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Markalar, tiiketiciye ulasabilmek i¢in yogunlukla onlarin duygularina erisebilmeyi hedeflemektedir.
Reklamverenler, herhangi bir sekilde sunduklari {irlinleri/hizmetleri dokunakli ve duygusal
niteleyicilerle ¢evreleyerek duygusal baglar iiretmeye ¢aligmaktadir. COVID-19 6ncesi tiiketici ile
duygusal bag olusturmak icin yapilan reklam kampanyalari, salgin siireci ile birlikte ¢ok daha énemli
hale gelmis ve farkli bir boyuta taginmistir. COVID-19 pandemisinde, ‘sosyal mesafe’ ve ‘evde kalma’
gibi istenilen tutum/davramis degisikligi yaratmaya aracilik eden reklamlarda; farkli g¢ekicilikler ve
mesaj stratejileri kullanilmaktadir. Bu siirecte dramatik bir anlatim iizerinden, hiiziin ¢ekiciligiyle
tiiketicilerin duygular1 agiga ¢ikartilarak 6zlem duyulanlar akla getirilmekte, mevcut haliyle yasanilan
olumsuzluklara ve sikintilara odaklanmilarak ilham verilmekte veya farkindalik yaratilmaktadir. Bu
calismada, tiiketicilerin/kullanicilarin gergek duygularimi kendi rizalart dogrultusunda ifade ettikleri
sosyal medyada, kullanicilarin pandemi igerikli reklamlara karsi nasil bir yaklasim sergiledigi duygu
analizi yontemi ile incelenmistir. Aragtirma igerisinde kullanilan 6rneklem i¢in, COVID-19 pandemisi
kapsaminda, ‘Evde Hayat Var’ temasinda islenen, izlenme sayilarina gére 1 milyon goriintiilemenin
iizerindeki 5 markanin reklam filmi se¢ilmistir. Bu analizde, reklamlara yonelik yapilan yorumlarin
duygusal ifadeleri metin madenciligi yonteminden yararlanilarak polariteleri (pozitif-ndtr-negatif)
smiflandirilmigtir. Duygu analizi sonuglarina gére toplam yorumlar icerisinde, ortalama %43 oranindaki
pozitif duygu skoru, sosyal medya kullanicilarin, ilgili markalarin pandemi temali, hiiziin icerikli
reklamlarina kars1 olumlu bir tutum sergiledigini ortaya koymaktadir. Artiwise Analytics’in ortalama
istatistiklerine gore yapay zeka dogruluk orani (962) %96,28 ile giiclii ve anlamli bir duygu analizi
cikarilmigtir.

Anahtar kelimeler: Hiiziin Cekiciligi, Duygu (Sentiment) Analizi, COVID-19 Pandemisi, Reklam,
Pandemi Reklamlart.

SADNESS APPEAL AS A SOCIAL EMOTION IN ADVERTISING:
SENTIMENT ANALYSIS ON THE ADS IN THE PANDEMIC PERIOD

ABSTRACT

All of the brands primarily aim to touch the emotions of consumers to reach them. Advertisers try to
create emotional bonds by framing the products/services they offer in any way with pathetic and
affective qualifiers. Advertising campaigns, made to create emotional bonds with the consumer before
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COVID-19, have become much more significant and moved a different dimension with the pandemic
period. In the COVID-19 pandemic, different appeals and strategies have been used in the ads making
the desired attitude/behavior change with the messages such as ‘social distance’ and ‘stay at home’.
Advertising campaigns, recently, through a dramatic narrative with the sadness appeal, have been calling
old times to the mind, giving inspiration and/or building awareness by focusing on unfavorable and
troubled conditions. In this study, the social media where consumers/users express their true feelings
and thoughts in line with their own consent, how users approach the pandemic-themed ads has been
examined with the emotion (sentiment) analysis method. For the sample used in the research, advertising
videos of 5 brands over 1 million views were selected, which were processed under the theme of ‘Life
at Home’ within the scope of the COVID-19 pandemic. In this analysis, the emotional expressions of
the comments made on the advertising videos selected for the research have been classified in
accordance with their polarities (positive-neutral-negative) by means of text mining. According to the
sentiment analysis results, a positive emotion score of 43% among the total comments reveals that social
media users have a positive attitude towards the pandemic-themed ads with the sadness appeal.
According to the mean statistics of Artiwise Analytics, a strong and meaningful sentiment analysis was
obtained with the accuracy rate of artificial intelligence (.962) 96.28%.

Keywords: Sadness Appeal, Sentiment Analysis, COVID-19 Pandemic, Advertising, Pandemic Ads.

GIRIS

Cin’de bagladig1 kabul edilen, ekonomik ve sosyal alanda etkileri hissedilen COVID-19 Pandemisinin,
sagliktan siyasete, iletisimden tiiketici davramiglarina ¢ok sayida alana yansimasi agik bir sekilde
gdzlemlenmektedir. Bu beklenmedik durumun yarattigi kaos, pek c¢ok iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de
yaganmaktadir. Koronaviriisiin pandemi olarak ilan edildigi andan itibaren diinya dlgeginde ekonomik
ve finansal ¢arklar durma noktasina gelmis, devletler nezdinde alinan sosyal mesafe ve izolasyon
onlemlerine bagli olarak ¢ok sayida sektdrde iktisadi kiiglilmeler s6z konusu olmustur.

Yasanan bu saglik odakli toplumsal krizin tim sistemlerin isleyisini bozmasiyla, diinyada “insan
faktoriiniin” ne kadar dnemli bir yap tast oldugunu géstermistir. insan faktériinde meydana gelen bu
beklenmedik duruma bagli olarak, buna hazirlikli olan veya olamayan ticari sirketlerin ya da devlet
kuruluslarmin bu kriz ortamiyla miicadele etmesini zorunlu kilmistir. Bu g¢ercevede gbze alinmasi
gereken en 6nemli noktalardan birinin kurum ve kuruluslarin hedef kitlesi ile olan iliskilerini devam
ettirmesi gerektigi ifade edilmistir.

Pandemi boyunca markalar ¢esitli mecralardan paylastiklar1 mesajlar ile tiiketiciler ile olan iletigimini
siirdiirmeye c¢aligmistir. Bu donemdeki reklamlarin mesajlar1 sadece “mesafeyi koru”, “evde kal”
seklinde siirli olmayip pek ¢ok marka, salginla miicadelede tiiketicilere yardimci olacak ¢oziimler
iireterek (temassiz teslimat, temassiz kart, maske iiretimi ve bagis1 gibi) reklam yolu ile tiiketicilere
duyurmuslardir. Baz1 reklamlarn ise bilgilendirme odaklidan ziyade duygusal tona yonelmis oldugu;
birlik, beraberlik ve motivasyon temali reklamlar yaymlandigi goriilmektedir. Kotii glinlerin yakin
zamanda sona erecegini, insanlarin eskisi gibi yeniden bir arada olacagini ifade eden reklamlar ile
tiikketiciler motive edilmek istenmistir.

Markalar/igletmeler, pandemi siiresince ticari kaygidan biraz uzaklasip toplumun degerlerini ve
sorunlarini Onceleyen sosyal ve duygusal odakli reklam ¢aligmalarina biraz daha agirlik vermislerdir.
Yapilan reklam caligmalarindaki 6geler, sdylenilen sdz veya miizikler ile tiiketicilerin duygularina
erisilerek mesajlar verilmektedir. Ulkemiz gibi duygularm davramglar ve popiiler kiiltiir iiriinleri
iizerinde ¢ok belirleyici oldugu toplumlarda hiiziin ¢ekiciligi iizerinden tiiketicinin kalbine dokunmak
islevsel bir mesaj stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ancak pek ¢ok marka tarafindan hiiziin odakli reklam igerikleri tercih edilse de, COVID-19 doneminde
yaymnlanan bu tiir reklamlarin tiiketiciler tarafindan nasil bir duygusal yaklasim sergilendigi
bilinmemektedir. Bu tartigmadan yola g¢ikarak arastirma kapsaminda, COVID-19 pandemi igerikli
reklamlara, sosyal medyadaki tiiketicilerin/kullanicilarin nasil bir bakis agis1 ile yaklastigi, bu
reklamlara yonelik duygularimi nasil ifade ettikleri, bugiine kadar reklam iletisimi alaninda
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kullanilmamig bir yontem olan duygu (sentiment) analizi yontemi ile agiklanmaktadir. Bu ¢alismada,
Tiirkiye’de farkli sektorlerde faaliyet gosteren markalarin COVID-19 pandemisinde duyulan ihtiyag
dogrultusunda, resmi Youtube kanallarinda yayinladiklar1 “evde hayat var” temali reklamlari, hiiziin
cekiciligi baglaminda sosyal duygu analizi yontemiyle incelenmistir.

Genel itibariyle bilisim, veri miihendisligi, gazetecilik, sosyal medya gibi alanlarda siirli da olsa
uygulanmakla beraber, COVID-19 pandemi donemi cergevesinde, ¢evrimigi tiiketiciler agisindan
pandemi igerikli reklamlarin nasil calistigim1 kavramak ve tiiketicilerin motivasyonlarini nasil
etkiledigini anlamak ac¢isindan, 6zellikle reklamlar i¢in boyle bir sosyal duygu analizi caligmasi
yapilmadigindan bu arastirma Onemlidir. Aragtirma kapsaminda YouTube video paylasim agi
iizerinden, pandemi doneminin bagladig1 andan itibaren yayimnlanan ve en ¢ok goriintiilenme sayisina
sahip reklam filmlerine bakilmigtir. Calismanin evrenini, sektdriin 6nde gelen dergisi Marketing Tiirkiye
tarafindan 2020 yilimin Mart aymdan itibaren izlenmeye deger goriilen, cesitli sektorlerden markalarin
pandemi temali tiim reklam kampanyalar1 olusturmaktadir. Bu dogrultuda evrenin daraltilmasi
amaciyla, ¢esitli markalarin pandemi déneminde ‘evde kal’ temali yaymlamis olduklar1 reklamlar
belirlenerek yargisal Ornekleme yonteminden hareket edilmistir. Arastirma igerisinde kullanilan
orneklem igin izlenme sayilarina gore 1 milyonun iizerindeki 5 markanin reklam filmi se¢ilmistir.

Reklam ve Duygular

Duygu, insanlarin iiziilme, sevinme, korkma, hayret etme/sasirma gibi elle tutulamayip
hissedilebilmekle beraber otomatik olarak kendiliginden gerceklesmeyip ancak insanin i¢ veya dig
ortamindan gelen, belli bir uyaran tarafindan aktif hale gecebilen davraniglari ifade etme seklidir. Oxford
Ingilizce Sozliigiiniin herhangi bir zihin, his, tutku calkantis1 veya devinimi; herhangi bir uyarilmis
zihinsel durum (Goleman, 1998: 26) olarak tamimladigi, his olarak da ifade edilen duygu, asirlar
oncesinden psikoloji, sosyal bilimler, felsefe gibi alanlarin kesin anlami iizerine tartistiklari bir
kavramdir. Lazarus (1984: 247) duygunun bir kisi ve onun ¢evresi arasindaki iligkinin algilanigini
degerlendirme sonucu ortaya ¢iktigini ifade etmektedir. Frjda (1988: 351) duyguyu “bireye 6nemli gelen
olaylar karsisindaki tepkileri” olarak degerlendirirken; Hawkins vd. (1992: 36) de bir tanimlama yaparak
duyguyu, davraniglarimizi etkileyen, giiclii, bir dereceye kadar kontrolsiiz hisler olarak ele almaktadir.
Verilen bir dizi uyaran her zaman aymi duyguyu yaratmamakta, uyaranin anlami {izerine yapilan
degerlendirme, kastedilen duyguyu belirlemektedir (Carlson ve Buskit, 1997: 28). Genel itibariyle
duygular, her bir insanin karsilastig1 uyarana yonelik yasadig kisisel deneyimlerden ibarettir.

Bir de duygu kavrami ile karstirilabilecek, duygularla yakindan iligki olan, bir insanmn yasadigi
duygularin karsisindakine veya bir olaya yonelik yansimasi olarak ifade edilen ‘duygusal tepki’ ortaya
cikmaktadir. Kisilerin reklama maruz kalma sirasinda yasadigi duygulara 'duygusal tepkiler' adi
verilmektedir. Duygusal tepki yaratan reklamlar bizi mutlu etmekte, tizebilmekte, heyecanlandirmakta,
kendine hayran birakmakta ve/veya ondan hoglanmamiz1 saglamaktadir. Reklamin uyardigi ruh hali ve
duygular, dogrudan reklama yoneltilmesi gerekmeyen igsel durumlardir. Ancak literatiirdeki
caligmalardan bir kismi duygusal tepkileri reklamdan hoslanma, olumlu tepki verme seklinde ele
almislardir. Reklamda iletisim etkileri ve duygusal tepkiler sadece hoslanma ve hoslanmamay1
kapsamamaktadir. Reklamlar ayn1 zamanda ruh halleri yaratmakta ve agk, nefret, korku, kizginlik,
eglence, lizlintli ve benzeri yonlerde hissetmemizi saglamaktadir. Havlena vd. (1989: 101), Holbrook ve
Batra (1987: 404) duygusal tepkilerin bu bi¢imleriyle ilgilenmislerdir.

Duygusal tepki kavraminin duygudan farki, duygusal uyaranin giicii dikkate alinarak ortaya
koyulabilmektedir. Eger duygusal uyaranin siddeti hafifse bunun duygusal tepki (affect), uyaranin
siddeti yliksekse bunun da duygu (emotion) oldugu diisiiniilebilir. Duygusal tepki, duygu ya da ruh
haline (moods) eslik eden, bilingli olarak denenen, kisisel duygusal ifadelerle tanimlanan bir dizi
zihinsel fenomendir (Mowen, 1995: 66). Resim 1’den anlasilacag: iizere duygu, duygusal tepki kavrami
icinde yer alan belirli duygular, ruh halleri ve degerlendirme arasinda harekete gecirme olasiligi daha
yiiksek, daha giiglii olanidir (Olson ve Peter, 1990: 40).

Resim 1. Duygusal tepki tiirleri
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Duygusal tepki Psikolojik Uyaran Gug Derecesi Olumlu/Olumsuz

turleri Duzeyleri Duygu Ornekleri

Duygular Yiksek Uyaranve Daha Giiglii  Eglence, ask, korku,
Harekete Gegirme diismanlik, kizginhk

Belirli duygular ictenlik, takdir, tatmin,

tiksinme, sikinti

Ruh halleri Uyanik, serinkanli,
tutucu, kaygisiz

Duslk uyaran ve Daha zayif Hoslanma, hoslanmama,
harekete gegirme iyi,uygun, kotil, uygun degil

Degerlendirme

Kaynak: Olson ve Peter (1990: 40)

Duygular, tiiketicilerin karar verme siirecini tetiklemesinde temel atesleyici olmalarindan otiirii
mesajlarin ikna edici hale gelmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Yapilan arastirmalarin duygusal
uyaranlarm, hatiralarin akilda kaliciligini artirdigini gostermesiyle duygular, mesajlarin tutkali olarak
ifade edilmektedir (Morin ve Renvoise, 2019: 132). Reklam yolu ile duygulara dokunmak ig¢in
tiikketicilerle birebir iletisim kurmak, basarili bir iletisim kampanyasi olusturmanin en etkili yoludur.
Reklamda duygu yiiklii mesajlar aktarildiginda kalbe dokunan yiirek pargalayici Sykiiler, bebeklerin
giiliimsemesi, evcil hayvanlarin sevilmesi ve buna benzer igerikler akla gelebilmektedir. Cogu zaman,
reklamlara yonelik ortaya ¢ikan duygusal tepkinin, gézyaslarina veya giilimsemeye neden oldugu
diistiniilmektedir. Her reklam duygusal bir tepki yaratmakta ¢iinkii glindelik hayatta karsilastigimiz her
sey gldiisel bir duygusal tepki olusturmaktadir. Duygusal yiikleme ne kadar giiglii olursa, yasandigi
andaki deneyime daha fazla odaklanilmasini saglarken, bu yasanan deneyimin hafizda daha uzun siirede
kalmas1 miimkiin hale gelebilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicinin zihninde reklam tarafindan agiga
¢ikarilan anilar ile markanin kimligi arasinda baglanti kurulmasi desteklenmektedir (Hollis, 2010: 4).
Tiiketici aragtirmalari, insanlarin satin alma ve tiiketme siireglerinde duygular tarafindan yonlendirildigi
(Garg vd., 2007), ozellikle duygularin reklamlara yonelik tutumlarin ve yargilarin olusmasinda énemli
bir rol oynadigim1 gostermektedir (Royo-Vela, 2005; Holbrook ve Batra, 1987; Dickson ve Holmes,
2008).

Tiiketicilere yonelik yapilan aragtirmalar, insanlarin genellikle duygularimi yonetmek igin ¢esitli tiiketim
eylemleriyle mesgul olmak istedigini 6ne slirmektedir (Mick ve Demoss 1990; Andrade, 2005).
Ornegin, hazza yonelik fayda sunan bir iiriin (otomobil, miicevherat, vb.) satin almak veya kismen
nefsini karsilayan davranislar (¢ikolata yemek, vb.) iginde olmak, insanlarin olumsuz duygu durumlarini
diizenlemeye yardimci olmaktadir. Reklama maruz kalma sonucu duygular olusmaktadir. Bu tarz
iiriinlerin tiiketimine yonelik reklamlar istenmeyen duygulardan uzaklastirirken, arzulanan duruma
yeniden odaklanmaya imkan tanimaktadir (Kacen, 1994). Duygular, reklamm kendisi tarafindan
yaratilmakta ve hizli bir sekilde olusabilmekte, ¢ogunlukla reklamin sozsiiz unsurlar tarafindan
harekete gecirilebilmektedir. Bu duygusal tepkiler, reklamin islenmesini degistirebilecegi ve hatta
reklamin ortaya cikardigi duygularin marka hakkindaki inanglar iizerinde etkisinin olabilecegi ifade
edilmektedir (Panda vd., 2013: 8).

Tiiketicilerin izledikleri reklamlara yonelik tutumlarini 6l¢gmek i¢in yapilan aragtirmalarda duygunun
Onemi bazi sonuglari ortaya ¢ikarmistir. Bu sonuglar; reklamda verilen duygunun, verilen bilgiden daha
etkili oldugu; izleyicilerin reklamdaki duyguyu goérdiiklerinde reklami da hissettikleri; reklam, izleyiciye
bir sey hissettirdiginde, o reklam1 begendikleri; reklami1 begendiklerinde, reklami yapilan iiriinii/markay1
da begendikleri ve iiriinii/markay1 begendiklerinde de satin aldiklar1 tespit edilmistir (Pelsmacker vd.,
2004). Reklamcilik literatiiriinde duygularla baglantili olarak kargimiza sik ¢ikan kavramlar; reklama
yonelik duygusal tepkiler (sicaklik/samimiyet, liziintii, rahatlama, nese, sasirma gibi 6zel; pozitif/negatif
gibi daha genel sekliyle sadece duygu), reklamda kullanilan duygusal ¢ekicilikler (korku, hedonik,
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mizah, cinsellik, romantizm gibi 6zel; pozitif/negatif gibi daha genel sekliyle duygusal), reklam
etkinligi/etkililigi, reklama yonelik duygusal tepkileri etkileyen bireylerarasi degiskenler, reklam temelli
duygularin hafiza {izerindeki etkileri, reklamin medya baglaminin reklam {izerindeki duygusal etkileri,
farklh reklam bilesenleri/6gelerinin (gorseller, metin, miizik, vb.) reklama yonelik duygusal tepkiler
izerindeki etkileridir (Yonet, 2017: 355).

Hamelin vd. (2017)’in yaptig1 aragtirmada, biri diisiik digeri yiiksek duygu seviye iceren giivenli siiriis
icerikli iki reklam filmine yonelik duygusal tepkileri ve bireysel tutumlar incelenmistir. Mimik
hareketlerinin ve yiiz tanimlamanin 6l¢iildiigli arastirmaya gore, duygu igerigi yliksek seviyeli reklami
izleyen bireylerde, duygu diizeyi diisiik seviyeli reklama nazaran giivenli siirlise iliskin uzun stireli,
olumlu y6nde tutum edinildigi ve bu agidan daha yiiksek puan elde edildigi gozlemlenmistir. Edell ve
Burke (1987)’nin bulgularina gére, TV reklamlarini izlenmesinin ardindan olumlu ve olumsuz duygular
olusmaktadir. Reklam etkinliginde hem reklamin 6zellikleri hem de duygular devreye girmektedir.
Duygular, reklama ve markaya yonelik tutum, markanin ozellikleriyle ilgili olarak da inang
olusturmaktadir. Reklam 6zelliklerinin degerlendirilmesi ve duygularin 6nemi reklamin bilgi verici ya
da doniiglimlii olmasina dayali olarak degismektedir. Kemp vd. (2012) ise yaptiklar1 ¢alismada
insanlarm herhangi bir reklama olumlu yonde gosterdikleri duygusal tepkileri, satin alma niyetini
olumlu y6ne cevirirken, 6zellikle duygusal yiiklii mesajlar sayesinde hazza dayali, gerekli olmayan satin
alma ve tiiketim faaliyetlerinden duyulabilecek su¢luluk hissini azalttigi ortaya ¢ikmistir.

Duygu ile ilgili yapilan ¢alismalarda diinyanin pek ¢ok bolgesindeki insanlarin tanidiklart ve sahip
olduklan giidiisel biyolojik tepkiler olan mutluluk, kizginlik, korku, ask gibi birka¢ temel duygu oldugu
one siiriilmektedir. Hatta tiim temel duygularin zevk ve acidan olustugu ifade edilmektedir (Kemp vd.
2013). Bunlarin digindaki tiim duygular Huang (1998)’a gore sosyal duygulardir. Sik sik ortaya ¢ikan,
hi¢ veya ¢ok az bilis gerektiren ve ortaya c¢ikma sebeplerinin farkli bolgelerde standart olarak
nitelendirilen duygular temel duygular olarak one siiriiliirken; mizah, hiiziin, su¢luluk, nostalji, utanma
gibi duygularin ise sosyallesme siireci i¢inde insanin gelisim agsamalarinda elde etmesi, temel duygularin
varyasyonlarindan ¢ikmasi ve yiiksek bilis gerektirmesi acisindan sosyal duygular kategorisine girdigi
ifade edilmektedir (Ortony vd., 1988: 11). Huang (1998: 148)"1n agiklamasina gore hiiziin duygusu, ac1
bir deneyimden sonra insanlarin birbirine yakinlagmasimi saglayan keder ve ac1 gibi birincil duygularin
bir kombinasyonu seklinde yorumlanabilir.

Reklamda Hiiziin Cekiciligi

Ikna edici iletisimde 6nemli bir olgu olarak kabul edilen gekicilik kavrami, mesajm gekirdegini
olusturarak tiiketicinin aklina ve/veya duygularma hitap edebilmek, rasyonel ve/veya duygusal
gereksinimlere yanit bulmaya calismak i¢in kullanilmaktadir. Reklamcilik literatiiriinde oldukga sik
kullanilan kavramlardan biri olan ¢ekicilik kavrami, herhangi bir iletiye, nesneye veya kisiye dikkat
cekmek, ilgi yaratmak ve bu dogrultuda bireylere/tiiketicilere etki etmek i¢in hazirlanmis igerik ve/veya
gorlintliyli  kapsamaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 75). Cekicilik insanlarin ilgileri hakkinda
heyecanlandiran veya ertelenmis arzulari harekete gecirme giicline sahip bir mesaj oldugundan
bahsedilmektedir (Wells vd., 2000: 481). Yeshin (1998: 152) ise reklam c¢ekiciligini; “reklamlarin,
tiikketicilerin ilgi ve dikkatlerini ¢ekmek, hislerine etki etmek i¢in kullandigi temel dayanak ya da
yaklagim” olarak tanimlamaktadir.

Reklamcilikta cekicilik genis kapsamli bir kavram olarak ele alinmaktadir. Ana mesaji tanimlayan
degerleri ve giidiileri igeren cekicilik, reklami yapilan iiriini/hizmeti ¢esitli duygularla
baglantilandirarak ilgili tirtinii/hizmeti tiiketiciler i¢in ilging ve fark edilir kilmakta, rakip iiriinlere olan
ayricaligi ve Ustiinliigii ortaya koymaktadir (Hestroni, 2000: 58). Cekicilik ayn1 zamanda yaratici
stratejiyi ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Bir {irlinlin rakip tiriinlerinden farkli, iistiin olan 6zelligini
reklamda oOne c¢ikarmak bir yaratici strateji ya da reklam ¢ekiciligi kullanimi olarak
degerlendirilmektedir (Mooij, 1998: 217). Cekicilik, reklamin 6z{inii olusturan igerigidir; uygulama ise
bu igerigin sunulma seklidir. Reklam c¢ekicilikleri tiim mecralara uyarlanabilir ancak reklam
uygulamalar1 bazi reklam mecralarinin olanaklarina uymak durumundadir (Belch ve Belch, 2003: 266).
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Reklam sektorii, bir reklama, reklamda bahsi gecen markaya ve sunulan iletiye tiiketici kitlesini
cekebilmek ve istenen yonde etkileyebilmek i¢in cesitli reklam gekiciliklerinden yararlanmaktadir
(Elden ve Bakir, 2010: 83). Cekicilikler; olay, zaman ve bulunulan mekana gore etkilenen insanlarin
diisiincelerine, duygularina veya eylemlerine gore big¢imlendirilebilmektedir. Bu dogrultuda hem
reklamverenler hem de bunlar tiiketiciye en ikna edici sekilde iletme c¢abasi iginde olanlar igin dikkate
alinmas1 gereken farkli tiiketici motivasyonlar1 ve yararlanilabilecek farkli reklam c¢ekicilikleri
bulunmaktadir.

Giliniimiiziin yogun rekabet ortaminda firmalarin trettikleri iiriin veya hizmetler i¢in ayirt edici bir imaj
yaratabilmeleri énem kazanmaya baglamistir. Ayirt edicilik temel itibariyle, reklam stratejisinin
yenilikgi karakterinin 6ziinii olusturmaktadir. Uriiniin/hizmetin kendine has farkliligmin vurgulanmasi,
kendine 6zgii niteliklerin ifade edilmesi i¢in farkli mesaj stratejileri kullanilabilmektedir. Kullanilan
cesitli mesaj stratejileri, Urlinliniin/hizmetin kendine 6zgii 6zelliklerini, ayricalifinmi ortaya koyarak
rakipleri arasindan styrilmasini amaglamaktadir. Bu mesaj stratejileri igerisinde ozellikle, bireylerin
psikolojisi ve ruh hali iizerine yogunlagilmaktadir. Bu strateji g¢ercevesinde, tiiketicilerin biiylik
cogunlugunda farkindalik olusturularak iirline yonelik ilginin ve merakin ortaya ¢ikmasi
saglanmaktadir. Kitleleri etkilemek i¢in psikolojik tekniklerden de yararlanilarak kullanilan ¢esitli mesaj
stratejileriyle genellikle duygusal 6geler, dokunakli sézciikler ve eylemler sunulmaktadir. Yapilan
arastirmalar, tiiketicinin hislerine dokunmay1 bagarabilen bir reklamin etkililiginin de arttirdigini ortaya
koymaktadir (Verma, 2009: 34).

Hiiziin uyandiric1 duygusal ¢ekicilige deginmek gerekirse, diger reklam ¢ekicilikleri gibi bu duygusal
cekicilik tirli de reklami yapilan iriinle/hizmet ile birey arasinda duygusal bagin olusmasini
saglamaktadir. Diger temel duygularla arastirmalar géz onlinde bulunduruldugunda hiiziin duygusu,
kaynagi ve etkileri konusunda iizerinde ¢ok az arastirma yapilmis olan bir duygudur. Ozellikle
iriin/marka ile izleyici arasindaki duygusal bag, izleyicide hiiziin duygusu uyandirilarak kurulmaya
calisilmaktadir. Tiiketici grubunda istenen duygusal tepkileri ortaya ¢ikaracak duygusal uyaranin
(goriintii, sdzciikler, miizik, vb.) secilmesi 6nemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle reklamlarin
doniisiimsel bir duygusallikta anlatilmasi, kullanilan reklam miizigi, gorseller ve 6zel efektler, izleyicide
bu duyguyu uyandirarak akilda kaliciligi saglayabilmektedir. Boylece reklam, dikkat ¢ektigi andan
itibaren yogunlagsma siireci igerisinde izleyicinin bazi duygusal tepkiler vermesine yol a¢mis
olabilmektedir. Tiiketici bu slirecte kendindeki duygulari animsamakta, bu duygular {izerinden
O0grenmeyi detaylandirmakta ve izleyicide mesajin igerigine dayanan reklama karst bir tutum
sekillenebilmektedir.

Hiiziin duygusunu, bireyin kendisiyle ya da deger verdigi bir toplulukla dogrudan veya dolayli olumsuz
bir durumla iliskilendirmek miimkiindiir. Bireyin, i¢inde bulundugu toplumda biiyiik sikintilar
yagamasi, ciddi bir hastalik yasanmasi; giindelik hayattaki amaclarma, degerlerine, diisiincelerine zarar
veren durumlarla karsilagmasi bireyde hiiziin duygusu yaratabilmektedir. Hiizniin ve bireyin hiiziin
duygusu ile miicadelesinin diizeyini belirleyen sey ise sahip olunan, deger verilen nesne ya da kisi ile
olan iligkinin diizeyidir. Hiiziin duygusu ortaya ¢ikan birey, hiiznii ortaya cikaran olay ya da kisiyle
miicadele etmeye baslar, onlar1 ortadan kaldirmaya g¢aligir ve onlarin karsisinda durur. Ancak hiiziin,
birey iizerinde oldukga etkili olsa da hiiziinle miicadele etme siiresi diger duygulara gore daha kisadir
(Lazarus, 1991: 247-252). Marcus vd. (2000: 46-49) hiiziin duygusunu, cosku duygusunun karsisinda
konumlandirmaktadir. Buna gore birey c¢evresinde kendisi ve amaglariyla ilgili bir basarisizlik
algilandiginda hiiziin duygusu ya da hayal kiriklig1 ortaya ¢ikmaktadir Hiiziin ¢ekiciligi ise belirli bir
olaya ya da duruma (savas, yoksulluk, 6liim vb.) yonelik duyarlilik olusturmay1 ya da bu olay veya
durumun sebeplerine yonelik tepki, olumsuz diisiince ya da kanaat olusturmay1 hedefleyen ve cesitli
gorsel ve isitsel araclarla (miizik, goriintii, sembol, ses) desteklenen c¢ekicilik tiirtiidiir.

Farkli sektorlerden {irlinlerin pazarlama iletisimi kapsaminda duygularin yogrularak buruk bir tebessiim
ve hatta birkag damla gozyasinin c¢ikmasina neden olabilecek reklam filmlerinin yayinlandigi
goriilmektedir. Bu dogrultuda giinlimiizde reklamcilarin, insanlarin haleti ruhiyesi ile oynamasi ve
hislerini harekete gegirmesi dogrultusunda belirli bir dizi stratejiden yararlandigi, hiiziin igerikli,
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melankoli veya acima duygularma temas edebildigi bir mesaj verme egilimi s6z konusudur.
Reklamverenler, herhangi bir sekilde sunduklarn tirinleri dokunakli ve duygusal niteleyicilerle
cevreleyerek duygusal baglar liretmeye caligmaktadir. Eger bir sekilde marka, tiiketicisiyle iletisime
gecerken duygularma dokunmuyorsa, satin alma kararmmin {izerinde her hangi bir baski
olusturmayabilmektedir. Pazarlama iletisiminde markanin bir deger yaratmasi sadece olgu veya
rakamlara dayanmamakta ayn1 zamanda, duygusal =zenginlikler ve yasanmighklarla da
saglanabilmektedir. Duygusal ¢ekicilikle hareket eden reklamlarda, 6zellikle duygularin bir markanin
hikayesine entegre edildigi gbze ¢arpmaktadir. Hikdye/dykii anlatiminin 6nemli unsurlarindan biri de
duygusal igeriktir. Bugiin artik markalar, insanlardan yogun ve derinlemesine tepkiler alabildikleri,
toplumsal bir olgu haline gelen, son derece etkin bir taktiksel ara¢ olarak hiiziin ¢ekicilikli reklamlarla
tiikketicinin karsisina ¢ikmaktadir.

Reklamda hiizlin ¢ekiciliginin kullanilmasinin temel hedefi izleyicide yasanmisliklar1 paylasmak ve
Ozlem duygularim reklam yoluyla uyandirmaktir. Tiketicilere daha derin bir diizeyde ulagmaya,
seslenmeye ¢alisarak hiiziin duygularimi harekete gegiren bu mesaj stratejisi, giderek artan bir egilimde
yogunlasan reklam iletileri arasinda hedef kitlenin dikkatlerini ¢ekmek {izere vurgulu bir stratejik
girisimi ifade etmektedir (Bilsel, 2019: 64). Bu stratejik girisim, reklam iletisimindeki mizah odakl
iletilere kiyasla evrimsel degisimi agik¢a goOzler oOniine sermektedir. Hiiziin c¢ekicilikli reklam
iletilerinde, diger ¢ekiciliklerden farkli olarak yogun dramatik ve agir miizikal bir anlatim tarziyla
karsilagilmaktadir. Dramatik bir anlatim iizerinden tiiketicilerin duygulan agiga ¢ikartilarak 6zlem
duyulanlar akla getirilmekte, 6nemi kavranamayan degerlere, mevcut haliyle yasanilan olumsuzluklara
ve sikitilara odaklanilarak ilham verilmekte veya farkindalik yaratilmaktadir. Diger bir deyisle, bu
yOniiyle iletisim stratejisine bir anlamda ruh ve maneviyat katilmaktadir.

Markanin atfettigi degerle ve marka kisiligiyle entegre olacak bigimde hiiziin reklam gekiciliginden
yararlanildiginda markanin, tiiketicinin zihninde olumlu imaj olusmasina katkida bulunarak markayla
manevi bag kurulmasimi saglayan hikayeler olusturulmasini saglayabilmektedir. Duygu cekicilik
unsurunu odak noktasina yerlestirerek yapilan pazarlama iletisimi faaliyetinde sevgi ve vicdan
kavramlar tiiketiciye 6zgiin hikayeler iizerinden iletilerek hiiziin, iiziintii, actma ve umut besleme gibi
giiclii duygusal tepkiler vermeleri saglanmaktadir (Bilsel, 2019: 102). Tiirk reklamcilik tarihinde ilk akla
gelen ve basarili sayilabilecek orneklerden Kent Sekerleri Bayram reklamima maruz kalan kitlede
bayramlarin tatilden ibaret olmadigi, yalniz yasamanm en 6nemli problemin bagkalar1 tarafindan
hatirlanmamasi, akraba ve dost iligkilerine yonelik iizlintlinlin a¢iga ¢ikmas1 anlatilmaktadir.

COVID-19 Pandemisi ve Reklamlar

Toplumlar belirli donemlerde birtakim ekonomik, politik, kiiltiirel, toplum sagligi gibi sorunlarla
karsilasmislardir. Karsilasilan her zorlugun hem birey hem de toplum iizerinde birtakim etkilerin olmasi
kacinilmaz hale gelmektedir. Gegen yildan bu yana tiim diinyay1 etkileyen COVID-19 salgimi da
bahsedilen bu zorluklarin basinda gelmektedir. Pandemi siireci ile beraber COVID-19 onlemleri
kapsaminda gergeklestirilen gesitli kisitlamalar sonucunda evde vakit gecirmeye baslayan tiiketicilerin
satin alma davraniglarinda da degisiklikler meydana gelmeye baslamistir. Tiiketiciler, hiikiimetler
tarafindan alinan izolasyon tedbirleri ile beraber bulas riskinden korunabilmek i¢in kalabalik yerlerden,
ozellikle de fiziksel perakende noktalarmmdan uzaklagmaya baslamislardir. Pandeminin yasattigi bu
kosullara bagli olarak viriise yakalanma korkusu, ev i¢i ¢alisan sayisinin artmasi, ¢alisan bireylerin
yasadig1 zaman problemi gibi nedenlerle birlikte artik tiiketiciler aligveris yapmak i¢in magazaya gitmek
yerine daha ¢ok internet iizerinden aligveris yapmay1 tercih etmeye baslamislardir (Chang vd., 2005:
546).

Ozellikle toplumu derinden etkileyen bu beklenmedik durum, markalarin iletisimini ve 6zellikle reklam
stratejilerini de etkilemektedir. COVID-19 oncesi tiiketici ile duygusal bag olusturmak i¢in yapilan
reklam kampanyalari, salgin siireci ile birlikte ¢cok daha 6nemli hale gelmis ve farkli bir boyuta taginmas,
daha vurucu olabilmek adina neyin, hangi tonda sdylenecegi konusunda daha fazla caba gosterilmeye
baslanmustir (Vranica, 2020). Ozellikle sistemsel yaklasim baglaminda tiiketiciyi ve diger paydaslart
icine alan bireysel faktorlerle birlikte, COVID-19 gibi ¢evresel faktorlerin ayni anda reklam sektoriinde
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onemli bir paradigma kaymasi yarattig1 ve bu degisim {izerine insan odakli sosyal uyum saglamasi
gerektigi daha 6nemli hale gelmistir (Gangadharbatla, 2021).

Diinyada reklamveren cephesinde korona salgimi karsisinda verilen tepkiler dikkate alindiginda benzer
davraniglarin goriinmesi s6z konusu olabilmektedir. Ornegin Amerika Birlesik Devletleri'nde salgin
karsisinda Mart ve Nisan 2020 tarihlerinde ABD’li reklamverenlerin %89’unun korona kargisinda
ajanslara yaptirdiklar1 pazarlama iletisimi ve promosyon ¢alismalarini degistirdikleri, bu degisikliklerin
yapilmasi planlanan kampanyalarin durdurulmasi ve mecra kullanimlarini degistirme yoniinde olmasi
kaydedilmistir (Guttmann, 2020). Diger agidan markalari %22’sinin reklamlarda daha fazla harcama
yapmaya devam edeceklerini belirtmeleri ve reklam harcamalarin su ankinden daha fazla olacagi
ongorilistiniin  sunulmas1 da sektdr adina pozitif bir etki olarak degerlendirilmektedir (Influencer
Marketing Hub, 2020). Bununla birlikte COVID-19 salgimina yonelik reklam politikasini degistiren
markalarm da oldugu kaydedilmistir. Ornegin; SKYN #staythefhome hashtagini kullanarak insanlart
evde kalmaya tesvik etmis; Reddit ise Times Square’deki reklamlarin1 “Evde kalmak hayat kurtarir”
yazili agikhava mecralari ile degistirmistir. Bu evrede dikkat ¢eken ¢aligmalardan biri de tinlii markalarin
salgma kars1 farkindalik yaratmak icin logolarmda yaptiklari degisikliklerde goriilmiistiir. Ornegin;
Time Out, logosundaki “out”u, “in” olarak degistirmis ve sloganim “Londra’nin giizelliklerini digarida
degil, evinizin rahathiginda sunmaya devam edecegiz” seklinde revize etmistir (Campaign Tiirkiye,
2020).

Koronaviriis evresinde yapilan reklamlarin ticari kaygidan uzaklasip kar amaci giitmeyen reklamlara
doniismeleri ya da bu yonde reklam mesaji vermeleri 6nemli bir gelisme olarak kaydedilmektedir.
Yapilan aragtirmada bu siirecteki reklamlardaki duygu analizinin yapilmasi dikkat ¢eken bir diger
bulgudur. Buna gore arastirmada korku, eglence, 6fke, rahatsizlik, mutluluk, ilham, {iziinti gibi
duygularin degerlendirildigi; reklamin mesajina gore her bir kiside ortalama en yiiksek rastlanan
duygunun “korku”; en az rastlanan duygunun ise “mutluluk” duygusu oldugu tespit edilmistir (Mejova
ve Kalimeri, 2020). Genel itibariyle pandemi doneminde reklamlarda duygusal ¢ekiciliklerin kullanilma
egiliminin 6nceki donemlere gore daha fazla oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Taylor, 2020: 588).

“Tiirkiye’de Koronaviriisiin Reklam Sektorii Uzerindeki Etkileri ve Reklamin Gelecegine Iliskin
Ongoriiler” baslikli arastirmasinda, Tiirkiye 6zelinde reklamin igeriginde saglik, pozitif duygu (umut,
mutluluk, iyilesme, birlik/beraberlik vb.), samimiyet ve sosyal fayda odakli, yaratici reklamlara
yonelme; reklam icerigini reklam ajansi ile tiiketicinin birlikte tiretmesi, reklam ajanslarinda hibrid
calisma modeline dogru kayma, tiiketicinin reklam iletisim ¢aligmalarina bu siirecte ihtiya¢ duyulacagi
gibi daha olumlu bir bakis acisma sahip olunmas: da dikkat ¢ekici bulunmustur (Oztiirk, 2020: 37).
Denk vd. (2020)’nin yaptiklar1 bir arastirmaya gore, pandemi donemindeki reklamlarin ¢ogunda,
bilgilendirici yaklagimin yerine sosyal etkiler iizerine yogunlasarak dontisiimsel (duygusal) stratejinin
uygulandig1 gozlemlenmistir. Ozellikle arastirma kapsamindaki reklamlarin énemli bir kisminda
izleyicileri ikna etmek i¢in dykiileyici mesaj stratejisine rastlandig1 dikkat ¢ekmektedir.

Bir bagka arastirmada COVID-19 pandemi donemindeki birlik, beraberlik ve motivasyon temali
reklamlarin tiiketicilerin bir kism1 i¢in umut 15181 olup onlara yalniz olmadiklarini hissettirdigi; ancak
bazi tiiketiciler tarafindan da yapay bulundugu ve duygu somiiriisii olarak algilandigin1 gostermektedir.
Bu tiir reklamlarin tiiketicilerin marka tercihlerini degistirmedigi, ancak salginla miicadeleye katki
saglayan somut reklamlarin tiiketicilerin tercihlerinde 6nemli bir rol oynadig1 anlasilmaktadir (Erkan,
2020: 596). Salgin siirecinde duygusal yaratict strateji kullanilan reklamlarin, markalarin toplum
saghigina verdikleri Onem {lizerine yogunlastigt goriilmektedir. Bu baglamda, sosyal
mesafenin/izolasyonun saglanmasi i¢in evde kalmanin Onemine, birlik/beraberlige, hijyene, diger
canlilarin yagsam haklarina yapilan vurgunun yaninda; sunduklar tirtin/hizmetlerle kullanicilar agisindan
stireci nasil katlanilabilir hale getireceklerine dair mesajlar da verilmistir (Cilizoglu vd., 2020: 296).
Yurttag (2021)’mm COVID-19’u konu alan kamu spotu reklamlarma iliskin aragtirmasinda, rasyonel
cekiciligin kullanildigi reklamlar olarak tanimladiklari tespit edilmistir. Bu g¢ercevede, mesajlarin temel
bilgilendirme noktasinda islevsel olmaktan 6teye gecemedigi, konunun dnem ve ciddiyetinin toplumda
daha yaygin sekilde benimsenmesi i¢in yeterli olmadig: verisi elde edilmis ve duygusal ¢ekiciliklerin
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daha islevsel ve etkili olabilecegi, duyarlilik ve toplumsal vicdana etki konusunda daha anlamli hale
doniisebilecegi goriisii ortaya ¢ikmistir.

Amacg ve Yontem

Pandemi doneminde yayinlanan reklamlarin tiiketiciler baglaminda incelendigi bu arastirma betimsel
bir karaktere sahiptir. Bu boliimde aragtirmanin amaci ve énemi, metodolojisi, aragtirmanin kapsami ve
sinirliliklari, veri toplama ile aragtirmanin bulgulari agiklanmigtir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Markalarin/igletmelerin pandemi siiresince ticari kaygidan biraz uzaklasip toplumun degerlerini ve
sorunlarini dnceleyen sosyal ve duygusal odakli reklam ¢aligmalarini daha fazla artirdig: bir gercektir.
Ulkemiz de dahil olmak iizere tiim diinya, aylardir COVID-19 ile miicadele etmekte ve insanlarin evde
kalmalar1 igin “evde kal” temali cesitli reklam c¢aligmalart yapilmaktadir. Yapilan reklam
caligmalarindaki 6geler, sOylenilen s6z veya miizikler ile tiiketicilerin duygularina erisilerek mesajlar
verilmektedir. Ulkemiz gibi duygularin davranislar ve popiiler kiiltiir {iriinleri iizerinde ¢ok belirleyici
oldugu toplumlarda hiiziin ¢ekiciligi iizerinden tiiketicinin kalbine dokunmak islevsel bir mesaj stratejisi
olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Cesitli sektorlerden isletmelerin “evde kal” temali olarak yayinladigi reklam kampanyalar1 incelenerek
insanlarm bu siiregte eger birlik olundugunda, evden disariya ¢ikilmadig: takdirde her seyin normale
donecegi diisiincesini aktardiklar1 bilinmektedir. Bu siirecin daha hizli atlatilabilmesi i¢in insanlarin
evde kalmalar gerektigini vurgulayan ve insanlara umut kaynagi olacak reklam caligmalar1 betimsel
olarak incelenmistir.

Bu caligmanin amaci, tiiketicilerin COVID-19 salgininin baslangic déneminde markalar tarafindan
yaymnlanan birlik, beraberlik ve motivasyon temali reklamlar hakkindaki diisiincelerini ortaya
cikarmaktir. Bu arastirmada pandeminin basladigi andan itibaren yayinlanan reklamlara sosyal
medyadaki tiiketicilerin/kullanicilarin nasil bir bakis agis1 ile yaklastigini, pandemi icerikli reklamlara
yonelik duygularini nasil ifade ettiklerini, reklam arastirmalarinda bugiine kadar kullanilmamis bir
yontem olan duygu (sentiment) analizi yontemi ile incelenmektedir. Genel itibariyle bilim, veri
miihendisligi, gazetecilik, sosyal medya gibi alanlarda sinirli da olsa uygulanmakla beraber, COVID-19
pandemi donemi g¢ergevesinde, ¢evrimici tliketiciler agisindan pandemi igerikli reklamlarin nasil
calistigimi kavramak ve tiiketicilerin motivasyonlarini nasil etkiledigini anlamak agisindan, 6zellikle
reklamlar i¢gin bdyle bir sosyal duygu analizi ¢alismasi yapilmadigindan bu arastirma énemlidir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada pandemi igerikli reklamlar kapsaminda, Youtube sosyal medya platformundan Youtube
Data API’si ile elde edilen veriler, metin madenciligi yontemi kullanilarak duygu (sentiment) analizi
yapilmistir. Analiz i¢in Artiwise’in iirlinii olan Artiwise Analytics kullanilmigtir. Artiwise Analytics;
yapay zekd, makine 6grenmesi ve dogal dil isleme teknikleri ile calisan bulut tabanli veri analitigi
platformudur.

Duygu analizi temel olarak bir metin isleme siirecinden ibaret olup verilen metnin duygusal olarak ifade
etmek istedigi sinifi belirlemeyi amaglamaktadir. Duygu analizinin ilk ¢alismalar1 duygusal kutupsallik
(sentimental polarity) olarak gegcmekte olup verilen metni olumlu (positive), olumsuz (negative) ve notr
olarak siniflandirmay1 amaglamaktadir (Seker, 2016: 21). Ornegin kelimelerin olumlu veya olumsuz
olarak ayrilmasi ve yorumlarda gecen kelimelerin sayilarina goére yorumlarin olumlu veya olumsuz
olarak siniflandirilmast temel yontemlerden birisidir. Herhangi bir konuyla ilgili temel duygular
gozlemek ve oOlglimlemek tlizere dogal dil alanimmin ¢dziilebilmesi ve iglenebilmesi amaciyla duygu
analizine bagvurulabilmektedir (Pedrosa vd., 2020: 5).

Duygu Analizi; insanlarin goriiglerinin, tutumlarinin ve duygularinin bir varligi ifade ettigi bilisimsel
calismalardir. Bu varlik, bireyleri, olaylar ya da konular1 temsil edebilmektedir. Konular ise cogunlukla
yorumlar1 kapsamaktadir. Duygu Analizi, bir metni analiz ederek oradaki duygusal ifadeleri ortaya
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koymakla beraber, bunlarin ifade ettigi duygularn agiga cikartmakta ve onlarin polaritelerini
smiflandirmaktadir (Medhat vd., 2014: 1093). Duygu analizi, tiiketici yorumlarindan siyasi politikalara
iligkin kamusal goriislin saptanmasina, rakip analizinden satiglarinin tahmin edilmesine kadar gibi pek
cok farkli alanda uygulanabilmektedir (Ravi ve Ravi, 2015: 15). Duygu analizi 6zellikle var olan dil
kaynaklarindan ve/veya ayrintili veri setlerinden yararlanarak makine 6grenmesi yoluyla reklamlarin
bireyler tlizerindeki etkisi ve reklamin etkililigi hakkinda bilgi sahibi olmaya yaramaktadir (Dacres vd.,
2013). Reklamlar i¢in yazilan yorumlarin duygusal analizi, ¢alismaya niteliksel bir boyut verirken,
yapilan her yorumun metin madenciligi ile sayisallagtirilip analiz edilmesi ise arastirmaya niceliksel bir
boyut kazandirmaktadir.

Arastirma Yonteminin Uygulanmasi ve Verilerin Toplanmast
Caligmanin bu kisminda, metin madenciligi kapsaminda duygu analizi yonteminin nasil uygulandig:
sekiller ile agiklanmistir. Caligmanin arastirma tasarimi Resim 2’de gosterilmektedir.

Caligmanin smirhiliklar1 dogrultusunda, Youtube video paylasim platformunda yaymlanan pandemi
igerikli reklamlart manuel bir inceleme yapilarak belirlenmistir. Caligma kapsaminda belirlenen reklam
orneklerine Youtube kanali iizerinden gelen tiliketici/kullanici yorumlari, Youtube Data API’si
iizerinden videolD parametreleri kullanilarak her climlenin morfolojik ve sentaks yapilar1 ¢ekilmistir.
Bu yontem, arastirma kapsami déhilinde incelenen tiim reklam 6rneklerine sirasi ile uygulanmis ve tiim
reklamlara ait veriler toplanmistir. Toplamda 516 veri elde edilmistir.

Youtube Data API’si ile g¢ekilen veriler igerisinde kullanicilarin yapmis oldugu yorumlara, bagka
kullanicilar tarafindan verilmis olan yorumlar da yer almaktadir. Arastirma sinirliliklart igerisinde
kullanicilarin diger kullanicilara yapmis oldugu yorumlar, kapsam diginda birakildigi igin, elde edilen
veri dosyasindan bu veriler temizlenmistir. Toplanan ve diizenlenen veri setlerinin, Artiwise API
vasitasi ile duygu durumlar tespit edilmistir.

Pandemi I¢erikli
Reklamlarin Belirlenmesi

l

Reklamlara Gelen Yorumlarin
Cekilmesi ve Kaydedilmesi

l

Tiim Verilerin Duygu
Analizinin Yapilmasi

Yorumlarin Duygu
Kiimelerine Ayrilmasi

v

Reklamlari Nasil
Algilandigmin Incelenmesi

Resim 2. Arastirma tasarimi
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Gonderilen her bir metin karsiliinda Artiwise’den “sentiment” yani metnin duygu puani ve “language”
yani gonderilen metnin dili ile ilgili bir doniis alinarak analiz edilmistir. Artiwise’in duygu puanlamasi
asagida verilmistir.

* Negatif: 0 ile -0.9 arasindaki degere sahip metinler negatif icerikli kabul edilir.
* Notr: 0 degere sahip metinler nétr igerikli kabul edilir.

* Pozitif: 0 ile 0.9 arasindaki degere sahip metinler pozitif i¢erikli kabul edilir.

Arastirmanin Kapsami ve Stmirliliklart

Bu caligma, sosyal medya tiiketicilerin/kullanicilarin pandemi igerikli reklamlara yaklagimini
kapsamaktadir. Arastirma kapsaminda YouTube video paylasim agi {izerinden, pandemi déneminin
bagladig1 andan itibaren yayinlanan ve en ¢ok goriintiilenme sayisina sahip reklam filmlerine bakilmistir.
Caligmanin evrenini, sektoriin 6nde gelen dergisi Marketing Tiirkiye tarafindan 2020 yilimin Mart
ayimdan itibaren izlenmeye deger goriilen, cesitli sektorlerden markalarin pandemi temali tiim reklam
kampanyalar1 olugturmaktadir. Bu dogrultuda evrenin daraltilmas1 amaciyla, ¢esitli markalarin pandemi
doneminde ‘evde kal’ temali yaymlamis olduklar1 reklamlar1 belirlenerek yargisal ornekleme
yonteminden hareket edilmistir. Arastirma igerisinde kullanilan 6rneklem igin izlenme sayilarina gore 1
milyonun tlizerindeki 5 markanin reklam filmi seg¢ilmistir.

Youtube lizerinden en ¢ok izlenen pandemi igerikli reklam videolar1 olarak sirasiyla; 13,5 milyon
gorlintiileme ile Golf Dondurma’nin #BuYazBambaskaGegecek, 3,6 milyon goriintileme ile
Turkcell’in #EvdeHayatVar, 2,6 milyon gériintiileme ile Tiirkiye Is Bankasi'min #EIBirligiyle, 1,4
milyon gorlintileme ile Vakifbank’in #ZorluklanBirlikteAsariz ve 1,4 milyon gorintileme ile
Halkbank’in #EvdeKalTiirkiye kampanyalar ele alinmistir.

Arastirma kapsaminda ele alinan 5 markanin reklam videolar1 incelemeye alinmistir. S6z konusu bu
reklamlarin video siiresi, reklam ¢alismalarimin adi (etiketleri), aldigi yorum sayis1 ve reklam
videosunun Youtube kullanicilar tarafindan goriintiilenme sayis1 Tablo 1’de gdsterilmistir.

Tablo 1. Arastirma kapsaminda incelenen reklamlara yonelik genel bilgiler

RK VIDEO REKLAM YORUM  GORUNTULENME
M LAR SURESI CALISMASI SAYISI SAYISI
TOPLAM

Golf Dondurma 01:00 #BuYazBambaskaGegecek 84 13.459.387
Halkbank 01:00 #EvdeKalTiirkiye 53 1.416.862
Turkcell 00:56 #EvdeHayatVar 316 3.628.090
Tiirkiye s

Bankasi 00:59 #EIBirligiyle 32 2.581.219
Vakifbank 01:04 #ZorluklarBirlikteAsariz 31 1.388.192

Arastirma siirecinde Tiirkce ve Ingilizce disindaki tiim kullanic1 yorumlari ¢calisma kapsaminin disinda
birakilarak degerlendirilmeye alinmamis, kullanici yorumlari ¢aligma kapsaminda incelenerek analizi
yapilmistir. Duygu analizi kapsamina girmeyen rakamlar, sayilar ve tek basina kullanilan harfler
gecersiz olarak sayilmistir. Kullanici yorumlar igerisinde yer alan emojiler ¢alisma kapsamina dahil
edilmistir. Aragtirma kapsaminda su sorular sorulmaktadir;

S1: Tiketiciler genel itibariyle pandemi igerikli reklamlara yonelik nasil bir duygusal yaklagim
gostermektedir?

S2: Markalarin pandemi reklamlari i¢in hangi duygu daha fazla 6ne ¢ikmaktadir?
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S3: Aragtirma kapsaminda ele alinan reklamlar, tiiketiciler/sosyal medya kullanicilan tarafindan
desteklenmekte midir?

Bulgular ve Yorum

Her yastan insanin evinde kaldig1 ama bir yandan sevdiklerini 6zlendigi giinlerde Turkcell, Evde Hayat
Var filminde insanlarin i¢indeki duygular1 yansitmis ve sevdikleriyle goriintiilii konusan, cep telefonu
iizerinden hayata baglanan insanlara yer vermistir. Turkcell, miicadeleye destek olmak amaciyla
telefonlardaki operatdr ismini ‘Evde Hayat Var’ seklinde degistirmisti. Evinde vakit geciren
vatandaslara umut veren filmde; “Sabret Tiirkiye. Bir siire sevdiklerimizden, giizel {ilkemizin
sokaklarindan, caddelerinden ayr kalacagiz. Ama merak etme, gegici bu ayrilik” denilmektedir.
Tarkan’in Inci Tanem sarkisinin eslik ettigi video ile Turkcell #EvdeHayatVar cagrisini yenilemekte ve
baglar hi¢ kopmasin diye tiim enerjisiyle calismaya devam ettigi mesajim vermektedir.

Turkcell’in Evde Hayat Var reklam videosunun duygu analizi sonuglar1 Tablo 2’de verilmistir. Youtube
platformundaki bu reklam videosuna toplam 316 yorum yapilmistir. Tablo 2’de goriildiigii gibi yapilan
yorumlarin %48,73’linlin pozitif, %32,91’inin nétr, %18,35’inin negatif oldugu goriilmektedir. Bu
reklam filmine kullanicilar tarafindan en ¢ok pozitif yorum yapilirken, en az negatif yorum yapilmistir.

Resim 3. Turkcell’in #EvdeHayatVar reklam filminden kareler

Tablo 2. Turkcell’in #EvdeHayatVar reklaminin kullanict yorumlarina gore duygu kiimesi

DUYGULAR N %
Pozitif yorum sayis1 154 48,73%
No6tr yorum sayis1 104 32,91%
Negatif yorum sayis1 58 18,35%
TOPLAM 316 100,00%

Turkcell’in #EvdeHayatVar reklami i¢in yapilan yorumlarda kullanilan tiim kelimelerin yer aldigi
kelime bulutuna bakildiginda (Resim 4) kendi marka ismi olan “Turkcell” oldugu goriilmektedir.
Yorumlarda marka isminin 6n plana ¢ikmasi, kullanicilarin markaya duyduklari samimiyeti ve o
markaya verdikleri degeri yansittig1 ifade edilebilir. Bu ifadenin yaninda “giizel”, “tebrik”, “reklam”,
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“harika”, “tesekkiir”, “diken diken” gibi birlestirici unsurlarin ¢ok kullanildigi, pozitif yonlii kelimelerin
yer aldig1 tespit edilmistir.

TURKCELL Firmasinin Yorum Kellme Bulutu
keske mhayat 11‘ IhTekVal

c v1deo

gun

g ses r—iyg u 7e l
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Resim 4. Turkcell’in #EvdeHayatVar reklaminin kullanici yorumlar i¢in kelime bulutu

Evde gegirilen ve yaz icin sabirsizlanilan goriintiilerle acilan film, yazin coskusuyla birlikte sahillerde,
bahgelerde, plajlardaki sicak insan manzaralariyla, izleyenlere hasret duydugu “yaz” duygusunu
yasatmaktadir. Golf Dondurma igin Havas Istanbul tarafindan hazirlanan kampanya; 2020 nin pandemi
kosullarindan ve Golf Dondurma’nin yenilenen iiriin ailesinden yola ¢ikarak yazin lezzetinin bambagska
olacagi mesajin1 vermektedir. Once Zerrin Ozer ardindan da Teoman’n sesinden dinledigimiz “O Yaz”
sarkisin1 “Bu Yaz” olarak uyarlayan marka, izleyenlere, yazin coskusuyla birlikte sahillerde, bahgelerde,
plajlardaki sicak insan manzaralariyla yaz duygusunu yasatmay1 hedeflemektedir.

Golf Dondurmanin ‘Bu Yaz Bambagka Gegecek’ reklam videosunun duygu analizi sonuglar1 Tablo 3’te
gosterilmektedir. Youtube platformundaki bu reklam videosuna toplam 84 yorum yapilmistir. Tablo 3’te
goriildiigli gibi yapilan yorumlarin %52,38’iiniin pozitif, %35,71’inin nétr, %11,90’min negatif oldugu
goriilmektedir. Bu reklam filmine kullanicilar tarafindan en ¢ok pozitif yorum yapilirken, en az negatif
yorum yapilmustir.

Resim 5. Golf dondurmanin #BuYazBambaskaGegecek reklam filminden kareler
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Tablo 3. Golf dondurmanin #BuYazBambaskaGegecek reklaminin kullanict yorumlarina gore duygu

kiimesi
DUYGULAR N %
Pozitif yorum sayis1 44 52,38%
Notr yorum sayisi 30 35,71%
Negatif yorum sayis1 10 11,90%
TOPLAM 84 100,00%

Golf Dondurmanin #BuYazBambaskaGegecek reklami igin yapilan yorumlarda kullanilan tiim
kelimelerin yer aldig1 kelime bulutuna bakildiginda (Resim 6) ise “sarki” kelimesinin 6n plana ¢iktig1
gorlilmektedir. Bastan sona kadar miizikal formatta gegcen reklamda kullanicilarin en ¢ok degindigi
unsur da sarkinin kendisi olmustur. Bunun yani sira “giizel”, “yaz”, “reklam”, “dondurma”, “iyi”, “golf”
gibi 6zlemi ve hareketi ¢agristiran unsurlarin ¢ok kullanildigy, pozitif yonlii kelimelerin yer aldig tespit

edilmistir.

GOLF Firmasinin Yorum Kelime Bulutu
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Resim 6. Golf dondurmanin #BuYazBambaskaGegecek reklaminin kullanict yorumlar i¢in kelime
bulutu

Sevgisini yakinlarim kucaklayarak, evlatlarini koklayarak, biiyiiklerinin elini dperek gosteren pandemi
oncesi fotograflarin gegtigi Tiirkiye Is Bankasi’nin reklam filminde, bir siireligine kavusmalarin
ertelenip sosyal mesafenin korunmasiyla kavugmalarin tekrar baslanacagi dile getirilmektedir.
Reklamda cargidan pazara, okullardan sokaklara kadar yasanmis giizel anlara yer verilmistir. Sosyal
mesafe sebebiyle insanlarin birbirinden ayri kaldigi giinlerde biriktirilen umutlarin tekrar hayat olacagini
sdyledigi filminde Tiirkiye Is Bankasi, “Biz bizsiz yapamay1z” diye giris yaptig1 filme “El ele veremesek
de elbirligiyle hepsi gececek” diyerek son noktay1 koyuyor.

Tiirkiye Is Bankasi'min ‘El Birligiyle’ reklam videosunun duygu analizi sonuglari Tablo 4’te
gosterilmektedir. Youtube platformundaki bu reklam videosuna toplam 32 yorum yapilmistir. Tablo 4’te
goriildiigli gibi yapilan yorumlarin %31,25’inin pozitif, %56,25’inin notr, %12,50’inin negatif oldugu
goriilmektedir. Bu reklam filmine kullanicilar tarafindan en ¢ok ndtr yorum yapilirken, en az negatif
yorum yapilmustir.
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Resim 7. Tiirkiye Is Bankasi’nin #EIBirligiyle reklam filminden kareler

Tablo 4. Tiirkiye Is Bankasi’nin #EIBirligiyle reklaminim kullanici yorumlarina gore duygu kiimesi

DUYGULAR N %
Pozitif yorum sayis1 10 31,25%
No6tr yorum sayis1 18 56,25%
Negatif yorum sayis1 4 12,50%
TOPLAM 32 100,00%

Tiirkiye s Bankasi’min #ElBirligiyle reklami icin yapilan yorumlarda kullamlan tiim kelimelerin yer
aldig1 kelime bulutuna bakildiginda (Resim 8) “reklam”, “banka”, “miizik™ gibi nétr ifadelerin daha
yogun kullanildig1 géze carparken; “glizel”, “basaril1”, “birlik” gibi pozitif yonlii kelimelerin yer aldig1
da tespit edilmistir.
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Resim 8. Tiirkiye Is Bankasi’nin #EIBirligiyle reklaminin kullanici yorumlari i¢in kelime bulutu

Vakifbank’in Koronaviriis salgimi etkisinde yasanilan koétii giinlere yonelik hazirladigr reklam filmi,
farkl yaglardan insanlarin gozlerini agmasiyla baglamaktadir. Film boyunca dig sesin esliginde, pandemi
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sonrasinda eski giinlerdeki gibi farkli Glgekten tiim isletmelerin tekrar kepenkleri actigi, ticari
faaliyetlere son hizla baslandigi gosterilmektedir. Hiiziinle bakan gozler filmin sonuna dogru
giiliimseyen ylize dontiismektedir. Reklamda gelecege dair umut dolu sozler aktarilirken, Tiirkiye olarak
zorluklar birlikte agilacagi vurgulanmaktadir. Filmin son sahnesinde dig ses “Tiirkiye’yiz biz. Diin
oldugu gibi bugiin de yarmn da zorluklara boyun egmeyiz. 83 milyon bir arada olur, bu zor giinleri de
birlikte asariz, daha 6nce biz neleri asmadik ki... Ama simdilik bir siire daha evlerinizde kalmanizi rica
ediyoruz. Kavusacagimiz giinler yakinda, unutma.” seklinde seslenmektedir. Reklam “hayat eve sigar”
sloganiyla sona ermektedir.

Vakifbank’in ‘Zorluklar1 Birlikte Asariz’ reklam filminin duygu analizi sonuglart Tablo 5°te
gosterilmektedir. Youtube platformundaki bu reklam videosuna toplam 31 yorum yapilmistir. Tablo 5’te
goriildiigli gibi yapilan yorumlarin %9,68’inin pozitif, %54,84’inin nétr, %35,48’inin negatif oldugu
goriilmektedir. Bu reklam filmine kullanicilar tarafindan en ¢ok ndtr yorum yapilirken, en az pozitif
yorum yapilmustir.

#HayatEveSigar

Resim 9. Vakifbank’in #ZorluklariBirlikte Asariz reklam filminden kareler

Tablo 5. Vakifbank’in #ZorluklariBirlikte Asariz reklaminin kullanici yorumlarina gore duygu kiimesi

DUYGULAR N %
Pozitif yorum sayis1 3 9,68%
Notr yorum sayisi 17 54,84%
Negatif yorum sayis1 11 35,48%
TOPLAM 31 100,00%

Vakifbank’in #ZorluklanBirlikte Asariz reklami i¢in yapilan yorumlarda kullanilan tiim kelimelerin yer
aldig1 kelime bulutuna bakildiginda (Resim 10) “reklam”, “Vakifbank”, “kredi” gibi bir onceki
reklamda oldugu tizere nétr ifadelerin daha yogun kullanildigi goze garparken; “yalan”, “6de”, “birakin”
gibi negatif yonlii kelimelerin yer aldig tespit edilmistir.

Submit Date: 01.07.2021, Acceptance Date: 06.08.2021, DOI NO: 10.7456/11104100/003 1254
Research Article - This article was checked by iThenticate
Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC
ISSN: 2146-5193, October 2021 Volume 11 Issue 4, p.1239-1262

VAKIFBANK Firmasinin Yorum Kelime Bulutu
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Resim 10. Vakifbank’in #ZorluklariBirlikteAsariz reklaminin kullanict yorumlari i¢in kelime bulutu

Halkbank’in Evde Kal Tiirkiye reklam filminde Halkbank’in Ankara’daki Genel Merkez binasi
gorilintiilenmektedir. Reklamin akisinda bu binanin camlar iizerine saglik ¢aligsanlari, eczacilar, polisler,
temizlik gorevlileri, banka ¢alisanlari, kuryeler, basin mensuplar gibi farkli sektorlerden galigsan kesim
yansitilmaktadir. Sundugu dijital bankacilik teknolojisiyle kiiciik ve orta 6lgekli firmalara ve halktan
farkli kesimlerin uzaktan da olsa aym destegi siirdiirdiigii belirtilmektedir. Reklamin son karesinde
“Halkbank ev halkinin yaninda” yazisi ekrana yansimaktadir. Kerem Alisik’in sesiyle “Yarin yeni bir
giicle dolduracagiz fabrikalari, diikkanlar, tarlalar1, sokaklari, yollari... Ama bugiin evde kalmali. Evde
kal Tiirkiyem” diyerek sona ermektedir.

Halkbank’in ‘Evde Kal Tiirkiye’ reklam filminin duygu analizi sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmektedir.
Y outube platformundaki bu reklam videosuna toplam 53 yorum yapilmistir. Tablo 6’da goriildiigi gibi
yapilan yorumlarin %26,42’sinin pozitif, %41,51 inin notr, %32,08’inin negatif oldugu goriilmektedir.
Bu reklam filmine kullanicilar tarafindan en ¢cok nétr yorum yapilirken, en az pozitif yorum yapilmstir.

) HALKBANK

Resim 11. Halkbank’1in #EvdeKalTiirkiye reklam filminden kareler
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Tablo 6. Halkbank’in #EvdeKalTiirkiye reklaminin kullanict yorumlarina gére duygu kiimesi

DUYGULAR N %
Pozitif yorum sayis1 14 26,42%
Notr yorum sayisi 22 41,51%
Negatif yorum sayis1 17 32,08%
TOPLAM 53 100,00%

Halkbank’in #EvdeKalTiirkiye reklam i¢in yapilan yorumlarda kullanilan tiim kelimelerin yer aldig1
kelime bulutuna bakildiginda (Resim 12) “Kerem Alisik™, “banka”, “yap”, “hemsire”, “insan” gibi notr
ifadelerin daha yogun kullanmildig1 gézlemlenmektedir. Kerem Alisik gibi taninmis bir figiiriin reklamda
dis ses olarak kendisini gostermesi, reklam i¢in yorumda en fazla gecen kelimelerin baginda olmasini

saglamis, biraz da olsa pozitif bir etki yaratmistir.

HALKBANK Firmasinin Yorum Keli
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Resim 12. Halkbank’in #EvdeKalTiirkiye reklaminin kullanici yorumlart i¢in kelime bulutu

Tablo 7’deki verilere gore, incelenen pandemi igerikli reklamlar1 arasinda en ¢ok pozitif yorum alan
reklam, Turkcell markasinin #EvdeHayatVar reklam1 olmustur. Reklamlar arasinda en ¢ok nétr yorumu
alan reklam, Tiirkiye Is Bankasimin #EIBirligiyle reklami iken arasgtirma kapsaminda ele alinan
reklamlar arasinda en ¢ok negatif yorum alan ise Vakifbank’in #ZorluklariBirlikte Asariz reklami olarak

gerceklesmistir.

Tablo 7. Arastirma kapsaminda incelenen tiim verilerin duygu analizi sonuglar1

MARKALAR ;)g::lt:li; YI:)II(‘)ltll;n litef‘?ltlif TOPLAM
Sayis1 Sayis1 Sayis1
Say1  Yiizde Sayr Yiizde Sayr  Yiizde Say1  Yiizde

Golf Dondurma 44 52,38% 30 35,71% 10 11,90% 84 100%
Halkbank 14 26,42% 22 41,51% 17 32,08% 53 100%
Turkcell 154  48,73% 104  3291% 58 18,35% 316 100%
Tiirkiye Is Bankast 10 31,25% 18 56,25% 4 12,50% 32 100%
Vakifbank 3 9,68% 17 54,84% 11 35,48% 31 100%
TOPLAM 225 191 100 516
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SONUC

Geg¢misten giiniimiize kadar yasanan salgin hastaliklarda insanlarin yasam tarzi degisebilmektedir. Bu
tarz toplumsal krizlerin ve belirsiz durumlarin yasanmasindan otiirii insanda yasanan panik, kaygi veya
endiselerin en aza indirilmesini saglamak énemlidir. Ulkenin sagligini korumak ve viriisiin yayilimi
azaltmak tizere alinan Onlemler ile kalabalik yerlerden okullar, spor salonlari, bazi is yerleri gegici
stireligine kapatilarak sosyal izolasyon saglanmaya ve insanlar arasi temas azaltilmaya caligilmistir.

Markalarin da basarili bir iletisim kampanyas: yiiriitebilmesi i¢in kriz donemi olarak adlandirilan
pandemi siirecinde miisterilerinin ve halkin yaninda, destekgisi oldugunu belirtmesi gerekmektedir.
Markalarin bu kriz durumlarinda tiiketicilerin yaninda oldugunu gostererek birlik beraberlik ile
iistesinden gelinebilecegini, bu siirecte neler yapmamiz ve nasil bir yaklagimda bulunulmasi gerektigini,
iilkesine hizmet eden kurumlarm nasil destek sagladigini gostermesi ve farkindalik yaratmasi 6nem
teskil etmektedir. Bu agidan her zaman miisterisinin yarari i¢in en iyi kosulu miisterilerden talep
gelmeden diisiiniilmesi, milletinin bu zor siirecte yaninda oldugunu gdstermesi ve sorunun ¢ozimiinii
de uygulamaya koymas1 markaya itibar kazandirmaktadir.

Giliniimiizde reklamlarin sadece tiiketicilerin dikkat ve ilgilerini ¢ekerek iiriin bilgisini veren bir
pazarlama iletisimi araci olmaktan ¢ikmustir. Ozellikle viral paylagimlari tetikleyen bir yapiya sahip olan
dijital teknolojilerin ve sosyal medyanin da giderek yayginlik kazanmasiyla birlikte; markalar
tiiketicilerin kalplerine dokunarak marka cagrisimlarini sekillendirebilecekleri hikayeler anlatma
olanagina kavusmaktadir. Artik markalarin birincil hedefinin, insanlarin etkin bir bigimde izleyip
paylagimda bulunarak iizerinde tartigabildigi icerikler lizerinden marka imajini ortaya koymak oldugu
goriilmektedir. Tiketiciler bilhassa duygularina dokunan, kendi deneyimlerinden bir sey bulduklar
reklamlan kendi kisisel sayfalarinda sahip olduklar arkadaslariyla ve takipgileriyle paylagsmaktadir.
Pandemi sartlarinda hiiziin ¢ekiciligini merkeze konumlayarak olusturulan mesaj stratejisi ¢ergevesinde
umut 15181 olma, beraberlik, toplum saglig1 gibi temalar1 ¢arpici hikayeler iizerinden sunularak {iziinti,
acima gibi giiclii duygusal tepkiler vermesi saglanmaktadir.

Bu calismada, Tiirkiye’de farkli sektorlerde faaliyet gosteren markalarin COVID-19 pandemisinde
duyulan ihtiya¢ dogrultusunda resmi Youtube kanalarinda yayinladiklar1 ‘evde hayat var’ temali
reklamlar, hiiziin cekiciligi baglaminda sosyal duygu analizi yontemiyle incelenmistir. Aragtirma
nesnesi i¢in bir video paylasim ag1 olarak resmi Youtube hesaplarmin alinmasinin temel nedeni,
kullanicilardan gelen yorum ve izlenme istatistiklerine gore reklam faaliyetlerinin ve stratejilerinin
diizenlenebilmesi ve diger mecralarla etkilesim olusturmasidir. Bu agidan bakilinca duygu analizi
yontemi, sosyal medyada, belirli bir marka ile ilgili genel bir duygu analizi gerceklestirmeye ve bunu
puanlayarak belli zaman dilimlerinde diizenli olarak takip edilmesini saglayabilmektedir. Bylece
markalar, ftiiketicilerin diislincelerini Ogrenerek reklam stratejilerini bu yonde gelistirerek
planlayabilmektedir.

YouTube ortaminda yayimnlanan bu reklamlar i¢in yapay zeka, makine 6grenmesi ve dogal dil isleme
teknikleri ile ¢aligan bulut tabanli veri analitigi platformu olan Artiwise Analytics kullanilmistir. Ele
alinan pandemi icerikli reklamlara yonelik tiiketici/kullanic1 yorumlan pozitif, negatif ve notr olarak
kodlanmistir. Toplum sagligim ilgilendiren pandemi reklamlarina sosyal medyadaki tiiketicilerin ve
kullanicilarin bakis agilari, bu reklam tiiriine karsi nasil bir duygu durumu sergiledikleri duygu
(sentiment) analizi yontemi ile anlamlandirilmastir.

Sosyal medya platformlarindan biri olan Youtube’da, tiiketicilerin/kullanicilarin pandemi igerikli
reklam filmlerine yapmis olduklart yorumlari duygu analizi yontemi ile incelenen c¢alismada,
kullanicilarinin aragtirma kapsamina alinan reklamlara kars1 tutumunun ortalama %43,6 oraninda pozitif
duygu skoru elde edilmistir. Bu sonug genel itibariyle, hayatimiza yeni girmis pandemiye kars1 umudun,
acinin, beklentilerin ve birlik-beraberligin reklamlarla kullanicilar tarafindan desteklendigini
gostermektedir. Ayni zamanda bu oranin, markalarm insanlarin yaninda olduguna dair verdigi destegin,
kullanicilar tarafindan olumlu karsiladigina bir isaret oldugu ifade edilebilir. inceleme sonucunda nétr
duygu skoru ise %37 ¢ikmistir. Bu oran, bazi sosyal medya kullanicilarin, markalarin pandemi temali
reklamlarina karsi net bir duygusal yaklasim sergilemedigini, reklamlarin duygusal tepkiyi ortaya
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koyacak kadar giiclii olmadigim1 gostermektedir. Negatif yorum oraninin %19’da kalmasi ile
kullanicilarin pandemiye karsi duran bu reklamlara yonelik olumsuz bir bakis agisina sahip olmadigi
tespit edilmistir. Her ne kadar diger duygu skorlarina gore en diisiik oranda ¢ikmasina ragmen bu oranin
¢ikmasindaki etkenler olarak azinliktaki bir kesim i¢in reklamlarda inandirict bulunmayan noktalarin
bulunmasi veya duygusal bagi olusturamamasi soylenebilir.

Tablo 8. Arastirma kapsaminda incelenen tiim reklamlarin duygu kiimelerinin oranlar

DUYGULAR N %
Olumlu 225 43,60%
Notr 191 37,02%
Olumsuz 100 19,38%
Toplam 516 100,00%

Artiwise Analytics’in ortalama istatistiklerine gore yapay zeka dogruluk orani (,962) %96,28, keskinlik
orani (,962) %96,27 ve kapsama orani (,962) %96,29 ile gii¢lii ve anlamli bir duygu analizi ¢ikarilmisgtir.
Duygu analizi sonuglarina gdre toplam yorumlar icerisinde, sosyal medya kullanicilarin, ilgili
markalarin pandemi temali, hiiziin igerikli reklamlarina kars1 olumlu bir tutum sergiledigini ortaya
koymaktadir. Bu sonugla beraber, sosyal medya kullanicilarinm/tiikketicilerin énemli bir kisminin
aragtirma kapsaminda incelenen pandemi igerikli reklamlarla umudunu devam ettirebildigi ve bu agidan
duygusal olarak olumlu yonde destekledigi anlagilabilir. Buna karsilik kullanicilarin bu reklamlara karsi
olumsuz bir bakis agisina sahip olmadigi anlasilmaktadir. Yakin zamanda yapilan ¢alismalarda (Taylor,
2020; Denk vd., 2020; Oztiirk, 2020) saglik, pozitif duygu (umut, birlik/beraberlik vb.), samimiyet ve
sosyal fayda odakli reklamlara yonelmenin gerceklesmesi, bilgilendirici yaklagimin yerine doniisiimsel
(duygusal) stratejilerin uygulanmasi, dykiileyici iceriklere yer verilmesi ve tliketicilerin bu tiir icerikler
icin olumlu bakis acis1 sergilemesi yapilan bu aragtirmadan elde edilen sonuglart da agikga
destekledigini gdstermektedir.

Sonraki arastirmalar igin arastirmacilara, ileri bir zaman diliminde pandemi igerikli reklamlar {izerinden
ayn1 yontem ile analiz yapilmasi Onerilebilir. Boylelikle bu ¢alisma sonucundaki veriler ile ileri bir
zaman diliminde elde edilen yeni sonuglar kiyaslanarak toplumun pandemi igerikli reklamlara karsi
yaklagiminin ne yonde degistigi ortaya koyulabilir. Ayrica buna benzer bir ¢aligmanin cinsiyet analizleri
de gerceklestirilerek kadin ve erkek kullanicilarin tutumlarinin ne yonde degistigi arastirilabilir.
Duygusal analiz yonteminin yaninda, es zamanl olarak odak grubu, derinlemesine goriisme gibi
niteliksel aragtirma teknikleriyle duygusal tepkilerinin ardindaki nedenlerin detayli bir sekilde
Ogrenilmesi saglanabilir. Bunun yani sira noropazarlama arastirmasi ilizerinden G6z Taramasi (Eye
Tracking), EEG, f-MRI gibi tekniklerden yararlanilarak reklam izleme esnasinda duygusal etkinin hangi
sahnede degistigi, kullanicilarin 6zellikle sahnede hangi alana yogunlastig tespit edilebilir.
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