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KURUMSAL REKLAMCILIK ALGILAMASINA YONELIK BiR ARASTIRMA:
ZIRAAT BANKASI ORNEGI

Oz

Bu ¢aligmanin amac1 Ziraat Bankas1 y1ldoniimii kurumsal reklamlariin nasil algilandigini
arastirmaktir. Calisma kurumsal reklam ¢ercevesinde gerceklestirildiginden dncelikle kurumsal
reklam kavrami tizerine tartigilmigtir. Daha sonra Ziraat Bankasi lizerine kisa bir bilgi verilmis ve
aragtirma kapsamindaki reklamlar degerlendirilmistir. Son olarak Ziraat Bankasi’nin kurumsal
reklamlarinin igerdigi mesajlarin izleyiciler tarafindan nasil algilandigi yari-yapilandirilmis
sorular araciligryla 50 kisiyle yliz yiize goriisme teknigiyle arastirilmistir. Ziraat Bankasi’nin
yildoniimi kurumsal reklamlar1 bireylerin daha iyi bir kurum algisina sahip olmalarini
saglamakta, boylece kurum imajimni gelistirmeye katkida bulunmaktadir. Ancak bu reklamlarin
banka tercihinde oldukca sinirl bir etkisi oldugu goriilmektedir, cogunlugun banka tercihlerini
reklama gore degistirmeyecekleri anlagilmustir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Reklam, Kurumsal Imaj, Banka Reklamlari.

A RESEARCH ON CORPORATE ADVERTISING PERCEPTION:
ZIRAAT BANK CASE

Abstract

The purpose of this study is to investigate how Ziraat Bank’s corporate anniversaries
advertisements are perceived. Since the study is conducted within the frame of
corporate advertising, we will primarily discuss on the corporate advertising concept.
Then we will give some historical information about Ziraat Bank Institution and discuss about
its anniversary advertisings. Lastly, we will present our personal survey which was directed to
investigate through face-to-face interviews (50), including semi-structured inquiries, how public
may perceive the messages contained into Ziraat Bank’s anniversary corporate advertisements.
As a conclusion we understand that Corporate Ziraat Bank advertisements help to get a better
perception of the institution by the individuals and accordingly this may contribute to optimise
the image and the awareness of Ziraat Bank. Additionaly we noted that these advertisings
regarding the Bank search has a very limited effect.

Keywords: Corporate Advertising, Corporate Image, Bank Advertisements.
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Giris

Kurumlar ve markalar yeni tiiketim egilimlerine uyum gostermek zorundadirlar.
Glnlimiizde kamuoyunun sirketlerden beklentisi artmistir, toplumsal, gevresel, kiiltlirel sorunlara
yaklagimlarini bilmek istemektedir. Uriin ve hizmetlerin, ekonomik akilciligin dtesinde, etik
kurallara uygun bir bi¢cimde ortaya konulmasi, bunlari iireten isletmenin toplumsal ve kiiltiirel
sorumluluklar distlenip yerine getirmesi 6nem kazanmistir. Artik sirketler ticari alani asarak,
toplumda yurttas konumuna gelmektedirler. Bu nedenle isletmenin yalnizca mal ve hizmet
iiretip pazarlayan bir yapinin 6tesine gecip, hedef kitlesine yaklagsmasi, onunla akilci, gerekirse
de duygusal bir bag kurmasi gerekmektedir. Giderek artan bir 6nem kazanan kurumsal reklam
da bunun i¢in oldukga elverigli araglardan biridir. Kurumsal reklam araciligiyla sirketler hedef
kitlelerine topluma karst sorumluluklarini nasil yerine getirdiklerini anlatabilmekte, sahip
ciktig1 degerler, savundugu davalar, gergeklestirdigi ya da gergeklestirecegi eylemler konusunda
bilgi vermektedirler. Kurumsal reklamin ana 6gesi, isletmenin imajidir. Kurumsal reklamda
vurgulanip yiiceltilen bu imaj, uzun vadede isletmenin {irettigi mal ve hizmetlere yansiyarak
sirketin kazancini artiracak bir islev gorebilmektedir. Dolayisiyla kurumsal reklamin, kurum
imajint gii¢lendirmek ve gelistirmek i¢in kullanilan kurumsal iletisim araglari arasinda 6nemli
bir yeri vardir. Bir kurumun olumlu bir imaj olusturup siirdiirmesi, ¢evresine kimi dikkat ¢ekici,
olumlu niteliklerini aktarabilmesine baglidur.

Bu calismada iilkemizin ve bankacilik sektoriiniin 6nemli bir kurumu niteligini tasiyan
bir devlet bankasi olan ve son donemlerde kurumsal kimligi acisindan atilimlarda bulunan
Ziraat Bankasi’nin yildoniimii kurumsal reklamlarinin, geng¢ 6zel sektor calisanlarinca nasil
algilandigimi incelemek amaglanmistir. Calisma kurumsal reklam kavrami c¢ergevesinde
gerceklestirildiginden, oncelikle kurumsal reklam kavrami ele alinacaktir. Daha sonra Ziraat
Bankasi iizerine kisa bir bilgi verilecek ve arastirma konusu olan Ziraat Bankasi’nin 150., 151.,
152., 153. kurulus yildoniimleri i¢in verdigi reklamlar degerlendirilecektir. Son olarak Ziraat
Bankasti’nin kurumsal reklamlarinin igerdigi mesajlarin 25-35 yas araligindaki 6zel sektor
calisanlarinca nasil algilandig1 50 kisilik bir 6rneklemle, yari-yapilandirilmis sorular araciligiyla
ve yiiz ylize gorligme teknigiyle incelenecektir.

1. Kurumsal Reklam Kavrami

Kurumsal reklam medyadan yer ve zaman satin alinarak yapilan, kurumun adina,
teknolojisine, etkinligine, basarilarina, kurum calisanlarin niteliklerine dikkat ¢eken bir
reklam tiiriidiir (Norris, 1984, 203). Uriin ya da hizmeti sattirmaya yonelik reklamdan farkli
bigimde, kuruma yonelik olumlu duygulari gelistirmeye calisir, gesitli topluluklarla iligkilerini
iyilestirme amaci tasir, kurumun adini ve imajini 6n planda tutmaya ¢abalar. i¢erik acisindan
kurumun goriintlisiini, somut olarak kimligini, soyut olarak da kurumun imajini, kurumun
felsefesini, toplumsal islevini hedef kitleye aciklayarak destegini almak gibi islevleri bulunur
(Giirgen, 2000, 106).

Kurumsal reklam, kurum kimliginin anlasilmasinda 6nemli bir iglev goriir. Kurum kimligi
ile kurum imaj1 arasinda da kesin bir iliski bulunmaktadir (Koktiirk ve digerleri, 2008, 46).
Kurum kimligi kavrami 1. Diinya Savasi’ndan giiniimiize bilyiik bir degisim gecirmistir. ilk
kurumsal reklamlarin 1920’lerde Amerika Birlesik Devletleri’nde yapildig: kabul edilmektedir
(Herbert, 1987, 2). Endiistrilesme ve yasanan ciddi krizler, kurumlarin kamuoyunun goziinde
iyi bir yere gelebilmesi i¢in halkla iligkiler ¢aligmalarini gerekli kilmig, kurumsal reklam da
boylece dogmustur. Bu donemde olas1 bir saldirinin, bir krizin olumsuz sonuglarini hafifletmek
icin catismalardan uzak bir girket imaji yansitma cabalari basgdstermistir (Marion, 1989,
59). Ancak 1970’li yillardan baglayarak kurumsal reklamin geregi daha ¢ok duyulmustur.
Tiiketim toplumunun elestirisi, asir1 liretimin ve tilketimin ¢evre sorunlarina yol agtig1 kaygisi,
sirketlerin sagladiklar kazangla toplum ¢ikarlar1 arasindaki bagintinin sorgulanmasina neden
olmustur. Sirketler 6nce sessiz kalmis, ancak sonra kimileri kamuoyuyla iletisimden kaginmanin
tehlikelerini gdrmiis, ticari amaglariyla toplumun gereksinimlerinin uyumuna hedef kitlelerini
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inandirma ¢abalarinda imajin 6neminin bilincine varmislardir (Paskowski; Donath, 1981, 31).
Kurumsal reklam, bdylece, imaj yaratimmin araglarindan biri olarak gelisimini siirdiirmiistiir.
Medyanin giiciiniin artig1 da sirketler i¢in belirli bir baski ortami olusturmaktadir. Bu nedenle
sitket varligim1 gdstermeli, imajin1 zenginlestirmeli ve gelismeler dogrultusunda bu imaji
yonlendirebilmelidir.

Kurumsal reklam bir tir halkla iligkiler reklamciligi gibi degerlendirilmektedir.
Camdereli kurumsal reklami “bir halkla iliskiler ya da bilgilendirme calismasimnin uzantisi”
olarak degerlendirir (Camdereli, 2004, 55). Bu reklamin amac1 da halkla iligkiler ¢alismalarimin
amaglariyla benzerlik gosterir, kimi zaman destekleyici bir etkinlik, kimi zaman da basat bir 6ge
olarak bu calismalarda islev goriir (Tosun, 2003, 180). Kurumsal reklamcilik teriminin prestij
reklameciligini, toplumsal igerikli reklamciligi ve finansal reklamciligi kapsadigi kabul edilir
(Jefkins, 1991, 230). Kurumsal reklam ikna edici bir iletisim bigimi olarak kurumlar i¢in nemlidir,
yerini zamanini, i¢erigini tiimiiyle reklamveren sectiginden de elverislidir. Olgular, diistinceleri,
niyetleri tasiy1p aktarir. Seslendigi kitlelere sirketin, biitlinciil ve amaglarina uygun bir temsilini
sunmaya cabalar (Leduc, 1990, 247). Dogrudan bir getirisi olmamasina karsin, bircok sirket
kurumsal reklama bagvurmaktadir. Kurumsal reklamin 6teki reklam tiirlerinden kimi farkliliklar
vardir, daha ¢ok uzun vadeli bir etki amaclayan, kurum imaji1 {izerine kurulu bir reklamdir.
Kurum degerlerinin aktarilmasini amaglar (Lendrevie ve Brochand, 2001, 157), kurumun sézctisii
islevini goriir (Kapferer, 2003, 480). Kurumsal reklam, hedef kitlesinin isletmenin sorumluluk
sahibi davranislari lizerine bilgi diizeyini degistirip iyilestirmeyi amaglar, bdylece sirket ve marka
imajini, uzun vadede de tiiketicinin davranislarini degistirebilir (Lewi, 1999, 6), tiiketici géziinde
sirketin sayginlik kazanmasi i¢in iletiler aktarilir (Kocabas ve Elden, 1997, 31). Kurumsal reklam
sOylemi, reklamverene kendi ¢ikarlarini savunup kendi degerlerini savunma olanag: verir.

Kurumsal imaj reklamlar1 yardimiyla kurum uzun dénemde kendini saldirilara karsi
dayanikl kilar. Genel olarak, tiim hedef kitleleri gbziinde giiciinli ve saygiligini1 vurgulamaya
cabalar. Kurumun felsefesi, basarilari, deneyimleri estetik bir anlatimla aktarilmaya g¢alisilir.
Kurumsal reklam itibar yonetimi agisindan da 6nem tasir, hedef kitleye kurumun dikkate deger
olumlu niteliklerini agiklar. Kurumsal reklam amag ve iglevlerine gore birgok tiir ve bi¢im altinda
hedef kitlesine ulasabilir. Ancak bunlar arasinda en yaygin kullanilanlar1 kurumsal imaj reklama,
savunma reklami, dava savunma reklami, degisim donemi kurumsal reklamlari, kriz donemi
reklamlari, finansal reklamlar ve eleman ¢ekme reklamlaridir (Meral, 2006, 397). Kurumsal
reklamin, igletmenin {iriinleri ya da markalar1 i¢in degil, kendisini konu alarak reklam yapmasi
oldugu sik soylenir (Gregory, 1993, 10). Ancak iiriin ya da marka reklamiyla kurumsal reklam
arasindaki smir her zaman c¢ok kesin ¢izgilerle belirlenmemistir (Gomez ve Trinquecoste,
1993, 47). Omegin bir sirketin gevreciligi, yenilik¢iligi, kokliiliigii, gelenekeiligi, toplumsal
sorumluluga verdigi énem ya da teknik gelismelerde oncii olusu gibi 6geler, markalarinin da
boyle bir konumlandirilmaya kavusmasinda yardimcidir. Kimi biiyiik firmalar, {iriinlerinden
ziyade kurum imaj1 odakli reklamlara yogunlagmaktadirlar (Plowman and Chiu, 2007: 2). Bu
nedenle kurumsal reklamlarda da belirli bir konumlandirma stratejisinin izlenmesine dnem
verilmesi, isletmenin rakiplerinden farkinin dolayli yoldan da olsa vurgulanmasi akilcidir.

Giiniimiizde bankalar kurumsal reklama en sik basvuran isletmelerdendir. Ozellikle
bankacilik sektorii igin, sahip olunan kurumsal imaja, miisteri sadakatinin ve yiiksek karliligin
teminati olarak bakilmaktadir. Bu durum ise onlari, paydaslarin beklentilerini kargilamak
konusunda daha 6zenli davranmaya tesvik etmektedir. (Dogan ve Varinli, 2010, 23). Bankanin
Onerilerine ve iriinlerine iligkin yararin hedef kitleye aktarilmasimin zorluklart bankalari
kurum kimligine ve kurum imajina yénelik calismalar yapmaya yénlendirmektedir (iraz ve
digerleri, 2012, 200). Kurum imaj1 en etkin stratejik rekabet araglarindandir, bankanin gelisim
stratejisinin bilesenlerindendir. Bankanin degerleri ve kiiltiirii olan i¢ imaji, rakiplerine gore
konumunu, kamuoyunca algisini, taninirligini belirleyen marka imaji, bankanin toplumdaki
isleviyle iligkilendirilen sosyal imaji kurumsal reklam araciligiyla vurgulanabilmektedir
(Brochant ve Lendrevie, 2001, 58). Bankalar kurumsal reklami1 medya ve kamuoyunun dikkatini
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cekip kimliklerinin olusturulup giiclendirilmesi ve degisen toplumsal ve ekonomik kosullarda
imajlarinin gelistirilmesi i¢in bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar (Samadi ve Razmi, 2016, 2063).
Ayrica hizmetlerini duyurmak, kamuoyunun destegini saglamak amaciyla kurumsal reklama
yonelmektedirler (Demir ve digerleri, 2013, 25). Yaptiklari reklamlarda, dikkat ¢ekme, kurumun
avantajli ve Ustlin taraflarini ortaya koyma, gliven verme ve iyi bir imaj olusturma gibi amaglar
tagimaktadirlar. Ziraat Bankasi da son donemlerde paydaslara daha iyi ve etkileyici bir bigimde
ulasabilmek i¢in kurumsal reklama basvurmaktadir.

2. Ziraat Bankas1 Kurulus Yildéniimii Kurumsal Reklamlari

Ziraat Bankasi tilkemizin en kokli kurumlarindandir. 1863’de Mithat Pasa tarafindan
kurulmustur. Mithat Pasa ge¢im sikintist iginde bulunan, kurumsal bir finans yapisi
olmadigindan 6zel sahis kredilerine muhtag kalan cift¢ilerin, tefecilerin elinden kurtariimasi
icin devlet yardiminin gerektigini saptamistir. Bu yardimin bir halk haretetiyle de desteklenmesi
gerekmistir. Boylece 1863 yilinda devlet eliyle kurulan “Memleket Sandiklari” adli 6rgiitlenme,
milli bankaciligin ilk &rnegini ve Ziraat Bankasi’nin temelini olusturmustur. Memleket
Sandiklari’nin kredi gelirlerinden elde edilen kazancin 2/3’{i bulundugu bélgelerin imarina
ayrilmistir. Memleket Sandiklari’nin yerini, 1883’de merkezi yonetime bagli Menafi Sandiklari
almig, 1888’deyse Ziraat Bankasi resmen kurulmus, modern bir finans kurulusu olarak bu
sandiklarin iglevini tstlenmistir. Ziraat Bankasi savas donemlerinde cift¢iye destek vermeyi
stirdiirmiistiir. Kurtulus Savasi’ndaysa Kuvay1 Milliye miifrezelerine ve Tiirk kdyliisiine nakdi
yardimlar yapmustir. 1924°de felaket boyutuna ulasan sitma salgiminin 6niine gegmek i¢in kinin
dagitimini iistlenmistir. Savag sonrasi zorluklarin asilmasi i¢in de sube sayilarini kisa siirede
artirmig, kredi olanaklarmi genigletmistir. Tiim diinyay1 etkileyen 1929 ekonomik krizinin
ve sonrasinda II. Diinya Savasi’nin yol actigi ekonomik olumsuzluklart en aza indirmek i¢in
caligmalar yapmis, halki tasarrufa tesvik etmistir. Ayrica tarimim modernlesmesine de katkida
bulunmustur. Ziraat Bankasi zaman i¢inde hizmetlerini yayginlastirmis, iilkeye deger katma
amaciyla faaliyet gOstermeyi siirdiirmistiir (http://www.ziraat.com.tr, erigim: 31.01.2017).
Glnlimiizde Ziraat Bankasi en yaygin sube agina sahip bankadir. Yurtdiginda 19 iilkede hizmet
vermektedir (http://www.ziraat.com.tr, erisim: 31.01.2017)

Ziraat Bankasi 2012 yilinda degisim ve doniisiim ¢alismalarma girigmistir. 2012 yilinda
marka vaatleri degismistir. Ote yandan Ziraat Bankasi’n1 taniyan kesimlerde, bankanin olumlu
bir imaj1 oldugu 2016’da “en sevilen banka” secilmesinden anlasilabilir. (http://www.haberler.
com/ziraat-bankasi-en-sevilen-banka-secildi-8956202-haberi, erisim: 27.04.2017). Ziraat
Bankasi’nin 2013 yilinda, 150. kurulus yili kapsaminda cesitli etkinlikler gerceklestirirken,
kurumsal imaj reklamlarina da 6nem vermeye baglamis, iletisim yatirimlarii artirmistir. Hedef
kitlesini genigletmeyi, “yalnizca emekli ve 6grencinin kullandigi devlet bankasi” imajindan
styrilmay1 ve rekabetci bir konumlanmay1 hedeflemistir (Reklamverenler Dernegi, 2014, 223).
Yildoniimleri, kurumsal imaj reklamlari i¢in firsat olusturur (Odabasi, 1995, 91). Ziraat Bankasi
bu ¢alismada ele alinan 150., 151, 152. ve 153. yildoniimii reklamlarinda gegmisine ve simdiki
durumuna yonelik mesajlar vermektedir. Ayrica kurumsal imajin1 vurgulamayi, marka 6ziinii
ortaya koymay1, diger bankalardan farkini anlatmay1 amaglamaktadir.

150. y1l reklami: 2013 yili Kasim ayinda yayinlanan, Ziraat Bankasi’nin 150. kurulus
yilinda verdigi 1 dakika 42 saniyelik bu kurumsal imaj reklami “bir bankadan daha fazlasi”
marka 6ziinli 6ne g¢ikarmaktadir. Reklamda iilkemizin ve is¢i, sanayici, esnaf, d6grenci gibi
halktan kisilerin goriintiilerine yer vermektedir. Bu reklamda Ziraat Bankasi, “bazilarinin
olmamayr tercih ettigi yerlerde olmak”, “uzaklara inat, uzaklarda olamin yaminda olmak”
ayristirict degerlerini, bir bagka deyisle genis hizmet agini iilkeye ve halka verdigi destegi,
gururu, umudu vurgulamaktaduw:. Ziraat Bankasi 'nin kokliiliigii ve basarist da “‘bir memleketin
tarihine ortak, gelecegine kefil olmak”, “biiyiik Tiirkiye nin biiyiik bankasi” sozleriyle dile
getirilmektedir. Kurumsal reklam kurumu bir anlamda insanbi¢imsellestirir, en azindan
insanbicimsellestirilmesine katkida bulunur, kimi insan &zelliklerini atfeder. Boylece hedef
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kitle sirketi kendisine daha yakin bulur, bir insanla, kimi zaman da kendisiyle 6zdeslestirebilir.
Bu reklamda da “bir bankadan daha fazlasi olmak”, ayn1 zamanda “yeri geldiginde ana, yeri
geldiginde baba olmak demek, komsu olmak, kardes olmak, korumak kollamak demek” sozleriyle
Ziraat Bankasi insanbigimsellestirilmektedir.

151. y1l reklami: 2014 yili Kasim ayinda yayinlanmaya baglanan, Ziraat Bankasi’nin
1 dakika 29 saniye siiren 151. yil reklami yeni/kéklii kavramlari ¢ergcevesinde olusturmustur.
“Tiirkiye 'nin artik yepyeni bir bankast var”, “Tiirkiye 'nin ‘en eski yeni’ bankasi” sozleriyle
Ziraat Bankasi’nda bir yenilenmenin haberini vermektedir. “Oyle ki subelerimiz kapilarini
actigi anda 30 milyona yakin banka miisterisi yepyeni bir bakis agisiyla tamsacak, sadece
Tiirkiye 'de degil, diinyanin 16 iilkesinde 84 noktasinda” sozleriyle bankanin genis hizmet ag1
da vurgulanmaktadir. Gorsellik agisindan 150. y1l reklamindan ¢ok daha farkl bir yol secilmis,
reklamin son 15 saniyesine kadar, insan golgelerinin farkli zeminlere yansitilmasiyla bir gorsel
anlatim olusturulmustur. Reklamin son 15 saniyesindeyse “degisen bakis agisi ve yenilenen
vapisiyla Ziraat Bankasi karsinizda” sozleriyle gorlintli yere yansiyan golgelerden gercek
nesnelere ¢evrilmekte, Ziraat Bankasi’na dogru yiiriiyen bir erkek imgesine yer verilmektedir.
Yine “bir bankadan daha fazlasr” slogan kullanilmaktadir. Bu reklam Ziraat Bankasi’ndaki
degisimleri vurguladigindan, degisim donemi kurumsal reklami olarak nitelendirilebilir. Degisim
donemlerinde kurumsal reklam yapmak, kamuoyunu degisimlerden haberdar etmenin 6tesinde,
kurumun imajin1 giiclendirmek, yenilik¢iligini vurgulamak i¢in firsat olusturur. Kurumsal reklam
kurumun geregince bir imaj yansitmast, istenmeyen imajin da énlenmesini saglayabilir. Ornegin
sirketin fazla yash ya da fazla gen¢ gorlinmesini engelleme islevi gorebilir (Lagneau, 1993:
XII). Herkesge kabul edilebilir bir verimlilik diizeyini gozettigini kanitlamaya calisir (Herbert,
1987: 2). Bu reklamda da yenilik ve kokliiliik kavramlarinin birlikte kullanilmasiyla kurumun
hem eski degerlerine sadik kalacagi hem de yenilik¢i bir yaklasimi benimseyerek verimliligini
ve hizmet kalitesini artiracagi diistindiirilmektedir.

152. yil reklami: 2015 yili Aralik ayinda yayinlanan, 1 dakika 55 saniyelik bu kurumsal
imaj reklami, Ziraat Bankasi’nin ge¢misten giinlimiize halka verdigi hizmetleri konu almaktadir.
Bankanin Kurtulus Miicadelesinde ve sitma salgininda oynadigi rol, “neden bir baska bakvyorsun
bu memlekete?”, “sonucu mechul bir miicadelede elini tagin altina niye koyarsin?”, “niye destek
ctkarsin ki bir milletin kurtulug hayallerine?”, “memleketi sitma sardiginda ila¢ dagitmak senin
isin mi?” sorular1 esliginde, tarihsel oldugu izlenimi veren goriintiilerle yansitilmaktadir. Daha
sonra Ziraat Bankasi’nin halktan kisilere verdigi 6nem ve destek aktarilmaktadir. Giiniimiizde
Tirkiye’nin modernlesmesine katkida bulundugu da “o koca koca projelere biiyiik projeleri
en once sen destekleyeceksin de ne olacak, sana ne?” sorusuyla, Yavuz Sultan Selim kopriisii
ve Istanbul’da gergeklestirilmekte olan {iiincii havaalani projesini ¢agristiran ucak gorseliyle
anlatilmaktadir. Oteki bankalarla arasindaki farki da “vardir nasil olsa yapacak birileri, degil mi?”
sorusu, “degil”, “niyesini 152 yasina gel, sen de anlarsin” diye yanitlayarak vurgulamaktadir.
“Bir bankadan daha fazlasi” sloganiyla da reklam sona ermektedir. Kurumsal reklamla kurum
hedef kitlesine yaklasir, onun gdziinde kendini ve tasarilarin1 somutlastirir, amaglarint mesru
kilar. Ziraat Bankasi’nin bu reklami, kurumun topluma 6teden beri verdigi hizmetleri somut bir
bicimde aktararak varligini toplum yararina dayandirmaktadir.

153. yil reklami: 2016 Kasim ayinda yaymlanan, 1 dakika 15 saniye siiren bu reklam “en
etkileyici hikayeler daha fazlasini hayal ederek baslar” sozleriyle ve hayal kuran geng bir cobanin
gorlintlileriyle acilmakta, “u¢suz bucaksiz hayallerin”, “sumirlart zorlamanin” dnemine isaret
etmektedir. “Riiya gorecegi saatlerde riiyasinin pesinde kosanlar” sozleriyle milli sporcular,
“kendi diinyasinda yasamast beklenirken adim diinyaya duyuranlar” sozleriyle de Aziz
Sancar’n goriintiilerine yer verilmektedir. Reklamda milli beraberligi gosteren Tiirk bayraginin
birgok goriintiide yer almasina 6zen gosterilmistir. “Bir bankadan banka olmast beklenir, ama
daha fazlasini yapanlar da var” sozlerine, Yavuz Sultan Selim kopriisiiniin ve gelismekte olan
projelerin gorselleri eslik etmektedir. Ziraat Bankas1 “bir bankadan daha fazlasi” slogani ve

marka Oziini bu reklaminda da stirdirmektedir.
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Kurumsal reklam yardimiyla isletmeler daha sorumlu, neredeyse daha soylu bir kisilige
biirliniirler, toplumun gereksinimlerine duyarli bir imaj benimsemeye ¢aligirlar. Reklam, sirkete
bir “yurttas” niteligi kazanma istegini gosterir, ¢linkii bu reklamlarda sirketler toplumsal
sorumluluk iletileri de aktarirlar. Boylece kiiltiir mantigi, ekonomi mantigini tersine gevirir.
Ekonomi mantig1 kazanci hedeflerken, kiiltiir mantig sirketin toplumdan aldiklarini bagka bir
bicimde vermesini gerektirir. Kurumsal reklam sirketlere erdemli gériinmeyi saglar. Sirketler ve
paydaslar1 toplumun sorunlaria duyarsiz, toplumdan kopuk, yalnizca kazanca yonelik bir imaj
yansitmaktan kagiirlar. Rakiplerininkine hi¢ benzemeyen bir kimlik benimseyip vurgulayarak,
rekabetci bir konuma erigsmeye calisabilir (Herbert, 1987, 43). Bunun i¢in kurum felsefesi,
yonetim kalitesi, tasarilar1 gibi kendisini benzerlerinden ayiran nitelikleri hedef kitlesine
aciklayabilmelidir (Gregory ve Wiechmann, 1991, 38). Ziraat Bankasi da reklamlarinda 6zellikle
baska bankalarda farkina deginerek bunu gerceklestirmistir. Toplumda iistlendigi sorumluluklar
dile getirerek projelere verdigi destegi gostererek kendini farklilagtirmay1 amaglamstir.

Dort reklam da kurumsal imaj acgisindan tutarlilik icermektedir. “Bir bankadan
daha fazlasr” onermesi tim reklamlarda Ziraat bankasi kurumsal markasinin 6ziinii ortaya
koymaktadir. Kurumsal reklam sdyleminde dikkate alinmas1 gereken nokta, kurumun toplumsal
baglamda ve c¢aliganlari arasinda imajidir (Lagneau, 1993, XII). Kurumun ge¢misi, daha 6nce
gerceklestirdigi etkinlikler de reklam agisindan 6nem tagimaktadir. Birgok kisi kokliiliigli giiven
verici bir nitelik gibi degerlendirildiginden, kurum belli bir mirasa ve ge¢mise sahipse, kurumsal
reklamin bunun izlerini tagimasi akilcidir. Bu nedenle bir¢ok kurum gegmisle glinlimiizii, hatta
gelecegi birlestiren reklamlar vererek kokliilik ve modernlik degerlerini birlestirir. Ziraat
Bankasi da y1ldontimii reklamlarinda bu yaklasimi benimsemis, kendisini gegmisi, kokliligi ve
yeni projelere verdigi destekle tanimlamistir.

Kurumsal reklam sdylemini anlamak ve olusturmak i¢in, Pierre Ralet’nin degerlendirmesi
bir rehber niteligi tasiyabilir. Ralet kurumsal reklam izleklerini akilci/duygusal, sirket/tiiketici
eksenleri ¢evresinde smiflandirilmigtir. Buna gore “giiven”, “dinamizm”, “gii¢c”, “cesitlilik”
gibi kavramlar kurum odakli duygusal bir sdylemi olusturmaktadir. “Sempati”, diyalog”,
“giiven”, “koruma”, “modernlik” ve “heryerdelik” kavramlariysa tiiketici odakli sdylemlerde
kullanilmaktadir. Ralet’nin “akilcilik” ekseninde kurum odakli sdylemin tercih edilen kavramlari
“kiiresellik”, “kazang¢” ve “teknik gelenek™tir. Tiiketici odakli akilc1 sOylemlerse “etkinlik”,
“beceri”, “arastirma”, “gelecek” ve “ekonomidir”. (Ralet, 1983, 11) Ziraat bankas1’nin y1ldoniimii
reklamlar1 bu baglamda degerlendirilirse hem duygusal hem de akilci sdylemlere basvurdugu
gorilmektedir. “Giiven”, “koruma” ve sube aginin yaygimligiyla dile getirdigi “heryerdelik”
kavramlarn tiiketici odakli duygusal bir sdylem benimsedigini gostermektedir. “Etkinlik” ve

“beceri” kavramlariyla da yine tiiketici odakli akilci bir séylem ortaya koymaktadir.

3. Arastirma Yontemi ve Bulgular

Calismada Ziraat Bankasi’nin kurumsal reklamlarmin icerdigi mesajlarin izleyiciler
tarafindan nasil algilandig1 incelenmektedir. Bu amagcla Ziraat Bankasi’nin 150-151.-152.-153.
yildoniimleri i¢in yaptigi dort kurumsal reklam secilmistir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada yar1 yapilandirilmig goriigme teknigi kullanilmigtir. Katilimeilara 11 adet agik
uglu soru sorulmus, birbirine yakin yanitlar siflandirilmustir. ilk ii¢ sorudan sonra katilimeilara
Ziraat Bankast’nin yildoniimii reklamlar1 izlettirilmis, daha sonraki sorular bu reklamlarin
algilanmasini degerlendirilmek amaciyla yoneltilmistir.

Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmada 50 kisiyle goriisme gerceklestirilmistir. Katilimcilara erigsim ve goriisme
kolaylig1 agisindan kolay erisilebilir (convenience sampling) 6rnekleme yontemi kullanilmas,
Galatasaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi ikinci 6gretim yiiksek lisans programlarinin
ogrencileri, ¢alismanin érneklemini olusturmustur. Orneklem 25-35 yas aralifinda iiniversite
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mezunu, 6zel sektor galisant 31 kadin ve 19 erkektir. Boyle bir sinirlamanin nedeni, 6rneklemi
olusturan kisilerin calisma hayatinin iginde, bankada hesap agabilecek, dolayisiyla banka
reklamlarma ve vaatlerine ilgi gosterebilecek bir kesime dahil olmalaridir. Iletisimin farkls
alanlarinda ikinci 6gretim yiiksek lisans1 yapmalari nedeniyle reklamlara karsi daha dikkatli ve
duyarli olabilmektedirler. Katilimcilarin, 6zel sektorde ¢aligmalari Ziraat Bankasi’nin geleneksel
misteri profilinden olmadiklarint diigiindiirebilir. Buna karsilik bankanin farkli bir agilima
yoneldigi ve hedef kitlesini genislettigi belirtilmistir (Reklamverenler Dernegi, 2014, 223).
Dolayisiyla bu kisiler Ziraat Bankas1 y1ldontimii reklamlarinin hedef kitlesi kapsamindadirlar.

Arastirmanin Simirhhiklari

Arastirmanin 50 kisi lizerinde yapilmasi ve yalnizca 25-35 yas arasi 6zel sektdrde calisan
bir kesimi temel almasi sinirliliklarini olusturmaktadir.

Arastirmanmn hipotezleri

Ziraat Bankasi’nin 6zellikle bankayi ¢ok yakindan tanimayan gen¢ kesimde eskide
kalan olumsuz sayilabilecek bir alg1 yarattigi, bu kesimin bankay1 kendilerine gére bulmadigi
diistincesinden yola ¢ikilmistir. Ancak bankanin yildoniimii kurumsal reklamlarinin bankay1
tanitmaya katki yaptigi, bankanin imajimin olumluya evrilmesine katkida bulunabilecegi de
diistintilmiistiir. Bu ¢er¢evede hipotezler soyle sekillendirilmistir:

Hipotez 1: Ziraat Bankas1 konusunda geng yetiskin 6zel sektor calisanlarinin goriigleri, eskide
kalmig bir Ziraat Bankas1 imajin1 yansitmaktadir.

Hipotez 2: Ziraat Bankas1 konusundaki goriisler bankay1 tanimakla dogrudan baglantili degildir.

Hipotez 3: Geng yetiskin 6zel sektor calisanlari, Ziraat Bankasinin kendisini tanitan reklamlari
yoluyla daha iyi bir kurum algisina sahip olabilirler

Hipotez 4: Bu kurumsal reklamlarda gorsel ve isitsel estetik 6geler reklamin algilanmasini
etkilemekte, bunun da Ziraat Bankasi algisi tizerinde olumlu etkisi olmaktadir.

Hipotez 5: Ziraat Bankasi’nin kurumsal reklamlar1 bankanin tercih edilmesinde olumlu bir
degisim yaratabilir.

Arastirmanin Bulgular: ve Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda sorulan ilk ti¢ soru katilimcilarin Ziraat Bankasi’ni ne kadar ve
nasil tanidiklarini 6grenmeye yoneliktir.

1. Ziraat Bankasi’nda hesabiniz var mi? Neden?

Bu soru Hipotez 2 ile baglantilidir. Katilimcilarin Ziraat Bankasi’ni yakindan tantyip
tanimadilarini anlamak {izere sorulmustur. 5 katilimer lisans 6grencilikleri doneminde Kredi
Yurtlar Kurumu ve Erasmus bursu i¢in Ziraat Bankasi’nda hesaplar actiklarini belirtmistir.
Bir katilimcinin SGK 6demesi ve calisma bedeli bu bankaya yatirildigindan dolay1 hesap
actirdig1 anlasilmistir. Ancak bu katilimcilar daha sonra bankayla iliskilerini siirdiirmemiglerdir.
Katilimcilar arasinda Ziraat Bankasi’nda halihazirda hesabi olan iki kisi bulunmaktadir. Bunlardan
biri ebeveynleri tarafindan Ziraat Bankasinda hesap agmaya yonlendirildigini belirtmektedir:
“IIk banka hesabimi agtirirken babam Ziraat Bankasindan hesap agmay1 énermisti” (K. 29). Bir
kisi ise dedesi tarafindan ¢ocuklugunda ag¢ilmis hesabini kullandigini belirtmistir (E. 27). Ziraat
Bankasinda neden hesabinin olmadigini ise goriisiilen kisiler “maas hesaplarinin yattigr banka
disinda arayisim yok” (K. 31), “6zel bankalar1 tercih ediyorum” (E. 33), “bana cazip bir banka
gibi goriinmiiyor” (K. 32), “ihtiva¢ duymadim” (K.26), “halihazirda kullandigim bankadan
memnunum” (E. 34) gibi sozlerle ifade etmislerdir. Gortildiigli gibi katilimcilar arasinda Ziraat
Bankasi’nda hesab1 olanlarin sayist olduk¢a azdir. Bankada hesabi olan iki katilimci da aile
biiytiklerinin yonlendiriciligini vurgulamislardir. Bu durum yasg¢a daha ileri bir kesimin Ziraat
Bankas1 konusunda olumlu bir algis1 bulundugunu diisiindiirebilir, ancak aragtirmamizda bunu
ortaya koyacak yeterli veri bulunmamaktadir. Ancak katilimcilar “neden Ziraat Bankasi’'ni
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tercih etmedikleri” sorusuna akilct ve nesnel nedenler sunmamislar, daha ¢ok 6zel bankalarin
cekiciligi ve Ziraat Bankasi’nin kendilerine cazip gelmemesi gibi nedenlere dayanmislardir.
Anlagilabilecegi gibi katilimcilarin ¢ogu Ziraat Bankasi’n1 yakindan tanimamaktadir.

2. Ziraat Bankasi reklamlarini hatirliyor musunuz? Hatirlyyorsaniz hangileri oldugunu
belirtir misiniz?

Gorisgiilen 50 kisiden 47’°si reklamlart hatirlamadigini belirtirken, geri kalan lig kisi yalnizca
“ciftci” ve “bagak” gibi 6geleri hatirladiklarini séylemislerdir. Ancak reklamlarin bitiiniinii
hatirlamadiklarini  belirtmiglerdir. Dolayisiyla Ziraat Bankasi reklamlarinin katilimcilara
yeterince ulasamadigi ya da belleklerinde yer etmedigi sOylenebilir. Bu da kafalarinda olusan
Ziraat Bankasi algisinin, bankanmn kurumsal reklamlarindan bir 6l¢iide bagimsiz oldugunu
diistindiirmektedir.

3. Ziraat Bankasi’ni hangi sozciiklerle tanimlarsiniz?

Isletmelerin istese de istemese de toplumda belirli bir imaj1 vardir. Palo Alto Okulu’nun
“iletisim kurmamak olanaksizdir” (Watzlawick; Helmick-Beavin; Jackson, 1967: 46) saptamasi
uyarinca, Ziraat Bankasi’n1 yakindan tanimayanlarin ve reklamlarin1 fark etmemis olanlarin
nezdinde bile bankanin belirli bir imaj1 bulundugunu kabul etmek gerekir. Bu nedenle dncelikle
katilimcilarin Ziraat Bankasi konusunda ne diistindiikleri arastirilmistir. Goriisiilen kisilerin
Ziraat Bankasi’n1 tanimlamak amactyla kullandiklar1 sézciikler, Ziraat Bankasi algisini ortaya
olacak niteliktedir. Kisilerin hicbiri Ziraat Bankasi’mi tek bir sdzciikle tanimlamamis, birden
cok tanim kullanmistir. Buna gore Ziraat Bankasi algis1 “devletin bankasr”, “korumact” “emekli
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bankasi”, “¢iftci bankas1”, “tarim bankasi”, “olgun”, “eski”, “koklii”, “giivenilir”, “geleneksel”,
“hantal”, “kasvetli” kavramlar etrafinda sckillenmektedir.
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Sekil 1: Ziraat Bankasi Deyince Akla Gelen Sozciikler

Ralet’'nin smiflandirmas1 goz Oniline alinirsa Ziraat Bankasi’nin zihinlerdeki yerinin
daha ¢ok duygusallik eksenine yakin oldugu sdylenebilir. Giiven, gii¢, korumacilik, hatta bir
katithmcmin  belirttigi “duyarli” kavramlari bu eksene yakinlasildigimi gostermektedir. Bir
katilimc1 Ziraat Bankasi’nin kendisine ¢agristirdig “halk” kavramim “diisiik gelirli insanlara da
kucak agan banka” (K. 28) olarak agiklamistir. Dolayisiyla kimi katilimcilarin segtikleri ifadeler
bile duygusallik boyutuna génderme yapmaktadir. Goriisiilen 50 kisiden 48’1 tanimlarda “deviet
bankasr” anlatimina yer vermislerdir. Akla gelen ikinci sozciik “gift¢i”dir, bu durum kimi zaman
kisinin banka konusundaki bilgisinden kaynaklanmaktadir. Bir kisi “cift¢iye en diisiik faizli krediyi
veren banka” olarak tanimlamistir (E. 33). Ancak ¢cogu kez “Ziraat” isminin “gift¢i” ve “tarim”
kavramlarimi ¢agristirdigr goriilmiistiir. Verilen yanitlar Hipotez 1 ve 2’yi dogrular niteliktedir.
Katilimeilarm goriisleri eskide kalmig bir Ziraat Bankasi imajimi yansitmaktadir. Bankayla
calisanlarn sayisinin azlhig1 da banka konusundaki goriisler bankay1 tanimakla dogrudan baglantil
degildir, yerlesmis bir imajm sonucu oldugunu diisiindiirmektedir. Ote yandan bankada hesabi
bulunan iki katilimeimm, “giivenilir” ve “devletin bankasr” tanimin yaptiklar saptanmustir.
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4. Izlediginiz Ziraat Bankast reklamlarindan hangilerini begendiniz? Neden?

Bu soru sorulmadan oOnce katilimcilara Ziraat Bankasi’nin 150., 151., 152. ve 153.
yildoniimii reklamlar1 sirasiyla gosterilmistir. Boylece hangi reklamlarin daha ilgi cekici
bulundugunu, hangi reklam anlatimlarinin katilimcilarin dahil oldugu bir hedef kitle profilini
etkileyecegini arastirmak amaglanmigtir. 50 kisinin hepsi en ¢ok 152. yil reklamin1 begendigini
ifade etmistir. Bu reklamda Ziraat Bankasi’nin “halkin daima yaninda oldugunu iyi anlattigini”
(E. 28), “farkini daha iyi ortaya koydugunu” (K. 29) belirtmislerdir. Reklamin ayn1 zamanda
bankanin “Tiirkiye nin onemli projelerine verdigi destegi vurgulamasimin” (K. 32), “llkenin
her zaman yaninda olan banka” (K. 25) imaj1 verdigini sdylemislerdir. Ayrica “dayanisma”
fikrinin vurgulandigi, “tarihsel siire¢ icerisinde bankanin gelisiminin ve tilkemizin gelisimini
vurgulanmasi” (E. 30), “memleket duygusu” (K.34), “tarihi dokunusu” (E. 27), “Kurtulus
Savasi’ndan itibaren herkesin yanminda oldugunu ifade etmesi” (E. 33), “bir bankadan daha
fazlast oldugunu ¢ok agik anlatmast” (E. 31), “ge¢misine ve kokenine dikkat ¢ekmesi” (K. 26)
reklamin begenilme nedenlerindendir. Goriisiilen kisilerden biri “hikayelestirmenin akilda
kalicihigr artwrdiging” (K. 30) belirtmistir. 152. yil reklaminin bdylesine begeni toplamasiin
nedeni, tarihsel 6gelere yer vermesine, hikdye anlatimina baglanabilir. Akilda kalici, dikkat
¢ekici bir anlatim yaratmay1 basarmaktadir. En ¢ok begenilen ikinci reklam ise 153. yil igin
yapilan reklamdir. 50 katilimcidan 32°si ikinci olarak bu reklami begendiklerini agiklamiglardir.
Katilimcilar bu reklam1 “duygusal” ve “samimi” bulduklarmi belirtmislerdir. 14 kisi de bu
reklamda mesajin daha agik bir bi¢imde anlasildigini sdylemislerdir. 50 kisiden 4’1 ise ikinci
sirada 150. yil reklamini begenmislerdir “daha basit ve sade” oldugundan (K. 26), “tiim Tiirkiye yi
gosterdigi i¢in” (E. 30), “miizik kullamimindan dolayr” (K. 29), “derdini agik¢a anlattigindan”
(E. 31) begendiklerini belirtmiglerdir.

153. yul 32

IR T ———— L
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150. y1l
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Sekil 2: Ziraat Bankasi Yildoniimii Reklamlar1 Siralamasi

151. yil reklammin hi¢bir katilimcinin begenisini kazanmamasi ilgingtir. Bu reklam
gorsel ve sozel anlatim agisindan diger reklamlardan farklilasmaktadir, bu nedenle dikkat
¢ekmesi beklenebilir. Fakat belki de katilimcilar reklami kafalarindaki Ziraat Bankasi algisiyla
bagdastirmadiklarindan, “yenilik” ve “modernlik” kavramlarimi vurgulayan 151. yil reklami
begenilmeyen bir reklam olmustur. Bu da reklamlarda yansitilan imajin, izleyicinin sahip oldugu
imaja uyumlu oldugu siirece daha rahat algilandiginu diistindiirmektedir

5. Reklamlarda dikkatinizi ¢ceken dgeler nelerdir?

Bu soru katilimcilarin Ziraat Bankasi reklamlar1 nasil algiladiklarini, hangi anlatimlarin
ve mesajlarin dikkatlerini ¢ektigini anlamak amaciyla sorulmustur. Geri kalan sorularla birlikte
Hipotezi 4’1 test etmeyi saglayacaktir.
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Sekil 3: Ziraat Bankasi Reklamlarinda Dikkat Ceken Ogeler

Gorildiigi gibi “farihsel 6geler” 42 kisi tarafindan dikkat c¢ekici bulunmustur. Ziraat
Bankast’nin 6zellikle 152. yildonliimii i¢in yapilan reklami tarihsel 6geler igermektedir.
Katilmeilarin en begendigi reklam da bu oldugundan, tarihsel &gelerin Oncelikle dikkat
cekmesi olagandir. Reklamlarda hikdaye anlatimmin ve kurumun kokliiligiiniin daha etkili
bir anlatimi1 sagladigmi diisiindiirmektedir. Reklamlarda halktan kisilerin oynamasi da ilgi
¢ekici bulunmustur, bir katihmei bunu “her zaman karsilastigimiz halktan kisiler var, yakigikli
va da giizel insanlar odakta degil” sozleriyle ifade etmistir (E. 28). Reklamlarin 6nemli bir
boliimiinde fiziksel glizellige sahip kisilerin yer almasi, Ziraat Bankas1 reklamlarindaki reklam
kisisi tercihinin dikkat ¢ekmesini agiklayabilir. Ziraat Bankasi’nin destekledigi yeni projelerin
ve Istanbul’un {igiincii kdpriisii Yavuz Sultan Selim kopriisiiniin de reklamlarda vurgulandig
katilimcilarin yanitlarindan anlasilabilmektedir. Boylece Ziraat Bankasi’nin yaratmak istedigi
“yenilik¢ilik” imajina yaklastig1 sdylenebilir. “Halkin yasadigi zorluklar” 6zellikle 152. ve 153.
yil reklamlarinin etkisiyle dikkat cekmistir. “Yaslilar” ve “kasvet” kavramlar1 olumsuz anlamda
kullanilmistir. Kimi katilimeilar “daha neseli reklamlari tercih ettiklerini” (K. 26) ya da “i¢lerinin
karardigini” (E. 29) belirtmislerdir.

6. Bu reklamlar sizde nasil izlenimler ve duygular uyandirtyor?

Bu soruyla Ziraat Bankas1 y1ldoniimii reklamlarinin genel olarak nasil bir algi yarattigiin
anlagilmasi amacglanmaktadir. Ayni zamanda hangi mesajlarin anlasildigini da ortaya
koyabilmektedir. Bireylerin Ziraat Bankasinin kendisini tanitan reklamlart yoluyla daha iyi bir
kurum algisina sahip olabileceklerine dayanan Hipotez 3’1 temel almaktadir.
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Sekil 4: Ziraat Bankasi Yildéniimii Reklamlarmin Uyandirdigi izlenim ve Duygular

“Milli beraberlik duygusu” katilimcilarin en cok vurguladiklarinokta olmustur. Katilimeilar
reklamlarin “ulusca yiikselmeyi” distindtrdiigini (K. 32), “milliyet¢i duygularla tiiyleri diken
diken ettigi” (E. 25), “memleket duygular:” nvyandirdigini (E. 29) belirtmislerdir. Bu da 152. ve
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153. yildoniimii reklamlarinin mesajlarinin daha gok akilda yer ettigini gostermektedir. “Giiven”
bir banka i¢in olduk¢a 6nemli bir kavramdir, “aile biiyiigiine duyulan giiven duygusu” (E. 28), “her
an yardim etmeye hazur oldugunu bilmenin verdigi giiven” (K. 28), “samimiyeti giiven veriyor”
(K.29), “gercekten ailemden biri gibi her an bana destek olacagini hissediyorum” (E. 27), “en
caresiz kosullarda insanlarin yaminda” (K. 25) gibi ifadeler kullanilmistir. “Sayg:” bir diger
onemli kavramdir, katilimcilar “sessizce biiyiik basarilar elde etmis olmasi saygr uyandiriyor”
(E. 26), “zor kosullarda halkin yaninda olmasindan otiirii saygi ve minnet duyuyorum” (K. 33),
“Kurtulus Savasi ndaki islevi nedeniyle takdir ediyorum, saygi duyuyorum” (K. 30) demisglerdir.
Verilen bu yanitlar Ziraat Bankasi yi1ldoniimii reklamlarinin genel olarak olumlu izlenimler
uyandirdigini ve katilimcilarin daha once deginmedigi, “saygi”, “huzur”, “heyecan” gibi
duygular yarattigini géstermektedir. Bu da Hipotez 3’1 dogrulamaktadir.

7. Bu reklamlarda begendikleriniz (miizik, ses, goriintii, mesaj, anlatim) nelerdir?
Neden?

Bu soru Hipotez 4 ile baglantili olarak yonetilmistir. Gorsel ve isitsel estetik 6gelerin
algilanmasini aragtirmaktadir.

Mesajin yalinhgl s 4
Tiim halka yer Vermes! o 1
Tarihsel gOrintiler s
DuygusalllK s 3
Milliyetei duygulaln  p— 10

Igten anlatll)  — 11

Tiirkiye goriintiileri 17
Miizik 29
Dis ses 48
0 10 20 30 40 50

Sekil 5: Ziraat Bankasi Yildoniimii Reklamlarinda Begeniler

Reklamlarda en begenilen 6ge dis ses olmus, dis sesi begendigini belirten 48 kiside 36°s1
“Cetin Tekindor’un sesi” diyerek sanatciy1 da tanidiklarini belirtmislerdir. Katilimeilar dis sesi
“cok etkileyici” (K. 25), “samimi” (E. 27) bulmuslar, “duygusal bir atmosfer yarattigini” (E.
29), “duygulara hitap ettigini” (K. 29), “olgun ve babacan bir anlatim” (K. 28) yarattigini
vurgulamislardir. Bir katilime1 “adeta Ziraat Bankast konuguyor” (E. 27) sozleriyle dig sesin kurum
imajina uygunlugunu dile getirmistir. Ikinci en begenilen 6ge reklam miizigidir, heyecan verici
ve duygulandirict bulunmustur, bir katilimer “miizik izleyicileri i¢ine ¢ekiyor” (E. 31), diyerek
begenisini ifade etmistir. Katilimcilar kullanilan Tiirkiye goriintiilerini, manzaralar1 da etkileyici
bulmustur. Reklamlarda halktan kisilere yer verilmesini “kliselerden uzak” (K. 28), “alisiimis
reklamlarda olmayan” (K. 25) bir 6ge gibi degerlendirmislerdir. Goriildiigii gibi katilimcilar
isitsel dgelere daha duyarlidirlar. Bunu goriintiiler ve anlatim izlemektedir. Cetin Tekindor’un
sesinin Ziraat Bankas1’yla 6zdeslestirilmesi seslendirmenin basarisina isaret etmektedir. Isitsel
Ogelerin bankanin algilanmasindaki 6nemini gostererek Hipotez 4’1 kismen dogrulamaktadir.

8. Bu reklamlarda hosunuza gitmeyenler nelerdir? Neden?

Bu soru, ele aldigimiz katilimci profiline uyan hedef kitlenin reklamlardan nelerden
hoslanmadigini anlayabilmek, Hipotez 4’iin simmanmasina katkida bulunmak amaciyla
yoneltilmistir. Kurumsal reklam, reklamverenin iletisini, iletisinin yerini, zamanini tiimiiyle
denetleyebilecegi bir halka iliskiler aracidir, ancak sinirliliklar1 vardir. Her zaman kusursuz
isleyen bir ara¢ degildir, kimi olumsuz ya da olumsuz algilanabilecek yonleri bulunur.
(Brochand ve Lendrevie, 2001, 4). Bu soru da Ziraat Bankasi y1ldoniimii reklamlarinda bu
yonleri kavramay1 saglamaktadir.
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Sekil 6: Ziraat Bankasi Yildoniimii Reklamlarinda Begenilmeyenler

Katilimeilarin  ¢ogu, reklamlarin birbirini yineleyici niteligini elestirmislerdir. Bu
reklamlarda “hep ayni vurgularin yapildigini” (K. 28), “birbirine fazlasiyla benzediklerini” (E.
29), “dort yil iist tiste aym reklamin yapildigini” (E. 26), “hep ayni seyin anlatildigini” (K.
25) soylemiglerdir. Bir katilimct bu durumun “dort yilda hi¢ mi kendisini yenilememis, hi¢ mi
farklilasmamis diye sormamiza neden oluyor” (E. 30), diye degerlendirmistir. Bu durumun
nedeni, biiyiik 06lciide, goriisme sirasinda reklamlarin kendilerine art arda izlettirilmesidir.
Begenilmeyen 6geler arasinda ikinci sirada “duygusallik” gelmektedir, katilimcilardan kimileri
bunu “zorlama” (E. 29, E. 31, K. 30)) diye nitelendirmislerdir. Bir katilimc1 “fazla duygusalligin
bankacilikta giiven vermedigini” (K. 29) séylemis, bir baskast “yaptigi islerden ¢ok, duygusal
yonii one ¢ikartyor” (E. 31), bir degeri “halk tabakasini duygulara seslenerek etkilemeye
calistyor” (E. 30) demistir. 9 kisi reklamlar “samimiyetsiz bulduklarini” ifade etmis, séylemi
“cok fazla gostermelik” (E. 26), “abartt” (K. 27), “reklam kokan” (K. 25) diye nitelemislerdir.
Kimi katilimcilar reklamlart “sikici” bulmustur, 3 katilimeci ise reklamlarin “siyasi ogeler
icerdigini” (K. 27) belirtmisler, “kamu bankasi tabii ki hiikiimet projelerini destekleyecek,
ayrica vurgulamasina gerek yok” (E. 26), “topluma yapilan hizmetlerin liituf gibi gosteriliyor
(K. 32) ifadelerini kullanmiglardir. Kalyoncu ve Faiz’in aragtirmasina gore Tiirk toplumunda
kamu hizmetinin kamunun yararim gozeterek is yaptigi vurgusu hala korunmaktadir (2006,
96). Katilimeilarin bu savlart da Ziraat Bankasi’nin kamuya yonelik hizmetlerinin olagan
kargilanmas1 ve bankanin varlik amacinin kamu hizmeti oldugu diisiincesini ortaya koymaktadir.
Son olarak “bireysel bankaciliga deginilmemesi”, “yalnizca tarim bankasi gibi gosterilmesi” de
hosa gitmeyen 6geler arasinda belirtilmistir. 5 katilimci ise reklamlarda hoslarina gitmeyen bir
6ge bulunmadigini dile getirmistir.

9. Reklamlarin temel mesajt sizce nedir?

Bu soru Ziraat Bankasi’nin kendisini tanitan reklamlarinin savlarinin algilanmasina
yonelik sorulmustur. 10. soruyla birlikte Hipotez 3’{i sinamay1 saglayacaktir.

Ciftginin bankas! ey 3
Herkesin bankas1
Kokliiliik

Halka destek olan banka

L56i bankas!  p— 12

Bir bankadan daha fazlasi
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Sekil 7: Ziraat Bankasi Yildoniimii Reklamlarinin Algilanan Temel Mesaji
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Ziraat Bankasi kurumsal reklamlarinin benimsedigi “bir bankadan daha fazlas” marka
0ziinilin katilimcilarm biiyiik bir béliimiince anlagildig1 goriilmektedir. Katilimeilarin bir boliimii
bunu dogrudan “bir bankadan daha fazlasi” sdzleriyle yansitirken kimileri “sadece bir banka
degil, Anadolu’nun bir degeri” (E. 28), “yalmizca bir banka olarak para kazanmayr degil,
tilkeye deger katmayr amag¢hyor” (K. 29), “bir banka olmak yalnizca para emanet almak degil,
miisterinin yaninda olmaktir” (K. 28), “swradan bir bankanin étesinde, miisterilerin hayallerini
gergeklestirmelerine imkan vermek énemlidir’ (E. 31), “banka olmanin étesinde Tiirk milletinin
kalkinmasina da yardimci olmug” (K.25) diyerek reklamlarin mesajint agiklamiglardir.
Reklamlarda galigan, halktan kisilerin gdsterilmesi, bankanin kendini “ig¢i bankasi” olarak
tamimladig1 ve halka destek verdigi mesaji verdigini diisiindiirmiistiir. Katilimeilar “Ziraat
Bankasi’min emekgi sinif icin hep var olacagr” (K. 26), “is¢i sinifina destek oldugu” (K. 31),
“her kesime seslendigi” (K.28), “vatandasa destek verdigi” (E. 32), “halkin bankast” (K.30)
oldugu, kendisini “biz sizin bankamiziz’diye tanimladigi (E. 33) mesajlarim algilamislardir.
Ziraat Bankasi’nin “kokliiliigii” katilimceilarin saptadigi bir diger mesajdir. Bankanin “750 yuli
askin bir zamandir tiim Tiirkiye ye hizmet verdigi” (E. 30), “ge¢misten beri hizmet verdigi” (K.
26), “villarin birikimiyle ¢alistig1” belirtilmis, “koklii banka” (K. 30) tanimi yapilmistir. Soruya
verilen yanitlar reklamlarin temel mesajlarin algilandigini gdstermektedir. Ayrica bu reklamlar
yoluyla bireylerin Ziraat Bankasinin kendisini tanitan reklamlar1 yoluyla daha iyi bir kurum
algisina sahip olabileceklerine iligkin Hipotez 3’1 dogrulamaktadir.

10. Bu reklamlari izledikten sonra Ziraat Bankasini hangi sozciiklerle tanimlarsiniz?

Bu soru, reklamlari izledikten sonra katilimcilarin banka konusundaki duygu ve
diisiincelerini kavramak amaciyla sorulmustur. Verilen yanitlarin 3. sorunun yanitlariyla
karsilastirilmasi Hipotez 4’1 stnamayi saglayacaktir.
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— 3
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Sekil 8: Ziraat Bankasi’m1 Tanimlayan Sozciikler

Goriildiigii gibi bankanin “giivenilir” oldugu goriisii agirlik kazanmistir. Bankanin
halkin yayinda oldugu algis1 da olusmustur. “Emek¢inin, is¢inin sadece maddi degil, manevi
destekgisi” (E. 29) olarak degerlendirilmistir. Reklamlari izlemeden 48 kisi tarafindan kullanilan
“devlet bankasr” tamimu ilk sirada yer alirken reklamlar izledikten sonra yalnizca 3 kisi bu
tanima yer vermistir. “Giivenilir” kavramiysa one ¢ikmis, bu tanimi yapanlarin sayist 19°dan
26’ya yiikselmistir. Bir banka agisindan giivenilirligin 6nemi goz oniine alindiginda, reklamlarin
olumlu bir iglev gordiigii anlasilabilmektedir. Kurumsal reklamin hem ¢ekici hem ¢arpict hem
giincel ve 6zgiin olabilmesi hem de hedef kitlesini ikna edip giiven asilamasi1 énemlidir (Elden
ve Yeygel, 2006, 304). Ziraat Bankasi reklamlarimin bunu basarabildigi goriilmektedir. Yine
“koklii” kavrami da agirlik kazanmis, reklamlari izlemeden file getirilmis olan “hantal”, “kasvet”,
“eski” sozciikleri reklamlart izledikten sonra yerini “milli”, “gii¢lii”, “sorumlu” gibi degerlere
birakmistir. Buna karsilik geng 6zel sektor calisanlarindan olusan katilimeilar, Ziraat Bankasi’ni
tam anlamiyla kendilerine seslenen bir banka gibi gérmemekte, giderek azalan oranda da olsa
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“ciftei”, “emek¢i”, “emekli” gibi sozciiklerle tanimlamaktadirlar. Bu soruya verilen yanitlar,
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Hipotez 4’ii dogrulamaktadir. Ziraat Bankasi’nin yi1ldoniimii kurumsal reklamlar1 bireylerin
daha iyi bir kurum algisma sahip olmalarna, bdylece kurum imajin1 gelistirmeye katkida
bulunmaktadir.

11. Ziraat Bankast’yla ¢calismayt, hesap actirmayt diigiiniir miisiiniiz?

Hipotez 5’1 test etmeye yonelik bu soruya 50 katilimei’da 44°1 “hayur” yanitint vermistir.
“Evet” yanitini veren 6 kigiden 2’si Ziraat Bankasi’nda zaten hesabi olan katilimcilardir. Geri kalan
4 kisi “Ulkenin gelecegine katkida bulunmak i¢in” (K. 25), “giivenilir bir banka oldugundan” (E.
27), “biiyiik ve kéklii bir banka” niteligi tasidigindan (K. 28), “her zaman yanmimizda olacagint”
hissettiginden (K. 29) Ziraat Bankasi’yla ¢alismay1 diisiinebileceklerini bildirmislerdir. Bu da
hipotezi dogrulamamakta, cogunlugun banka tercihlerini reklama gore degistirmeyeceklerini
ortaya koymaktadir. Ancak reklamlarin sinirli da olsa bir etkisi bulunabilecegi goriilmektedir.

Sonug¢ ve Degerlendirme

Giiniimiizde isletmelerin ekonomik ve stratejik hedeflerini etik kurallara uygun bir
bigimde gergeklestirmesi, toplumsal ve kiiltiirel sorumluluklar1 iistlenip yerine getirmesi,
onem kazanmistir. Kurumsal reklam araciligiyla sirketler, hedef kitlelerine topluma karsi
sorumluluklarini nasil yerine getirdiklerini anlatabilmekte, sahip ¢iktig1 degerler, savundugu
davalar, gergeklestirdigi ya da gergeklestirecegi eylemler konusunda bilgi vermektedir.
Bankalar da kurumsal reklam1 medya ve kamuoyunun dikkatini ¢ekip kimliklerinin olusturulup
gliclendirilmesi ve kurumsal imajlarinin benimsetilmesi i¢in kullanmaktadirlar. Ziraat Bankasi
da son donemlerde iletisime dnem vermekte, paydaslara daha iyi ve etkileyici bir bigimde
ulasabilmek i¢in kurumsal reklama basvurmaktadir.

Calismada Ziraat Bankasi’nin y1ldoniimii kurumsal reklamlarinin icerdigi mesajlarin geng
yetiskin 0zel sektor caliganlar tarafindan nasil algilandigi incelenmistir. Sonug olarak Ziraat
Bankast’nin yildoniimii kurumsal reklamlarinin, hedef kitleye ulasabildigi takdirde, bireylerin
daha iyi bir kurum algisina sahip olmalarma katkida bulundugu, bdylece kurum imajimni
gelistirdigi anlagilmaktadir. Bununla birlikte Ziraat Bankasi’nin yildonimii reklamlarinin,
bankanin geleneksel hedef kitlesini olusturmayan geng Ozel sektdr galisanlarina yeterince
ulasamamasi istenen imajin olusturulmasi 6niinde engel olusturmaktadir. Ziraat Bankasi’nin
kurumu bir reklam nesnesi gibi ele alan bu yi1ldéniimii reklamlari, uzun soluklu ve karmagik bir
toplumsal iletisim gerceklestirmektedir. izleyiciyi heyecanlandiran, duygulandiran, birlestiren
Ogelere vurgu yaptik¢ca begenilmekte ve bankayi fazla tanimayan geng 6zel sektor ¢aliganlarinin
goziinde Ziraat Bankasi’mi yliceltmektedir. Ziraat Bankasi’nin iilkeye yaptigi katkilarin,
savundugu milli degerlerin estetik bir bigimde aktarimi bu kesimin dikkatini ¢ekmektedir.
Elbette kurumsal reklamin siirliliklart vardir, kurumsal imajin yalnizca reklam araciligiyla
kalic1 bir bicimde degistirilebilmesi giigtlir. Ancak kurumsal kimligi tanitip imaj1 iyilestirmeye
etkili bir katkida bulundugu séylenebilir.

www.&rcinaé—akae{mm.wm



Kaynak¢a
Babiir, N. T. (2003). Kurumsal iletisim Siirecinde Reklamin Ve Imaj Y&netiminin Biitiinlesik
Konumu. Marmara Universitesi I.1.B.F. Dergisi, cilt XVIII, say1 1, 173-191.

Brochand, B. ve Lendrevie, J. (2001). Publicitor. Paris: Dalloz.

Camdereli, M. (2004). Yonetisim ve Reklam Iletisimi. Ankara: Nobel Yaym Dagitim.Cicek,
R. ve Dogan, 1.C. (2009). Miisteri Memnuniyetinin Arttirilmasinda Hizmet Kalitesi Olgiilme
sine Yénelik Bir Arastirma: Nigde ili Ornegi. Afyon Kocatepe Universitesi I.LB.F. Dergi-
si, 11,1, 199-217.

Demir, Y., Eroglu, A. H., Bayraktar, S. (2013). Bankalarin Kurumsal Reklam Uygulamalarinin
Kurum Imajina Etkisi. Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi E-Dergi,
2,1, 1-25.

Dogan, S.Y., Varinli, 1. (2010). Isletmelerde Sosyal Sorumluluk Anlayis1 ve Kurumsal imaj Ilis-
kisi: Banka Miisterilerine Yonelik Bir Arastirma. Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Der-
gisi, 6,2, 1-26.

Elden, M. ve Yeygel, S. (2006). Kurumsal Reklamin Anlattiklar1. Istanbul: Beta.

Gomez, M. ve Trinquecoste, J. F. (1993). La communication institutionnelle: ambiguités et
dysfonctionnements. Quaderni, 20, 2, 45-63.

Gregory, J. R. W. ve Wiechmann, J. G. (1991.) Marketing Corporate Image. The Company As
Your Number One Product. Lincolnwood: NTC Business Books.

Gregory, P. (1993). Marketing, Paris: Dalloz.

Giirgen, H. (2000). Halkla Iliskiler Ortam ve Araglari. Eskisehir: Anadolu Universitesi A¢ikog-
retim Yayilart.

Herbert, N. (1987). L entreprise et son image. Paris: Dunod.

Iraz, R., Cetin, S.,Karakoyun, B.E. (2012). Bankalarda Halkla Iliskiler Faaliyetlerinin Perfor-
mansa Etkisi ve Bir Uygulama. S.U.L.LB.F. Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 23,
201-240.

Jefkins, F. (1991). Advertising, Londra: Pitman Publishing.

Leduc, R. (1990). La Publicité.: une force au service de l’entreprise. Paris: Dunod.

Léwi, G. (1999). La marque. Paris: Vuibert.

Kalyoncuoglu, S. ve Faiz, E. (2016). Hizmet Kalitesinin Kurumsal Imaja Etkisi: Kamu ve Ozel
Mevduat Bankalar1 Uzerine Bir Arastirma. Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalart Der-
gisi, 17, 67-103.

Kapferer, J-N. (2003). Les marques, capital de [’entreprise. Paris: Organisation.

Karpat, 1. (1999). Bankacilik Sektoriinden Orneklerle Kurumsal Reklam. Istanbul: Yaymevi
Yaymcilik.

www.@rciyeé—&kﬁéamm.com

akademia

Ul
1]



akademia

ul
0

ERCIYES ILETISIM 2017
TEMMUZ

Kocabas, F. ve Elden, M. (1997). Reklamcilik. Kavramlar, Kararlar, Kurumlar. istanbul: Iletisim
Yaymlart.

Koktiirk, M. S., Yal¢in, M., Cobanoglu, E. (2008). Kurum Imaji, Olusumu ve Ol¢iimii. Istanbul:
Beta.

Marion, G. (1989). Les images de [’entreprise. Paris: Organisation.

Meral, P. S. (2006). Kurumsal Reklam Kavrami ve Bankacilik Sektdriindeki Kurumsal Reklam
Ornekleri. Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 398-404.

Norris, S. J. (1984). Public Relations. New Jersey: Prentice-Hall Inc., Engelewood Cliffs.
Odabast, Y. (1995). Pazarlama Iletisimi. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaynlar1.

Paskowski, M. ve Donath, B. (1981). Telling the corporate story, B to B. Louisville, Kentucky:
Crain Communications Inc.

Plowman, K. D. ve Chiu, S. (2007). Corporate Identity and Corporate Reputation in Silicon Val-
ley: Case Studies in Public Relations and Integrated Communications. Public Relations

Journal 1 (1), 2-25.

Ralet, P. (1983) La publicité institutionnelle. Quels résultats? A quelles conditions?. Propos de
forum, 3, http://users.skynet.be/sladden/memoire ulb.pdf

Reklamverenler Dernegi. (2014). VI. Effie Tiirkive Reklam Etkinligi Yarismas: 2014. Istanbul:
Reklamcilik Vakfi Yaynlari.

Samadi, M. ve Razmi, R. (2016). The Effect of Media on Costumer Satisfaction with Banking
Services: Mediating Role of Corporate Image. International Business Management, 10,
10, 2062-2070.

Uztug, F. (2008). Markan Kadar Konus-Marka Iletisimi Stratejileri. Istanbul: MediaCat.

Watzlawick P, Helmick-Beavin J, Jackson D. (1967). Pragmatics of Human Communication. A
Study of Interactional Patterns, Pathologies and Paradoxes. New York: Norton.

http://www.haberler.com/ziraat-bankasi-en-sevilen-banka-secildi-8956202-haberi (Erisim,
27.04.2017).

http://www.ziraat.com.tr (Erisim: 31.01.2017).

www.&rcinaé—akae{mm.wm
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