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Tirkiye acisindan bakildiginda, Mart 2020°de patlak veren COVID-19 pandemisi
yuzinden, Turkiye’de insanlarin eve kapanip zamanlarinin ¢ogunu dijital medyada
gecirmeleriyle birlikte reklamverenler gesitli stratejiler yoluyla onlarin dikkatini cekmeye
calismaktadir ve reklamverenlerin bu amagla kullandiklar: stratejilerden biri de yaratici
mesaj stratejileridir. Bu ¢alismanin amaci, 2020 yilinda COVID-19 pandemisi siirecinde
Google tarafindan Tiirkiye’deki en yaratici YouTube reklamlari olarak YouTube Ads
Leaderboard’da listelenen markalarin YouTube reklamlarinin yaratici mesaj stratejilerini
belirlemektir. Bu dogrultuda, bu ¢alisma Taylor'in Alt1 Parcali Mesaj Stratejisi Carki’na
dayanarak 100 YouTube reklamini yaratici mesaj stratejileri agisindan MAXQDA 2020 veri
analizi programi araciligiyla icerik ¢éziimlemesine tabi tutmaktadir. Arastirma bulgulari
COVID-19 pandemisinde yayinlanan ve en ¢ok izlenen yaratici YouTube reklamlarinin en
cok karma mesaj stratejisine bagvurdugunu, ikinci sirada en ¢ok kullandig1 doniisttirticii
mesaj stratejileri arasinda en sik sosyal mesaj stratejisine ve bilgilendirici strateji
arasinda ise en ¢ok mantik stratejisine yer verdigini ve mesajlarinda COVID-19 temasini
kullanmaktan kagindiklarin1 ortaya koymaktadir. Arastirma bulgularindan hareketle,
calismanin sonucunda hem simdiki ve gelecekteki uygulayicilara, hem de arastirmacilara
oneriler sunularak katkida bulunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklamcilik, YouTube Reklamlari, COVID-19 Pandemisi, Yaratici
Mesaj Stratejileri, Taylor'un 6 Parcali Mesaj Stratejileri Carki, icerik Analizi.
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Abstract

Due to the outbreak of COVID-19 pandemic in Turkey in March 2020, people in Turkey
stay at home and spend most of their time on digital media, in which advertisers try to
catch their attention through several strategies, including creative message strategies.
The main purpose of this study is to identify the creative message strategies of brands
in their YouTube advertisements, listed by Google as the most creative ads in Turkey
on YouTube Ads Leaderboard during the COVID-19 pandemic in 2020. In line with this
purpose, this study content-analyzes 100 YouTube ads of brands in terms of creative
message strategies through the application of Taylor’s Six-Segment Message Strategy
Wheel model on MAXQDA 2020 analysis program. The findings reveal that the most used
strategy in the most watched creative YouTube ads during COVID-19 pandemic is the
combined message strategy, followed by transformational (including mostly the ‘social’
strategy) and informational (including mostly the ‘ration’ strategy) message strategies,
and that these ads mostly avoided using COVID-19 theme in their messages. The results
offer suggestions for both present and future practitioners and researchers.

Keywords: Advertising, YouTube Ads, COVID-19 Pandemic, Creative Message Strategies,
Taylor’s Six-Segment Message Strategy Wheel, Content Analysis.
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Giris

2020 yilinin ilk aylarindan itibaren basta saglik alaninda olmak iizere sosyal, kiiltiirel,
ekonomik, pek ¢ok acidan insan hayatini etkisi alan COVID-19 pandemisinden korunmak
ve salginin yayilimini engellemek amaciyla insanlarin evde kalmasiyla birlikte, insanlar
glindelik yasamlarinda dijital medyada daha fazla zaman gec¢irmeye baslamis (Deloitte,
2020; Avery & Edelman, 2020) ve 6zellikle sosyal medya ve video izleme uygulamalarini
tiiketimleri artmistir (MMATiirkiye, 2020, s. 7; AudienceProject, 2020). Her saniye
yeni igeriklerin kullanicilara sunuldugu sosyal medya ve video izleme uygulamalarinda
(Moldovan, Steinhart, & Lehmann, 2019) hedef kitlesini yakalayarak varligini etkili
kilabilmek i¢in siirece ayak uydurarak kriz oncesi siirecte basvurduklar: stratejileri
gozden gecirmeye zorlanan (Deng, Ekachai, & Pokrywczynski, 2020) cesitli aktoérlerden
biri olarak reklamverenler, saniyede onlarca veya hatta yiizlerce igerik arasinda dikkat
cekebilmek (Ulukan, 2020; Avery & Edelman, 2020) adina, hazirladiklar1 reklam
iceriklerinin barindirdig1 yaratici unsurlara odaklanarak (Avery & Edelman, 2020;
Higbee, 2020; Nesterenko, 2020) ayakta kalmaya calismaktadir.

COVID-19 pandemisi strecinde varligini siirdiirmeye calisan markalar ve onlara hizmet
gotiren reklamverenlerin bu doénemde bagsvurduklar1 yaratici unsurlar arasindaki
temel reklam mesaj1 stratejilerini ortaya koymayi hedefleyen bu calisma, baslica li¢
amag barindirmaktadir. Bir yandan bu gibi olas1 kriz donemlerinde hangi yaratic1 mesaj
stratejilerini kullanarak hedef kitlelerinin dikkatini cekebileceklerini uygulayicilara
sunarken, diger yandan elde ettigi bulgulardan hareketle alanyazina katki saglayarak bu
alanda egitim goren 6grencilere bir 151k tutmay1 amaclamaktadir. Bu ¢alismanin bir diger
amaci da, dijital ortamlarda sunulmus reklamlardaki yaratici mesaj stratejilerinin etkisini
0l¢cmek amach yuriitiilecek ileriki ¢alismalara 6nctl katki sunmaktir.

COVID-19 pandemisi doneminde yaratici oldugu iddia edilen ve en c¢ok izlenen
YouTube’daki reklamlar1 yaratici mesaj stratejileri agisindan irdeleyen bu ¢alismanin
kuramsal temelini Taylor'in (Taylor, 1999) ortaya attig1 alt1 parcali mesaj stratejileri ¢arki
modeli olusturmaktadir. Bu modelde temel olarak ‘doniistiiriicii’ ve ‘bilgilendirici’ olmak
lizere iki tlr yaratici mesaj stratejisi yer almakta olup her iki mesaj stratejisi de kendi
icinde li¢ mesaj stratejisine ayrilmaktadir. Toplamda alt1 mesaj stratejisini barindiran bu
modelden faydalanarak alanyazinda bir¢ok ¢alisma basili reklamlar (Chen & Taylor, 2012;
Nowakowski & Nowakowska, 2016; James, 2011; Lee, Taylor, & Chung, 2011; Beane, 2013;
Ziemba, 2013), TV reklamlar (Tsai & Lancaster, 2013; Deng, Ekachai, & Pokrywczynski,
2020; Ju & Park, 2015; Park, Shoieb, & Taylor, 2017; Ulug Yurttas & Ozkocak, 2020;
Morrison & White, 2000), sosyal reklamlar (Deng, Ekachai, & Pokrywczynski, 2020;
Lancaster, 2010), viral reklamlar (Golan & Zaidner, 2008), sosyal medya reklamlar:
(Shin & Lee, 2015; Yfantidou, Riskos, & Tsourvakas, 2017) basta olmak lizere sosyal
medya hesaplarindaki igerikleri (Daniel Jr, Crawford Jackson, & Westerman, 2018;
Zengin & Zengin, 2020; Ashley & Tuten, 2015; Aktas & Sener, 2019; Jenkins, 2018) ve
internet sitelerini (Ahn, Wu, & Taylor, 2013; Taylor, 2015) kullandiklar1 mesaj stratejileri
acisindan incelemeye tabi tutmustur. Pek cok ortamda farkli medya irilinlerindeki
icerikleri incelemeye olanak tanidigi kanitlanmis bu modelden faydalanarak COVID-19
pandemisinin yarattig1 kriz ortaminda reklamverenlerin iirettikleri ve en ¢ok izlenen
reklamlarinda ne tiir yaratici mesaj stratejilerini kullandiklarini ortaya g¢ikarmak,
reklamverenlerin kriz stratejilerine yonelik bir izlenim edinmeye olanak taniyacak ve bu
alanda ¢alisma yapan akademi ve uygulayicilara yol gosterici olacaktir.
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Calismanin amaclar1 ve beklenen katkilar1 dogrultusunda, Google tarafindan her ay
en cok izlenen ve “YouTube reklamlar arasinda reklamcilik ve yaraticiligin en iyi
ornekleri” (Google, 2020) olarak nitelendirilen 100 YouTube reklamina 2 Nisan 2020-
11 Ocak 2021 tarihleri arasinda erisilmistir. Mart 2020 ve Aralik 2020 aylar1 da dahil
olmak tlizere COVID-19 pandemisinin ilk on ayin kapsayan siirecte en yaratici ve en
cok izlenen reklamlar oldugu ifade edilen bu YouTube reklamlar: icerdikleri yaratici
mesaj stratejilerinin yani sira, COVID-19 temasi olup olmadigl, sektor ile yaratici mesaj
stratejilerinin iligkisi, COVID-19 temas1 varligi ile yaratici mesaj stratejilerinin iliskisi
baglaminda MAXQDA 2020 veri analizi programinda gergeklestirilen icerik ¢oziimlemesi
araciligiyla incelenmistir.

1. Kuramsal Cerceve

Markalar, icinde bulundugu pazarda varligini devam ettirebilmek ve kuvvetlendirebilmek
amaciyla hedef kitlesini bilgilendirmeye ve satin alma konusunda ikna etmeye olanak
taniyan reklamlara basvururken (Caliskan, 2018, s. 97; Kover, 2016, s. 237; Negro
Alousque, 2012, s. 369; Barbeito Veloso, Fajula Payet, & Enrique Jiménez, 2012, s. 295;
Panigyrakis & Theodoridis, 2010, s. 968), reklamlarin barindirdigi ¢esitli ikna unsurlarini
da yaratici bir sekilde kullanarak (Koekemoer, 2014; Panigyrakis & Theodoridis, 2010;
Shen, ve digerleri, 2020; Ulug Yurttas & Ozkogak, 2020) pazardaki sayisiz rakibinden
ayrismay1 (Drewniany & Jewler, 2008; Ho & Lam, 2020; Haider, Ahmad, & Ghani, 2019;
Yfantidou, Riskos, & Tsourvakas, 2017; Barbeito Veloso, Fajula Payet, & Enrique Jiménez,
2012) ve hedef kitlesinin zihninde kuvvetli bir yer edinmeyi (Clow & Baack, 2018; Modig
& Dahlen, 2019, s. 2; Moldovan, Steinhart, & Lehmann, 2019, s. 104; Barbeito Veloso,
Fajula Payet, & Enrique Jiménez, 2012; Kilgour, 2020, s. 12; Shen, ve digerleri, 2020, s.
320) hedeflemektedir. Ozellikle reklamcilik endiistrisinin kalbi olarak nitelendirilen
yaraticilik (Rosengren, Eisend, Koslow, & Dahlen, 2020, s. 39; Barbeito Veloso, Fajula
Payet, & Enrique Jiménez, 2012, s. 296; Panigyrakis & Theodoridis, 2010, s. 968; Moriarty
& Robbs, 1999; Yoong & Yazdanifard, 2014, s. 19) unsurunun tam olarak ne oldugu ve
nasil tanimlanmasi gerektigi yoniinde alanyazinda tartismalar devam etmektedir.

Olduk¢a karmasik bir siire¢ olmasi dolayisiyla formiilize etmesi ve kontrol etmesi zor
olan (Goldenberg, Mazursky, & Solomon, 1999, s. 333; Yfantidou, Riskos, & Tsourvakas,
2017, s. 341) ve alanyazindaki tanimlarin bir 6zl niteliginde olacak sekilde “6zgiin ve
yerinde reklamcilik uygulamalar1” (Rosengren, Eisend, Koslow, & Dahlen, 2020, s. 41)
olarak tanimlanan reklam yaraticiliginin ¢ogunlukla modasinin gegmedigi (Chen, Yang, &
Smith, 2016), hatirda daha ¢ok kaldigi (Shen, ve digerleri, 2020) ve hedef kitlenin tutum
ve davranislarini olumlu yonde etkiledigi (Ang & Low, 2000, s. 835) yontindeki arastirma
bulgularindan hareketle, yaratici reklam uygulamalar1 yaratarak hedef Kkitlelerinin
zihinlerinde yer etmek reklamverenlerin en 6nemli hedeflerinden biri olmaktadir.

Temel hedeflerine ulasmak icin reklamverenlerin gerceklestirmeye calistigi reklam
yaraticihiginin %1 oraninda ilham ve %99 oraninda emekten olustugu (Pribram, 1999,
s. 213; Cropley, 1999, s. 515) sav1 dikkate alindiginda, yogun emek iceren yaratici reklam
mesajl sunma asamasinda reklamverenlerin basvurdugu ¢esitli yaratict mesaj stratejileri
siniflandirmalar (Aaker & Norris, 1982; Laskey, Day, & Crask, 1989; Puto & Wells, 1984;
Carey, 1989; Vaughn, 1986) alanyazinda mevcut olup, bu arastirma kapsaminda kuramsal
bir temel olarak belirlenen Taylor'in (Taylor, 1999) mesaj stratejileri modeline bir sonraki
boliimde yer verilmektedir.
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1.1. Taylor’in Alti Parcali Mesaj Stratejisi Garki

Bu calismanin temel kuramsal cercevesi olarak belirlenen 6 Par¢ali Mesaj Stratejileri
Carki, Taylor'in (1999) reklam profesyonellerinin etkili mesaj stratejileri tasarlamalarina
yardimci olma (Tsai & Lancaster, 2013, s. 242), rekabetci stratejileri tespit etme ve
kulttirler aras1 mesaj stratejilerini karsilastirma (Taylor, 1999, s. 8) amaciyla olusturdugu
bir model olarak alanyazinda yer almaktadir. Mesaj stratejisini “bir sirket veya kurulusun
triinleri, hizmetleri ve kendi i¢in ytriitecegi tanitim igerikli iletisim faaliyetlerine yonelik
yol gosterici bir yaklasim” (Taylor, 1999, s. 7) olarak tanimlayan Taylor'in bu modeli,
Carey’nin (1989) iletim ve ritiiel modeli, Laskey ve meslektaslarinin (Laskey, Day, & Crask,
1989) dontstiiriicii ve bilgilendirici mesaj stratejileri ile Vaughn'in (Vaughn, 1986) FCB
1zgarasl modeline dayansa da (Taylor, 1999), her ana kategori altinda ii¢ alt kategoriyi
tanimlama yoluyla bu modellerdeki ikili ¢dziimlemelerinin 6tesine giderek reklamdaki
mesaj stratejilerini anlama agisindan daha kapsamli ve analitik bir yaklasimi (Tsai &
Lancaster, 2013) ortaya koymaktadir. Dikey bir ¢izginin ikiye ayirdig1 sag ve sol taraflarda
yer alan lger alt kategorinin birlesmesiyle birlikte toplamda alt1 alt kategorideki mesaj
stratejisini barindiran bu ¢ark modelinde, Sekil 1’de de goriilecegi iizere, dikey ¢izginin
tepesine yakin noktalarda konumlanan mesaj stratejileri hedef kitle i¢cin daha fazla 6nem
arz ederken, dikey c¢izginin asagisina dogru gidildikge 6nem diizeyi azalmakta ve ayrica,
carkin iistiinde saat 12 yoniinden saat 6 yoniine dogru saga ilerleyen bir yaratici mesajin
duygusal onemi azalirken, saat 6 yoniinden saat 12 yontline dogru sola ilerleyen bir
yaraticl mesaj bilgi agisindan 6nem kazanmaktadir (Taylor, 2015, s. 1167-1168).

(_silgilendirici (Rasyonel) Taraf ) ( Dsnusturaci (Duygusal) Taraf ]

Sekil 1. Taylor'in 6 Parcali Mesaj Stratejileri Carki (Taylor, 2015)
(Kaynagindan izin alinarak kullanilmaktadir ve yazar tarafindan Tiirkceye cevrilmistir.)

Carkin sol tarafindaki “iletim odakli goriis” olarak adlandirilan bilgilendirici (rasyonel)
taraf ‘mantik (ration)’, ‘ani gelisen 6zel ihtiyaclar (acute needs)’ ve ‘rutin (routine)’ olmak
lizere li¢ parcadan olusurken, sagda yer alan doniistiirticti (duygusal) taraf ise ‘ego’, ‘sosyal’
ve ‘duyusal’ seklinde adlandirilan ti¢ parcay1 kapsamaktadir (Taylor, 1999; Taylor, 2015).
Bilgilendirici mesaj stratejilerinin lirtin veya hizmetin etkinlik, etkililik, deger, dayaniklilik
ve islevsellik gibi konulardaki 6zellik ve niteliklerine odaklanilirken, dontstiiriicii mesaj
stratejilerinin iirtintin veya hizmetin kullaniminin tiiketiciye saglayacagi olumlu imajlar
tizerinde durarak (Taylor, 1999; Puto & Wells, 1984) tiiketici davranisini daha derin, daha
fazla duygu yiikli hale dontstiirdiigu (Taylor, 2015) ifade edilmektedir. Taylor'in yarattigi
carkta yer alan alt1 parca alanyazinda asagidaki gibi tanimlanmaktadir:

e Ego: Tiiketici davranislarinin yalnizca iiriiniin fizyolojik 6zellikleri degil, psikolojik-
biyolojik 6zellikleri kapsaminda da degerlendirilebilecegine (Papatya, 2005, s. 224)
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dikkat ceken Freud’'un Psiko-Analitik Modeli dogrultusunda Taylor'in modelinde yer
verilmis olan (Beane, 2013; Taylor, 1999) bu kategoride, tiiketicilerin kim oldugunu
onlara sdyleyen, sadece ‘o’ tiiketici icin tiretilmis oldugunu iddia eden (Lee, Taylor, &
Chung, 2011; Taylor, 1999) ve tiiketicinin Urtinle duygusal bir bag kurarak lirtinden
edinecegi imaja odaklanmasina olanak taniyacak (Tsai & Lancaster, 2013) tirtinlere ve
hizmetlere yonelik mesajlar yer almaktadir.

e Sosyal: Tiiketicilerin i¢cinde yasadigi topluluklarin ve gruplarin kriterlerine, kiiltiirel
kurallarina ve davranislarina kosut bigcimde satin alma davranislar: sergileyebilecegini
(Papatya, 2005, s. 225) ifade eden Veblen'in Sosyo-Psikolojik Modeli ¢ercevesinde
mesaj stratejisi olarak ele alinan bu kategori, tiiketicilerin c¢evresindekileri de
dikkate alarak (Beane, 2013; Taylor, 1999) toplumsal gruplarindan, ailelerinden,
arkadaslarindan, vs. toplumsal onay almalarini, bu gruplarla olan toplumsal iliskilerini
siurdirmeyi ve korumayi (Taylor, 2015; Tsai & Lancaster, 2013) miimkiin kilma
potansiyeline sahip lrtin ve hizmetler i¢gin tasarlanmis (Lee, Taylor, & Chung, 2011)
mesajlar1 kapsamaktadir.

e Duyusal: Hazzin hayattaki en yiice duygu oldugunu ileri siiren Kyrene Okulu'nun
felsefi goriisleriyle paralel olarak (Taylor, 1999), haz almak icin tiiketime yonelen
insanlarin tiiketim davranislarini bu duygunun yonettigi savindan hareketle mesaj
stratejileri carki modeline eklenen bu alt kategori, insanlarin bes duyusuna (gérme,
tatma, hissetme, duyma ve koklama) hitap ederek ‘haz anlar1’ (Taylor, 1999) yaratan
triinler ve hizmetler icin gelistirilmis (Beane, 2013; Lee, Taylor, & Chung, 2011)
mesajlara gonderme yapmaktadir.

e Rutin: Bilgilendirici tarafta yer alan mesaj stratejileri arasinda en diisiik diizeyde
rasyonel o6nemi bulunan ‘rutin’ kategorisi tliketicilerin satin alma davranisini
gerceklestirmeden 6nce ¢ok fazla rasyonel caba harcamalarini gerektirmeyen (Beane,
2013), var olan bir rutini devam ettirmeyi veya hatirlatmay1 (Zengin & Zengin, 2020)
ya da yeni bir rutini yaratmay (Lee, Taylor, & Chung, 2011; Taylor, 1999) hedefleyen
tirtinlere yonelik mesaj stratejilerini ifade etmektedir. Bu alt kategori, belli uyaricilar
yoluyla insanlarda belirli bir davranisin kosullandirilmis bir tepki olarak ortaya
cikarilabilecegini ileri siiren (Papatya, 2005, s. 225) Pavlov’'un Ogrenme Modeli'ne
dayanmaktadir (Beane, 2013; Taylor, 1999).

o Ani Gelisen Ozel Ihtiyaclar: Aniden ortaya ¢cikan ve tiiketicilerin hakkinda hizlica
karar almasini gerektiren (Beane, 2013) trtinler ve hizmetlere yonelik gelistirilmis
mesajlar1 icermektedir. Bu ilirtin ve hizmetler konusunda tiiketicilerin genelde
diistinmeye ¢ok zamani bulunmamaktadir (Taylor, 1999; Lee, Taylor, & Chung, 2011;
Tsai & Lancaster, 2013).

e Mantik: Satin alma siireci 6ncesinde hedef kitlenin arayis icinde oldugu iriin
ozellikleri, hizmetler, garanti kosullar, fiyat gibi (Beane, 2013; Tsai & Lancaster,
2013; Deng, Ekachai, & Pokrywczynski, 2020) insan mantigina hitap eden ve ‘nicin
tilketilmeli’ sorusunun yanitini iceren (Taylor, 2015; Lee, Taylor, & Chung, 2011)
mesajlar1 kapsamaktadir. Tiiketicilerin tiiketim davranislarini ve satin alma kararlarini
ussal ve bilincli hesaplamalara bagh olarak ve kendilerine en diisiik fiyattan en yiiksek
fayday1 saglayacak sekilde gerceklestirdigini savunan (Hirsch, 1993, s. 78) Marshall
Ekonomi Modeli ¢ercevesinde tanimlanmaktadir (Taylor, 1999).

Taylor'in 6ne siirdiigii alti parcali mesaj stratejisi carkindan faydalanarak cok cesitli
medya tiirlerini (internet sitesi, sosyal medya uygulamalari, TV, dergi, gazete, vs.) ve
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reklamlar1 (sosyal reklamlar, viral reklamlar, tirtin reklamlari, vs.) inceleyen alanyazindaki
calismalar bir sonraki béliimde 6zetle sunulmaktadir.

1.2. ilgili Galigmalar

Iletisim ve reklamcilik alaninda tasarlanan mesajlarin hangi yaratici stratejiler yoluyla
alicilarina ulastigini belirlemek amaciyla Taylor'in gelistirdigi modelden faydalanilarak
alanyazinda pek c¢ok arastirma ytriitiilmus olup ele aldiklar1 konular ¢ercevesinde bir
araya getirilerek ilgili calismalara bu boliimde kisaca yer verilmektedir.

Yaratici mesaj stratejilerinin Taylor'in modeli kullanilarak incelendigi arastirma
nesnelerinden biri markalarin, kisilerin veya kurumlarin hedef kitlelerine iletilerini
gondermek amaciyla kullandiklar1 internet siteleridir. Bu konuda arastirma yiirtiten
Ahn ve meslektaslar1 (2013) plastik cerrahiye yonelik tasarlanmis internet sitelerindeki
mesajlarin daha ¢ok karma mesaj stratejisi cercevesinde olusturuldugunu, en c¢ok
kullanilan alt mesaj stratejisinin mantik oldugunu ve rutin ile ani gelisen 6zel ihtiyaglar
alt mesaj stratejilerine yer verilmedigini bulgulamaktadir. Internet sitelerini inceleyen bir
diger calisma ise saglik calisanlarini, hastalar1 ve hasta yakinlarini elleri siklikla yikama
konusunda tesvik etme ve hatirlatma odakli tasarlanmis internet sitelerindeki mesaj
stratejilerini etkililikleri acisindan ele alan Taylor'in (2015) ¢alismasi olup bu ¢alismada
sosyal mesaj stratejisinin hedef kitleyi harekete gecirecegi bulgulanmis olup duyusal
stratejinin ters etki yarattigi ileri siiriilmektedir.

Alanyazinda Taylor'in modelini kullanarak mesaj stratejilerini irdeleyen arastirmacilardan
bazilarinin odaklandigi arastirma nesnesi basili reklamlar olmaktadir. Finans alanindaki
dergi reklamlarini bu model kapsaminda inceleyen Lee ve meslektaslar1 (2011) kriz
donemi ekonomik kosullarinin bir sonucu olarak bu sektoérdeki sirketlerin reklamlarinda
dontistlriicii mesaj stratejileri yerine bilgilendirici mesaj stratejilerini tercih ettiklerini
ve bu baglamda reklamin roliiniin pazara bilgi sunmak oldugunu ifade etmektedir. Liiks
markalarin basili reklamlarini icerdikleri mesaj stratejileri acisindan ele alan James
(2011)’in arastirma bulgulari ise ego basta olmak tlizere bu reklamlarin hem ekonomik
gerileme, hem de ekonomik ilerleme zamanlarinda dontstiiriicii mesaj stratejilerine
daha fazla yer verdiklerini gostermektedir. Odiillii reklamlarin yaraticillik agisindan
tescillendigi ve en iyi reklam mesaj stratejilerini sergiledigi diisiincesinden hareketle
Cin'deki Reklamcilik Festivali’'nin internet sitesindeki 6diillii basin reklamlarini Taylor'in
modeli dogrultusunda inceleyen Chen ve Taylor (2012) irtln kategorileriyle baglantil
olarak mesaj stratejilerinin degiskenlik gosterebildigini ifade etmenin yani sira, Cin’deki
odulli reklamlarda yer alan mesajlarin bilgilendirici stratejiden doniistiiriicii stratejiye
dogru bir kayma yasadigini ve bu siirecte en ¢ok tercih edilen alt mesaj stratejilerinin
mantik ve duyusal stratejiler oldugu bulgusunu paylasmaktadir. Bildirdikleri iizere,
ofis ve kirtasiye malzemeleri i¢cin yapilan reklamlarda mantik; tibbi cihaz ve ilaglar icin
ani gelisen 0zel ihtiyaclar ve sosyal; aile ve kisisel bakim ile gida iirtinleri icin duyusal;
iletisim cihazlar icin sosyal; giyim ve aksesuar tirtinleri i¢cin de ego mesaj stratejisi yogun
olarak kullanilmaktadir. Kadin dergilerinde yer alan basili reklamlar: igerdikleri mesaj
stratejileri acgisindan ele alan Beane (2013) ise kadinlarin duygusal icerikli reklamlari
daha sik hatirlamasi ve bu reklamlara daha olumlu tepki veriyor olmalar1 varsayimindan
hareketle ele aldig1 dergilerde daha ¢ok dontistiriicii mesaj stratejilerine yer verildigi
sonucuna ulasmaktadir. Benzer sekilde, Ziemba (2013) da takviye gidalara yonelik
hazirlanan basili reklamlar: inceledigi calismasinda dontistiriicii mesaj stratejilerinin
bu reklamlarda daha fazla yer aldigin1 tespit etmektedir. Son olarak, Polonya’daki
kadin dergilerinde bulunan basili reklamlar1 mesaj stratejileri acisindan ¢éziimleyen
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Nowakowski ve Nowakowska (2016) icerik analizi ile yurittiikleri calismalarinda triin
kategorisine ve hedef kitleye gore mesaj stratejilerinin degiskenlik gosterdigi bulgusuna
ulasmaktadir.

Geleneksel medya tirlerinden biri olan televizyondaki reklamlar1 mesaj stratejileri
acisindan ele alan ¢alismalardan biri, Super Bowl reklamlarini inceleyen Morrison
ve White (2000)’a ait ¢alisma olup bu c¢alismada daha ¢ok dontistiiriicii reklam mesaji
stratejisine yer verildigi bulgulanmaktadir. TV reklamlarini inceleyen bir diger ¢alisma
ise, dogrudan tiiketiciye yapilan tibbi ilaglarda hangi mesaj stratejilerine basvuruldugunu
ele alan ve karma mesaj stratejisinin tercih edilmesinin yani sira en ¢ok mantik ve ego
alt mesaj stratejilerine yer verildigini saptayan Tsai ve Lancaster’in (2013) yilrattigi
calismadir. Benzer bir konuyu ele alan Ju ve Park (2015) da ilag¢ kategorisine baglh olarak
mesaj stratejileri degisebilse de karma mesaj stratejisinin daha ¢ok tercih edildigini
bulgulamaktadir. Park, Shoieb ve Taylor'in (2017) televizyondaki askeri reklamlara
yonelik yiirittikleri ¢alismalarinda ise reklamlarin ¢ogunlugunda déntistiiriicii mesaj
stratejisinin tercih edildigi ve ani gelisen 6zel ihtiyag¢lar, rutin ve duyusal kategorilerinde
mesajlara yer verilmezken mantik, ego ve sosyal kategorileri ¢ercevesinde tasarlanmig
mesajlara yogun bicimde basvuruldugu ifade edilmektedir. Tirkiye'deki 5 televizyon
kanalinda yer alan reklamlar: igerdikleri mesaj stratejileri acgisindan ele alan Ulug
Yurttas ve Ozkogak (2020) ise bilgilendirici mesaj stratejilerinin daha baskin bigcimde
kullanildigini, reklamlarda fiyat, satis kosullar1 ve triin 6zellikleri gibi bilgilere yer
verildigini ve donlstiiriici mesaj stratejilerine az sayida ver verildigini belirtmektedir.
COVID-19 doneminde farkl tilkelerin reklamlarinit mesaj stratejileri kapsaminda ele alan
Deng ve meslektaslar1 (2020) donistiiriicii mesaj stratejilerinin siklikla kullanildigini
ve en ¢ok sosyal mesaj stratejisine dayanan mesajlarin iletildigini saptamaktadir. Ayni
zamanda Nisan ay1 icerisinde COVID-19 temali reklamlarin sayica zirveye ulasirken,
yeni normale gecis siireciyle birlikte insanlarin dikkatinin bu siirece yogunlagsmasinin
muhtemel sonucu olarak bu reklamlarin sayisinin Mayis sonrasinda azaldigini, COVID-19
temali reklamlarda donitistiiriicii mesaj stratejisinin daha sik yer aldigini bildirmektedir.

Farkli kullanicilarin kendi aralarinda paylasimini giidileyen viral reklamlar: igerikleri
mesaj stratejisi acisindan ele alan alanyazindaki tek ¢alisma Golan ve Zaidner (2008)’in
calismasi olup bu calismada doniistiiriicii mesaj stratejilerinin yogunlukla kullanildig:
ve en ¢ok ego stratejisinin baskin oldugu ifade edilmektedir. Hedef kitlesinde satin
alma davranisi yaratmaktan ¢ok belirli bir konuda farkindalik kazandirmak ve davranis
degisikligi yaratmak amaciyla tasarlanan sosyal reklamlar1 mesaj stratejileri a¢isindan
inceleyen Lancaster (2010) ise sosyal reklamlarin baskin olarak ego ve sosyal stratejilere
basvurarak daha ¢ok dontistiriicli mesaj stratejilerine dayandigini saptamaktadir.

Sosyal medya hesaplarindaki icerikleri inceleyen birtakim ¢alisma arasinda yer alan
Ashley ve Tuten (2015)’in ¢alismasi tist diizey markalarin sosyal medya hesaplarinda
bilgilendirici mesaj stratejilerinin daha sik kullanildigin1 saptamaktadir. Daniel Jr. ve
meslektaslarinin (2018) e-sigara tanitimi yapan sosyal medya videolarini inceledigi
calismalarinda duyusal mesaj stratejisi basta olmak lizere sosyal mesaj stratejisinin
daha sik kullanildig1 ve bilgilendirici mesaj stratejilerinden ¢ok dontstiiriici mesaj
stratejilerine yer verildigi bulgulanmaktadir. Amerika’daki filiz sirketlerin Instagram
hesaplarindaki icerikleri mesaj stratejileri baglaminda ¢6ziimleyen Jenkins (2018) ise
bilgilendirici mesaj stratejilerinin yogun olarak yer aldigin1 ve en fazla mantik mesaj
stratejisine basvuruldugunu ileri siirmektedir. Instagram’daki ntifuzlularin hesaplarini
ele alan Aktas ve Sener (2019) bu hesaplarda doniistiiriicii mesaj stratejilerinin baskin
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oldugunu ifade etmektedir. Instagram’da yer alan markalarin iceriklerini Zengin ve Zengin
(2020) ise bilgilendirici mesaj stratejisinin daha fazla kullanildigini, en ¢ok kullanilan alt
kategorinin sirasiyla mantik, duyusal ve rutin oldugunu belirtirken en az kullanilan alt
kategorinin ise ego oldugunu bulgulamaktadir.

Sosyal medyadaki reklamlar1 arastirma nesnesi olarak belirleyen arastirmalardan biri
olan Shin ve Lee (2015)'nin calismasi moda markalarinin sosyal medyada ilettikleri
reklamlarinda duyusal mesaj stratejisi basta olmak tizere siklikla donistiiriicii mesaj
stratejilerine bagvurduklarini belirtmektedir. Yfantidou ve meslektaslarinin (2017) dijital
medya alaninda 6diillii reklamlar1 ele aldig1 ¢alismalarinda bu mecradaki reklamlarda
sosyal mesaj stratejisi basta olmak lizere doniistiiriicii mesaj stratejisine yogun olarak yer
verilse de lirtin/hizmet kategorileri dikkate alindiginda bilgilendirici mesaj stratejisinin
alt kategorisi olan ani gelisen 6zel ihtiyaglar kategorisinin hizmet sektorii reklamlarinda
daha fazla tercih edildigini ifade etmektedir.

Tim bu calismalar bir kanit niteliginde gostermektedir ki Taylor'in gelistirmis oldugu
Alt1 Parcali Mesaj Stratejisi Carki modelinden iknaya dayali tim iceriklerin yaratici
mesaj stratejilerini belirlemek amaciyla faydalanilabilmektedir. Bu modele dayanarak
gerceklestirilmesi planlanan bu arastirmada da asagidaki sorulara yanit aranmaktadir:

$1: COVID-19 doneminde Tiirkiye’de yayinlanan ve YouTube Ads Leaderboard’da en ¢ok
izlenen yaratici reklamlar arasinda yer alan YouTube reklamlar1 hangi yaratici mesaj
stratejisine ne siklikta yer vermektedir?

$2: COVID-19 doéneminde Tiirkiye’de yayinlanan ve YouTube Ads Leaderboard’da en
cok izlenen yaratici reklamlar arasinda yer alan YouTube reklamlarindaki yaratici mesaj
stratejileri aylara ve Tiirkiye’deki COVID-19 pandemisi siirecine gore nasil degismektedir?

$3: COVID-19 doneminde Tiirkiye’de yayinlanan ve YouTube Ads Leaderboard’da en ¢ok
izlenen yaratici reklamlar arasinda yer alan YouTube reklamlarinin bagh oldugu sektore
ve markanin ulusal / uluslararasi olmasi durumuna gore yaratici mesaj stratejileri nasil
degismektedir?

S$4: COVID-19 doneminde Tiirkiye’de yayinlanan ve YouTube Ads Leaderboard’da en
cok izlenen yaratici reklamlar arasinda yer alan YouTube reklamlarindaki yaratici mesaj
stratejileri COVID-19 temasi varligi ve konusuna gore nasil degismektedir?

2. Yontem

Calismanin amaglar1 dogrultusunda belirlenmis olan arastirma sorularina yanit bulmak
acisindan bu calismada igerik ¢éziimlemesine basvurulmaktadir. Arastirmacinin biiyiik
miktarlardaki verileri kolaylikla yonetilebilir ve nitelendirilebilir bir bicimde nitel ve nicel
olarak sekillendirmesine olanak taniyan (Haider, Ahmad, & Ghani, 2019, s. 113) ve elde
edilen verinin sistematik, nesnel, nicel degerlendirmelerini yapip bu veriden gecerli ve
tekrar edilebilir cikarimlarda bulunmasini saglayan (Berelson, 1952; Krippendorf, 2004;
Yildirnm & Simsek, 2018) icerik ¢éziimlemesi yonteminin Taylor'in modeli kapsaminda
yer alan yaratici mesaj stratejilerini incelemeyi mimkiin kildig1 (Deng, Ekachai, &
Pokrywczynski, 2020) ifade edilmektedir.

Bu calisma kapsaminda arastirma nesnesi olarak Tirkiye’de COVID-19 pandemisinin
ilk on ayinda yayinlanan ve Google tarafindan yaraticilik icerdigi ve en ¢ok izlendigi
ileri siiriilen YouTube reklamlar (bkz. Ek 1) belirlenmistir. Incelenen dénem igerisinde
her ay 10 reklamin listelendigi YouTube Ads Leaderboard’dan (Google, 2020) 2
Nisan 2020-11 Ocak 2021 tarihleri arasinda indirilen reklam videolar: ilgili aya gore
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klasorlenmis ve incelenmek lizere belge gruplarina ayrilarak MAXQDA 2020 veri analizi
programina aktarilmistir.

COVID-19 pandemisinin Tiirkiye’deki siireci dikkate alindiginda, Mart 2020’de ilk vakaya
rastlanmis, bunun iizerine ayni ay icerisinde okullarin ve isyerlerinin kapatilmasi ve
seyahatlerin yasaklanmasi gibi c¢esitli kisitlamalar getirilmis (Economist, 2020) ve
akabinde karantina siireci baslatilmistir. Karantina siireci Haziran 2020’de sona ermis
(Economist, 2020), Ekim ayina kadar stirdiiriilen normallesme siireci Ekim ayindaki
yeniden kisitlamalarin gelmesi (S6zcti, Sozct, 2020) ile son bulmus ve Aralik ayinin
basinda hafta sonu disar1 ¢ikma yasagi uygulamalar1 (S6zct, Sézcii, 2020) baslamis ve
Aralik ay1 sonunda 5 giinliik tam kapanma (Hiirriyet, 2020) gerceklestirilmis, ilk as1 ise
Ocak ayinda uygulanmistir (T.C. Saglhik Bakanligi, 2021). Bu baglamda, inceleme yapilirken,
Mart-Mayis aylar1 kapanma donemi, Haziran-Eyliil aylar1 normallesme dénemi ve Ekim-
Aralik aylar1 yeniden kapanma donemi olarak ele alinmistir.

COVID-19 pandemisinin ilk on ayinda yayinlanan YouTube reklamlari, igerik ¢6ziimlemesi
(ornek reklam ¢oéziimlemesi icin bkz. Ek 2) icin hazirlanan kodlama cetveline uygun
olarak gerceklestirilmis olup kodlama cetvelinde yer alan sektor siniflandirmasina
Mesleki Yeterlilik Kurumu (Mesleki Yeterlilik Kurumu [MYK], t.y.) ile Tlrkiye Cumhuriyeti
Ticaret Bakanligl Esnaf, Sanatkarlar ve Kooperatifcilik Genel Mudurligi (T.C. Ticaret
Bakanlig1 Esnaf, Sanatkarlar ve Kooperatifcilik Genel Miidiirliigi, t.y) internet sitelerinden
ulasilmistir. COVID-19 temalari belirlenirken incelenen YouTube reklamlarindaki konular
dikkate alinmistir. Reklam filmindeki karakterler ise Deng ve meslektaslarinin (2020)
hazirladig1 kodlama cetvelinden alinmistir.

Kodlama cetvelinden hareketle belirli bir kod kapsaminda var olan igerikler MAXQDA'daki
kod sisteminde yer alan kod istiine siirtiklenerek birakilmistir, kodlama sonrasinda
tim kodlar karsilastirma yapabilmek adina belge degiskenine doniistiiriilmiistiir ve
boylece kodlanan icerikler icin atanan deger ‘1’ olurken, kodlanmayan igerikler igin
atanan deger ‘0’ olarak belirlenmistir. Kodlayicilar arasindaki uzlasmayi belirlemek i¢in
iki farkl arastirmacinin Mart 2020 ayina ait reklamlar1 kodlamasi istenmis, MAXQDA
2020 analiz programinda yapilan hesaplamada Kappa degeri 0,97 olarak tespit
edilmistir ve bu degerin yliksek diizeyde uzlasmay: isaret ettigi (Brennan & Prediger,
1981) ifade edilmektedir. Kodlama yoluyla elde edilen verilerin analizinde belge grubu
karsilastirmalarindan (¢apraz tablolardan), MAXMaps birlikte olusum haritasindan ve
frekans analizinden faydalanilmistir.

3. Bulgular

Tiirkiye’de COVID-19 pandemisinin ilk on ayinda YouTube’da yayinlanan ve YouTube
Ads Leaderboard’da en ¢ok izlenen reklamlar arasinda yer alan 100 YouTube reklaminin
incelendigi bu ¢alismada, betimleyici analiz sonuglarina gére tamaminin 6zel sektore ait
oldugu tespit edilen reklamlarin %61’inin COVID-19 temasi icermedigi tespit edilmistir.
COVID-19 temalar arasindaki dagilim dikkate alindiginda uzaktan egitim (%1), 65 yas
ve ustiine destek (%1), sosyal mesafe (%1), yeni normalde yasam (%2), maske ve hijyen
(%3), evden c¢alisma (%4), saglik ¢calisanlarina destek (%9), COVID-19 emekgileri (%11),
dayanisma (%16) ve izolasyon ve karantina gilinleri (%26) alt temalarinda farkliliklara
rastlanmistir. Reklam filmindeki karakterler agisindan incelendiginde, herhangi bir
karaktere yer verilmeyen reklamlarin orani %9 iken, en ¢ok genel olarak halka (%67)
ve en az saglik calisanlarina (%8) yer verildigi belirlenmistir. Reklamdaki karakterler
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olarak cocuklara ve tinlillere %29 oraninda yer verildigi tespit edilirken, ailelere %24,
animasyona %12, yashlara %11 ve tiiccarlara %10 oraninda rastlanmistir.

Aylar agisindan COVID-19 temalar1 degerlendirildiginde, COVID-19 temas1 Eyliil ayinda
yayinlanan reklamlarda hi¢ bulunmazken, COVID-19 temasi barindiran reklamlara en ¢ok
Nisan ayinda (%80) rastlandigl ve Mayis ayindan sonra daha seyrek basvuruldugu go-
rilmektedir. Ayrica saglik calisanlarina destek temasina Mart ayinda daha sik (%40) yer
verildigi, 65 yas ve ustline destek konusuna sadece Mart’taki bir reklamda (%10) degi-
nildigi, Nisan ayinda hem dayanisma (%60), hem COVID-19 emekegileri (%50), hem de
izolasyon ve karantina gilinlerine daha fazla deginildigi (%70), evden ¢alismaya odaklanan
reklamlarin Mart, Nisan, Ekim ve Kasim'’da seyirciyle bulustugu, yeni normalde yasam ko-
nulu reklamlarin Mayis ve Haziran’da (%20) hazirlandigi, sosyal mesafe konulu reklamin
sadece Agustos’ta bulundugu, maske ve hijyen konulu reklamlarin sadece Mart, Ekim ve
Kasim aylarinda (%30) yer aldig1 ve uzaktan egitime odaklanan reklamlara sadece Kasim
ayinda yer verildigi dikkat cekmektedir.

Yaraticl1 mesaj stratejilerinin reklamlarda kullanim sikligini sorgulayan S1 nolu arastirma
sorusuna yanit bulmak amaciyla frekans analizi uygulandiginda, bilgilendirici mesaj
stratejisinin (%13) doniistiirtici mesaj stratejisinden (%23) daha az kullanildig1 ve en
cok karma mesaj stratejisine (%64) basvuruldugu saptanmistir. Bilgilendirici mesaj
stratejileri altinda yer alan ani gelisen 6zel ihtiyaclar (%16) kategorisinin, rutin (%21)
ve mantik (%45) kategorilerine gore daha az yer aldig1 goriiliirken, doniistiiriicii mesaj
stratejileri altinda yer alan sosyal (%62) kategorisinin ise duyusal (%23) ve ego (%34)
kategorilerinden daha sik yer aldig: tespit edilmistir. Duyusal mesaj stratejileri igcinde
gorme duyusuna yonelik %16, duymaya yonelik %7, tatmaya ve hissetmeye yonelik
%3, koklamaya yonelik %1 oraninda mesaja basvuruldugu belirlenmistir. Aylara gore
mesaj stratejilerinin dagilimini ortaya ¢ikarmayi amaclayan S2 nolu arastirma sorusunun
yanitina asagidaki Sekil 2’de yer verilmektedir. Sekil 2 incelendiginde, bilgilendirici mesaj
stratejisinde tasarlanmis reklamlara en ¢ok Temmuz ve Eyliil aylarinda (N=9) ve en az
Aralik ayinda (N=5) rastlandig, doniistiiriicii mesaj stratejisine reklamlarda en ¢ok Mart,
Nisan ve Kasim aylarinda (N=10) ve en az Mayis (N=5) yer verildigi goriiliirken, karma
mesaj stratejisine ise en ¢ok Temmuz, Eylil ve Kasim aylarinda (N=8) ve en az Mayis
ve Aralik aylarinda (N=3) basvuruldugu tespit edilmistir. Ayrica, Tiirkiye’deki pandemi
sireci kapsaminda belirlenen dénemler cercevesinde incelendiginde gorilmistiir ki
kapanma siirecinde bilgilendirici mesaj stratejileri %73.4, donistiiriicii mesaj stratejileri
%383.4 ve karma mesaj stratejileri %56.7 dlizeyinde kullanilirken, normallesme siirecinde
bilgilendirici mesaj stratejilerine %82.5, dontstiirticii mesaj stratejilerine %90 ve karma
mesaj stratejilerine %72.5 dilizeyinde basvurulmustur. Yeniden kapanma siirecinde
ise bilgilendirici mesaj stratejilerinin oranm1 %73.4, donistiiriicii mesaj stratejilerinin
orani %86.7 ve karma mesaj stratejilerinin ise %60 olarak saptanmistir. Bu verilerden
hareketle, kapanma ve yeniden kapanma siire¢lerinde bilgilendirici ve dontstiiriici
mesaj stratejilerinin kullanimlar1 arasindaki farkin arttigi ve normallesme siirecinde ise
bilgilendirici mesaj stratejilerinin kullanim orani ile doniistiiriicii mesaj stratejilerinin
kullanim orani arasindaki farkin azaldig ifade edilebilir.
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Sektor bakimindan reklamdaki mesaj stratejilerinin degisimini sorgulayan S3 nolu
soruya yanit bulmak maksadiyla belge gruplar: (¢apraz tablo) karsilastirildiginda, hizmet
sektoriindeki reklamlarin %?7,9'unda bilgilendirici mesaj stratejisine ve %28,9'unda
dontistliriicii mesaj stratejisine yer verilirken, %63,2’sinde ise karma stratejiye yer
verildigi goriilmiistiir. Uriin sektoriindeki reklamlarin ise %16,1’inde bilgilendirici mesaj
stratejisine basvuruldugu, %19,4’linde doniistiiriicli mesaj stratejisine ve %64,5’'inde
ise karma mesaj stratejisine basvuruldugu tespit edilmistir. Markalarin ulusal veya
uluslararasi olma durumu goz online alindiginda, markalarin %43’iiniin ulusal ve
%>57’sinin uluslararas1 marka oldugu tespit edilmis olup, bulgular ulusal markalarin
%4.8’inin bilgilendirici, %23.8’inin dontstiiriici ve %71.4’linlin karma mesaj stratejisini
kullanirken, uluslararasi markalarin %19.6’sinin bilgilendirici, %19.6’sinin doniistiirticii
ve %60.7’sinin ise karma mesaj stratejisine bagvurdugunu gostermektedir.

COVID-19 temas1 baglaminda kullanilan mesaj stratejilerini incelemeyi hedefleyen
S4 nolu arastirma sorusunu cevaplayabilmek icin belge gruplar1 karsilastirildiginda,
COVID-19 temasiigeren ve icermeyen reklamlara yonelik tespit edilen mesaj stratejilerine
iliskin olarak (bkz. Tablo 1) COVID-19 temasi icermeyen reklamlarin ¢ogunlugunda
(%63.3) karma mesaj stratejisine bagvurulurken, en az basvurulan mesaj stratejisinin
bilgilendirici mesaj stratejisi (%17.6) oldugu dikkat cekmektedir. Maske ve hijyen temal
reklamlarda bilgilendirici mesaj stratejisiyle hazirlanmis iceriklere hic¢ yer verilmezken,
en fazla karma mesaj stratejisine basvuruldugu (%66.7) dikkat cekmektedir.

Tablo 1. COVID-19 temasi baglaminda yaratict mesaj stratejileri

COVID-19 temast B"*g:‘::t‘:j'i's‘;' (',!2')’“' °°"s‘:§;‘t';:'l‘s’:' ('f/i‘)’sa' Karma Mesaj Stratejisi (%)
COVID-19 temasi yok 17,6 19,1 63,3
Uzaktan egitim 0 100 0
Maske ve hijyen 0 33,3 66,7
Sosyal mesafe 0 0 100
izolasyon ve karantina gunleri 3,8 26,9 69,3
Dayanisma 6,3 24,9 68,8
COVID-19 emekgileri 9,1 36,4 54,5
Saglik calisanlarina destek 11,1 33,3 55,6
65 yas ve Ustline destek 0 100 0
Yeni normalde yasam 0 0 100
Evden calisma 0 50 50

Genel olarak degerlendirmek amaciyla, reklamlarda kullanilan yaratic1 mesaj stratejileri
kodlarinin sektor, reklamdaki karakterler ve COVID-19 temasi kodlar1 ile birlikte
olusumlarini (bagintisini) gosteren Sekil 3 (MAXQDA programindaki MAXMaps'te ‘kod
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frekansina gore’ ve ‘minimum birlikte olusum sayisi=10" olacak sekilde ayarlanarak
olusturulmustur.) incelendiginde, yalnizca bilgilendirici mesaj stratejisine gore
tasarlanmis reklamlarin trtn sektoériindeki markalara ait oldugu, animasyona sadece
urin sektorindeki reklamlarin yer verdigi, ‘genel halk’i iceren reklamlarin tiim mesaj
stratejilerini icerecek sekilde hazirlanmasina ragmen ailelerin, ¢ocuklarin ve tnliilerin
yer aldigi reklamlarda ¢ogunlukla karma mesaj stratejisine basvuruldugu, COVID-19
temasi icermeyen reklamlarin ¢cogunlukla lirtin sektoériindeki markalar i¢in hazirlandig:
ve dayanisma, izolasyon ve karantina giinlerini odagina alan reklamlarin daha ¢ok hizmet
sektoriindeki markalar tarafindan 6ncelendigi gorilmektedir.

=]

lzolasien ve karanting giin eri

——E]

_EOVIB19 Temas Yok
: ",

Duuisa Eyo Sospal

Sekil 3. Sektor, Reklamdaki Karakter ve COVID-19 Temast ile
Mesaj Stratejileri Kodlarinin Birlikte Olusum Modeli

4. Sonug

COVID-19 pandemisi doneminde Tiirkiye’de yayinlanan ve Google'in odl¢iimlemeleri
dogrultusunda en c¢ok izlendigi ve yaraticilik icerdigi ileri striilen YouTube Ads
Leaderboard’daki YouTube reklamlar iizerinden yaratici mesaj stratejilerini belirlemeyi
amaclayan bu calisma, kuramsal olarak Taylor'in (Taylor, 1999) Alt1 Parcali Mesaj
Stratejileri Carki Modeli'ne dayanmakta olup Mart-Aralik 2020 aylar1 arasindaki 100
YouTube reklamini gelistirilen kodlama cetveli dogrultusunda igerik ¢ozimlemesi
yontemiyle incelemistir. Elde edilen verilerin analizinde MAXQDA 2020 veri analizi
programindaki belge gruplar1 karsilastirmasi (¢capraz tablo), frekans analizi ve MAXMaps
kod birlikte olusum modeline basvurulmustur.

Verilerin analizinden elde edilen bulgular COVID-19 temasinin islenmesi durumu
acisindan incelendiginde, COVID-19 pandemisine ¢ogu reklamin konu olarak yer
vermemesi ve Eyliil ayinda en ¢ok izlenen reklamda COVID-19 temasinin kullanilmamas;,
ozellikle evlere kapanilan ve sosyallesme imkanindan mahrum birakilan bu siirecte insan
hayatinda deneyimlendigi ¢esitli arastirmalar (Gica, Kavakli, Durduran, & Ak, 2020;
Bakioglu, Korkmaz, & Ercan, 2020; Ogiitlii, 2020) tarafindan tespit edilen korku, endise,
panik gibi psikolojik rahatsizliklarin reklamlar araciligiyla pekistirilmesinden kaginilmak
istenmesi olabilir. COVID-19 temasinin en ¢ok Nisan ayinda lizerinde durulup Mayis ay1
sonrasinda seyreklesmesine dair bulgu ise Deng ve meslektaslarinin (2020) bulgulariyla
benzerlik gostermektedir.
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Yaratic1 mesaj stratejilerinin dagihimina bakildiginda, 6zellikle Temmuz, Eylil ve Kasim
aylarinda olmak lizere reklamlarda en ¢ok karma stratejinin kullanildiginin ve bilgilendirici
mesaj stratejisine en az oranda yer verildiginin tespit edilmesi, bu reklamlarda sadece
bilgi veya sadece duyguya odaklanmaktan ziyade tiiketicilerin her ikisini de bu pandemi
stiirecinde reklamlarda tercih edecegi yonilindeki bir varsayimdan kaynaklanabilir.
Pandemiden kaynakli ekonomik sikintilarin yasandig1 bu dénemde tiiketicilerin fiyat-
fayda dengesini gozetirken mantiksal mesajlara daha kolay ikna olabilecegi gibi, ayni
zamanda sevdiklerini, icinde bulundugu grubu daha fazla dikkate alarak satin alma
tercihlerini yonlendirecegi bir siirecten geciliyor olmasinin, reklamlardaki mantik
stratejisinin yogunlukla kullanilmasim1 aciklayabilecegi dustiniilmektedir. Ayrica
sosyal mesaj stratejilerinin daha fazla yer almasi, COVID-19 doneminde yayinlanan
reklamlarda sosyal mesaj stratejisinin daha c¢ok tercih edildigini bildiren Deng ve
meslektaslarinin (2020) arastirma bulgulariyla uyum gostermektedir. Ayni zamanda
donemsel olarak incelendiginde, kapanma ve yeniden kapanma déneminde dénitistiirticu
mesaj stratejilerinin daha yogun kullanilirken, normallesme siirecinde bilgilendirici ve
dontstlriicii mesaj stratejilerinin kullanim oranlarinin birbirine yaklasmasi, pandemi
stiirecinde yasandigl ileri strtilen psikolojik rahatsizliklardan kaynakl olabilir, 6zellikle
kapanma ve yeniden kapanma siirecinde donustiiriicii mesaj stratejilerinin yogun olmasi
reklam mesajlarinin duygu odakli kurgulanmasi yoluyla tiiketiciyi daha kolay ikna etmeyi
basarabilmek icin tercih edilmis olabilir. Sektér acisindan reklamdaki mesaj stratejileri
incelendiginde, 6zellikle hizmet sektoriindeki markalara ait reklamlarda bilgilendirici
mesaj stratejilerin oranca ¢ok daha az yer almasinin sebebi, daha soyut bir alanda faaliyet
gostermeleri sonucunda duygular araciligiyla marka farkindalhigi ve bilinirligi saglamak
istemeleri olabilir. Bu bulgu, hizmet sektoriinde yer alan markalarin reklamlarinda ani
gelisen 6zel ihtiyaclar mesaj stratejisinin icinde yer aldig1 bilgilendirici mesaj stratejisinin
daha sik kullanildigin1 ifade eden Yfantidou ve meslektaslarinin (2017) bulgulariyla
ters diusmektedir Reklamveren markalarin mensei acidan degerlendirmesi dikkate
alindiginda, incelenen donemde ele alinan reklamlarin daha ¢ok uluslararasi markalara
ait oldugu ve hem ulusal hem de uluslararasi markalarin karma mesaj stratejisi
yogunluklu reklamlarla tiiketiciye seslendigi goriilmistiir. Bu baglamda dikkat ¢eken
onemli bir bulgu, ulusal markalara ait reklamlarin mesaj stratejilerinin daha distk
oranda bilgilendirici oldugu, ancak uluslararas1 markalarin doniistiirticii ve bilgilendirici
mesaj stratejileri arasinda denge kurdugudur. Bu durum, ulusal markalarin felsefelerinde
bireysellikten cok topluluk¢u olmalarindan ve buradan hareketle duygusal agirlikh
mesajlarla hedef kitlelerine ulasmay1 hedeflemelerinden kaynaklanabilir.

Reklamlarda odaklanilan COVID-19 temalar1 agisindan sektorlere yonelik bir
degerlendirme yapmak gerekirse, COVID-19 temasina yer vermeyen reklamlarin
daha ¢ok iiriin sektoriindeki reklamlar oldugu dikkat ¢ekerken, hizmet sektoriindeki
reklamlarin daha ¢ok dayanisma, izolasyon ve karantina giinleri temalarina yer verdikleri
tespit edilmistir. Bunun sebebi, liriin sektoriinde yer alan markalarin reklamlarinda
COVID-19 pandemisini hatirlatmak yerine iiriinii glindeme getirmek istemeleri, hizmet
sektoriindekilerin ise reklamlarinda izolasyon ve karantina gilinleri boyunca insanlar ve
kurumlar arasindaki dayanismaya vurgu yaparak soyut olan faaliyet alanlarini insanlar
arasindaki iligkilerden dogan duygulardan yola c¢ikarak insan hayatinda daha anlamh
bir yer edinmek istemeleri olabilir. Odaklanilan temalar baglaminda, bu c¢alismada,
dikkat ¢eken bir bulgu olarak, maske ve hijyen konulu reklamlarin sadece bilgilendirici
mesaj stratejisi cercevesinde tasarlanmadigina rastlanmistir. Maske kullaniminin ve
hijyene 6nem vermenin mantiksal agidan veya rutin olarak, veyahut da pandemi ile
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birlikte ani bir ihtiyactan dogan durum gibi yansitilmasi yerine karma mesaj strateji
cercevesinde duygular esliginde temsil edilmesi, insanlarin yasadigi psikolojik
gerilimi azaltarak markaya tiiketicinin zihninde olumlu atiflar yapilmasini saglama
gayesinden kaynaklanabilir.

Taylor'in yaratici mesaj stratejileri kapsaminda internet sitelerini (Ahn, Wu, & Taylor,
2013; Taylor, The Role of Message Strategy in Improving Hand Hygiene Compliance Rates,
2015), sosyal medya hesaplarini (Ashley & Tuten, 2015; Daniel Jr,, Crawford Jackson, &
Westerman, 2018; Jenkins, 2018; Aktas & Sener, 2019; Zengin & Zengin, 2020), basili
reklamlari (Lee, Taylor, & Chung, 2011; James, 2011; Chen & Taylor, 2012; Beane, 2013;
Ziemba, 2013; Nowakowski & Nowakowska, 2016), sosyal medya reklamlarini (Shin
& Lee, 2015; Yfantidou, Riskos, & Tsourvakas, 2017; Golan & Zaidner, 2008) ve sosyal
reklamlar (Lancaster, 2010) inceleyen alanyazinda pek ¢ok calisma bulunmaktadir. Bu
arastirmanin, bahsedilen ¢alismalardan temel farki arastirma nesnesinin YouTube’'da
listelenen ve en ¢ok izlenen ve COVID-19 déneminde yayinlanan reklamlari ele almasidir.
Arastirmada elde edilen bulgular, mantik, ego ve sosyal mesaj stratejilerinin reklamlarda
daha sik kullanildigini ileri siiren Park, Shoieb ve Taylor'in (2017) bulgulariyla ve
karma mesaj stratejisinin en ¢ok tercih edildigini ileri siiren Tsai ve Lancaster’in (2013)
bulgulariyla benzerlik gostermekte iken Tiirkiye 6rnekleminde TV reklamlarini ele alan
Ulug Yurttas ve Ozkogak’in (2020) en ¢ok bilgilendirici mesaj stratejilerine basvuruldugu
yonlindeki bulgusuyla celismektedir. COVID-19 déneminde farkl iilkelerde yayinlanan
reklamlar1 mesaj stratejileri acgisindan inceleyen Deng ve meslektaslarinin (2020)
calismasi ile arastirma nesnesi ve donemi agisindan benzerlik gosteren bu calisma, elde
edilen bulgular (en ¢ok Nisan ayinda COVID-19 temali mesajlarin yer almasi, doniisttiriicii
mesaj stratejilerinin ve sosyal mesaj stratejisinin baskin olarak kullanilmasi) acgisindan
da benzerlik gostermektedir.

COVID-19 pandemi krizi doneminde en ¢ok izlenen ve yaraticiigin en iyi drnegi olarak
adledilen YouTube reklamlarinin yaratici mesaj stratejileri acisindan incelenmesi
sonucunda edinilen bulgular dogrultusunda sektorin simdiki ve gelecekteki
uygulayicilarina yol gosterici olmas1 beklenen bu ¢alismanin, arastirma kapsaminda
kisithliklardan muaf olmadiginin bildirilmesi gerekmektedir. Secilen yontem acisindan
arastirmanin en Onemli kisithligl, analiz sonucu edinilen verilerin nedenlerini ve
dogrulamalarin1 derinlemesine kesfetmesi icin igerik ¢6ziimlemesinin arastirmaciya
imkidn sunmamasidir. Ote yandan, COVID-19 &ncesindeki reklamlarda basvurulan
mesaj stratejilerini belirleyerek bu arastirma bulgulariyla karsilastirarak benzerlik
ve farkliliklar1 ortaya koymak 6nem arz etmektedir. Ayrica, reklamlardaki mesajlarin
tiiketiciler tarafindan nasil algilandigim1 ve reklam profesyonellerinin nigin bu mesaj
stratejilerini kullanmay1 tercih ettiklerini belirleyememekten kaynakl kisithhgin
asilmasi icin gelecek calismalarda nitel/nicel saha arastirmalar yapilarak bu konularin
derinlemesine incelenmesi 6nerilmektedir.
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Creative Message Strategies of Ads in Turkey Listed in
YouTube Ads Leaderboard During COVID-19 Pandemic

Hediye Aydogan (Res. Asst.)

Extended Abstract

The COVID-19 pandemic outbroke in the early months of 2020 in Turkey, and in many
other countries across the globe, including Turkey, people have been stuck at home,
spending most of their time on their digital devices more than they did before (Higbee,
2020; Avery & Edelman, 2020) in order to keep updated with the world outside as well as
making themselves entertained and informed mostly through videos (AudienceProject,
2020; MMATirkiye, 2020). In this respect, just like many other sectors, advertisers have
felt obliged to adapt themselves to the current situation they faced, and have found
themselves in pursuit of creative ways to attract their target audiences in the jungle of
the digital contents reaching them per second. Under these circumstances like any other
crises, it is considered (Avery & Edelman, 2020; Higbee, 2020; Nesterenko, 2020) that
they find it vital to add creativity to every aspect of their advertising contents, including
the advertising messages targeting and striking their target audiences. Within this in
mind, this study mainly aims at revealing out which creative message strategies the digital
video commercials in Turkey employed during the COVID-19 pandemic in between March
2020 and December 2020.

In line with the main aim specified, this study examined one hundred YouTube video ads,
which were listed on monthly basis as the most watched and creative advertisements in
Turkey on YouTube Ads Leaderboard lists by Google, since it was also considered that
it would be beneficial for the current and future professionals as well as the academics
to deduce from the sample what creative message strategies were utilized in video
commercials which were most watched and found creative during such a crisis, and this
study asked four questions as follows:

RQ1: Which message strategy was used to what extent in YouTube ads in Turkey during
COVID-19 pandemic?

RQ2: How did message strategy change on a monthly basis and during COVID-19 phases
in the ads sampled?

RQ3: How did message strategy change in terms of sector and country-of-origin of brands
in the ads sampled?

RQ4: How did message strategy change in terms of the inclusion of COVID-19 theme in
the ads sampled?

In order to find answers to the research questions above, this study content-analyzes
these YouTube video ads through the help of MAXQDA data analysis program within the
theoretical framework of Taylor’s Six-Segment Message Strategy Wheel, which has been
proved in the literature to help researchers discover the message strategies embedded
in many types of advertisements, including print ads (Chen & Taylor, 2012; Lee, Taylor,
& Chung, 2011; Nowakowski & Nowakowska, 2016; James, 2011; Beane, 2013; Ziemba,
2013), TV commercials (Ulug Yurttas & (")Zkogak, 2020; Tsai & Lancaster, 2013; Morrison
& White, 2000; Ju & Park, 2015; Park, Shoieb, & Taylor, 2017), viral ads (Golan & Zaidner,
2008), public service ads (PSAs) (Lancaster, 2010), social media contents (Ashley &
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Tuten, 2015; Aktas & Sener, 2019; Zengin & Zengin, 2020; Daniel Jr, Crawford Jackson, &
Westerman, 2018; Jenkins, 2018), social media ads (Shin & Lee, 2015; Yfantidou, Riskos,
& Tsourvakas, 2017), and also PSAs and TV commercials during COVID-19 pandemic
worldwide (excluding Turkey) (Deng, Ekachai, & Pokrywczynski, 2020). The ads were
scrutinized based on message strategies which were divided into three main categories,
depending on Taylor’s model, which were transformational (ego, social, and sensory),
informational (ration, acute needs, and routine), and combined message strategy, and
analyzed through frequency analysis, cross-tabs (document group comparison) and
MAXMaps code-occurrence model.

The data analyses brought out the following results:

¢ Most of the YouTube ads sampled in this study did not cover any theme related
to COVID-19 pandemic, which might be so due to the fact that advertisers did not
associate their brands with the negative effects of the pandemic which have caused
many psychological problems such as fear, anxiety and panic, as found out in many
researches (Gica, Kavakli, Durduran, & Ak, 2020; C')gijtlij, 2020; Bakioglu, Korkmaz, &
Ercan, 2020).

e The ads sampled were found out to employ combined message strategies most,
especially in July, September, and November, and informational message strategies
least. This shows that advertisers looked for a balance between information and
emotion in their advertisements, which included mostly the ration (a sub-category of
informational) and the social (a sub-category of transformational) message strategies,
which may stem from the assumption that people during such a crisis confronted
economic problems, and yearned for the moments to come together with their beloved
ones, for whom they took into consideration every step they took. It was also found
out that ads contained informational message strategies less during lockdown and re-
closing processes.

e Interms of the sectors, the ads provided by the services sector utilized informational
message strategies least, and included such COVID-19 themes as isolation and
quarantine days, and solidarity, which may be because the brands in this sector desired
for brand awareness and brand equity mostly through the positive associations of the
emotions. However, the product sectors seemed to mostly avoid from the COVID-19
themes in their advertisements, and mostly make use of combined message strategies.
In terms of country-of-origins of brands, it was concluded that national brands
preferred to utilize transformative message strategies more than international ones
while both brands included combined message strategies the most.

e One of the interesting findings of this study was that the ads using the theme of mask-
wearing and hygiene did not employ only informational message strategy, as may be
assumed. This may be a result of the consideration of the advertisers that they did
want their target audiences to associate their brands with positive attributes in their
minds in order to lessen the psychological tension caused by the COVID-19 pandemic
in the society.

Keywords: Advertising, YouTube Ads, COVID-19 Pandemic, Creative Message Strategies,
Taylor’s Six-Segment Message Strategy Wheel, Content Analysis.
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EK 1. incelenen Reklamlarin Listesi

AYLAR Marka Reklam ismi
Arcelik Once Bliyiikler
Turkcell #EvdeHayatVar
Turkiye is Bankasi #EIBirligiyle Hepsi Gegecek
Vakifbank Biz Turkiye’yiz, Zorluklar Birlikte Asariz
Mart 2020 Samsung Turkiye Galaxy S20 Simdi Magazalarda
Beko Turkiye Tesekkirler Kahramanlarimiz
Avon Turkiye Avon Euphoric Maskara Ayaklarini Yerden Kesecek!
yemeksepeti Burasi Artik #EmekSepeti !
QNB Finansbank QNB Finansbank
Opel Turkiye Yeni Opel Corsa | ANLATILMAZ. YASATIR.
Arcelik Arcelik - Her Nefeste Umut Var
Molped Turkiye Biz Ayrilamayz!
Turkcell Turkcell Zeka Glicti Cocuklar YUz Siperi Tasarliyor
Halkbank Halkbank Evde Kal Turkiye Reklam Filmi
. Ulker 23 Nisan Kutlu Olsun
Nisan 2020 -
Trendyol Trendyol KOBI Destek Paketi
HepsiBurada Tum Gizli Kahramanlara Tesekkur Ederiz
KuveytTirk Ayriliklar Gegici #lyiliklerKalici
Turkiye is Bankasi Meclisimiz 100 Yasinda
Vestel Turkiye #SevgimizSigmazTasar
Doritos Hayata Citirti Kat
Omo Tirkiye Omo’dan Yeni Hijyen Serisi! | #omohijyenserisi
Pepsi Turkiye Turkiye’nin sevilen sanatgilan Evlere Senlik online konseri ile evinizde!
Vakifbank Birbirine Gl¢ Vererek Hayati Bayram Yapanlara...
Mayis Google Tirkiye Dr. Ozgiir Bolat ile Cocugunuza Dijital Rehber Olma ipuglarini Kesfedin
2020 Clear Tirkiye Clear ile #DahaGuigliGeriDén
Prima Dlnyasi Yeni Prima Hip Diye igine Geker
Fiat Turkiye Hayat Durur, Fiat Durmaz!
Turkeell 19 Mayis’ta #YerGokDinlesin
Turkish Airlines Cok Ozledik - Turkish Airlines
Samsung Turkiye Samsung x Ece Seckin ile #Acayipiyi
yemeksepeti Yemeksepeti Banabi ile Simart Kendini #SimartBeniBanabi
Beko Turkiye Daha saglikl yasamak igin #EvdeKalk!
Arcelik BugU.n ne yemek yapsam sorusunun gte_vabl Yeni
Arcelik Gurme Sef™ Cok Amagl Pisirici
;'gzzgan Cornetto Tiirkiye UniCornetto ile #ilkAdimiAt
Digittirk Super Lig devam ediyor!
SKODA Turkiye SKODA KAMIQ | SKODA KAMIQ Soon
Ruffles Turkiye Ruffles’la futbol cogskusu yeniden bagliyor!
Mackolik TribUnler bos olsa da, Turkiye’nin En Biylk Stadyumu’nda Bulusalim!
Peyman HERKES O’NU CITLIYO!
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AYLAR Marka Reklam ismi
Oppo Turkiye #HayatimBenimKoleksiyonum
Arcelik BlylUk Kavusma

Citroén Turkiye

Citroén Berlingo #BasmayinKornaya

Clear Turkiye Ronaldo tarafindan tasarlanan Clear’in yeni efsanesi ile tanigin!
Temmuz Turkcell Turkiye'nin #CokCekici Operatori
2020 Boyner #Masallah Bizim Tarzimiz Giizel!
Lays Turkiye Lay’s ile Enfes Patates Lezzeti Akillar Crtirdatiyor!
GittiGidiyor Aklina Gelenler Kapina Gelsin!
Ulker Halley nasil Uretiliyor?
Beko Turkiye Beko Derin Dondurucular Hem Sogutucu Hem Dondurucu!
DIMES Club Ortami Salla
Apple Tiirkiye _Oscar®. deIIq y@jnetnjen Da}mien Chazelle tarafindan
iPhone ile ¢ekildi — Dikey Sinema
OPET OPET’SE FARK EDER
Samsung Turkiye #SeninKadarGiiclii Galaxy Note20 Simdi On Sipariste
gg;gtos Huawei Tirkiye Huawei Share ile Tek Dokunusta Baglan
Petrol Ofisi 30 Agustos Zafer Bayramimiz Kutlu Olsun!
Coca-Cola Coca-Cola ile A¢ Kendini Hayata
Xiaomi Turkiye Xiaomi Redmi Note 9 Serisi
Turkeell Seni Anlayan Uygulamalar
Sprite SPRITE YAZA CARPAN FERAHLIK
Yumos Tirkiye Yumos Uzman Renk Koruma ile giysilerinizin renkleri capcapcapcanli!
DIMES Club DIMES Milkshake ile Ortarmi Salla!
Ford Turkiye Yepyeni Ford Puma | Fazlasiyla Sen
Samsung Turkiye Galaxy Note20, simdi satista!
Eylil 2020 KFC Tirkiye S}Jkr.an Neyln I.3f3§|nde?. | i
A101 Turkiye’nin 81 ilinde kalitesi ve ucuzluguyla A101 Kapida!
Doritos Turkiye Yogdun Baharat Lezzetiyle Doritos Taco!
Ulker Yepyeni Biskrem Duble Kesif
Eti Crtirsak Var Bir Sebebil!
Nutella Turkiye Nutella ile 6nce kapagdi sonra ¢arki mutluluga cevir!
HepsiBurada Efsaneler Kuliibu ile Efsane Baglasin!
Hyundai Turkiye Yeni Hyundai i20 Tanitim Sovu
OPPO Turkiye Yeni OPPO Reno4 Serisi | #HayatimBenimKoleksiyonum
Samsung Turkiye Galaxy S20 FE Simdi Satigtal
. Apple Turkiye iPhone 12 ve iPhone 12 Pro
Ekim 2020 - - -
Garanti BBWA Adimlarin Adimlarimiz, Cumhuriyet Kanatlarmiz #29Ekim
Nescafé Safa Sar Nescafé promosyonundan bildiriyor!
Google Turkiye Google ile Turkiye dijitalleserek buyiyor

Sabanci Turkiye

97 yildir hala ilk glinkii heyecanla; #BizBuCumhuriyeteAsigiz

Arcelik

Arcelik Ultra Hijyen Serisi | %99,9 Hijyen %100 Mutluluk
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AYLAR Marka Reklam ismi
Trendyol TRENDYOL SUPER INDIRIM GUNLERI BASLADI!
HepsiBurada Efsane Kasim Basladi
Dyson Dyson Hava Temizleyici Fanlar
sahibinden.com sahibinden.com demek ikinci elde diledigin Grini
aninda almak, satmak, kesfetmek demek.
Kasim LC Waikiki Oniimde Kis Ustiimde LC Waikiki
2020 n11.com 11.11’de indirim Sov Basliyor!
Ford Turkiye Ford Focus | Neden Var?
Beko Turkiye Beko Efsane Cuma’da Efsane indirim!
Garanti BBWA Fark Yaratan Ogretmenler
Amazon Turkiye Yilin Son Firsatlari Amazon Turkiye’de
Vodafone FreeZone #BirStadyumKonseri Edis’le yilin en canli konseri!
Beko Tirkiye Doganin Arindirici Gicl Beko Aktif Hijyen Serisinde!
Garena FreeFire Cristiano Ronaldo ile Free Fire Oyna! | Garena Free Fire
Apple Turkiye iPhone 12 Pro Max ve iPhone 12 mini | Miithis ikili
Aralik 2020 | CarrefourSA CarrefourSA Yeni Yl
Lipton Cay Konussana Bir Tanem...Doya Doya Sohbet Etsek

Birbirimizle, Oyle lyi Gelecek ki Hepimize

Mercedes-Benz TR

Elektrik, simdi olmasi gerektigi gibi.

PUBG Mobile TR

Yeni Yiliniz Kutlu Olsun! - PUBG MOBILE

Arcelik

Mistik

EK 2. Ornek Reklam inceleme Tablosu

Kategori Reklam ismi Reklamin Kodlanmasi Siireci
Cem Yilmaz'in bagrolini Ustlendigi HepsiBurada’nin bu reklam
filminde, Cem Yilmaz filmografisinde canlandirdigi karakterlere
Cem Yilmaz “HepsiBurada uygulamasi ile ne dersiniz?” sorusunu
HepsiBurada yoneltir ve karakterlerin verdigi yanitlar tiketicinin mantigina
Bilgilendirici - Efsaneler hitap eden hizmet 6zellikleri, fiyat gibi hizmete ydnelik unsurlari
* Mantik KullUbd ile Efsane | agciklamaktadir. Reklam, karakterlerin verdigi yanitlarla (“Givenli

Baslasin!

aligverig”, “fiyatlar uygun”, “cesit bol”, “sesli arama”, “30 milyon
tane Urtin var”, “herhangi bir objenin fotografini ¢cekiyorsun, bunu
bodyle 30 milyon Uriiniin iginde ariyor, buluyor, sepetine koyuyorsun”)
tiketicinin “nigin hizmeti kullanmali” sorusuna isik tutmaktadir.

Bilgilendirici * Ani
Gelisen (Ozel)

Nescafé - Safa
Sari Nescafé

Nescafé’nin “Ne alirsan 1 Lira” isimli bu reklam filminde, Nescafé
3’U 1 arada paketlerinden ¢ikan kod ile kazanilabilecek sinirli
sayidaki AirPods, iPhone11 ve BMW 118i promosyonu aniden
ortaya c¢ikan, sinirll sayida ve sinirli zamanda tlketicinin elde

intiyaclar promosyonundan | edebilecedini ve satin alma sirecinde diisiinmek igin fazla
bildiriyor! zamaninin olmadigini ve hizlica karar almasini “Bu hediyeleri
kacirma”, “Bu hediyeleri kazanma sansini kagirma” gibi mesajlarla
tiketiciye iletmekte ve ani gelisen bir ihtiyag yaratmaktadir.
Turkcell’in yarattigi uygulamalarin tiiketiciye aktarldigi bu
reklam filminde, uygulamalarin insanlarin rutinlerinde oldugu
“Fizy’de bltlin glin rock da dinlesen, gecenin finalini %99
TURKCELL — Sezen ile yaparsin”, “Hollywood filmlerini cok seversin ama
Bilgilendirici * Rutin | Seni Anlayan alti ayda bir TV+'da ‘Atla Gel Saban’ izlersin” ve “Herkes
Uygulamalar bilim, sanat, spor dergilerini takip eder ama sonunda kendini

Dergilik’te magazin haberlerine bakarken bulur” gibi ifadelerde
vurgulanmakta olup rutinlerini stirdiirmeleri hedeflenmektedir,

bdylece hizmeti satin alma ve kullanma konusunda tiketicinin
gereginden ¢ok rasyonel caba harcamasi istenmemektedir.

752

Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2021 Cilt/Volume 8, Say/Issue 2, 727-753



Hediye Aydogan COVID-19 Pandemisinde YouTube Ads Leaderboard’da ...

Kategori Reklam ismi Reklamin Kodlanmasi Siireci

Ford’un Puma modeli icin hazirlattigi reklam filminde “Sikisip

Kalma”, “Kendine Yer A¢”, “Hayallerini Yenile”, “Degistir”,
“Oyun Alanini Geniglet”, “Sonra Yeniden Kesfet” gibi ifadelerle

Ford Turkiye o e L e . -
. Urdnuin 6zellikleri Gzerinden tlketicinin psikolojik arzularina
e e e - Yepyeni « s .
Dénustirict * Ego Ford Puma vurgu yapilirken; “Fazlasiyla Sen” ifadesi ile aslinda bu

Ozelliklerin tiketicinin kim oldugunu yansittigina, trtnle duygusal
bag kurup sahip oldugunda hayallerini yenileyip degiserek
kendine alan taniyan ve bir noktada sikisip kalmayan birine
donlserek “6zgir” imaji kazanacagina isaret edilmektedir.

Fazlasiyla Sen

Boyner’in kulttirel 8geler ile yeni tarzlar bitlnlestirmeyi hedefledigi
bu reklam filminde, toplumda “marjinal” gérilen gruplar kiltirel
simgeler ile birlikte resmedilmektedir. Reklam filminde yer alan
marjinal bireyler, toplumun ortak paydada bulustugu kultlri
simgeleyen 6geleri kullanirken gériintilenmekte ve dis sesin

dile getirdigi ifadeler (“Kimse inkar edemez, bizim milletge bir
tarzimiz var”, “sadece parklarda, sahillerde kosmayiz biz, yardima
kosmay da biliriz, bizim tarzimiz glizel”, “cesuruz ama nazardan
da korkariz, degmesin diye neler yapmayiz, masallah, bizim
tarzimiz giizel”, “bazen disardan bakan der ki, ‘bu da bir degisik’,
halbuki gézde farkli, 6zde ayniyiz, bizim tarzimiz gtizel”, “ceket
UstiimuUzde iyi durur, gel gelelim, belimizde de iyi durur, bizim
tarzimiz guizel”, “biz milletge dyle giizeliz ki bizim tarzimiz yeter”)
bireylerin satin alma davraniglariyla toplumsal onay alabilmelerini,
toplumsal iligkilerini strdlrlp koruyabilmelerini mimkan kilma
potansiyeline Boyner Uriinlerinin sahip oldugunu ileri sirmektedir.

Boyner -
Masallah, Bizim
Tarzimiz Glizel!

DénUstlrict
* Sosyal

Gupse Ozay’in rol aldigi Peyman’in Gitliyo-Kara Simsek reklam
filminde, Grindn tiketiimesine iligkin ses (gitleme sesi) s6zli
ifadelerde (“Bankta parkta ¢itliyo, balkon koltuk ¢itliyo”) oldugu
kadar efekt olarak da kullanilarak tiiketicinin duyma duyusuna
hitap edilerek Grinu tiketmesi i¢in ‘haz anlan’ yaratiimaktadir.

Dénusturicu Peyman — Herkes
* Duyusal O’nu Gitliyo!
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