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OZET

Bu tez calismasinin amaci Tiirk bankacilik sektoriinde faaliyet bulunan ticari bankalar, kamu
bankalar1 ve katilim bankalarmin TV reklamlarini igerik analizi ydntemiyle inceleyerek,
reklamda kullanilan ¢ekicilik unsuru, tercih edilen mekan, iglenen tema, yansitilan duygu,
reklam motivasyonu, bankacilik hizmetinin tiirii bakimindan bankalar arasinda farkliliklarin
olup olmadigini ortaya koymaktir.

Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden yazili ve gorsel dokiiman incelemesi yontemi
kullanilmigtir. Arastirmanin kapsami; iki ticari banka, iki kamu bankasi ve iki katilim
bankasinin 2020 yili i¢inde yayimladigi toplam (89) TV reklam filmiyle sinirli tutulmustur.
Incelemeye alman alti banka amagl Ornekleme yontemlerinden olgiit 6rnekleme ile
belirlenmis olup elde edilen metin verileri ve gorsel veriler MAXQDA-20 analiz yazilim
programiyla analiz edilmistir.

Aragtirma sonucunda ticari bankalarin dissal motivasyon araglarmi, kamu ve katilim
bankalarinin ise i¢sel motivasyon araglarimi daha fazla kullandiklar tespit edilmistir. Ticari
bankalar mizah g¢ekicilik unsuru ile teknoloji temasini kullanirken kamu ve katilim bankalari
yansitma ¢ekicilik unsuru ile destek ve dayanisma temalarini kullanmaktadir. Ayrica ticari
bankalar ve katilim bankalarinin reklam mekani olarak “ev”i, kamu bankalariin ise “igyerini”
yogun kullandiklar1 gériilmektedir. Reklami yapilan hizmet tiirii agisindan ise ticari bankalarin
mobil bankacilik ve internet bankacilig1 hizmetlerini; kamu bankalarin kurumsal tanitimz;
katilim bankalarinin ise banka kredisi hizmetlerini reklamlarinda daha fazla vurguladiklar
bulgusuna ulagilmigtir. Her ii¢ banka tiiriiniin de deger temasi olarak “birlik ve beraberligi”,
izleyiciye yansitilan duygu olarak ise “mutluluk” duygusunu 6ne ¢ikardiklari arastirmada elde
edilen diger bulgulardir. Arastirma ii¢ farkli banka grubunun bir yillik tiim TV reklamlarini,
yedi farkli temaya gore ikili ve iiclii karsilastirmaya tabi tutarak, benzerlik ve farkliliklari
ortaya koymasi yoniiyle literatiire katki saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Banka, Reklam, Icerik Analizi, MAXQDA
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ABSTRACT

The aim of this dissertation is to examine the TV advertisements of commercial banks, public
banks and participation banks operating in the Turkish banking sector by content analysis
method through comparing their attraction elements, advertisement location, advistesement
theme, feelings, motivational tools, and banking services in which these banking groups
emphasised in their advertisements.

As a qualitative research method, written and visual document analysis method was used. The
scope of the study was limited to a total of (89) TV commercials published by two commercial
banks, two public banks and two participation banks in 2020. Six banks included in the study
were determined by criterion sampling method, and the text data and visual data were analyzed
by MAXQDA-20 analysis software.

According to the findings, commercial banks concentrate on extrinsic motivation, contrary to
this, public and participation banks prefer intrinsic motivation tools. While commercial banks
use the humor appeals and the technology theme, the public and participation banks use the
advertisement association element and the theme of support and solidarity. Environmentally,
commercial and participation banks prefer cosy homes, however, public banks prefer work-
places, offices and factory buildings. From the banking services aspect, commercial banks
emphasize mobile banking and internet banking services, while public banks relieve corporate
promotion, and participation banks prefer bank loan services more in their TV advertisements.
The unity and solidarity (as a value) and happiness (as a feeling) are given wide coverage in
advertisements of all three bank groups. The research contributes to the literature in terms of
revealing similarities and differences between three bank groups by analyzing one-year TV
commercials through double and triple comparisons according to seven different themes.

Key Words: Bank, Advertisement, Content Analyses, MAXQDA
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GIRIS
Bu arastirmada one ¢ikan iki kavram vardir; banka(cilik) ve reklam. Banka kisaca
birikim sahiplerinden derledigi birikimleri talep sahiplerine kullandiran ve aradaki
fiyat farkindan finansal kazang elde eden ticari isletmedir. Tiirk Bankacilik sisteminde
bankalar, faaliyetlerine, 6zelliklerine ve hukuki statiilerine goére simiflandirilirlar
(Basar ve Coskun, 2006: 55-60). Bu smiflamada one ¢ikan tiirler arasinda ticari
bankalar, kamu bankalar1 (ziraat ve halk bankalar1) ve katilim bankalaridir. Temel
gayeleri kazang elde etmek olan ticari bankalar bireylerin birikimlerini mevduat olarak
toplayip talep sahiplerine kredi olarak kullandirmaktir. Vadesiz hesap agma agma

hakki sadece bu bankalara tanimnmistir. Sektdriin en biiylik pay sahipleri ticari

bankalardir (Aydin, 2006; Takan ve Boyacioglu, 2011: 41-42).

Tarim sektoriiniin kiigiik isletmelerin ekonomi agisindan tasidigi 6nem devletin de
bankacilik sektdriinde varlik gostermesini gerektirmistir. Bu dogrultuda, tarimsal kredi
alaninda faaliyet gdstermek iizere ziraat bankalar1 (Ogal ve Colak, 1988: 23-24; Kaya
ve Kadanali, 2020: 133), esnaf ve kiiciik isletmecinin desteklenmesi amaciyla da halk
bankalar1 kurulmustur (Takan ve Boyacioglu, 2011: 12). Ozellikle gelismekte olan
iilkelerde ziraat bankalarinin miisterilerini agirlikli olarak kd&yliiler olusturmaktadir
(Ocal ve Colak, 1988: 23-24). Tiirkiye’de Ziraat Bankas, ¢iftcilere mevcut tesislerin
lyilestirilmesi veya yeni tesis kurulmasi ¢aligmalarinda tarimsal kredi finansmanini
saglayan Onciil bankadir. Ticari banka gibi faaliyet yiiriiten bu bankanin kurulus amaci

ciftcilere tiretim ve yatirim finansmani saglamaktir (Kaya ve Kadanali, 2020: 133).

Halk bankalar1 esnaf ve zanaatkarlarm, Kii¢iik ve Orta Boy Isletmelerin (KOBI) ve
kiigiik atOlyelerin fon taleplerini karsilamak iizere kurulmus finansal isletmelerdir.
Halk bankalar1 vasitastyla esnaf, zanaatkarlar ve KOBI’lerin kisa dénem isletme
sermayesi ve orta vadeli makine-tesisat kredisi talepleri karsilanmistir (Takan ve
Boyacioglu, 2011: 12; Kizil vd., 2019: 25).). ipotek edecek tasinmaz mallari
bulunmayan bu kesimin finansmaninda miiteselsil kefalet ve kooperatif sistemi hakim

rol oynamaktadir (Sendogdu, 2006: 31).



Katilim bankalari ise Islami ilkeler dogrultusunda bir takim bankacilik faaliyetlerini
icra eden finansal kuruluslardir (Takan ve Boyacioglu, 2011: 13). Klasik bankacilik
anlayisindan farkli olarak, faizden uzak durmak isteyen kisilerin fon taleplerini
karsilamalari, birikimlerini degerlendirmeleri ve modern bankacilik hizmetlerinden
faydalanmalar igin tesis edilmis alternatif yapilardir. Ozel cari hesap ve katilim hesabi
olarak iki yontemle birikim toplayan bu bankalar, derledikleri bu birikimleri iiretim ve
bireysel finansman destegi, kar-zarar ortakligi yatirimi, finansal kiralama ve mal

karsilig1 alim-satimi olarak sahiplerine aktarirlar (Yagcilar, 2011: 13-14).

Birer ticari isletme olarak kabul edilen bankalar birer mal iiretim ve sunum
faaliyetinden ¢ok hizmet iireten ve sunan yapilardir. Ticari isletme mantig
cercevesinde, kar marjlarin1 yiliksek tutabilmek icin reklam ve tamitim faaliyetleri

bankalar i¢in de hayati birer gereksinimdir.

Reklam kisaca bir isletmenin sundugu iirlin ve hizmetleri hedef kitlesine duyurmak
icin gerceklestirdigi tanitim faaliyeti olarak tanimlanabilir. Farkl tiirleri olan ve farkhi
araclarla icra edilen reklam faaliyetlerinde 6ne ¢ikanlarindan biri TV reklamlaridir.
Gorsel ve isitsel Ozelliginden kaynakli c¢ekicilik orani ve algilanma kolayligi
televizyonu etkin reklam araci haline getirmistir. Ses ve goriintiiyii genis kesimlere
kolaylikla ulastirma kolaylig1 saglar (Okay, 2009: 70; Tayfur, 2013: 111-112). Aym
anda goze ve kulaga hitap etmesi, ¢ekiciligi ve hemen hemen her evde bulunmast,
farkli hedef kitlelere hitap eden spesifik yaym kanallarimin varligi TV’yi etkin bir
reklam araci haline getirmistir (Elden ve Yeygel, 2006: 32-33). TV reklamlarinin
toplam maliyeti, diger reklam tiirlerine oranla daha yiiksek olsa da eristigi kisi sayis1
diger araglardan fazla oldugu i¢in birim reklam maliyeti daha dugiiktiir (Tayfur, 2013:
114). TV reklamlarinin metin igerigi yaninda gorsellerin de etkinlik agisindan 6nemli

oldugu sodylenebilir (Akbulut ve Balkag, 2006: 106).

Bu aragtirmanin igerigi bakimindan bankacilik sektoriinde gergeklestirilen reklamlarin
degisik simiflandirmalardaki yerlerine deginmek aragtirmanin igeriginin ortaya
konabilmesi agisindan 6nemlidir. Bankalarin birer hizmet kurulusu olmalar1 nedeniyle
hizmet isletmesi reklamina agiklik getirme geregi duyulmustur. Hizmet isletmesi

reklami, hizmet sektoriinde faaliyet yiiriiten isletmelerin, hizmetleri ve kampanyalari
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hakkinda bilgi verdigi reklamlardir. Banka reklamlar1 bu kategoridedir (Elden ve
Yeygel, 2006: 24; Okay, 2009: 57; Elden, 2016: 188). Banka reklamlarinda
karsilagilan reklam tiirlerinden bir digeri kurumsal reklamdir. Bu reklam kurumun
markasi ve imaj1 6ne ¢ikar. Firmalarin AR-GE caligsmalarini, kalitelerini ve teknolojik
tistiinliiklerini 6ne ¢ikardiklari bu reklam tipinde amag rakiple karsisindaki hedef kitle
nezdinde one ¢ikmaktir (Akyiirek, 1996: 46). Uriin reklami ise yalnizca {iriiniin satis1
i¢in yapilan reklam tiiriidiir. Uriiniin ads, nitelikleri, fiyat ve kalitesi vurgulanir. Bu tiir
reklamlarda rasyonel satin alma giidiileri 6ne ¢ikar (Gerard, 1998: 43). Bankalarin
miisterilerine sunduklari {iriin ise hizmetlerdir. Bu reklamlarda banka kredisi, kredi
kart1, mobil ve internet bankaciligi uygulamalari gibi hususlar hedef kitleye duyurulur.
Banka reklamlar1 cografi anlamda hedef kitleleri bakiminda yerel ulusal ve uluslar
arasi olark tasniflenebilirler ve bu anlamda arastirmada ele alinan reklamlar ulusal
statiide reklamlardir. Ulusal reklam, isletmelerin ulusal sinirlar ¢ercevesinde tiim
ulusal pazara yonelik satig1 hedefledigi reklam faaliyetidir (Elden ve Yeygel, 2006:
28).

Bankalar miisterilerini kedilerine ¢ekmek ve cektikleri miisterileri muhafaza etmek
icin ¢esitli glidiileme araglarini kullanirlar. Giidii, bireyin davranigini arkasinda yatan
nedendir. Kisinin davranisinin dayanagi olan gii¢” veya tatmin edilmeye calisilan
uyarilmisg bir ihtiya¢ (Mucuk, 2017: 78), yani bireyi bir amaca yonelik harekete geciren
giictiir (Odabasi, 2015: 56). Satin alma davranis1 da belirli, birtakim giidiilerle
gerceklesir. Reklamlar bu noktada bireyler tarafindan ilgili markanin tercih
edilmesinde giidiileyici etki yaratabilirler. Reklamlarda kullanilan gesitli c¢ekicilik

araglar1 vardir.

Cinsel cekicilik, hedef kitle iizerinde reklami yapilan iiriin ve hizmete yonelik
farkindalik ve ilgi uyandirir (Giirdin, 2016: 57). Ancak reklamlarda cinselligin yerinde
ve diizeyli bir sekilde kullanilmasi1 dnemlidir, ¢iinkii hedef kitlede iirin ve hizmete
yonelik olumsuz bir alg1 olusturma riski de vardir (Arpa ve Caki, 2018: 157). Korku
cekiciligi ise korku yaratarak, insanlari belli bir davranisi yapma(ma)ya sevk eden ikna
amagclt bir iletisim tirtdiir (Balci, 2007: 73; Witte, 1992: 329). Mizah, kisilerin
davranislarinin sekillendirilmesinde siklikla kullanilan bir aragtir (Elden ve Bakir

2010: 215). Mizah ve komedi unsurlarinin reklamlarda kullanilmasi hedef kitlenin



dikkatini ¢gekme, begenilme, olumlu duygular yaratma ve satin alma davranisini tesvik
etme ve hafizada kalma gibi etkilerinin oldugu yapilan aragtirmalarda gézlemlenmistir
(Solak, 2017: 173-174). Reklamcilikta mizah kullanimi yaygin olmakla beraber
birtakim riskleri de barindirmaktadir. Asir1 ve dengesiz mizah kullanimi markanin
ciddiyetini azaltabilir (Elden ve Bakir 2010: 216). Hedef kitle disinda, gelecekte
markanin muhtemel miisterisi olma potansiyeli tasiyan izleyiciler iizerinde rencide

edici etki yaratarak markaya karsi tutum olusmasini da tetikleyebilir.

Bu arastirmada Tiirk bankacilik sektoriinde faaliyet yiirlitmekte olan ticari bankalar,
kamu bankalar1 ve katilim bankalarinin reklamlarindaki benzerlik farkliliklar literatiir
bulgularindan hareketle yedi farkli parametre c¢ercevesinde incelenmistir. Bu
parametreler hedef kitleyi etkileme motivasyonlari, reklamini yaptiklar1 bankacilik
hizmetleri, reklamda kullandiklar1 ¢ekicilik araglari, reklamda iglenen tema, reklamda
izleyiciye yansittiklar1 duygu, reklamin ¢ekildigi mekan ve reklamda islenen deger
olarak belirlenmistir. Aragtirma iki kamu bankas1 (Ziraat Bankas1 ve Halk Bankasi),
iki ticaret bankas1 (Akbank ve Garanti Bankas1) ve iki katilim bankasinin (Kuveyt Tiirk
ve Tiirkiye Finans) 2020 yili i¢inde yayimladiklari toplam 89 TV reklami ile sinirh
tutulmustur. Banka reklamlarina ait metinler ve gorseller MAXQDA-20 nitel veri
analiz programiyla analiz edilmistir. Yapilan analizler neticesinde {i¢ farkli banka
gruplar1 arasinda belirlenen parametreler arasinda farkliliklarin yogunluk gésterdigi

bulgusuna ulagilmistir.

Aragtirmanin birinci boliimiinde bankanin tanimi, tarihgesi ve gelisim seyri, banka
cesitleri ele alinmustir. Ikinci boliimde reklam konusu islenmis olup reklamin taninm
ve tarihgesi, reklam araglari, reklam tiirleri, reklamin fonksiyonlari, reklamlarda
kullanilan ¢ekicilik unsurlari ele alinmistir. Ugiincii béliimde ise arastirmanin ampirik
kismu1 yer almakta olup elde edilen ikincil verilerin analizi yapilmis ve bulgulari ortaya
konmustur. Sonu¢ ve tartisma kisminda ise elde edilen bulgular 6nciil literatiir

bulgulariyla karsilagtirilarak tartigilmistir.



BIRINCI BOLUM
BANKACILIK VE REKLAM KAVRAMLARINA GENEL BiR
BAKIS

1.1. BANKACILIK KAVRAMININ TANIMI

Bankanin tiim bankacilik islemlerini ve yapilarini kapsayacak bicimde bir banka
tanim1 yapmak giictiir. Kiiresel ekonomide yasanan hizli degisim, teknolojinin
bankacilik sektoriindeki uygulamalari, ortaya cikan yeni ekonomik degerler (sanal
para vb.), devletleri tek tanim etrafinda birlestiren uluslararast yaptirimi olan bir
kurumun olmamas1 gibi faktorlere dayali olarak tek bir banka tanimi1 yapmak su an
icin olanaksiz goriilmektedir. Bunun yaninda her devletin kendi egemenlik sahasinda
gegcerli bir banka tanimi getirmesi, hatta bu tanimin bile gecen siire zarfinda degisime
ugramast evrensel bir “banka” tanimi yaratmayi zorlastiran diger faktordiir. Son
olarak, banka ve bankacilik alaninda aragtirmalar yapan akademisyenlerin kavrama
farkli pencerelerden yaklagmalari, banka kavramina yonelik ortak bir tanim getirmeyi

zorlagtiran diger faktordiir.

Tiirkiye Cumbhuriyeti mevzuatinda banka tanimma yer verilmemekle birlikte
bankacilik islevleri dikkate alinarak, hangi kuruluslarin banka sayilacagi belirtilmistir.
5411 sayili kanuna gore banka, Tiirkiye'de kurulan veya yurtdisinda kurulup da
Tiirkiye'de subeleri olan banka olarak adlandirilan yapilar1 ifade eder. Kanunun 3.
maddesinde bankalar; mevduat, katilm, kalkinma-yatirnm bankalar1 olarak
siralanmistir. Maddenin devaminda Mevduat Bankasi: “Bu Kanuna gore kendi nam ve
hesabina mevduat kabul etmek ve kredi kullandirmak esas olmak iizere faaliyet
gosteren kuruluslar ile yurt disinda kurulu bu nitelikteki kuruluslarin Tiirkiye'deki

subelerini...”, Katilim Bankast: “Bu Kanuna gére ozel cari ve katilma hesaplar
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voluyla fon toplamak ve kredi kullandirmak esas olmak iizere faaliyet gosteren
kuruluslar ile yurt disinda kurulu bu nitelikteki kuruluslarin  Tiirkiye'deki
subelerini...”, Kalkinma ve Yatirim Bankasi: “Bu Kanuna gore mevduat veya katilim
fonu kabul etme disinda; kredi kullandirmak esas olmak iizere faaliyet gosteren
ve/veya ozel kanunlarla kendilerine verilen gorevleri yerine getiren kuruluslar ile yurt
disinda kurulu bu nitelikteki kuruluslarin Tiirkiye'deki subelerini...” bigiminde

tanimlanmustir.

Bankaya alan-yazinda ise pek ¢cok tanimlama getirilmistir. Ornegin Eyiipgiller (1979:
2-3) bankay1 mevduat toplayan, kredi veren, tahsilat yapan, borsa islemlerine katilim
gosteren, kalkinmay31 destek ve tesvik eden, para ticareti yapan, faiz igleten orgiitler
biciminde nitelendirmenin bankay1 basite indirgedigini savunur. Arastirmaciya gore
giiniimiiz banka anlayisi, cesitlenmis ve karmasiklasmis bankacilik hizmetleri ve
bankacilik araglarinin etkinligi gibi nedenlerle geleneksel donemin bankalarindan

farklilasarak seckin bir nitelik kazanmastir.

Gergek ve tiizel kisilerin birikimlerini ekonomik biiyiimenin finansmaninda ve finans
taleplerinde yeniden tekrarlamak iizere sermaye toplayan orgiitlerdir. Bu yonleriyle
ekonomik yap1 i¢inde stratejik olarak onemlidirler (Timur, 2006: 48). Sermaye ve
krediler iizerinde islemler yapma yetkisine sahip olan ve ihtiya¢ sahiplerinin bu
alandaki taleplerine cevap vermek iizere calisan bir yapidir (Aydemir, 2005: 4). Fon
arz eden birikim sahiplerinin birikimlerini g¢esitli araglarla biraraya getiren ve bu
birikimleri talep eden taraflara kredi mekanizmasi ile aktaran yapilardir (Basar ve
Coskun, 2006: 15). Bankalar, fon sahiplerini yatirima tesvik ederek iilke ekonomisinin
gelisimine katki saglayan kuruluglardir. Bankacilik sektoriintin - giiglic  ve
saglam/saglikli olmas: iilkelerin ekonomik ilerleyisinin de giiclii ve istikrarli/ tutarli
olmasina katk1 saglar (Timur, 2006: 48). Banka, talep iizerine ¢ekle 6denmesi gereken
mevduatlar1 halktan almaya kendini adamis bir kisi veya kurulustur (Leaf, 1926).
Borglar ve kredilerle ilgilenen bir finans kurulusudur. Borg para verir, para toplar ve
muhafaza eder; bor¢ verenler ile bor¢ alanlar arasindaki boslugu doldurur. Bankalar
sadece parayla ugrasmakla kalmaz, ayn1 zamanda para iiretirler de (Vetrova, 2017).

Genel Ekonomi Ansiklopedisi’ne (1991: 13) gore banka, ¢esitli araclarla tasarruf



sahiplerinden derledigi fonlari, ekonomik gelir elde etme saikiyle, kullanmay1 ve

degerlendirmeyi asli ugrasi kabul eden finansal kurumdur.

Yukaridaki tanimlardan hareketle banka kisaca ve genel olarak fon fazlasi ¢cevreden
fon ag1g1 ¢cevreye dogru finans akisi saglayan ve bunu kar amagl gergeklestiren 6zel

sektor veya kamu sektorii kurulusudur.

1.2. BANKACILIK SISTEMININ GELIiSiM SURECI

Bu baslik altinda bankacilik uygulamalarinin ve sektoriiniin uluslararast ve ulusal

alandaki gelisim seyri ele alinacaktir.

1.2.1. Bankacihigin Diinyadaki Gelisimi

Banka miiessesesinin tarihsel gegmisi milattan 6nceki donemlere rastlamakta ve ticari
faaliyetlerin gelisimiyle eszamanlidir. Mezopotamya’da yapilan arkeolojik kazilar,
Milattan Once (M.O.) 3500’lerde Siimerler’in kurdugu Kizil Tapinak’in diinyanin en
eski finansal yapis1 oldugunu ortaya koymustur (Aydin, 2006: 19). Siimerlerce kurulan
bu ilk yapilara “Maket” ad1 verilmekteydi. Bankacilik konusundaki ilk normlarin ise
M.O. 2067-2025 yillarinda Babil Imparatorlugu’nda Hammurabi’nin yasalar1 oldugu
kabul edilmektedir. Bu yasalarda maketlerin 6diing verme islemlerini nasil
yontecekleri, borcun nasil ve hangi aracglarla tahsil edilece§i, vadesinden once
O0demenin nasil yapilacagr gibi hususlara bu yasalarda yer verilmistir. Borcun
karsiliginda faiz alinabilecegi de bu yasalarda diizenlenmistir. Takip eden yiizyillarda
ise bankacilik hizmetleri maketlerin tekelinden ¢ikti§1, bazi tacir zenginlerin

bankacilik faaliyetlerine giristikleri tespit edilmistir (Aydin, 2006: 21-22).

Ticaret hacminin genislemesi dogrultusunda Roma Imparatorlugu déneminde ivme
kazanan bankacilik faaliyetleri, sonraki donemde asir1 yiikselen faiz oranlari nedeniyle
Vatikan Kilisesi’nce getirilen yasaklama nedeniyle gerilemistir (Giinal, 2001: 5-6).

Dini normlara dayali olarak Hiristiyanlarin ve Miisliimanlarin  bankacilik



faaliyetlerinden uzak durmalarini degerlendiren Yahudi bankerler bankacilik

sektoriinde hakimiyet kurmuslardir (Eytipgiller, 1979: 27).

Tiim diinya dillerinde kiiciik ¢apl farkliliklar olsa da “banka” sdzciigiiniin Italyanca
“banco” kelimesinden tliredigi ve zamanla “banka” olarak degistirildigi
degerlendirilmektedir. Italyanca’da masa, sira, tezgah gibi anlamlari olan bu sézciigiin,
Lombardiya’li Yahudilerce ilk bankacilik hizmetlerini, pazarlara koyduklari ve banco”
adin1 verdikleri bu tezgahlar iizerinde sunmalarindan kaynaklandigi ifade edilmektedir
(Parasiz, 1985: 89). Bankacilik sistemi denizcilik ve ticaretin gelismesine bagl olarak
Avrupa’da geligmistir. Fethettikleri yerlerden kitaya tasidiklari kiymetli madenler,
bankaciligin gelismesini hizlandiran diger bir faktordiir (Kaya, 2003: 38; Aydin, 2006:
19). Bankacilik o tarihlerden itibaren énemli bir ivme kazanmistir. 13. yiizyilda bir
tezgahta gerceklestirilen bankacilik hizmetleri, gliniimiizde her tiirlii teknolojiye sahip

ortamlarda gergeklestirilmektedir (Giinal, 2001: 6).

Bugiinkii anlamda bankaciligin 1609 yilinda Amsterdam Bankasi’nin kurulmasi ile
basladig1 ifade edilmektedir (Takan ve Boyacioglu, 2011: 3). 1694 yilinda Ingiltere
Bankasi’nin; 1907°de ABD Federal Rezerve Bank’in kurulmasi ile olgunluga ulagmis

ve sistemin temel yapisini teskil etmistir (Altan, 2001: 42).

Bor¢ verme ve para degisimi ile ilgili kayitlara M.O. 2000’lerde Babil’lere ait
kalintilarda rastlanmasina ragmen yatirim ve ticari bankaciligin baglangici on ikinci
yiizy1l Italya'sina dayanir. Rénesans Dénemi’nde Kilisenin ekonomik faaliyet
lizerindeki kisitlamalarmnin zayiflamasi ve Italyan kiy1 kentlerinin deniz baglarinin
artmasi, Italyan ticaret bankalarmin yiikselisine zemin hazirlamistir. Kiy1 sehirlerinin
Avrupa igleriyle olan ticari iliskilerinin artmasi 12. ve 15. yiizyillarda Avrupa
genelinde ticari bankaciligin genislemesine zemin hazirlamistir. Floransa'da 1397'de
kurulan Medici Bank, italya'nin hem i¢inde hem de disinda subeler agmus; 15. yiizyilin
ortalarinda Roma, Venedik, Milano, Pisa, Avignon, Bruges, Londra ve Cenevre'de
subeler kurmustur. Avrupa'da ekonomik refah riizgarlar1 kuzeye dogru ilerlerken,
Alman ticaret bankalarinin 6nemi artmis ve on altinci yiizyil boyunca bankacilik ve
finansa Alman bankalar1 hakim olmustur. Hollanda’nin 1795’te Fransa tarafindan

isgal edilmesi sonrasinda, bazi Hollanda Bankalarinin Londra’ya tasinmasiyla,



bankacilik sektdriinde Ingiltere’nin hakimiyeti &ne cikmistir. 1. Diinya Savasi
sonrasinda ABD bankalar1 ne ¢gikarken 2. Diinya Savasi sonrasinda Japon ve ilerleyen

yillarda diger Asya bankalar piyasalara girmistir (Roussakis, 1997: 46-47).

Bankalar, biiylik caplt bir degisiklik olmaksizin, tapinaklardan giiniimiiz diinyasina
kadar uzanan siiregte, mevduat sahibinin parasin1 koruma; bu paraya ihtiyaci olan

kisilere bor¢ verme islevi géren yapilardir (Beattie, 2018).

1.2.2. Tiirk Bankacilik Sisteminin Gelisim Siireci

Yapilan arastirmalarda, Tiirk bankacilik sektoriiniin gelisimi alti ana donemde
incelenmistir.

e Imparatorluk Dénemi (1847-1923)

e Milli Bankalar Donemi (1923-1933)

e Devlet Bankalar1 Donemi (1933-1945)

e Ozel Bankalar Dénemi (1945-1960)

e Planli Bankacilik Dénemi (1960-1980)

e Serbestlesme ve Disa A¢ilma Donemi (1980 ve 2000)

¢ Yeniden Yapilandirma Dénemi (2000-2010)

Tiirkiye’de Batili devletlerde uygulanmakta olan banka dis1 sermaye araglarinin
olmamasina bagl olarak finansal sistemin temel tasi bankalar olmustur. Bankalar
ekonomik faaliyetlerin siirdiiriilmesi, birikimlerin toplanmasi ve talep edenlere

sunulmasi agisindan 6nemli rol oynamaktadirlar (Takan ve Boyacioglu 2011: 3).

1.2.2.1. imparatorluk Donemi (1847-1923)

Bat1 diinyasinda Sanayi Devrimi ve ticari faaliyetlerde yasanan artigla beraber erisilen
ekonomik refah diizeyine bagli olarak bankacilik faaliyetleri gelismistir. Buna karsilik,
aym dénemde Osmanli Imparatorlugu’nun bu gelismeleri takip edememesi, ekonomik
ve siyasi olarak gerileme doneminde olmasi nedeniyle bankacilik sektorii
gelisememigtir (Parasiz, 1985: 89). Tanzimat’in ilaniyla yabanci bankalarla baglayan

bankacilik faaliyetleri, Cumhuriyetle birlikte hiz kazanmistir (Aydin, 2006: 19). Bu
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doneme kadar Osmanli’da bankacilik faaliyetlerine rastlanmamaktadir. Bu sonucun
ortaya cikmasinda ticaret ve bankacilik gibi mesleklerin gayrimiislimlerce icra

edilmesi rol oynamistir (Takan ve Boyacioglu, 2011: 4).

Ik Osmanl kAgit parasi biitce acigini kapatma gayesiyle 1840’ta kaime adiyla
cikarilmigtir.  Dig ticaret aciklarinda yasanan siirekliligin de etkisiyle kaimenin
yabanci1 pararlar karsisindaki degeri hizla diigmiis ve ithalat1 finanse etmek i¢in gerekli
dis kaynak temin etmek giiclesmistir (TBB, 2008: 1). Asir1 yiiksek dis borglarin
finansman1 ¢ikarilan devlet bonolarinin degerini korumak i¢in goérevlendirilen J.
Alleon ve T. Baltazzi isimli iki banker tarafindan 1847’de Bank-1 Dersaadet (istanbul
Bankasi1) kurulmus ancak 1852 yilinda kapanmak zorunda kalmistir (Parasiz, 1985:
89; Takan ve Boyacioglu, 2011: 4). Bu donemde kurulan bankalar yabanci sermaye
ile ve yine yabanci yatirimcilarin yattirimlarini finanse etmek i¢in kurulmuslardir.
Bunlarin iki istisnast 1868’de Mithat Pasa tarafindan kurulan Emniyet Sandigi ve

Ziraat Bankasi’dir (Parasiz, 1985: 90).

1.2.2.2. Milli Bankalar Donemi (1923-32)

1923-32 doneminde bankacilik faaliyetlerinin sekillenmesinde Izmir Iktisat
Kongresi’nde belirlenen politikalar etkili olmustur. Ekonomik gelismede bankaciligin
onemi vurgulanarak, milli bir bankacilik sistemi kurulmaya calisilmigtir. Tiirkiye Is
Bankasi’nin, Tirkiye Sinai ve Maadin Bankasi’nin, Emlak ve Eytam Bankasi’nin
kurulmas1 ve Ziraat Bankasi’nin sermayesinin artirilmast belirlenen politikalar

dogrultusunda bu donemde saglanmistir (Parasiz, 1985: 91; Akbulak vd., 2004: 85).

Cumhuriyet rejiminin banka tesis etme hususundaki ilk eylemi 1924’te Tiirkiye s
Bankasi’nin kurulmasi olmustur. Bu banka 6zel hukuk hiikiimlerine tabi bir ticari
miiessese olarak kurulmus olsa da sermayesinin kaynagi ve yonetici kadrosu, bu
bankay1 devlet himayesine sokmus ve bankayr bir kamu orgiitii haline getirmistir

(Tekelli ve Tlkin, 1997: 187).

1929 ekonomik buhraninin Tiirkiye ekonomisini de olumsuz etkilemesi ve

devletciligin 6ne ¢cikmasiyla Tiirkiye’de sube bankaciligi gelismistir. 1930 yilinda da
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anonim sirket statiisiinde, Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi kurulmus ve 1931
yilinda aktif olarak ¢alismaya baslamistir. Osmanli Bankasi’nin para basma yetkisi
1947 yilina kadar siirmiisse de Merkez Bankasi’nin faaliyete gegmesi sonrasinda bu

yetkisini kullanmamistir (Eren, 1996: 96).

1.2.2.3. Kamu Bankalari Donemi (1932-1945)

Bu donemde sanayilesme i¢in gereken ve Ozel sektoriin karsilayamayacagi
yatirimlarin devlet eliyle gergeklestirilmesi politikast uygulanmistir. Bu dogrultuda,
bahsi gegen yatirimlarin finansmanlar1 biitce olanaklarim1 zorlamak ve zorunlu
tasarrufa basvurulmak suretiyle karsilanmistir. 1936 yilinda yiiriirliige giren 2999
sayili Bankalar Kanunu’yla, bankalara mevduatlarinin %15’i oraninda Devlet I¢
Bor¢lanma Senetlerinden veya menkul kiymetlerden munzam karsilik ayirma
zorunlulugu getirilmistir. Bu uygulamadan bir diger beklenti ise kamu yatirimlari i¢in

diisiikk maliyetli finansman edinmektir (Sendogdu, 2006: 14).

Bu dénemde bir¢ok devlet bankasi1 kurulmustur. Stimerbank (1933), Etibank (1935),
Denizbank (1935), Halk Bankas1 ve Halk Sandiklar1 (1938) bunlardan bazilaridir. Bu
donemde kurulan 6zel bankalarin bir kismi ayn1 donemde kapanmaistir (Parasiz, 1985:
91). Tirkiye’de 1932°de 60 olan banka sayis1 1945°te 40°a gerilemistir (Bakkal ve
Alkan, 2011: 69).

1.2.2.4. Ozel Bankalar Donemi (1945-1960)

Bu donem {ilkede 6zel bankalarin gelistigi donemdir (Yetiz, 2016: 111). Bu donemde
benimsenen liberal ekonomi politikalarina ragmen, 6zel sektoriin kazang elde
edemeyecegi gerekgesiyle gerceklestirmedigi yatirimlar devlet eliyle ve 6zel sektoriin
desteklenmesi yoluyla yapilmistir. Diger yandan, yapilan bankacilik yatirimlarinin
getirileri artmis ve 6zel bankacilik hizla gelismistir. Yap1 ve Kredi, Garanti, Akbank,
Pamukbank ve Tiirkiye Sinai ve Kalkinma Bankalar tesis edilmistir. Faiz ve
komisyon oranlarinin hiikiimet tarafindan belirlenmesi ve dovize dayali islem
yetkisinin Merkez Bankasi’nin tekelinde olmasi, sube bankaciligini ve mevduat

toplama odakli rekabet one c¢ikarmistir. 1958’de bankalar arasinda is birliginin
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saglanmasi, rekabet etkinliginin saglanmasi ve meslegin gelismesi amaglariyla, tiizel
kisilik sahibi bir iist yap1 olarak Tiirkiye Bankalar Birligi kurulmustur (Korukeu,
1998’den aktaran Sendogdu, 2006: 16-17; Akbulak vd., 2004: 85-86).

1.2.2.5. Planhh Donem (1960-1980)

1950’lerin sonlarinda yasanan ekonomik durgunluk ve 1958 istikrar Programi’na
ragmen saglanamayan ekonomik dengeler, liberal politikalarin terkedilmesi sonucunu
dogurmus, devletin ekonomiye miidahalesini iceren karma ekonomik model
uygulamasint  getirmigtir. Belirtilen donemde, kamunun ve o6zel sektoriin
girisimleriyle, kalkinma planlarinda belirlenen yatirimlar yapilmis, ithal edilen
mallarin ulusal olanaklarla iilke icinde iiretilmelerini amacglayan bir sanayilesme
politikas1 takip edilmistir. Bu donemde bankacilik sektorii devletin etkisi altinda
faaliyet yiiriitmiistiir. Istisnai durumlar diginda yeni banka kurulmasina miisaade
edilmemistir (TBB, 2008: 11-12). S6z konusu donemde bankacilik sektorii, kalkinma
planlarinda ve yillik programlarda belirlenen ilkelere bagli olarak gelismistir.
Bankacilik sektorii bakimindan bu dénemin 6ne ¢ikan 6zelligi, kalkinma ve yatirim
bankalarina  ehemmiyet  gosterilirken  ticari  bankacilik  faaliyetlerinin
siirlandirilmasidir. Buna ilave olarak, holdinglesmenin iilkede gelismesine paralel
olarak, holding bankacilig1 ivme kazanan bir diger bankacilik tiirevi olmustur (Parasiz,

1985: 92; Bakkal ve Alkan, 2011: 71; Yildirim, 2011: 3).

1.2.2.6. Serbestlesme ve Disa A¢cilma Donemi (1980 -2000)

24 Ocak kararlar1 sonras1 uygulamaya konan ekonomik ve finansal liberalizasyon ve
disa acilma bankacilik sektoriinii etkilemistir. Ulkede yabanci banka sayisi artmis,
Tiirk bankalar1 yurt dist subeler agmis, yurtdisinda bankalar kurmus veya bankalara
istirak etmigtir. 1980’de kredi ve mevduat faizlerinin serbest birakilmasi sonrasinda
gelisen bankerlik sistemi, 1982°de banker krizini dogurmustur. Buna tepki olarak,
1983 sonrasinda faizler tekrar kontrol altina alinmistir. 1987°de tekrar serbest birakilan
faizlere, rekabet artis1 nedeniyle, 1989°da {iist sinir getirilmistir (Akgii¢, 1998: 131;
Coskun, 2012: 66). 1981 yilinda 2499 sayili Sermaye Piyasasi Kanunu yiirtirliige

girmistir. Kanunla, sermaye piyasast araglarmin kullanimi i¢in gerekli yasal ve
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kurumsal yap1 olusturulmustur. 1986°da istanbul Menkul Kiymetler Borsas1 (IMKB)
faaliyete gegmistir (TBB, 2008: 14).

1987°de Merkez Bankasi’nin, agik piyasa islemleri baglamistir. 1988’de doviz piyasasi
kurulmus, bir y1l sonra ise doviz islemleri ve sermaye hareketleri serbest birakilmistir.
1990 yilinda yurt disinda yerlesik kisilere Tiirkiye’de menkul kiymet yatirimi yapma,
TL ve doviz mevduati agmalarinin yolu agilmistir. 1992°de elektronik fon transfer

sistemine isler hal getirilmistir (Sendogdu, 2006: 23).

Tiirk Parasinin Kiymetini Koruma Hakkinda 32 Sayili Kararla kambiyo rejiminde
yasanan serbestlesme, bankalarin doviz islemlerine yonelmelerine ve yurt dis1 kaynak
temin etmelerine olanak tanimistir. 1990’larin basinda kamu agiginin giderek
biiylimesi ve ihrag edilen yiiksek faizli Hazine Bonolari ve Devlet Tahvilleri, bankalara
kolay yoldan gelir saglama olanagi sunmustur. Faizlerde yiikselme ve sermaye
hareketlerinde serbestlesme, kisa donemli sermaye girisinde artisa neden olmustur

(Giinal, 2001: 14).

1990 Korfez Krizi bu donemin Tiirk mali sistemini ve ekonomik yapisini etkileyen ilk
ekonomik krizidir. Ik finansal kriz ise 1994 yilinda yasanmistir. Iyi yonetilmeyen
zayif banka ve kurumlarin iflasin1 hizlandirmistir. Bankacilik sisteminin varliklar
azalmis, aktif-pasif yapis1 degismistir. Merkez Bankasi’nin zamaninda ve gerekli
Olciide miidahale edecek rezervinin olmamasi nedeniyle tiim bankacilik sektdriini

sarmistir (Parasiz, 2000: 110-113).

1995°teki ekonomik toparlanma bankacilik sistemini de olumlu etkilemistir. Yiiksek
faiz oranlar1 Tiirk Lirasi (TL) cinsinden yatirimlarin tercih edilmesini saglamis;
yurtdis1 bor¢lanmalarda vergi uygulamasina gidilmistir (Yetiz, 2016: 113). 1996’da
kamu bor¢lanma ihtiyacinin bedelsiz ithalat, dovizli, enflasyona endeksli
bor¢lanmalarla, faiz oranlar1 artirllmadan saglanmasi hedeflenmistir (Dogan, 2011:
30’dan akt. Uluyol, 2019: 91). 1997°de yurtdist bor¢lanmanin arttirilmasi i¢in Uluslar
aras1 Para Fonu (IMF) ile anlagsma zemini aranmistir. Piyasa beklentilerini etkilemek

icin Hazine Miistesarlig1 ile Merkez Bankasi arasinda bir protokol imzalanmis; Hazine
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Miistesarligi Merkez Bankasi’ndan avans kullanimini kesmistir. Kaynak talebi
piyasalara donmiis; faiz oranlarinda kisa siireli bir yiikselisin ardindan istikrar

bozulmadan faizler siiratle diismiistiir (Keskin vd., 2008:36).

1998°de IMF ile bir “izleme Anlasmasi” imzalanmis, 1999 yilinda ekonomik
faaliyetler gerilemistir. Sermaye c¢ikisi, Adapazar1 ve Diizce depremleri, erken genel
secimler ve hiikiimet degisimi bu gerilemede etkili olmustur. Haziran 1999’da goreve
baslayan yeni hiikiimet, ekonomik sorunlara doniik bir dizi iyilestirme politikasini
uygulamaya sokmustur (TBB, 2008: 17). 1999°da IMF ile yapilan “Stand-by”
anlagmasi sonrasinda fiyat istikrar1 ve siirdiiriilebilir bir kamu bor¢glanma sistemine
yonelik olumlu sonuglar 2000 yilinin ilk yarisinda gézlenmeye baslamis; i¢ bor¢glanma
faiz oranlarn ve enflasyon diismiistiir. Ancak yilin ikinci yarisinda bu istikrar
stirdliriilememis ve bankacilik sektorii tekrar sarsilmis, bir¢ok banka piyasa diginda
kalmistir. Demirbank, Etibank, Bank Kapital Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu’na
(TMSF) devredilmistir. Bu kriz bir y1l sonra finans sektoriinden reel sektore de Subat-
2001 krizi olarak yansimistir (Parasiz, 2000: 110-113; Yetiz, 2016: 113). Bu kriz mali
piyasalardaki kirilgan yapidan kaynaklanmistir. Olumsuz etkileri bertaraf etmek igin
para ve kur politikalari terk edilmis; dalgali kur sistemine gecilmistir. Yasanan bu iki
kriz, basta bankacilik olmak {izere, tiim sektorleri ve ekonomiyi olumsuz etkilemistir.
Asirt yiikselen faiz oranlari, vade uyumsuzlugu olan bankalarin fonlama zararlarii

arttirirken, menkul kiymetlerinin deger yitimine yol agmustir (Parasiz, 2000: 110-113).

1.2.2.7. Yeniden Yapilandirma Donemi (2000-2010)

Subat 2001 krizinde doviz kurlar1 ve faiz oranlar siiratle yiikselmistir. Bankacilik
sektorli giic kaybetmis ve 8 bankanin idaresi TMSF’ye ge¢mistir. Krizin ardindan,
yapisal ekonomik problemleri ¢ozmek, finansal sistemi iyilestirmek, enflasyonu
diistirmek, kamu borg¢larin1 azaltmak amaciyla “Giiglii Ekonomiye Gegis Programi”
hayata geg¢irilmistir. “Bu program, 2002 basinda 2002-2004 donemini igerecek
bicimde revize edilmistir. Programin hedefi ekonominin direncini artirmak, borglari
azaltmak, mali disiplin saglamak, enflasyonu diisiirmek ve bankacilik sistemini
gliclendirmektir. 2002°de enflasyon diisiise gecmis, kisa vadeli faizlerde indirime

gidilmis, dalgalanmalarin 6niline gegmek i¢in doviz piyasasina miidahale edilmistir.
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Boylece bankalar kar eder hale gelmistir. TMSF’ye devrolan bankalarin birlesme, satis
ve tasfiye islemleri yapilmistir. 2003’te ekonomik performansin iyilesmesi sonucu
belirlenen hedeflerin iizerinde bir sonug elde edilmistir. Aktif banka sayis1t 50’ye
inmistir. 2004°te de bankacilik sistemi yiiksek performans gostermis ve bankalara olan
giiven artmustir. Iyi yonetilemeyen bankalarin TMSF ye devriyle, finansal sistem daha

saglikli islemeye baslamis, etkin rekabet ortami saglanmistir (Yetiz, 2016: 114).

2001 krizi sonrasi bankacilik sektoriiniin toparlanmasi ancak 2003 yilinda miimkiin
olmustur. Kriz sonrasinda TMSF’ye devir yaninda birlesmeler de gortilmistiir
(Coskun vd., 2012: 28). 2004 yilinin ilk alt1 ayinda ise saglanan ekonomik ve siyasi
istkrara bagl olarak sektor biiyiime kaydetmistir. 2005 yilinin kayda deger gelismesi
ise dogrudan ve ortakliklar kurmak suretiyle olusan yabanci yatirimlaridir (TBB,
2005). 2002-2007 arast donemde kiiresel piyasalarin da etkisiyle yasanan likidite
bollugu risk alma egilimlerini arttirmigtir. Bu durum tilkede mevcut yapisal sorunlara
yenilerini ilave ederek sorunlar1 agirlastirmistir. Sonrasinda ise reformlar ertelenmis
ve duraganlik yasanmistir (Akdogu, 2012: 204). 2008-2009 krizi Tiirkiye’de finansal
istikrarin izafi olarak tesis edildigi bir doneme rastlamis ancak bu istikrar ekonomik
krizi 6nlemede yetersiz kalmigtir (Tiryaki ve Yilmaz, 2012: 91). 2009’un sonunda
piyasalarda krizin sona erdigine dair olusan alg1 kiiresel finans piyasalarindaki iyimser
bakis1 desteklemis, riskli finansal araglara yonelme egilimini devam ettirmistir
(TCMB-I, 2010: 10). 2008 kiiresel finans krizi sonras1 Batili merkez bankalarinca
uygulanan para politikalari, Tiirkiye dahil gelismekte olan iilkelere yonelik sermaye
akimlarini arttirmistir. Bu akimlar finansal istikrar1 olumsuz etkilemis ve alternatif bir

para politikas1 yaklagimini gerektirmistir (Keskin, 2018: 161).

1.3. BANKACILIK CESITLERI

Tirkiye’de 1980’11 yillardan itibaren serbest piyasa ekonomisine gegisin etkileriyle
beraber banka sayisinda hizla artis yasanmaya baslanmistir. Tiirk Bankacilik
sisteminde bankalar, faaliyetlerine, 6zelliklerine ve tabi olduklari hukuk normlarina
bagl olarak tasnif edilmektedir. i¢inde bulunulan dénemin ekonomik ve teknolojik
olanaklar1 bankacilik sektoriinde yeni faaliyet sahalar1 yaratmistir. Boylece bankalarin

siniflandirilmasinda yeni kriterler olarak yapilanmanin yasal niteligi, miilkiyet, sube
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sayist, uzmanlik alan1 ve ekonomik iglevler belirlenmistir (Basar ve Coskun, 2006: 55-

60).

1.3.1. Ticaret (Mevduat) Bankalan

Ticari bankalarin temel gayeleri kazang elde etmektir. Yurti¢inde ticari faaliyet icra
eder; yurt disina fon gonderir disaridan fon saglarlar. Temel fonksiyonlari, bireylerin
birikimlerini mevduat olarak toplayip talep edenlere kredi olarak kullandirmaktir.
Diger bankalardan ayirt edildikleri yonleri aktiflerinde degil pasiflerinde yer alir.
Yasal olarak, vadesiz hesap agma agma hakki sadece ticari bankalara verilmistir.
Vadesiz hesaplarda derledikleri mevduatlar 6nde gelen 6deme aracidir. Mevduat
sahipleri diledikler an bu hesaplardan para c¢ekilebilir. Sektordeki en biiyiik pay ticari
bankalardadir. Bu bankalar, gercek ve tiizel kisilerin birikimlerinin degerlendirilmesi,
orgiitlerin fon taleplerinin karsilanmasi, ulus i¢i ve dis1 ticari faaliyetlere aracilik

etmesi gibi fonksiyonlar icra ederler (Takan ve Boyacioglu, 2011: 41-42).

Mevduat bankalar1 (ticari bankalar), karlilik amaclarini gozeterek mevduat kabul eden,
finansal piyasalardan fon saglayan ve bu fonlar ticari isletmelere kredi olarak veren,
hisse senedi, tahvil vb. kiymetli degerlerin ihracinda aracilik yaparak yatirimlara
kaynak aktaran, portfdy isletmeciligi ve danigmanlik faaliyeti gosteren finansman

kurumlaridir (Aydin, 2006).

1.3.2. Ziraat Bankalanr

Tarim sektdriiniin diger sektorlerden tamamen farkli 6zellikler gostermesi ve ekonomi
acisindan tasidigr onem hiikiimetleri tarimsal kredi alaninda faaliyet gdsteren 6zel
nitelikli bankalar tesis etmeye ve bu amaca doniik faaliyet yiirliten kurumlara genis
olanaklar sunmaya sevk etmistir. Bu bankalar, ¢ift¢ilerin tarimsal arag ve gereg satin
almak, tarimsal faaliyet icra etmek, meyve bahgeleri kurmak, hayvan ve tarim araci
tiiriinden sermaye edinmek i¢in ihtiya¢ duyduklari orta ve kisa vadeli kredileri temin
ederler. Boylece, ciftcilerin kredi ihtiyaglarini karsilayarak, tarim tirtinlerinin daha iyi

degerlendirilmesi olanagi sunarlar. Bu bankalarin 6nemi, 6zellikle gelismekte olan
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iilkelerde, miisterilerinin biiyiik bir kismimin kdyliiler olmasidir (Ogal ve Colak, 1988:
23-24). Tiirkiye’de Ziraat Bankasi, ¢ift¢ilere mevcut tesislerin iyilestirilmesi veya yeni
tesis kurulmasi ¢alismalarinda tarimsal kredi finansmanini saglayan onciil bankadir.
Ticari bankalar gibi faaliyet yiiriitiiyor olsa da kurulus amac ciftcilere iiretim ve

yatirim finansmani saglamaktir (Kaya ve Kadanali, 2020: 133).

1.3.3. Merkez Bankalar

Diinyanin 6nciil merkez bankasi, 1668’de kurulmus olan Isve¢ Devlet Bankas1’dir.
Merkez Bankaciligi uygulamalarma 6rnek gosterilebilecek bir banka olan Ingiltere
Bankasi (Bank of England) ise 1694°te tesis edilmistir. 1844 tarihli Peel Kanunu’yla
tesis edilen banka, merkez bankaciligmmin teknigini ve prensiplerini belirlemis;
banknot ihra¢ etmek ve devletin bankacilik faaliyetlerini yapmasi onu diger ticari
bankalardan ayr1 bir yere oturtarak, bankalarin bankasi olmasi vasfi kazandirmistir
(Takan ve Boyacioglu, 2011: 17-18). Merkez Bankaciligi, ticari bankalarin ekonomik
yasama dahil olmasi sonrasinda yasanan toplumsal ve ekonomilk gelismenin bir geregi
olarak tesis edilmistir. Hiikiimetlerin para ve kredi politikalarini yiiritmelerine destek
saglayan, veznedarlig1 gérevini tistlenen ve ekonomik ve mali danismanlik fonksiyonu

icra eden yapilardir (Ogal ve Colak, 1988: 17-18).

Para piyasalarini diizenleme, bankacilik sistemini kontrol ve denetim, fiyat istikrarini
saglama, altin ve doviz rezervlerini yonetme merkez bankalarinin icra ettikleri onemli
fonksiyonlardir (Yagcilar, 2011: 13). Onciil merkez bankalarinin mevcut gérevlerin
yaninda ekonomik kalkinmanin saglanmasi, istthdam oranim1 artirma, kamu
orgiitlerinin finans taleplerini karsilama gibi islevler de yiiriitmiislerdir. 1970’ lerden
sonra pek ¢ok ililkede merkez bankalarina tevdi edilen temel gorev, ulusal paranin i¢
ve dis degerinin istikrarin1 saglamak olmustur. 20. yiizyila kadar banknot ihra¢ eden
bankalar olarak tanimlanirlarken, ilerleyen zaman zarfinda, paranin farkl islevlerinin
ortaya ¢ikmasina bagli olarak, merkez bankalarinin islevleri, gorevleri ve yetkileri de
degismistir. Tirkiye’de merkez bankasi gorevini uzun yillar Osmanli Bankasi
yuritmiistiir. 1211 sayil1 kanunla Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankas1 kurulmustur

(TCMB, 2019).
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1.3.4. Uluslararasi1 Bankacilik

Kiiresellesme egilimleri, bankalarin uluslararast alanda faaliyet yirlitmelerini
tetiklemistir. Ozellikle ¢cok uluslu korporasyonlarin kiiresel ekonomideki paylarinin
artmasi bankalarin uluslararasi faaliyet yiiriitmelerini de hizlandirmistir. Bu baglamda
ortaya c¢ikan uluslararasi bankacilik, kiiresel para sisteminin bir aracidir ve bu sisteme
fon temin ederek iilkeler aras1 gelismislik dengesizliginden kaynakli fon ihtiyacini
karsilamay1r amaglar. II. Diinya Savasi sonrasi goriilen kiiresellesme dalgasi
beraberinde uluslararasi korporasyonlarin faaliyetlerinde artis getirmistir. Bu durum
bankacilik islemlerinin de wuluslararast1 alanda hacim kazanmasi sonucunu
dogurmustur. Bu dogrultuda bankalarin sunduklar1 hizmetlerin boyutunu artirmistir.
Uluslararasi bankalar; fon kaynagi aktarma, doviz takas islemleri, birikimleri derleme
ve bu birikimleri kredi olarak kullandirma, danismanlik yapma gibi bilgi ve uzmanlik

bilgisine dayali bankacilik hizmetleri sunarlar (Takan ve Boyacioglu, 2011: 69).

Uluslararasi islemlerde yiiksek kar oraniyla kredi sunmakta, gelismekte olan iilke
bankalarina sendikasyonlar diizenlemekte, nakit akislarindan sekiiritizasyonlar
organize etmekte, uluslararasi ticareti desteklemekte, gelismekte olan iilkelerin devlet

tahvili ve borsa islemlerinden kazang saglamaktadirlart (Apak, 2007: 19).

1.3.5. Katilim Bankacilig:

Bu Bankalari, Islami ilkeler dogrultusunda bir takim bankacilik faaliyetlerini icra eden
orgiitlerdir. Katilim Bankalar1 Tiirkiye’de 1983 yilinda ytirtirliige giren 83/7506 sayili
Bakanlar Kurulu Kararnamesine dayali olarak faaliyet yiiriitmektedirler (Takan ve
Boyacioglu, 2011: 13). Dini hassasiyetleri olan yatirimcilarin bir kisminin
tasarruflarin1  finansal sisteme sokmamalarindan dolayr faizsiz sistemle dini
prensiplere dayali olarak ¢alisan katilim bankacilig: ortaya ¢ikmistir (Ozsaatgi, 2019:
1128). Geleneksel bankacilik anlayisindan farkli olarak, faizden uzak durmak isteyen
kisilerin fon taleplerini karsilamalari, birikimlerini degerlendirmeleri ve modern
bankacilik hizmetlerinden faydalanmalart igin tesis edilmis alternatif yapilardir. “Ozel
Cari Hesap” ve “Katilma Hesaplar1” bi¢iminde iki metotla birikim toplayan bu

bankalar, bu birikimlerini liretim ve bireysel finansman destegi, kar-zarar ortakligi
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yatirimi, finansal kiralama ve mal karsiligi alim-satim bigiminde talep sahiplerine
aktarmaktadirlar (Yagcilar, 2011: 13-14). 4389 sayili kanunda “Ozel Finans
Kurumlar1” bagligr altinda diizenlenen bu kurumlar, Tiirk hukukunda “banka” vasfini

5411 sayili Bankacilik Kanunu ile saglamislardir.

1.3.6. Yatirim ve Kalkinma Bankalari

Kalkinma ve yatirim bankalar1, Bankacilik Kanununun 3. Maddesinde “Mevduat veya
katilim fonu kabul etme disinda; kredi kullandirmak esas olmak iizere faaliyet gosteren
ve/veya ozel kanunlarla kendilerine verilen gorevleri yerine getiren kuruluslar ile yurt
disinda kurulu bu nitelikteki kuruluglarin  Tiirkiye'deki subeleridir” seklinde
tanimlanmistir. Yatirim bankalar1, piyasada fon fazlasina sahip gercek ve tiizel
kisilerden derledigi birikimleri fon talebi olan kisilere aktarilmasinda aracilik yapan,
isletmelerin orta ve uzun vadeli finansal kaynak ihtiyaglarinin karsilanmasina aracilik
eden kurumlardir (Sendogdu, 2006: 32). Birikimlerini taginir mallara yatirmak isteyen
gercek ve tlizel kisilerle tahvil ve pay karsiligi uzun vadeli fon talep eden kuruluslar

arasinda da aracilik yaparlar; dogrudan kredi vermezler (Korkmaz ve Ceylan, 2017:

110-111).

1.3.7. Kiy1 Otesi Bankacilik (Off-Shore Banking)

Off-shore bankaciligi bi¢iminde de adlandirilan bu bankacilik tipi, denetim ve
vergilendirmenin en diisiik oldugu bolgelerde konvertibl paralar iizerinden islem
yapan ve c¢ok uluslu sirketler yaninda uluslararasi korporasyonlara da hizmet sunan
yapilardir. Temel faaliyet alan1 Euro-kredi Sendikasyonu, tahvil satisi, faiz ve para

swaplari, fon yonetimi, leasing, factoring, forfaiting ile altin ve doviz islemleridir

(Akbulak vd., 2004: 83).

Uluslararas1 finans piyasalari, 1960’larla birlikte off-shore olarak adlandirilan yeni
para piyasalarinin gelisimine tanik olmustur. Bahsi gecen donemde para birimleri
diinya borsalarinda kabul goren ve uluslararasi piyasalara hiikmeden 6nde gelen

sanayilesmis tilkelerin uyguladiklar1 yiiksek vergilendirme politikalar1 ve siki mali
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kontrollere bagli olarak bu {iilkeler merkezli ¢ok uluslu sirketler alternatif arayiglarina
girismislerdir. Bu baglamda, 6zellikle Karaibler’de bulunan sémiirge ve koloni olan
bazi1 adalar, yabanci yatirimcilar i¢in birer vergi sigiagi haline gelmis ve off-shore

bankaciligin ilk 6rneklerini olugturmuslardir (Sendogdu, 2006: 38).

1.3.8. Halk Bankalari

Halk bankalar1, esnaf ve zanaatkarlarla Kiigiik ve Orta Boy Isletmelerin (KOBI) fon
taleplerini karsilamak {izere tesis edilmis finans kurumlaridir. Bu yolla esnaf ve
zanaatkarlarla KOBI’lere kisa dénem isletme sermayesi ve orta vadeli makine-tesisat

kredisi saglanmistir (Takan ve Boyacioglu, 2011: 12).

Bu bankalar, kiiclik esnaf ve zanaatkarlarin mesleki fon talebini karsilamak iizere
kurulmus bankalardir. Ipotek edecek tasinmaz mallari bulunmayan bu kesimin
finansmaninda miiteselsil kefalet ve kooperatif sistemi hakim rol oynar (Sendogdu,
2006: 31). Halk bankalar1 ayn1 zamanda ticari faaliyet icra eden yerel esnafa ve kii¢iik
atolyelere faaliyetlerini siirdiirmeleri i¢in kisa ve orta vadeli krediler temin ederler

(Kiz1l vd., 2019: 25).

1.3.9. Perakende ve Toptanci Bankacilik

Perakende ve toptanci bankacilik bireylerin ve KOBI’lerin mevduat kabulii ve kredi
tedarigi faaliyetlerini igerir. Her biri kii¢iik tutarli olan bu islemler toplamda genis
hacimlidir. Tiketicilere yonelik bu tiir bankacilik triinleri cari islemler ve yatirim
amacli mevduat hesaplarini, tiiketici kredilerini, kredi kartlarini, mortgage kredilerini,
yatirim fonlarini kapsar. KOBI’lere yonelik bankacilik iiriinleriyse cari hesap, vadeli
kredi ve kredi limitlerinden olusur. Bunlara ilaveten, kiiciik hacimli isletmelere
leasing gibi finanal araclar da sunmaktadir. Sundugu hizmetler karsiliginda faiz geliri

ve kullandirma iicreti yoluyla gelir elde eder (Ceylan, 2003: 343).

Toptanci bankacilik ise miisteriden gelen biiyiik hacimli kredi talebini karsilamak i¢in

baska firmalardan veya uluslararasi piyasalardan biiyiik hacimli fon temin eden,
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miisterileriyle yakin iligki i¢inde olan, kararlarini hizli alan ancak az sube ve uzman
calisanla miisteri taleplerini zamaninda yerine getirmeye ¢aligsan bankacilik bigimidir

(Sendogdu, 2006: 37).

1.3.10. Holding Bankacilig

Holding bankaciligi, bir bankanin dogrudan veya dolayli olarak, bir veya birden fazla
bankaya sahip olmasi veya bu bankalar1 kontrol etmesidir (Parasiz, 1985: 102). Bir
bankanin sermayesinin biiyiik kisminin bir holdingin kontroliinde oldugu yap1y1 ifade
eder. Bunun yaninda, bir bankanin sermayesinin 6nemli bir kisminin, bir sanayi veya
ticari sermaye grubuna ait olmasi da holding bankacilig1 olarak tanimlanabilir (Takan

ve Boyacioglu, 2011: 16).
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IKINCi BOLUM
REKLAM

2.1. REKLAMIN TANIMI

Reklam; Latince cagirmak anlamia gelen “domare” sdzciigiinden tiiretilmistir
(Tikves, 2003: 192). Tiirkgeye, Fransizca “reclame” sdzciigiinden gecen reklam; kitle
iletisim araglar1 yoluyla, satis politikalarini destekleyen ve toplumu iiriin hakkinda
bilgilendiren ancak bunu yaparken iirlinii satin almaya tesvik eden bir tutundurma
faaliyetidir (Okay, 2009: 6-7). Reklam, okuyucuyu simdi veya gelecekte bir seyler
yapmaya ikna i¢in dizayn edilmis, tanimlanabilir bir kaynaktan yayilan, iicretli ve

aracili enformasyon seklidir (Richards vd., 2009).

Reklam "herhangi bir muhatap tarafindan bir {iriin, hizmet veya sirket hakkinda sozlii
veya gorsel bir mesaj sunmay1 amaclayan bir dizi eylemdir (Popescu vd., 1994). Daha
yeni bir tanima gore, reklam karmasik bir ikna siireci yliriitmeyi igeren, ilgili halk
tizerinde psikolojik baski olusturabilen bir dizi 6zel ara¢ kullanilan bir iletigim
teknigidir. Reklam iletisiminin baglaticisi, iletisim hedeflerine ulasmak icin isletme,
isletmenin iiriinleri veya hizmetleri hakkinda iyi tanimlanmis bir hedef kitleye kisisel
olmayan bir mesaj gondermek isteyen sponsordur (Popescu, 2004). Reklam,
tiketicilere ve isletmelere rekabeti artiran ve fiyatlar1 diisiiren iirtin veya hizmetler
hakkinda bilgi saglayarak pazar verimliligini artirabilir (Austin ve Gravelle, 2008).
Mal veya hizmetlere olan tiiketici ilgisini atesleyecek bir mesaj1 iletmek igin

resimlerin, seslerin ve sloganlarin kullanilmasidir (Kirchhoft, 2009: 4).

Reklam, ikna edici kilan ve bilgilendiren mesajlarin 6rgiitlerin iiriinleri, hizmetleri,
orgiitsel faaliyetleri ve diislinceleri hakkinda bireyleri ikna etmek veya bilgilendirmek

amaciyla, herhangi birinde kitle iletisim aracinda yerlestirme ve diizenleme satin
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alinmasidir.” olarak tanimlanabilir (Tayfur, 2013: 6). Amerikan Pazarlama Birliginin
tanimina gore reklam kamu ve 6zel sektor orgiitleri ile kar-amaci giitmeyen orgiitlerce,
hedef kitlenin sunulan mal ve hizmetler hakkinda bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi
icin kitle iletisim araglaria, belirli bir iicret karsiliginda ikna edici mesajlarin
yerlestirilmesidir (Richards ve Curran 2002: 67). Tiirk Dil Kurumu’na gore ise reklam,
“bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢cin denenen
her tiirlii yol”dur. Reklam, tiiketicinin bir markaya, kuruma veya hizmete ilgi
duymasini saglamak i¢in tasarlanmis belirli mesajlar1 ifade ederken, pazarlama daha
genis bir arastirma, planlama ve satin alma uygulamasidir (Arens vd., 2009: 6).
Reklam, bir mal, hizmet, diisiince, marka ya da Orgiit hakkinda hedef kitleyi
bilgilendirmek ve c¢ekmek icin belirli bir licret karsiliginda iiretici ile potansiyel
miisterileri bulusturan siirectir. Reklam belirli bir licret karsiliginda aracilar kullanarak
yapilan ikna etme girisimidir (O'Guinn vd., 2003). Bir izleyiciyi ikna etmek veya
etkilemek i¢in kitle iletisim araglarini kullanan, tanimlanmis bir sponsorun iicretli,

kisisel olmayan bir iletisimidir (Richards ve Curran, 2002: 64).

Reklam teknolojik, toplumsal ve iktisadi gelismelerden etkilenerek siirekli bir degisim
ve doniisiim igindedir. Uriin ve hizmetlerini tiiketicilere ulastirmak isteyen iireticiler
piyasadaki paylarini korumak veya artirmak i¢in hedef kitleyle stirekli bir iletisim ve

etkilesim i¢inde olmaya gayret etmekte ve bunun i¢inde kitle iletisim araclarini yogun

bigimde kullanmaktadirlar (Gedik ve Oniirmen, 2020: 214).

Mal ve hizmet sektoriinde faaliyet yiiriiten pek ¢ok kurulus benzer mal ve hizmetler
sunmaktadir. Birer ticari kurulus olan bankalar agisindan da kendilerini, degerlerini,
sunduklar1 hizmetleri ve mallar1 tanitmalar1 agisindan reklam dnemli bir faaliyettir. Bir
bankanin miisterilerin gozlindeki algisin1 belirleyen faktorlerden biri reklamdir.
Bankalar reklamlarinda miisterinin dikkatini gekme, bankanin iistlin ve gii¢lii yonlerini
miisterilere gdsterme, gliven duygusu verme ve olumlu imaj yaratma gibi hususlara
vurgu yaparlar (Okay, 2005: 38’den akt. Demir vd., 2013: 2). Birer ticari isletme olan
bankalar da sunulan mal ve hizmetlerinin pazarlanmasi ve tanitilmasi i¢in gayret
sarfederler. Artan rekabet sartlarinda bankalar da modern pazarlama ve reklam

yaklagimini kendilerine uyarlamislardir (Karpat, 1999: 148-149).
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2.2. REKLAMIN TARIHCESI

Reklamin ortaya ¢ikmasi, igerik ve yontemlerinin degismesinde basta teknoloji olmak
lizere, siyasi, toplumsal, ekonomik vb. pek ¢ok faktor etki etmektedir. Bu dogrultuda
reklam diinyada ve Tiirkiye de farkli zamanlarda ancak benzer siirecleri takip ederek

gelismistir denebilir.

2.2.1. Diinyada Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamcilik faaliyetlerinin baslangici M.O. 3000’lere dayanir. Bu ¢aglarda
reklamcilik ilkel bicimde ve cogunlukla sesli bicimde yapilmaktaydi (Akbulut ve
Balkas, 2006: 20). Okuma yazma bilen insanlarin sayist ¢ok az oldugu igin satilacak
{iriin veya hizmetlerin ne olduguna dair gesitli resimler kullanilmistir. Ornegin bir firmni
tanimlamak icin ekmek, ayakkabiciy1 tanimlamak i¢in ayakkabi resimleri ¢izilmistir.
Saticilar sokaklarda ve diikkanlarinin 6nlerinde bagirarak mallarina miisteri cekmeye
calisirlardi (Bir ve Mavis, 1988: 22). Reklamciligin tarihte degis-tokus sistemi
sonrasinda paranin icadiyla birlikte ortaya ¢iktig1 kabul edilmektedir (Tayfur, 2013:
7). Antik Yunan ve Roma donemine ait kalintilarda da {iriin tanitimina iliskin

reklamecilik uygulamalarina rastlanmistir (Tungate, 2007: 10).

Acik hava reklamciligi Roma Imparatorlugu’nun ¢okiisiine kadar Avrupa’da han
duvarlarii siisleyen bir unsur olarak 17. ve 18. yiizyillarda da varligin1 devam
ettirmistir. O donemde okuma yazma bilmeyenlerin sayis1 fazla oldugu i¢in han
duvarlarinda goriilen gorsel simgeler, kisilere neyin ne oldugu konusunda bir fikir
vermekteydi (Hendon ve Muhs, 1986). Avrupa’da 1444’te Jean Gutenberg’in
matbaay1 icad etmesi, reklam sektoriinde bir doniim noktasidir. Bununla birlikte
Avrupa’da modern anlamda reklamin 6nciil 6rnekleri goriilmeye baslamistir. Basili
eserlerin ¢ogaltilmasinda kolaylik saglayan bu bulus, genis insan kitlelerine ulagmasi
dolayisiyla, gazetelerin birer reklam araci olarak benimsenmesine zemin hazirlamistir.
Ulasim teknolojilerine bagli olarak yasanan deniz asir1 yolculuklar, yeni yerlerin kesfi
ve kolonilesme ekonomik yasam ve {riinlerin pazarlanmasi agisindan yeni bir

donemin de baslangici olmustur (Elden ve Yeygel, 2006: 6).
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1472'de Ingiltere'de yeni bir dua kitabinin yayinlandigini ve Londra'daki Sexton
Kilisesi’nden satin alinabilecegini duyuran brosiiriin gelismis bir reklamcilik bigimi
olarak kabul edilebilecek ilk deneyim oldugu sdyleniyor. Bagka bir reklam tiiriiniin ise
1650'de Londra Gazetesi’nde yer alan ve ii¢ glin dnce kaybedilen on iki at i¢in dnemli
bir 6diil verilecegi yoniindeki duyuru olabilecegi diisiiniilmektedir (Grideanu, 2014:
96). Ilk gazete ilanrysa 1525°te Almanya’da bir haber brosiiriinde basilan ve gizemli
bir ilacin faydalarinin anlatildigi ilandir (Akbulut ve Balkas, 2006: 20).

Gorsel ve isitsel medyanin (sinema, radyo ve televizyon) kesfedilmesiyle gorsel ve
isitsel unsurlarin bireyler tizerindeki etkisi farkedilerek, reklamcilik faaliyetleri bu
alana da kaymis, boylece reklam farkli ve etkili bir boyut kazanmistir. Sanayi devrimi,
sonrast ortaya g¢ikan rekabet ortaminda basari kazanmanin anahtari olarak kabul
edilmistir. Teknolojinin sundugu olanaklar reklamcilikta yeni araglarin kullanilmasina
ve farkli bakis acgilarinin dogmasina etki etmistir (Elden ve Yeygel, 2006: 7). Dyer’a
(2009: 11) goreyse modern reklamciligin ge¢cmisi 100 yildan daha fazla degildir.
Bunun 6ncesinde reklamcilik denen faaliyet ulusal boyutta sade bir bildiri ve ilan

sisteminden ibarettir.

2.2.2. Tiirkiye’de Reklamin Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye’de reklamcilik yazili basinin gelisimine bagl olarak sekillenmistir (Elden,
2016: 154). Bat1 iilkelerine gore daha ge¢ gelmis ve daha ge¢ gelisme gOstermistir.
Bunda matbaanin Tirkiye’ye 1444 yerine 1727 yilinda girmesi, serbest piyasa
sisteminin ve tiikketimin Batili llkeler kadar olmamasinin rolii de bulunmaktadir.
Dolayisiyla hem okuryazarligin hem de kitlesel iiretim ve tiikketimin olmamasi,
bunlarin basili materyallere aktarilamamasini beraberinde getirmis ve reklamcilik da
Tiirkiye’de bir hayli ge¢ gelisme gostermistir. Bunun yanisira, toplumda okur-yazar
oraninin diisiikliigii ve Arap harfleriyle yazili metinlere atfedilen kutsiyet ve saygi, el
ilanciliginin  kullanilmasin1 ve gelismesini zorlastirmistir. Gazetelerin her yere
ulagamamasi nedeniyle duvar ilanlar1 6ne ¢ikmis ve duvar ilanciligt diye bir meslek

kolu olusmustur (Kologlu, 1999: 623).
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Reklameilik Tiirkiye’de medyayla eszamanli gelismistir. Ilk gazete reklamina 1864°te
Terciiman-1 Ahval’de rastlanmistir. Mesrutiyet’in ilantyla saglanan basin 6zgiirliigi,
gazete reklamciligimi tesvik etmistir. Ilk ticari ilan da yine 1864’te Terciiman-1
Ahval’de, Yeni Camii avlusundaki bir magazanin reklamidir (Akbulut ve Balkas,
2006: 24). Reklam sektoriinde ilk girisim olarak “Ilancilik Kollektif Sirketi” 6ne
cikmaktadir (Tikves, 2003: 229). Harf Inkilab1 sonrasinda okur-yazarligi tesvik igin
devletin gazetelere verdigi tesviklere bagl olarak gazete reklamciligr 6nemli mesafe

katetmistir (Kologlu, 1999: 623).

Birinci Diinya Savasi ve Cumhuriyetin kurulmasi sonrasinda, iilkenin tarim digindaki
tiim sektorlerini elinde tutan gayrimiislimlerin iilkeden ayrilmalari sonrasinda Istanbul
disindaki ticaret ve sanayi iiretiminde ciddi bir bosluk yasanmistir (Altiparmak, 1998:
66). Cumhuriyetle birlikte saglanan baris ortami, basin teknolojisindeki gelismeler,
gazete satiglarinda goriilen artis reklam sektoriinii canlandirmustir (Ozdemir ve
Yaman, 2015: 33). Ekonomide 6zel girisimin olmamas1 devlet¢ilik politikalarinin
hayata gecirilmesini zorunlu kilmistir (Durmus ve Aydemir, 2016: 159). Devletin
tirettigine dayali1 bir ekonomide serbest rekabetin olmamasi ve buna bagli olarak
reklama ihtiya¢ duyulmamasi Tiirk reklamciligii geriletmistir (Ozdemir ve Yaman,
2015: 33). 1944°te Eli Aciman, Vitali Hakko ve Mario Began’la beraber Faal Reklam
Acentesi’ni kurmustur. 1989°da 6zel televizyon ve radyo kanallarinin kurulmasi;
1990°dan itibaren ise kiiresellesme ve reklam mecralarinin ¢esitlilik kazanmasi 6nemli
birer doniim noktasi olarak kabul edilmektedir (Avsar ve Elden, 2005: 28).
1990’lardan sonra yayginlik kazanan internet aglar1 yeni bir reklam mecrasi1 olmustur.
Baslangicta gorsellerden ibaret olan bu mecra zamanla ses ve efektlerle
desteklenmistir. Akilli telefon teknolojisi ve sosyal medyanin yayginlagmasiyla

internet reklamcilig1 interaktif boyut kazanmustir (Ozdemir ve Yaman, 2015: 34).

Tiirkiye’de reklamciligin II. Diinya Savasi’nin son yillarinda gelisiminin arkasinda
banka reklamlari vardir denebilir. Ozellikle iki ulusal banka; reklam sektdriin
giiclenmesini saglamigtir. Bu iki banka yogun reklam kampanyalarini baglatmis ve
stirdiirmiistiir. Banka reklamcilig1 gerek baslangigta gerekse giiniimiizde, Tiirkiye’deki
reklamciligin gelisiminde 6nemli rol oynamistir. Ciinkii bankalarin reklam biit¢elerine

biiyiik pay ayirma olanaklar1 vardir (Tikves, 2003: 229-230).
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2.3. REKLAM ARACLARI

Bir mal ve hizmetle veya bir markayla ilgili mesajlarin muhtemel miisteriler barindiran

hedef kitleye ulastirilmasinda pek ¢ok reklam araci kullanilabilir (Elden, 2016: 213).

2.3.1. Gazete

Gazete pek ¢ok farkli toplum kesimine ulagsmada etkin bir iletigim aracidir. Ulusal
basin, metin yazarina uzun metinli reklamlar olusturma firsat1 saglar. Basili medya,
televizyon reklamciliginda yer verilen hareket ve ses gibi avantajlardan yoksundur.

Gazetelerin yasam siiresi sinirhidir (Burtenshaw vd., 2014: 16).

Gazete, genis toplum kesimlerine hitap eden ilk reklam araci olarak kabul
edilmektedir. Genis agiklama gerektiren tanitimlar i¢in en uygun medya araciddir.
Verilen reklamlarin ulastigi kimseleri belirlemek diger araglara nazaran daha net
olarak belirlenebilir. Teknolojinin getirdigi imkanlarla baskinin renkli olmasi,
fotograflanan nesnelerin gergek renkleriyle algilanmasini saglamaktadir. Belirli bir
siire faaliyet gosteren radyo-TV reklamlariyla karsilastirildiginda gazete reklamlari
stireklilik gosterir. Hedef kitlesi daha belirgindir. Ancak duygu, hareket ve ses igerikli
mesajlarin iletilmesinde yeterli degildir. Grafik, renk, kagit ve baski kalitesi zay1f
oldugu i¢in iirliniin gergekligini yansitmada yetersizdir. TV, radyo ve internet ulusal
ve uluslararas1 diizeyde gazete reklamciligini geriletirken, daha ¢ok yerel gazete

reklamcilig1 6ne ¢ikmaktadir (Tayfur, 2013:157-159; Kasim, 2004: 140).

2.3.2. Dergi (Magazin)

Belirli bir okur kitlesi ve icerigi olan bu arag, kagit kalitesi ve yiiksek baski kalitesi,
yeni sayisi ¢ikana kadar okur tarafindan elde tutulmasi gibi nedenlerle, reklam
faaliyetleri i¢in olduk¢a uygundur. Buna ilave olarak okur tarafindan muhafaza
edilmesi, taginabilmesi, paylasilarak baskalarinca da okunabilmesi dergiyi one ¢ikaran
faktorler arasinda sayilabilir. Ortak kullanima agik yerlerde birakilan ve o6zellikle
buralara yerlestirilen dergiler farkli kimselerce de alinip okunabilmektedir.

Dolayistyla dergilerin okur sayist baski sayisindan daha fazladir (Okay, 2009: 76).
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Ancak, dergi reklamlar1 gerek prodiiksiyon gerekse kisi basi maliyet acisindan gazete
reklamlarina gore daha pahalidir (Elden ve Yeygel, 2006: 41). Dergilerin bir kismi
gazete bayilerinde veya aligveris merkezlerinde satilirken bir kismi ise abonelik

usuliiyle satilmakta ve daha sinirli sayida hedef kitleye ulagsmaktadir (Okay, 2009: 77).

2.3.3. Televizyon

Gorsel ve isitsel oOzelliginden kaynakli c¢ekicilik orami ve algilanma kolaylhigi
televizyonu etkin reklam araci haline getirmistir. TV ses ve goriintiiyli genis
tiikketicilere ileten baslica reklam aracidir. Her ortamda izlenebilir ve iletiler daha etkili
verilebilmektedir. Mal ve hizmetler hakkinda her tiir bilgi goriintii ve ses araglariyla
ulastirilirken, tirtiniin imaj1 da artirillabilmektedir (Tayfur, 2013: 111-112). Goze ve
kulaga ayn1 anda hitap etmesi; biitiin diinyada izlenilen bir kitle iletisim arac1 olmasi
nedeniyle, reklam verenlerin ¢ok sayida kitleye ulagmalarima imkan saglayan bir
reklam kanali olarak degerlendirilmektedir (Okay, 2009: 70). Reklam araci olarak
ABD’de 1940’lardan itibaren kullanilmaya baslanmis; 6zellikle renkli TV
teknolojisiyle birlikte etkinligi artmistir (Richards vd., 2009).

Radyo ve basili reklam kanallarina gore hem géze hem de kulaga hitap etmesi,
insanlarin dikkatini ¢ekmesi ve bu dikkati muhafaza etmesi, hemen hemen her evde
bulunmas1 hatta bazi1 evlerde birden fazla olmasi, farkli hedef kitlelere gére yayin
yapan g¢esitli televizyon kanallarinin bulunmasi reklamcilar ve reklam verenlere bu
hedef kitlelere ulagsmak i¢in katkilar sunmaktadir. Ilaveten, yerelden kiiresel kadar pek
cok diizeyde kanalin bulunmasi, iirliniin hitap ettigi kitleye hitap eden spesifik
kanallarin bulunmasi reklamlarin maliyetlerini diistirmekte ve isabet oranini

artirmaktadir (Elden ve Yeygel, 2006: 32-33).

Reklamlarin giin igerisinde degisik kanallarda degisik saatlerde sik olarak
yayinlanmasi reklamda verilen mesajlarin hedef kitle nezdinde farkina varilmasini ve
hatirlanmasini artiracaktir. Ancak degisik kanallarda ayni reklamin verilmesi, reklam
verenin maliyetini artirmakla birlikte hedef kitle televizyonda reklam1 ¢ok yayinlanan

kuruluslar1 veya markalar1 giiclii, saygin olarak nitelendirebilir. Bu da kurulus veya
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markanin imajina olumlu katkida bulunabilir. Yayina konulan bir reklam uzun stire
degistirilmeden televizyon kanallarinda yayinlanirsa hedef kitle lizerinde bikkinlik
olusturabilir. Bu nedenle bir kurulus veya marka iiriin veya hizmetiyle ilgili reklamini
stirekli olarak yenilemek durumundadir. Bu da ek reklam maliyetini getirmektedir.
Televizyon reklamlar1 belirli bir siire i¢in hazirlanmasindan yapim ve yayimn
maliyetinin yiiksek olmasindan dolay1 hedef kitlenin televizyonu izledigi zamanlarda
mesaj1 etkin bir bigimde iletmesi gerekmektedir. Eger hedef kitle, reklamin yayinladigi
zaman televizyon izlemiyorsa veya dikkatle izlemiyorsa reklam kusagi girdigi zaman
televizyonun sesini kistyor veya kanal degistiriyorsa o zaman reklamda verilmek

istenen mesaj yerine ulagsmiyor demektir (Okay, 2009: 71-72).

Televizyon reklamlarinin toplam maliyeti, diger reklam medyalarina oranla daha
yiiksek olmasina ragmen ulasti1 kisi sayis1 diger medyalardan fazla oldugu i¢in birim
maliyeti diisiiktiir (Tayfur, 2013: 114). Televizyon kisiyi sunulan iletinin igerigi ve s6z
konusu iletinin sunulus bigimi olmak tizere iki bigimde etkiler. Televizyon bir reklam
arac1 olarak iist diizey etkileme giiciine sahip bir kitlesel iletisim aracidir. Ozellikle
Tiirkiye gibi, okuma yazma aligkanligi diistik iilkeler i¢in televizyonun bir reklam araci
olarak kullanilmasi daha da 6nem kazanmaktadir. Televizyon i¢in metin yazarken

goriintiilerle ¢alisildigi hi¢bir zaman unutulmamalidir (Akbulut ve Balkas, 2006: 106).

2.3.4.Radyo

Ozellikle okuryazar oranminin diisiik oldugu ve okuma aligkanliginin yeterince
gelismedigi toplumlarda tercih edilen reklam araglarindan biridir. Radyo kanali
acmanin biliylikk maliyetler gerektirmemesi, radyonun hemen her ortamda
dinlenebilmesi, sadece sese dayali olmasi, bu aracin 6nemli tercih nedenleri
arasindadir. Bagka bir isle mesgulken dinlemek reklamlarin etkisini azaltiyor olsa da
igerikte yer alan ses ve soz unsurlariin dikkat ¢ekecek bicimde kullanimi1 veya sadece
bir tema ilizerinde odaklanma gibi ¢dziimlerle bu sorun giderilebilmektedir. Bunun i¢in
hedef kitlenin uyaranlar1 dogru tespit edilerek bu uyaranlar iizerinden reklam
tasarlanmalidir (Elden ve Yeygel, 2006: 29-31; Okay, 2009: 68-70). Farkli kitlelere
yayin yapan kanallara reklam vermek suretiyle genis hedef kitlelere erismek

miimkiindiir (Akbulut ve Balkag, 2006: 86).
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Radyo cihazinin ucuz olmasi ve yerel, bolgesel ve ulusal diizeyde yayin yapmaya
elverigli olmasi, reklam verenlerin kampanyalarinin uygun hedef kitlelerine ulagmasi
i¢cin bir se¢im imkanini da beraberinde getirmektedir. Radyonun yerel veya ulusal
olusuna gore de yaymlanan reklam maliyeti degisiklik gosterecektir. Radyo
reklamlari, televizyon, dergi gibi bazi reklam ortamlarina gore daha diisiik maliyette
olmasi nedeniyle tercih edilen bir mecra olmaktadir. Radyonun mesaji iletmek i¢in
sahip oldugu siire kisit1 ve sadece isitsel mesajlar verebilmesi dikkatin reklama

cekilmesini giiclestirebilmektedir (Elden ve Yeygel, 2006: 30-32).

1920’ler ve sonraki yillarda Tiirkiye’de alic1 yapmak ve ¢esitli istasyonlar1 dinlemek
biciminde degerlendirilen ilk amator radyo yayinciligi, radyonun bir iletisim ve
teknoloji iiriinii olarak ithal edilmesiyle giinliik yasamimiza dahil olmustur. ik amator
yaym deneyimi ise 1921-1923 yillar1 arasinda gerceklestirilmistir. Kalabalik
mekanlarda ya da araba kullanirken veya kitap okurken agik olan radyo iletilerin hedef
kitleyle bulusmasini kolaylastirir. Bununla birlikte arka planda dinlenme 6zelligi ve
dikkatin diisiik diizeyde olma olasilig1 radyo iletilerinin dikkatleri ¢cekecek bigimde
tasarlanmasi geregine dikkat ¢eker (Peltekoglu, 2018: 248-250).

2.3.5. D1s Reklamlar (Acik Hava- Outdoor Reklamlari)

Bu reklamlar alisilagelenin disina ¢ikildiginda farkindalik yaratmakta, farkliliklar
icerdiklerinde bilingaltina hitap etmektedirler. Dolayisiyla tasarimlart diger reklam
tirlerinden farklhidir. Tiiketiciyle bulusmanin yolu, tiiketicinin zamaninin biiyiik bir
kismini harcadigi yerde olmaktir ve bu yer disarisidir. Agik hava reklamlari sabah
evden cikip aksam eve girene dek, her yerde her bigimde tiiketicinin karsisina ¢ikar.
Acikhava reklamlar1 yogun trafikte, kalabalik cadde ve sokaklarda, istasyon ve
duraklarda, terminallerde, alt ve st gecitlerde afis, pano, billboard, doviz-pankart
bicimlerinde sunulan reklamlar olarak tanimlanabilir (Tungel, 2018: 318-320; Tayfur,
2013: 166-168). En eski reklam tiirii olarak kabul edilebilen ag¢ik hava reklamciligi,
bugiiniin yogun is ve yasam temposunda bir yerden bir yere yetisme telasi i¢cinde

kosturan bireyleri sokakta yakalayabilmeyi hedefler (Sartyer, 2017).
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Acik hava reklamlari; gazete, dergi, televizyon reklamlarinin akilda kaliciligini
destekler mahiyetde goriilseler de giiniimiizde asil reklam islevine dogru doniisiim
sergiledikleri soylenebilir.  Ag¢ik hava reklamlar1 bireyleri 7/24 yakalam niteligi
tagirlar. Dogru yere dogru zamanda konan acgik hava reklamiyla yeni ¢ikan bir
markanin potansiyel tiiketicilerle kisa slirede tanigmasi saglanabilir (Elden ve Yeygel,
2006: 45). Maliyet agisindan agik hava reklamlar1 en ekonomik reklamlardir (Tayfur,
2013: 166-168).

Acik hava reklamlar1 birtakim dezavantajlar1 da beraberinde getirir. Hedef kitle bu tiir
reklamlara hareket halinde ve bagka uyaranlarin etkisi altinda maruz kaldigi i¢in akilda
kaliciliklar1 kisithidir. Bu nedenle bu reklamlara bireylerin ilgisinin ¢ekilmesi giictiir.
Uzun metinleri yazmanin olanaksizligi, mesajin az sayida kelimeye sigdirilmasi
zorunlulugu, yazilan uzun metinleri okuyacak kadar siirenin olmamasi ortaya ¢ikan

diger dezavantajlardir (Elden ve Yeygel, 2006: 48).

2.3.6. Internet Reklamcilig

Internet ilk kez 1960’larda ABD’de uygulanan askeri amagcli bir proje agidir. Bu aga
zamanla yeni bilgisayar eklenerek bugiinkii yapiya ulasilmistir (Kircova, 2005;
Hafner, 2000; Seker, 2005; akt. Altmbasak ve Karaca, 2009: 465). Internetin ilk
kullanildig1 donemlerde, reklam amagli kullaniminin zor oldugu yoniindeki algi,
1990’larla birlikte degismis ve internet reklamciligi baslamistir (Avsar ve Elden,
2005). Bu yapi1 iizerinde internet tabanli uygulamalarda ve web sitelerinde ses,
goriintli, animasyon gibi teknolojilerin kullanildig1 reklamlara internet reklamlari
denilmektedir. Bu reklam tiiriinde bireyler artik iletisimin pasif alicilar1 degil aym
zamanda ileti gondericileridir. Yani interaktif bir iletisim siireci yasanmaktadir. Daha
genis kitlelere ulagsma kapasitesiyle geleneksel reklam araglarindan daha etkili
olmaktadir. Miisteriler tikladiklar1 bir reklam iizerinde iiriinle ilgili genis bilgilere
erisebilmektedirler ve higbir geleneksel reklam araci tiiketicilere bu olanagi sunamaz

(Ozen ve Sari, 2008: 15).
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2.4. REKLAMLARIN SINIFLANDIRILMASI

Literatiirde reklamlarin farkli bigimlerde tasnifine rastlanmakla birlikte en kabul goren

tasnif modeli asagidaki gibidir (Kocabas ve Elden, 2004: 28).

2.4.1. Yapimcilarma Gore Reklam Tiirleri

Reklamlar yapimcilarina gore; iiretici reklami, aract reklami ve hizmet isletmesi

reklami olarak tige ayrilir.

Uretici Reklami: Mal ve hizmetin bizzat iireticisinin reklam veren konumunda oldugu
reklamlardir (Elden ve Yeygel, 2006: 24; Okay, 2009: 57). Bir iirlinlin veya hizmetin
tiretimini yapan kurumun, iirtiniinii tanitmak ve satigini arttirmak i¢in yaptig1 reklam

tiirtidiir (Elden, 2016: 187).

Aract Reklamu: Reklami veren kurumun iiriiniin esas iireticisi olmadigi; hedef kitleyle
irlinlin Ureticisinin arasinda aracilik yapan kurumun, reklamin sahibi oldugu reklam
tiriidiir. Teknosa, Migros reklamlar1 buna 6rnek verilebilir (Elden ve Yeygel, 2006:
24; Okay, 2009: 57). Bu reklam tiiri, iirlinii bizzat iiretmeyip iiriiniin satigin1 yapan
toptanci, perakendeci ve aracilarin sattiklari tirlinlere dair bilgi verdikleri reklamlardir.
Bu reklam tiirtinde reklami1 verenler son tiiketici yaninda ikincil veya {igiinciil aracilara

da ulagmay1 hedefleyebilirler (Elden, 2016: 187).

Hizmet Isletmesi Reklami: Hizmet sektoriinde faaliyet yiiriiten isletmelerin,
hizmetleri ve kampanyalar1 hakkinda bilgi verdigi reklamlardir. Tiirk Hava Yollari,
banka, 0zel hastane, sigorta sirketi reklamlar1 bu kategoridedir (Elden ve Yeygel,
2006: 24; Okay, 2009: 57). Bankalar, sigorta sirketleri, okullar, hastaneler gibi hizmet

lireten ve satan organizasyonlarin yaptiklari reklamlardir (Elden, 2016: 188).

2.4.2. Amac¢ Agisindan Reklamlar

Reklam bir {irline veya markaya talep olusturma durumuna gére amag agisindan ii¢

gruba ayrilabilir.

32



Birincil Talep Olusturan Reklamlar: Markadan ¢ok markanin irettigi irliniin
kendisinin tanitimi1 hedeflenir. Bu iirin “primer iirin” veya “jenerik {iriin” olarak
adlandirilir. Ornegin, Makarna Sanayicileri Dernegi’nin “Makara sismanlatmaz”,
“Makarna Bir Dost” tiiriinden sloganlarla gergeklestirdigi reklamlar bu kategoridedir
(Tek, 1999: 734-735). Bu reklamlar belirli bir {iriin grubuna olan talebi artirmay1
hedeflerler. Ozellikle piyasaya yeni ¢ikan iiriinler icin dénemlidir. Bu reklam tipinde

iriiniin 6zellikleri ve faydalarina vurgu vardir (Cakir, 2006: 33).

Secici Talep Olusturan Reklamlar: Segici reklamlar ise iiriine talep yaratildiktan
sonra yogunlasan reklamlardir. Amagclar1 bir firma veya markanin tutundurmasidir
(Tek, 1999: 735). Bu reklam tiiriinde {iriiniin kendisinden ¢ok markasina talep
yaratmak amaglanir. Marka siirekli tekrarlanarak, farkindalik, benimsenme ve marka

bagimlilig1 yaratilmaya cabalanir (Yaylaci, 1999: 14).

Antiprimer Talep Reklami: Bu reklam tiirii ise kalitesiz, zararli ve tehlikeli {irlinlerin
yarattig1 olumsuz reklam etkisi ve bunlar aleyhine yiriitiilen bilingli eylemleri ifade

eder (Tek, 1999: 735).

2.4.3. Hedef Pazar Ac¢isindan Reklamlar

Reklam, fikir, tutum ve davraniglarinda degisimin hedeflendigi kitleye gore tiiketici
reklami, endiistriyel reklam ve ticari reklam olmak tizere ii¢ kategoriye ayrilir (Okay,

2009: 58).

Tiiketici Reklam: Bir iirlinii kullanacak kisileri etkilemeyi hedefleyen reklam
tiriidiir. Biiyiik ¢ogunluk hedef kitlesi nihai tiiketicilerdir. Alo deterjaninin “Beyaz
Otesi” slogani ve Blendax sampuaninin “Bas dondiiren 1s1ltil1 saglar” sloganiyla yaptigi
reklamlar bu kategoriye 6rnek verilebilir (Ozdemir ve Yaman, 2015: 45). En sik

karsilagilan reklam tiirlerinden biridir (Okay, 2009: 58).
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Endiistriyel Reklam: Endiistriyel nihai bir lirlinlin meydana getirilmesi i¢in gerekli
olan ara iiriinlerin reklamlaridir. Genellikle sektorel dergilerde yayimlanan reklamlar
bu tip reklamlardandir (Ozdemir ve Yaman, 2015: 45). Bir otomotiv sektdrii

dergisinde rulman veya lastik markasinin reklami buna 6rnek verilebilir.

Ticari Reklam: Bu reklam tiirtinde hedef kitle nihai tiiketiciler degil, aracilardir.
Uretici firma reklami, aracilara doniik yapar. Amag araci sayisini artirmak suretiyle
satig rakamlarin1 arttirmaktir (Tayfur, 2013: 39). Bir reklamin sonunda “Bayilikler

Verilecektir’ seklindeki bir slogan buna 6rnek verilebilir.

2.4.4. Tasidig1 Mesaj Acisindan Reklamlar

Kurumsal Reklam: Bu reklam tipinde mal ve hizmetten ¢ok 6rgiitiin ismi ve sayginligi
one cikar. Ozellikle biiyiik firmalar AR-GE ¢aligmalarini, kalitelerini ve teknolojik
tistiinliiklerini O6ne ¢ikararak, rekabet halinde olduklar1 firmalara karsi hedef kitle
nezdinde 6ne ¢ikmak i¢in bu reklam tipine bagvurur. Kurumsal reklam bu nedenlerle
orgiit, yonetim felsefesi ve politika amaclarinin kamuoyunca idrak edilip kabul
gbérmesi i¢in isletmelerin bagvurdugu genis icerikli iletisim bi¢imidir (Akytirek, 1996:
46). Kurumsal reklam halkla iliskiler faaliyetlerine daha yakin bir reklam seklidir.
Uriinden ziyade firmani kendi satisin1 yapmay1 amaglar. Petrol sirketlerinin gevreye
dostca davrandiklar: mesajini vermek i¢in kamuoyu etkilemeye ¢alisilabilir; kimyasal
tiriin iireten sirketler istthdama yeni katilan genclere ¢aligilacak iyi bir yer olduklarinin

gostermeye calisabilirler (Argenti ve Forman, 2002: 45).

Uriin Reklami: Yalmzca iiriiniin satis1 icin yapilan reklam tiiriidiir. Uriiniin adu,
nitelikleri, fiyat ve kalitesi vurgulanir. Bu tiir reklamlarda rasyonel satin alma giidiileri
one cikar. Bu reklam tipinin bir alt tiirii olan 6ncii reklamda piyasaya yeni ¢ikan bir
iirlin tanitilarak talep yaratilmaya calisilir. Rekabet reklamlarinda piyasadaki firma ve
iiriinlerle rekabet amaglanir. Ozellikle iiriin hayat egrisinin bilyiime egiliminde oldugu
donemlerde uygulanir. Uriin hakkindaki gercekgilik, yargilanma riski nedeniyle
onemlidir (Gerard, 1998: 43). Karsilastirmali reklamlarda, rakip firmalarin iirettigi
tirlinlerle mukayese yapilir. Diger iiriinlerden fiyat, garanti, kalite vb ag¢ilardan iistiin

yanlar1 anlatilir (Tayfur, 2013: 42). Reklam verenin veya rakip firmanin {iriiniiniin ismi
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tistii kapali olarak bu reklamlarda belirtilir (Tek, 1999: 739). Hatirlatict reklama ise
tiriin hayat egrisinin olgunluk ve diisiis donemlerinde basvurulur. Bu donemlerde
irlinlin fiyati, kalitesi, ambalaji gibi hususlarda degisiklik yapilir. Mevsimsellik

0zelligi olan iiriinlerin hatirda tutulmasi i¢in de bu reklama basvurulur (Tayfur, 2013:

42).

2.4.5. Kullanilan Mesajin Dayanagi A¢isindan Reklamlar

Duygusal Mesajli Reklamlar: Zayiflaticilar, sa¢ c¢ikartma ilaclari, sifali otlar,
kozmetik ve saglik iirlinleri gibi tiiketim mallarinin tanitiminda bu reklamlar 6ne ¢ikar.
Ancak diger dayanikli dayaniksiz tiiketim mali reklamlarinda sik¢a kullanilmaktadir.
Ask, sevgi, dostluk, seks vb. temalar1 islenir. Ornegin, Sana’nin “Ozen gosteren
anneler i¢in” sloganl reklam1 annelik duygusuna hitap eden tipik bir duygusal mesajh
reklamdir (Tek, 1999: 734). Duygusal tepki teorisi, reklamin olusturabilecegi duygusal
tepkiye odaklanmasiyla, daha onceki yaklagimlardan farklilik gosterir (Holbrook ve
O’Shaughnessy, 1984). Bu teoriye gore tiiketiciler tercihlerini mesaja maruz
kalmaktan kaynaklanan zevk, his veya duygulara gore olusturur; iiriiniin niteliklerinin

bu konudaki rolii 6nemsizdir (Gardne, 1985).

Olgusal Reklamlar: Belirli kanit, belgeli performans 6zelligi, referans vb. faktorlere
dayali temalar1 iceren reklamlardir. Daha c¢ok endiistriyel iriinlerde kullanilir.
Ornegin, bir isletmenin daha 6nce birlikte is yaptig1 firmalarin listesini referans
gostermesi buna 6rnek olabilir (Tek, 1999: 734). Bir takim somut belgelere dayanan

ve mantiga seslenen rasyonel bazli reklamlardir (Elden, 2016: 191).

2.4.6. Zaman Kriterine Gore Reklamlar

Hemen Satin Aldirmaya Yonelik Reklamlar: Bu reklam tipi hedef kitleyi reklami
yapilan Uriinden hemen almak i¢in harekete gecirme gayesi giider ve bu amacla
belirlenmis uyaranlar1 barindirir. Belirli tarith miadi iceren kampanya, indirim,

promosyon gibi araclar1 6ne ¢ikaran reklamlardir.
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Uzun Donemde Satin Aldirmaya Yonelik Reklamlar: Pahali iiriin ve hizmetlerle
piyasaya yeni giren ancak satin alimmasi riskli olabilecek iiriin ya da hizmetler
hususunda hedef kitlenin bilgilendirilmesi gerekir. Bu tiir mal ve hizmetlerin
pazarlanmasi uzun bir siireye yayilmis tanitimlarla miimkiindiir (Okay, 2009: 58-59).

Bu reklam tiirii bu tiir mal ve hizmetlerin tanitimi i¢in uygundur.

2.4.7. Cografi Kriterlere Gore Reklamlar

Reklamlar hitap ettikleri cografi alanin genisligine gore yerel, bolgesel, ulusal,

uluslararasi ve kiiresel olmak {izere bes kategoride basliklandirilabilirler.

Yerel Reklam: Belirli bir kasaba kent merkezi gibi dar bir cografi alanda ticari faaliyet
gosteren kiiciik capli firmalarca tercih edilen reklam tiiriidiir (Elden, 2016: 193). Sinirh
sayida bireye hitap eder.

Bolgesel Reklam: Bolgesel reklamlar sadece belirlenmis olan hedef kitlenin yer aldigi
bolgeye yonelik {tretim faaliyetleri ile satis faaliyetlerini yapan isletmelerin
kullandiklar1 reklam tiirtidiir. Bu tiir reklamlar1 kitlelere ulasilabilmesi agisindan tercih
edilen medya araci yerel medya kuruluslarinin araclaridir. Bu reklamlar genellikle
perakendeciler tarafindan yapilan reklamlardir. Reklamlar i¢in yerel gazete, radyo ve

televizyonlar kullanilir (Tek, 1999: 728).

Ulusal Reklam: isletmelerin sadece bir bolgede satis1 hedeflemeyerek ulusal smirlar
cercevesinde tiim ulusal pazara yonelik satis1 hedefledigi ve bu dogrultu da iilkede her
bolgede kullanilabilecek iiriin i¢in olusturdugu reklam faaliyetidir. Genellikle iilke
caginda yaym hizmeti sunan basili veya gorsel iletisim kanallar1 araciligiyla

tiikketicilere sunulmaktadir (Elden ve Yeygel, 2006: 28).

Uluslararast Reklam: Cok uluslu sirketlerin degisik iilkelerde iirlinleri satildigindan,
tirtiniin satildig1 her iilkede reklam yaparlar. Reklamlar, ya isletmenin bulundugu
tilkede ¢ekilip, tiriiniin satildig1 diger iilkelerde s6z unsurlarina dublaj yapilip gosterilir
veya triiniin satildig1 her iilkede iirlin i¢in ayr1 reklam yapilir. Reklamlar yapilirken

tilkenin dili, kiiltiirii ve sosyo-ekonomik konumu goz 6niine alinir (Tayfur, 2013: 43).
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Kiiresel Reklam: Firmalarin tiim yerkiireyi tek bir pazar olarak kabul edip, es zamanli
olarak tiim diinyada benzer igeriklerle yayinladiklar1 reklamlardir. Fakat giinlimiizde
bu reklamlar kiiltiirlerin 06zellikleri de dikkate alinarak, adaptasyon siirecleri
sonrasinda degistirilerek yayimlandiklar1 goriilmektedir (Elden ve Yeygel, 2006: 28;
Elden, 2016: 194).

2.4.8.Reklamin Aciktan Yapilip Yapilmamasi (Uriin Yerlestirme) Bakimindan

Reklamlar

Reklamlar bu kategorizasyon agisindan agik, gizli ve infomersiyal (infomercial) olmak

lizere tige ayrilirlar.

Actk Reklamlar: Ucreti 6denerek, reklam ajansi, miisteri ve medya arasinda yapilan

karsilikl1 sozlesmelerle yiiriitiilen ve reklam olduklari agikg¢a belli olan araglardir.

Gizli Reklamlar: Reklami yapilan mal ve hizmetin, iliskisiz bir konu i¢inde dolayl
olarak tamtilmasmi ifade eder. Ornegin, bir filmde kullanilan araba, sporcu

formalarindaki sponsor isimleri bu reklam tiirtine 6rnek verilebilir.

Informersiyal Reklamlar: Ingilizce “information” ve “commercials” kelimelerinin
birlesiminden olusan bir kavramdir. Ozel tanitici reklam olarak da adlandirilan bu
reklam tiirli, firmalarca egitim, sanat, kiiltiir, turizm gibi alanlarda hazirlanan uzun
programlardan olusurlar. Konu hakkinda bilgi verirken diger taraftan mal ve hizmetin
reklamima da yer verir. Basinda veya sonunda firma/iirlinii tanitici duyurulara yer

verilir (Tek, 1999: 735-736).

2.4.9. Uygulanmak Istenen Stratejiye Gore Reklamlar

Bu reklam tiirti, reklam verenin hitap etmeyi hedefledigi kitle ve pazarlama stratejisine
bagl olarak iki alt gruba ayrilir. itme stratejisine dayali reklamlar son tiiketiciden ¢ok
aracilar1 hedefleyen ve endiistriyel agirlikli mesajlarin kullanildig: reklamlardir. Diger

yandan ¢ekme stratejisi giiden reklamlarda tiiketiciler oncelikli hedeftir. Miisteride
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iriinii edinmeye yonelik bir ihtiyag algis1 yaratilarak aracilara gitmesi hedeflenir

(Elden ve Yeygel, 2006: 25). Tiiketicilere yonelik reklam yapilir (Tek, 1999: 729).

2.5. REKLAM FONKSiYONLARI

Bir iletisim araci olarak reklamin temel fonksiyonlari bilgilendirme, ikna etme,
hatirlatma, deger katma olarak smiflandirilabilir (Tek, 1999: 725-727). Sayilan
fonksiyonlarin her biri iletisim siireci i¢in 6nemlidir (Babacan, 2008:27; Elden,

2016:177-178).

2.5.1. Bilgilendirme Fonksiyonu

Bu fonksiyona, Ozellikle piyasaya yeni ¢ikan bir {iriine hedef kitlenin dikkatinin
cekilmesi, Ozellik ve faydalarinin anlatilmasi gibi ilk talebi yaratmak amaciyla
bagvurulur. Bu fonksiyon, lriinlerin farkli kullanim amaclarinin anlatilmasi, fiyat
degisikliklerinin duyurulmasi, servis aglarinin tanitimi, kurum imaji olusturma ve
tiikketicilerin kaygilarin1 giderme hususlarinda etkin olarak kullanilmaktadir (Elden,
2016: 177; Babacan, 2008:27; Elden, 2016:177). Bilgilendirme fonksiyonu,
tiiketicileri tirtinler ve 6zellikleri hakkinda bilgilendirir ve boylece tiiketicileri bagka
tiirlii gozden kagirabilecekleri gerceklerden haberdar ederek karar verme durumlarini
tyilestirir (Lindstadt ve Budzinski, 2012). Bu fonksiyona pazara giris asamasinda
yogun bi¢imde basvurulur. Bireylerin yeni {iriinii farketmesine, 6zellikleri ve faydalar

konusunda aydinlanmalarina ve egitilmelerine katki saglar (Tek, 1999: 725).

2.5.2.1kna Etme Fonksiyonu

Ikincil talep yaratmak icin yogun rekabet yasanan piyasalarda, markanin tanimirligim
ve tercih edilebilirligini arttirmak, tiiketicinin {irtine doniik agr ve tutumlarini
degistirmek ve bu iirlinli kullanmaya ikna etme faaliyetini igerir (Elden, 2016:177-178;
Tek, 1999: 726). Marka degistirmeye tesvik, algilarin degistirilmesi, denemeye ve
satig ziyaretlerini kabul etmeye ikna etme faaliyetlerini de kapsar (Tek, 1999: 726).

Reklama getirilen tanimlarin biiyiik bir kismi reklamin ikna edici yoniine vurgu
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yapmaktadir. Tkna Etme Fonksiyonu, satiglar1 etkilemek icin reklamin tiiketici
tizerinde bir dizi etki yaratmasi gerektigini varsayar. Bu etkiler zamanlama ve 6nem
sirasina hiyerarsik bir yap1 sergiler. Bu etkilerin biligsel etkiler, duygusal etkiler ve
davranigsal etkiler olduguna inanilmaktadir. Bunlarin yaninda, katilimin derecesi ve
mesaja yonelik tutum gibi aracilik roliine sahip bir dizi faktor de ortaya ¢ikar (Nichifor,

2014: 184-186).

2.5.3. Hatirlatma Fonksiyonu

Mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda istikrarin saglanabilmesi igin hatirlanmalari
gerekir. Toplumun benimsedigi markalarin olumlu imajlarinin bile zaman zaman
hatirlatilmasi1 gerekir. Boylece hedef kitleyle iletisime geg¢ilir (Babacan, 2008:27).
Uriiniin olgunluk déneminde ya da mevsimsel olarak talebinin diistiigii dsnemlerde de
hatirlatmaya ihtiyag vardir (Elden, 2016: 178; Babacan, 2008:279). Markanin
tiiketicinin zihninde taze tutulmasi, o mala ihtiya¢ duyuldugunda reklami yapilan
markanin Uriiniiniin tercih edilmesini saglar. Bunun yaninda yakin ge¢miste bu iirlinii

almamuis olan tiiketiciler i¢in de hatirlatict olur (Mucuk, 2017: 220).

2.5.4. Deger Katma Fonksiyonu

Reklam bireylerin algilarin1 degistirerek iirtin ve hizmetlere deger katar (Tek, 1999:
727). Satiglar artirmanin yaninda iiriin ve markaya deger katma islevi de gortirler.
Uriiniin ve markanin tiiketici goziindeki itibarin1 ve imajin1 artirir. Bdylece iiriine ve
markaya katilan deger, tiikketicinin glivenini de artirir (Babacan, 2008:27; Elden, 2016:
178).

2.6. REKLAMIN SESLENDIGI KiTLE: TUKETICI VE TUKETICIi
DAVRANISI

Higbir faktor tek basina ve birbirinden bagimsiz olarak tiiketici davraniglarini etkileme
giicline sahip degildir. Markalarin siirdiiriilebilirlikleri belirli bir kesim tarafindan

tercih edilmeleri ve bu kesimin ilgili markaya sadakat gostermesiyle miimkiindiir.
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Reklam, markayr hedef kitleyle biraraya getirir, lrlinlerden haberdar eder ve
tilketicilerin markay1 tercih etmelerini tesvik eder. Bunun yolu stratejik ve iyi
tasarlanmig bir reklamla dogru hedef kitleye ulasabilmektir ki bu da tiiketicilerin
yasam bicimleri, motive olduklar1 faktorler gibi hususlarda ayrintili bilgiyle

miimkiindiir (Elden, 2016: 367-369).

2.6.1. Demografik Faktorler

Bu faktorler potansiyel miisteri kitlesinin yasama bakisi, yasam tarzi, yasi, cinsiyeti,

egitim diizeyi ve alani, gelir durumu, meslegi, gibi faktorleri kapsar (Elden, 2016:368).

2.6.1.1. Yas

Hedef kitledeki bireylerin yasi reklamin igeriginin, ortaminin, reklam siirecinin
belirlenmesi ve yonetilmesi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Elden, 2016:368). Kisinin yasina

gore ihtiyag ve talepleri farklilik gosterebilir (Keskin ve Bas, 2015: 58).

2.6.1.2. Cinsiyet

Kisinin satin alma davranisini etkileyen bir diger demografik faktor ise cinsiyettir.
Cinsiyete gore bireylerin satin alma aligkanliklari ve talep ettikleri iirtiinler degisiklik
gosterebilir (Mucuk, 2017: 73). Uriin ¢esidi ve marka tercihi yaninda satin alma bigimi
acisindan da cinsiyet belirleyici bir faktordiir. Bir {iriin ya da markanin miisterisinin
belirlenmesi yaninda, o {iriin veya markanin tercih edilmesinde karsi cinsin etkisi

yoniinden de cinsiyet dnemli bir faktordiir (Elden, 2016:368).

2.6.1.3. Medeni Durum

Satin alma tercihlerinin belirlenmesinde etki eden bir diger demografik faktor ise
medeni durumdur. Aile yasam egrisinde bireyin bulundugu asama, satin alma
bicimleri, miktarlar1 ve karar siirecinde belirleyicidir. Bu belirleyicilik satin alinan

tirtinler ve hizmetlerin 6ncelik sirasin belirler (Elden, 2016:370).
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2.6.1.4. Egitim

Tiiketicilerin satin alma davranig ve tutumlarini belirleyen faktorlerden bir digeri de
egitim diizeyleridir. Egitim diizeyi satin alma davranisina dogrudan ve dolayli olmak
tizere iki bigimde etki eder. Dogrudan etki elde edilen egitim ve kiiltiir diizeyine baglh
olarak bireyin zevk ve tercihler gibi degerlerinin degismesine bagli olarak gergeklesir.
Dolayl etki ise egitime bagli olarak elde edilen gelir artis1 ve sosyo-ekonomik sartlarin

yarattig1 statii kazaniminin aracilik etkisiyle gerceklesir (Altunisik vd., 2006: 43).

2.6.1.5. Meslek

Kisinin meslegi gelir durumuyla baglantili olan ve tiiketim aligkanliklarini belirleyen
bir diger faktordiir. Kisinin meslegi ayn1 zamanda tiiketim aligskanliklarinda ve iirlin
tercihlerinde dogrudan etki de eder. Ornegin, birey meslegine bagl olarak belirli
tirtinleri veya markalar tercih etme egilimi sergileyebilir veya bireyin meslegi bazi
tirlinlere ihtiya¢ duymaya ve tercih etmeye onu zorlayabilir (Elden, 2016: 372; Cémert

ve Durmaz, 2006: 354).

2.6.1.6. Gelir

Hedef kitlenin gelir durumu ve bu gelirin ne kadarini tiikketime ayirabildigi, satin aldig1
liriiniin ayn1 zamanda kullanicist da mi1 oldugu gibi hususlar hedef kitlenin
belirlenmesinde gdzoniinde bulundurulmasi gereken hususlardir. (Elden, 2016: 373).
Gelir diizeyi bu anlamda tiiketicilerin satinalma tutumlarini sekillendiren faktorlerin

basinda gelir (Mucuk, 2017: 73).

2.6.1.7. Cografi Yerlesim

Yasanilan cografi bolgenin fiziki ve beseri sartlart tiikketim kiiltliriinii etkileyen
faktorlerdendir. Iklim, kiiltiir, degerler, yasam bi¢imi vb. faktorler tercih edilen
tirlinlerin ve hizmetlerin, tiirleri ile tiikketim sekillerinin olusmasinda etkilidir (Elden,

2016: 374). Farkli cografyalarda yeryiizii sekilleri, iklim vb. faktorlerin farkli olmasi
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nedeniyle farkli tiiketim kalip tiiketim kaliplar1 gelisir. Ayrica insanlarin iginde
bulunduklart cografya onlarin kiiltiirlerin - olusmasinda da olduk¢a etkili
olabilmektedir. Dolayisiyla yasanilan bolge, iklim ve yeryiizii sekilleri tiiketici
davranisin1 6nemli dlgiide etkilemektedir (Kog, 2019: 51-52).

2.6.2. Psikolojik Faktorler

Reklamlarin tiiketici davraniglarina etkisini sekillendiren faktorlerin bir diger kismi ise
psikolojik faktorler altinda toplanmistir. Bu faktorler 6grenme, motivasyon, algilama,

kisilik ve tutum-inanclar bi¢ciminde siralanabilir.

2.6.2.1. Ogrenme

Ogrenme deneyimlemeye bagl olarak bireyin davramglarinda olusan degisimdir.
Ogrenmenin gerceklesmesinde etki eden faktdrlerden biri tekrar etmedir.
Deneyimleyerek 6grenilmis olan davraniglar kalici nitelige kavusur (Keskin ve Bas,
2015: 56). Yasam siiresi boyunca piyasadaki mal ve hizmetlere yonelik edinilen bilgi
ve deneyimler bireyin satin alma tutumunu sekillendirirler. Ogrenme igin kisinin
mutlaka kendisinin deneyimlemesi gerekmez; etrafindaki bireylerin deneyimlerine
bagl olarak gergeklestirdikleri paylasimlar da tiiketim tutumlarmin sekillenmesinde

etki eder (Tavsanci ve Oriicii, 2001: 111).

2.6.2.2. Motivasyon (Giidiilleme)

Gudi, bireyin davranigini arkasinda yatan nedendir. Kisinin davraniginin dayanagi
olan gii¢” veya tatmin edilmeye calisilan uyarilmig bir ihtiyag¢ olarak da ifade edilir
(Mucuk, 2017: 78). Guidii, bireyi amaca dogru harekete geciren giictiir (Odabasi, 2015:
56). Satin alma davrams da belirli, birtakim giidiilerle gerceklesir. Thtiyaclar1 almak
icin bir giidiileyiciye ihtiya¢ duyulmayabilir ancak istekler i¢in buna ihtiyag
duyulabilir. Bunun yaninda reklamlar ihtiyaclarin olugsmasinda degil ancak markanin

tercihinde giidiileyici etki yaratabilirler.
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2.6.2.3. Algilama

Herhangi bir uyaricinin, bes duyu organi ve sezgiler yoluyla alinmasi, taninmasi,
tanimlanmasi ve agiklanmasidir. Bagka bir deyisle disaridan gelen uyaranlarin zihinde
anlam kazanmasi ve yorumlanmasidir (Mucuk, 2017: 79). Algilama ¢evresel sartlar
yaninda, bireysel ozelliklerden de etkilenebilir ve bu nedenle ayni seyin bireyler
tarafindan farkli bigimlerde algilanmasi miimkiindiir (Odabasi, 2015: 56). Birey i¢in
onemli olan bes duyulariyla duyumsadiklar1 degil; bu duyumsamalarin 6nceden
Ogrenilenlerle analize tabi tutulup yorumlamalar1 ve anlamlandirmalariyla olusan

algilar diinyasidir (Kog, 2019: 103-107).

2.6.2 4. Kisilik

Kisilik bireyin satin alma kararini, davranisini ve tutumlarini belirleyen, bireye has
karakteristiklerin bileskesidir. Cevreye kars: tutarli ve devamlilik arz eden tepkilerin
kaynagidir. Ozgiiven, hiikkmetme, saldirganlik, alinganlik gibi kisilik 6zellikleri ile
belirli iirtin ve hizmet tipleri ve markalar arasinda kurulabilecek korelasyonlar, tiiketici

davraniglarin 6ngdriilmesinde 6nemli araglar olabilirler (Tek, 1999: 205).

2.6.2.5. Tutumlar ve inanclar

Tutum, bir nesne kisi, inang, diisiince, marka, iiriin gibi hususlar hakkinda bireyin
zihninde gerceklesen degerlemeler ve bu degerlemelerin davraniglar belirli yonde
etkileme egilimidir. Tutumlar 6grenerek gelisirler. Sozel olarak ifade edilemeseler de
viicut dili ve mimikler gibi davraniglara olan yansimalarindan varliklari anlagilabilir.
Bir 6grenme siireci sonunda ortaya ¢ikan tutumlarin sekillenmesinde bir¢ok etken

belirleyici olabilmektedir (Kog, 2019: 294-295).

2.6.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen sosyal faktorlerin bazilar: kiiltiir ve alt

kiiltiir, aile, danisma (referans) gruplari ve sosyal siniflardir.
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2.6.3.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltiir toplumlarin yasamlar1 ve tarihleri boyunca olusturduklar1 ve nesilden nesile
aktararak bugiinlere ulastirdiklar1 degerler biitliniidiir (Odabas1 ve Barig, 2003: 313-
314; Elden, 2004: 213). Toplumun bir diislince veya olguya bakis acis1 analizini igeren
genis kapsamli bir degerdir. Kiiltiir iizerinde gerceklestirilen aragtirmalarin odak
noktasinda dil, inang, egitim, toplumsal degerler ve davraniglar, yasal ve politik
siirecler ve sosyo-ekonomik ve teknolojik gelismeler yer alir. Sayilan faktorlerin etkisi
ulusal veya uluslararasi piyasalarda faaliyet yiiriitecek firmalarca dikkate alinmalidir
(Peter, Olson, 1987: 405; akt. Elden, 2004: 214). Toplumlarda niifusun artmasi, gocler,
degisim ve homojenligin bozulmasi dogrultusunda bolgesel, dinsel, irksal vb.
boyutlarda alt kiiltlirler de dogabilir (Mucuk, 2017: 76). Kiiltiir bir iilkede iiretilen ve
tiikketilen {irtin ve hizmetlerin tiirii ve niteligi konusunda da belirleyici olmaktadir

(Odabasi ve Baris, 2003: 313-314).

2.6.3.2. Aile

Aile kiiltiirel degerlerin nesiller arasinda aktarimini saglayan en kii¢iik topluluk ve alt
kiiltiir iletkenidir. Bireyin tiiketim aligkanliklarinin sekillendigi ilk ve temel evredir ve
bu aliskanliklar1 bireyin yasaminda miir boyu korunacak izler yaratir (Oriicii ve
Tavsanci, 2001: 110). Bunun yaninda ailenin bir biitiin olarak da tiiketim tutumu vardir

ve bu tutum bireysel degil orgiitsel tutum olarak kabul edilir (Tek, 1999: 203).

2.6.3.3. Damisma (Referans) Gruplar

Referans gruplari bireyin tutum, deger, diisiince vb. yargilarinin sekillenmesine etki
eden sosyal yapilardir. Bir anlamda alt tliketici gruplari da denebilir. Aile, yakin ¢evre,
is arkadaslar1 ¢evresi, mahalle veya yliztyiize temasi olmasa bile ayn1 iirline miisteri
olmusa bireyler referans gruplarini olustururlar. Bir iirliniin bireyin referans aldig1 grup

tarafindan kullanilmasi bireyi o mali satin almaya tesvik edebilir (Mucuk, 2017: 77).
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2.6.3.4. Sosyal Simiflar

Sosyal siif toplumu olusturan bireylerin, belirli birtakim niteliklere gore bir araya
gelerek toplumdaki diger gruplarla aralarinda hiyerarsik bir iligkinin oldugu yapiy1
ifade eder. Yani bir sosyal gruptaki bireyler hiyerarsik olarak ayni sosyal diizeydedirler
ve diger gruplara mensup bireylerin altinda veya iistiinde bir statiide yer alirlar.
Piyasaya sunulan bir mal veya hizmetin bu siniflardan birine veya birkagina hitap
edecek bicimde bir liretim ve pazarlama politikas1 olusturmak gerekir. Reklamlar da

bu dogrultuda tasarlanmalidir (Odabas1 ve Baris, 2003: 295-296).

2.7. REKLAM CEKICILIKLERI

Reklamlarin amaglar1 dogrultusunda cesitli reklam mesaj stratejileri belirlenir. Bu
stratejiler ise tliketiciyi ikna etmek icin hangi reklam ¢ekiciliklerinin kullanilmasi
gerektigine yol gosterir. Reklam cekicilikleri hedef kitlenin veya tiiketicinin reklami
yapilan {iriin veya hizmete dikkatinin ¢ekilmesi, akilda kalic1 olmasi1 ve rakiplerden
ayirt edilebilir olmasi i¢in kullanilan dikkat c¢ekici mesajlar olarak da ifade

edilmektedir (Esiyok, 2017: 643).

Kotler ve Armstrong (2006: 461) reklam ¢ekiciliklerinin i¢ 6zelligi olmasi gerektigini
sOylemistir. Bunlardan birincisi; anlamli olmals, {iriiniin tiiketiciler i¢in olan faydalar
ve ilgi cekici noktalar1 vurgulanmaldir. Ikincisi, inandirici olmalidir, tiiketici {iriin
veya servisin beklentilerini tatmin edecegine inandirilmalidir. Ugiincii olarak da ayirt
edici olmalidir, iiriin veya hizmetin rakiplerin iiriin veya hizmetlerinden nasil daha iyi

oldugunu gostermelidir.

2.7.1. Reklamlarda Cinsel Cekicilik Unsuru

Cinsel cekicilik, hedef kitle iizerinde reklami yapilan iiriin ve hizmete yonelik
farkindalik ve ilgi uyandirir. Ancak cinsel ¢ekicilikte cinsellik nesnesi iirliniin 6niine
gecmemeli, marka ile biitlinlesmeli ve markay1 yansitmalidir. Aksi takdirde sirf dikkat
cekmek i¢in cinselligin asir1 diizeyde kullanilmasi hedef kitlenin nazarinda markay1 ve

reklam1 yapilan nesneyi basitlestirir. Ayni zamanda boyle bir yaklasim cinsiyeti
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metalastirdig icin etik dig1 kabul edilebilmektedir (Giirdin, 2016: 57). Dolayisiyla
reklamlarda cinselligin yerinde ve diizeyli bir sekilde kullanilmas1 6nem tagimaktadir.
Aksi takdirde reklam bulundugu toplumda tepki ¢ekebilir, hedef kitlede iiriin ve
hizmete yonelik olumsuz bir algi olusturabilir (Arpa ve Caki, 2018: 157). Yapilan
arastirmalarda hem kadin hem de erkek katilimcilarin, reklamlarda kadinin cinsel bir
Oge olarak kullanilmasimi etik dis1 ve spekiilatif bulduklari yoniinde bulgulara
ulagilmistir. Bu tiir reklamlarin istenmeyen tepkiler yarattig1 ifade edilmektedir

(Simpson vd., 1996; Mittal ve Walfried 2000).

2.7.2. Reklamlarda Korku-Kaygi Cekiciligi Unsuru

Korku duygusu, insan davraniglarini harekete geciren faktorlerden biridir. Korku
cekiciligi ise korku yaratarak, insanlar1 belli bir davranisi yapma(ma)ya sevk eden ikna
amagcl bir iletisim tiirtidiir (Balc1, 2007: 73; Witte, 1992: 329). Ticari, yonetsel, siyasi
vb. pek ¢ok amagla yapilan reklamlarda kullanilan korku ¢ekiciliginin tercih edildigi
kullanim alam kamu spotlaridir (Giilada, 2018: 1; Balc1, 2007:73). Ozellikle, sigarayi
birakmaya, trafik kurallarina uymaya, ¢evreyi korumaya, siddet olaylarini 6nlemeye
yonelik birgok kamu spotunda korku cekiciliginin kullanim 6rneklerine rastlanir.
Ancak korku ¢ekiciliginin kendisinden beklenen amaci ne derece gerceklestirdigi

tartismali bir konudur.

2.7.3. Reklamlarda Mizah Cekiciligi Unsuru

Mizah, kisilerin davramislarinin sekillendirilmesinde siklikla kullanilan bir aragtir
(Elden ve Bakir 2010: 215). Mizah ve komedi unsurlariin reklamlarda kullanilmasi
hedef kitlenin dikkatini ¢ekme, begenilme, olumlu duygular yaratma ve satin alma
davranisin1  tesvik etme ve hafizada kalma gibi etkilerinin oldugu yapilan

arastirmalarda gézlemlenmistir (Solak, 2017: 173-174).

Reklamcilikta mizah kullanimi yaygin olmakla beraber birtakim riskleri de
barindirmaktadir. Mizah kullanimiyla tiiketiciye verilmek istenen mesaj hedeflenen

sekilde alictya ulasamayabilir. Hedef kitlenin mizah unsurlarim1 yeterince komik
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bulmamasi reklamin etkinligini azaltabilir. Ayrica mizah unsuru zaman zaman
verilmek istenen mesajin ve reklami yapilan {iriin/hizmet ve markanin 6niine gegebilir.
Asirt ve dengesiz mizah kullanimi markanin ciddiyetini azaltabilir (Elden ve Bakir
2010: 216). Hedef kitle disinda, gelecekte markanin muhtemel miisterisi olma
potansiyeli tagiyan izleyiciler iizerinde rencide edici etki yaratarak markaya karsi

tutum olugmasini tetikleyebilir.

Zengin (2018) tarafindan mizahin ve {nliilerin kullanildig1 banka reklamlara iligkin
yapilan arastirmada “katilimcilarin reklama maruz kaldiktan sonraki tutumlarinin
olumlu yonde degistigi, banka reklamlarinda yer alan inliilerin reklamda mizahi,
cekici ve gilivenilir olarak algilanmasi ile reklama yonelik tutumlar arasinda iliski

oldugu”saptanmistir.
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UCUNCU BOLUM
BANKA REKLAMLARININ MAXQDA-20 ANALIZ
YAZILIMIYLA NITEL ANALIZi

3.1. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMI KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Bu boliimde arastirmanin amaci, 6nemi, kapsami ve sinirliliklari ortaya konacaktir.

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, Tirk Bankacilik Sektdriinde faaliyette bulunan ticari
bankalarin, kamu ve katilim bankalarinin televizyon reklamlarini icerik analizi ile
inceleyerek, bu reklamlar1 reklam ¢ekiciligi, reklam temasi, reklam mekani, reklam
motivasyonu, One ¢ikan duygu, vurgulanan deger ve bankacilik hizmeti tiirii

bakimindan karsilastirarak, benzerlik ve farkliliklari ortaya koymaktir.

3.1.2. Arastirmanin Onemi

Aragtirma, Tiirk bankacilik sektoriinde faaliyette bulunan ticari bankalari, kamu ve
katilim bankalarini, yayimladiklar1 TV reklamlar1 bazinda nitel olarak analiz eden ve

karsilagtiran onciil calismalardan olmas1 yoniiyle 6ne ¢ikmaktadir.

3.1.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhhiklar:

Aragtirmanin kapsami, 2020 yiliyla ve Akbank, Garanti Bankasi, Halk Bankasi, Ziraat
Bankasi, Kuveyt Tiirk ve Tiirkiye Finans Katilim Bankas1 bankacilik TV reklamlari

ile sinirhi tutulmustur.
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ARASTIRMA SORULARI
Literatiir bulgular1 1s5181nda arastirmanin sorulari;

Arastirma Sorusu I: “Reklamda kullanilan reklam motivasyonu bakimindan kamu

bankalari, ticari bankalar ve katilim bankalari arasinda fark var midir?”

Arastirma Sorusu II: “Reklamda kullanilan reklam c¢ekiciligi bakimindan kamu

bankalari, ticari bankalar ve katilim bankalar: arasinda fark var midir?”

Arastirma Sorusu IIl: “Reklami yapilan bankacilik hizmeti tiirii ve yogunlugu
bakimindan kamu bankalari, ticari bankalar ve katilim bankalar: arasinda fark var

midir?”’

Arastirma Sorusu 1V: “Reklamda vurgulanan deger bakimindan kamu bankalari,

ticari bankalar ve katilim bankalari arasinda fark var midir?”

Arastirma Sorusu V: “Reklamda éne ¢ikan duygu bakimindan kamu bankalart, ticari

bankalar ve katilim bankalar: arasinda fark var midur?”

Arastirma Sorusu VI: “Reklamda one ¢ikan tema bakimindan kamu bankalar, ticari

bankalar ve katilim bankalar: arasinda fark var midwr?”

Arastirma Sorusu VII: “Reklamda one cikan mekan bakimindan kamu bankalari,

ticari bankalar ve katilim bankalari arasinda fark var midir?”

Arastirma Sorusu VIII: “Banka reklamlarinda one ¢ikan motivasyon tiirii reklam
cekiciligi, reklam temasi, reklam mekani, reklam motivasyonu, duygu, vurgulanan
deger ve bankacilik hizmeti tiirii degiskenleri arasinda bir iligki var midwr?” seklinde

belirlenmistir.
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3.2. ARASTIRMA YONTEMIi VE ORNEKLEMI

3.2.1. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada ikincil veriler kullanilmis olup, bu veriler ilgili bankalarin resmi youtube
hesaplar1 lizerinden erisilen TV reklam filmlerinden olugsmaktadir. Aragtirmada nitel
arastirma tekniklerinden “Dokiiman Incelemesi” yéntemi kullanilmistir. Dokiiman
incelemesi arastirilmasi hedeflenen olgu veya olgular hakkinda bilgi iceren yazil
materyallerin analizini kapsar. Yazili belgeler yaninda fotograf, video, film vb. gorsel
malzemeler de nitel arasgtirmalarda tek baslarima veya diger belgelerle birlikte
kullanilabilir. Bunlarin sundugu avantajlar sozle ifade edilmesi gii¢ olan jest, mimik,
viicut hareketleri, yiliz ifadeleri gibi sozel olmayan davraniglari tespit etme olanagi
saglarlar (Yildirim ve Simsek, 2016: 189,190). Belirlenen temalar ¢er¢evesinde elde

edilen bulgular gelecege yonelik ¢ikarimlarda bulunacak bi¢imde yorumlanabilir.

Nitel arastirma konusu iizerinde ¢alisan arastirmacilar arasinda nitel arastirmanin
ogeleri ve gergevesi iizerinde bir uzlasi olmadigi soylenebilir. Ancak nitel arastirma
kisaca, herhangi bir istatistiksel prosediirler ya da baska bir sayisal ara¢ olmaksizin

bulgularin iiretildigi arastirma olarak ifade edilebilir (Coskun vd., 2015).

3.2.2. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanm orneklemi amach 6rnekleme yontemlerinden “Olgiit Ornekleme”
yontemiyle belirlenen iki kamu bankas1 (Halk Bankas1 ve Ziraat Bankasi), iki ticari
banka (Akbank ve Garanti Bankasi) ve iki katilim bankas1 (Kuveyt Tiirk ve Tiirkiye
Finans Katilim Bankas1) olusturmaktadir. Ol¢iit Ornekleme yonteminde temel anlayis
onceden belirlenmis bir dizi dlgiitli karsilayabilen biitiin durumlarin c¢alisilmasidir.
Burada sozii edilen 0l¢iit veya Olglitler aragtirmaci tarafindan olusturulabilir veya daha
onceden hazirlanmig bir olgiit listesi kullanilabilir (Yildirim ve Simsek, 2016: 122).
Bu dogrultuda, orneklemde yer verilen bankalar 2020 yili ilk yar1 bilango
aciklamalarina gore aktif biyiikliikkleri en fazla olan bankalar dikkate alinarak
belirlenmistir. Orneklem belirlenirken ii¢ banka tiiriinden bankanin (kamu, katilim ve

ticari) arastirmada temsil edilmesi dikkate alinmstir.
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Belirtilen reklam filmlerinden, isitsel ve altyazi biciminde yer alan ifadelerin
tabedilmesi ve reklam filminde 6ne ¢ikan gorsellerin fotograflanmasi ile analize tabi
tutulacak belgeler hazirlanmistir. Belgeler MAXQDA-20 Nitel Veri Analiz
Programi’nda 6nce banka 6zelinde (Akbank, Garanti Bankasi, Halk Bankasi, Ziraat
Bankasi, Kuveyt Tiirk ve Tiirkiye Finans Katilim Bankasi); daha sonra ise banka
gruplart 6zelinde (kamu, ticari, katilim) dosyalanarak analiz edilmistir. Analizlere
Akbank’1n (22), Garanti Bankasi’nin (16), Halk Bankasi’nin (16), Ziraat Bankasi’nin
(10), Kuveyt Tiirk’tin (10) ve Tiirkiye Finans’in (15) adet TV reklam filmi dahil
edilmistir. Her bir reklam filmi tek bir belge olarak analizlere dahil edilmistir.
Igeriginde mobil uygulamanm, sistemin veya prosediiriin kullanmilmasmi anlatan,
duygu, motivasyon, tema, mekan gibi unsurlar1 barindirmayan 3 adet reklam filmi

dahil edilmemistir.

3.2.3. Arastirmanin Gecerlik ve Giivenirligi

Nitel metodolojiye yoneltilen temel elestirilerden biri nicel metodolojide oldugu gibi
yaygin ve genel kabul goren bir giivenirlik yontem ve testinin olmamasidir. Nitel
metodolojide gegerlik arastirmacinin arastirdigi olguyu oldugu gibi ve miimkiin
oldukca tarafsiz olarak gézlemesini ifade eder. Gegerligi saglamak ve biitiinciil bir yap1
olusturmak igin verilerin ulasilan sonuglarin ¢esitleme, katilimci teyidi, meslektas

teyidi gibi araglarla kontrolii saglanabilir (Yildirim ve Simsek, 2016: 269).

Eisner (1991), giivenirlik ve gecerligi yapisal dogrulama, mutabik gecerlik ve bilgi
yeterliligi olarak tasnif ederken, Maxwell (1992) betimsel, yorumlayici, gegerlik,
gecerlik ve degerlendirmeci gecerlik olmak iizere toplam bes gecerlik boyutu
oldugunu belirtmistir. Angen (2000) etik gegerlik ve siirekli gecerlik olmak iizere iki
tiir gecerlikten s6z ederken Whittemore vd. (2001) birincil ve ikincil dlgiitlere baglilik
sartin1 getirmektedirler. Birincil Olgiitler 6zglinliik, giivenirlik, elestirellik, diirtistliik

iken ikincil 6lgtitler canlilik, agiklik, tamlik, yaraticilik, mutabakat ve hassasiyettir.

Nitel arastirmada giivenirlik nicelden olduk¢a farklidir. Herseyden once nitel
aragtirmada elde edilen verilerin o an icin gecerli oldugu, bir bagka zaman diliminde
bir baska c¢evrede arastirma yapildiginda farkli bulgulara ulasilabilecegi ©n

kabuliinden hareket etmek gerekir. Dis giivenirlik kapsaminda ileri siiriilen bu
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diisiinceye gore bir arastirmanin aynen tekrar edilebilmesi olasi degildir. Inceleme
nesnesi olan insan siirekli degisim halindedir. Giivenirligin belirlenmesinde zamana
ve gozleme bagli olmak iizere iki yontem vardir. Zamana gore giivenirlik ayni
arastirmaci tarafindan daha sonra ayni olgu gozlemlendiginde benzer sonuclara
ulagilmasin1 ifade ederken gozleme bagli giivenirlikte ayni aragtirma nesnesini
inceleyen birden fazla arastirmacinin benzere sonuglara ulagsmasi ifade edilir. Nitel
arastirmalarda giivenirligi artiran faktorlerden biri de dokiimanlarin nasil analiz
edildigi, elde edilen sonuglarin nasil birlestirildigi gibi hususlarin ayrintili bigimde

ifade edilmesidir (Yildirim ve Simsek, 2016: 272).

Bunun yaninda nitel arastirmalarda gecerlik giivenilirlikten daha onemlidir. Nitel
metodolojide gegerligi saglamanin yontemleri arasinda alana yakinlik, bulgularin teyid
edilmesi, geri dontisler yapip yeni arastirma sorulari belirlemek veya sorulart modifiye
etmek kullanilan baslica yontemler arasindadir. Nitel metodolojide giivenirlik i¢ ve dis
giivenirlik olmak tizere iki baslik altinda ele alinir. Arastirma bulgularinin anlamliligs,
i¢ tutarlilig, biitiinliigii, farkli yontemlerle teyid edilme durumu, onciil kavramsal
cerceveyle uyum diizeyi, bulgularin agiklanmasinda alternartif araglarin kullanilmast,
yapilan tahmin ve genellemelerin verilerle tutarliligt i¢ giivenirligi belirleyen
hususlardir. Dis giivenirlik ise elde edilen bulgularin farkli ortamlara
genellenebilirligini ifade eder. Bu giivenirlik tiirlinii nitel arastirmalarda tam anlamiyla
saglayabilmek miimkiin degildir. Dis gilivenirlik dogrudan degil, deneyimler ve
ornekler yardimiyla dolayli yoldan yapilir. Bir baska deyisle nitel metodlojide elde
edilen bulgular bir bagka olguya asla dogrudan genellenemez. Yapilan genelleme

sayisal degil, analitiktir.

Nitel arastirma yonteminde gecerlik ve giivenirlige iliskin ifadelerden hareketle bu
arastirmada elde edilen verilerin ve verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgularin
giivenilirlik ve gecerliginin saglanmasinda bir takim araglar kullanilmistir.
Glivenirligin saptanmasinda belirlenen temalarin ve bu temalar altinda belirlenen
kodlarin birbirleriyle olan iligkilerinin bir biitiinliik gdsterip gostermedigi; birbirleriyle
uyum icinde olma diizeyleri; onciil literatiir bulgulariyla uyum diizeyleri; ilgili
bankalarin misyon ve vizyonlariyla paralelligi kontrol edilmis ve bu cercevede

verilerin ve bu verilerin analizi neticesinde elde edilen bulgularin i¢sel giivenilirliginin
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oldugu sonucuna ulasilmistir. Dis giivenirlik ac¢isindan ise aragtirma sonucunda elde
edilen bulgularin diger sektor reklamlarina genellenebilirligi sorgulanmis ve
bulgularin diger sektér reklamlarinda elde edilen bulgularla uyum i¢inde oldugu
goriilmiistiir. Arastirmada elde edilen bulgularin gecerliliginin kontroliinde ise reklam
alaninda aragtirma yapan Ogretim elemanlari, yliksek lisans Ogrencileri, doktora

ogrencileri ve sektdr ¢alisanlarina bulgular teyid ettirilmesi yoluna gidilmistir.

3.3. ARASTIRMANIN TEMA VE KODLARI

Arastirmanin tema ve kodlari literatiir bulgularindan faydalanarak ve reklam sdylem
ve gorsellerinin detayli bi¢cimde analiz edilmesi yoluyla belirlenmistir. Reklam
metinlerinde gecen ifadelerin agik ve ortiilk anlamlari ile gorsellerde yer alan imajlar
kodlanarak ilgili temanin altina yerlestirilmistir. Tema ve kodlar olusturulurken, yeni
tema ve kodlarla karsilagildiginda, analizi yapilan reklamlara geri doniilerek,
farkedilmedigi i¢in atlanan bir tema veya kodun olup olmadigi kontrol edilerek
kodlamalarda giivenilirlik saglanmaya ¢alisilmistir. Her bir tema ve altinda yer alan

kodlarin olusumuna iliskin hususlar asagida detayli bicimde agiklanmustir.

3.3.1. Motivasyon Temasi

Ik tema olan “Reklam Motivasyonu”nun belirlenmesinde, motivasyon literatiiriinde
genis kabul goren tasnifleme bi¢imi olan igsel (intrinsic) ve digsal (extrinsic) faktorler
tasniflemesine gidilmistir (Miiftiioglu, 2005: 23; Coskun, 2015: 68). igsel (intrinsic)
motivasyon faktorleri bireyin disaridan herhangi bir maddi veya manevi odiil ve
kazang beklentisi olmaksizin kendi icinden geldigi icin eyleme ge¢mesini ifade
ederken, dissal (extrinsic) motivasyon faktorleri bireyin eyleminin maddi bir kazanima
dayali olarak gerceklesmesi olarak ifade edilmektedir (Sahin, 2004: 529; Olger, 2005:
3). Buradan hareketle bu ¢aligmada da miisterilerini kendilerinden bankacilik hizmeti
almaya sevk etmek isteyen bankalarin reklamlarinda kullandiklar1 motivasyon araglari

Tablo-1"de gosterilen tema ve kodlar ile analize tabi tutulmustur.
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3.3.2. Reklam Cekiciligi Temasi

Uretim ve pazarlama literatiiriinde reklam ¢ekiciligi unsurlar1 genel hatlartyla
cinsellik, korku-kaygi, mizah, merak uyandirma ve yansitma (¢agrisim) olarak
siralanmistir (Witte, 1992; Balci, 2007; Elden ve Bakir 2010; Giirdin, 2016; Esiyok,
2017; Solak, 2017; Arpa ve Caki, 2018; Giilada, 2018). Cekicilik unsurlar1 yoluyla
iriin hakkinda tiiketicilerde olumlu algilar yaratilmakta ve duygusal baglar kurulmaya
calisilmaktadir (Albers-Miller ve Stafford, 1999, 44; Cutler ve Javalgi, 1993). Reklam
cekicilikleri, yaygin siniflandirmasiyla rasyonel cekicilik ve duygusal ¢ekicilik olmak
tizere iki baghkta smiflanmaktadir. Rasyonel c¢ekicilikte, reklam mesajlarinda
kullanilan fiyat, teknik 6zellikler, kullanim talimatlar1 gibi uyaricilara yer verilirken
duygusal ¢ekicilik mizah, korku, cinsellik gibi duygusal uyaranlardan olugsmaktadir
(Oksiiz ve Gegit, 2018: 1011). Duygusal ¢ekicilik, belirli {iriinleri satin alma
konusunda giidiilemek i¢in olumlu veya olumsuz duygular1 harekete gegirmeyi
amaglar (Zhang vd., 2014, 2107). Duygusal cekicilik sevgi, sefkat, mutluluk ya da
korku ve tedirginlik gibi olumlu/olumsuz duygular1 6n plana ¢ikararak mesajini ileten
reklamlarda goriiliir (Davies, 1993; Johar ve Sirgy, 1991). Duygusal ¢ekicilik
tiirlerinden biri olan mizah ¢ekicili§ine bir¢ok programda, filmde ve reklamda yer
verilmekte olup bu yolla izleyicinin ilgisi ¢ekilerek yaymin izlenilmeye devam etmesi
amaclanmaktadir (Solak, 2016: 2). Mizahin temel unsurlar1 olan giiliing ve sempatik
kisi, durum ve nesneler reklamlarda kullanilarak hedef kitle rahatlatilir; mesajin
verilmesiyle reklam sonlandirilir. Banka hizmet sektoriinde kisilere verdigi destegi

vurgulayarak grup/topluluk ruhuyla umut ve giiven verir (Alsag, 2019: 7).

Ilgili yazinda duygusal reklam gekiciliklerine iliskin ¢ok sayida tiir bulunsa da korku,
mizah ve cinsellik en fazla kullanilan mesaj ¢ekicilikleridir. Literatiir bulgulari
1s1ginda, banka reklamlar1 ¢ekicilik unsurlart acisindan Tablo-1’deki ¢ekicilik

unsurlar1 kapsaminda igerik analizine tabi tutulmustur.

3.3.3. Hizmet Tiirii Temasi

Hizmet tiirii temasi literatiir bulgular1 (Orman, 2021; Sakar, 2006; Pala ve Kartal,

2010; Takan ve Boyacioglu, 2011) ve reklami izlenen bankalarin miisterilerine
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sunduklar1 ~ hizmetler =~ dikkate  almarak  Mobil (internet)  bankacilik,
O0demeler/transferler, kredi karti, kredi (konut-tiiketici-ara¢ vb.), sigortacilik olarak
kodlanmistir. Bunlarin disindaki bankacilik hizmetleri genel bankacilik olarak;
herhangi bir bankacilik hizmetini degil de bankanin genel marka ve imajmi
lyilestirmeye yonelik reklamlar ise kurumsal reklam olarak kodlanmistir. Kurumsal
reklamin, kurum imajini giiclendirmek ve gelistirmek i¢in kullanilan kurumsal iletigim
araclar arasinda onemli bir yeri vardir. Bir kurumun olumlu bir imaj olusturup
stirdlirmesi, ¢evresine kimi dikkat ¢ekici, olumlu niteliklerini aktarabilmesine baghdir

(Yticel, 2017).

3.3.4. Reklamda Vurgulanan Deger Temasi

Arastirmada ele alinan hususlardan biri de reklamda 6ne c¢ikan degerdir. Deger
literatiirde bireyin sahip oldugu duygusal izlenimler (Yesil ve Aydin, 2007: 66),
ihtiyaglarin ifade edilme araci (Caliskur ve Aslan, 2013:85), bir seyin Onemini
belirlemeye yarayan soyut Ol¢ii, eder, kiymet, yiiksek ve yararl nitelik (Ulusoy ve
Dilmag, 2016: 13) gibi farkli bi¢imlerde tanimlanmistir. Degerlere yer veren reklamlar

hedef kitle tarafindan daha kolay benimsenmektedir (Peltekoglu, 2010: 124).

Reklamlar yoluyla toplumda yeni kiiltiirel agilimlar da yaratilabilmektedir. Bunu
yaparken milli kiiltliriin ve milli kimligin 6énemli unsurlar1 olan dil, din ve folklorik
degerlerden yararlanmaktadir (Yilmaz, 2004). Her toplumun kendi kaliplarina gore
olusan ve 6nem kazanan deger kavrami, bir toplumda 6ne ¢ikan ve anlamli kabul
edilen tutum, diisiince, duygu ve davraniglar ifade etmektedir (Okmeydani, 2020).
Ornegin aile Tiirk toplumunda onemli bir giigtir. Reklam senaryosunun
hazirlanmasinda hedef kitlenin yasam tarzi, ihtiyaglari, deger yargilar1 ve gelenekleri
temel Olgiit olarak almir (Alsag, 2019: 9-10). Ozkan’a (2017) gore ise Tiirk
kiltiiriindeki temel degerler; biiyiiklere saygi, sevgi, ahlak ve terbiye, tevazu, inang,
azim ve direnme giicii, dini ve milli duygular, millet/ulus bilinci, tarih bilinci, vatani,
bayragi ve namusu koruma, mahremiyet, vefa, sadakat, yardimseverlik, tok gozliiliik,
komsuluk iliskileri, birlik-beraberlik ve dayanisma olarak siralanabilir. Oksiiz ve Gegit
(2018) birlik-beraberlik temasinin dogal afet ve ekonomik kriz gibi toplumu olumsuz

yonde etkileyen olaylar motivasyonu yiiksek tutmak i¢in kullanildigin1 belirtmektedir.
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Bu dogrultuda literatiir bulgularindan hareketle (Oksiiz ve Gegit, 2018; Ozsaat¢i 2019;
Yilmaz, 2004; Kartar1, 2016), deger temasi altinda banka reklaminin dile getirdigi
birlik beraberlik, gelenek, dini degerler ve milli degerler hususlarina yer verilmistir.
Gerek reklamlarin gorselinden ve gerekse metin igeriklerinden siralanan degerleri

ortaya koyan imge (bayrak, cami, el 6pme vb.) ve ifadeler kodlanmistir.

3.3.5. Reklamda One Cikan Duygu Temasi

Reklamlarda tanitimi yapilan iiriin veya hizmetin hafizada kalic1 olmas1 veya hedef
kitle tarafindan izlenmesinin saglanmasi i¢in {liriiniin i¢erigine, donemin sartlarina ve
toplumun degerlerine hitap edecek duygularin izleyiciye yansitilmasi onemlidir.
Literatiir incelendiginde reklamlarda 6ne ¢ikan duygular olarak mutluluk, gurur, sevgi,
sevkat, korku, hoglanmanin 6ne ¢iktig1 sdylenebilir (Okmeydani, 2020; Ozkan 2017;
Alsag, 2019). Ozellikle bireylerde mutluluk duygusunu yasatan reklamlarm iiriin ve
hizmetlerinin bireylerce daha yogun tercih edilecegi soylenebilir. Yapilan
aragtirmalarda Covid-19 salgini1 sebebiyle korku ve tedirginlik duyan tiiketicilerin,
sevgi ve sefkat odakli reklamlar yayinlayan markalara olumlu yaklastiklar1 bulgusuna
ulagilmistir (Davies, 1993; Johar ve Sirgy, 1991). Bu aragtirmada reklamlarin
igerigindeki duygu durumlari ise reklamlarin tamama iicer kez bastan sona kesintisiz
incelenmek suretiyle mutluluk, hiiziin, umut, giiven, 6zlem, sevgi, minnet ve gurur

olarak belirlenmistir.

3.3.6. Reklamda islenen Tema

Reklamda islenen tema reklamin gorseli, reklamdaki ifadeler, reklamin mekani,
izleyiciye yansitilan duygu durumunun bir bileskesi olarak ortaya ¢ikan ve {iriin veya
hizmetin tanitilmasinda tercih edilen temel arag¢ olarak degerlendirilmistir. Reklamda
bir iirliniin tanitim1 yapilir ancak bu tanitim gergeklestirilirken bir gelistirilen konunun
anlamca ortaya koydugu bir ana yonelim vardir. Bu ana ydnelim i¢inde bulunulan
sartlara, reklamin amacina ve hedef kitlesine gore farklilik gosterebilir (Kartari, 2016;
Tezcan, 1974; Ozkan, 2017; Erkan, 2020; Soygiir, 2018). Bu baglamda incelenen

reklamlarda, banka reklamlarinin gerek gorsel ve gerekse isitsel olarak izleyiciye
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verdigi ana fikir olarak kabul edilmis olan kodlanan temalar teknoloji, pandemi,
destek/dayanigma, fedakarlik, hosgorii, saygi, Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS),

cesaret, vefa, merhamet ve iyilik olarak siralanmustir.

3.3.7. Reklamin Cekildigi Mekan Temasi

Son olarak belirlenen diger tema ise reklamin ¢ekildigi mekandir. Mekan, insanlarin
sozel araglar disinda nesne, malzeme, renk ve sekillerin diliyle iletisim kurma
bicimidir (Kutlu, 2015). Mekani olusturan her malzemenin yapis1 geregi kendine has
dokusu vardir. Doku, dokunma duygusuna ve gérme duygusuna hitap etmektedir.
Malzemenin veya dogadaki nesnelerin kendilerine has dokular1 olduklar1 gibi, gorsel
unsurlarla da doku goriintiisii verilebilmektedir (Yanik, 2019). Mekan, ayn1 zamanda
bir iletisim dili islevi goriir (Turgay ve Altuncu, 2011). Incelenen reklamlarda 6ne
cikan mekanlar igyeri/ofis, cadde-sokak, ev, kent, cocuk parki, tabiat, tarihi mekan,

tarla-bahg¢e ve okuldur.
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Tablo-1: Temalar ve Kodlar Tablosu

Tema |Kodlar ifade Ornekleri
§> Igsel Motivasyon Fedakarlik, dua, yardim, merhamet
§ Digsal Motivasyon Diisiik faiz, borg erteleme, promosyon
_ [Mizah Turist Omer mi?
5 ’%‘0 Merak Uyandirma 'Yakinda! Beklemede kalin..., nasil olacak?
% E Yansitma Bir bankadan daha fazlasi, 6nce halk dedik,
& & | Korku Ayy. Bu ne be!
Cinsellik (Literatiirde var ancak banka reklamlarinda rastlanmadi)
Mobil Bankacilik Akilli Akbank Mobil, BBVA Mobil,

B Odemeler/Transferler fatura 6demek sana kolay, EFT iglemleri sana kolay

ﬁ Kredi Karti Temassiz 6demeyle..., ...kredi kart1 miisterimiz olan...

k3] Kurumsal bizim mutluluk kaynagimiz..., Akbank olarak...

§ Genel Bankacilik ...emekli maagimzi..., artik IBAN kullanmadan

= Banka Kredisi Yeni yil kredisi..., cazip finansman ve 6deme kosullartyla...
Sigorta Hizmetleri ...yasam sigortasiyla kendini giivende hissettirebildiysek...
Birlik Beraberlik Bu siirecte yaninizdayiz, Biz de sizin bir evladiniz sayiliriz.

)d; Gelenek ...degerlerimizle kodluyoruz. ...biiyiiklerimizle...

5 Dini Deger Babalar dua gibidir..., Dualarimizda baskalarma da...
Milli Deger Sehit ve gazilerimizi minnetle, saygiyla aniyoruz.
Mutluluk ...giizel haberi versek mi?, herkes mutlu, sorunlar ¢oziildii. ..

g Hiiziin seyredesim bile gelmiyor., gdzlerimiz sevdiklerimizi

2 arayacak

(= Umut ...hayatin akigin1 yakalamamiza hi¢bir zaman engel olmamali

’5‘3 gﬁven Bu siirecte yaninizdayiz.

£ Ozlem ...dilimizde ayrilik var.

5 Sevgi sadece isiniz oldugu i¢in..., Cok tesekkiir ederim yavrum.

4 Minnet hayata katilmamizi saglayan..., borg biliriz.

Gurur ...babalarin ve babalik yapanlarin...

Teknoloji ...internet subesinin ve ziraat mobilin kolayligindan...
Pandemi Bu hasret bitecek elbet yine ayni sofrada bulusacagiz. ..
Destek/Dayanisma ...finansman ve 6deme kosullariyla destekliyor.

2 Fedakarlik hayati riskler aliyorken..., gece giindiiz demeden ¢alisan...

§ Hosgori Birbirimizi anladigimiz her an bir engeli daha yikar...

; Saygi ...calisan ciftcilerimiz...

E“ KSS Gelecegin mucitleri. ..

I~ Cesaret canlarmi feda eden..., korkmadan...

Vefa ...saglik calisanlarimizi desteklemeyi bir borg biliriz.
Merhamet Askida pide, ekmek birakalim...

Tyilik sokaktaki dostlarimizi. .. Iyilikleri miras birakalim.
Isyeri/ofis/fabrika vb. Saat tamircisi, lokanta, ¢alisma ofisi,

- Cadde Sokak Pandemi nedeniyle bos sokak,

<_§ Ev Evden h'izmet temasinda, evden bankacilik islemlerinde

é’ Kent Sehrin (Istanbul) panoramik gorselleri

£ Park lzarkta oynayan ¢ocuk,

ﬁ Tabiat Ozellikle kurumsal reklamlarda ufka bakisg gorselleri.

é Tarihi mekan Galata Kulesi, Tarihi Yarimada, Dolmabahg¢e Camisi.
Tarla/Bahge Cifteiyi destek reklamlarindaki gorseller.

Okul 1001 Kasif Projesi ve 23 Nisan reklam gorselleri.
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Arastirma kapsaminda belirlenen kodlarin reklam metinleri i¢erisindeki dagilimlari ve

birbirlerine yakinlik diizeyleri ise Sekil-1’de verilen kod haritasinda gosterilmistir.

Haritaya gore birbirlerine yakin olan (yani ayni reklamda birlikte kodlanan) kodlar

ayni1 renktedir ve biraraya toplanmislardir.

Sekil-1: Kod Haritas1

[ J (] Y
Cesaret. Tarihi mekan ® Milli Deger
) Tarla/Bghce Merhametlymk o
Sigorta Hi @ ° Gurur
igorta lemetlerl!> okul
ark KSS
o ®
Kétgsgort Hozi®
ini Deger
._ Tabiat ° J
Korku 0. | Saygi
i em
Genel Bankacilik Guvé
[
Banka Kredisi
(]
Kredi Karti Gelenek
([
) Cadde Sokak
Odemeler/Transferler
[ ]
Merak Uyandirma igye:/oﬂs
Mizah
. ® ® "
Mobil/inte .. ankaciligi Tekno|oJ|
[ ]
Digsal (ma .. Motivasyon

Destek/Dayanisma
’ansﬁcma ypoig

Vefa icsel (man .. motivasyon
[ J
Minnet [ ]
o Kurumsal

Fedakarlik

o
Birlik Beraberlik

o
Mutluluk

Sekil-1’de verilen Kod Haritasi incelendiginde ac¢ik mavi renkle isaretli olan cesaret,

tarihi mekan, kent, tarla-bahge, park, tabiat, cadde-sokak, igyeri-ofis, genel bankacilik,

banka kredisi, kredi karti, sigorta hizmetleri, 6deme-transfer, KSS, merak uyandirma,

korku, gelenek, hosgorii, iyilik, merhamet kodlarinin bir grupta toplandiklari

goriilmektedir. Milli deger, dini deger, i¢sel motivasyon, ev, gurur, vefa, minnet,

hiiziin, umut, 6zlem, giiven, saygi, sevgi, birlik-beraberlik, yansitma, fedakarlik,
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pandemi, destek-dayanigsma, mutluluk kodlarmin diger bir grubu olusturduklar
goriilmektedir. Mizah, mobil-internet bankaciligi, teknoloji ve digsal motivasyon ise

ayn1 grupta yer alan diger kodlardir.

3.4. VERI ANALIZi VE BULGULAR

Bu baslik altinda reklam metinleri ve gorsellerinden elde edilen nitel verilerin kelime
frekans analizleri, tema ve kod frekans analizleri ve degiskenler arasi iliski analizlerine

yer verilecektir.

3.4.1.icerik Kelime Frekans Analizi

Reklam metinleri, altyazilar ve hashtaglerde yer alan ifadelerin yapilan igerik
analizinde bankaciliga iliskin oldugu degerlendirilen kelimelerden {i¢ ve daha fazla
kullanilanlar Tablo-2’de goriilmektedir. Tablonun ilk siitununda katilim bankalarinin,
ikinci stitununda kamu bankalarinin, {i¢iincii siitununda ise ticari bankalarin sézciik
dagilimlarina yer verilmistir.  “F” siitunu altindaki degerler ilgili bankanin
reklamlarinin genelinde ilgili kelimenin kag¢ kez kullanildigin1 gostermektedir. “Belge
Sayis1” siitunu altindaki degerler ise ilgili kelimenin, s6z konusu bankanin

reklamlariin kaginda kullanildigint géstermektedir.

Tablo-2 incelendiginde banka isimlerinin reklam metninde yer alma frekanslari
acisindan banka tiirleri arasinda dikkat ¢ceken bir farklilik oldugu goriilmektedir. Kamu
bankalarinda, bankanin ismi 29 kez [Ziraat Bankast (9); Halkbankas: (20)], katilim
bankalarinda 30 kez [Kuveyt Tiirk (11), Tiirkiye Finans (19)], ticari bankalarda ise 110
kez [Akbank (66), Garanti Bankasi (44)] kullanilmistir. Yani ticari bankalarin
reklamlarinda kendi isimlerini dillendirerek, izleyicilerin isitsel hafizalarinda canli

kalma politikas1 izledikleri degerlendirilmektedir.

Tablo-2, reklam metinlerinde gecen kelimelerin kullanilma sayis1 ve kullanildigi
reklam sayist bakimindan incelendiginde, katilim bankalarinin iyilik, ihtiyaglar,
pandemi (ayrilik, siire¢) destek gibi temalara agirlik verdigi; kamu bankalarinin sevgi,
destek, pandemi temalarina yogunlastiklari; ticari bankalarin ise internet bankaciligi,

pandemi, mobil uygulama ve 6deme kolayliklarina vurgu yaptiklar1 gériilmektedir.
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Tablo-2a: Kelime Frekans Tablosu (Katilim Bankalari)

Kuveyt Tiirk Tiirkiye Finans
Belge Belge
Sozciik F Sayis1 |Sozciik F Sayis1 Sozciik F Belge Sayisi
iyilik 13 7 Tiirkiye Finans 19 10 yasatmak 4 4
Kuveyt Tiirk 11 6 ev 14 8  bugiinlerde 3 3
ciftci 10 1 destek 10 5  mutlu 3 2
ihtiyag 9 4 finansman 10 8  fatura 3 2
ayrilik 6 5 saglik 7 5 Kkart 3 3
destek 6 5 havale 7 3 mesafe 3 2
kalict 6 4 maas 7 5 licretsiz 3 2
kart 6 2 miigteri 7 6
egitim 5 2 banka 6 6
kobi 5 1 kolay 6 3
Ramazan 5 5 siireg 6 5
cocuk 4 2 sube 6 5
kahraman 4 1 yanindayiz 6 6
kredi 4 2 zafer 6 1
proje 4 1 cazip 5 4
bankacihk 3 3 EFT 5 1
bayram 3 1 is 5 1
birlikte 3 3 borg 4 4
goniil 3 1 evlat 4 4
kolay 3 1 ihtiyag 4 1
okul 3 2 katilmak 4 4
para 3 1 kazanmak 4 1
paylasmak 3 3 kredi 4 4
Tiirkiye 3 2 market 4 3
Sekil-2: Katihm Bankalari1 Kelime Bulutu
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Tablo-2b: Kelime Frekans Tablosu (Kamu Bankalari)

Ziraat Bankasi Halk Bankasi
Belge Belge Belge
Sozciik F Sayis1 | Sozciik F  Sayis1 Sozciik F Says1
Ziraat 4 |Halkbank 20 15 oran 5
Bankast 1
anne 6 1 paraf 20 12 bayrak 4 3
sevgi 6 2 |abi 19 5  bayram 4 1
tatil 6 2 |yeni 12 5  transfer 4 3
banka 5 8 | Tiirkiye 11 7  vade 4 4
bankacilik 5 3 halk 10 5 zaman 4 3
destek 5 3 |yaslanma 10 2 mobil 3 2
miigterimiz 5 3 | bugiin 9 4  sube 3 2
bayram 4 1 is 9 4  temas 3 2
is 4 1 |banka 8 5
kredi 4 2 | bankacilik 8 5
mekan 4 4 [diinya 8 3
vatan 4 1 kazanabilir 8 4
zafer 4 3 |para 8 5
anmak 3 3 baba 7 1
basvuru 3 1 esnaf 7 3
kolay 3 1 |biliyliklerimiz 6 1
minnet 3 3 evlat 6 2
mobil 3 1 niifus 6 1
online 3 1 ticaret 6 2
saygl 3 2 |aile 5 3
Cocuk 5 3
kredi 5 3
lira 5 2
Sekil-3: Kamu Bankalari Kelime Bulutu
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Tablo-2c¢: Kelime Frekans Tablosu (Ticari Bankalar)

Akbank Garanti Bankasi
Belge Belge Belge

Sozciik F Sayis1 Soézciik F  Sayis1 | Sozciik F Sayisi
Akbank 66 22 para T N 6
mobil 39 18  yatirim 4 1 banka 18 4
O0deme 20 12 pandemi 3 3 baba 14 3
islem 19 13 teknoloji 3 3 mobil 14 5
kart 16 9 kredi 11 5
ev 10 6 islem 10 3
transfer 15 7 bayram 9 3
FAV 14 5 para 9 5
abi 13 8 kolay 8 4
kolay 13 6 6deme 8 6
hesap 12 8 esnafimiz 7 3
pos 12 1 Ogretmen 7 3
indir 11 8 teknolojik 7 1
akbankl 9 7 temas 7 2
akilli 8 4 bankacilik 6 4
kod 8 3 saglik 6 1
QR 8 4 IBAN 5 1
cep 7 2 Ugi 5 4
ekran 7 3 ihtiyac 4 3
fatura 7 2 indirmek 4 2
is 7 3 TL 4 3
IBAN 6 2 cep 3 1
telefon 6 1 gocuk 3 3
temas 6 3 emekli 3 1
arkadas 5 2 geng 3 1
ATM 5 2 harcama 3 1
banka 5 4 internet 3 2
kredi 5 2 kart1 3 1
aligveris 4 2 promosyon 3 1
bugiinlerde 4 3 teknoloji 3 2
indirim 4 2 transfer 3 1
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Sekil-4: Ticari Bankalar Kelime Bulutu
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3.4.2. Tema ve Kod Frekans Analizleri

Burada arastirmanin temalar1 ve bu temalar altinda gelistirilen kodlarin reklamlar
tizerindeki dagilimlar1 banka ve banka grubu bazli incelenerek karsilagtirmalar
yapilacaktir. Boylece aragtirmanin ilk yedi arastirma sorusuna yanit aranacaktir.
Kodlarin dagilim frekanslari her bir analiz boliimii altinda daha detayli bigimde

verilmistir.

Bu kodlarin banka reklamlarinda birlikte yer alma durumlar1 ise genel hatlariyla

asagida Sekil-5, Sekil-6 ve Sekil-7’de verilmistir.
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Sekil-5: Ticari Bankalar-Katilim Bankalan ikili Karsilastirma
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Sekil-5’te ticari banka ve katilim bankasi reklamlarinda ortak kodlanan kodlarin
yogunlugu, daha yogundan daha az yoguna dogru siralanmistir. Sekil-5 yukaridan
asagiya genel hatlariyla yorumlandiginda, “korku” ¢ekicilik unsurunun sadece ticari
bankalarca ve az sayida kullanildig1; sigorta hizmetleri ile reklam mekani1 olarak tarla
ve bahge temasinin ise sadece katilim bankalarinca kullanildigi goriiliir. En fazla
kodlanan kodlar olarak teknoloji, destek-dayanigsma ve pandemi 6ne ¢ikarken hiiziin

en az sayida kodlanmistir.
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Sekil-6: Ticari Bankalar-Kamu Bankalar ikili Karsilastirma

@]
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. 12 38
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&7\ Umut /337 Tarla/Bahce

Sekil-6’da ticaret ve kamu banka reklamlarinda ortak kodlanan kodlarin yogunlugu,
daha yogundan daha az yoguna dogru siralanmistir. Cesaret ve tarla bahge temalarina
sadece kamu bankalarinin reklamlarinda yer verilmistir. iki banka grubunun

reklamlarinda en fazla sayida kodlanan temalar teknoloji, mutluluk ve mizah iken vefa

en az sayida kodlanan tema olmustur.
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Sekil-7: Katihm Bankalari- Kamu Bankalan ikili Karsllastlrma
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Sekil-7’de katilim ve kamu banka reklamlarinda ortak kodlanan kodlarin yogunlugu,
daha yogundan daha az yoguna dogru siralanmistir. Cesaret temasina sadece kamu
bankalarinin reklamlarinda yer verilmistir. Iki banka grubunun reklamlarinda en fazla
sayida kodlanan destek-dayanigsma, mutluluk ve birlik beraberlik iken 6zlem en az

sayida kodlanan tema olmustur.

Yukarida genel hatlariyla ele alinan kod dagilimlar1 asagida her bir alt baglhigin altinda
ayrintilt olarak verilmistir. Asagidaki tablolarin tamaminda “Kodlanmis Belgeler”

stitunu, o tabloda yer alan kodlarla kodlanmis toplam belge sayisini ifade etmektedir.
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Daha once de ifade edildigi gibi, bu arastirmada her bir belge bir reklam filmine
karsilik gelmektedir. Bir baska deyisle, “Kodlanmis Belgeler” siitununda yer alan
sayilar kodlanan reklam sayisini1 gostermektedir. “Kodlanmamis Belgeler” siitunu ise
ilgili tabloda yer alan kodlarin herhangi biriyle kodlanmamis olan reklam filmi sayisinm
ifade etmektedir. “Analiz Edilen Belgeler” siitunu ise ilgili gruba ait analiz edilen
toplam belge sayisini, yani ilgili bankanin (ikinci tablolarda banka grubunun) analiz

edilen toplam reklam videosu sayisini ifade etmektedir.

Tablolardaki satirlarda yer alan ifadelerden “Belge Sayis1” ilgili bankanin (veya banka
grubunun) siitundaki ifadeye karsilik gelen reklam sayisini belirtir. “%” satir1 ilgili
kodla kodlanan reklamlarin toplam reklamlara gére % oranmi gosterirken; “%
Gegerli” satir1 ilgili kodla kodlanan reklam sayisinin, kodlanan toplam reklam
sayisina gore % oranini gostermektedir. Bankalarin degerlendirmeye 2020 yil1 iginde
yayimladiklar1 reklam sayilar esit olmadigi i¢in tablolardaki kodlama sayilari yerine
kodlama oranlar1 T{izerinden gitmenin daha ger¢ek¢i sonucglar verecegi
degerlendirilmistir. Bu nedenle karsilastirmalar kodlama sayisi iizerinden degil,
kodlama orani iizerinden yapilmistir. Kodlama oranlarindan ise “%” orani
degerlendirmelerde dikkate alinmistir. Bunun nedeni ise “Gegerli %” oraninin,
belgelerin tamaminin kodlamaya dahil edilmedigi analizlerde gergek¢i sonuglar

veriyor olmasidir.

Tablolar iki boliimde diizenlenmis olup ilk bdliimdeki degerler banka bazli, ikinci
boliimdeki degerler ise banka grubu bazli degerlerdir. Tablolarin incelenmesinde
kolaylik saglamasi agisindan ticari bankalarin ve ticari bankalar grubunun degerleri
kirmizi; kamu bankalarinin ve kamu bankalar1 grubunun degerleri mavi; katilim

bankalar1 ve katilim bankalar1 grubunun degerleri yesil yazi karakteriyle yazilmistir.
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Tablo-3a, 4a, 5a, 6a, 7a ve 8a’da verilen degerlerin hesaplanmasinda asagidaki

formiilasyonlar uygulanmistir;

ligili Kodla Kodlanan Belge Sayisi

(Yo)=

Toplam Belge Sayist

figili Kodla Kodlanan Belge Sayist

(%) Gegerli=

Kodlanan Toplam Belge Sayisi

Ornek Hesaplama: Katilim Bankalarinin “Dissal Motivasyon” koduna iligkin
degerlerin hesaplanmasinda

Dissal Motivasyonla Kodlanan Belge Sayisi= 13

Kodlanan Toplam Belge Sayisi= 24

Toplam Belge Sayisi= 25

Herhangi Bir Motivasyon Temasiyla Kodlanmayan Belge Sayisi= 1

ligili Kodla Kodlanan Belge Sayisi 13
%)= * 100=—=* 100= 52
( 0) Toplam Belge Sayist 25
. llgili Kodla Kodlanan Belge Say:ist 13
%) Gegerli= * 100==—*100= 54,17
( 0) ¢ Kodlanan Toplam Belge Sayisi 24 ’

3.4.2.1. Reklam Motivasyonu Temasi Kod Frekanslar1 Analizi

“Reklamda kullanilan reklam motivasyonu bakimindan kamu bankalari, ticari
bankalar ve katilim bankalar1 arasinda fark var midir?” bigiminde gelistirilen Birinci
Arastirma Sorusuna iligkin olarak yapilan analizlerde elde edilen bulgular Tablo-3a’da
verilmigtir. Buna gore reklamlarinda digsal (yani maddi kazanimlar igeren)
motivasyon bi¢imini en yogun kullanan bankanin Akbank (%95,45) oldugu; en diisiik
yogunlukta kullanan bankalar ise Kuveyt Tiirk (%20) ve Ziraat Bankas1 (%20) oldugu
goriilmektedir. Digsal motivasyon unsurunun en yogun kullanildig1 banka grubunun
ticari bankalar (%89,47); en diisiik yogunlukta kullanildig1 banka grubunun ise kamu
bankalar1 (%30,77) oldugu goriilmektedir.

I¢sel motivasyon bi¢imini en yogun kullanan bankanin Ziraat Bankasi (%80); en diisiik

kullanan bankanin ise Akbank (%4,55) oldugu goriilmektedir. Igsel motivasyon
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bicimini en yogun kullanan banka grubunun kamu bankalar1 (%73,08); en diisiik
yogunlukta kullanan banka grubunun ise ticari bankalar (%10,53) oldugu
goriilmektedir. Kamu (%73,08) ve katilim (%60) bankalarinin i¢sel motivasyona,

ticari bankalarin ise digsal motivasyona (%89,47) agirlik verdikleri goriilmektedir.

Tablo-3a: Reklam Motivasyonu Kod Frekans Tablosu

Banka Dagsal icsel Kodlanmis | Kodlanmamis | Analiz Edilen
Motivasyon | Motivasyon | Belgeler Belgeler Belgeler
Belge
2 Sayis: 21 1 22 0 22
._.: (%) 95,45 4,55 100 0 100
0,
< (o) 95,45 4,55 100 - -
Gecgerli
- Belge 13 3 16 0 16
£ 2 Sayisi
£ = (%) 81,25 18,75 100 0 100
s 0,
Oe (o) 81,25 18,75 100 - -
Gegerli
b i 57 6 11 16 0 16
. = Sayis1
E = (%) 37,50 68,75 100 0 100
[
0,
a e 37,50 68,75 100 - -
Gecerli
y Belge 2 8 10 0 10
w2 Sayisi
£ -5 (%) 20 80 100 0 100
N
@ (%)
Gecerli 20 80 100 - -
Belge 2 7 9 1 10
2 Sayisi
2 = (%) 20 70 90 10 100
= %)
(o) 22,22 77,78 100 - -
Gecerli
. Belge 11 8 15 0 15
=2 Sayisi
= g (%) 73,33 53,33 100 0 100
=1 E °
= (o) 73,33 53,33 100 : :
Gegerli
Belge 34 4 38 0 38
= Sayis1
= E % 89,47 10,53 100 0 100
2 5 %
ol Gecerli 89,47 10,53 100 - -
- Belge 8 19 26 0 26
5 Sayisi
2 F % 30,77 73,08 100 0 100
= o
R = /0
2 Gecerli 30,77 73,08 100 - -
- Belge 13 15 24 1 25
= Sayisi
Es % 52 60 96 4 100
= = 0
® = (1]
2 Gecerli 54,17 62,50 100 - -
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Tablo-3a’da siitunlarda bulunan kodlarla kodlanan toplam reklam filmi sayilar1 ve
yiizde oranlar1 yer almaktadir. Bir reklam filminin, tablo siitununda yer alan herhangi
bir kodla ka¢ kez kodlandigina iliskin bir bilgiye Tablo-3a’da ulasilamaz. Ornegin;
Akbank reklam filmlerinden toplam 21 adedinde “Digsal Motivasyon” kodlamasi
yapilmistir ancak bu reklam filmlerinin her birinde kagar tane “Digsal Motivasyon”
kodlamasi yapildig: bilgisine Tablo-3a’dan ulasmak miimkiin degildir. Ilgili reklam

filmleri “Digsal Motivasyon” koduyla bir veya birden fazla kez kodlanmis olabilirler.

Bu bilgiler Tablo-3b’de numerik, Tablo-3c’de ise sematik olarak verilmistir. Tablo-3b
ve Tablo-3c, kodlanan toplam reklam sayisini degil, toplam kod sayisini
gostermektedir. Tablolar incelendiginde, ticari bankalarin [Akbank (21) ve Garanti
Bankasi (13)] dissal motivasyon aracini kullanma sayilar1 daha yiiksek iken kamu
[Ziraat Bankasi (8) ve Halk Bankasi (11)] ve katilim bankalarinin [Kuveyt Tiirk (7),
Tiirkiye Finans (8)] igsel motivasyonu daha fazla kullandiklari goriilmektedir.
Bulgulardan hareketle Birinci Arastirma Sorusu; “Ticari bankalar ile kamu ve katilim
bankalar1 arasinda motivasyon araglarinin kullanmalari1 bakimindan farklilik oldugu
sOylenebilir. Kamu ve katilim bankalar1 (6zellikle kamu bankalari) i¢sel motivasyon
araglarim1  kullanirken  ticari  bankalarin  maddi  motivasyon  araglarini
kullanmaktadirlar.” bigiminde yanitlanabilir.

Tablo-3b: Motivasyon Tiirii Kodlama Sayis1 Tablosu (Banka Bazl)

Garanti Kuveyt Tiirkiye Ziraat Halk

Motivasyon Tiirii Akbank Bankas1 Tiirk  Finans Bankasi Bank
Dissal (maddi) Motivasyon 21 13 2 11 2 6
i¢sel (manevi) Motivasyon 1 3 7 8 8 11

o o Motivasyan T

(@) Dissal (maddi) Mativasyon @® ® o ® . .

(@) igsel (maneavi) motivasyon . ® ® @ [ ) O
Tablo-3c: Reklam Belgelerindeki Kodlama Sayisi1 Tablosu (Grup Bazh)

Ticari Kamu

Motivasyon Tiirii Banka Katilim Bankasi Bankasi
Digsal (maddi) Motivasyon 34 13 8
icsel (manevi) Motivasyon 4 15 19
(@ Motivasyon Tiirli

(@4 Digsal (maddi) Motivasyon ] ® [

(@ fcsel (manevi) motivasyon [ ] ® o
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3.4.2.2. Reklam Cekiciligi Temasi1 Kod Frekanslar1 Analizi

“Reklamda kullanilan reklam c¢ekiciligi bakimindan kamu bankalari, ticari bankalar
ve katilim bankalar: arasinda fark var midir? bigiminde gelistirilen Ikinci Arastirma
Sorusuna iligkin olarak yapilan analizlerde elde edilen bulgular Tablo-4a’da

verilmigtir.

Reklamlarinda korku/endise cekiciligini kullanan tek bankanin Akbank (%13,64)
oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle bankacilik sektorii reklamlarinda korku

c¢ekiciligi unsurunun tercih edilmedigi sdylenebilir.

Merak uyandirma ¢ekiciligine en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Akbank
(%40,91); en az sayida reklamda kullanan bankanin ise Tiirkiye Finans (%0) oldugu
goriilmektedir. Merak uyandirma ¢ekiciliginin en fazla sayida reklamda yer verildigi
banka grubunun ticari bankalar (%36,84); en az sayida reklamda yer verildigi banka

grubunun ise katilim bankalari1 (%4) oldugu goriilmektedir.

Mizah ¢ekiciligi unsuruna en fazla sayida yer veren bankanin Akbank (%59,09); en az
sayida reklamda yer veren bankalar ise Kuveyt Tiirk (%0) ve Ziraat Bankas1 (%0)
oldugu goriilmektedir. Mizah c¢ekiciligini en fazla sayida reklamda kullanan banka
grubunun ticari bankalar (%55,26); en az sayida reklamda kullanan banka grubunun

ise katilim bankalar1 (%8) oldugu goriilmektedir.
Ticari bankalarin en fazla sayida reklamda yer verdigi ¢ekicilik unsuru mizah

(%55,26); kamu bankalarinin (%69,23) ve katilim bankalarinin (%48) yansitma iken

korku tiim banka tiirlerinde en az sayida reklamda yer verilen reklam cekiciligidir.
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Tablo-4a: Reklam Cekiciligi Temasi Kod Frekans Tablosu

Banka Merak Kodlanmis | Kodlanmamis| Analiz Edilen
Korku |Uyandirma | Mizah |Yansitma | Belgeler Belgeler Belgeler
Belge 3 9 13 7 17 5 22
= Sayisi
é (%) 13,64 40,91 | 59,09 31,82 77,27 22,73 100
< 0,
(%) . 17,65 52,94 | 76,47 41,18 100 - -
Gegerli
- ge'ge 0 5 8 8 15 1 16
E g ayisl
g = (%) 0 31,25 50 50 93,75 6,25 100
]
om (%)
. 0 33,33 | 53,33 53,33 100 - -
Gegerli
- gelge 0 2 3 13 13 3 16
= § ayisi
E E (%) 0 12,50 | 18,75 81,25 81,25 18,75 100
m 0,
(%) . 0 15,38 | 23,08 100 100 - -
Gecgerli
Y g:;’fs"l 0 1 0 5 5 5 10
N~ R
R
; E (%) 0 10 0 50 50 50 100
N
m 0,
% . 0 20 0 100 100 - -
Gegerli
Belge
< _ | Sayis 0 1 0 7 8 2 10
E E (%) 0 10 0 70 80 20 100
=< (%)
. 0 12,50 0 87,50 100 - -
Gecgerli
. g:{ge 0 0 2 5 5 10 15
::; 2 Vis1
E g (%) 0 0 13,33 33,33 33,33 66,67 100
EE [
(%) . 0 0 40 100 100 - -
Gecgerli
. g:;]g:; 3 14 21 15 32 6 38
o =
g % (%) 7,89 36,84 | 55,26 39,47 84,21 15,79 100
“E[
. 9,38 43,75 65,63 46,88 100 - -
Gecgerli
= g:;lg:l 0 3 3 18 18 8 26
==
E 5_4: (%) 0 11,54 11,54 69,23 69,23 30,77 100
-1l
. 0 16,67 16,67 100 100 - -
Gecgerli
_ | Belge
g E Sayrst 0 1 2 12 13 12 25
E g (%) 0 4 8 48 52 48 100
23 (%)
. 0 7,69 15,38 92,31 100 - -
Gecgerli

Tablo-4b’deki degerlerden hareketle, reklam cekiciligi unsuru olarak ticari bankalarin
mizah unsurunu [Akbank (42), Garanti Bankast (62)], kamu [Ziraat Bankasi (14) Halk
Bank (31)] ve katilim bankalarimin [Kuveyt Tiirk (14), Tiirkiye Finans (6)] yansitma
(cagrisim) unsurunu en yogun kullandiklari goriilmektedir. Korku unsuru sadece

Akbank (4) tarafindan kullanilirken, cinsellik unsurunu kullanan bir bankanin olmadigi
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tespit edilmistir. Merak uyandirma unsurunu kamu [Ziraat Bankasi (1), Halk Bank (2)]
ve katihm [Kuveyt Tiirk (2), Tiirkiye Finans (0)] bankalar1 daha diisiik yogunlukta
tercih ederken, ticari bankalarin [Akbank (13), Garanti Bankast (6)] yogun bigimde
tercih ettikleri goriilmektedir. Yansitma unsurunun kullanilma yogunlugu konusunda

banka tiirleri arasinda biiyiik ¢apli bir fakliligin olmadigi sdylenebilir.

Bulgulardan hareketle Ikinci Arastirma Sorusu; “Ticari bankalar ile kamu ve katilim
bankalar1 arasinda reklam c¢ekiciligi unsurlarinin reklamlarinda kullanma sayilar1 ve
yogunluklar1 agisindan farklilik oldugu sdylenebilir. Ticari bankalar mizah ve merak
uyandirma c¢ekiciligini daha yogun kullanirken, kamu ve katilim bankalarinin
yansitma c¢ekiciligini diger ¢ekicilik araglarindan daha fazla kullandiklar

goriilmektedir.” bigciminde yanitlanabilir.

Tablo-4b: Reklam Cekiciligi Kodlama Sayis1 Tablosu (Banka Bazl)
Garanti Kuveyt  Tiirkiye Ziraat Halk

Reklam Cekiciligi Akbank  Bankast  Tiirk Finans  Bankast1  Bank
Merak Uyandirma 13 6 2 0 1 2
Yansitma 8 16 14 6 14 31
Cinsellik 0 0 0 0 0 0
Korku 4 0 0 0
Mizah 42 62 0 3 10

o Reklam Cekiciligi

(@ g Merak Uyandirma & @ =] @ @
(T Yansitma ® @ ) a @ [
(24 Cinsellik

(© g Korku a

(Tg Mizah @& ] ) @

Tablo-4c: Reklam Cekiciligi Kodlama Sayis1 Tablosu (Grup Bazh)

Katilim

Reklam Cekiciligi Ticari Banka Bankasi Kamu Bankasi
Merak Uyandirma 19 2 3
Yansitma 24 20 45
Cinsellik 0 0 0
Korku 4 0 0
Mizah 104 3 10
(g Reklam CekKiciligi

(&g Merak Uyandirma [} @ @

(o4 Yansitma @ ® o

(@4 Cinsellik

(=g Korku ®

(=g Mizah @ @ @
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3.4.2.3. Hizmet Tiirii Temasi1 Kod Frekanslar1 Analizi

“Reklami yapilan bankacilik hizmeti tiirii ve yogunlugu bakimindan kamu bankalari,
ticari bankalar ve katilim bankalar1 arasinda fark var midir?” bigciminde gelistirilen
Ugiincii Aragtirma Sorusuna iliskin olarak yapilan analizlerde elde edilen bulgular

Tablo-5a’da verilmistir.

Banka kredisi hizmetine en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Tiirkiye Finans
(%46,67) oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Akbank (%0) oldugu
goriilmektedir. Adi gecen hizmete reklamlarinda en fazla sayida yer veren banka
grubunun katilim bankalar1 (%32); en az sayida yer veren banka grubunun ise ticari

bankalar (%7,89) oldugu goriilmektedir.

Genel bankacilik hizmetlerine en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Halk
Bankas1 (%18,75) oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Akbank (%0)
ve Ziraat Bankas1 (%0) oldugu goriilmektedir. Ad1 gegen hizmete reklamlarinda en
fazla sayida yer veren banka grubunun kamu bankalar1 (%11,54); en az sayida yer

veren banka grubunun ise ticari bankalar1 (%2,63) oldugu goriilmektedir.

Kredi kart1 hizmetlerine en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Akbank
(%13,64) oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Ziraat Bankasi1 (%0)
oldugu goriilmektedir. Ad1 gecen hizmete reklamlarinda en fazla sayida yer veren
banka grubunun ticari bankalar (%13,16); en az sayida yer veren banka grubunun ise

kamu bankalar1 (%7,69) oldugu goriilmektedir.

Kurumsalligin vurgulandigr en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Halk
Bankas1 (%81,25) oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Akbank
(%9,09) oldugu goriilmektedir. Ad1 gegcen hizmete reklamlarinda en fazla sayida yer
veren banka grubunun kamu bankalar1 (%80,77); en az sayida yer veren banka

grubunun ise ticari bankalar (%21,05) oldugu goriilmektedir.

Mobil bankacilik ve internet bankaciligi hizmetlerine en fazla sayida reklamda yer

veren bankanin Akbank (%81,82) oldugu; en az yer sayida reklamda yer veren
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bankanin ise Ziraat Bankasi (%10) oldugu goriilmektedir. Adi gegen hizmete
reklamlarinda en fazla sayida yer veren banka grubunun ticari bankalar (%68,42); en
az sayida yer veren banka grubunun ise kamu bankalar1 (%15,38) oldugu

goriilmektedir.

Odemeler ve para transferleri hizmetlerine en fazla sayida reklamda en fazla yer veren
bankanin Akbank (%18,18) oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise
Garanti Bankasi1 (%6,25) oldugu goriilmektedir. Ad1 gegen hizmete reklamlarinda en
fazla sayida yer veren banka grubunun ticari bankalar (%13,16); en az sayida yer veren

banka grubunun ise kamu bankalar1 (%11,54) oldugu goriilmektedir.

Sigortacilik hizmetlerine reklamlarinda sadece Tiirkiye Finans (%6,67) yer vermis
olup diger bankalarin belirlenen dénemde sigortacilik hizmetlerine iligskin reklamina

rastlanmamustir.

Sunduklar1 bankacilik hizmetleri agisindan ele alindiklarinda kamu bankalarinin
(%80,77) ve katilim bankalarinin (%52) reklamlarinda kurumsalliga; ticari bankalarin
ise mobil bankacilik ve internet bankaciligi hizmetlerine (%68,42) daha fazla sayida

yer verdikleri goriilmektedir.
Sunduklar1 bankacilik hizmetleri agisindan ele alindiklarinda kamu bankalarinin kredi

kart1 hizmetlerine (%7, 69); katilim bankalarinin (%8) ve ticari bankalarin (%2,63) ise

genel bankacilik hizmetlerine reklamlarinda en az sayida yer verdikleri goriilmektedir.
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Tablo-5a: Hizmet Tiirii Temas: Kod Frekans Tablosu

z E & =
g 2 ‘E :3,5'0 — s o @ g .'i'-:
Banka ¥ =E| S| §|E5| 55| E|E.| E.| 3.
= S| % | E |Sg|c8|s5| 58| 58| N &
= T X = = E = E Z S E = A = g, =g
g g5 2 5 25|28 | &8 85| 8% | €3
M O~ M ¥ | PR |C=|nE| ¥Xa | ¥a </
P Belge 0 0 3 21 18 0 22 0 22
= Sayisi
é (%) 0 0| 13,64| 9,09 81,82 18,18 0 100 0 100
= ° ,
(o) 0 013,64 9,00|81,82] 18,18 0 100 .
Gecgerli
_ | Belge 3 1 2 6 8 1 0 16 0 16
€ Z Sayisi
gg (%) 18,75 6,25 12,50 37,50 50| 6,25 0 100 0 100
om|[ (9
(o) 18,75 6.25] 12,50 37,50 50| 6,25 0 100 -
Gegerli
g | Delee 2 3 2| 1] 3] 2] 0 16 0 16
= Sayisi
& (%) 12,50 | 18,75| 12,50 | 81,25 18,75 | 12,50 0 100 0 100
= o
G () 12,50 | 18,75| 12,50 | 81,25 18,75 | 12,50 0 100 -
= Gegerli
_ | Belge 1 0 0 8 1 | 0 10 0 10
= Z Sayisi
gg (%) 10 0 0| 80 10 10 0 100 0 100
S
m 0,
G(A’). 10 0 0| 80 10 10 0 100 -
ecerli
E | Belge I I I 71 2 I 0 10 0 10
= Sayis1
£ (%) 10 10 10| 70| 20 10 0 100 0 100
z (%)
v Gecerli 10 10 10| 70| 20 10 0 100 .
Belge
> o | Sayis 7 1 2 6 2 2 1 15 0 15
_—;_2 (%) 46,67 6,67 | 13,33 40| 13,33 13,33 | 6,67 100 0 100
B
o) | 4667 6,67 | 13,33 40| 13,33 13,33 | 6,67 100 .
Gecerli
. | Belge 3 1 5 8| 26 5 0 38 0 38
= _c_; Sayisi
S=Z| % 7,89 2,63 | 13,16 | 21,05 | 68,42 | 13,16 0 100 0 100
[l Py
A an 7,89 2,63 | 13,16 | 21,05 | 68,42 | 13,16 0 100 -
Gecgerli
= | Belge 3 3 2| 21 4 3 0 26 0 26
= & | Saysi
Eg % 11,54 11,54| 7,69 | 80,77 | 15,38 | 11,54 0 100 0 100
] [\
g| % 11,54 11,54| 7,69 80,77 | 15,38 | 11,54 0 100 -
Gecerli
- | Belge 8 2 3 13 4 3 1 25 0 25
£ = | Sayisi
§% % 32 8 12 52 16 12 4 100 0 100
Y < o
A - 32 8 12 52 16 12 4 100 -
Gecerli

77



Tablo-5b ve Tablo-5c¢ incelendiginde, ticari bankalarin reklamini en yogun yaptiklar
bankacilik hizmetinin mobil bankacilik ve internet bankacilig1 hizmeti oldugu [4kbank
(18), Garanti Bankasi (8)], kamu [Ziraat Bankasi (8) Halk Bank (13)] ve katilim
bankalarinin [Kuveyt Tiirk (7), Tiirkiye Finans (6)] ise hizmet reklamlarindan ¢ok
kurumsal kimliklerini 6ne ¢ikaran reklamlara agirlik verdikleri goriilmektedir.
Sigortacilik hizmetlerini Tiirkiye Finans disinda baska bir bankanin reklam konusu

yapmadig goriilmektedir.

Banka kredisi hizmetleri katilim bankalar1 (9) tarafindan yogun bi¢imde islenirken
ticari bankalarin (4) ve kamu bankalarinin (3) bu hizmet tiiriine daha az yer verdigi
goriilmektedir. Kredi karti hizmetlerinin ise kamu bankalar1 (2) tarafindan ticari
bankalar (5) ve katilim bankalarina (4) kiyasla daha diislik diizeyde reklam konusu
yapildig1 goriilmektedir.

Bulgulardan hareketle Ugiincii Arastirma Sorusu; “Ticari bankalar ile kamu ve katilim
bankalar1 arasinda reklami yapilan bankacilik hizmetleri agisindan fark vardir.”
seklinde yanitlanabilir. Ticari bankalar mobil bankacilik ve internet bankacilig
hizmetlerine reklamlarinda yogunlasirken, kamu ve katilim bankalarinin kurumsal
bankaciliga tanitimlarinda daha yogun degindikleri tespit edilmistir. Banka kredisi
reklamlarina katilim bankalar tarafindan diger iki banka tiirline goére daha yogun

bicimde yer verilmistir.

78



Tablo-5b: Bankacilik Hizmeti Tiirii Kodlama Sayis1 Tablosu (Banka Bazl)

Garanti Kuvveyt Tiirkiye Ziraat Halk

Hizmet Tiirii Akbank Bankasi Tiirk Finans Bankasi Bank
Mobil/Internet Bankaciligi 18 8 2 3 1 3
Genel Bankacilik 0 1 1 1 0 3
Kurumsal 3 6 7 6 8 13
Sigorta Hizmetleri 0 0 0 1 0 0
Odemeler/Transferler 4 1 1 3 1 2
Banka Kredisi 0 4 2 7 1 2
Kredi Karti 3 2 2 2 0 2
= ¢ Hizmet TUr

(T Mobil/Internet Bankacild @ ® ® ® . ®
(&g Genel Bankacilik . . ™ @
(Eg Kurumsal . ] ] ] @ ]
(Cg Sigorta Hzmetleri *

(54 Odemeler/Transferler @ * * o ® ®
(o4 Banka Kredisi ® ® [ ] ® ®
(Cg Kredi Karti @ . . ® ™

Tablo-5¢: Bankacilik Hizmeti Tiirii Kodlama Sayis1 Tablosu (Grup Bazl)

Katihhm

Hizmet Tiirii Ticari Banka Bankasi Kamu Bankasi
Mobil/internet Bankaciligi 26 5 4
Genel Bankacilik 1 2 3
Kurumsal 9 13 21
Sigorta Hizmetleri 0 1 0
Odemeler/Transferler 5 4 3
Banka Kredisi 4 9 3
Kredi Karti 5 4 2
(= gl Hizmet Tdrd

(=g Mobil/Internet Bankacihg @ ® [

(@ g Genel Bankacilik ° ® (]

(=g Kurumsal ] ® @

(= 4 Sigorta Hizmetleri L]

(=g Odemeler/Transferler @ ® ®

(=g Banka Kredisi ® @ °

(= g Kredi Kart: [ ] ® ®

3.4.2.4. Vurgulanan Deger Temasi Kod Frekanslar1 Analizi

“Reklamda vurgulanan deger bakimindan kamu bankalar, ticari bankalar ve katilim
bankalar1 arasinda fark var midir?” bigciminde gelistirilen Dordiincii Arastirma
Sorusuna iligkin olarak yapilan analizlerde elde edilen bulgular Tablo-6a’da

verilmigtir.
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Birlik ve beraberlik temasina en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Ziraat
Bankasi (%90) oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Akbank
(%22,73) oldugu goriilmektedir. Ad1 gecen temaya reklamlarinda en fazla sayida yer
veren banka grubunun kamu bankalar1 (%76,92); en az sayida yer veren banka

grubunun ise ticari bankalar (%26,32) oldugu goriilmektedir.

Dini deger temasina en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Kuveyt Tiirk (%70)
oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Akbank (%0) oldugu
goriilmektedir. Ad1 gegen temaya reklamlarinda en fazla sayida yer veren banka
grubunun katilim bankalar1 (%40); en az sayida yer veren banka grubunun ise ticari

bankalar (%5,26) oldugu goriilmektedir.

Gelenek temasina en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Kuveyt Tiirk (%70)
oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Akbank (%4,55) oldugu
goriilmektedir. Adi gecen temaya reklamlarinda en fazla sayida yer veren banka

grubunun katilim bankalar1 (%52); en az sayida yer veren banka grubunun ise ticari

bankalar (%13,16) oldugu goriilmektedir.

Milli deger temasina en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Ziraat Bankasi
(%60) oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Akbank (%0) oldugu
goriilmektedir. Ad1 gegen temaya reklamlarinda en fazla sayida yer veren banka
grubunun kamu bankalar1 (%46,15); en az sayida yer veren banka grubunun ise ticari

bankalar (%2,63) oldugu goriilmektedir.

Reklamlarinda isledikleri tema bakimindan karsilastirildiklarinda her ii¢ banka
tiiriiniin de birlik beraberlik temasina en fazla sayida reklamda [kamu bankalarinin
(%76,92), katilim bankalarinin (%64) ve ticari bankalarin da (%626,32)] yer verdigi

goriilmektedir.
En az sayida reklamda vurgu yapilan tema agisindan ele alindiklarinda ise ticari

bankalarin milli degere (%2,63), kamu bankalarimin gelenege (%15,38), katilim

bankalarinin ise milli degere (%24) en az sayida yer verdikleri goriilmektedir.
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Tablo-6a: Vurgulanan Deger Temasi1 Kod Frekans Tablosu

Analiz
Birlik Dini Gelenek Milli Kodlanmis | Kodlanmamis Edilen
Banka Beraberlik Deger Deger Belgeler Belgeler Belgeler
Belge
2 | Saym 5 0 | 0 6 16 2
£ (%) 22,73 0| 455 0 2727 72.73 100
< G(%) . 83.33 o| 16,67 0 100 ; ;
ecerli
- ge'ge 5 2 4 | 9 7 16
€ Z | Sayisi
AR 31.25| 12.50 25 6.25 56,25 4375 100
SE[ ¢
i 5556 2222| 4444 1111 100 ; ;
ecerli
z Belge
2| s 11 5 3 6 14 2 16
S (%) 68.75| 3125| 18.75| 37.50 87.50 12,50 100
=~
= (%)
E | ecort 7857| 3571| 21.43| 4286 100 - ]
b g"‘ge 9 3 1 6 9 | 10
= Z | Saysi
2 90 30 10 60 90 10 100
N 0
a G(/"). 100| 3333| 11,11| 66,67 100 ; ;
ecerli
= Belge
é Sayisi 7 7 7 3 9 1 10
s (%) 70 70 70 30 90 10 100
2 (%)
Y | 7778 77.78| 7778 3333 100 ; ;
Belge
<o | Sy 9 3 6 3 1 4 5
i 60 20 40 20 73.33 26,67 100
o o
= G( %) 81.82| 2727 5455| 2727 100 ; ;
ecerli
. | Belge 10 2 5 | 15 23 38
= ;; Sayisi
52 [ (W 2632| 526| 13,16] 2,63 39.47 60,53 100
- =
2 G(%). 66,67 1333 3333 6,67 100 ; ;
ecerli
= | Belge 20 8 4 12 23 3 26
= & | Saysi
E 2w 76,92 | 30.77| 1538| 46,15 88,46 11,54 100
2 G(%). 86.96| 3478| 1739| 5217 100 - ]
ecerli
= | Belge 16 10 13 6 20 5 25
g = | Sayist
TE[ 64 40 52 24 20 20 100
=
25 (%)
=l 80 50 65 30 100 ; ;
ecerli

Tablo-6b ve Tablo-6c’deki reklamlarda vurgulanan deger temalarina iligkin
bulgulardan hareketle, katilim bankalarinin geleneklere [Kuveyt Tiirk (17), Tiirkiye
Finans (10)] ve dini degerlere [Kuveyt Tiirk (35), Tiirkive Finans (3)], kamu
bankalarinin [Ziraat Bankast (32) Halk Bank (36)] ve ticari bankalarin [Akbank (15),
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Garanti Bankast (19)] ise birlik ve beraberlige yogun vurgu yaptiklari goriilmektedir.
Milli degerlerin en yogun islendigi bankalar kamu bankalari [Ziraat Bankasi (21) Halk
Bank (21)] iken en diisiik diizeyde isledigi bankalarin ticari bankalar olduklar1 [4kbank
(0), Garanti Bankas: (2)] goriilmektedir.

Bulgulardan hareketle Dordiincii Aragtirma Sorusu; “Ticari bankalar ile kamu ve
katilim bankalar1 arasinda degerlere reklamlarinda yer vermeleri bakimindan fark
vardir.” seklinde yanitlanabilir. Aradaki farklilik ticari bankalarin milli degerlere
diisiik diizeyde yer vermelerinden; kamu bankalarinin milli degerler ve birlik
beraberlige diger banka tiirlerine gore daha yogun yer vermelerinden; katilim
bankalarinin ise dini degerlere ve geleneklere diger banka tiirlerine goére daha yogun
bicimde yer vermelerinden kaynaklanmaktadir. Ancak katilim bankalarinin dini

degerlere yer vermeleri agisindan aralarinda biiyiik ¢aph farklilik oldugu da g6z ardi

edilmemelidir.

Tablo-6b: Vurgulanan Deger Temasi1 Kodlama Sayis1 Tablosu (Banka Bazl)

Garanti  Kuveyt Tiirkiye Ziraat

Vurgulanan Deger Akbank Bankast Tirk  Finans Bankast paik Bank

Gelenek 1 5 17 10 2 6
Birlik Beraberlik 15 19 14 14 32 36
Dini Deger 0 8 35 3 5 7
Milli Deger 0 2 11 8 21 21
& 4 Vurgulanan Deder
(T4 Gelenek ® [ ] @ . ®
(@4 Birlik Beraberlik ] ® . . ] i
(@4 Dinl Deder @ [ ] . ® ®
(=g Milli Dedier ™ 0 ® ] ]

Tablo-6¢: Vurgulanan Deger Temasi Kodlama Sayisi1 Tablosu (Grup Bazh)

Vurgulanan Deger Ticari Banka  Katihm Bankas1 Kamu Bankasi
Gelenek 6 27 8
Birlik Beraberlik 34 28 68
Dini Deger 8 38 12
Milli Deger 2 19 42
(@4 Vurgulanan Deger
(@4 Gelenek (] [ ] ®
(=4 Birlik Beraberlik ® L] (]
(=4 Dini Deger ° o L
(=g Mili Deger ° ® ®
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3.4.2.5. One Cikan Duygu Temasi Kod Frekanslar1 Analizi

“Reklamda one ¢tkan duygu bakimindan kamu bankalari, ticari bankalar ve katilim
bankalar1 arasinda fark var midir?” bigiminde gelistirilen Besinci Arastirma
Sorusuna iligkin olarak yapilan analizlerde elde edilen bulgular Tablo-7a’da

verilmigtir.

Gurur duygusunu en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Ziraat Bankas1 (%60)
oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Akbank (%0) oldugu
goriilmektedir. Ad1 gecen duyguyu reklamlarinda en fazla sayida yer veren banka
grubunun kamu bankalar1 (%42,31); en az sayida yer veren banka grubunun ise ticari

bankalar (%10,53) oldugu goriilmektedir.

Gliven duygusunu en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Tiirkiye Finans
(%33,33) oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Garanti Bankasi
(%6,25) oldugu goriilmektedir. Ad1 gecen duyguyu reklamlarinda en fazla sayida yer
veren banka grubunun kamu bankalar1 (%26,92); en az sayida yer veren banka

grubunun ise ticari bankalar (%10,53) oldugu goriilmektedir.

Hiiziin duygusunu en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Kuveyt Tiirk (%60)
oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Garanti Bankasi (%12,50)
oldugu goriilmektedir. Ad1 gecen duyguyu reklamlarinda en fazla sayida yer veren
banka grubunun katilim bankalar1 (%32); en az sayida yer veren banka grubunun ise

ticari bankalar (%13,16) oldugu goriilmektedir.

Minnet duygusunu en fazla sayida reklamda yer veren bankalar Tiirkiye Finans (%60)
ve Ziraat Bankasi (%60) oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Akbank
(%4,55) oldugu goriilmektedir. Ad1 gecen duyguyu reklamlarinda en fazla sayida yer
veren banka grubunun katilim bankalar1 (%52); en az sayida yer veren banka grubunun

ise ticari bankalar (%13,16) oldugu goériilmektedir.

Mutluluk duygusunu en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Kuveyt Tiirk (%90)

oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Akbank (%59,09) oldugu
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goriilmektedir. Ad1 gegen duyguyu reklamlarinda en fazla sayida yer veren banka
grubunun kamu bankalar1 (%73,08); en az sayida yer veren banka grubunun ise ticari

bankalar (%65,79) oldugu goriilmektedir.

Ozlem duygusunu en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Kuveyt Tiirk (%50)
oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Akbank (%9,09) oldugu
goriilmektedir. Adi gecen duyguyu reklamlarinda en fazla sayida yer veren banka
grubunun katilim bankalar1 (%36); en az sayida yer veren banka grubunun ise ticari

bankalar (9%10,53) oldugu goriilmektedir.

Sevgi duygusunu en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Halk Bankas1 (%68,75)
oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Akbank (%9,09) oldugu
goriilmektedir. Ad1 gecen duyguyu reklamlarinda en fazla sayida yer veren banka
grubunun kamu bankalar1 (%61,54); en az sayida yer veren banka grubunun ise ticari

bankalar (%15,79) oldugu goriilmektedir.

Umut duygusunu en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Kuveyt Tiirk (%60)
oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Garanti Bankasi (%12,50)
oldugu goriilmektedir. Ad1 gecen duyguyu reklamlarinda en fazla sayida yer veren
banka grubunun katilim bankasi (%56); en az sayida yer veren banka grubunun ise

ticari bankalar (%13,16) oldugu goriilmektedir.

Reklamlarinda isledikleri duygu bakimindan karsilastirildiklarinda her {i¢ banka
tiirlinlin de en fazla sayida reklamda yansittiklar1 duygu mutluluktur [katilim bankalar1
(%72), kamu bankalar1 (%73,08), ticari bankalarin (%65,79)]. Katilim bankalarinin
(%24) giiven, kamu bankalarinin (%11,54) ile 6zlem en az sayida reklamda yer
verdikleri duygu iken ticari bankalarin ise gurur (%10.53), giiven (10,53) ve 6zlem

(%10,53) oldugu goriilmektedir.
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Tablo-7a: One Cikan Duygu Temas: Kod Frekans Tablosu

£
< z <
Bank = = = S = £ Es EE 5
anka . = o— - - SN =
S| O | Z| 2| 2| Q| & | b |22 |Ea|<aa
Belge 0 3 3 1|13 2 2 3 16 6 22
< Sayisi
‘é (%) 0| 13,64 13,64 4,55(59,09| 9,09 9,09 13,64| 72,73 27,27 100
< (%)
. 0| 18,75| 18,75| 6,25 81,25 12,50 | 12,50 | 18,75 100 - -
Gegerli
_ | Belee 4 1 2 4] 12 2 4 2 13 3 16
3z Sayisi
S| (W 25| 6,25(12,50| 25| 75| 12,50 25| 12,50| 81,25]| 18,75 100
<
Ca| (%)
130,77 7,69 15,38 30,77 | 92,31 15,38 30,77 | 15,38 100 - -
Gecerli
2 | Belge s| 4| 4| s| ul 2 n 7 14l 2 16
= Sayisi
& (%) [3125] 25| 25[31,25|68,75| 12,50 | 68,75 | 43,75| 87,50 12,50 100
= o
< (%) | 3571|2857 28,57 35,71 78,57 | 1429| 78,57| 50 100 - -
Gecerli
§ | Belge 6| 3 3 6 8 1 5 4 10| o 10
= Sayis1
2 (%) 60| 30| 30| 60| 80| 10| 50| 40 100 0 100
g | (%
= | 60 30| 30| 60| 80| 10| 50| 40 100 - -
R | Gegerli
2 Belge
= 2 1 6 4 9 5 6 6 10 0 10
i Sayisi
R ICD) 200 10| 60| 40| 90| s0[ 60| 60 100 0 100
= (%) ]
Z | Geeorti| 20| 10| 60| 40| 90| 50| 60| 60 100 - -
2 Belge
N 5 5 2 9 9 4 3 8 14 1 15
.E Sayisi
° | (%) [3333]3333]1333] 60| 60]2667| 20]5333] 9333| 6,67 100
.2 0
5 () 135713571 | 1429 | 6429 | 6429 | 28,57 | 21,43 | 57,14 100 - -
o Gegerli
Belge
. 4 4 5 51 25 4 6 5 29 9 38
- 8 Sayisi
[
S 2| (%) |1053]|10,53|13,16] 13,16 65,79 | 10,53 | 15,79 | 13,16| 76,32 23,68 100
i} N
Al %) 11379 13,79| 17,24 | 17.24| 86,21 13,79 | 20,69 | 17,24 100 - -
Gecerli
= gelge |7 7| w19 30 16| 11 24| 2 26
5 3 ay1si
E S| (%) |4231]2692]2692(4231|73,08| 11,54| 61,54 | 4231| 9231| 7,69 100
-1
@ .| 45,83 (29,17 29,17 | 45,83 | 79,17 | 12,50 | 66,67 | 45,83 100 - -
Gecerli
| Belge 7 6 g 13| 18 9 9| 14 24 | 25
E =| Sayst
E% (%) 28| 24| 32 s2| 72| 36| 36| 56 96 4 100
g < %
al O a9 17| 25|3333|5417] 75| 37.50| 37,50 58,33 100 - -
Gecgerli
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Tablo-7b ve Tablo-7c’deki degerlerden hareketle, reklamda islenen duygunun
yogunlugunun banka tiirleri arasinda farkliliklarin oldugu sdylenebilir. Ancak
mutluluk duygusu her ii¢ banka tiiriiniin de en yogun bi¢imde isledikleri duygu
unsurudur. Ozlem [Kuveyt Tiirk (19), Tiirkiye Finans (5)] ve hiiziin [Kuveyt Tiirk (15),
Tiirkiye Finans (2)] duygular1 katilim bankalarimin diger bankalara gére daha yogun
isledikleri bir duygu temasidir.

Minnet duygusuna ticari bankalar [Akbank (1), Garanti Bankasi (6)] en diisiik diizeyde
yer verirken kamu bankalarinin [Ziraat Bankas: (19) Halk Bank (19)] en yiiksek

diizeyde yer verdikleri goriilmektedir.

Giliven duygusu ticari bankalarca [Akbank (3), Garanti Bankas: (1)] diger banka
tiirlerine gore daha diisiik yogunlukta yer verilen bir duygu iken kamu bankalarinca
[Ziraat Bankas: (4), Halk Bank (8)] izafi olarak daha yogun islenmistir. Umut [4kbank
(15), Garanti Bankasi (4)] ve sevgi [Akbank (2), Garanti Bankast (13)] duygular1 da
yogunluk agisindan ticari bankalarin diger bankalara kiyasla daha az yer verdikleri

duygulardir.

Bulgulardan hareketle Besinci Arastirma Sorusu; “Ticari bankalar ile kamu ve katilim
bankalar1 arasinda reklamlarda islenen duygularin yogunluklari agisindan farkliliklar
vardir.” olarak yanitlanabilir. Mutluluk duygusu, aralarinda yogunluk farklilig1 olsa da

her ti¢ banka tiiriiniin de en yogun kullandig1 duygu temasidir.

Bu duygunun disinda sevgi duygusu kamu bankalarinin; 6zlem ve hiiziin katilim
bankalarinin; diger banka tiirlerine kiyasla daha yogun verdikleri duygu temasidir.
Giliven, minnet ve gurur duygulari ise ticari bankalarin diger bankalara kiyasla daha

diisiik yogunlukta yer verdikleri duygu temalaridir.
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Tablo-7b: One Cikan Duygu Kodlama Sayis1 Tablosu (Banka Bazh)

One Cikan Duygu

Ozlem
Giiven
Minnet
Hiiziin
Umut
Mutluluk
Sevgi
Gurur
s Une Clkan Duygu
5 g Oziem
> g Glven
5 g Minnst
> g Hzn
=g Lirust
g Musthuiuk
2g Sevgi

' e GUT

Akbank

Garanti
Bankasi

6 4
3 1
1 6
3 5
15 4
21 40
2 13

' N
'..'.lnl

Kuveyt
Tiirk

19
1
12
15
13
32
21
3

N R EN XK

Tiirkiye
Finans

5
5
15
2
17
14
4

Ziraat Halk
Bankasi Bank

6
4
19
3
14
25
17
8

4
8
19
5
23

c900000:

Tablo-7c: One Cikan Duygu Kodlama Sayisi Tablosu (Grup Bazh)

One Cikan Duygu
Ozlem
Giiven
Minnet
Hiiziin
Umut
Mutluluk
Sevgi
Gurur
# Cine Ckan Duygu
& o Odem
* g Gilven
=g Minnet
+ ¢ Hilziin
b g Limmuit
S Mutiuduk
zg Sevgl

Ticari Banka
10
4
7
8
19
61
15
8

 E RN RN

Katilim Bankasi

24
6

27
17
30
46
25

—
—

Kamu
Bankasi
10
12

38
8
37
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3.4.2.6. “islenen Tema” Temasi1 Kod Frekanslar1 Analizi

“Reklamda one cikan tema bakimindan kamu bankalari, ticari bankalar ve katilim
bankalari arasinda fark var midir?” bigiminde gelistirilen Altinc1 Arastirma Sorusuna

iliskin olarak yapilan analizlerde elde edilen bulgular Tablo-8’de verilmistir.

Cesaret temasini en fazla sayida reklamda sadece Ziraat Bankasi (%20) ve Halk
Bankasinin (%6,25) yer verdigi goriilmektedir. Dolayisiyla cesaret temasinin sadece
kamu bankalar1 tarafindan reklamlarinda tematik bir unsur olarak kullanildigi

sOylenebilir.

Destek ve dayanisma temasini en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Halk
Bankas1 (%93,75) oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Akbank
(%22,73) oldugu goriilmektedir. Ad1 gegen temay1 reklamlarinda en fazla sayida yer
veren banka grubunun katilim bankalar1 (%88); en az sayida yer veren banka grubunun

ise ticari bankalar (%44,74) oldugu goriilmektedir.

Fedakarlik temasini en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Ziraat Bankasi (%80)
oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Akbank (%9,09) oldugu
goriilmektedir. Adi gecen temayi reklamlarinda en fazla sayida yer veren banka
grubunun kamu bankalar1 (%65,38); en az sayida yer veren banka grubunun ise ticari

bankalar (%13,16) oldugu goriilmektedir.

Hosgorli temasini en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Kuveyt Tiirk (%30)
oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Garanti bankas1 (%0) ve Tiirkiye
Finans (%0) oldugu goriilmektedir. Ad1 gecen temay: reklamlarinda en fazla sayida
yer veren banka grubunun kamu bankalart (%19,23); en az sayida yer veren banka

grubunun ise ticari bankalar (%2,63) oldugu goriilmektedir.

Iyilik temasini en fazla sayida reklamda yer veren bankanmn Kuveyt Tiirk (%60)
oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanmn ise Akbank (%0) oldugu
goriilmektedir. Ad1 gecen temayi reklamlarinda en fazla sayida yer veren banka
grubunun katilim bankalar1 (%28); en az sayida yer veren banka grubunun ise ticari

bankalar (9%2,63) oldugu goriilmektedir.
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KSS temasini en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Tiirkiye Finans (%33,33)
oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Akbank (%0) ve Ziraatbankasi
(%0 oldugu goriilmektedir. Ad1 gecen temay1 reklamlarinda en fazla sayida yer veren
banka grubunun katilim bankalar1 (%28); en az sayida yer veren banka grubunun ise

kamu bankalar (%7,69) oldugu goriilmektedir.

Merhamet temasini en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Kuveyt Tiirk (% 50)
oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Akbank (% 0), Ziraat Bankasi
(% 0) ve Tiirkiye Finans (%0) oldugu goriilmektedir. Ad1 gegen temay1 reklamlarinda
en fazla sayida yer veren banka grubunun katilim bankalar1 (%20); en az sayida yer

veren banka grubunun ise ticari bankalar (%2,63) oldugu goriilmektedir.

Pandemi temasini en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Tiirkiye Finans
(%93,33) oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Ziraat Banaks1 (%10)
oldugu goriilmektedir. Ad1 gegen temay1 reklamlarinda en fazla sayida yer veren banka
grubunun katilim bankalar1 (%80); en az sayida yer veren banka grubunun ise kamu

bankalar (%23,08) oldugu goriilmektedir.

Sayg1 temasini en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Halk Bankasi (%50)
oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanmn ise Akbank (%0) oldugu
goriilmektedir. Adi gecen temayi reklamlarinda en fazla sayida yer veren banka
grubunun kamu bankalar1 (%46,15); en az sayida yer veren banka grubunun ise katilim

bankalar (%12) oldugu goriilmektedir.

Teknoloji temasini en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Akbank (%81,82)
oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Tiirkiye Finans (%20) oldugu
goriilmektedir. Ad1 gecen temay1 reklamlarinda en fazla sayida yer veren banka
grubunun ticari bankalar1 (%81,58); en az sayida yer veren banka grubunun ise katilim

bankalar (%36) oldugu goriilmektedir.

Vefa temasini en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Ziraat Bankasi (%80)

oldugu; en az sayida reklamda yer veren bankanmn ise Akbank (%0) oldugu
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goriilmektedir. Adi gecen temayi reklamlarinda en fazla sayida yer veren banka
grubunun kamu bankalar1 (%50); en az sayida yer veren banka grubunun ise ticari

bankalar (%10,53) oldugu goriilmektedir.

Reklamlarinda isledikleri tema bakimindan karsilagtirildiklarinda Akbank (%81,82)
ve Garanti Bankasi’nda (%81,25) teknoloji, Halkbankas1 (%93,75) ve Kuveyt Tiirk’te
(%90) destek ve dayanisma, Ziraat Bankasi’nda fedakarlik (%80) ve vefa (%80),

Tiirkiye Finans’ta pandemi (%93,33) en fazla sayida iglenen temalar olmugtur.

En az yansittiklar1 tema agisindan incelendiginde ise Akbank’in cesaret, iyilik, KSS,
merhamet, saygi, vefa temalarini; Ziraat Bankasi’nin KSS ve merhamet temalarini;
Garanti Bankasi’nin cesaret ve hosgorii temalarini; Kuveyt Tiirk’{in cesaret temasini
ve Tiirkiye Finans’in ise cesaret, hosgdrii ve merhamet temalarini hi¢ yer vermedikleri;
Halkbankasi’nin cesaret temasina (%6,25) en az sayida reklamda yer verdigi tespit

edilmistir.

Ticari bankalarinin en yogun isledigi tema teknoloji (%81,58), kamu bankalarinin
(%84,62) ve katilim bankalarinin (%88) destek/dayanigmadir. Ticari bankalarin ve
katilim bankalarinin cesaret temasina hi¢ yer vermedikleri; kamu bankalarinin ise KSS

temasina (%7,69) en diisiik diizeyde yer verdikleri tespit edilmistir.
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Tablo-8a: “Islenen Tema” Temas1 Kod Frekans Tablosu
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Tablo-8b ve Tablo-8c’deki temalardan hareketle, 6ne ¢ikan reklam temalari agisindan
banka tiirleri arasinda farkliliklarin oldugu sdylenebilir.

Ticari bankalarda teknoloji temasina [Akbank (79), Garanti Bankasi (121)] en fazla
yer verilirken, kamu bankalarinda [Ziraat Bankasi (15), Halk Bankasi (45)] ve katilim
bankalarinda [Kuveyt Tiirk (27), Tiirkiye Finans (36)] destek/dayanigma temasina en

fazla yer verilmistir.

Cesaret temasina ticari bankalar ve katilim bankalar1 hi¢ yer vermezken, kamu
bankalar1 [Ziraat Bankas: (3), Halk Bankas: (1)] disik diizeyde de olsa yer

vermislerdir.

Teknoloji temasina ticari bankalar [Akbank (79), Garanti Bankasi1 (121)] en fazla yer
verirken, katilim bankalar1 [Kuveyt Tiirk (15), Tiirkiye Finans (6)] en diisiik diizeyde

yer vermiglerdir.

Iyilik temasina ticari bankalar [Akbank (0), Garanti Bankasi (1)] ¢ok az yer verirken,
katilim bankalan [Kuveyt Tiirk (22), Tiirkive Finans (1)] yiiksek diizeyde yer
vermislerdir. Ancak katilim bankalar1 arasinda iyilik temasina verilen agirlik agisindan

bir benzesmenin olmadig1 da goriilmektedir.

Sayg1 temasina katilim bankalari [ (Kuveyt Tiirk (2), Tiirkiye Finans (1)] en az yer veren
banka tiirii iken kamu bankalari [(Ziraat Bankast (9), Halk Bankast (20)] en fazla yer

veren banka tiirii olmustur.

Hosgorli temasina ticari bankalar [4dkbank (1), Garanti Bankast (0)] fazla
deginmezken, katilim bankalari [Kuveyt Tiirk (5), Tiirkive Finans (0)] ve kamu
bankalar1 [Ziraat Bankast (4), Halk Bankast (3)] arasinda kayda deger bir farkliligin

olmadig1 goriilmektedir.

KSS temasina yer verme bakimindan katilim bankalarinin [Kuveyt Tiirk (2), Tiirkiye

Finans (5)], diger banka tiirleri karsisinda 6ne ¢iktiklar1 goriilmektedir.
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Pandemi temasini banka bazinda en yogun isleyen banka Tiirkiye Finans (36) iken,
banka tiirli bazinda en yogun isleyen banka tiirii ise ticari bankalardir [Akbank (29),
Garanti Bankasi (32)]. Ilgili temay1 enaz isleyen banka tiirii ise kamu bankalaridir

[Ziraat Bankast (1), Halk Bankast (16)].

Fedakarlik temasina bir biitiin halinde kamu bankalar1 [Ziraat Bankast (23), Halk
Bankasi (26)] en fazla deginen banka tiirli iken ticari bankalar ve katilim bankalar1
izafi olarak daha az deginmislerdir. Bu banka tiirleri icerisinde yer alan bankalar

arasinda da gozle goriiliir farkliliklarin oldugu goriilmektedir.

Vefa temasina ticari bankalar [4kbank (0), Garanti Bankasi (5)] en az yer veren banka
tiirli iken kamu bankalar [Ziraat Bankasi (13), Halk Bankast (11)] en fazla deginen
banka tiirtidiir.

Merhamet temasina ticari bankalar [Akbank (0), Garanti Bankast (1)] en az yer
verirken, katilim bankalar1 [Kuveyt Tiirk (11), Tiirkiye Finans (0)] en yiiksek yer veren
banka tiirtidiir.

Bulgulardan hareketle Altinc1 Arastirma Sorusu; “Reklamda one c¢ikan tema
bakimindan kamu bankalar, ticari bankalar ve katilim bankalari arasinda farkliliklar
vardir.” olarak yanitlanabilir. Ticari bankalar reklamlarinda pandemi ve teknoloji
temalarini daha yogun islerken, katilim bankalarinin destek ve dayanigma ile pandemi
temalarini, kamu bankalarinin ise destek dayanmisma ve fedakarlik temalarini daha
yogun isledikleri goriilmektedir. Ticari bankalarin ve katilim bankalarinin en diisiik
diizeyde isledikleri tema cesaret iken kamu bankalarinin en diisiik diizeyde isledikleri

tema KSS’dir.
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Tablo-8b: One Cikan Tema Kodlama Sayis1 Tablosu (Banka Bazh)

Garanti  Kuveyt  Tiirkiye Ziraat Halk

One Cikan Tema Akbank Bankas1  Tiirk Finans  Bankasi  Bank
KSS 0 3 2 5 0 3
Pandemi 29 32 11 36 1 16
Teknoloji 79 121 15 6 17 13
Cesaret 0 0 0 0 3

Tyilik 0 1 22 1 1 3
Saygi 0 11 2 1 9 20
Fedakarhk 2 22 5 24 23 26
Hosgorii 1 0 5 0 4 3
Vefa 0 5 7 12 13 11
Merhamet 0 11 0 0 7
Destek/Dayanisma 9 40 27 36 15 45

@4 One Cikan Tema
(&g Kurumsal Sosyal Soruriuluk
(=4 Pandemi
(= Teknolaji
(=4 Cesaret
@y Tyilik
(4l Sayal
(&4 Fedakarlik *
(= 4 Hosgdri ®
(04 Vefa .
(=4 Merhamet ]
(e Destek/Dayarusma . ®

Tablo-8c: One Cikan Tema Kodlama Sayis1 Tablosu (Grup Bazh)

Katihm
islenen Tema Ticari Banka Bankasi Kamu Bankasi
KSS 3 7 3
Pandemi 61 47 17
Teknoloji 200 21 30
Cesaret 0 0 4
Tyilik 1 23 4
Saygi 11 3 29
Fedakarhk 24 29 49
Hosgorii 1 5 7
Vefa 5 19 24
Merhamet 1 11 7
Destek/Dayanisma 49 63 60
(@) Bne Cikan Tema
(=4 Kurumsal Sosyal Sorumiuluk ° [ ] ®
(=4 Pandemi @ ® [ )
(@4 Teknolaji @ ° ®
(24 Cesaret [
(&g Tyilik [ ® L
=g Sayq ® ® o
(= 4 Fedakarlk ° ® ®
(@4 Hosgdru ° ® @
@ Vefa e @ @
(=4 Merhamet ® ® ®
(= 4 Destek/Dayanisma ® [ ] ®
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3.4.2.7. Reklam Mekam Temasi Kod Frekanslar1 Analizi

“Reklamda one ¢ikan mekan bakimindan kamu bankalari, ticari bankalar ve katilim
bankalar1 arasinda fark var midir?” biciminde gelistirilen Yedinci Arastirma
Sorusuna iligkin olarak yapilan analizlerde elde edilen bulgular Tablo-9a’da

verilmigtir.

“Cadde/Sokak” temasin1 reklamlarinda en fazla sayida yer veren bankanin Halk
Bankas1 (%43,75); en az sayida reklama yer veren bankanin ise Ziraat Bankasi (9%0)
oldugu goriilmektedir. Ad1 gecen temay1 en fazla sayida reklamda yer veren banka
grubunun katilim bankalar1 (%40); en az sayida reklamda yer veren banka grubunun

ise ticari bankalar (%18,42) oldugu goriilmektedir.

“Ev” temasini en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Kuveyt Tiirk (%50); en
az sayida reklamda yer veren bankanin ise Tirkiye Finans (%20) oldugu
goriilmektedir. Adi gegen temay1 reklamlarinda en fazla isleyen banka grubunun kamu
bankalar1 (%34,62); en az yer veren banka grubunun ise ticari bankalar (%23,68)

oldugu goriilmektedir.

“Isyeri/Ofis” temasim en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Halk Bankasi
(%56,25); en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Kuveyt Tiirk (%0) oldugu
goriilmektedir. Adi1 gecen temay: reklamlarinda en fazla sayida yer veren banka
grubunun kamu bankalar1 (%38,46); en az sayida yer veren banka grubunun ise katilim
bankalar1 (%12) oldugu goriilmektedir.

“Kent” temasini en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Ziraat Bankas1 (%20);
en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Tirkiye Finans (%0) oldugu
goriilmektedir. Adi gecen temayi reklamlarinda en fazla sayida yer veren banka
grubunun kamu bankalar1 (%15,38); en az sayida yer veren banka grubunun ise katilim

bankalar1 (%4) oldugu goriilmektedir.

“Okul” temasini en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Kuveyt Tiirk (%20); en
az sayida reklamda yer veren bankanin ise Akbank, Ziraat Bankasi ve Tiirkiye Finans

(%0) oldugu goriilmektedir. Ad1 gegen temay1 reklamlarinda en fazla sayida yer veren
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banka grubunun katilim bankalar1 (%8); en az sayida yer veren banka grubunun ise

kamu bankalar1 (%3,85) oldugu goriilmektedir.

“Park” temasini en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Halk Bankas1 (9%12,50);
en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Garanti Bankasi, Ziraat Bankasi ve
Tiirkiye Finans (%0) oldugu goriilmektedir. Adi gecen temayi reklamlarinda en fazla
sayida isleyen banka grubunun kamu bankalar1 (%7,69); en az sayida yer veren banka

grubunun ise ticari bankalar (%2,63) oldugu goriilmektedir.

“Tabiat” temasini en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Halk Bankas1 (%25);
en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Akbank (%4,55) oldugu goriilmektedir.
Ad1 gegen temayi reklamlarinda en fazla sayida yer veren banka grubunun kamu
bankalar1 (%23,08); en az sayida yer veren banka grubunun ise ticari bankalar (%5,26)

oldugu goriilmektedir.

“Tarihi Mekan” temasini en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Ziraat Bankasi
(%40); en az sayida reklamda yer veren bankanin ise Halk Bankasi (%0) ve Garanti
Bankasi (%0) oldugu goriilmektedir. Ad1 gecen temayi reklamlarinda en fazla sayida
yer veren banka grubunun kamu bankalar1 (%15,38); en az sayida yer veren banka
grubunun ise ticari bankalar (%2,63) oldugu goriilmektedir. “Tarla/Bahge” temasini
en fazla sayida reklamda yer veren bankanin Halk Bankasi (%12,50) oldugu; Akbank,
Garanti Bankasi ve Tiirkiye Finans’in bu temaya reklamlarinda hi¢ yer vermedikleri
goriilmektedir. Adi gecen temay: reklamlarinda en fazla sayida yer veren banka
grubunun kamu bankalar1 (%11,54); en az sayida yer veren banka grubunun ise ticari

bankalar (%0) oldugu goriilmektedir.

Banka gruplar1 agisindan reklamlarda en fazla yer verilen reklam mekan
incelendiginde, kamu bankalariin (%38,46) ve ticari bankalarin (%34,21) isyeri-ofis
mekanini; katilim bankalarinin ise cadde-sokak (%40) reklam mekanini kullandiklari
goriilmektedir. En az kullanilan reklam mekant acisindan banka gruplar
incelendiginde ise ticari bankalarin tarla-bah¢e mekanini hi¢ kullanmadiklari; kamu
bankalarinin okul mekanini (%3,85), katilim bankalarinin ise kent, park ve tarla-bahce

mekanlarini (%4) en az sayida yer verdikleri tespit edilmistir.
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Tablo-9a: Reklam Mekan1 Temasi Kod Frekans Tablosu
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Tablo-9b ve Tablo-9c’deki bulgulardan hareketle, reklamin ¢ekildigi mekan
bakimindan farkliliklarin oldugu sdylenebilir. Ticari bankalarda mekan olarak
igyeri/ofis/fabrika vb. temasina [Akbank (16), Garanti Bankast (9)] en fazla yer
verilirken, katilim bankalarinda cadde/sokak [Kuveyt Tiirk (7), Tiirkiye Finans (11)]
ve ev temalarina [Kuveyt Tiirk (15), Tiirkiye Finans (3)] en fazla yer verildigi
goriilmektedir. Kamu bankalarinda ise isyeri/ofis/fabrika vb. [Ziraat Bankasi (5), Halk
Bankas: (38)] ve ev temasina [Ziraat Bankasi (25), Halk Bankast (13)] en fazla yer
verildigi goriilmektedir. Diger temalar acisindan banka tiirleri arasinda kayda deger

anlamli bir farkliligin olmadig1 goriilmektedir.
Bulgulardan hareketle, Yedinci Arastirma Sorusu; Reklamda one ¢ikan mekan

bakimindan kamu bankalari, ticari bankalar ve katilim bankalar1 arasinda diisiik

diizeyde farkliliklar vardir.” olarak yanitlanabilir.
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Tablo-9b: One Cikan Mekan Temas: Kodlama Sayisi Tablosu (Banka Bazl)

Garanti Kuvveyt Tiirkiye Ziraat

One Cikan Mekan Akbank Bankas1  Tiirk Finans Bankas: Halk Bank
Okul 0 2 2 0 0 1
Park 1 0 0 5
Isyeri/ofis/fabrika vb. 16 9 0 5 5 38
Tarla/Bahge 0 0 3 0 1 3
Cadde Sokak 7 3 7 11 0 24
Tarihi Mekéan 1 0 2 2 4 0
Ev 5 7 15 3 25 13
Tabiat 1 2 3 2 9
Kent 2 1 1 0 3 3
&1 Reklamda One Gikan Mekan

@ okul ® o ¢

@] Park ® ® ®

(@] Isyerifofis/fabrika vb. @ i ® ® ®

(@ ) Tarla/Bahce @ ® ®

(@ Cadde Sokak O ™ ® ® @

(e I Tarihi mekan (] ° ™ ®

@ Ev ] @ L ] . . ®

@, Tabiat ) [ ] @ ® ® @

@ Kent ® . ® ® °

Tablo-9c: One Cikan Mekin Temas: Kodlama Sayisi Tablosu (Grup Bazh)

Ticari Kamu
One Cikan Mekan Banka Katilhm Bankasi Bankasi
Okul 2 2 1
Park 1 2 5
Isyeri/ofis/fabrika vb. 25 5 43
Tarla/Bahge 0 3 4
Cadde Sokak 10 18 24
Tarihi Mekan 1 4 4
Ev 12 18 38
Tabiat 3 5 11
Kent 3 1 6
5] Reklamda One Cikan Mekan
=1 okul @ @ b
=1 Park ° e @
(&1 isyerifofis/fabrika vh. @ e ®
(= ) Tarla/Bahge e o
= 1 Cadde Sokak L ] ® @
(= Tarihi mekan ® ] o
& Ev ° o @
@ 1 Tabiat ® o @
= Kent @ ] o
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3.4.3. Degiskenler Arasi iliski Analizi

Sekizinci Arastirma Sorusu’nda dile getirilen “Banka reklamlarinda éne ¢ikan
motivasyon tiirti, reklam c¢ekiciligi, reklam temasi, reklam mekani, reklam
motivasyonu, one ¢ikan duygu, vurgulanan deger ve bankacilik hizmetinin tiirii
degiskenleri arasinda bir iligki var midir?” sorusuna yonelik yapilan Degiskenler
Aras1 Iliski Analizleri’ne iliskin bulgulara bu bashk altinda ayrintili bigimde

deginilecektir.

Tablo-10 incelendiginde, “Motivasyon Tiirii” Temasi altinda yer alan degiskenlerden
“Digsal Motivasyon” ile “Reklam Cekiciligi” temasi altinda yer alan “Merak
Uyandirma (14)” ve “Mizah (24)” degiskenleri arasinda giiclii bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bir baska deyisle, digsal motivasyon araglarinin 6ne ¢iktig1 reklamlarin
iceriginde mizah ve merak uyandirma ¢ekicilik unsurlart kullanilmaktadir. “Korku
(3)” ¢ekicilik unsurunun ise sadece “Dissal Motivasyon” araglarmin kullanildigi
reklamlarda tercih edildigi goriilmektedir. “Igsel Motivasyon” degiskeninin ise
“Yansitma (26)” reklam ¢ekiciligi ile birlikte kullanildig1 goriilmektedir. Reklamlarda
one ¢ikan “Yansitma” degiskenine iliskin kodlamalarin, reklami yapilan bankay1 daha
ulvi bir degeri temsil eden devlet, halk vb. atiflarin bulundugu ifadelerde kodlandigi
goriilmektedir. “Cinsellik” ¢ekicilik unsurunun banka reklamlarinda belirlenen donem

icin ve belirlenen bankalar tarafindan tercih edilmedigi daha 6nce belirtilmisti.

“Motivasyon Tirii” Temas1 altinda yer alan degiskenlerden “Digsal Motivasyon”
degiskeninin “Bankacilik Hizmet Tiirii” temasi altinda yer alan “Mobil Bankacilik ve
Internet Bankacihg (31)” degiskeni, “Banka Kredisi (11)” degiskeni,
“Odemeler/Transferler (10)” ve “Kredi Kart1 (10)” degiskenleri ile giiclii iliski i¢inde
oldugu; “I¢sel Motivasyon” degiskeninin ise “Kurumsal Reklam (35)” degiskeniyle
giclii iliski i¢inde oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgulardan, banka
reklamlarinda maddi igerikli motivasyon araglarinin banka kredisi, kredi karti, 6deme
ve transferler gibi tliketiciye maddi kazanimlar vaad eden hizmet alanlarinda tercih
edildigi, buna karsilik manevi motivasyon araglarinin daha ¢ok kurumsal itibar ve

imaj1 6ne ¢ikarak banka reklamlarinda tercih edildigi goriilmektedir.
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“Motivasyon Tiirii” Temasi altinda yer alan degiskenlerden “Igsel Motivasyon”
degiskeninin “Digsal Motivasyon” degiskenine kiyasla, “Vurgulanan Deger” temasi
altinda yer alan degiskenlerden “Birlik ve Beraberlik (28)”, “Dini Deger (14)” ve
“Milli Deger (17)” ile daha giiclii iliski i¢inde oldugu goriilmektedir. “Gelenek”
degerinin ise hem “Digsal Motivasyon (13)” hem de “I¢sel Motivasyon (13)”
degiskenleriyle giiclii ve esit diizeyde iliski i¢inde oldugu goriilmektedir. “Birlik ve
Beraberlik” degiskeninin her ne kadar “I¢sel Motivasyon” degiskeniyle olan iliskisi
giiclii olsa da “Dissal Motivasyon (22)” degiskeniyle de hatir1 sayilir diizeyde bir
iligkisinin oldugu sOylenebilir. Tablo-10’da sayisal olarak ifade edilen degerlerin

gorsel ifadeleri Grafik-1’de verilmistir.

Tablo-10: Degiskenler Arasi Iliskiler Tablosu-I

Motivasyon Tiirii
Kod Sistemi .
Digsal (maddi) Motivasyon I¢sel (manevi) Motivasyon

Reklam Cekiciligi

Merak Uyandirma 14 3
Yansitma 22 26
Cinsellik 0 0
Korku 3 0
Mizah 24 3
Hizmet Tiirii

Mobil/Internet Bankaciligi 31 3
Genel Bankacilik 5 2
Kurumsal 11 35
Sigorta Hizmetleri 1 0
Odemeler/Transferler 10 1
Banka Kredisi 11 3
Kredi Kart1 10 2
Vurgulanan Deger

Gelenek 13 13
Birlik Beraberlik 22 28
Dini Deger 6 14
Milli Deger 5 17
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Grafik-1: Degiskenler Arasi iliskiler Grafigi-I

Kod SeEtenmi Drgsal (maddl) Mothrasyon Iesel (manevi) mothasyon
“ Eg Reklam Cebacilidi
S Merak Uy andema =
o Varmtma = =
o g Cingelik
2 Koria -
5g Mizah ]
v g Hizmet T
7o Mobil/Tntemet Baniaoki [ |
7o Garesl Bankackl
2o Kurumeal L] -
By Shgorta Hizrmetlen
o g Ochermeler Transf erler -
oo Banka Kredesi "
5 Kredi Kart "
v Sy Vurgulanan Deder
T Gebenek | |
7y Biriik Beraberii = B
o Dini Deger =
i g Mili Defer m

“Motivasyon Tiirii” temasi altinda yer alan “Dissal Motivasyon” degiskeni ile “One
Cikan Duygu” temasi altinda yer alan “Mutluluk (35)” degiskeni arasinda giiclii bir
iliski vardir. Ancak, “Dissal Motivasyon” degiskeninin “I¢sel Motivasyon”
degiskeniyle karsilastirildiginda, diger degiskenlerle olan iliskisinin diisiik diizeyde
kaldig1 goriilmektedir. “I¢sel Motivasyon” degiskeninin ise “Minnet (23)”, “Hiiziin
(14)”, “Umut (23)”, “Sevgi (23)” ve “Gurur (17)” degiskenleriyle olan iligkisi, bu
degiskenlerle “Digsal Motivasyon” degiskeni arasindaki iliskiden daha giicliidiir.
Baska bir deyisle, banka reklamlarinda igsel motivasyon araglari kullanildiginda,
reklamlarda agirlikli olarak minnet, hiiziin, umut, sevgi ve gurur duygularinin 6ne
ciktig1 goriilmektedir. Digsal motivasyon aracglari kullanildiginda ise agirlikli olarak
yansitilan duygu mutluluktur. Digsal motivasyon araglari ile hig iliski i¢cinde olmayan
temalar “Merhamet” ve “Cesaret” iken “lyilik (1)” “Hosgérii (2)” temaslariyla iliskisi

ise oldukga diisiiktiir.

“Digsal Motivasyon” degiskeni ile “One Cikan Tema” temasi altinda yer alan

degiskenlerden “Pandemi (25)” ve “Teknoloji (36)” degiskenleri arasinda, “Igsel
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Motivasyon” degiskenine kiyasla daha giiclii iliski oldugu goriilmektedir. “I¢sel
Motivasyon” degiskeninin digsal motivasyona gore daha giiglii iliski i¢inde oldugu
degiskenler ise “Kurumsal Sosyal Sorumluluk (10)”, “Saygi (14)”, “lyilik (11)”
“Hosgorii (7)”, “Fedakarlik (30)”, “Vefa (24)” ve “Merhamet (9)” degiskenleridir.
“Destek ve Dayanigma” temasinin ise “Igsel Motivasyon” ve “Digsal Motivasyon”
temalariyla esit diizeyde ve giiclii iliski i¢cinde oldugu goriilmektedir. Bagka bir deyisle,
digsal motivasyon araglarinin kullanildig1 banka reklamlarinda islenen temalar daha
cok pandemi ve teknoloji iken i¢sel motivasyon araglarinin kullanildigi reklamlarda
one ¢ikan temalar fedakarlik ve vefadir.

“Dissal Motivasyon” degiskeni ile “Reklamda One Cikan Mekan”
alan degiskenlerden “Isyeri/ofis/fabrika (16)” ve “Cadde Sokak (14)” degiskenleri

temasi altinda yer

arasinda giiclii iliski oldugu goriilmektedir. “Digsal Motivasyon” degiskeni ile “Tarihi
Mekan” degiskeni arasinda ise hig iliski olmadig1 goriilmektedir. “Igsel Motivasyon”
degiskeninin giiclii iligki i¢inde oldugu degiskenler 1se “Okul (4)”, “Ev (16)”, “Tabiat
(8)”, “Tarihi mekan (8)” ve “Kent (6)” degiskenleridir. Kisacasi, digsal motivasyon
araclarinin kullanildig: banka reklamlar1 daha ¢ok isyeri, fabrika ve cadde-sokaklarda
cekilirken, i¢csel motivasyonun araglarinin kullanildig1 banka reklamlarinin okul, ev,

tabiat, tarihi yerler ve kentsel alanlarda cekildigi sdylenebilir.

Tablo-11°de sayisal olarak ifade edilen degerlerin gorsel ifadeleri Grafik-2’de

verilmigtir.
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Tablo-11: Degiskenler Arasi iliskiler Grafigi-II

Motivasyon Tiirii

Kod Sistemi Dissal Motivasyon i¢csel Motivasyon
One Cikan Duygu

Ozlem 6 10
Giiven 10 10
Minnet 9 23
Hiiziin 6 14
Umut 8 23
Mutluluk 35 27
Sevgi 9 23
Gurur 7 17
One Cikan Tema

Kurumsal Sosyal Sorumluluk 5 10
Pandemi 25 19
Teknoloji 36 14
Cesaret 0 3
Tyilik 1 11
Saygi1 7 14
Fedakarlik 12 30
Hosgorii 2 7
Vefa 8 24
Merhamet 0 9
Destek/Dayanisma 33 32
Reklamda One Cikan Mekén

Okul 1 4
Park 1 3
Isyeri/ofis/fabrika vb. 16 11
Tarla/Bahge 1 3
Cadde Sokak 14 12
Tarihi Mekén 0 8
Ev 10 16
Tabiat 4 8
Kent 2 6
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Grafik-2: Degiskenler Arasi iliskiler Grafigi-II
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“Reklam Cekiciligi” temasi altinda yer alan “Merak Uyandirma” degiskeni ile
“Hizmet Tiirii” temas1 altinda yer alan degiskenlerden “Mobil ve Internet Bankacilig1
(13)” degiskeninin; “Yansitma” degiskeniyle “Mobil/Internet Bankacilig1 (14)” ve
“Kurumsal Reklam (28)” degiskeninin; “Mizah” degiskeniyle “Mobil/internet
Bankacilig1 (17)” degiskeninin aralarinda giiclii iliski oldugu goriilmektedir. Kisacasi
mobil uygulamalar ve internet bankaciligi hizmetlerinin reklamlarinda merak
uyandirma, yansitma ve mizah ¢ekicilik unsurlarinin siklikla kullanildigi, kurumsal
reklamlarda yansitma ¢ekicilik unsurunun daha sik kullanildig1 sdylenebilir. “Reklam
Cekiciligi” temasi altinda yer alan “Yansitma” degiskeniyle “Gelenek (12)”, “Birlik
ve Beraberlik (22)”, “Dini Deger (13)” ve “Milli Deger (12)” degiskenleri arasinda ve
“Mizah” degiskeniyle “Gelenek (7)” degiskeni arasinda gii¢lii bir iliski oldugu
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goriilmektedir. Bir bagka deyisle, gelenek, birlik ve beraberlik, dini deger ve milli

degere yer verilen banka reklamlarinda gekicilik unsuru olarak yansitmanin tercih

edildigi sOylenebilir. Mizah ¢ekicilik unsurunun ise sadece geleneklerin vurgulandigi

reklamlarda tercih edildigi sdylenebilir.

“Reklam Cekiciligi” temasi altinda yer alan “Yansitma” degiskeni ile “Minnet (16)”,

“Umut (17)”, “Mutluluk (33)”, “Sevgi (22)” degiskenleri arasinda giiclii iliski oldugu
goriilmektedir. “Mutluluk™ degiskeniyle “Merak Uyandirma (11)” ve “Mizah (20)”

degiskenleri arasinda giiclii iliski oldugu goriilmektedir. Kisacasi, banka reklamlarinda

yansitma reklam ¢ekicilik unsurunun aragtirmada yer verilen biitin duygu

durumlariyla birlikte kullanildigi, mizah unsurunun ise mutluluk duygusuyla birlikte

yer aldig1 sdylenebilir. Tablo-12’de sayisal ifadelerin gorseli Grafik-3’te verilmistir.

Tablo-12: Degiskenler Arasi lliskiler Grafigi-IT1

Reklam Cekiciligi

Kod Sistemi Uyzqrf;?:(ma Yansitma | Cinsellik | Korku | Mizah
Hizmet Tiirii

Mobil/Internet
Bankacilig 13 14 0 2 17
Genel Bankacilik 1 4 0 0 3
Kurumsal 3 28 0 0 3
Sigorta Hizmetleri 0 0 0 0 0
Odemeler/Transferler 5 7 0 1 5
Banka Kredisi 1 3 0 0 1
Kredi Kart1 4 4 0 1 5
Vurgulanan Deger

Gelenek 4 12 0 0 7
Birlik Beraberlik 2 22 0 0 2
Dini Deger 2 13 0 0 0
Milli Deger 0 12 0 0 1
One Cikan Duygu

Ozlem 0 0 0 1
Giiven 1 0 1 3
Minnet 2 16 0 0 2
Hiiziin 1 12 0 0 2
Umut 2 17 0 1 2
Mutluluk 11 33 0 1 20
Sevgi 3 22 0 1 6
Gurur 4 13 0 0 4
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Grafik-3: Degiskenler Arasi iliskiler Grafigi-IIT
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“Reklam Cekiciligi” temasi altinda yer alan “Merak Uyandirma” degiskeniyle
“Teknoloji (15)” degiskeni arasinda; “Yansitma” degiskeniyle “Pandemi (15)”,
“Teknoloji (24)”, “Sayg1 (14)”, “Fedakarlik (23)”, “Vefa (18)” ve “Destek ve
Dayanigma (31)” degiskenleri arasinda ve son olarak “Mizah” degiskeniyle “Teknoloji
(20)” degiskeni arasinda gii¢li iliski oldugu goriilmektedir. Yani reklam ¢ekiciligi
unsuru olarak merak uyandirma ve mizah unsurlarin1 kullanan reklamlarin teknoloji
temasini isledikleri, yansitma unsurunu kullanan reklamlarin ise destek ve dayanisma,

teknoloji ve fedakarlik temalarin1 daha yogun isledikleri sdylenebilir.

“Yansitma” degiskeninin “Isyeri/ofis/fabrika (18)”, “Cadde Sokak (14)” ve “Ev (15)”
degiskenleriyle giiclii iliski icinde oldugu ve “Mizah” degiskeninin “Isyeri/ofis/fabrika
(16)” degiskeniyle gii¢lii iliski icinde oldugu goriilmektedir. Yani yansitma g¢ekicilik
unsurunun kullanildigr reklamlarin mekan olarak ev, isyeri ve sokak temasini
isledikleri sdylenebilir. Mizah ¢ekicilik unsurunun ise isyeri konsepti uygulayan

reklamlarda daha yogun kullanildig1 goriilmektedir.
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Tablo-13’te sayisal olarak ifade edilen degerlerin gorsel ifadeleri Grafik-4’te

verilmigtir.

Tablo-13: Degiskenler Arasi liskiler Grafigi-IV

Reklam Cekiciligi
Kod Sistemi Uyl;l:;?rl;a Yansitma | Cinsellik | Korku | Mizah
One Cikan Tema
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 1 8 0 0 1
Pandemi 6 15 0 1 4
Teknoloji 15 24 0 3 20
Cesaret 0 1 0 0 0
Tyilik 0 9 0 0 0
Sayg1 3 14 0 0 6
Fedakarlik 3 23 0 0 3
Hosgorii 1 7 0 0 3
Vefa 3 18 0 0 1
Merhamet 0 8 0 0 0
Destek/Dayanisma 5 31 0 1 9
Reklamda One Cikan Mekan
Okul 2 4 0 0 1
Park 0 4 0 0 1
Isyeri/ofis/fabrika vb. 7 18 0 1 16
Tarla/Bahge 0 3 0 0 0
Cadde Sokak 6 14 0 0 7
Tarihi Mekan 0 4 0 0 0
Ev 3 15 0 1 5
Tabiat 2 0 0 3
Kent 1 0 1 2
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Grafik-4: Degiskenler Arasi iliskiler Grafigi-IV
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“Bankacilik Hizmetleri” temasi altinda yer alan “Kurumsal Reklam” degiskeniyle
“Vurgulanan Deger” temasi altinda yer alan “Gelenek (13)”, “Birlik ve Beraberlik
(32)”, “Dini Deger (15)” ve “Milli Deger (18)” degiskenleri arasinda; “Banka Kredisi”
degiskeniyle “Birlik ve Beraberlik (11)” degiskeni arasinda giiclii iliski oldugu
goriilmektedir. Bir bagka ifadeyle, kurumsal reklamlarda bu ¢alismada kodlanan
degerlerin tamami arasinda giiglii iligski varken banka kredisi reklamlariyla da birlik ve

beraberlik degerleri arasinda iliski oldugu goriilmektedir.

“Bankacilik Hizmetleri” temasi altinda yer alan “Mobil Bankacilik ve Internet
Bankacilig1” degiskeniyle “Mutluluk (19)” degiskeni arasinda giiclii bir iliski vardir.
“Kurumsal Reklam” degiskeniyle iliskili olan degiskenler ise “Ozlem (11)”, “Giiven
(12)”, “Minnet (24)”, “Hiiziin (16)”, “Umut (23)”, “Mutluluk (31)”, “Sevgi (24)”,
“Gurur (18)” degiskenleridir. Bagka bir ifadeyle, mobil bankacilik ve internet
bankaciligi hizmetlerini konu alan reklamlarda one ¢ikan duygu mutluluk iken
kurumsalligin 6ne ¢iktig1 reklamlarda yansitilan duygu, bu arastirmada kodlanan

duygularin tamamidir (6zlem, giiven, minnet, hiiziin, umut, mutluluk, sevgi ve gurur).
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Tablo-14’te sayisal olarak ifade edilen degerlerin gorsel ifadeleri Grafik-5’te

verilmistir.

Tablo-14: Degiskenler Arasi liskiler Grafigi-V

Bankacilik Hizmetleri
Kod Sistemi ill\l/i:zillé ¢ Genel Kurumsal Sigorta | Odeme/ | Banka Kredi
Bankacihig Bankacihk Hizmetleri | Transfer | Kredisi Kart1
Vurgulanan Deger
Gelenek 6 3 13 0 2 2 5
Birlik Beraberlik 7 2 32 0 3 11 4
Dini Deger 4 0 15 0 0 7 0
Milli Deger 1 2 18 0 0 1 2
One Cikan Duygu
Ozlem 1 1 11 0 0 4 0
Giiven 2 3 12 1 0 2 2
Minnet 3 1 24 1 0 5 3
Hiiziin 3 0 16 0 0 2 0
Umut 3 1 23 1 0 6 0
Mutluluk 19 4 31 1 5 12 7
Sevgi 2 24 2 3 3
Gurur 2 18 0 4 2

Grafik-5: Degiskenler Arasi iliskiler Grafigi-V
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“Bankacilik Hizmetleri” temasi altinda yer alan “Mobil Bankacilik ve Internet
Bankacilig1” degiskeni ile “Pandemi (15)”, “Teknoloji (31)” ve “Destek ve Dayanigma
(12)” degiskenleri arasinda giiclii iliski oldugu goriilmektedir. Mobil bankacilik ve
internet bankacilig1 hizmetlerinin tanitildig1 reklamlarda pandemi, teknoloji, destek ve

dayanigma temalariin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

“Kurumsal Reklam” degiskeniyle “KSS (12)”, “Pandemi (20)”, “Teknoloji (16)”,
“lyilik (11)”, “Sayg1 (15)”, “Fedakarlik (31)”, “Vefa (25)” ve “Destek ve Dayanisma
(37)” degiskenleri arasinda iligki oldugu goriilmektedir. Bir baska ifadeyle, kurumsal
tanitimlarin yapildigi reklamlarda KSS, pandemi, teknoloji, iyilik, saygi, fedakarlik,

vefa ve destek ve dayanigsma temalarinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

“Odemeler ve Transferler” degiskeni ile “Teknoloji (11)” degiskeni arasinda iliski
vardir. “Banka Kredisi” degiskeniyle iliski icinde olan degiskenler ise “Pandemi (10)”
ve “Destek ve Dayanigsma (14)” degiskenleridir. “Kredi Kart1” degiskeniyle “Destek
ve Dayanisma (7)” degiskeni arasinda iliski oldugu goriilmektedir. Kisacas1 6demeler
ve para transferlerine iliskin hizmetlerin tanitildigi reklamlarda teknoloji temasi
islenirken banka kredilerinin tanitildigi reklamlarda pandemi ve destek ve dayanisma
temalarinin islendigi goriilmektedir. Kredi kart1 tanitimlarinda vurgulanan tema da

yine destek ve dayanigmadir.

“Mobil/Internet Bankacilik” degiskeninin “Isyeri/ofis/fabrika (12)” degiskeni arasinda
giiclii iliski icinde oldugu ve “Kurumsal Reklam” degiskeninin “Isyeri/ofis/fabrika
(11)”, “Cadde/Sokak (13)”, “Ev (18)” degiskenleriyle giiclii iligski i¢inde oldugu
goriilmektedir. Yani mobil/internet bankacilik degiskeninin kullanildig1 reklamlarda
mekan olarak igyeri/ofis temasini isledikleri sOylenebilir. Kurumsal reklam
degiskeninin kullanildig1 reklamlarda ise igyeri, cadde/sokak ve ev degiskenini daha

yogun kullanildig1 goriilmektedir.

Tablo-15’te sayisal olarak ifade edilen degerlerin gorsel ifadeleri Grafik-6’da

verilmistir.
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Tablo-15: Degiskenler Arasi Iliskiler Grafigi-VI

Bankacilik Hizmetleri

Kod Sistemi i?:{:?:ille/ ¢ Genel Kurumsal Sigorta Odeme/ | Banka Kredi
Bankacilik Bankacihik Hizmetleri | Transfer | Kredisi Karti
One Cikan Tema 0 0 0 0 0 0 0
KSS 0 1 12 0 0 1 2
Pandemi 15 1 20 1 5 10 5
Teknoloji 31 3 16 0 11 5 6
Cesaret 0 0 3 0 0 0 0
Tyilik 1 1 11 0 0 0 0
Saygi 3 2 15 0 1 1 4
Fedakarlik 3 1 31 1 1 8 2
Hosgorii | 1 7 0 0 0 1
Vefa 1 1 25 1 0 4 2
Merhamet 1 0 9 0 0 0 0
é)ae;;ilfs/ma 12 5 37 1 4 14 7
Reklamda One
Cikan Mekén y g g g Y y 2
Okul 0 0 0 0 0 0
Park 1 0 0 0 0 0
i -
f;byr flr(l; O\f;‘f/ 12 4 11 0 2 2 4
Tarla/Bahge 0 0 3 0 0 1 0
Cadde Sokak 7 4 13 0 3 4 5
Tarihi Mekan 0 0 8 0 0 0 0
Ev 7 0 18 1 1 3 1
Tabiat 3 0 9 0 1 1 0
Kent 1 0 6 0 1 0 0
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Grafik-6: Degiskenler Arasi iliskiler Grafigi-VI
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“Mutluluk” degiskeni “One Cikan Deger” temasi altindaki degiskenlerin tamamu ile
giiclii iliski i¢indedir. “Mutluluk” degiskeni ile “Gelenek (17)”, “Birlik ve Beraberlik
(31)”, “Dini Deger (15) ve “Milli Deger (12) arasinda giiclii iligkiler vardir. Bir bagka
ifadeyle arastirma kapsaminda kodlanan degerlerin tamaminda izleyiciye mutluluk

duygu durumu yansitilmistir.

“Gelenek” degiskeniyle “Pandemi (11)” “Fedakarlik” (11)” “Destek/Dayanisma (18)”
ve “Teknoloji (13)” degiskenleri arasinda; “Birlik ve Beraberlik” degiskeniyle
“Teknoloji (17)”, “Vefa (20)”, “Pandemi (26)”, “Fedakarlik (28)” ve “Destek ve
Dayanisma (42)” degiskenleri arasinda giiglii iliski vardir. Geleneklere gonderme
yapan reklamlarda agirlikli olarak islenen tema pandemi, fedakarlik, destek/dayanisma
ve teknoloji iken birlik ve beraberlige vurgu yapan reklamlarda islenen temanin

pandemi, destek ve dayanigma ile fedakarlik oldugu goriilmektedir.

“Dini Deger” ile giiclii iliski i¢inde olan duygu degiskenlerinin “Hiiziin (10)”, “Minnet
(11)”, “Sevgi (11)”, “Umut (12)” ve “Mutluluk (15)” oldugu; bu reklamlarda islenen
temanin ise “Pandemi (10)”, “Teknoloji (10)”, “Fedakarlik (14)”, “Vefa (11)” ve
“Destek ve Dayanisma (20) oldugu goriilmektedir. Bir bagka deyisle dini degerlere

iliskin simge ve ifadelere yer veren reklamlarda 6ne ¢ikan duygu sevgi, minnet duyma,
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hiizinlenme, umut etme ve mutluluk iken islenen temanin salgin hastalik, teknolojinin

kullanimi, fedakarlik gosterme, vefa, destek ve dayanigsma oldugu goriilmektedir.

“Milli Deger” degiskeniyle iligki i¢inde olan duygu degiskenleri “Minnet (11)”, “Umut
(12)”, “Mutluluk (12)” ve “Gurur (12)” olarak 6ne ¢ikarken bu reklamlarda islenen
temanin “Fedakarlik (13)”, “Vefa (10)” ve “Destek ve Dayanisma (16)” oldugu
goriilmektedir. Milli degerlere iligskin ifade ve simgelerin kodlandig1 reklamlarda
agirlikli olarak islenen duygunun minnet duyma, umut, mutluluk ve gurur oldugu, bu
reklamlarda islenen temanin ise fedakarlik gosterme, vefalilik, destek ve dayanigma

oldugu goriilmektedir.

“Gelenek” degiskeninin “Isyeri/ofis/fabrika (10)” , “Cadde/Sokak (12) ” degiskeni
arasinda giicli iligki icinde oldugu, “Birlik Beraberlik” degiskeninin “Cadde/Sokak
(13)”, “Ev (14)” degiskenleriyle giicli iliski icinde oldugu goriilmektedir. “Dini
deger” degiskeninin “Cadde/Sokak (7) ” ve “Ev (8) ” degiskenleriyle iliski i¢inde

oldugu goriilmektedir.

Tablo-16’da sayisal olarak ifade edilen degerlerin gorsel ifadeleri Grafik-7’de

verilmistir.
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Tablo-16: Degiskenler Arasi lliskiler Grafigi-VII

One Cikan Deger
Kod Sistemi
Gelenek | Birlik Beraberlik Dini Deger Milli Deger
One Cikan Duygu
Ozlem 6 12 7 3
Giiven 7 12 2 5
Minnet 9 20 11 11
Hiiziin 7 13 10 5
Umut 8 22 12 12
Mutluluk 17 31 15 12
Sevgi 10 19 11 8
Gurur 6 13 8 12
One Cikan Tema
Kurumsal Sosyal
Sorumluluk 6 ? 2 4
Pandemi 11 26 10 6
Teknoloji 13 17 10 4
Cesaret 0 3 1 3
Tyilik 6 8 6 3
Saygi 5 12 8 7
Fedakarlik 11 28 14 13
Hosgorii 4 5 4 3
Vefa 9 20 11 10
Merhamet 4 6 6 0
Destek/Dayanigsma 18 42 20 16
Reklamda One Cikan Mekén
Okul 3 2 2 2
Park 1 3 2 0
Isyeri/ofis/fabrika vb. 10 9 4 5
Tarla/Bahge 1 4 3 2
Cadde Sokak 12 13 7 4
Tarihi mekan 2 6 4 5
Ev 5 14 8 5
Tabiat 6 7 5 3
Kent 3 6 3 2
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“One Cikan Duygu” temasi altinda “Ozlem” degiskeniyle “Pandemi (14) ve “Destek

ve Dayanisma (14)” degiskenleri arasinda iliski oldugu goriilmektedir. Ozlem

duygusunu isleyen reklamlarin salgin hastalik ve destek ve dayanisma temalarini

isledikleri soylenebilir. Esasen, destek ve dayanigma temas1 arastirma kapsaminda

kodlanan duygularin tamamiyla iliski i¢indedir.

“Giiven degiskeniyle “Fedakarlik (10)” ve “Destek ve Dayanisma (15)” degiskenleri

arasinda iligki oldugu goriilmektedir. Gliven duygusunu yansitan banka reklamlarinin

ele aldig1 bir diger temanin destek ve dayanisma oldugu sdylenebilir.
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“Minnet” degiskeniyle “Pandemi (19)”, “Saygi (14)”, “Fedakarlik (25)”, “Vefa (23)”
ve “Destek ve Dayanigma (26)” degiskenleri arasinda iliski vardir. Minnet duygusunun
yansitildig1 reklamlarda destek ve dayanigma temasi yaninda islenen reklam temalari
yogunlukla salgin hastalik, saygi, fedakarlikta bulunma ve vefa gdsterme olarak

siralanmaktadir.

“Hiiziin” degiskeniyle “Teknoloji (12)”, “Fedakarlik (13)”, “Vefa (11)”, “Destek ve
Dayanigma (16)” arasinda iliski vardir. “Umut” degiskeniyle ‘“Pandemi (17)”,
“Teknoloji (11)”, “Fedakarlik (19)”, “Vefa (13)” ve “Destek ve Dayanigma (27)
degiskenleri arasinda iliski oldugu goriilmektedir. Umut ve hiiziin duygularinin
yansitildigi reklamlarda 6ne ¢ikan reklam temalar1 destek ve dayanisma, teknoloji,

fedakarlik gosterme ve vefalilik olarak siralanmaktadir.

“Mutluluk” degiskeniyle “Pandemi (25)”, “Teknoloji (34)”, “lyilik (10)”, “Sayg1
(16)”, “Fedakarlik (28)”, “Vefa (23)” ve “Destekve Dayanisma (45)” degiskenleri
arasinda; “Sevgi” degiskeniyle “Pandemi (14), “Teknoloji (17)”, “lyilik (10)”, “Sayg1
(14)”, “Fedakarlik (19)”, “Vefa (15)” ve “Destek ve Dayanisma (25)” degiskenleri
arasinda iliski oldugu goriilmektedir. “Sevgi” degiskeniyle “Pandemi (14)”,
“Teknoloji (17)”, “Sayg1 (14)”, “Fedakarlik (19)”, “Vefa (15)” ve “Destekve
Dayanigma (25)” degiskenleri arasinda iliski oldugu goriilmektedir. Bir baska
ifadeyle, mutluluk ve sevgi duygularinin yansitildig1 reklamlarda 6ne ¢ikan reklam
temalarinin pandemi, teknoloji kullanimi, iyilik yapma, saygi gosterme, fedakarlik

yapma, vefa gosterme ve destek ve dayanigma olarak 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

“Gurur” degiskeniyle “Saygi1 (13)”, “Fedakarlik (17), “Vefa (17)” ve “Destek ve
Dayanisma (18)” degiskenleri arasinda iliski oldugu goriilmektedir. Gurur
duygusunun yansitildig1 reklamlarda 6ne ¢ikan temalar ise saygi gosterme, fedakarlik,

vefa ve destek ve dayanigsma olarak one ¢ikmaktadir.

“Bv” degiskeninin “Ozlem (13)”, “Minnet (13)”, “Hiiziin (13)”, “Umut (15)”,
“Mutluluk (24)” ve “Sevgi (20)” degiskenleriyle arasinda giiclii iliski oldugu
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goriilmektedir. Ozlem, minnet, hiiziin, umut, mutluluk ve sevgi duygularmn

yansitildig1 reklamlarin mekan olarak evi tercih ettikleri sdylenebilir.

“Umut” degiskeniyle “Isyeri/ofis/fabrika (11)” ve “Ev (15)” degiskeni arasinda iligki
oldugu goriilmektedir. “Mutluluk” degiskeniyle “Isyeri, ofis ve fabrika (20)”, “Cadde
Sokak (20)” ve “Ev (24)”, “Tabiat (10)” degiskenleri arasinda iliski oldugu
goriilmektedir. “Sevgi” degiskeniyle “Cadde ve Sokak (11)” ve “Ev (20)” degiskeni
arasinda iliski oldugu goriilmektedir. Umut duygusunun yansitildigi reklamlarda
isyeri/fabrika ve ev, mutluluk duygusunun yansitildig1 reklamlarda ise isyeri/fabrika,
cadde/sokak, ev ve tabiat alanlarinin reklam mekan1 olarak tercih edildigi
goriilmektedir. Sevgi duygusunun yansitildigi reklamlarda goze carpan reklam

mekaninin ise sokaklar ve ev oldugu sdylenebilir.

Tablo-17°de sayisal olarak ifade edilen degerlerin gorsel ifadeleri Grafik-8’de

verilmistir.
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Tablo-17: Degiskenler Arasi Iliskiler Grafigi-VIII

Kod Sistemi

One Cikan Duygu

Ozlem | Giiven‘ Minnet ‘ Hiiziin ‘ Umut ‘ Mutluluk‘ Sevgi ‘Gurur

One Cikan Tema
KSS 0 5 7 3 5 8 6 6
Pandemi 14 7 19 9 17 25 14 7
Teknoloji 9 5 9 12 11 34 17 6
Cesaret 0 1 2 2 3 1 3 3
Tyilik 7 3 7 8 5 10 10 2
Saygi 3 5 14 8 7 16 14 13
Fedakarlik 8 10 25 13 19 28 19 17
Hoggorii 3 3 4 5 4 7 5 4
Vefa 6 9 23 11 13 23 15 17
Merhamet 6 2 5 7 5 9 9 1
Destek/Dayanisma 14 15 26 16 27 45 25 18
Reklamda One Cikan Mekan
Okul 0 1 2 3 4 4 4
Park 1 1 1 2 4 3 0
Isyeri/ofis/fabrika 4 7 6 5 11 20 9 6
Tarla/Bahge 1 0 3 1 2 3 2 2
Cadde Sokak 8 6 8 5 9 20 11 6
Tarihi mekan 3 0 4 3 6 7 3 5
Ev 13 6 13 13 15 24 20 6
Tabiat 2 4 5 5 5 10 8 3
Kent 3 2 3 3 6 7 3 2

Grafik-8: Degiskenler Arasi iliskiler Grafigi-IX

1 Skstermi

5o Ore Clan Tema

S g Kurumsal Sosyal Sorurriubuk

59 Pandemi
Eg Tednodoj
Eg Cesaret
o tyilk

S Sanrge

(g Fadabark
Eg Hoggon
S Vefa

Eg Merhamet

5 g Destek/Day arwsma

o g Fekimmds Cnes ican Malon

S ol
i Park

Eg Igyerifofis/Tabrica vb.

5 Taria/fahce
2 g Cadde Sokak
5y Tarks mekan
@ Ev

5 Takiat

(g Kent

Odem  Gliven

Mot  Hioin | Ut

Muthid: Ssvg Guwur

119



“One Cikan Mekan” temasi altinda yer alan “Isyeri/ofis/fabrika” degiskeniyle
“Teknoloji (17)”, “Fedakarlik (10)”, “Destek ve Dayanigma (15)”; “Cadde ve Sokak”
degiskeniyle “Pandemi (12)”, “Teknoloji (14)”, “Destek ve Dayanisma (18)”; “Ev”
degiskeniyle “Pandemi (15)”, “Teknoloji (19)”, “Fedakarlik (15)”, “Vefa (12)” ve
“Destek ve Dayanisma (19)” degiskenleri arasinda iliski oldugu goriilmektedir. Bir
bagka ifadeyle isyeri mekaninin kullanildigi reklamlarda teknoloji kullanimi,
fedakarlik, destek ve dayanisma ile cadde ve sokak temalarinin islendigi; cadde veya
sokak mekanmin kullanildig: reklamlarda pandemi, teknoloji, destek ve dayanigma;
ev mekaninin kullanildig1 reklamlarda pandemi, teknoloji, fedakarlik, vefa ve destek

ve dayanigma temalariin yogun bigimde islendigi goriilmektedir.

Tablo-18’de sayisal olarak ifade edilen degerlerin gorsel ifadeleri Grafik-9’da

verilmigtir.

Tablo-18: Degiskenler Arasi iliskiler Grafigi-X

One Cikan Mekan
Kod Sistemi isyeri/ | Tarla/ | Cadde | Tarihi .
Okul | Park Ofis | Bahce | Sokak | Mekan Ev |Tabiat| Kent
One Cikan Tema
KSS 4 1 2 0 6 0 3 3 1
Pandemi 1 | 7 2 12 3 15 4 3
Teknoloji 4 2 17 0 14 4 19 5 5
Cesaret 0 0 0 0 1 1 0 0
Tyilik 1 2 0 5 2 7 2 1
Saygi 3 1 3 4 3 4 1
Fedakarlik 4 2 10 4 9 5 15 7 5
Hosgori 1 1 5 0 3 1 4 2 2
Vefa 3 3 5 2 9 5 12 5 4
Merhamet 0 3 1 0 5 2 7 2 2
Destek/Dayanisma 4 3 15 4 18 6 19 9 7
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Grafik-9: Degiskenler Arasi iliskiler Grafigi-X
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Sonug olarak banka isimlerinin reklam metninde yer alma yogunluklari incelendiginde
banka tiirleri arasinda dikkat ¢eken bir farklilik oldugu goriilmektedir. Ticari bankalar
isimlerine reklamlarinda katilim ve kamu bankalarina gore yaklasik {i¢ kat daha fazla
yer vermiglerdir. Buradan hareketle ticari bankalarin izleyicilerin isitsel ve gorsel

hafizalarinda kalmaya daha fazla 6nem verdiklerini gostermektedir.

Reklam metinlerinde gegen kelimelerin kullanilma sayis1 ve kullanildigi reklam sayisi
bakimindan incelendiginde, katilim bankalarinin iyilik, ihtiyaglar, pandemi (ayrilik,
siire¢), yardimlagsma temalarina; kamu bankalarinin sevgi, destek, pandemi
kelimelerine yogunlagtiklari; ticari bankalarin ise internet bankaciligi, pandemi, mobil
uygulama ve o6deme kolayliklarina vurgu yaptiklari goriilmektedir. Bulgulardan
hareketle, i¢cinde bulunulan dénemin pandemi ve ekonomik kriz donemi de dikkate
alindiginda, her iic banka tiiriinlin de salgin hastalik kisitlama ve zorluklarina
degindigi, ancak banka tiirleri arasinda pandemi doneminin zorluklarini farkli bigimde
hizmet sunumlarina yansittiklari sdylenebilir. Ornegin ticari bankalar mobil bankacilik
ve internet bankaciligi hizmetlerinin miisterileri tarafindan daha yogun kullanilmas1
tesvikine odaklanirken katilim bankalarinin bu siireci kredi kart1 ve kredi (katilim
bankasi terimiyle finansal destek) miisterilerinin sayisini artirmak icin bir firsat olarak
gordiikleri ve bunu iyilik kavrami altinda isledikleri goriilmektedir. Ornegin Tiirkiye
Finans Katillm Bankasi’nin iicretsiz market aligverisi, ilicretsiz ambulans gibi
hizmetlerini bankanin kredi karti1 veya maas miisterisi olmasi sartina bagladiklari
goriilmektedir. Kamu bankalari ise bu siirecte bir kamu iktisadi tesebbiisii olarak, sevgi

ve destek temalarini 6ne ¢ikarmiglardir.

Reklamda kullanilan reklam giidiisii agisindan karsilastirildiklarinda, ticari bankalarin

misterilerini dissal giidiilevicilerle; kamu bankalarinin ise icsel gudiilevicilerle daha

vogun giudiledikleri; katilim bankalarinin ise bu iki banka tiirtiniin ortasinda ama

dissal giidiileyicilere daha yakin bir ¢izgide durduklar1 sdylenebilir. Bir bagka ifadeyle
ticari bankalar izleyicilerini kendilerine ¢ekmek i¢in faiz avantajlari, 6deme avantajlari
gibi hususlar1 6ne ¢ikardiklar1 buna karsilik kamu bankalarinin iilkenin kazanmasi,

devletin kazanmasi ve toplumun kazanmasi temalarini daha yogun isledikleri
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sOylenebilir. Katilim bankalarinin ise dini ve geleneksel degerlere vurgu yaparak igsel
motivasyon unsurlarini 6ne ¢ikarmalarinin yaninda diisiik maliyetli finansal destek,
kredi kart1 veya kredi miisterisi olarak hizmetlerden faydalanma avantajlari elde etmek
gibi firsatlar1 dile getirmek suretiyle digsal motivasyon araclarini da kullandiklari
sOylenebilir. Elde edilen bulgular Aytar ve Soylu (2017) tarafindan bankalarin misyon

ve vizyonlarinin analiz edildigi aragtirmanin bulgulariyla drtiismektedir.

Reklamda kullanilan ¢ekicilik unsurlar1  agisindan elde edilen bulgular
degerlendirildiginde “korku” unsurunun bankalar tarafindan tercih edilmedigi
sOylenebilir. Ticari bankalar “mizah” ve “merak uyandirma” ¢ekicilik unsurlarina
daha fazla yer verirken bu iki unsura en az yer veren bankalarin katilim bankalar
oldugu goriilmektedir. Kamu bankalar1 ve katilim bankalar1 daha c¢ok ‘“yansitma
(cagristm yapma)” unsurunu kullanmiglardir. Kamu bankalarinin yansitma unsuru
olarak kullandiklar1 obje daha ¢ok devlet iken katilim bankalarinin ¢agrisim yaptiklari
objenin topluma yararli eylemler ytiriiten Kizilay ve salgin doneminde sokaga ¢ikma
yasaklamasinda 65 yas iistii vatandaslara goniilliiliik esasina gore yardim eden Vefa
Sosyal Destek Gruplar1 gibi yapilar oldugu goriilmektedir. Mizah ¢ekicilik unsuruna
iliskin bulgular Gedik ve Oniirmen’in (2020) bulgular1 ve Bakir’in (2006) teorik
aciklamalariyla ortiismektedir. Bakir (2006: 221-222) mizah kullaniminin ¢ogu
reklamci tarafindan sihirli bir formiil olarak goriildiigiinii ve reklamda mizahi
unsurlarin kullaniminin etkisini belirleyen bir¢ok degiskenin oldugunu belirtmektedir.
Bu degiskenlerin 6ne ¢ikanlar1 komik bulma, mesajin dogru tasinmasi ve reklam
{iriiniine gosterilen ilgidir. Gedik ve Oniirmen (2020: 219) ise reklamin temel amacinin
tilkketiciyi tirline ¢ekmek oldugunu, mizahin da bunu sagladigini ifade etmektedirler.
Arastirmacilar komedyenlerin bir¢ok reklamda oldugu gibi finans reklamlarinda da en

sik kullanilan ara¢ oldugunu ortaya koymuslardir.

Reklam1 yapilan banka hizmetleri agisindan elde edilen bulgular ise katilim
bankalarinin kredi kart1 ve banka kredisi (finans saglama) hizmetlerinin tanitimina;
ticari bankalarin internet bankaciligt ve mobil bankacilik hizmetlerine; kamu
bankalarinin ise bankacilik hizmetlerinden ziyade bankanin genel imajin1 ve
kurumsalligin1 ortaya ¢ikaran yonlere yani kurumsal reklama, agirlik verdiklerini

gostermektedir. Ulkede yasanan ekonomik kriz ve pandemi siirecinde katilim
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bankalar1 kredi ve kredi kart1 alaninda genisleme cabasi igerisine girerken ticari
bankalarin banka hizmetlerini self-servis haline getirerek, miisterilerini subeye
gelmeden islem yapmalarini kolaylastiracak uygulamalar1 tanittm amaci giittiikleri
degerlendirilmektedir. Kamu bankalar1 ise bu siirecte ¢agrisim aracit olarak
kullandiklar1 devletin roliine soyunarak, “yaninizdayiz” mesaji verme gayreti i¢inde
olduklar1 goriilmektedir. Kamu bankalarinin kurumsal reklama verdikleri 6neme
iliskin  bulgular literatiir bulgulariyla Ortiismektedir. Okmeydani’nin  (2020)
arastirmasinda birlik ve beraberlik, vatan sevgisi, gecmise ve biiyliklere saygi, verilen
sOzlerin tutulmasi, ¢aliskanlik, gorev ve sorumluluk bilinci, 6grenme arzusu, basarma
azmi, kalkinma ¢abasi, tilkeye, kendine ve gelecege duyulan inang, ig ahlaki, topluma
baglilik ve en zor zamanlarda bile iilkeyi terk etmemeyi igeren sadakat gibi olgulara
vurgu yapilmaktadir. Bu olgular kurumsal reklamin hikdye anlaticilifindaki temel
degerleri olusturmaktadir. Diger yandan kamu bankalar1 kendi hedef kitlesine yonelik
temalara yer vermelerinin yani sira etkin bankacilik hizmetleri sunmay1 gorev bilinci
kapsaminda degerlendirilmektedir. Her ne kadar banka olarak faaliyet yiiriitseler de
kamu bankasi niteligine sahip olmalar1 bankacilik faaliyetlerine yonelik bir gérev
algisini 6n plana tasimistir (Aytar ve Soylu, 2017: 126). Plowman ve Chiu (2007: 2)
kokli firmalarin iirlin ve hizmetlerinden ¢ok kurum imaji odakli reklamlara
yogunlastiklarim ileri siirmektedir. Orgiitler kurumsal reklam araciligiyla toplumsal
sorumluluklarini yerine getirme c¢abalari, sahip ¢iktiklar1 ve savunduklar1 degerler,
hakkinda kamuoyuna bilgi vermektedir. Bankalar da bu yolla medya ve kamuoyunu
kimlik olusumu ve gii¢lendirilmesi ve kurumsal imajlarinin benimsetilmesi igin
kullanmaktadirlar. Ziraat Bankas1 da paydaslara daha iyi ve etkileyici bir bigimde
ulagabilmek i¢in kurumsal reklama bagvurmaktadir (Yiicel, 2017). Buna karsilik, 6zel
bankalarin miisteri ihtiyag, istek ve sorunlarina yonelik iiriin ve ¢6ziim Onerileri ifade
edilirken, deger kavrami temeline dayali deger yaratma temasini asli gorev

kapsaminda kabul ettikleri goriilmektedir (Aytar ve Soylu, 2017: 126).

Reklamda vurgulanan deger acisindan yapilan karsilagtirma bulgulart “birlik ve
beraberlik” degerinin her {i¢ banka tiirtinde de yogunlukla 6ne ¢ikan deger oldugunu
gostermektedir. Kamu bankalarinin birlik ve beraberlik duygusuna iligkin bulgular
Aytar ve Soylu (2017) ile Oksiiz ve Gegit’in (2018) bulgulariyla 6rtiismektedir. Buna

ilaveten katilim bankalarinin reklamlarinda isledikleri degerler arasinda dini deger,
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gelenekler ve milli deger esit diizeyde ve yogun bigimde islenmistir. Elde edilen bu
bulgu literatiirde yogun bi¢cimde ortaya konmustur (Metawa ve Almossawi, 1998;
Othman ve Owen, 2001; Okumus, 2005; Haque vd., 2010; Hakim vd., 2011; Okumus
ve Geng, 2013; Soygiir, 2018; Ozsaatci, 2019). Katilim bankas: reklamlarmin ortak
ozelliklerinden biri dini sdylemlere 6zellikle yer vermeleridir. Neredeyse her yila 6zgii
cekilen Ramazan Ayi temali reklamlar yer almaktadir. Bunun yaninda katilim
bankalar1 Islami prensipler cercevesinde ¢alistiin1  vurgulamak amaciyla
reklamlarinda dini unsurlara yer vermistir. Boylelikle hem dini hassasiyetleri olan
tiketici kitlesine hitap etmis hem de c¢aligma sisteminin dayandigi temelleri
vurgulamiglardir  (Ozsaatgi, 2019). Hakim vd.ne (2011: 65) goére tim is
uygulamalarinda oldugu gibi reklamcilikta da islam hukuku dikkatle izlenmelidir.
Reklam verenler de iiriin ve hizmetlerini abartmadan gergekten agiklayan ve miisteriler
arasinda bu tiir iiriinlerle ilgili kafa karigikligini azaltan en uygun mesajlari iletmelidir.
Katilim bankalarinda vizyon ve misyon ifadelerinde 6zellikle ilkesel olarak faizsiz
bankaciliga vurgu yapildig1 ve sayginlik ifadesinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Genellikle muhafazakar miisteri kitlesine hitap etmeleri sebebiyle bu kavramin vizyon

ve misyon ifadelerinde kendine yer bulmas1 beklenen bir sonugtur (Soygiir, 2018).

Burada dikkat ¢ceken onemli bir konu “milli deger”, “dini deger” ve ‘“gelenek”
degerlerinin en diisiik diizeyde islendigi banka tiiriinlin ticari bankalar olmasidir.
Kamu ve katilim bankalar1 bu iki degeri reklamlarinda yiiksek diizeyde islemislerdir.
Her toplumun kiiltiirel kaliplarina gore sekillenen deger kavrami, bir toplumda 6ne
cikan tutum, diisiince, duygu ve davraniglar ifade eder. Kartari’ya (2016: 227-228)
gore Tiirk kiiltiiriinde ‘vatan’ ve ‘bayrak’ gibi degerler degismeyen tiirdendir. Bu
dogrultuda Tiirk kiiltiiriinii olusturan bir¢cok tanimlayici ve geleneksel degerden sz

etmek miumkiindir.

Reklamlarda elde edilen bulgular izleyiciye yansittiklari duygu acisindan
karsilastirildiklarinda “mutluluk” duygusunun, aralarinda kii¢iik oranlarda farkliliklar

olmakla birlikte tiim banka tiirlerinin reklamlarinda izleyiciye yansitilan bir duygu
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oldugu goriilmektedir. “Gurur”, “umut”, “sevgi” ve “minnet” duygular ise kamu

bankalarinca olduke¢a yliksek oranda islenmis olup bu duyguyu en az isleyen grup ticari
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en yogun isleyen banka grubunun katilim bankalari, en diisiik diizeyde isleyen banka
grubunun ise ticari bankalar oldugu goriilmektedir. Sevgi duygusuna ise reklamlarinda
en fazla sayida yer veren banka grubu kamu bankalari, en az sayida yer veren banka
grubu ise ticari bankalardir. Elde edilen literatiir bulgular1 Covid-19 salgini sebebiyle
korku ve tedirginlik duyan tiiketicilerin, sevgi ve sefkat odakli reklamlar yayinlayan

markalara olumlu yaklastiklarin1 géstermektedir (Davies, 1993; Johar ve Sirgy, 1991).

Reklamda islenen tema acisindan bulgular degerlendirildiginde “cesaret” temasinin
yalnizca kamu bankalarinca islendigi gortilmektedir. “Destek ve dayanigma”
temasindan yaklasildiginda, katilim bankalarinin ilgili temay1 diger banka gruplarina
gore daha yogun isledigi ancak en diisiik diizeyde isleyen ticari bankalarin bile bu
temay1 yiiksek oranda isledigi soylenebilir. Reklamlarin salgin hastalik dénemine
rastlamis olmast bu sonucun perde gerisinde yatan temel sebep olarak

degerlendirilmektedir.

“Fedakarlik” temasma yogun yer veren banka grubu kamu bankalari; en diisiik
diizeyde yer veren banka grubu ise ticari bankalardir. Buradan hareketle her ne kadar
piyasa sartlarina gore faaliyet yiiriiten birer kamu iktisadi kurulusu olsalar da kamu
bankalarinin reklamlarinda kamu yararimi 6ne cikardiklar1 sdylenebilir. “Hosgorii”
temasi da ayni1 sekilde kamu bankalarinca yogun bi¢cimde kullanilan bir diger temadir.

Bu temaya en az yer veren banka grubunun ise ticari bankalar oldugu goriilmektedir.

“Iyilik” ve “Merhamet” temalar1 katilim bankalarica yogun bi¢imde islenirken ticari
bankalarin bu temalan diisiik diizeyde isledikleri goriilmektedir. “KSS” ve “pandemi”
temalar1 katilim bankalarinin yogun isledigi tema olup kamu bankalarinin bu temay1
en az diizeyde islemis olmalar1 géze ¢arpan bir sonugtur. Ozsaatgi (2019) tarafindan
elde edilen bulgular katilim bankalar1 reklamlarinda paylasimci, komsuluk, hosgorii
temalarinin 6ne ¢iktigini gosterirken bu bulgu arastirmanin bulgulariyla ortiismektedir.
Diger yandan kamu bankalarinin vizyon ve misyon ifadelerinde 6zellikle tizerinde
durulan ortak hususlar arasinda sosyal sorumluluk dikkat g¢ekmektedir. Kamu
bankalar1 ile benzer sekilde katilim bankalarmin da sosyal sorumluluk kavramini

vizyon ve misyon ifadelerinde yogun bi¢cimde kullandiklar1 goriilmektedir. Bu
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benzerlikten kamu bankalarinin ve katilim bankalarinin diger bankalara gore daha

fazla sosyal sorumluluk iistlendikleri sonucu ¢ikmaktadir (Soygiir, 2018).

Pek c¢ok farkli toplumda yapilan arastirmalar bireylerin satin alma ve yasam tarzlarinin,
onceliklerinin, satin alma bigimlerinin pandemi nedeniyle degistigini ortaya
koymaktadir (Tekin, 2020; Zwanka ve Buff, 2020; Laato vd., 2020; Duygun, 2020;
Aydin ve Dogan, 2020; Kayabasi, 2020). Pandemi boyunca markalar gerek sosyal
medya hesaplarindan gerekse televizyon ekranlarindan paylastiklart mesajlar ile
tilkketiciler ile olan iletisimini siirdiirmek istemistir. Bu donemdeki reklamlar sadece
“mesafeyi koru”, “evde kal” mesajlar1 ile sinirli kalmamistir. Baz1 markalar salginla
miicadelede tliketicilere yardimci olacak c¢oziimler iireterek (temassiz teslimat,
temassiz kart, maske iiretimi ve bagis1 gibi) reklam yolu ile tiiketicilere
duyurmuslardir. Baz1 markalar ise rasyonel ¢ekicilikten ziyade duygusal g¢ekicilige
yonelmis ve birlik, beraberlik ve motivasyon temali reklamlar yayinlamislardir. Kotii
glinlerin gececegini, 1yi giinlerin gelecegini, insanlarin yeniden bir arada olacagini
ifade eden reklamlar ile tliketicileri motive etmek istemislerdir. (Erkan, 2020).

Literatiirden elde edilen bu bulgular arastirmanin bulgularini dogrular niteliktedir.

“Sayg1” ve “vefa” temasi kamu bankalarinca yogun bi¢cimde islenirken sirasiyla
katilim bankalar1 ve ticari bankalarin bu iki temay1 en az isledikleri goriilmektedir.
Ticari bankalarin en yogun isledikleri tema “teknoloji” temasidir. Katilim ve kamu
bankalarin en yogun isledikleri tema ise “destek ve dayanigsma”dir. Tiirk kiiltliriinde
yashlarin biiyiik 6nemi vardir ve toplum tarafindan biiylik saygi goriirler. Banka
hizmet sektoriinde kisilere verdigi destegi vurgulayarak grup/topluluk ruhuyla umut
ve giiven verir (Alsag, 2019: 7). Yenilikgilik ise sadece yerli sermaye 6zel sektor
bankalarinda kendine yer bulabilmis goziikmektedir (Soygiir, 2018). Soygiir (2018)

tarafindan elde edilen bulgular arastirmanin bulgulariyla ortiismektedir.

Reklamda oOne c¢ikan mekan acgisindan yapilan karsilastirmalara gore kamu
bankalarmin ve ticari bankalarm reklamlarinda yogunlukla “Isyeri/Ofis” temasina
agirlik verdikleri, katilim bankalarimin ise cadde-sokak mekanmi kullandiklar

goriilmektedir. En az kullanilan reklam mekant acisindan banka gruplar
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incelendiginde ise ticari bankalarin tarla-bah¢e mekanini hi¢ kullanmadiklari; kamu
bankalarinin okul mekanini, katilim bankalarinin ise kent, park ve tarla-bahce
mekanlarina en az sayida yer verdikleri tespit edilmistir. Alg1 olusturma hedefi olan
reklamlar, reklam filminde kullanilan mekanlarla da alg1 yaratarak, tiiketicilere mesaj
vermektedir. Mekan, i¢ mekan ve dis mekan olarak simiflandirilmakla birlikte,
kullanicisi ile kimlik kazanir (Yanik, 2019). Arastirmada elde edilen bulgular banka
reklamlarinda kullanilan mekan temalarinin banka tiirlerine gore farkli anlamlar

kazandirdigin1 gostermektedir.

Analizlerde tema olarak belirlenen degiskenlerin birbirleriyle olan iligkilerinin
analizleri neticesinde “Dissal Motivasyon” unsurunun kullanildigi reklamlarda
“Merak Uyandirma” ve “Mizah” gekiciliklerinin yogunlastigi; buna karsilik “Igsel
Motivasyon” unsurunun kullanildigr reklamlarda ise “Yansitma” ¢ekiciliginin
kullanildigr goriilmiistiir. Reklamlarda 6ne ¢ikan “Yansitma” degiskenine iligkin
kodlamalarin, reklami yapilan bankay1 daha ulvi bir degeri temsil eden devlet, halk vb.
atiflarin bulundugu ifadelerde kodlandig1 dikkate alindiginda, “Yansitma” ¢ekicilik
unsurunun manevi motivasyon araclariyla olan iliskisi agiklik kazanacaktir.
“Cinsellik” ¢ekicilik unsuru ise banka reklamlarinda belirlenen dénem igin ve

belirlenen bankalar tarafindan tercih edilmemistir.

“Digsal Motivasyon” aracinin kullanildig1 reklamlarda “Mobil Bankacilik ve Internet
Bankacilig1”, “Banka Kredisi”, “Odemeler/Transferler” ve “Kredi Kart1”
hizmetlerinin tanitiminin  yapildigi, “I¢sel Motivasyon” aracinin kullanildig
reklamlarda ise kurumsal tanitimin 6ne ¢iktig1 gériilmektedir. Elde edilen bulgulardan,
banka reklamlarinda maddi icerikli motivasyon araclarinin banka kredisi, kredi karti,
O0deme ve tarasferler gibi tiiketiciye maddi kazanimlar vaad eden hizmet alanlarinda
tercih edildigi, buna karsilik manevi motivasyon araglarinin daha ¢ok kurumsal itibar
ve imaji One ¢ikaran banka reklamlarinda tercih edildigi goriilmektedir. Igsel
motivasyonun one ¢iktig1 reklamlarda birlik beraberlik, dini ve milli degerlere olan

vurgunun daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Reklamda islenen motivasyon tiirii ile reklamda islenen duygu arasinda da gii¢lii bir

iliski oldugu soylenebilir. Digsal motivasyon araglarinin 6ne ¢iktig1 reklamlarda
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mutluluk duygusu daha yogun iken i¢sel motivasyonun one c¢iktigi reklamlarda

minnet, hiiziin, umut, sevgi ve gurur duygularinin daha yogun islendigi goriilmektedir.

Dissal motivasyonun 6ne ¢iktig1 reklamlarda merhamet ve cesaret temalarina hi¢ yer
verilmedigi, hosgorii temasina ise ¢ok az yer verildigi goriilmektedir. Digsal
motivasyon araglarinin 6ne ¢iktig1 reklamlarda agirlikli olarak islenen tema pandemi
ve teknoloji iken i¢sel motivasyon araglarinin 6ne ¢iktigi reklamlarda iglenen tema ise
kurumsal sosyal sorumluluk, saygi, fedakarlik, vefa ve merhamet olarak One
¢cikmaktadir. Destek ve dayanigma temast her iki motivasyon tiirliyle de yogun bigimde

kullanilmastr.

Reklamin ¢ekim yeri ile 6ne c¢ikan motivasyon tiirii karsilagtirildiginda, digsal
motivasyona agirlik verilen reklamlarda mekan olarak isyeri-fabrika ve cadde-sokak
tercih edilirken igsel araclarin kullanildig1 reklamlarda okul, ev, tabiat, tarihi mekan

ve kentsel mekanlarin tercih edildigi goriilmektedir.

Reklam ¢ekiciligi araglariyla reklami yapilan banka hizmet tiirii arasindaki iligki
incelendigindeyse, merak uyandirma, mizah ve yansitma g¢ekicilik unsurlarinin
kullanildig1 reklamlarda, reklami yapilan bankacilik hizmeti daha c¢ok mobil
bankacilik ve internet bankaciligidir. Yansitma ¢ekiciliginin ise kurumsal reklamlarla

giiclii iliski i¢inde oldugu goriilmektedir.

Gelenek birlik ve beraberlik, dini deger ve milli degere yer verilen banka
reklamlarinda ¢ekicilik unsuru olarak yansitmanin tercih edildigi sdylenebilir. Mizah
cekicilik unsurunun ise sadece geleneklerin vurgulandigi reklamlarda tercih edildigi

goriilmektedir.

Banka reklamlarinda yansitma c¢ekicilik unsurunun arastirmada yer verilen biitiin
duygu durumlartyla birlikte kullanildigi, mizah unsurunun ise mutluluk duygusuyla
birlikte kullanildig1 soylenebilir. Merak uyandirma ve mizah unsurlarint kullanan
reklamlarin teknoloji temasini isledikleri, yansitma unsurunu kullanan reklamlarin ise
destek ve dayanmisma, teknoloji ve fedakarlik temalarini daha yogun isledikleri

sOylenebilir. Yansitma ¢ekicilik unsurunun kullanildigi reklamlarin mekan olarak ev,
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isyeri ve sokak temasini igledikleri soylenebilir. Mizah ¢ekicilik unsurunun ise igyeri

konsepti uygulayan reklamlarda daha yogun kullanildig1 goriilmektedir.

Kurumsal reklamlar ile bu ¢alismada kodlanan degerlerin tamami arasinda gii¢lii iliski
varken banka kredisi reklamlariyla da birlik ve beraberlik degeri arasinda iliski oldugu
goriilmektedir. Mobil bankacilik ve internet bankaciligi hizmetlerini konu alan
reklamlarda 6ne ¢ikan duygu mutluluk iken kurumsalligin 6ne ¢iktig1 reklamlarda
yansitilan duygu, bu arastirmada kodlanan duygularin tamamidir (6zlem, giiven,
minnet, hiiziin, umut, mutluluk, sevgi ve gurur). Mobil bankacilik ve internet
bankaciligi hizmetlerinin tanitildigi reklamlarda pandemi, teknoloji, destek ve

dayanigma temalarinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Kurumsal tanitimlarin yapildigi reklamlarda KSS, pandemi, teknoloji, iyilik, saygi,
fedakarlik, vefa ve destek ve dayanisma temalar1 6ne ¢ikmaktadir. Odemeler ve para
transferlerine iliskin hizmetlerin tanitildig1 reklamlarda teknoloji temasi islenirken
banka kredilerinin tanitildig1 reklamlarda pandemi ile destek ve dayanigma temalarinin
islendigi goriilmektedir. Kredi kart1 tanitimlarinda vurgulanan tema da ayni sekilde

destek ve dayanigmadir.

Arastirma kapsaminda kodlanan toplumsal degerlerin tamaminda izleyiciye mutluluk
duygu durumu yansitilmigtir. Geleneklere gonderme yapan reklamlarda agirlikli
olarak islenen tema pandemi ve teknoloji iken birlik ve beraberlige vurgu yapan
reklamlarda islenen temanin pandemi, destek ve dayamisma ile fedakarlik oldugu
goriilmektedir. Dini degerlere iliskin simge ve ifadelere yer veren reklamlarda 6ne
¢ikan duygu minnet duyma, hiiziinlenme, umut etme ve mutluluk iken islenen temanin
salgin hastalik, teknolojinin kullanimi, fedakarlik gdsterme, vefa ve destek ve

dayanigma oldugu goriilmektedir.

Milli degerlere iliskin ifade ve simgelerin kodlandig1 reklamlarda agirlikli olarak
islenen duygunun minnet duyma, umut, mutluluk ve gurur oldugu, bu reklamlarda
islenen temanin ise fedakarlik gosterme, vefalilik ve destek ve dayanigsma oldugu
goriilmektedir. Ozlem duygusunu isleyen reklamlarin salgin hastalik ve destek ve

dayanisma temalarini isledikleri sOylenebilir. Esasen, destek ve dayanisma temasi
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aragtirma kapsaminda kodlanan duygularin tamamiyla iliski igindedir. Giiven
duygusunu yansitan banka reklamlarinin ele aldigi bir diger temanin destek ve

dayanigma oldugu soylenebilir.

Minnet duygusunun yansitildigr reklamlarda destek ve dayanigma temasi yaninda
islenen reklam temalar1 yogunlukla salgin hastalik, saygi, fedakarlikta bulunma ve
vefa goOsterme olarak siralanmaktadir. Umut ve hiiziin duygularinin yansitildigi
reklamlarda 6ne ¢ikan reklam temalar1 destek ve dayanisma, teknoloji, fedakarlik
gosterme ve vefalilik olarak siralanmaktadir. Mutluluk ve sevgi duygularinin
yansitildig1 reklamlarda 6ne ¢ikan reklam temalarinin pandemi, teknoloji kullanimi,
tyilik yapma, sayg1 gosterme, fedakarlik yapma, vefa gdsterme ve destek ve dayanisma
olarak one ¢iktig1 goriilmektedir. Gurur duygusunun yansitildig:1 reklamlarda 6ne
cikan temalar ise sayg1 gosterme, fedakarlik, vefa ve destek ve dayanigma olarak 6ne

¢ikmaktadir.

Ozlem, minnet, hiiziin, umut, mutluluk ve sevgi duygularinin yansitildigi reklamlarin
mekan olarak evi tercih ettikleri sdylenebilir. Umut duygusunun yansitildigi
reklamlarda igyeri ve fabrika, mutluluk duygusunun yansitildigi reklamlarda ise isyeri,
sokak ve tabiat alanlarinin reklam mekani olarak tercih edildigi goriilmektedir. Sevgi
duygusunun yansitildig1 reklamlarda goze carpan reklam mekaniin ise sokaklar

oldugu soylenebilir.

Isyeri mekanmin kullanildig: reklamlarda teknoloji kullanimi, fedakarlik, destek ve
dayanisma ile cadde ve sokak temalarinin islendigi; cadde veya sokak mekaninin
kullanildig1 reklamlarda pandemi, teknoloji, destek ve dayanisma; ev mekaninin
kullanildig1 reklamlarda pandemi, teknoloji, fedakarlik, vefa ve destek ve dayanigma

temalarinin yogun bi¢imde islendigi goriilmektedir.

Bankacilik reklamlarina iligkin literatiir incelendiginde bazi ¢alismalarda sadece tek
bir banka veya banka tiiriine ait reklamlar incelenmis (Alsag, 2019), bazilarinda ise
(Cakar, 2009; Gedik ve Oniirmen, 2020; Bahadir ve Solak, 2016; Okmeydan1, 2020;
Yiicel, 2017) bir bankanin sadece bir reklam1 kurumsallik, mizah, {inlii oynatimi gibi

spesifik konular incelenmistir. Banka gruplarini karsilastiran az sayida arastirma olup
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bu aragtirma ise reklam f{izerinden degil; bankalarin misyon ve vizyon ifadeleri
tizerinden yapilmistir (Aytar ve Soylu, 2017; Soygiir, 2018; Yiicel, 2017). Bu
arastirmay1 0zgiin kilan husus Tiirkiye genelinde faaliyet yiiriiten ve her biri kendi
alaninin 6nde gelen bankalarini motivasyon unsuru, reklam c¢ekiciligi unsuru, reklami
yapilan hizmetin tiirii, reklamda 6ne ¢ikan duygu, islenen deger, vurgulanan deger,
reklamin c¢ekildigi mekan olmak {izere toplam yedi tema iizerinden bir yazilim
programi vasitasiyla ikili ve li¢lii karsilastirma yapmasidir. Arastirmada ayni1 zamanda
gruplanan temalar i¢inde yer alan kodlarin birlikte yer alma sikliklar1 da incelenmistir.
Arastirma bu yoniiyle literatiire katki saglarken, bundan sonra yapacaklari reklam
calismalarinda bankacilik sektoriinde faaliyet yiiriiten kurumlara belirleyecekleri
hizmet politikalarinda bilgi destegi saglayabilir. Bankalara asagida siralanan oneriler
sunulmustur;

e Ticari bankalar reklamlarinda milli ve dini unsurlar ile geleneklere yeterince
yer vermemislerdir. Tiirk toplumunun genel yapisinin siralanan bu degerlere
verdikleri onem dikkate alindiginda bunun bir eksiklik oldugu
degerlendirilmektedir.

e Katim ve kamu bankalar1 motivasyon araci olarak digsal motivasyona
yeterince yer vermemislerdir. Insan rasyonel bir varlik olup kararlarinda kendi
yararini da mutlaka diisiiniir. Bu nedenle bu iki banka tiirline giren bankalarin
reklamlarinda potansiyel miisterilerine vadettikleri kazanglara da yer vermeleri
gerekir.

e Mizah ve merak uyandirma reklamda kullanilan 6nemli ¢ekicilik unsurlaridir.
Ancak kamu ve katilim bankalarinin bu iki temel ¢ekicilik unsuruna yeterince
yer vermedikleri goriilmektedir. Halbuki bankacilik hizmetleri genel olarak
insanlart maddi kiilfet altina sokan ve can sikan hizmetlerdir. Bu sorunu
ortadan kaldirarak izleyicileri banka hizmetlerine ¢ekmenin yollarindan biri
yiizlerini giildiirecek mizah ve merak uyandirma ¢ekicilik unsurlarini
kullanmaktir.

e Giinliimiiz piyasalarinin rekabet sartlarinda 6ne ¢ikmanin yolu maliyetleri
kismaktir. Onemli maliyet unsurlarindan biri insan kaynagidir. Gelecegin
diinyasinda insanin yerini teknoloji ve makineler alacaktir. Bazi hizmetlerin ise
hizmeti sunanlar degil; hizmetten faydalananlarca (yani miisterilerce)

sunulmasi hizmet sektdriinde yaygin bicimde goriilmektedir. Self-servis olarak
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adlandirilan bu hizmet sunum bi¢iminin bankacilik sektoriindeki en yaygin
kullanim bigimi mobil bankacilik ve internet bankaciligidir. Yagh miisteriler
bu teknolojiyi kullanmada isteksiz davranabilir belki ancak gelecegin miisteri
kitlesini kendine ¢ekmek isteyen bankalarin bu uygulamalara agirlik vermesi
gereklidir. Kamu ve katilm bankalarimin bu anlamda teknolojiye

tanitimlarinda yeterince yer vermedikleri goriilmektedir.

Bu konuda yapilacak miiteakip arastirmalarda banka reklam igeriklerinin analizi
yapilarak, icerigi analiz edilen reklam gorsellerinin farkli inang, kiiltiir, egitim vb
diizeylerdeki bireyler {izerindeki etkileri odak grubu veya miilakat yontemleriyle
belirlenerek etkenlikleri ortaya konabilir. ikinci olarak, pandemi déneminde
yayimlanan bu aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular pandemi sonrasinda

yayimlanan reklamlar1 incelenerek karsilastirmasi yapilabilir.
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