedir
(Kogak, 2001).

Tiirkiye s Bankas Tiirkiye bankacilik sektdriine katkilari ve getirdigi yenilikler
asagida orneklendirilmistir (Ozdemir, 2018).

e Tiirkiye’de insanlarin tasarruf aligkanligima sahip olmasit ve bu davranisin
yayilmasi i¢in kumbaray1 sunmustur.

e Gilinliik yapilan harcamalarda ¢ek kullanimini getirmistir.
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eBankamatik ile banka hizmetlerinin elektronik olarak yapilmasina temel
atmistir.

e Ulke disinda Kibris’ta ve Avrupa’da banka subelerini agan ilk Tiirk bankasi
olmustur.

¢ Bankacilikta yatirim hesab1 uygulamasini hizmete koyan ilk bankadir.

¢ Ayni sekilde yatirim fonu hizmetini ilk defa sunmustur.

eBanka hizmetleri arasinda menkul kiymetlerin ilk defa Tirkiye ‘de alim
satimini baslatan bankadir.

o Karsilikl1 telefon bankaciligini ilk defa uygulamaya koymustur.

o Tiirkiye’de internet subesini ilk defa miisteri hizmetine agmustir.

e WAP telefon {izerinden bankacilik hizmetlerini ilk defa uygulamaya
koymustur.

eJava tabanda calisan cep telefonu ile hizmet veren bankacili§i miisteri
hizmetine sunmustur.

¢ TRLIBOR piyasa sistemine bagli olarak gelir saglayan vadeli mevduat
hizmetlerinden ilki olan “Degisken Hesab1” kullanima baglatmistir.

e Yatirim fonlarinda sosyal sorumluluk uygulamalarmin ilk Ornegi olan
“Cevreye Yatirim Fonu” nu olusturmustur.

¢ Cevre Konut Kredisi hizmetini miisterilerine sunmustur.

e Banka subesine gitmeden kartsiz para ¢ekme ve kredi ¢ekme hizmetlerini
kullanmay1 mobil imza uygulamasiyla baglatmistir.

e ‘Is’te yatirrm i-Phone’ ilk bankacilik uygulamasini hizmete koyarak IMKB
verilerini miisteriye anlik ulastirmistir.

¢3G teknolojisi ile bankacilik hizmetlerini goriintilii goriisme araciligiyla
sunmay1 ilk defa uygulamstir.

e Elektronik bankacilik hizmetlerinde gilivenligi artiran bunun yaninda kartsiz

para ¢ekmeyi saglayan “Cep Anahtar” hizmetini baslatmistir.

Tiirkiye Is Bankasi degisen gelisen kiiresel sistemde Tiirkiye'nin global
ekonomik ortamdaki varligini giliglendirerek siirdiirmesi i¢in kurumsal varligini,

hizmet kapasitesini, yetkinlik diizeyini ve personel kalitesini ¢agin teknolojik
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gereklerine uydurarak hizmetlerini stirdiirmektedir. Toplumun ekonomik refahini
yukseltmek amaciin yani sira sosyokiiltiirel gelisimine katkida bulunacak cevreci
uygulamalar, sanatsal ve Kkiiltiirel faaliyetlerle de ulusal biling ve sorumlulukla
calismaktadir. Tiirkiye Is Bankas1 Cumhuriyet Dénemi devlet destegiyle ekonomik ve
sosyal kalkinma amaglarin1 degisen modern sistemlere ve yeniliklere ayak uydurarak
temel misyonlarini yeni yiizyilda ve gelecekte silirdiirmeye yonelik uygulamalar

gerceklestirmistir (www.isbank.com.tr).


http://www.isbank.com.tr/
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DORDUNCU BOLUM

TURKIYE IS BANKASI RETRO REKLAMLARININ GOSTERGE
BILIM ANALIZLE INCELENMESI

4.1. Arastirmanin Amaci

Tiiketicilerin markalara olan bagliligini, sadakatini ve satin alma davraniglarini
olumlu ydnde etkilemek ve iletisimlerini giliclendirmek isteyen markalar, son
zamanlarda marka sadakatini olusturmak i¢in tiiketicilere ge¢misle ilgili cagrisimlar
yapacak pek ¢ok farkli igerik kullanmaktadir. Markalar icerikler ve reklamlar
olustururken belirli amaglar dogrultusunda bu igerikleri Uretirler. Bu igerikler genel
olarak, tliketici davranislarini etkilemek, marka sadakatini arttirmak ve marka degerini
istenilen noktaya tasimak gibi amaglar i¢erebilmektedir (Tekeoglu ve Tigli, 2016). Bu
bilgiler 1s1¢inda yapilan bu aragtirmanin temel amaci, duygusal ve zihinsel olarak
tiketiciye gegmis giinleri hatirlatarak bankacilik sektoriinde Retro Pazarlama
faaliyetlerinde bulunan Tiirkiye Is Bankas1 reklamlarinin tiiketici algilarinda birakti1
subliminal etkilerin ne yonde oldugunu ortaya koymaya yoneliktir. Aragtirmanin
amaci dogrultusunda, Tiirkiye Is Bankas1’nin yapmis oldugu reklam filmleri gosterge
bilimsel yontemle biitiin yonleriyle incelenmis ve marka sadakatiyle iliskilendirilerek

analiz edilmistir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Son yillarda artan rekabet kosullar1 pek ¢ok alanda farkliliklara neden olmustur
bu alanlardan birisi de pazarlama araglaridir. Siirekli yeni iirlinlere maruz kalan
tiikketiciler zamanla gegmise 6zlem duymaya baslamistir. Bu yiizden son dénemlerde
markalarin Retro Pazarlama faaliyetleri artmistir. Markalar gegmisten bugiine vermek
istedikleri mesajlar1 tiiketicilerin duygularina hitap edecek sekilde vermeye
baslamistir. Koklii bir gegmise sahip markalar ge¢gmislerinin gili¢lerinden yararlanarak
miisteri sadakati yaratmayi ve sahip olduklar1 miisteri sadakatini korumayi
amaclamaktadir (Tekeoglu ve Tigl, 2016). Calismada gostergebilim analizinden
yararlanilarak Tiirkiye’nin ilk bankas1 olan ve giiniimiizde koklii gegmisinden sik stk

reklamlarinda sdz eden Tirkiye Is Bankasi'min Retro reklamlari bu analiz
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yonteminden yararlanilarak incelenmis ve bankacilik sektoriinde Retro reklamlarin
katkis1 incelenmistir. Gosterge bilim pek ¢ok farkli yaklasim ve kurami bilinyesinde
barindiran bir analiz yéntemdir bu ¢alismada da Isvigreli dilbilimci Ferdinand de
Saussure’in ¢alismalarindan yararlanilarak gosterge-gosteren- gosterilen ayrimi ve
Fransiz diisiince ustasi Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam boyutlarinda

Gostergebilim Analizi uygulanmistir.

Gostergebilim anlami ¢ozmeye ve anlam evrenini bir temele oturtmay1 amaglar.
Gostergebilim toplumsal yasamdaki davranis bigimleri, kiiltiirel yapilar1 ve yasam
tarzlarr gibi ¢esitli anlam biitiinlerini inceleyerek anlamlandiran ve siniflandiran bir
bilimdir. Gostergebilim hem sozlii hem de varsayimsal anlamlar iireten, olaylarin
yapilarin1 ve olaylarin altinda yatan gizli anlamlar1 analiz eder (Bircan, 2015).
Gostergebilimin temel yapisinda goriinmeyeni anlamak, farkliliklar1 gosteren zitliklar
anlamlandirmak vardir. Bazi bilim insanlar1 gostergebilimi bir igaret olarak
algilanabilecek biitiin ifadeleri ilgilendirdigini ve bu ifadelerin kelimelerden,
goriintiilerden, seslerden ve nesnelerden olustugunu belirtmektedir (Ozgiir, 2006).
Gostergebilim gilinlimiizde hala iizerinde ¢alisilan ve kuramlari gelistirilen bir
yontemdir. Bu ¢aligmada gostergebilimin iki onciisii olan F. de Saussure ve Roland

Barthes kuramlarindan yararlanilmistir.
4.2.1. Ferdinand de Saussure ve Gosterge Bilim Anlayisi

Gosterge biliminin babasi olarak nitelendirilen dilbilimci Ferdinand de Saussure,
dilleri incelemeye almis ve dil disindaki gostergeleri inceleyerek bir bilim dalinin
kurulmasini saglamistir. Saussure dili kavramlar belirten gostergeler dizgisi olarak
tanimlamaktadir (De Saussure, 2014). Gosteren ile gosterenlerin olusturdugu
mesajlarin igerigi olarak tanimlanan gdsterilenin bir araya gelmesi sonucu gostergeler
ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir ifadeyle gdsterilen soyut, gosteren somuttur (Kinay,
2019). Gostergeleri dogal ve yapay olarak iki farkli kategoriye ayiran Saussure, yapay
gostergelerin  belli o6zellikleri oldugunu vurgulamaktadir. Dilsel gostergeler
toplumsaldir ve tamamiyla rastlantisal olarak meydana gelen gostergelerdir. Yapay
gostergelerde gosteren ve gosterilen arasinda nedenli bir iligski s6z konusu degildir.

Aralarinda mantiksal veya dogal bir iligki olmayan bu gosterge ve gosterilen
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arasindaki iliski tamamen ¢agrisimsaldir. Ornegin “ev” ve “yuva” arasinda zorunlu bir
bag yoktur ancak ¢agrisimsaldir (De Saussure, 2014). Bu kuramda bi¢im gostereni,
igerik ise gosterileni temsil etmektedir. Gostergebilimin anlamsal unsurlarini gosterge,

gdsteren ve gosterilen olmak iizere 3 boyutta ifade eder (Ozel, 2008).
4.2.2. Roland Barthes ve Gosterge Bilim Anlayisi

Roland Barthes gostergeyi kendisi olmadig1 halde nesneye baska bir anlam
yuklemek olarak tanimlamaktadir. Gostergelerin igerik ve bi¢cimden olusan ikili bir
yapist mevcuttur, “gdsterilen” igerigin “gosteren” ise bi¢imin karsiligidir (Civelek,
2020). Barthes gosteren ve gosterilen arasindaki iligkiyi bir esitlik degil denklik olarak
tanimlamaktadir. Barthes gosterge biliminin ¢oziimleme ilkelerini dort farkli ikili
karsitta vurgulamistir. Bunlar; gosteren-gosterilen, dizim-dizi, dil-s6z ve diiz anlam-
yan anlamdir. Diiz anlam nesnenin neyi anlamlandirdigiyken, yan anlam nasil
anlamlandirildigidir (Barthes, 2016). Yan anlam nesnenin etkilesim sonucu vardigi
anlami betimlemektedir. Nesneler, goriintiiler bir anlam igermektedir ¢iinkii her nesne
ayni zamanda bir gosterge igermektedir. Bu yiizden her nesnenin bir ikamesi veya bir
cagristiran1 vardir. Gosterge bilim reklamlardaki anlamlara farkli bir bakis agisi

gelmesini saglamistir (Pinarbasi, 2017).
Roland Barthes’in gosterge bilimsel analiz yontemi (Barthes, 2016);

e Kurgusal Coziimleme (Dilsel ileti)
e Diiz Anlam (Sifrelenmemis Goriintiisel ileti)

e Yan Anlam (Sifrelenmis Goriintiisel ileti)

Gostergeler 6nce sunuldugu bigimde ¢6ziimlenir, sonra ilk bakistaki anlamiyla
yani diiz anlamiyla ortaya ¢ikar. Diiz anlamin keskinligi azaldikg¢a, ayn1 gosterene
bagli yan anlamlarin sayisi artar (Pmarbasi, 2017). Barthes’e gore reklamlar oncelikle
tirtini tanitir (diiz anlam) ama yazar reklamlarin ayni zamanda gizli bir anlatim da
barindirdigin1 (yan anlam) ancak bu anlamlarin bir sdylemsel biitiinliik igerdigini
savunmaktadir. Bu ylizden ¢oziimleme siirecinde yan anlamlar lizerinde durmak
gerekmektedir (Barthes, 2016). Yan anlam bir ses tonu, giiliis, kilik kiyafet gibi belli
belirsiz sayilabilecek pek ¢ok basit seyle bile yaratilabilir. Her bilimsel gostergede



77

belli belirsiz de olsa bir diiz anlam her diiz anlamda ise bir yan anlam vardir (Kinay,

2019).

Goriildiigii lizere Saussure ve Barthes anlamlandirmay1 farkli sekilde ifade
etmektedir. Saussure anlamsal gostergeleri gosterge, gosteren ve gosterilen olarak
siiflarken, Barthes diiz anlam ve yan anlam olarak siniflandirmaktadir (Civelek,
2020). Bu ¢alismada da kapsamna uygun olarak Tiirkiye Is Bankasi’nin izleyiciye

sundugu reklamlarindaki Retro duygularin 6n plana ¢iktig1 gostergeleri incelenmistir.
4.2.3. Arastirmanin Orneklemi

Ormeklem, herhangi bir evrenden cesitli bir yolla se¢ilmis daha kiiciik ve daha
0zel sayidaki obje ve bireylerin olusturdugu gruptur (Kaptan, 1998). Calismanin
orneklemi amagsal 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir. 1 milyar1 askin kullanicis
bulunan Youtube, marka bilinirligini arttirmak ve deger katmak i¢in hazirlanan
videolarda ve reklamlarda pozitif katki saglamaktadir. Hedef kitleye en uygun
kullanicilara ulastirilan video reklamlar, markanin bilinirligi ve giivenilirligi arttirma
yolunda olduk¢a etkilidir. Ayrica Youtube platformunda yayinlanan igeriklerin
izlenme sayilari, kullanici yorumlari ve {iriin kiinyeleri igerikler hakkinda giivenilir ve
acik veriler saglamaya yardimci olmaktadir. Bu nedenlerden &tiiri ¢alismanin
orneklemini olusturan reklam filmleri Youtube platformunda yayinlanan reklamlar
arasindan secilmistir. Calismada, ¢alismanin konusuna uygun olarak Tiirkiye Is
Bankasiin Retro Pazarlama igerikli Youtube platformunda yaymlanmis, 10.05.2024
tarthine kadar en ¢ok izlenmis on reklam filmi 6rneklem olarak secilmistir. Calisma
kapsaminda kitle iletisim araglarinda yayinlanan reklamlar goz ardi edilmistir. Reklam
filmlerinin hepsi gosterge bilimsel yontemle analiz edilmistir. Bu baglamda Tiirkiye
Is Bankasinin Tiirkiye’de yaymlanan Retro igerikli reklam filmleri incelenmistir,
reklam filmlerinin yliksek izlenme sayis1 ve Retro’ya yonelik zengin pek ¢ok dilsel ve

gorsel 6geye sahip olmasi ¢alismanin amagsal 6rneklemini olusturmaktadir.
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Tablo 6. Calismanin Orneklemini Olusturan Reklam Filmleri

Yaymlanma Tarihi | Reklam Adi Izlenme Sayisi
01.09.2010 Is Bankas1 86. Y1l Reklami1 22.529
26.08.2012 Tiirkiye Is Bankas1 {1k Reklam Filmi | 148.068
26.08.2013 Tiirkiye Is Bankas1 89 Yasinda! 33.533
26.08.2014 Tiirkiye Is Bankas1 90 Yaginda! 1.314.372
26.08.2018 Tiirkiye Is Bankas1 94 Yasinda! 4.428.100
26.08.2020 Tiirkiye Is Bankas1 96 Yasinda! 242737
26.08.2021 Tiirkiye Is Bankas1 97 Yasinda! 38.108
26.08.2023 Bugiin Tam 99 Yasindayiz! 141.657
09.11.2023 Hep Senin izinde, Hep Senin | 1.124.045
Yolunda...
23.10.2023 Clllmhuriyetimizin 100. Yili Kutlu | 6.776.800
Olsun

Tablo 6’da ¢alismanin 6rneklemini olusturan reklam filmlerine ait yayinlanma
ve izlenme bilgilerine yer verilmistir. Orneklemi olusturan reklam filmlerine
10.05.2024 tarihinde Youtube platformu iizerinden erisilmistir. Tabloda yer alan
izlenme oranlar1 10.05.2024 tarihine ait olup daha sonraki siire¢lerde izlenme
sayilarina bagli olarak degiskenlik gosterebilecegi gbz Oniinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Tablo incelendiginde 10.05.2024 tarihinde “Cumbhuriyetimizin 100.
Yili Kutlu Olsun” reklam filminin en ¢ok izlenen reklam filmi oldugu
gozlemlenmektedir. Orneklemi olusturan reklam filmlerinin tamami calismanin
amacina uygun olarak Retro reklam filmlerinden olusmaktadir. Ayrica ¢alismanin
orneklemini olusturan reklam filmleri arasinda ortak gostergeler oldugu belirlenmis ve

bu ortak gostergelere Tablo 7°de yer verilmistir.

4.3. Reklam Filmlerinin Gosterge Bilimsel Coziimlemesi ve Bulgular:
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Gosterge

Gosteren / Diiz Anlam

Gosterilen / Yan Anlam

Milli

Degerler

Atatiirk ve Bayrak

Ulkenin kurulusundan bu yana kurucu liderinin
ilkeleriyle devam eden ve cumhuriyetle kurulup

cumhuriyet gibi ilelebet payidar kalacagina vurgu

Insan

Birgok farkli meslek ve yas

grubundan insanlar

Her meslek grubundan, cinsiyetten insana biinyesinde
ayni1 degeri veren ve her bireye biinyesinde yer olduguna

vurgu

Cocuk

Kiz ve erkek cocuklar

Gelecek, masumiyet ve nesilden nesile aktarilan kiiltiir

Miizik

Duygusal ve nostaljik

miizikler

Insanlar1 gegmise gotiiren, duygulandiran ve milli

benliklerini harekete geciren miizikler

Logo

Is Bankas1 Logosu

Ulkenin sikintili bir déneminde refah bir gelecek
umuduyla tasarlanan koyu mavi tabanli logo huzurlu bir
gelecek ve sonsuzluk wvurgusu vardir. Logoda
olusturulan seklin dolar semboliine benzerligi finansal

bir ig yapildig1 vurgusu yaratmay1 hedeflemektedir.

Gokylizii

Mavi Gokyiizii

Mustafa Kemal Atatiirk’{in gbzlerine, banka logosuna,
sadakate, giivene, sonsuzluga ve umutlu bir gelecege

vurgu bulunmaktadir. Mavi rengi renk biliminde,

genellikle sakinlik, dinginlik ve huzur ile

Ozdeslestirilmektedir. Bununla birlikte, mavi ayn1

zamanda giivenilirlik, sadakat ve bilgeligi temsil

etmektedir. Is  yasaminda, mavi  ¢ogunlukla

profesyonellik, resmiyet ve giivenirlik ile bagdastirilir.

Nesne

Nostaljik nesneler

(Kostekli  saat, sapka,

takim elbiseler vb.)

Markanin kokli ve giiclii gegmisine vurgu, kiiltiirel
kodlara, Mustafa Kemal Atatiirk’iin kullandig1 egyalara

nostalji ile duygusal gondermeler
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Tablo 7°de ¢alismanin 6rneklemi olan reklam filmlerine ait ortak gdstergelerde
kiltiirel nostalji goriilmektedir. Retro reklamlarda siklikla yer alan kiiltiirel simgelerin
kilttirel bir kimlik yaratmak i¢in kullanildig1r goriilmektedir. Bu ciimle Yakin’in
(2019) calismasinda kiiltiirel nostaljinin ayni degerlere sahip insanlar iizerinde kiiltiirel
kimlik yaratarak dogrudan deneyim sagladigi sonucuyla ortiismektedir. Bu nostaljik
nesneler aymi kusaktan insanlarin kimliginin bir pargasi olan milli degerleri
canlandirarak duygusal baglilik saglamaktadir. Tablo 7 incelendiginde reklamlarda
gosterilen miicadele ruhu ve giiciinii iilkenin kurucu liderinden alan kurum imajinin
basariyla kullanildig1 goriilmektedir. Bu noktada Tiirkiye Is Bankasinm kurumsal
iletisimde kullandig1 ortak gostergelerin bir kamu toplumunun moraline ve 6zgiivenine
katki sagladig: ortaya ¢ikmaktadir. Retro reklamlar sosyokiiltiirel bir paradoks etkisi
yaratarak modern bir kiiltiir olugsmasina ragmen geleneksel kiiltiirlin giiclenmesine
olanak tanimaktadir. Ortak gostergelerde de geleneksel kiiltiiriin ve milli degerlerin 6n

plan ¢ikmasi bu paradokstan kaynaklanmaktadir.
4.3.1. Is Bankas1 86. Y1l Reklamina Ait Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergebilim analiz yontemiyle incelenen ilk reklam filmi olan “Is Bankas1 86.
Y1l Reklami1” i¢in reklam filmine ait genel bilgilerin yer aldig1 kiinyeye Tablo 8’de yer
verilmistir. Sonraki asamada reklam filmine ait gosterge, gosteren ve gosterilenler
Tablo 9°da Diiz anlam ve Yan anlam boyutlariyla incelenmis ve son olarak reklam

filmine ait gorseller Gorsel Setlerde detayli olarak analiz edilmistir.

Tablo 8. Is Bankas1 86. Y1l Reklam Filminin Kiinyesi

Reklam Filminin Ad1 Is Bankas1 86. Y1l Reklami
Yaym Tarihi 01.09.2010

Reklam Siiresi 1:47 saniye

Reklam Izlenme Sayisi 22.529

Temasi Y1l Déniimii Kutlama
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Erigim Tarihi

10.05.2024

Baglanti

https://youtu.be/cRNcmeVGyos?si=nevgqSfCUmmad Y A8

Reklamlarin kronolojik siralamasina gére incelenen ilk reklam filmi olan “Is

Bankas1 86. Y1l Reklam1” reklamina ait kiinye Tablo 8’de yer almaktadir. 01.09.2010

tarithinde Youtube platformunda yaymlanan reklam filmi, 1.47 saniye olarak

cekilmistir. Is bankasinin 86. Y1l doniimii i¢in hazirlanan reklam filmi 10.05.2024

tarihinde 22.529 kez goriintiilenmistir. Reklam filmine ait gostergeler Tablo 9°da ele

alinmistir.

Tablo 9. Is Bankas1 86. Y1l Reklam Filmine Ait Gostergeler

Gosterge Gosteren/Diiz Anlam Gosterilen / Yan Anlam

Insan Farkli yas gruplarindan | Bankanin her yas grubundan personeli barmdirdigi
banka c¢alisanlar1  ve | bunlarin giiler yiizlii ve yardim sever oldugu ve usta ¢irak
mahalle sakinleri iligkisiyle deneyime bagli egitim vurgusu yapilmaktadir.

Mabhalle sakinlerinin samimi yagamlar1 geleneksel Tiirk
kiiltiiriiniin par¢ast ve mutlu toplum yapisi vurgusu
goriilmektedir.

Cocuk Top oynayan gocuklar ve | Gelecek, masumiyet ve nesilden nesile aktarilan tasarruf
mavi  tisortli  basrol | kiiltiiriiniin devam ettiricisi, aileden aktarilan mirasin
¢ocuk temsilcisi ve sadakatin gdstergesi olarak yer almaktadir.

Kumbara Is Bankas1 logolu gri | Giivenilirlik, yillar sonra bile kolayca erisim ve tasarruf
kumbara kiiltiirii vurgusu yapilmaktadir.

Nesne Mektup, Kostekli Saat Nostaljik 6gelere vurgu, miras birakilan bir saat, kumbara
ve 6giit verici mektup. Kendisine miras birakilan markay1
ve tasarruf kiltiiriinii sahiplenme duygusu Cumhuriyet
donemi folklorik degerleri hatirlatmaktadir.
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Yer Temiz bir mahalle Yaygin ulasim imkani kiigiik mahallelerde bile
bulunabilecegi, samimi kiiltiirel yapi ve mutlu toplum

temasini1 vurgulamaktadir.

Hava Giinesli mavi hava Mavi rengi, genellikle sakinlik, dinginlik ve huzur ile
Kosullari 6zdeslestirilmektedir. Bununla birlikte, mavi
giivenilirlik, sadakat ve bilgeligi temsil etmektedir.
Profesyonel is diinyasinda, mavi profesyonellik, resmiyet
ve giivenirlik ile bagdastirilmaktadir. Ayrica, Mustafa
Kemal Atatiirk’iin gozlerine, banka logosuna, sadakate,
giivene, sonsuzluga ve umutlu bir gelecege vurgu oldugu

gozlemlenmektedir.

Miizik  ve | Nostaljik bir miizik ve | Paul Martin Pritchard’mn Country Living parcasi ile hem
Dis Ses tok erkek sesi nostaljik hem de kiiresel bir miizik secilmis ve dis ses
olarak iilkeye mal olmus sanatgilardan Haluk Bilginer’in

sesiyle mesajlar duygusal bir denklemde verilmektedir.

Tablo 9’da gosterge- gosteren ve gosterilen iliskisi detayli olarak ele alinan
Tiirkiye Is Bankasinin “Birlikte paradan ¢ok daha fazlasimni biriktirdik™ alt sloganiyla
hazirlanan reklam filminde sadece finansal kazanclara deger verilmedigi kazanilan
degerler arasinda insan iliskileri ve sadakat oldugu vurgusu bulunmaktadir. Tiirkiye Is
Bankasimin her y1l déniimiinde yayinladigi reklam filmlerinden olan “Is Bankas: 86.
Y1l Reklam1” da diger yil doniimii reklamlar1 gibi bankanin hizmetlerinden ziyade,
bankanin toplumda kamu hizmeti anlayisina ne kadar katki sundugunu gdstermek
amaciyla izleyiciye sunulmustur. Tabloda yer alan gostergeler incelendiginde giiven,
huzur, erigilebilirlik, tasarruf ve ulusal kimlik gibi kavramlar 6ne ¢ikmaktadir. Tablo
da yer alan mahalle kiiltlirii vurgusu, Anadolu yasami ile bag kurma agigindan
Cumhuriyet degerlerinin etkili aktarimi i¢in potansiyel olusturmaktadir. Reklam
filminde aktarilmaya caligilan ulusal kimlik tarihi olaylar, eserler ve kisiler tarihi
kodlar {izerinden sunulmaktadir. Reklam filminde tarihi kodlara yer verilse de mevcut
donemle bag kurmak i¢in evrensel degerler, cocuk, aile, farkli kusaklardan bireyler,

teknoloji, tasarruf ve gelecek hayalleri gibi kiiltiirel referanslara yer verildigi
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goriilmektedir. Reklam filmine ait diger analizler asagidaki gorsel setler iizerinden diiz

anlam ve yan anlamlari ile incelenmistir.

Gorsel Set 1. Is Bankas1 86. Y1l Reklam Filmine Ait Gostergeler

Gorsel set 1’deki resimler incelendiginde tavan arasinda eksi esyalar1 karigtiran
bir ¢ocuk oldugunu ve reklam cingili esliginde bu anilar1 merakla inceledigi
goriilmektedir. Aile biiyiiklerine ait bir resim, kostekli saat ve Tiirkiye Is Bankasina
ait bir kumbara ilgisini ¢ekmektedir. Reklamda kullanilan bu tarihi kodlar bir ¢ocuk
araciligtyla mevcut donemle bagdastirilarak aktarilmaktadir. Miras birakilan
degerlerde tasarruf bilincine vurgu oldugu goézlemlenmektedir. Reklamda kullanilan
aile yadigar1 nesnelerle miisterilerin duygularina hitap edilmekte mahallede oynayan
cocuklar, mahalle manavi, sohbet eden komsular gibi pek ¢ok kiiltiir mirasina vurgu
yapilmaktadir. Banka subesinin mahallede olmasiyla sinirsiz ve erisilebilir oldugu
vurgulanmaktadir. Bisiklet kullanan geng bir kadin banka i¢inde ve disinda caligan
kadinlar gosterilerek modern toplum yapisina da yer verilmistir. Tirkiye
Cumhuriyeti’nin demokratik bir yapiya sahip oldugu is yasaminda ve sosyal yasamda
kadin erkek esitliginin Cumhuriyetin iilkeye kazanimlarindan oldugu reklam filminde
mesaj olarak verilmektedir. Banka personeli kosarak gelen kisiyi, ¢ocuk olmasina
ragmen giiler yiizle ve ilgiyle karsilamaktadir. Banka personellerinin geng orta yash
ve yasl bireylerden olustuguna geng¢ personelin yasga biiylik olanlardan yardim
istemesiyle deneyime ve kaliteye vurgu yapilmaktadir. Ayrica banka personelleri
arasinda kiiltiirel bir miras olan usta ¢irak iligkisi yaratilarak deneyimi aktarmaya ve

egitime onem verildigi gozlemlenmektedir. Cocuk banka subesine giderken evinden
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mahallesinden uzaklagmadan erisebilmektedir. Hizmete erigimin sinirsiz ve herkes
i¢in ulasilabilir oldugu reklamda verilen mesajlar arasinda yer almaktadir. Bir mahalle
vurgusu yapilarak mutlu samimi bir toplum vurgusu yapilmaktadir. Marka
sadakatinin, banka miisterisi olmanin nesilden nesile aktarilan bir tiir miras ve deger
olmasiyla pekistirildigi goriillmektedir. Geng yasta tasarruf vurgusu yapilmakta ve
kendisine aktarilan bu gelenegi gelecek nesillere aktarmasi vurgusu yapilmaktadir.
Bankalarin triinleri krediler, kartlar, miisteri hesaplar1 gibi daha soyut ve hizmete
dayali iiriinlerden olusmaktadir. incelenen reklam filminde de miisteri olma, baglilik

hissetme, tirlinlerini kullanimina erken yasta tesvik edildigi gozlemlenmektedir.

Reklam filminin son saniyelerinde dis ses olarak iilkece taninan sanat¢r Haluk
Bilginer’in seslendirmesi “birlikte paradan ¢ok daha fazlasini biriktirdik” ciimlesi
sadece finansal baglara dnem verilmedigi nesilden nesile 6grenilerek aktarilan bir
kiiltiir yaratildigina, marka bagliligina, marka sadakatine ve gelecekle bag kuran bir
banka vurgusu yapilmaktadir. Reklamin son saniyesinde bankanin 86 yillik tarihine
vurgu yapilarak koklii gegmisinden gii¢ alinmaktadir. Reklamda ge¢mis, bugiin ve
yarin kavramlari i¢ ice pek ¢cok mesajla verilmistir. Kullanilan Retro nesneler koklii
geemise ve sadakate vurgu yaparken miras birakilan bir deger imaj1 verilerek marka

imaj1 desteklenmekte ve gelecekte de bu mirasin korunacagi vurgusu yapilmaktadir.

4.3.2. Tiirkiye Is Bankasi ilk Reklam Filmine Ait Gostergelerin

Coziimlenmesi

Seri reklam filmlerinde inlii isimlerin, sporcularin veya iilkeye mal olmus
kisilerin reklam yiizii haline getirilmesi temel prensiplerden birisidir. Tiirkiye Is
Bankasi’nin bagroliinde Cem Yilmaz’in yer aldig: seri reklam filmlerinin ilki olan bu
reklam filminde, popiiler ve belli kitleler tarafindan takip edilen komedi, drama, milli

duygular ve etmosentrik unsurlar gibi noktalarla bir araya getirilmistir.

Tablo 10. Tiirkiye Is Bankasi Ilk Reklam Filmi Kiinyesi

Reklam Filminin Adi Tiirkiye Is Bankasi i1k Reklami

Yayin Tarihi 26.08.2012
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Reklam Siiresi 2:13 saniye

Reklam izlenme Sayisi 148068

Temasi Y1l Dontimii

Erisim Tarihi 10.05.2024

Baglanti https://youtu.be/8Y TuVvIMsr1?si=1JBoKAOA4t6twK L7

Tablo 10°da kiinye bilgilerine yer verilen reklam filmi “Tiirkiye Is Bankas1 1k
Reklam Filmi” adiyla Is bankasinin 88. yil déniimii icin 26.08.2012 tarihinde
¢ekilmistir. Reklam siiresi 2.13 saniye olan reklam filmi 10.05.2024 tarihinde 148.068
kez izlenmistir. Reklam filmi tema olarak bankanin y1l doéniimii i¢in Retro 6gelerden
olusan basroliinde Tiirkiye’de komedyen olarak taninan ve reklam filminin ¢ekildigi
donemde yiiksek popiileritesi olan Cem Yilmaz’in yer aldig1 seri reklam filmlerinin

ilki olarak kurgulanmistir.

Tablo 11. Tiirkiye Is Bankasi Ilk Reklam Filmine Ait Gostergeler

Gosterge Gosteren / Diiz Anlam Gosterilen / Yan Anlam

Insan Her yastan kadin ve erkekler | Iktisadi hayatta esitlik ve her insana kucak agma

Basrol Cem Yilmaz Halk tarafindan benimsenmis ve ornek alman bir
sanatgi

Cocuk Kumbarasi olan bir ¢ocuk Tasarruf kiiltiiri olusturulmus {ilkenin gelecegi
vurgusu

Meslek Bankaci, ¢iftgi, madenci, | Biiyiik kiiglik fark etmeksizin her meslek grubuna

Gruplari kuyumcu, camci ve terzi deger verildigi ve hepsine banka biinyesinde yer
oldugu vurgusu



https://youtu.be/8YTuVvIMsrI?si=lJBoKAOA4t6twKL7
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Zaman 88 yillik bir zaman seriiveni | Koklii bir marka, farkli donemler ve degismeyen
degerler
Nesne Retro kiyafetler, calisma | Gegmis bugiin ve yarinin i¢ i¢e oldugu bir temayla

ortami, mesleki gerecler, | giiven, sadakat ve ¢agin Gtesinde bir banka

kitaplar ve roket

Elma Ciftgilerin iirettigi meyve Kizil Elma, Tirk mitolojisinde erisilmesi
amaglanan Ulkii ve elde edilmesi amaglanan
muhayyel standartlar1 simgeleyen bir amag
ifadesidir. Diinyaya Tirkliik felsefesini yaymak
icin kullanilan ve varilmak istenen ana hedefi

temsil etmektedir.

Reklam Cingili Nostaljik  hareketli | Nostaljik degerlere vurgu yapilirken sicak aile ve
miizik saglikli toplum vurgusu bulunmaktadir.

Hava Dumanli  baslaylp mavi | Filmin basindaki dumanli hava Cumbhuriyetin ilk
gokyliziiyle sonlanmasi yillarindaki yeni kurulan iktisadi agidan zorlanan

yeni bir devleti anlatirken, filmin sonundaki mavi
gokylizii bu zorluklar1 giiclii bir gelecege emin
adimlarla yiiriyen gen¢ bir devleti temsil

etmektedir.

Tablo 11°de gosterge, gosteren ve gosterilen iliskisi incelenen “biz beraber
biiyimek isteyen bir aileyiz” alt sloganiyla yaymlanan reklamda, miisterilerle
duygusal bag kurularak ait olma hissi ve samimi aile sicaklig1 vurgusu reklam boyunca
yapilmaktadir. Bu samimiyet ve birliktelik 6geleri Retro nesneler, kiyafetler, renkler
hatta donemin sembollerinden olan erkek biyiklar1 ve kadin sag modellerine kadar
kiiclik detaylarla desteklenmistir. Reklam filminde yer bu alan kiiltiirel kodlarin ulusal
kimligi giiclendirmek i¢in yapildig1 sonucuna varilmistir. Bu sonu¢ Uralman’in (2023)
ulusal kimlik {izerine yapmis oldugu calismasiyla desteklenmektedir. Reklam filminin
ana karakterine “Servet” isminin verilmesi hem finansal g¢agrisimlarla hem de
bankanin kiiltiirel bir zenginlik simgesi olmasiyla iliskilendirilmektedir. Sloganlar,

reklamda gecen diyaloglar ve gorsel sahnelerin tamaminda 6ne ¢ikan sadakat, giiven



87

ve samimiyet kavramlart go6zlemlenebilmektedir. Ayrica geg¢mis gelecek
harmanlanarak koklerine bagli ancak modern bir kiiltiir vurgusu oldugunu da
sdylemek miimkiindiir. Tiirkiye Is Bankasina ait diger reklamlarda gosterilen elma
figtirti Tiirk mitolojisinde yeri biiylik olan Kizil Elmay1 temsil etmektedir. Kizil Elma
hakimiyetin sembolii ve ulagilmasi hedeflenen yer veya iilkii olarak tanimlanmaktadir
(Sentiirk, 2019). Bu tanimdan hareketle reklam filminde kullanilan elma figiirleriyle
milli mirasin korunmasina, siireklilige, ilerlemeye ve Cumbhuriyet iilkiilerine vurgu

yapildig1 gézlemlenmektedir.

Gorsel Set 2. Tiirkiye Is Bankasi ilk Reklam Filmine Ait Gostergeler

Reklam senaryosu, bankanin kurulus doneminden bugiine kadar olan tarihinin,

kuruldugu ilk giinden ileri goriislii bir disiinceyle tasvir edilmistir. Reklam filminde
bir reklam setinin kurulus asamalari bu asamalarin tamaminda birlik i¢erisinde yer alan
toplum ve elde edilen sonug gosterilirken aslinda bunun Cumhuriyetin ayni1 zamanda
bankanin kurulus siirecinin bir yansimasi olarak verildigi goriilmektedir. Reklama
baglanmadan Once bagroliin kaygili gorlintiisii “Allah utandirmasin” denilerek
baslanmasi, yeni kurulmus bir iilkenin ilk bankasi olmanin verdigi sorumlulugun
agirhginin farkinda olarak yola koyulan, ancak milli bir banka olmanin umut dolu bir
baslangi¢ oldugu tasvir edilmektedir. Bankaya miisteri olarak gelen yash bir bey
efendinin Oniinii iliklemek istemesi karsisinda kurulan “bankamiza gelirken Oniiniizii
iliklemenize gerek yok birakin onu biz yapalim” ciimlesi ve bankaya gelen kiiglik

cocukla gecen diyaloglar miisterilere verilen degerin birer gostergesidir. Ayni
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zamanda Cumhuriyet sonrast iilkede faaliyet gosteren yabanci bankalarda deger
gormeyen yerli ¢iftci, tliccar ve zanaatkarlarin hak ettigi degeri gérmeye basladigi
verilen mesajlar arasindadir. Yine oyuncunun arkasinda bulunan personellerin birinin
kadin birinin erkek olmasiyla is yasaminda esitlige vurgu yapilmistir. Cumhuriyetin
ilk giinlerinden itibaren is yasaminda kadinin esitlik¢i bir yerinin oldugu ayni zamanda

demokratik bir toplum yapisinin benimsendigi goriilmektedir.

Gorsel Set 3. Tiirkiye Is Bankasi Ilk Reklam Filmine Ait Gostergeler

Bankalarin en biiylik finansal getirileri isletmeler tarafindan saglanmaktadir.
Tiirkiye Is Bankas1 da isminden de anlasilacag iizere iilkenin is olanaklarma kaynak
saglamak ve bunlar1 biiylitmek vizyonuyla kurulmustur. Reklam sahnelerinde de
zanaatkarlara, farkli meslek gruplarina ve gelecegin mesleklerine deginilerek biiyiik
kiiciik fark etmeksizin her meslek grubuna aymi yaklagimin benimsendigi vurgusu
yapilmistir. Cem Y1lmaz’in cam is¢isi gibi cam tifledigi sahnede devamlilik ve glivenle
ilgili kurdugu “bu uzun soluklu bir is” ciimlesi ve diger giildiiriirken diislindiiren
climlelerinin pek ¢ogunda gelecege, giivene ve sadakate yaptigi atiflar1 gormek
miimkiindiir. Ge¢miste tercih edildigi gibi gelecekte de varligini siirdiireceginden
siphe duymayan emin adimlarla varligini siirdiiren kurumsal bir firma oldugu
belirtilmektedir. Reklam filminde ¢ok c¢esitli miisteri kitlesi (beyaz yakali, esnaf,
zanaatkar, ¢ift¢i vb.) metaforik bir anlatimla kisisellestirilerek aktarilmistir. Yakin’in

(2019) nostaljiyi, mevcut mutsuzluk ortaminda en dnemli motivasyon kaynaklarindan
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biridir seklinde agiklamaktadir. Bu baglamda reklamda yer alan nostaljik 6gelerin
miicadeleyle gecen giinlerin refah bir gelecek i¢in 6n hazirlik oldugu mesajinin

aktarildig1 sdylenebilmektedir.

Gorsel Set 4. Tiirkiye Is Bankasi ilk Reklam Filmine Ait Gostergeler

Reklam filminde sadece finansal degerlere vurgu yapilmadigi her karede
gozlemlenmektedir. Gorsel set 4’teki kareler incelendiginde aile kiiltiiriine yapilan
vurgu gozlemlenmektedir. Gelin ve damada diiglin hediyesi olarak verilen mavi is
bankas1 ciizdaniyla var olan degerlere vurgu yapilirken iyi ve koti giinlerinde
bireylerin yaninda olunduguna dikkat ¢ekilmektedir. Eski aile evlerinde kullanilan
duvar kagitlari, fotograflar, saat, kitaplik gibi pek ¢ok samimi nostaljik 6ge kullanildig:
gozlemlenmektedir. Yasli bir ¢iftin oturdugu sahnede kitap okuyan yasli adam ve 6rgii
oren bir yash kadin goriilmektedir. Kadinin elindeki orgilinlin renginin mavi olmasi
banka logosuna gonderme yaparken yashi adamin kitap okumasi, duvarda biiyiik bir
kitapligin olmasi ve basrol oyuncusunu duvardaki bir kitabi alarak gelecek sahnelerine
gecmesi Tiirkiye Is Bankasinin yillardir yiiriittiigii kitap kampanyalarina ve genis
ufuklar i¢in kitabin degerine deginilmektedir. Son karelerde ugan araglar, gokdelenler
ve uzay aracglariyla moderniteye gonderme yapilirken ayni karede ¢amasir ipine
mandallarla tutturulan ¢amasirlar kiiltiirel miraslarinda korundugu goriilmektedir.
Reklam bankanin 88. y1l doniimtii i¢in hazirlandigindan dolayi reklam siiresi 88 saniye
olarak belirlenmis ve reklama giriste 88 saniyede bitirmeliyiz denilerek bankanin

gliclii tarthine vurgu yapilmistir. Retro ogelerin yogun olarak yer aldigi reklam
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filminde marka kimligi, marka sadakati ve miisteri memnuniyetine ge¢mis ve gelecek
temalar1 ortak bir paydada olusturularak verilmek istenen mesajlar niikteli bir dille

verilmistir.

4.4.3 Tiirkiye Is Bankas1 89 Yasinda! Reklamma Ait Gostergelerin

Coziimlenmesi

Tiirkiye’nin ilk ulusal bankas1 olan is Bankasi, Cumhuriyet’in ilanindan bir yil
sonra, Atatiirk'iin direktifleriyle ve izmir Birinci Iktisat Kongresi'nde alinan Kararlar
dogrultusunda kurulmustur. 26 Agustos 1924’te, iki subede 37 calisanla kapilarim
acan ve milyonlarca insana ulasan Is Bankasi, iilke ekonomisine gii¢ katmaya devam
eden, Cumhuriyet doneminin ilke ve prensiplerini vizyon olarak benimseyen bir

kurum olarak faaliyet gostermeye devam etmektedir.

Tablo 12. Tiirkiye Is Bankas1 89 Yasinda! Reklam Filmi Kiinyesi

Reklam Filminin Adi Tiirkiye Is Bankas1 89 Yasinda!

Yayin Tarihi 26.08.2013

Reklam Siiresi 1:43 saniye

Reklam izlenme Sayist 33533

Temas1 Y1l Donilimii

Erigim Tarihi 10.05.2024

Baglanti https://youtu.be/YwSfCr4-wO0?si=_ItVOvzwW9u5Dujy

Tablo 12°de genel bilgileri bulunan “Tiirkiye Is Bankasi 89 Yasinda!” isimli
reklam filmine ait bilgiler 10.05.2024 tarihinde Youtube platformundan elde
edilmistir. Reklam filmi Tiirkiye Is Bankasi’nin her y1l déniimiinde ¢ektigi y1l déniimii
temali reklam filmlerine bir ornek teskil etmektedir. 1 dakika 43 saniye olarak

izleyiciye sunulan reklam filmi 10.05.2024 tarihinde 33.533 kez goriintiilenmistir.


https://youtu.be/YwSfCr4-wO0?si=_ItVOvzwW9u5Dujy
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Bagroliinde Cem Yilmaz’in yer aldig1 seri reklam filmlerin devami niteliginde olan

reklam filmine ait gostergeler Saussure gosterge, gosteren ve gosterilen ve Barthes diiz

anlam ve yan anlam boyutlarina gére Tablo 13’de detayl olarak incelenmistir.

Tablo 13. Tiirkiye Is Bankas1 89 Yasinda! Reklam Filmine Ait Gostergeler

Gosterge | Gosteren / Diiz Anlam Gosterilen / Yan Anlam
Tren Buharli kara tren Kiiltiirel simge, baglayici unsur, gii¢, cumhuriyet
doneminin en dnemli ulagim araci, gecmige duygusal
yolculuk ve gelenekselcilik gibi pek ¢ok yan anlam
barindirmaktadir
Insan Geng, yasl, kadin ve erkek Gegmis bugiin gelecek vurgusuna deginilerek is
hayatma kusak farkinin  yaklagim farklarina
deginilmektedir
Cocuk Beraber ¢alisan ii¢ kardes Giiven, gelecek ve masumiyet ayrica kiiciik, orta ve
biiyiik isletme benzetmesi yapilarak is yasaminin
desteklendigi belirtilmektedir
Yer Bozkir Anadolu’nun her kosesinde yayilan ve bilinen bir
kurum olduguna vurgu yapilmaktadir
Ulke Bayrak, Ay ve Yildiz, | Ulusal kimligi ¢ekici hale getirmek ve bu kimlikten
kodlar1 Atatilirk gii¢ almak i¢in tlilke doklarma yer verilmektedir
Tiinel Bir yandan Obilir yana | Karanliklarin sonunun aydinlik 1sikli ve huzurlu
gegebilmek igin yerin altinda | giinler oldugu, zorluklarin istesinden miicadeleyle
ve daglarin iginde agilan yol | gelindigi ifade edilmektedir
Koprii Engel bulunan iki yakayr | Bag kurmak, birlestirmek, engelleri ortadan kaldirmak
birbirine baglayarak yolu bir | ve yola devam etmek gibi pek cok yan anlami
yandan &tekine eristirmek | barimdirmaktadir
icin yapilan yapilar
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Nesne Retro kiyafetler Kiiltiirel miras, Cumhuriyet donemi yasam tarzi,

modernite vurgusu folklorik kodlarla aktarmaktadir

Nesne Gazete Giinliik gazete okuma aligkanligy, kiside bilgi, vizyon
ve genel kiltiir zenginligi saglamakla birlikte genis
ufuklu olmasmma da katki saglar. Ayn1 zamanda
Cumhuriyet ve Milli miicadele donemlerinde
haberlesme i¢in kullanilan etkin iletisim araci olarak

gosterilmektedir

Tablo 13°de “Tiirkiye Is Bankas1 89 Yasinda!” reklam filmine ait gdstergeler yer
almaktadir. Bu gostergeler incelendiginde reklam filminin mekan se¢iminin diger
reklam filmlerinden farkli olarak Cumbhuriyet déneminde ekonomik kalkinmay1
saglamak ve lilkenin siyasi birligi pekistirmek i¢in dnemli ulagim araci olan Retro bir
trende gegmektedir. Mustafa Kemal Atatiirk’iin “vatanin biitiin bolgeleri ¢elik raylarla
birbirine baglanacaktir. Biitiin vatan, bir demir kiitle haline gelecektir. Demir yollari,
memleketin tiifekten, toptan daha 6nemli bir giivenlik silahidir” seklinde destekledigi
bir politikanin eseri olan Cumhuriyet donemine ait buharli Retro bir trende reklam
filminin ¢ekilmesi baglilik, boliinmezlik, gii¢, gliven ve birlik mesajlar1 igermektedir.
Kessous ve Roux (2013) yaptiklar1 ¢caligmada Retro temalar iizerinden olusturulan
reklamlarin, tiiketicilerin ge¢gmisteki giivenilir hizmetlere duyduklar 6zlemi yeniden
canlandirarak, mevcut liriin ve markaya duyulan giiveni artirmaya yardimci oldugu
sonucu elde edilmistir, bu sonucun elde edilen analizleri destekler nitelikte oldugu
sOylenebilmektedir. Reklamlarda kullanilan isaretler ve semboller, belirli bir kiiltiirel
baglama atifta bulunarak tiiketicilere tanidik veya anlamli gelmeyi amaglamaktadir
(Frow, 1991). Bu gostergeler, tiiketicilerin reklami anlamasini ve markayi daha
anlamli bulmas1 konusunda yardimci olmaktadir. Tiirkiye Is Bankasi da bu reklam
filminde g¢ocuklarin metaforik olarak KOBI’lere benzetildigi goriilmektedir. Bu
noktada farkli anlamlar yiiklenen 6geler (¢cocuklar), markanin kimligini ve imajini
giiclendirmek i¢in kullanilarak, giiven ve giivenilirlik temalarin1 vurgulamak icin
markanin bu degerlerle 6zdeslesmesini saglamaktadir. Ayrica tabloda yer alan (tiinel

ve koprii) gostergeler incelendiginde zorluklarin iistesinden gelme, bag kurma ve
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miicadele etme gibi anlamlarla smirsizlik ve erisilebilirlik vurgusunun oldugu

gozlemlenmektedir.

Gorsel Set 5. Tiirkiye Is Bankas1 89 Yasinda! Reklam Filmine Ait Gostergeler

Reklam filmi Tablo 9’da incelenen Cem Yilmaz’in basrolde oldugu seri reklam

filminin ikincisi olarak kurgulanmstir. Onceki reklam filminin devami niteliginde
olan ancak farkli bir senaryoda ve farkli mesajlarla ¢ekilmis reklam filminin basinda
bozkirda hareket halinde bir kara tren goriilmektedir. Donemin en 6nemli ulasim araci
olan kara tren ge¢mis kiiltiirel degerinin disinda pek ¢ok kiside gegmise duygusal bir
yolculuk duygusu da uyandirmaktadir. Reklam filminde tren iilkenin bir ucundan diger
ucuna demir aglarla birbirine baglayan bir ara¢ olarak gosterilmektedir. Bu reklam
filminde birlik, beraberlik dayanigsma, ¢ocuklara deger vermek ve yerel degerleri
okumaya tesvik etmek; basariya inanmak, ¢ocuklarin topluma faydali olacak isler
yapmak i¢in egitilmesi, bagis yapmak, tasarruf kiiltiirli, cocuklarin hayallerinin olmasi
ve onlar1 gergeklestirmelerini kapsayan Cumhuriyet ile iligkili degerler yer almaktadir.
Trenin i¢inde yolculuk ederken uzaklara dalmis oyuncunun, kiyafetlerinde donemin
kiiltiirel degerlerini yansitan kostekli saat, kirmizi kravat ve gliveninin safligin simgesi
olan beyaz mendil dikkat ¢ekmektedir. Tren igerisinde yine pek ¢ok insan igin
Cumbhuriyetin kurulusuyla bagdasmis “yaziyor, yaziyor” nidalariyla gazete satan
cocuk ve onunla beraber cay pogaca satmaya calisan kardeslerinden s6z etmek
miimkiin. Oyuncuyla aralarinda gegen diyalogda dnceki reklama deginilerek izleyici

icin Onceki reklam hatirlatilarak ve seri reklam olduguna vurgu yapilmaktadir.
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Kardeslerin birlik igerinde ¢alismasi niikteli bir dille kiiglik, orta ve biiyiik boy isletme
benzetmesiyle KOBI’lere deginilerek ve is bankasmnda KOBI’lere verilen deger,

gliven ve sadakat vurgusu yapilmaktadir.

Reklamin genel senaryosu incelendiginde kiiltiirel degerlerin finans sektorii ile
nasil iliskilendirildigi gozlemlenebilmektedir. Reklam filminde bulunan g¢ocuklarin,
basrol oyuncusunun ve yash adamin diyaloglarinda sik sik gecmis, bugiin ve gelecek
vurgusuna yer verilmektedir. Trende olusan bir yanlis anlasilma ile bankacilik
sektoriinde giiven temasinin 6nemi vurgulanmaktadir. Reklam platosu olarak segilen
bozkir goriintiisiic Anadolu’nun dort bir yanina ulasabilmis ve kiiciik cocuklar
tarafindan bile kolaylikla fark edilebilen bir banka goriilmektedir. Reklamin son
karelerinde genis ufuklara dogru yol alan trene yer verilmektedir. Retro ve nostaljik
Ogelerden olusan reklam filminde finans ve bankacilik sektdriinlin toplumla yakin
iligkisinin hayatin her alaninda varligi, marka sadakati ve marka giiveni 6gelerinin

giinliik basit diyaloglarda niikteli aktarimi gozlemlenmektedir.

4.4.4. Tiirkiye Is Bankas1 90 Yagsinda! Reklammna Ait Gostergelerin

Coziimlenmesi

Tiirkiye Is Bankasimi 90. Y1l doniimii icin hazirlanan reklam filmi komedyen
sanat¢1 Cem Yilmaz’in bagroliinde yer aldig seri reklam filmlerindendir. Diger seri
reklam filmler gibi Retro Pazarlama 6rnegi olan reklam filminde bankanin kurulug
tarihi ve vizyonu pek ¢ok detayla izleyiciye aktarilmistir. Reklam filminde kurulug
hikayesine vurgu yapmak i¢in bir reklam setinin kurulusu ve bu siirece dahil olan bir

toplum tiyeleri yer almaktadir.

Tablo 14. Tiirkiye Is Bankas1 90 Yasinda! Reklam Filmi Kiinyesi

Reklam Filminin Adi Tiirkiye Is Bankas1 90 Yasinda!

Yayin Tarihi 26.08.2014

Reklam Siiresi 2:20 saniye
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Reklam izlenme Sayist 1314508

Temasi Y1l Donitimii

Erigim Tarihi 10.05.2024

Baglanti https://youtu.be/qWLilyrKmfM?si=p7Rdo3EgCP6NCDmd

Tablo 14’te “Tiirkiye Is Bankas1 90 Yasinda!” reklam filmine ait izlenme ve
yaymlanma gibi reklam filminin kiinyesini olusturan bilgiler yer almaktadir.
26.08.2014 tarihinde yayinlanan reklam filmi 2 dakika 20 saniye olarak izleyiciye
sunulmustur. Reklam filmi 10.05.2024 tarihinde Youtube platformunda 1.314.508 kez
goriintiilenmistir. Seri reklam filmlerinin devami niteliginde olan reklam filmine ait
gostergeler Tablo 15°te, Gorsel Set 6 ve Gorsel Set 7°de detayli olarak analiz

edilmistir.

Tablo 15. Tiirkiye Is Bankas1 90 Yasinda! Reklam Filmine Ait Gostergeler

Gosterge Gosteren / Diiz Anlam Gosterilen / Yan Anlam

Insan Cocuk, geng, yasli, kadin ve erkek | Her kesimden insana hitap ettigi ederek diinti,

bugiinii ve yarin1 bir huzurla bir araya getiren

bir kurum
Yer Mahalle meydanin da bir banka | Sinirlar1 olmayan kolay erisilebilen ve mahalle
subesi icinde toplumun bir pargasi olarak goriilen

samimi ve sicak iletisimin gii¢lii oldugu bir

kurum

Elma Ciftgilerin iirettigi meyve Kizil Elma, Tirk mitolojisinde erigilmesi
amaglanan iilkii ve elde edilmesi amaglanan
muhayyel standartlar1 simgeleyen bir amag

ifadesi



https://youtu.be/qWLi1yrKmfM?si=p7Rdo3EgCP6NCDmd
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Nesne Sesin yiiksek ¢ikmasimi ve taklit | Bos sdzler ve abarttya yer olmadigi

(Borazan edilmesini saglayan calgi

Nesne Cekim i¢in kullanilan bir arag Popiiler olan kavramlarin (Selfie) Tiirkce de
(Kamera) gergek kullanimi, Tiirk dilinin dogru kullanimi
Nesne (Tablo) | Duvar siisii 28761 sayili resmi gazetede yer alan kanun
Dekor Eski nostaljik nesneler Kiiltiirel ve milli degerler

Tablo 15te “Tiirkiye Is Bankas1 90 Yasinda!” reklamma ait gdstergeler yer
almaktadir. Tablo incelendiginde reklam filminin dekor, eski teknolojik aletler,
folklorik gostergeler ve eski toplum yapisi gibi ¢ok ¢esitli kiiltiirel kodlar1 barindirdigi
goriilmektedir. Reklam filminde kullanilan gorsel estetik ve renkler nostaljik bir his
yaratmaktadir. Eski donemlere ait sepya ve sari tonlari, izleyicilere ge¢misin
samimiyeti ve sicakligimi hatirlatmaktadir. Bu renkler, ayn1 zamanda Tiirkiye Is
Bankasinin uzun yillardir siiregelen istikrarin1 ve giivenilirligini simgelemektedir.
Tiirkiye Is Bankas'nin 90. yili icin hazirlanan reklamda, gocuklardan yashlara,
ciftcilerden is insanlarina kadar cesitligin yer almasi, bankanin herkesin bankasi
oldugunu vurgulamaktadir. Reklamdaki farkli kisilerin banka ile ilgili duygusal
baglart olumlu deneyimleri izleyicilerin de benzer duygular hissetmesini
saglamaktadir. Reklamda cesitlilik, izleyicilerin banka ile daha giiglii bir bag
kurmasini1 ve marka sadakatinin artmasini kolaylastirmaktadir. Elde edilen bu sonug,
Atak’in (2021) reklamlarda gesitlilikle ilgili belirli sayida gesitliliginin, miisterinin
marka sadakatine iliskin olumlu bir alg1 olusturabilecegi sonucuyla ortiismektedir.
Tablo da yer alan reklam filmine ait gostergeler Gorsel Set 6 ve Gorsel Set 7 aracligryla

daha detayl olarak aktarilmaktadir.
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Gorsel Set 6. Tiirkiye Is Bankas1 90 Yasinda! Reklam Filmine Ait Gostergeler

Tiirkiye Is Bankasinin 90. yas doniimii i¢in “Tiirkiye Is Bankas1 90 Yasinda!”
sloganiyla 2014 yilinda ¢ekilen seri reklam filmlerinin devami niteliginde olan filmde
diger reklam filmleriyle pek ¢ok ortak mesaj ve ortak kodlar oldugu goriilmektedir.
Reklam filmi eski kii¢iik ve samimi bir mahalle meydaninda kurgulanmigtir. Cekim
filmi i¢inde bir ¢ekim kurgulanan reklamda pek cok nostaljik ancak ayni zamanda
farkli anlamlar barindiran 6geler bulunmaktadir. Meydanda goriilen araclarin ve diger
pek ¢ok detaymn banka logosundan esinlenerek mavi oldugu goézlemlenmektedir.
Gegen diyaloglarda biiyiik laflardan ziyade bankanin icraatlar da vurgu yapilmaktadir.
Bunlarda atasdzleri ve deyimlerle desteklenerek milli deneyimlerin aktarilmasina
onciiliik edilmektedir. Banka memurunun “alt1 aydir is bankaliy1z” ifadesi kisa siirede
edindigi deneyimiyle markay1 benimsedigi, isini iyi yaptig1 ve bankanin kurumsal
yapist vurgulanmaktadir. Dikkat c¢eken bir diger detaysa reklam filminin
cekilmesinden ¢ok kisa bir siire dnce yliriirliige giren 28761 sayili resmi gazete de
Sermaye Piyasasi Kurulu tarafindan yayinlanan Varantlar ve Yatirim Kurulusu
Sertifikalar1 Tebliginin gazete numarasinin duvar tablosu olarak kullanilmasidir. Bu
detaydan da anlasildigi iizere Retro detaylar kullanilarak ge¢gmis bag vurgusu varken

giiniimiiz yonetmelik ve kanunlarmin sorunsuz uygulandigina vurgu yapilmaktadir.



98

Gorsel Set 7. Tiirkiye Is Bankas1 90 Yasinda! Reklam Filmine Ait Gostergeler

Reklam filmine ait diger gostergeler incelendiginde farkli meslek gruplarina,

farkli insan gruplarina yer verildigi gériilmektedir. Reklamda Tiirkiye’nin demokratik
yapisint ve Cumhuriyetin kazandirdigr esitlik¢i toplum yapisim1 vurgulamak igin
basinda esarbiyla Anadolu kadinlarina yer verilirken ayni zamanda modern bir
goriintliye sahip kadinlarin oldugu ve kiz ¢ocuklarinin egitimine vurgu yapmak icin
onliiklii ¢ocuklarin oldugu goriilmektedir. Reklamda yer alan farkli bireylerin kisisel
hikayeleri ~ve  deneyimleri, bankanin  miisterilere  sundugu  degerleri
somutlastirmaktadir. Reklamda gegen hikaye anlatimi ve diyaloglar, bankanin 90
yillik tarihini ve bu siirede elde ettigi basarilarin1 vurgulamaktadir. Bankanin kurulus
yillarindan bu yana ayni ilkelerle topluma nasil katkida bulundugunu ve nasil
etkilesimde bulundugunu anlatan hikayeler, izleyicilere bankanin sadece finansal bir
kurum degil, ayn1 zamanda toplumsal bir deger oldugunu hatirlatmaktadir. Reklam
filminin sonunda reklamin ¢ekildigi y1l cok fazla giindem olan “Selfie” fotograf ¢cekme
kavraminin esprili bir dille “Nefs-i suret” olarak tanimlanmas1 milli degerlere ve Tiirk
dilinin dogru kullanimina ve Tiirkce diline verilen 6nemi gostermektedir. “Tiirkiye’nin
bankas1” sloganiyla milli kimligini vurgularken bankanin Tiirkiye’nin sosyal ve
ekonomik gelisimine katkisin1 simgelemektedir. Reklamda kullanilan “bir bankadan
fazlas1” alt sloganiyla bankanin vizyonu ve misyonunu genis bir perspektifle
yansitarak, bir finans kurumunun Otesinde yenilik¢i ve toplumsal roliinii

vurgulamaktadir. Bu sloganlar Tiirkiye Is Bankasmin milli degerlerini, toplumsal
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sorumluluk bilincini ve gilivenilirligini pekistirerek, miisteri sadakatini artirarak

markaya olan baglilig1 gliclendirmektedir.

4.45. Tirkiye Is Bankas1 94 Yasinda! Reklamma Ait Gostergelerin

Coziimlenmesi

“Tiirkiye Is Bankas1 94 Yasinda!” Is Bankasi’nin 94. kurulus y1l déniimiinii
kutlayan reklam filminin odak noktasi, bankanin kurulus yillarinda iletisim
calismalarinda kullanilan afisler, takvimler, defterler... Tiirkiye’ nin ilk grafik tasarim
sanatcist lhap Hulusi Goérey’in tasarladign ikonik afislerle acilan reklam filmi,
duygusal igerigiyle 6ne ¢ikmaktadir. Farkli donemlerin ruhunu yansitan reklam filmi,
Is Bankasi’n1 gecmisten gelecege tasiyan umut, azim, inang, emek gibi degerleri

vurgulamaktadir.

Tablo 16. Tiirkiye Is Bankas1 94 Yasinda! Reklam Filmi Kiinyesi

Reklam Filminin Adi Tiirkiye Is Bankas1 94 Yasinda!

Yayin Tarihi 26.08.2018

Reklam Siiresi 1:13 saniye

Reklam izlenme Sayist 4428237

Temas1 Y1l Dontimii

Erigim Tarihi 10.05.2024

Baglanti https://youtu.be/4ADWUwxfjNeM?si=3SnZtni5IwPRVKfO

Tablo 16 incelendiginde Youtube’da yayinlanan “Tiirkiye Is Bankasi 94
Yasinda!” reklam filminin kiinyesi yer almaktadir. Tiirkiye Is Bankasi’nin 94. yil
doniimii i¢in hazirlanan reklam filmi 26.08.2018 tarihinde 1 dakika 13 saniye olarak
yaymlanmistir. 10.05.2024 tarihinde 4.428.237 kez izlenen reklam filmi bankanin Thap

Hulusi Gorey’in tasarladig: odiillii ilk afislerinin yer aldig1 gézlemlenmektedir.


https://youtu.be/4DWUwxfjNeM?si=3SnZtni5IwPRVKfO
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Tablo 17. Tiirkiye Is Bankas1 94 Yasinda! Reklam Filmine Ait Gostergeler

Gosterge Gosteren / Diiz | Gosterilen / Yan Anlam
Anlam

Milli Degerler | Atatiirk ve Bayrak Ulkenin kurulusundan bu yana kurucu liderinin
ilkeleriyle devam eden ve cumhuriyetle kurulup
cumhuriyet gibi ilelebet payidar kalacagina vurgu

Afisler Bankaya ait ilk afisler | 94 y1l boyunca siirekli degisse de arkasindaki duygularin
degismedigi, toplumsal emek, elini tasin altina
koymaktan ¢ekinmeyenler, iilke igin canla basla calisan
bireyler ve birlikte biiyiiyen bir millet

Hava Mavi gokyiizi Mustafa Kemal Atatiirk’iin gdzlerine, banka logosuna,
sadakate, giivene, sonsuzluga ve umutlu bir gelecege
vurgu

Gorsel Nostaljik renk | Mavi  (sakinlik, giivenilirlik, sadakat, bilgelik,

Kompozisyon paletleri profesyonellik, resmiyet ve giivenirlik), sepya (nostalji,
romantizm) ve beyaz (saflik ve adalet) renk tonlariyla,
nostaljik ve giiven verici bir atmosfer yaratmak

Reklam Cingili | Duygusal  nostaljik | Dis sesin tok erkek sesiyle uyumlu sade, samimi ve

miizik duygusal gondermeler

Meslek Butik meslek | Giiniimiizde yok olmaya ylz tutmus kiigik meslek

Gruplart gruplart gruplari ve esnaflara verilen deger

Insanlar Cocuk, geng ve yasli | Gegmis, bugiin ve gelecek baglantisinin modernite

bireyler

iizerinden mesajlarla verilmesi

Tablo 17 incelendiginde “Tiirkiye Is Bankas1 94 Yasinda!” reklam filmine ait

gostergelerin diiz anlam ve yan anlamlarma yer verildigi gériilmektedir. Tiirkiye Is

Bankasi y1l doniimii reklam filmlerinin Cumhuriyetin degerlerini ve ilkelerini aktarma

islevi, reklam igeriklerinde ge¢misle gelecek arasinda kurulan iligkiler ve baglar
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yoluyla gergeklestirilmektedir. Tabloda bankanin ilk tanitim afiglerinin bankanin
koklii gegmisinin, modern bankacilik ve cagdas teknolojilerle birlestirmeye calisildigi
goriilmektedir. Reklamda kullanilan dilsel kodlarin, izleyiciyle duygusal bag kurma,
giiven yaratma ve dayanisma gibi kavramlar reklam filminin temelini olusturarak
banka ile giiglii iligkilerin kurulmasi1 amag¢lanmaktadir. Goldstein (2012) dogru renk
seciminin, markanin glivenilirligine ve koklii gegmisine vurgu yaparken, duygusal bag
kurma ve estetik agisindan siireci giiclendirdigini sdylemektedir. Gostergelerde yer
alan gorsel kompozisyonlar ve renk paletleri incelendiginde giiven verici bir atmosfer
yaratmanin disinda bireylerde nostaljik duygular1 canlandirdigi goézlemlenmektedir.
Tabloda yer alan bayrak, simgelesmis meslekler ve kostiimler gibi milli, ulusal ve
kiiltiirel kodlarmn Tiirkiye Is Bankasi'nin gegmis ve gelecek arasinda koprii kurarak
bankanin kokli gegmisi, milli roli ve giivenilirligini aktardigi tablodan ¢ikarilabilecek

sonuglar arasinda yer almaktadir.

Gorsel Set 8. Tiirkiye Is Bankas1 94 Yasinda! Reklam Filmine Ait Gostergeler

Tiirkiye nin ilk grafik tasarim sanatgis1 thap Hulusi Gorey’in tasarladigi ddiillii

afislerle agilan reklam filmi, duygusal icerigiyle 6ne ¢ikmaktadir. Farkli donemlerin
ruhunu yansitan reklam filmi, Tiirkiye Is Bankas1’n1 ge¢gmisten gelecege tasiyan umut,
azim, inang, emek gibi degerlerini vurgulamaktadir. Ilk afislerde mavi beyaz
temalarinin yogun oldugu gozlemlenirken c¢ocuk, tasarruf ve emek vurgusu hemen
hemen her afiste gosterilmektedir. Kumbara dergisiyle ¢ocuklarda tasarrufu tesvik

eden banka bu reklam filminde derginin ilham kaynagi olan afisleri
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anlamlandirmaktadir. Tasarruf aliskanligin1 yaratmak ve yayginlastirmak amaciyla
halki kumbarayla tamistiran banka, reklamda dedelerimizde, babalarimizda,
annelerimizde ve onlarin alt nesillerinde birer “Is Bankas1 Kumbaras1” oldugunun alt1
cizilmektedir. Hemen hemen her reklamda yenilenen bir finans kurumundan fazlasi ve
tilkenin kurulusundan bu yana bir paydasi oldugu vurgusu bu reklamda da
yenilenmektedir. Ozellikle is giiciine, emege, kadin erkek ¢aliskanligina isaret eden
reklamda miicadele ve tasarruf vurgusu ¢ocuklar {izerinden aktarilmaktadir. Gegmisin
iletisim araglar1 ve tanitim sistemleri (afis, gazete, radyo) kullanilan reklamda bugiiniin

iletisim kanallariyla baglantili olarak aktarilmaktadir.

Gorsel Set 9. Tiirkiye Is Bankas1 94 Yasinda! Reklam Filmine Ait Gostergeler

EUGUN EXEN
YARIN
S BCER

Milli degerler ve kadinlarin is giicline dahil olmasinin pek cok afiste
gbzlemlenmektedir. Cumhuriyet donemiyle gelen modernlesme siirecinde kadinlarin
egitim olanaklarinin genisletilmesi ve is hayatina entegrasyonu i¢in yapilan ¢abalarin,
kadin istthdam oranlarin etkiledigi vurgulanmaktadir. Bu siirecte kadinlarin ekonomik
ozgiirliiklerinin ve toplumsal rollerinin farklilagsmasina paralel olarak toplumsal
modernlesmenin arttigi ve bunun bankanin ilk afislerinde bile desteklenerek
Ozendirildigi gosterilmektedir. Mavi beyaz arka fonlarin hakim oldugu
stirdiiriilebilirligin vurgulandig: diyaloglarda “‘Stroy-telling’” yani hikayelestirilerek
anlatimin 6n plana ¢iktig1 reklamda bir bankanin degil bir milletin ve bir iilkenin
kalkinma seriiveni olarak lanse edilmektedir. Markaya baghligin ve aidiyetin

yenilendigi reklamda halkin ve iilkenin ortak mirasi oldugu dile getirilmektedir.
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Gorsel Set 10. Tiirkiye Is Bankas1 94 Yasinda! Reklam Filmine Ait Gostergeler

Is Bankas1 kuruldugu giinden beri ¢ocuklara tasarruf kiiltiirii kazandirmak ve

egitimlerine katki saglamak i¢in pek ¢ok farkli uygulama gelistirmektedir. “Karneni
getir kitabin1 gétiir” ve “Is Bankasi Kumbara Dergisi” bu uygulamalardan sadece
bazilaridir, heniiz ¢ocuk olan bireylerin markayla duygusal bag kurmalar1 ve gelecekte
bu duygusal baglarin gii¢lenerek sadakati yiiksek miisterileri olarak kurumun birer
parcast olmast hedeflenmektedir. “Karneni Getir Kitabin1 Gotlir” kampanyast,
egitimde basariy1 ve okuma aligkanligin1 kazandirmay1 tesvik etmeyi amaglamaktadir.
“Is Bankas1 Kumbara Dergisi”, ¢ocuklara tasarruf bilincini erken yasta asilamaya
yardimc1 olmaktadir. Tiirkiye Is Bankasi, gocuklara ydnelik bu uygulamalariyla
gelecek nesillerle erken yasta tanisarak bag kurmay1 hedeflemektedir. Ayni zamanda
¢ocuklara yonelik olan bu uygulamalar aileler arasinda da pozitif bir etki
yaratmaktadir. Bu noktada tasarruf ve egitim gibi 6nemli toplumsal konularda sosyal
sorumluluk ¢aligmalar1 marka imajina katki sagladigi sdylenebilmektedir. Aggarwal
ve Saxena, (2023) Hindistan bankacilik sektdriinde yaptiklar ¢aligmalart da bu sonucu
destekler nitelikte olup, sosyal sorumluluk caligmalarinin marka imajina ve marka
sadakatine olumlu etkileri oldugu sonucunu elde etmislerdir. Reklam filminde gegen
“Bir cift sehit mavi gozle bagladi hikayemiz” climlesi is bankasinin mavi temasinin
geldigi felsefeyi temsil etmektedir. Bu reklamda da mavi gokyiizii temasma yer
verilmektedir. Genis ufaklarin vurgulandig1 ge¢mis, bugiin ve yarinin detayli olarak

aktarildigi, Retro 6gelerle bu baglantilarin saglandig1 ve marka sadakatinin olusmasi
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icin duygusal pek ¢ok dgenin 6n plana ¢iktig1 reklam filmi Is Bankasi’nin klasiklesen

hikayelestirilerek aktarilan reklamlarinin bir 6rnegi olarak izleyiciye sunulmaktadir.

4.4.6. Tiirkiye Is Bankas1 96 Yasinda! Reklamma Ait Géostergelerin

Coziimlenmesi

Is Bankasi’nin kurulus y1ldéniimii reklamlar1 genellikle Retro, milli ve ulusal
dgeleri baridan hikayeli (storytelling) reklamlar olarak kurgulanmaktadir. Incelenen
diger reklam filmlerindeki sicak samimi mahalle ortaminin 96. yil reklam filminde
farkli bir mekan olarak uluslararasi denizlerde yolculuk eden ve Cumhuriyet tarihinde
onemli yeri olan Karadeniz Vapurunda karsimiza ¢ikmaktadir. Karadeniz Vapuru,
Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulus yillarinda Tiirk tarim, sanayi ve sanat iiriinlerini yurt
disinda tanitarak ihracatin gelisimine katki saglamak amaciyla yapilan deniz seferinde
kullanilmistir. Karadeniz Vapuru, Turk kiltiiriiniin tanitilmas: ve modernlesme
stirecinde hem kiiltiirel hem de ekonomik alanlarda 6nemli bir rol tistlenmistir. Bu
sefer, geng Tiirkiye Cumhuriyeti’nin modern diinya ile biitiinlesmesinde 6nemli bir

adim olarak degerlendirilmektedir (Ozkan, 2021).

Tablo 18. Tiirkiye Is Bankas1 96 Yasinda! Reklam Filmi Kiinyesi

Reklam Filminin Adi Tiirkiye Is Bankas1 96 Yasinda!

Yayin Tarihi 26.08.2020

Reklam Siiresi 2:24 saniye

Reklam izlenme Sayist 243009

Temas1 Y1l Dontimii

Erigim Tarihi 10.05.2024

Baglanti https://youtu.be/3abDmZx6Wzk?si=-crzdcm7v8jfNg4P



https://youtu.be/3abDmZx6Wzk?si=-crzdcm7v8jfNq4P
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Tablo 18 incelendiginde 26.08.2020 tarihinde “Tiirkiye Is Bankas1 96 Yasinda!”
adiyla Youtube platformunda yayimlanan reklam filmine ait kiinye goriilmektedir.
Reklam filmi 2 dakika 24 saniye olarak izleyiciye sunulmustur. Reklam filmi
10.05.2024 tarihinde 243.009 kez goriintiilenmistir. Reklam filmi Tiirkiye Is
bankasinin yil 96 yil doniimii i¢in ¢ekilmistir. Reklam filmine ait gostergeler Tablo

19°da incelenmistir.

Tablo 19. Tiirkiye Is Bankas1 96 Yasinda! Reklam Filmine Ait Gostergeler

Gosterge Gosteren / Diiz Anlam Gosterilen / Yan Anlam
Karadeniz Ticaret vapuru Yeni kurulmus geng bir ilkenin kiiltiirel, sanatsal
Vapuru degerlerini tanitan ve ticari faaliyetlerinin

gelismesi ve baglantilar kurulmasi amaciyla

diizenlenen deniz seferinde kullanilan arag

Insan Geng  Ogrenciler, tiiccarlar, | Kadin terciiman Ogrenciler, geng tiiccarlar ve
kadinlar iilkesinin milli degerlerine deger veren is

insanlar1. Laik devlet vurgusu is yasaminda firsat

esitligi
Yabancilar Yabanci tiiccarlar Ulkenin geng olmasindan kaynaklanan 6n yargili
diigiinceler
Milli Tirk kahvesi, lokum, | Anadolu’nun lezzetlerinin ve milli {rinlerin
degerler Anadolu’nun lezzetleri, bayrak | pazarlanmasina onciilik edilmesi, ilk ihracat

calismalarinda karsilagilan sorunlar1 ¢dzen bir

kurum

Hava Acik ve mavi gokyiizii Ozgiirliik, giiven, baris ve gelecek huzurlu
aydinlik giinler

Yer Dalgali firtinali bir denizde | Sorunlar ne kadar biiyiik olursa olsun dogru bir

yolculuk eden bir vapur pusulayla hedefe emin adimlarla giden bir millet
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Metin ~ ve | 96. Yil ile ilgili kutlama | 96 yillik basarinin gururu, kutlanmasi ve gelecek

Sloganlar mesajlari vizyonunu temsil eden sloganlar

Tablo 19 incelendiginde “Tiirkiye Is Bankas1 96 Yasinda!” reklam filmine ait
gostergeler goriilmektedir. Gostergeler de reklam filmine mekan olarak Karadeniz
Vapuru’'nun secildigi goriilmektedir. Karadeniz Vapuru, 1926 yilinda Istanbul’dan
yola ¢ikarak Avrupa’nin ¢esitli limanlarinda Tiirk kiiltiir, tarim, sanayi ve ticaretinin
tanitilmasinda 6nemli rol iistlenmistir. Bu nedenle Tiirk ticareti i¢cin dnemli bir atilim
olan bu tarihi miras semboliiniin Tiirkiye Is Bankasi tarafindan kullanilmas:
Cumbhuriyet’in kurulusundan beri siiregelen koklii tarihini vurgulamaktadir. Karadeniz
Vapuru, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin modernlesme siirecini ve diinyayla entegrasyonunu
simgelemektedir (Basarir & Zorlu, 2022). Tiirkiye Is Bankas, bu tarihi miras sembolii
aracilifiyla, modernlesme ve yenilik¢ilige olan bagliligini ifade etmektedir. Tabloda
yer alan diger gostergeler incelendiginde milli degerler ve tarihi sembollerin yogun
olarak kullanildig1 goriilmektedir. Bu tlir milli ve tarihi degerler milliyetcilik ve ulusal
kimligin 6n plana ¢ikmasini saglayarak bireylerin giiven duygusunu arttirmaktadir.
Tiirkiye Is Bankas1 bu sembol ve degerleri kullanarak, izleyicilere giivenilir bir kurum
oldugunu hatirlatmaktadir. Tablodaki gostergeler incelendiginde Tiirkiye Is
Bankasinin 96. yil reklaminda kiiltiirel ve tarihi mirastan yararlanarak modernlesme,
yenilikgilik, istikrar gibi kavramlar1 vurgulayarak, bankanin toplum ve miisterileriyle

olan gii¢lii baglarini pekistiren stratejik bir iletisim hamlesi amagladig1 goriilmektedir.
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Gorsel Set 11. Tiirkiye Is Bankas1 96 Yaginda! Reklamina Ait Gorsel Setler

g .

"
Karadentz Vapuru
Le Havre Limam, Fransa

Is Bankas1’nim klasiklesen y1l déniimii reklamlarinda kullanilan Retro 6geler bu
sefer karada degil engin denizlerde kurgulanan bir senaryoda verilmektedir.
Reklamda, iilkenin aydinlik gelecegi olan genglerin gemide tiiccar, bankaci, tahsilli
kadin terclimanlar ve Anadolu’lu giftgilerin tUriinlerini tanitmasi, milli {iriin ve
degerlerin  Avrupa sularinda tamitilmast  gibi  pek ¢ok ince detay
gozlemlenebilmektedir. Reklamda geminin kullanilmasi, Cumhuriyet’in engin ve
sonsuz denizlerde dogru bir rehberle ilerleyen saglam bir gemi tasvirini desteklemekte
ve Tiirkiye Is Bankasi’nin ilerici ve yenilik¢i vizyonunu temsil etmektedir. Yabanci
tiiccarlarla gegen diyaloglarda degerlerine sadik egitimli, Atatiirk vizyon ve ilkelerini
pusula almis gengler dikkat ¢cekmektedir. Reklam filminin her karesinde milli ve yerel
olduguna dikkat ¢ekilen giiven ve sadakat temalarina yogun olarak yer verilmektedir.
Gemi icerisinde kullanilan dekorda sik sik mavi tema ve Retro dgelere yer verilmistir
ayrica bankanin faaliyetlerine gemide de devam eden ulusal temelli uluslararasi
faaliyet gosteren bir banka oldugu vurgusu gozlemlenmektedir. Reklam filminde yer
alan metin ve sloganlar 96 yillik basariy1 ifade eden ve gelecekte varligini siirdiirecek

bir kurum tasvir etmektedir.
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Gorsel Set 12. Tiirkiye Is Bankas1 96 Yaginda! Reklamina Ait Gorsel Setler

“96 y1l 6nce pusulamizi aklimiza, inancimizi kalbimize koyduk. Sartlar ne olursa
olsun biz hep gelecege dogru yola koyulduk. Sadece bir banka olmanin degil,

b

Tiirkiye’nin Bankast olmanin gururuyla...” ciimlesiyle biten reklam filminde
gecmisinden gii¢ alarak engin denizlerde yol alan gelecege giivenle emin adimlarla
ilerleyen sadece bir banka olmayan pek ¢ok milli degerleriyle biiyiiyerek bir aile olan
bir kurulus oldugu vurgusu yatmaktadir. Bankanin 97 yillik misyonunu ve temel
degerlerini ifade eden bu ciimlede “Pusulamizi aklimiza, inancimizi kalbimize
koyduk” ifadesi, Tiirkiye Is Bankasi’nin saglam bir vizyon ve rasyonel diisiince ile
hareket ettigini, kararlarin1 akil ve bilgi temeline dayandirdigimni belirtmektedir.
Ciimlede gegen “Inancimizi kalbimize koyduk” ve “Sartlar ne olursa olsun biz hep
gelecege dogru yola koyulduk™ ifadeleri, Tiirkiye Is Bankasi’nin kurulusundan beri
azim ve gii¢lii bir inangla ¢alistigini, zorluklara kars1 hedeflerine ulagsma kararliligin
ve daima ileri bakan yenilik¢i yaklagimini simgelemektedir. Ciimlede gegen “Sadece
bir banka olmanin degil, Tiirkiye nin Bankas1 olmanim gururuyla” ifadesi, Tiirkiye Is
Bankasinin sadece bir finans kurumu olmadigini, ayni1 zamanda toplumun refahina ve

Tiirkiye'nin kalkinmasina katkida bulunan milli bir kurum olarak konumlandirdigini

anlatmaktadir.
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4.4.7. Tiirkiye Is Bankasi1 97 Yasinda! Reklamma Ait Gostergelerin

Coziimlenmesi

Tiirkiye Is Bankasi’nin 97. y1ldéniimii igin kurgulanan reklam filminde diger
reklam filmlerinden farkli olarak ¢ift boyutlu bir zaman goriilmektedir. 97 yil 6ncesi
ve bugiiniin ayn1 karelerde iki farkli yasayis tarzinda ancak ayni biling, inang ve milli

degerlerin 1s181nda yasandig1 goriilmektedir.

Tablo 20. Tiirkiye s Bankas1 97 Yasinda! Reklam Filmi Kiinyesi

Reklam Filminin Ad1 Tiirkiye Is Bankas1 97 Yasinda!
Yayin Tarihi 26.08.2021
Reklam Siiresi 1:30 saniye

Reklam izlenme Sayisi 38182

Temasi Y1l Dontimii
Erisim Tarihi 10.05.2024
Baglanti https://youtu.be/9jVF_SD4EyA?si=laNP6tFDjgVV4-BAV

Tablo 20 incelendiginde 10.05.2024 tarihinde 38.182 kez goriintiilenen Tiirkiye

'9,

Is bankasmin 97. Y1l doniimii i¢in “Tiirkiye Is Bankas1 97 Yasinda!” adiyla izleyiciye
sunulan reklam filminin kiinyesi goriilmektedir. Tablo incelendiginde reklam filminin
y1l doniimii temasiyla ¢ekildigi goriilmektedir. Reklam filmi 1 dakika 30 saniye olarak
Youtube platformunda izleyiciye sunulmustur. Reklam filminde, diger reklam
filmlerinden ayr1 olarak ge¢cmis ve bugiin ayni anda sergilenmistir. Reklam filmi gorsel
acidan birgok kiiltiirel kodu ve degeri barindirmaktadir. Bu baglamda reklam filmine
ait detaylar Tablo 21, Gorsel Set 13 ve Gorsel 14’te gosterge bilim analiz

yontemleriyle detayl olarak incelenmektedir.


https://youtu.be/9jVF_SD4EyA?si=laNP6tFDjgV4-BAV
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Tablo 21. Tiirkiye Is Bankas1 97 Yasinda! Reklam Filmine Ait Gostergeler

Gosterge | Gosteren / Diiz Anlam Gosterilen / Yan Anlam
Insanlar Cocuklar,  gengler ve | Ug kusagmn bir arada oldugu diin bugiin ve yarin
yaslilar vurgusu
Yer Banka subesi 97 yil 6nce kurulan o giin, bugiin faaliyetlerine devam
eden ve gelecekte de varligini siirdiirecek bir banka.
Degisen zamana ayak uyduran ancak misyonundan
0diin vermeyen milli bir deger
Araglar Eski ve yeni otomobiller Gegmisle bugiin arasinda koprii gorevi goren tasitlar
Teknolojik | Tabletler ve akilli telefonlar | Gegmis dgeler gosterilirken bugiiniin teknolojisinin de
tirtinler takip edildigi internet bankaciliginin kurucu bankasi
oldugu vurgusu. Atatiirk ilkelerinden olan Inkilapgiliga
verilen degerin gostergesi
Karne Karnesini alan bir kiz | Egitimin odiillendirilmesi, tesvik edilmesi ve firsat
gcocugu esitligi vurgusu
Limonata | Banakanin kurulus yilinda | Ulkenin ekonomik kosullarinin elverissiz olmast, kiigiik
tanitim faaliyetleri | bir sermayeyle kurulan yeni bir bankada Atatiirk dahil
esnasinda dagitilan icecek olmak tizere pek ¢ok davetliye ikram edilen miitevazi
ve gosteristen uzak igecek
Bambi Cocuk okuma kitab1 1923 yilinda yayimlanan kitabin konusu geyigin vahsi
Kitap doga kosullarinda yasama tutunmasi ve kitabin yayin

yilinin Cumhuriyetin kurulusuyla ayni zaman dilimine
denk gelmesi. Ulkenin kurulus miicadelesine kendi
kendine yetebilen bir Cumhuriyete doniismesine
kitaptaki olay Orgilisii {iizerinden gondermelerde

bulunulmustur.

Tablo 21 incelendiginde “Tiirkiye Is Bankas1 97 Yasinda!” reklam filmine ait

gostergeler goriilmektedir. Bu gostergeler diiz anlam ve yan anlam boyutlariyla ele
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alinmigtir. Gostergeler incelendiginde reklam filminin ge¢mis, bugiin ve gelecek bagi
kurularak hazirlandig1 goriilmektedir. Farkli kusaklar1 ve farkli ddnem insanlarini bir
arada bulunduran reklam filminde bankanin kurulus yillarindan bugiine kadar sundugu
hizmetler gosterilmektedir. Reklam filminde donemin son teknolojileri takip edilirken,
geemisin ilham verici giiclinden faydalanilmaktadir. Gostergeler incelendiginde
Tiirkiye Is Bankas1’ni uzun yillardir iilkede devam ettirdigi faaliyetlerinin is kollarina
katkilari, miisterilerin hissettigi giiven duygusu vurgulanirken ayni zamanda yeni
teknolojileri takip eden yenilikgi ve ilerici misyonunun devam ettigi
vurgulanmaktadir. Reklam filminde diyaloglarda ge¢mis koklerinden beslenen ancak
yenilik¢i ve ¢agdas vizyonunu siirdiiren bir kurum vurgusu yapilmaktadir. “Tiirkiye Is
Bankas1 97 Yasinda!” reklam filmine ait detayli analizlere Gorsel Set 13 ve Gorsel Set

14’te yer verilmistir.

Gorsel Set 13. Tiirkiye Is Bankas1 97 Yasinda! Reklam Filmine Ait Gorsel Setler

Reklam filmine ait gorseller incelendiginde 97 yil 6nce ilk kurulus yillarinda

annesinin elini gekistirerek bankaya hevesle giden bir ¢cocuk goriiliirken, 97 y1l sonra
ayn1 heyecanla karnesiyle bankaya gelen bir baska ¢ocugu gérmek miimkiindiir. Bu
durum bankanin yillardir degismeyen istikrar, kararlilik, regiilasyon, misyon ve
kapmanyalarin1 vurgulamaktadir. Uzun siireli stratejiler belirsizlikleri azaltirken
istikrar, gliven ve itibari arttirmaktadir (Ataman, vd.,2010). Tirkiye Is Bankasi’nin
uzun yillar siiren kampayalar1 miisteri giiveni, toplumsal cevreyle iletisimi ve

sirdiiriilebilirligi i¢in biiyiilk 6nem arz etmektedir. Kiiciik ¢cocuklarla kurulan baglar
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hemen hemen her Tiirkiye Is Bankasi1 reklaminda goriilmektedir. Cocuklarin sadece
bankanin degil iilkenin gelecegi oldugu sik sik vurgulanmaktadir. Cocuk egitimine
verilen degerin karne hediyesi olarak Cumhuriyetin kuruldugu yil yayimlanan ve bir
geyigin doyarak hayatta kalma miicadelesini konu alan Bambi kitabin hediye edilmesi
tesadiifi bir olay degildir. Reklam filminde verilen temel mesajlar i¢erisinde miicadele,
gii¢, giiven ve istikrar vurgusu goriilmektedir. Retro 6geler ve giiniimiiz teknolojik
ogeleri reklam filminde birlikte kullanilmaktadir. Tiirkiye’ye ilk mobil ve internet
subeyi getiren banka vurgusu giiniimiizde kavramlasan bankamatik makinesini
Tiirkiye’de kullanarak markalasmasini saglayan kurucu ve her alanda 6ncii bir banka
oldugu reklamda verilen diger mesajlar icerisindedir. Bankacilik sektdriinde oncii ve
yenilik¢i olan Tiirkiye Is Bankasi kurulusundan bu yana destekledigi Kiiltiirel
meslekleri, bugiiniin ve gelecegin mesleklerini bir arada isleyerek faaliyet kapsaminin

genisligini ve Tiirkiye nin Bankas1 vurgusunu yinelemektedir.

Gorsel Set 14. Tiirkiye Is Bankas1 97 Yasinda! Reklam Filmine Ait Gérsel Setler

Reklama ait diger gorseller incelendiginde Milli degerleri her karede gérmek

miimkiindiir. Akilli teknolojilerin ve yapay zekanin kullanildiginin vurgusu yapilirken
“gercek bir zekanin eseri” olarak 6zetlenen baslangi¢ vizyonun korunduguna dikkat
cekilmektedir. Aymi banka subesinin 97 yil igerisinde gerceklesen teknolojik
degisimlere ayak uydurdugu goriilmektedir. Reklam filminde ge¢misin bugiiniin ve

yarinin araglarinin yer aldigi goriilmektedir. Reklamda verilen mesajlarda sadakat,
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giiven, siirdiiriilebilirlik temalar1 agir basmaktadir. Reklam filmi yine ikoniklesen Is
Bankas1 genel miidiirliiglinden sonsuz maviliklere uzanan kapanig sahnesinde
gokyliziiniin sonsuzlugu, giicii, berrakligi, gelecege ve huzura yaptigi ¢agrisim, giiven
hissi ve Mustafa Kemal Atatiirk’iin gozlerine vurguya bu reklamda da rastlanmaktadir.
Markanin logosunda da kullanilan ve reklam filminde kullanilan dekor, folklorik
Ogeler ve kostiimlerde sik sik yer alan mavi rengi istikrar, giiven, profesyonellik ve
sadakat gibi kavramlar: temsil ettigi i¢in pek ¢ok marka logosunda kullanilmaktadir.
Markalar logolarinda ve kimliklerinde bu renge yer vererek miisterilerine sadakat,

giivenilirlik ve profesyonellik mesajlar1 vermektedirler (Chen, 2022).

4.4.8. Bugiin Tam 99 Yasindayiz! Reklamimna Ait Gostergelerin

Coziimlenmesi

Tiirkiye Is Bankasi’nin ikoniklesen Retro y1l doniimii reklamlarindan birisi olan
“Bugiin Tam 99 Yasindayiz” reklam filmi incelenen diger Retro reklamlarindan daha
farkli bir kurguyla ele alinmaktadir. Reklam filminde birlik, beraberlik ve miicadele
mesajlar1 verilmektedir. 2023 yilinda Tiirkiye’de yasanan deprem felaketinin etkisiyle

daha duygusal bir icerikle izleyiciye sunulmustur.

Tablo 22. Bugiin Tam 99 Yasindayiz! Reklam Filmi Kiinyesi

Reklam Filminin Adi Bugiin Tam 99 Yasindayiz!
Yayin Tarihi 26.08.2023
Reklam Siiresi 1:33 saniye

Reklam izlenme Sayisi 141879

Temast Y1l Dontimii
Erisim Tarihi 10.05.2024
Baglanti https://youtu.be/q_-5dyodNp0?si=qyYkDIfhskfEMfgT

Tablo 22 incelendiginde 26.08.2023 tarihinde Y outube platformunda yayinlanan

“Bugiin Tam 99 Yasindayiz!” reklam filmine ait bilgilerin yer aldigi kiinye


https://youtu.be/q_-5dyodNp0?si=qyYkDlfhskfEMfgT
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goriilmektedir. Kiinyede reklam filminin 1 dakika 33 saniye olarak yayinlandigi ve
10.05.2024 tarihine kadar 141.879 kez goriintiilendigi goriilmektedir. Reklam filmine
ait detaylarin Tablo 23 ve takip eden gorsel setlerde gosterge bilim analiz yontemiyle

incelendigi goriilmektedir.

Tablo 23. Bugiin Tam 99 Yasindayiz! Reklam Filmine Ait Gostergeler

Gosterge Gosteren /  Diiz | Gosterilen / Yan Anlam
Anlam
Insan Her yastan bireyler Tiirkiye’nin ve gelecegin bankasi, gegmis ve gelecek

arasinda koprii gérevi goren bir kurum

Reklam Enerjik bir mizik | Duygularin yumusak ana¢ bir sesle aktarildig:
Cimngilt kadin sesi izleyicilerin zihinlerinde anilar1 canlandiran ve yogun

duygular yasamasini saglayan bir miizik

Teknolojik Cagm teknolojik | Cagin ilerisinde Oncii yenilik¢i ama koklerine bagli bir

Nesneler aletleri olan telefonlar, | banka. Kurulus giiniinden itibaren sektore yenilikleri
tabletler ve | getiren ancak kurulus ilke ve vizyonundan vazge¢gmeyen.
bilgisayarlar Cagdas ve Milli bir banka

Milli degerler | Milli  sporcular ve | Ulkenin aydin genglerini destekleyen bir kurum.
madalyalar Cumbhuriyetin ilk yillarindan beri sporun ve sporcunun

arkasinda duran ve Tiirkiye Cumhuriyeti’nin diinyada
temsil edilmesini saglayan bireylerin arkasinda duran bir

banka

Yas Pasta Mavi beyaz yas pastasit | Marka logosunun temel hatlarin1 barindiran nostaljik
pastanin iizerindeki tek mum ise bir asirlik omriine ve

sektorde oncil bir banka olduguna vurgu yapilmaktadir.

Dartiigsafaka Egitim kurumu Egitimde firsat esitligi, sefkat yuvasi vurgusu

Tablo 23’te “Bugiin Tam 99 Yasindayiz!” reklam filmine ait gostergeler yer
almaktadir. Gostergeler incelendiginde ¢esitlilik, milli degerler, kiiltiirel kodlar, mitler,

teknolojik simgeler ve bankanin kampanyalar1 dikkat ¢ekmektedir. Reklam filminde
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geemis bugiin ve gelecek vurgusu i¢in insan ¢esitliliginin fazla oldugu goriilmektedir.
Kapoor ve Solomon’a (2011) gore farkli yas gruplarini kapsayan reklamlar, pazar
paymi attirirken miisteriyle kurulan baglarin samimi ve kuvvetli olmasim
saglamaktadir. Reklam filminde kullanilan miizik sanatgt Kenan Dogulu’nun
“bizimdir” sarkisindan esinlenerek hazirlanmistir, sarki sozlerinde milli duygular
harekete ge¢iren miicadele, birlik ve beraberligi vurgulamaktadir. Reklam filminde yer
alan ulusal kimlik kodlar1 incelendiginde spora, egitime ve sanata verilen degerin
aktarildig1 gozlemlenmektedir. Bu climleden hareketle bankanin ulusal mirasi tasiyan,
aktaran ve koruyan bir kurum rolii Ustlendigi sOylenebilmektedir. “99 yildir
yaninizday1z” ifadesi, yalnizca bankanin yasini belirtmez, ayni zamanda miisteriyle
kurulan uzun siireli giiveni, iliskiyi ve sadakati vurgulamaktadir. Gostergelerde yer
alan Dariissafaka okullariyla Tiirkiye Is Bankasi’min egitimde firsat esitligi ve
toplumsal sorumluluk faaliyetlerine katkisini simgelemektedir. Reklam filminde
egitimde firsat esitliginin, milli sporcularin, doga koruma bilincinin ve milli kimligin
koruyucusu ve taniticisi olarak konumlandirilan bankanin, marka imajini milli ve
sorumluluk bilinci yiiksek hizmet anlayigim ima etmektedir. Tiirkiye Is Bankasi’nin
sadece bir finans kurumu olmadigi ayn1 zamanda sosyal sorumluluk projelerini

destekleyerek toplumsal gelisime katki sagladig1 vurgulanmaktadir.

Gorsel Set 15. Bugiin Tam 99 Yasindayiz! Reklam Filmine Ait Gorsel Setler

Tiirkiye Is Bankasinin 99. y1l déniimii i¢in kurgulanan reklam filminde pek gok

farkli mesaj icermektedir. 2023 yilinda yasanan biiylik deprem sonrasi duygularin
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reklam filmine yansidigimi sdylemek miimkiindiir. Pek ¢ok annesiz babasiz ¢ocuga
yuva olan Dariissafaka ve konteyner kentlere destek mesajlar1 birlik ve miicadele
vurgusunun yogun oldugu reklam filminde Retro ogeler bugiin ve gelecekle
iliskilendirilmektedir. Reklam miizigi incelendiginde “orda bir ses bir nefes varsa
bizimdir” ciimlesinde birlik beraberlik vurgusu yapilirken asrin felaketinde en sik
kullanilan “bir nefes, bir umut” sozlerinin yarattigi duygular hissedilmektedir. Milli
sporcularin hayallerinin ger¢eklesmesinin yasattigr gurur, ililkenin genis ufuklar
olarak yetisen cocuklar ve degismeyen ulusal vizyon... Bankanin 99. Yasi i¢in
hazirlanan pastanin mumunun sénmemesi, pastanin sade ancak marka degerlerini
temsil eden mavi beyaz goriintiisii ilelebet varligini ve siirdiiriilebilir faaliyetlerini
temsil etmektedir. Reklam filminin verdigi mesajlar incelendiginde sik sik birlik,
giiven, sadakat, dayanisma mesajlarinin  verildigi gozlemlenmektedir. Marka
sadakatinin, milli degerler ve Retro ogelerle baglantili olarak aktarildigi reklam
filminde marka kendini sadece ilklerin ve yeniliklerin degil, Tiirkiye nin ve gelecegin

bankas1 olarak konumlandirmaktadir.

4.4.9. Hep Senin Izinde, Hep Senin Yolunda... Reklamina Ait Gostergelerin

Coziimlenmesi

10 Kasim Atatiirk’li anma giinii i¢in duygusal pazarlama icerigi olarak Retro
Ogelerle ve Mustafa Kemal Atatiirk’e ait videolarla ¢ekilen reklam filminde bedenler
yok olsa bile diisiincelerinin ilelebet yasatilacagina vurgu yapilmaktadir. Reklam filmi
Mustafa Kemal Atatiirk’lin anilarina ait videolarla kiiltiirel ve milli kodlarin yogun

oldugu bir senaryoda kurgulanmastir.

Tablo 24. Hep Senin Izinde, Hep Senin Yolunda... Reklam Filmi Kiinyesi

Reklam Filminin Ad1 Hep Senin izinde, Hep Senin Yolunda...
Yayin Tarihi 09.11.2023
Reklam Siiresi 1:06 saniye

Reklam izlenme Sayisi 1124908
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Temast 10 Kasim Atatilirk’ii anma giinii ve Atatiirk haftas1
Erigim Tarihi 10.05.2024
Baglant1 https://youtu.be/ZITQX9v1SW4?si=q6_xf7N1Bb7XgCIM

Tablo 24 incelendiginde calismanin 6rneklemini olusturan dokuzuncu reklam

b

olan “Hep Senin izinde, Hep Senin Yolunda...” reklami diger reklamlarin
temalarindan farkli olarak “10 Kasim Atatiirk’ii Anma Giinii ve Atatiirk Haftas1” i¢in
cekildigi goriilmektedir. Reklam filmi tamamen siyah beyaz olarak Mustafa Kemal
Atatlirk’tin goriintiileriyle 1 dakika 6 saniye olarak izleyiciye sunulmaktadir. Youtube
platformunda yayinlanan reklam filminin 10.05.2024 tarihinde 1.124.908 kez

goriintiilendigi tablodan cikarilabilecek diger sonuglar arasinda yer almaktadir.

Reklam filmine ait gostergeler Tablo 25°te yer verilmistir.

Tablo 25. Hep Senin izinde, Hep Senin Yolunda... Reklam Filmine Ait Gostergeler

Gosterge Gosteren / Diiz Anlam Gosterilen / Yan Anlam

Mustafa ~ Kemal | Ulkenin ve bankacinin kurucu | Kurucu, éncii lidere duyulan 6zlem, saygi ve

Atatiirk lideri minnet

Reklam miizigi S6zii miizigi Ferdi Tayfur’a ait | Atatiirk ilke ve diislincelerinin yasatilacagi,
olan hatiran yeter sarkisi miras birakilan bir banka vurgusu

Siyah beyaz tema | Nostaljik 6geler Reklam filminde banka logosu dahil olmak

iizere her sey siyah beyaz bir yas temasini

vurgulamaktadir.

Tablo 25°te “Hep Senin Izinde, Hep Senin Yolunda” baslig1 altinda hazirlanan
reklam filmine ait gostergeler yer almaktadir. Reklam filminin “10 Kasim Atatiirk’i
Anma Giinii ve Atatiirk Haftas1” i¢in ¢ekildigi goriilmektedir. Reklamin ana temasi,
Atatlirk ilke ve degerlerini temsil etmek ve onun izinden gitmektir. Markalar 6zel

giinlerde duygusal pazarlama igeriklerini izleyiciye sunarak tiiketicilerin duygularinm
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etkilemeyi hedeflemektedir (Rytel, 2010). Bu strateji, izleyicilerin bilingaltindaki
duygusal tepkilerini etkileyerek hareckete gecirilmesini, markalarla daha derin baglar
kurulmasini ve sonug olarak marka sadakatinin olusmasini1 hedeflemektedir. Reklam
filminde Atatiirk’iin kendi sesi ve videolar1 kullanilarak bankanin ayni zamanda
tilkenin kurucu liderinin mirasinin yasatilmasi sembolize edilmistir. Reklam filminde
kullanilan diyaloglarda ulusal kimlik, milli beraberlik ve vatanseverlik duygulari
yukseltilmeye calisilmaktadir. Atatiirk’iin konugmalarinda vurguladigi bilim, egitim
ve cagdaslik gibi degerler reklam filmi araciligiyla Tiirkiye Is Bankasi’nin kurulus
felsefesiyle iligkilendirilmektedir. Tablodan ¢ikarilan tiim bu anlamlar, reklamlarin
metinsel ve gorsel unsurlarinin 6tesinde, izleyicilerde duygusal ve sembolik anlamlar
yaratmay1 hedefledigi sOylenebilmektedir. Reklamlardan elde edilen bu tiir anlamlar,
izleyiciler  {izerinde Onemli etkiler yaratabilmekte ve marka imajim

giiclendirebilmektedir (Kidwell, vd., 2011).

Gorsel Set 16. Hep Senin izinde, Hep Senin Yolunda... Reklam Filmine Ait Gorsel
Setler

Ozel giin pazarlamasinin ve duygusal pazarlamanin yogun olarak kullanildig

reklam filminde bankanin ayni zamanda iilkenin kurucu lideri olan Mustafa Kemal
Atatlirk’lin anilar1 gosterilmektedir. Gosterilen anilarda Mustafa Kemal Atatiirk’iin
Kayseri Lisesinde genglerle ¢ekilmis fotografiyla baglandigi dikkat ¢cekmektedir. Bu
fotografla baglanmasi iilkenin gelecegi olan genglere olan inanci temsil etmektedir.
Reklam filminde gelecegin Tiirk genclerine emanet edilen yegane miras oldugu

vurgusu yapilmaktadir. Reklam filminde gecen sarki sdzlerinde ve diyaloglarda
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markanin iilkenin milli degerleriyle beraber biiyliyen kurulus hikayesini aslinda
Tirkiye Cumhuriyeti’nin kurulusundan alan bir alegoridir. Kiiltiirel sembollerin etkin
kullanimi reklam stratejileri i¢in 6nemli rol lstlenmektedir. Kiiltiirel semboller
izleyicilerle duygusal bag kurmada ve marka kimligini gliglendirmede 6nemli bir rol
oynamaktadir (Alozie, 2010). Sembollerin, degerlerin ve kahramanlarin yer aldig:
reklam filminin kiiltiirel agidan olduk¢a zengin oldugunu ortaya konmaktadir.
Kurumsal reklamin anlatimi hikaye anlaticiligiin kiiltiirel bakis agisina uygun bir

nitelik tagidigi, sadakat, giiven ve gelecek mesajlar1 verilmektedir.

4.4.10. Cumhuriyetimizin 100. Yih Kutlu Olsun Reklamimna Ait

Gostergelerin Coziimlenmesi

Cumhuriyet, halkin kendi kendini yo0nettigi yoOnetim seklidir. Tiirkiye
Cumbhuriyeti, 29 Ekim 1923 tarihinde, Mustafa Kemal Atatiirk’iin liderliginde ilan
edilmistir. Bu tarih, Tirk milletinin bagimsizlik miicadelesinin en 6nemli doniim
noktalarindan biridir. Cumhuriyet, Tiirk milletinin egemenligini ilan etmistir. Bu
sayede, Tiirk milleti, kendi kaderini kendi tayin etme hakkina kavusmustur.
Cumbhuriyet, ayn1 zamanda, Tiirk milletinin ¢cagdaslasma yolunda attig1 en 6nemli
adimlardan biridir. Cumhuriyet’in 100. yili, Tirk milleti i¢in 6nemli bir doniim
noktasidir. Tiirkiye Is Bankas1 da misyonunu Cumhuriyet’in varligindan alan giiciinii
Atatiirk ilke ve inkilaplarina dayandiran ve Atatiirk’iin 6nderliginde Cumhuriyet’in
ilanindan sadece bir yil sonra kurulmus Tirkiye’nin ilk milli bankasidir.
Cumbhuriyet’in 100. yilin1 “‘Cumhuriyetimizin 100. Y1l Kutlu Olsun”’ reklam filmiyle
kutlayan bankanin reklaminda duygusal ve milli detaylarin yogunlugu reklam filminin
her sahnesinde gozlemlenmektedir. Reklam filminin zengin igerigi ve izleyicilerin
milli duygularm harekete gegirmesi reklam filmini Tiirkiye Is Bankasi'min bugiine

kadar en ¢ok izlenen reklam filmi yapmustir.

Tablo 26. Cumhuriyetimizin 100. Y1l Kutlu Olsun Reklam Filmi Kiinyesi

Reklam Filminin Adi Cumhuriyetimizin 100. Y1l1 Kutlu Olsun

Yayin Tarihi 23.10.2023




120

Reklam Siiresi 1:59 saniye

Reklam izlenme Sayisi 6778218

Temast Cumhuriyet Bayrami1

Erigim Tarihi 10.05.2024

Baglanti https://youtu.be/Wrf3633yORU?si=mZdrNDohHK7jBdQE

Tablo 26 incelendiginde drneklemin son reklam filmi olan “Cumhuriyetimizin
100. Yili Kutlu Olsun” reklam filmine ait kiinye goriilmektedir. Tiirkiye
Cumbhuriyeti’nin 100. y1il1 serefine hazirlanan reklam filmi 10.05.2024 tarihine kadar
Tiirkiye Is bankasinin 6.778.218 izlenme say1siyla o giine kadar en ¢ok izlenen reklam
filmi oldugu gorilmektedir. Reklam filmi 1 dakika 59 saniye olarak izleyiciye
sunulmustur. Cumhuriyet Bayrami temasiyla 23.10.2023 tarihinde Youtube
platformunda yayinlanan reklam filmi izleyicide milli duygular1 harekete
gecirmektedir. Reklam filmine ait gostergeler Tablo 27°de detayli olarak incelenmis

ve analiz edilmistir.

Tablo 27. Cumhuriyetimizin 100. Y1l Kutlu Olsun Reklam Filmine Ait Gostergeler

Gosterge Gosteren / Diiz Anlam Gosterilen / Yan Anlam

Milli Mustafa Kemal Atatiirk, Bayrak, | Cumhuriyetin kurulmasinda 6ncii olanlar ve

degerler Gaziler ve milli sporcular cumhuriyetin devam etmesi i¢in ¢abalayan

yeni nesiller

Insanlar Cumhuriyetinin 100. Yilmi | Ik giinkii gibi heyecanla Cumhuriyete sahip
kutlamaya gelen kalabalik ¢ikan milyonlar

Cocuklar Cumbhuriyetin 100. Yilm kutlayan | Birakilan mirasin degerini bilen gelecegin
¢ocuklar sahipleri
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Hayvanlar Donemin ulasim araglar1 atlar ve | Kurtulus savasi doneminde miicadeleleriyle
kagnilar efsanelesmis canlilar

Meslek Ogretmen, madenci, hemsire, pilot ve | Hem Cumbhuriyetin kurulusunda hem de

gruplari kameraman sonrasinda  biiyilk  fedakarlik  yapan

emekgiler

Nesne Dénemin aydinlatma aract gaz | Zor sartlar alinda umut 1518101 hep koruyan
lambas1 bir millet

Nesne Dénemin yapisina uygun ev, araglar | Gegmis, bugiin ve gelecek arasinda
ve sokaklar baglantilar

Nesne Siyah okul onliikkleri ve beyaz | Cumhuriyetin ilk yillarindan itibaren
yakaliklar koklerini egitimden alan yonetim oldugu

Tablo 27°de gostergelerine yer verilen “Cumhuriyetimizin 100. Yili Kutlu
Olsun” reklam filmi ¢alismanin 6rneklemine ait son reklam filmi olmaktadir. Tabloda
yer alan gostergeler incelendiginde reklam temasmin Cumhuriyet oldugu
goriilmektedir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ulusal bagimsizlik sembolii ve kurucu lideri
Atatlirk’in gorselleri, konusmalar1 ve dava arkadaslarinin goriintiileri, duygusal
pazarlama yOntemiyle Retro gostergelerle izleyiciye aktarilmaktadir. Bu gostergeler
izleyicide bagimsizlik, miicadele ulusal kimlik ve milli duygularin hatirlatilmasina
onciliik etmektedir. Cumhuriyet donemine ait arsiv goriintiilerinde yer alan fabrika,
okul, hastane gibi kurumlar modernlesme ¢abalarin1 ve iilkenin ilerlemesini

vurgulamaktadir.

Gostergelerde yer alan Tiirkiye Is Bankasi’min logosu, Atatiirk’iin mirast,
finansal istikrar, giiven ve ekonomik kalkinmada 6nemli rol oynayan kurum olarak
konumlandirilmaktadir. Reklam filminde ¢ok biiyiik bir popiilasyon ¢esitliligi oldugu
goriilmektedir. Bu gesitlilikle gegmis ve bugiin bir kompozisyon olarak aktarilmis ve
bireyleri harekete gegiren bir gii¢ gdrevi gdrmektedir. Tiirkiye Is Bankasi’nin
Cumhuriyet’in 100. yili igin hazirladig1 reklami derin duygusal, tarihsel ve kiiltiirel

katmanlarini ortaya koymaktadir. Reklam filmi, milli birlik, istikrar ve giiven gibi
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temalar1 kullanarak izleyicilerde gliglii bir etki yaratmayr amaglamaktadir.
Cumhuriyetin ilk yillarindan beri varligini siirdiiren bir kurum olarak tanitilan banka,
giivenilirlik, siirdiiriilebilirlik, istikrar, ulusal miras mesajlariyla konumlandirmasini
pekistirmektedir. Reklamda gegen kiiciik ¢ocuk ve gazi arasindaki konugma,
Cumhuriyet’in ge¢misten gelecege var olan bagmi simgelemektedir. Bu diyalog,
kusaklar arasi baglantiy1 giiglendirir ve milli degerlerin sonraki nesillere aktarilmasini
temsil etmektedir. Reklam Gazi Cumhuriyet’in kurulusunun temsilcisiyken, gocuk ise
Cumhuriyetin geleceginin temsilcisi olarak bayragi devralmaktadir. Bu durumda
Banka kendisini kiiltiirel mirasin ve milli degerlerin siirekliligini saglayan kurum
olarak simgelemektedir. Duygusal pazarlamanin ve Retro ogelerin yogun olarak
kullanildigr reklam filmi izleyici duygularini tetikleyerek marka bagliligin1 ve

sadakatini artirmaktadir.

Gorsel Set 17. Cumhuriyetimizin 100. Yili Kutlu Olsun Reklam Filmine Ait Gorsel
Setler

Tiirkiye Is Bankasinin “Cumhuriyetin 100. Yili” amisina hazirlamis oldugu

reklam filmi milli duygular lizerinden hazirlanmis bir duygusal pazarlama 6rnegidir.
Biitlin milli degerlerin tek bir reklam filminde toplandigi kapsayic1 ve etkileyici bir
reklam igerigi dikkat ¢cekmektedir. Gegmis ve bugiin sentezinin gii¢lii bir sekilde yer
aldig1 100. y1l reklamina ait ilk gorsel sette kurtulus miicadelesinin derin izlerine
rastlanmaktadir. Cumhuriyet’in yediden yetmise bir milletin derin miicadelesi ve
sonsuz inanct sonucu kazanilan zafer oldugu reklamda verilen mesajlardandir.

Reklamda kurtulus miicadelesinde savas meydanlarinda askerlerin tasinmasinda ve



123

askerlere mithimmat ve erzak tasinmasinda biiylik rol iistlenen atlar, kagnilar ve
Anadolu kadinlarinin korkusuz miicadelesine deginilmistir. Karanligin igerisinden
gelen bayrakli athi askerin beraberinde giin 15181nin gelmesi kurulan geng bir iilkenin
azimli milletinin zaferini temsil etmektedir. Reklam filminde sik sik yenilenen
kadinlarin hem kurtulus miicadelesinde hem de is hayatindaki yeri, reklam miiziginde
de kendini gostermektedir. Her bir sozii farkli mesajlar igeren reklam miizigi anag ve

sevgi dolu bir kadin dilinden aktarilmustir.

Gorsel Set 18. Cumhuriyetimizin 100. Y1l Kutlu Olsun Reklam Filmine Ait Gorsel
Setler

Tiirkiye s Bankas1 reklamlarinin bircogunda vurgulanan farkli meslek gruplari

bu reklamda da dikkat cekmektedir. Kadinlarin is hayatina katiliminin vurgulandig:
egitimde firsat esitliginin Cumhuriyet’in ilk giiniinden beri uygulanan bir model
olduguna dikkat g¢ekilmektedir. Ogrencilerini Cumhuriyet Bayrammnmn ilk yilki
kutlamalarina gétiiren bir 6gretmen ve 100. yi1l kutlamalarina kizin1 gétiiren bir anne,
Cumhuriyet’in ilk yillarina Sahitlik eden hemsire, Cumhuriyet’in 100. yilinda savas
ucagima pilotluk eden gen¢ bir kadin gibi pek ¢ok farkli mesaj gecmis ve gelecek
arasinda usta bir dille aktarilmaktadir. Reklam filminin ilk sahnelerindeki bohem ve
kasvetli havanin yillar gegtikce yerini mavi aydmlik bir havaya biraktig
gbzlemlenmektedir. Kurulus yillarindan bu yana Cumhuriyetle biiyiiyen Tiirkiye nin

Bankasi1 vurgusu verilen diger mesajlar arasindadir.
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Gorsel Set 19. Cumhuriyetimizin 100. Yili Kutlu Olsun Reklam Filmine Ait Gorsel
Setler

TORKWE$ BANKASI

AVASASINCUMHURIYET

Tiirkiye Is Bankasi’nin en ¢ok izlenen reklami olan bu reklam filminde milli
degerlerle milli duygulara seslenilen nostaljik Ggelerin gilincel ogeler ve iginde
bulunulan dénemin degerleri ile harmanlandigi goézlemlenmektedir. Cumbhuriyet
kutlamalarina katilan kiigiik bir kiz ¢ocugu ve gazi arasinda gegen diyalogda “biz bu
vatani sen giil diye kurtardik” climlesi yillar 6nce verilen miicadelenin Tiirk gengligine
olan inancin ve muassir medeniyetlerin refah diizeyinde bir yasami hak eden bir
milletin zaferinin en coskulu duygularla kutlanmaya deger oldugunun alti
cizilmektedir. Bir ililkenin dogusundan bu yana yaninda olan, iilkenin sadece ilklerini
baslatan bir banka olmayan, iilkenin biitiin milli degerlerini yasayan, yasatan ve bu
degerleri korumak i¢in bir paydas olarak hareket eden milletin ve Tiirkiye’nin
Bankast’nin vurgusu reklamda verilmek istenen temel mesajlar1 olusturmaktadir.
Buradan yola ¢ikarak bir markadan ¢ok daha fazlasi oldugunu miisterilerine koklii
gecmisiyle aktaran, Tiirkiye Is Bankasi'nin pazarlama kampanyalarinda sik sik Retro
Ogelere yer verdigi ve marka sadakatinin milli degerler, giiven ve siireklilikle

iliskilendirilerek miisteriye aktarilmasini amacladigini sdylemek miimkiindiir.
4.5.Retro Reklamlarin ve Miisteride Meydana Getirdigi Duygular

Tiirkiye Is Bankasi’nin Retro reklamlarinda siklikla vurgulanan duygusal
temalar milli degerlerle desteklenerek giiven, baglilik, miicadele ve sadakate vurgu

yapildig1 yapilan analizlerle ortaya konmaktadir. incelenen reklam gostergelerinden
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elde edilen sonuglar Retro reklamlarin miisteri sadakatini arttigi gostermistir, bu
reklamlar hakkinda yapilan miisteri yorumlar1 arastirma sonuglari destekler
niteliktedir. Bu yorumlarda dikkat ¢eken Ozellik banka reklamlarinda vurgulanan
“benim bankam” sloganinin pek ¢ok miisteriyi etkiledigi ve bircok miisterinin aidiyet
baglaminda yorumlar yaptigidir. Tiirkiye Is Bankasi ile miisterileri arasinda milli
duygulardan kaynakli gii¢lii bir bag oldugu, reklam izleyicilerinin yorumlarinda acikca
dile getirilmistir. Hicbir marka logosu olmadan reklamlar1 izleyenlerin Tiirkiye Is
Bankas1 reklami oldugunu anlamasi markanin bilinirligini ve benzersizligini
gostermektedir. Yillardir reklam faaliyetlerinde Cumhuriyet, Atatiirk ve diger pek ¢cok
milli degere vurgu yapan bankanin, Cumhuriyet ve Atatiirk ilkeleriyle 6zdeslesen bir
banka oldugu miisteri tarafindan da boyle algilandigi yapilan yorumlardan
cikarilabilmektedir. Yapilan miisteri yorumlarinin bazilarina asagidaki tabloda yer

verilmigtir.

Tablo 28. Tiirkiye Is Bankas1 Reklamlarina Youtube Platformunda Yapilan Izleyici
Yorumlar1

Reklam Adi Reklam Filmini izleyenlerin Yorumlar

Is Bankas1 86. Y1l Reklami Reklam filmi yorumlara kapatilmistir.

Tiirkiye Is Bankasi ilk Reklam | e Tartismasiz Tirkiye'nin en degerli bankasi Ata’muzin

Filmi yadigari

e Kisa film tadinda reklam olmus. Cumhuriyet’in nadide
kurumlarindan var oldugu siirece miisterisi olacagiz

o Film gibi olmus, ¢cok basarili cok ve emek verilmis bir reklam
filmi.

e Reklamlar1 da filmleri de harika olan bir sanat¢i (Cem
Yilmaz)

o Bu sene 98 oldu 10 yili ne ara gegti

Tiirkiye Is Bankas1 89 Yaginda! e Sadece Tiirkiye’nin degil bence diinyanin en iyi bankasidir.
Atatiirk’iin dehasiyla kurulmus bugiin en bilyiik hissedarlar
calisanlar1 olan bir banka izlediginiz arkadaglar her zaman
gururla...

e Az kalsin banka reklaminda agliyordum. Tiirkiye'de son
yillarda izledigim en iyi reklam filmi!

e 5 yasimdan beri 32 yillik Is Bankasi miisterisiyim. Cesitli
sebeplerden kag¢ banka denedim hepsinin bir gedigi var, geri
dondiim. Umarim cumhuriyet var oldukea Is Bankas: da var
olur. Reklam her zamanki gibi muhtesem bu arada.

e Banka reklamlarini onaylamasam da en azindan ¢ocuklara
verdigi diiriistliik mesajini takdir ettim.
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o Reklamlara ilgili biri olarak hayatimdaki en iyi 10 reklamdan
biri diyebilirim...

Tiirkiye Is Bankas1 90 Yaginda!

Reklam filmi yorumlara kapatilmistir.

Tiirkiye Is Bankas1 94 Yaginda!

o Thap Hulusi gibi muhtesem bir degerimiz var, onu goriiyoruz.
¢ Yeni yagin kutlu olsun. Atatiirk'iin yurduma armagani banka.
o Tiirkiye’nin gururu. Bizim bankamiz. Nice yillara

e Thap Hulusi'nin muhtesem afis tasarimlarini gériiyoruz.

o Atatiirk'tin armagani olan banka 94. Yilin kutlu olsun

Tiirkiye Is Bankas1 96 Yaginda!

o “Tirkiye’nin Bankasi hayallerinizin yaninda” 96 yil 6nce de
bdyleymis simdi de. Her zaman farkini ortaya koydun umarim
koymaya da devam edeceksin. Iyi ki varsin

e Ne giizel bir reklam, iyi ki varsin Is Bankasi. Giizel Tiirkiye
kiillerinden nasil dogdugunu unutma

o Gurur mutlulukla ve basariyla sonsuza dek Is bankamiz var

e [5 Bankasi'na yakisan bir video olmus. Pusulamiz belli

Tiirkiye Is Bankas1 97 Yasinda!

e Tiim zamanlarin en biiyiik liderinden, zamanin 6tesinde bir
banka... Giizel reklam tesekkiirler...

e Siiphesiz Ulkemizin en iyi bankasi Is bankasi

¢ Benim bankam

o Akl1 olan, O'nun aklina sarilir! Tesekkiirler Is Bankas.

e Iyi ki varsin bankam... Cumhuriyetin kurulusuyla var olan
banka sayesinde sanayii tarim tekstil vb. agilimlarina sonsuz
katkilarindan dolay1 sonsuz tesekkiirler...

Bugiin Tam 99 Yagindayiz!

e Cok siikiir ki mensubu oldugum Bankam. 99. Yasmn kutlu
olsun

¢ Benim Bankam

¢ O banka bizimdir. Cumhuriyetin nadir bozulmamig
kurumlarindan

e Bundan tam 52 sene 6nce ben tam 7 yasimdayken kumbarayla
baslayan biiyiik askim benim bankam ilklerin bankasi “Is
Bankasi1” iyi ki varsin daha nice yillara

e Harika bir reklam olmus, her seferinde gdzyaslarim akiyor.

Hep Senin izinde, Hep Senin
Yolunda...

e Her 10 Kasim bir hiizlin kapliyor i¢cimi. Saygi rahmet ve
minnetle antyorum. Nur iginde yat Atam

e Sevgili Is bankasi, Sozleri Ahmet Selguk Ilkan Miizigi
Merhum Yilmaz Tatlises’e ait bu eseri bugiin Atatiirk’timiiz
ile birlestirip tiim Tiirkiye ye bu muhtesem eseri bir kez daha
sundugunuz icin ¢ok tesekkiirler.

e Onure olduk, Atatiirk’ii saygi ve sevgi ile her zaman her
daim anacagiz. Benim bankam
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e Cok giizel olmus ¢ok duygulandim. Elinize emeginize saglik
Sonsuza dek emanet bize biraktigin bu hatira.

Cumbhuriyetimizin ~ 100.  Yil1 | e Ben Coskun Sabah, 1990 yilinda besteleyip yine o yil

Kutlu Olsun cikardigim bu sarki, Is Bankasmin fikriyle yiice Atamiz ile
ayn1 karede biitiinlesti ve cok yakisti, bu biiyilk mutluluk,
Kutlu olsun

e Reklami tesadiifen izlerken direkt dedim ki bu Tiirkiye Is
bankasi1 reklamidir helal olsun

e Helal olsun. Tiiylerim diken diken oldu.

e Tiiylerim diken diken oldu. Is bankas1 yine miithis bir reklam
ile bizi mutlu etmeyi ve gogsiimiizii kabartmayi basardi.
Tebrikler. Var olsun milletimiz, yasasin ilelebet cumhuriyet.

e Bir Tiirkiye Is Bankali olarak her zaman ki gibi yine onur ve
gurur duyuyorum bankamla sonsuza dek Atatiirk sonsuza dek
Cumhuriyet.

Tablo 28 incelendiginde calismanmn o6rneklemini olusturan Tiirkiye Is
Bankasi’nin reklam filmlerine Youtube platformunda izleyiciler tarafindan yapilan
yorumlarina yer verilmistir bu yorumlara 10.05.2024 tarihinde erisilmistir. Yorumlar
incelendiginde miisterilerin reklam filmlerinde yogun duygular yasadigi bankanin
paydasi olmaktan gurur duydugu gézlemlenmektedir. Reklam filmlerinde sik sik ele
alman Atatliirk’iin ve Cumbhuriyet’in bankas1 vurgusunun pek cok miisteride yer
buldugu ve bu goriisiin benimsendigi yorumlardan ¢ikarilan bir diger sonuglar arasinda
yer almaktadir. Reklam filmlerinde kullanilan “benim bankam” sloganinin miisteriler
tarafindan benimsendigi miisterilerde aidiyet duygusu olustugu ve markaya karsi
sadakat duyduklar1 yorumlardan c¢ikarilmaktadir. Miisteri yorumlar1 incelendiginde
miisterilerin bankanin paydasi olmaktan gurur duydugu goériilmektedir. Hemen hemen
her reklam filminde yenilenen “heniiz reklam baslar baglamaz Is Bankasi reklan
oldugunu anladim” yorumu miisterilerin markay:r yakindan tanidigi bankanin
pazarlama faaliyetlerinde rakiplerinden kolaylikla ayirt edildigi ve miisteri zihninde
kendine yer edindigi ¢ikarilan diger sonuglar arasinda yer almaktadir. Retro Pazarlama
misteri zihninde hareketlige sebep olarak ge¢mis deneyimlerini animsamasini
saglamaktadir (Brown, 1999). Bu ciimleden hareketle Tiirkiye Is Bankasi’nin Retro
Pazarlama faaliyetlerinin miisteride karsilik buldugu ve marka sadakatinin olusmasina

katki sagladig1 miisteri yorumlarindan ¢ikarilmaktadir.
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4.6.Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu arastirma bankacilik sektorii tlizerinde Retro Pazarlamanin etkilerini
incelemek amaci1 dogrultusunda Tiirkiye Is Bankasi’nin Retro temali reklamlarini
gdstergebilim analiz yonetimlerinden Isvicreli dilbilimci Ferdinand de Saussure’in
caligmalarindan yararlanilarak gosterge-gosteren- gosterilen ayrimi ve Fransiz
diisiince ustas1 Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam boyutlarinda gostergebilim
analizi kullanarak incelenmesiyle elde edilmistir. Bu noktada arastirmada bazi

siirliliklar bulunmaktadir;

e Gostergebilim, anlam ve anlamlandirma iizerine kurulan ve bu anlamlara
gostergelerle ulagilmasini hedefleyen bir bilim dalidir. Bu nedenle de herhangi bir
anlam veren her sey gostergebilimin alanina girmektedir.

e Gosterge bilimsel analiz yontemiyle Retro reklamlarin degerlendirildigi
calismalarin ¢ok az olmasi bu siirliliklarin en 6nemlileri arasinda yer almaktadir.
Yeterli sayida calisma olmamasi analizlerin desteklenmesini giiclestirmektedir

e Calisama da incelenen reklam filmleri Onceden belirlenmis ve sadece
bankacilik sektoriinii kapsamaktadir. Bankacilik sektoriinde Retro reklam alaninda
yapilmis yeterli calisma olmamasi arastirmanin diger smirhiliklar1 arasinda yer
almaktadir. Bu kapsamda tek bir sektorde 10 farkli reklam filmi analiz edilmistir,
orneklemin sinirlart dogrultusunda sonugclar elde edilmesi ¢alismanin bir alanda sinirl
kalmasina neden olmaktadir.

¢ Genis bir 6rneklem kiimesini kapsayan bu calismada, 10 reklamin analiz
edilmesi sonucunda elde edilen verilere gore ulasilan sonuclar genellenebilir bir nitelik
tasimamakta, calisma kapsamina dahil edilen reklamlarla ilgili sonug¢ ve yargilar
barindirmaktadir.

e Calisma Orneklemi belirlenirken en c¢ok izlenme sayisi olan reklamlar
secilmistir ancak bazi reklamlar yiiksek izlenmesi olmasina ragmen ¢aligma amacina

uygun olmadigi i¢in ¢alismaya dahil edilmemistir.
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TARTISMA VE SONUC

Calismada Retro reklamlara yénelik Tiirkiye Is Bankasi’nin reklamlarmin
se¢ilmesinin temel nedenlerinden biri olan, uluslararasi bagimsiz marka degerlendirme
kurulusu olan Ingiltere menseli Brand Finance’mn, 2019 yilinda yayimlanan
“Bankacilik 500°” (Banking 500) Raporu’na gore diinyanin marka giicii yiiksek ilk 10
isletmenin siralandigi listede ilk on isletme igerisinde yer almistir. Marka
derecelendirme de Oncii olarak nitelendirilen Brand Finance, yillik raporlarla diinyanin
en degerli markalarinin her yil yayimlamaktadir (Kahraman & Gacar, 2019). 2019
yilinda yayimlanan rapora gore Tiirkiye Is Bankasi diinyanm marka giicii en yiiksek
10 markasindan biri olmustur. Gosterge bilimsel analizle incelenen reklamlarda
Tiirkiye Is Bankasi’nin ve Cumhuriyet’in kurulusu Retro dgelerle hikayelestirilerek
aktarilmaktadir. Dolayisiyla calismada Tiirkiye Is Bankasi’'nin  kurumsal

reklamlarinda Retro 6geler marka sadakati perspektifinden ele alinmstir.

Caligmada hikaye anlaticiliginin Retro reklamlarda kullanilmasinin giincel
orneklerinden ve Banking 500 verilerine gore “diinyanin marka giicii yiiksek 10
bankasindan biri” olan Tiirkiye Is Bankasi’nin kurulus yildoniimleri ve 6zel giinler
kapsaminda hazirladig1 “Retro” temali 10 adet kurumsal reklam filmi gosterge bilim
analiz yontemine gore iki basamakta ¢oziimlenmistir. Gosterge bilim pek ¢ok farkli
yaklasim ve kurami biinyesinde barindiran bir analiz yontemdir bu ¢alismada da ilk
basamakta Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure’in ¢alismalarindan yararlanilarak
gosterge-gosteren- gosterilen ayrimi ve ikinci basamakta da Fransiz diisiince ustasi
Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam boyutlarinda Gostergebilim Analizi
uygulanmistir. Bu ¢éziimlemeler reklam filmlerinin kesitlerine yonelik biitlinciil bir
yorum yapilmasini saglamistir. Boylelikle Retro reklamlar, bu modeller dogrultusunda

ylizeyden derine inen bir ¢ézliimleme siireciyle incelenmistir.

Reklamlar, kiiltiir tastyici ve aktarici bir arag olarak islev gormektedir. Kurumsal
reklamlar da ait olduklar1 kurumun kiiltiiriine bagl olarak ortaya ¢ikmakta ve anlam
kazanmaktadir (Dagdas, 2013). Reklamlar i¢in her bir bireyin farkli anlamlandirma
stireci olsa da reklamlarda kullanilan dgelerin ¢oziimlenmesi biitliniiyle 6znel degildir

(Okmeydan, 2020). Bu odgeler bazi referanslar ger¢evesinde incelendiginde daha
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objektif bir bakis sunmaktadir. Sosyal kiiltiir ge¢misin giiclii sembollerini
icermektedir. Bu kiiltiirel semboller kisiselleserek ve kaginilmaz olarak kimligimizin
ingasinda etkili bir rol oynamaktadir (Wilson, 2005). Buradan hareketle galismada
yapilan analizlerde semboller, ritiieller, milli degerler, kahramanlar ve diger
parametreler ¢oziimlenmis ve Tiirkiye Is Bankasi’nin kurumsal reklam kiiltiirii igin
kiiltiirel artlar ortaya ¢ikarilmistir. Incelenen reklamlarm ortak anlam dizgeleri
barindirarak gii¢lii ve koklii bir kiiltiirel zemine oturdugu gézlemlenmistir. Hikaye
anlaticiligiyla kurgulanmis Retro reklamlarin biitiinsel olarak ¢dziimlenmesi,
reklamlardaki kiiltiirel gostergelerin marka sadakatine etkisini ortaya koymustur.
Reklamlarda oOncelikle ele alinan Ferdinand de Saussure’in gosterge, gosteren ve
gosterilen modeliyle genel gostergeler incelenmis; daha sonra Roland Barthes’in diiz
anlam ve yan anlam boyutlarinda derinlemesine ¢oziimlenmistir. Calismada iki
yontemin bir arada kullanilmasinin nedeni, anlatilmaya ¢alisilan anlamlarin biitiiniiyle

aciga c¢ikarilmasina olanak saglamasidir.

Reklam  filmindeki  gostergelerin  gorsel  setlerle  detaylandirilarak
incelenmesinde kiiltiirel kodlar ve teknik kodlar arasindaki baglar incelenerek
verilmek istenen mesajlara ulasilmistir. ki asamali ¢dziimleme sonucu, duygusal ve
milli degerlerle siiregiden reklamlarin, Retro Pazarlama 6rnegi olarak olusturuldugu
ve bu reklamlarin marka sadakatini kazanilmasinda 6nemli rol oynadig1 sonucuna
vartlmigtir. Ulagilan bu sonug, Gill’in (2011) calismasinda reklamlarda hikaye
anlaticiliginin, hedef kitlelerde itibar1 ve sadakati giiclendirdigine yonelik sonucunu
desteklemektedir. Tiirkiye Is Bankas1 da giiclii ge¢misini hikayelestirerek ve Retro
ogelerle zihinlerde canlanmasini saglayarak bu nesnel bilgiyi reklam pazarlamalarina
yon veren duygusal hikayelerle miisterisine aktarmaktadir. Incelenen biitiin
reklamlarda Tiirkiye 1Is Bankasi’'nin  Cumhuriyet’le arasindaki 6zdesimi
gozlemlenmektedir. Bu gii¢lii kurulus tarihi ayni zamanda mevcut zorluklarin
istesinden gelmek i¢in toplumsal birlige de 6nem vermektedir. Bu ciimleden hareketle
bankanin kurulug hikayesinin temelinde Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin kurulusunun
alegorisi mevcuttur. Yeni kurulan geng bir devletin kurucu lideri 6nderliginde zor
sartlar altinda kurulan bankanin basarisina atiflar sik sik verilen mesajlar igerisindedir.

Ekonomik olarak yipranmis bir devletin yabanci devletlerin destegi olmadan tamamen
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milli bir banka kurmasinin imkansiz goriildiigii bir donemde bir ulusun ekonomik
bagimsizliginin temsilcisi olarak faaliyetlerine baslayan banka geng¢ devlete karsi

biitlin 6nyargilar1 yikmaistir.

Gosterge bilimsel analizle, Tiirkiye Is Bankasi’nin, Tiirkiye Cumbhuriyeti’yle
arasinda ulusal bir kimlik olustuguna ve markanin kimligini Cumhuriyet gibi milli bir
benlikten aldig1 sonuglarina varilmistir. Kurumsal kimligi ve marka sadakati en yiiksek
kurumlardan birisi olan bankanin pazarlama araci olan reklamlarinda sik sik bu deger
dile getirilmektedir. Reklamlarda pek ¢ok farkli meslek grubunun vurgulanmasi, seri
reklamlarinda biiyiik sozler etmekten kaginilarak sadece “is” yapma ve iilkenin
kalkinmasina onciiliik eden temel misyonuna vurgu yapilmaktadir. Reklamlarda,
kuruldugu doénem hayal bile edilmesi zor olan milli bankanin Atatiirk liderliginde
“Allah’1n izniyle” kuruldugu vurgusu hem milli hem dini duygularin 6nemsendigine
dair giiclii mesajlar barindirmaktadir. Reklam filmlerinde sadece bankanin kurulusu
degil Cumbhuriyet’in kurulusunun da sembolize edilerek aktarilmasi gozlemlenen
sonugclar arasinda yer almaktadir. Elde edilen bu sonu¢ Mikacova ve Gsvlakova (2014)
yaptiklar1 calisama da markanin 6zgiin hikayelerle sembolize edilmesi ve duygusal
imgeler barindirmast kurumsal kimligin olugmasma katki saglar sonucunu
desteklemektedir. Kurumsal kimlikle satin alma davranis1 ve marka sadakatinin
olusmasin dogru orantili oldugu bilinmektedir. Daha 6nce herhangi bir markanin
kurulusu bir iilkenin kurulusuyla iliskilendirmemistir. Bu noktada Tiirkiye Is Bankas1
diger pek cok konuda pazarlama yazininin tizerinde ¢alistii bir marka haline gelmistir.
Ozgiin bir marka olmanin yansimalarinin ve giiclii bir gegmise sahip olmanin reklam
filmlerinde de kullanildig1 gézlemlenmistir. Reklamlarda kullanilan Retro temalarin
halk tarafindan benimsenmis sanatcilarla modern giindemden kopmadan basariyla
aktarilmasi, sembol ve kahramanlarin 6zenle kullanilmasi kiiltiirel agidan zengin
igeriklerin olugmasina olanak tanimaktadir. Reklamlar hakkinda yapilan yorumlar
incelendiginde eserlerin bir reklam filmi olarak algilanmadigi; bundan ziyade
toplumsal baglar1 ve ulusal kimligi hatirlatan Retro bir ¢alisma olarak algilandigini
gostermektedir. Bu ¢ikarimlar sonucunda Tiirkiye Is Bankasi’nin kurumsal imajinin

uzun vadede hedef kitleyle bagini gelistirecek sekilde ayarlandigi soylenebilmektedir.
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Toplumsal dayanisma, miicadele, giiven, gecmis ve gelecek arasinda kopri
kurularak zaman ve mekanda devamligini saglamak, yenilikleri mesru bir zeminde
uygulamak ve bu degerleri gelecege aktarmak gibi pek ¢ok Onemli unsurlara
reklamlarda rastlamak miimkiindiir. Bu ciimleden hareketle birlikte iiretip, birlikte is
yapmak, zorluklarin listesinden gelmek, milli degerlerin coskuyla kutlanmasina vesile
olmak bu reklamlarda gosterilen gostergelerin  zenginligini  gostermektedir.
Reklamlarda bankanin séylemler ve gorsellerle Cumhuriyet’in ve Mustafa Kemal
Atatiirk’iin birer temsilcisi olduguna deginilmektedir. Dolayisiyla manevi bir mirasin
temsilcisi vurgusu bankanin marka olmak disinda pek ¢ok degeri kapsadigi iletilen
mesajlar arasindadir. Sutherland ve Sylvester (2004) vyaptiklart ¢alismada
cagristmlarin zihindeki sembollerle anlasildigt ve sembolik anlatim veya imgeler
araciliglyla Ozdesim yaratildigini  belirtmektedir. Milli degerlerin  sembolik
temsilcigini iistlenen bankanin sembolik anlatimlarla miisteri zihninde 6zdesim
yaratmak istedigi goriilmektedir. Bu c¢aligmada yapilan analizlerden elde edilen
bulgular sembolik bir anlatimla marka sadakatinin arttirilmasinin hedeflendigini

gostermektedir.

Reklam filmlerinde deginilen herkes i¢in ortak anlamlar iceren degerlerin pek
cok farkli insan grubuyla aktarilmasi, hemen hemen her reklamda geg¢mis, bugiin ve
gelecek vurgusu ile markanmn temsil giiciiniin genisliginin alti ¢izilmektedir. Soz
konusu bu ¢agrisimlarin pek ¢ok mesajla ve detayla aktarildigi gézlemlenmektedir.
Kiiltiirel perspektiften incelendiginde iilke kiiltliriinii olusturan temel degerler sik sik
vurgulanmaktadir. Hazirlanan reklam ¢alismalarinda toplumu olusturan farkli kitleler
dikkate almnarak kullanilan sembolik 6geler banka ve toplum arasinda bir bag ve
toplumu olusturan Kkitlelerin zihninde ise imgesel ¢agrisimlar olusturulmaya

calisildigin1 gostermektedir.

Reklamlardaki Retro gostergelerde gegmis donemin tevazulu dil yapisi, temiz
ve samimi insan iligkileri vurgusu hikayelestirilerek izleyicilere ulastirilmaktadir. Bu
diyalog ve yasam tarzlarina yansiyan degerler azim, sadakat, milli degerlere saygi,
vefa, gliven, miicadele, yardimseverlik ve emek gibi vurgular dikkat ¢cekmektedir. Bu

degerler aktarilirken Cumhuriyet vizyonunun temsil ettigi modernite, ¢cagdashk ve
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kiiresellesme gibi iilkenin muasir medeniyetlere erismesi ve ileri bir noktaya taginmasi
i¢in gosterilen gayret vurgulanmaktadir. Gorsel detaylarla zenginlestirilen reklamlarda
milli degerlerin marka sadakatine ¢agrisimlar i¢in, kumbara detaylarinin hem tasarrufa
6zendirmesi hem de gelecekteki satin almalar1 yonlendirmek icin kullanildig1 analizler
sonucu ¢oziimlenmistir. Bankanin geg¢misine yolculuk olarak c¢ekilen Retro
reklamlarda Atatiirk’iin kahramanlik payesi ve bankanin vizyonunun temelleri

miisterinin markaya kars1 tutumunu degistirmekte bir arag¢ olarak kullanilmastir.

Calismada incelenen reklamlarin, Retro Pazarlamaya uygun oldugu ve marka
sadakatini destekledigi goriilmektedir. Milli ve kiiltiirel degerlerin insa ettigi ortak
duygularin marka sadakatini basariya tasidigi sOylenebilir. Okmeydan’i (2020)
kiiltiirlin i¢inden gelen ortak degerlerin kurumsal kimlige katkis1 sagladigi sonucuna
varmistir, bu agidan analizlerden elde edilen bulgularin bu sonuglar1 desteklendigini
sOylemek miimkiindiir. Buna gore kullanilan iki asamali ¢6ziimleme modelleri olan
diiz anlam ve yan anlam boyutlar1 ve gosterge-gosteren-gosterilen onciillerine gore
incelenen reklam filmlerinin ortak anlamlar barindirdigi, sadakat ve giiven temalari

icin giliclii duygular uyandiracak sekilde kurgulandigi sonucuna varilmaistir.

Calisma da kullanilan ¢oklu analiz modelleri, genis analiz sonuglar1 ve birden
fazla reklamin incelenmesi ¢aligmaya 6zgiinliik katmasi a¢isindan 6nem tasimaktadir.
Tek bir marka tizerinden gostergebilimin uygulanmasi literatiirde nadir bulunmaktadir,
bu agidan ¢alismanin literatiire katki saglamas1 beklenmektedir. Ozellikle, birden fazla
Retro reklamlarimin detayli bir sekilde incelenmesi, calismanin kapsamini ve
0zgiinlligiinii artirmaktadir. Bu durum, Retro reklamlarin bankacilik sektoriinde marka
sadakatini nasil etkiledigini daha detayli bir sekilde anlamamizi saglamaktadir.
Dolayistyla bundan sonraki c¢alismalarda birden fazla markanin yiizeysel
incelenmesinden ziyade, farkli hipotezlerle birden fazla reklama odaklanarak
orneklemler arasi baglantilarin kuvvetli tutulmas: saglanabilir. Boylece, reklam
stratejilerinin izleyiciler iizerindeki etkileri daha derinlemesine incelenebilir ve
bankalarin marka sadakati olusturma siireclerinde reklamlarin rolii daha iyi

anlasilabilir.
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