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Cin'in Wuhan kentinde biitiin diinyayi etkisi altina alan Covid-19'un hizla tiim
diinyaya yayildigi gorilmektedir. Bu kiiresel salginda ilkelerin kendi sinirlari
dahilinde birgok tedbir ve uygulama ile toplumu korumayi amagladigi ve virii-
siin ilk giktigl andan itibaren yayildigi iilkelerde tiim sektorleri etkiledigi go-
riilmektedir. Etkilenen her yapida oldugu gibi reklam sektorii de bu déneme
ayak uydurarak reklam mesajlarini dizenlemis ve tim tiketicilerin ilk defa
karsilastiklari bu ortamda belirli reklam cekicilikleri kullanarak onlara hitap
etmeye galismislardir. Bu arastirma Covid-19 pandemi doneminin ilk bas-
ladigi zamanlarda yiikselise gegcen markalarin hangi reklam cekiciliklerini
kullandiklarini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu amag dogrultusunda; YouTu-
be Leaderboard'da 11 Mart ve 2 Mayis 2020'deki YouTube reklamlari arasinda
en az yarim milyon gariintiileme alan ve organik izlenimlere gore siralama
yapilmis ilk bes reklam filmi gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenmis-
tir. incelenen bes markanin reklam filmi analiz edildiginde, tiiketicilere umut,
mutluluk, saglik, birlik ve beraberlik mesajlari vererek hem duygusal hem de
rasyonel gekiciliklerin kullanildigi tespit edilmistir.
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Abstract

In Wuhan, China, Covid-19, which affects the entire world, is rapidly spreading
throughout the world. In this global epidemic, it is seen that countries aim
to protect society with many measures and practices within their borders
and affect all sectors in countries where the virus has spread since its first
appearance. As with any affected structure, the advertising sector has kept
up with this period and edited advertising messages and tried to reach them
by using certain advertising appeals in this environment which the consu-
mers have encountered for the first time. This research aims to determine
which ad appeals are used by the brands that were on the rise when the
covid-19 pandemic era first began. For this purpose, the top five ad messages
on YouTube leaderboard, which received at least half a million views among
YouTube ads in11 March 2 May 2020 and were ranked according to organic im-
pressions, were examined by semiotic analysis. When the ad messages of the
five brands were analyzed, it was found that both emotional and rational ad
appeals were used, giving consumers messages of hope, happiness, health,
unity and togetherness.
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GIRisS

Turkiye'de pandemi doneminde evde gegirilen zamanin artmasi, televizyon izleme ve
sosyal medya kullanim siliresinin uzamasi reklam yatirimlarinin 6nem kazanmasina
neden olmustur. Degisen tiiketici davranislari dogrultusunda markalar hedef kitlesinin
moral ve motivasyonunu yiiksek tutarak pandemi siirecinde toplumun yaninda oldugunu
gosterme ¢abasi glitmekte ve bunu farkli reklam gekicilikleri kullanarak gergeklestir-
mektedir. Pandemi doneminde markalar reklamlari araciligi ile “evde kal mesaji veren,
sosyal mesafeyi tesvik eden, sagliklarini koruma yollarina dair bilgilendirici igerigi ile

glven duygusu olusturan topluma yol gosteren” reklam mesajlari ve gekicilikleri ile tii-
keticilere ulasma cabasi gutmustdr.

Calismanin bundan sonraki bolimiinde, televizyonda ve YouTube Leaderboard'da yayin-
lanan, 11 Mart ve 2 Mayis 2020'deki YouTube reklamlari arasinda en az yarim milyon go-
rintileme alan ve organik izlenimlere gore siralanan ilk bes reklam filmi incelenmistir.
Pandemi siirecine bagli kalarak markalarin Covid-19 déneminde yapmis olduklari rek-
lam calismalari ile reklam cekiciliklerini kullanarak topluma mesaj vermeye calistiklari
gozlenmistir. Bu baglamda, pandemi siirecinde yayinlanan reklamlarin betimsel yorum-
lama ile agiklanmasi gercgeklestirilmistir. Reklamlar gostergebilimsel analiz yontemi ile
gosteren-gosterilen-diiz anlam-yan anlam yaklasimlari ile analiz edilmistir.

1. Koroviriis ( Covid-19) Siireci Ve Tiirkiye'ye Etkisi

Covid-19 ilk olarak Cin'in Wuhan Eyaletinde Aralik ayinin sonlarina dogru solunum yolu
belirtileri ile ( ates, 6ksliriik, nefes darligi) baslayan, bir grup hastada yapilan aras-
tirmalar sonucunda 13 Ocak 2020'de tanimlanan bir virlis oldugu belirtilmigtir. Salgin
baslangicta bu bolgedeki deniz trinleri ve hayvan pazarinda bulunan kisilerde tespit
edilmistir. Daha sonraki siiregte insandan insana bulasarak Vuhan basta olmak lzere
Hubei, Cin Halk Cumhuriyetinin diger eyaletlerine ve diger diinya Ulkelerine yayildigi
g6zlenmistir (Saglik Bakanligi, 2020).

Covid-19 pandemisi hasta kisilerin oksirme, hapsirma ve konusmasi sonucu ortama
sacilan su damlaciklarinin solunmasi ve viriis bulunan yiizeylere dokunduktan sonra
ellerin burun, agiz ve goze gotiiriilmesi yoluyla bulastigi gozlenmistir (Saglik Bakanligi,
2020). Covid-19 belirtileri genellikle soguk alginligina benzer sekilde, hafif ve orta dere-
celi Ust solunum yolu hastaligi olan kisileri etkileyebilecegi 6ngériilmistiir. Koronoviriis
belirtileri; birkacg giin siiren yiiksek ates, balgam veya kuru 6ksiiriik, bogaz agrisi, nefes
darligi ve bas agrisi gibi etkileri oldugu saptanmistir (Medicana, 2020).

Covid-19 gecmiste goriilen salgin hastalik olarak bilinen SARS ve MERS kadar glicli bir
etkisinin olmadigi goriilse de bulasma hizinin ¢ok gii¢lii oldugu anlasilmistir. Bu 6ng6-
ruler kapsaminda diinyadaki hemen hemen butiin llkeler salgindan korunmak icin bazi
kurallar, kisitlamalar ve tedbirler uygulamak zorunda kalmislardir. Sokaga ¢ikma yasa-
g1, seyahat kisitlamalari, sinirlarin ucguslara kapatilmasi bunlardan bazilaridir (Estrada,
Park ve Lee, 2020).

Covid-19 son yillarin en dnemli kiiresel krizi haline gelmesi ve giin gectikce vaka sayila-
rin artmasi dikkat cekmektedir. Pandeminin meydana geldigi ilk glinden itibaren diinyay!
etkisi altina aldigi birgok ilkenin saglik sisteminin yetersiz kaldigi gérilmektedir.
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Vaka sayisinin artmasi saglik hizmetlerinin yetersizligi nedeniyle yeni hastaneler insa
edilmesi ve 6lim oranlarinin artmasina neden olmaktadir (Morales ve ark, 2020).

Covid-19’un bulasmasini azaltmak icin alinan dnlemler DSO'niin Koronoviriis 72.
Raporunda belirtilmektedir. Rapora gore bireysel ve gevresel 6nlemler, vakalarin tespit
edilmesi, karantina, toplu toplantilar, uluslararasi seyahat énlemleri, asilar ve tedaviler
olmak uzere sosyal ve fiziksel uzaklastirma tedbirlerinin alinmasi. Sosyal ve fiziksel
mesafeli onlemler ile bulasma hizinin durdurulmasi ve yeni vakalarin olusmasinin
engellenmesi ve yavaslatilmasi amaglanmaktadir. Bu dnlemlerle insanlar arasindaki
fiziksel mesafeyi ve temasin azaltilmasi, aileler ve topluluklar icin sanal ve sosyal
baglantiya tegvik amacinin saglanmasi belirtilmistir. Genel halk arasinda ise; esnek
calisma, uzaktan calisma, uzaktan egitim ve evde kalma 6nlemleri bulunmaktadir (WHO,
Covid-19 Situation Report-72, 2020).

Covid-19'un gec geldigi llkeler arasinda bulunan Tiirkiye ilk vakasi 11 Mart 2020 tarihinde
gorildigi Saglik Bakanligi tarafindan aciklanmistir. Siirecin baglamasiyla beraber
kamuya acik olan yerlerin kapatilip, toplumun izolasyonunun saglanmasi adina dnlemler
alindigi goriilmektedir (Saglik Bakanligi, 2020).

Turkiye'de Covid-19 ile micadelede uyulmasi gereken kurallar, bilim kurulunun
onerilerine uygun olarak ilgili bakanliklarca alinmaktadir (Saglik Bakanligi, 2020). Bu
dogrultuda sosyal mesafenin korunmasi ve vaka sayisinin onlenmesi amaciyla asagidaki
kararlarla insan sagliginin korunmasi amaglanmaktadir (BBC, 2020).

- Halka ilke disina seyahat yapilmamasi uyarisi yapildi. Saglik Bakani, 8 Mart 2020'de
yurt disindan son 14 giin iginde Tirkiye'ye donenlerin, ilk 14 glinlerini evde izole ederek
gecirmesi gerektigini ifade edildi.

- Ilkokul, ortaokul ve liseler 16 Mart 23 Mart 2020 tarihleri arasinda tatil edilmesi ve
surecin devam etmesi Uzerine nisan ayinin sonuna kadar tatilin uzatilmasina karar
verildi. Ogrencilerin ara tatil sonrasi uzaktan egitim almasi planlandi.

- 16 Mart 2020 tarihinden itibaren lilke genelinde eglence yerlerinin ( pavyon, diskotek,
bar, gece kuliibi) faaliyetleri gegici olarak durduruldu.

- Umreden donenlerin bir kisminin Ankara ve Konya'daki 6grenci yurtlarinda karantina
altina alinmasi bir kisminin ise tedavileri yapilmak suretiyle hastaneye yatirild.

- Covid-19 siireci ortadan kalkincaya kadar cami ve mescitlerde cemaatle namazlara
ara verildi.

- 19 Mart 2020'de Cuma giinu ile kandil gecesi cami ve mescitlerin kapali tutulmasina
karar verildi.

Bu baglamda Tiirkiye'de ilk vakanin tespit edilmesinin ertesi giinii egitime ve 6gretime
ara verilmesi, spor musabakalari ve liglerin ertelenmesi, umre ziyaretinden ve yurt
disindan gelen binlerce vatandas 6grenci yurtlarinda karantina altina alinarak toplum
izole edilmistir. 65 Yas listiine ve 20 yas altina sokaga ¢ikma kisitlamasi getirilmesi,
ardindan berberler ve eglence yerlerinin kapatilmasi, gida marketlerinin galisma
saatlerinin kisitlanmasi ve yurt ici hava yolu ulasiminin izne tabi tutulmasi gibi bir¢ok
onlem ve tedbir alindigi gézlenmektedir.

2020'nin haziran ayi icerisinde lilke olarak Covid-19 Pandemisinde vaka sayilari ve dlim
oranlarinda ciddi bir azalma sonucunun gozlendigi donem olan bu siiregte toplumu et-
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kileyen ekonomik ve sosyal yasami kisitlayan pek ¢ok tedbir iptal edilmis ya da esnetil-
mistir ( Balci ve Cetin, 2020).

2020'nin Kasim ayinda salgin yeniden yayilmaya ve hasta sayilarinda artis yasanmistir
(Saglik Bakanligi, 2020). Tiirkiye'de salgini yavaslatmak ve en asgari diizeye indirmek
amaciyla 21 Kasim 2020 tarihinden itibaren hafta sonlari 10.00- 20.00 saatleri haricinde
disar ¢itkma kisitlamasi ve hizmet sektoriiniin ¢alisma saatlerini kisitlayan onlemler
tekrar uygulamaya alinmigtir (Habertiirk, 2020). Bu siirecin saglikli bir bigcimde atlatil-
masi toplum bilincinin ve farkindaliginin artmasina, maske kullanimi, mesafe ve hijyen
kurallarinin eksiksiz uygulanmasiyla olanaklidir.

Turkiye Covid-19 pandemisinin kontrol altina alinmasi, vaka say tespiti, hastalarin te-
davi edilmesi il Saglik Miidiirliigii Bulasici Hastaliklar Birimi Koordinasyonu tarafindan
gerceklestirilmektedir. Stiphe duyulan vakalarda, Halk Sagligi Yonetim Sistemine U07.3
ICD 10 tani kodu ile girilip vaka tespiti icin numene alinarak tetkik edilmektedir. Pandemi
hastanelerin yogun oldugu veya bulunmadigi sehir hastanelerinde, hastanenin yogun
bakim (nite servisini pandemi bolimi olarak hizmet vermektedir. Yurt disindan Turki-
ye'ye giris yapan vatandaslar igin olasi vaka siiphesi kabul edilmekte olup aile hekimleri
tarafindan evde takip edilmektedir. Yurt disindan toplu bir grup olarak gelen vatandas-
larin toplu bir sekilde izole edilmesi, kontrollerinin saglik miidirliiklerince takibi yapil-
maktadir (Saglik Bakanligi, 2020; Budak ve Korkmaz, 2020).

Covid-19 salginiyla beraber Tiirkiye'de ekonomik, sosyolojik ve egitime dayali birgok kriz
meydana gelmistir. Bu olaganiistii durumla bas etmek amaciyla hiikiimetin aldigi ki-
sitlama ve dnlemlerle halkin sagligini korumak, salginin yayilim hizini yavaslatilmaya
calisilmasiyla hem bireyi hem de toplumu korumak amaclanmaktadir.

2.Covid-19’'un Reklamlara Etkisi

Reklam bir riini veya hizmeti tiiketicisinin faydasina sunup ilgi, ikna, istek ve tutum
olusturarak markaya ¢cekmek amaciyla yazili, gorsel, isitsel galismalarin butinudur.
Reklamin amaci tiiketicisinin fiziksel, psikolojik, duygusal ve toplumsal gereksinimle-
rine seslenen Uriine veya reklama karsi dikkat cekme, ilgi uyandirma, tiketicinin istek
ve duygularina etki eden, yon veren ikna ve tutum olusturan dgelerdir (Elden ve Bakir,
2010).

Reklamda en 6nemli unsurlardan biri reklam cekiciligidir. Reklamda iiriine mi yoksa
marka imajina mi yonelik bir algi olusturulacagina karar verilmesini saglayan ortam-
lardir. Uriin 6zelliklerine vurgu yapilacaksa rasyonel cekicilik, tiiketicilerin duygularina
yonelik bir bag kurulacaksa duygusal gekicilik kullanilmaktadir (Drewniany and Jewler,
2008; Esiyok, 2017).

Markalarin sosyal problemleri konu aldigi reklamlar sosyal reklamlar olarak kabul edil-
mektedir. Sosyal reklamlar olarak adlandirilan reklamlar tiiketicinin dikkatini cekmek
amaciyla iki sekilde verilmektedir. ilki duygusal cekicilik, sevgi, sefkat, korku veya te-
dirginlik gibi olumlu ve olumsuz duygu ya da diislinceleri gindeme getirerek, reklamla
tuketicinin zihninde algr olusturulmaktadir. Rasyonel cekicilik ise tiiketicilerin zihnine
hitap ederek s6z konusu iriin ya da hizmetin hangi sebeple daha iyi olduguyla ilgili
argimanlar sunmaktadir (Cilizoglu, Dondurucu ve Cetinkaya, 2020). Sosyal reklamlar
kapsaminda tuketicinin dikkatini gekebilmek amaci ile kullanan reklam gekiciliklerinden
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iki tanesinin altini gizilmektedir. Bunlardan biri duygusal gekicilik

digeri de rasyonel reklam cgekiligidir (Noble, Pomering ve Johnson, 2014). Duygusal
cekicilik, duygusal his ve tepkiler olusturan uyaranlar oldugu duygusal mesaj igeriginde
mizah, korku, saglik, heyecan, glizellik, seving vh. 6gelerle olumlu olumsuz birtakim
isaretler kullanilarak ikna etmeye galisan gekiciliklerdir (Pelsmacker, Maison ve Geuens,
2002; Toker ve Sulak, 2020). Rasyonel gekicilik ise reklamda iiriin veya hizmetin amacina
yonelik vurgu yapan uyaranlardir. Uriiniin istiinliiklerini ve faydalarini géstermeye
calisarak rasyonel diisiinceyi tesvik eden bilesenlerdir (Dix ve Marchegiani, 2013; Toker
ve Sulak, 2020).

Reklam, markalarin hedef aldigi kitleye bilgi ve hislerini iletmek amaciyla siklikla
kullandiklari iletisim araglarindan biridir. Covid-19, ilk giktigi zamandan bu yana tiim
diinyay! etkisi altina almasi tim sektorleri etkilemesi ile birlikte medya ve reklam
sektoriinii de etkiledigi goriilmiistiir. Ozellikle orta olcekli reklam veren markalar
ekonomik sebepler nedeniyle kisitlamaya gittikleri gorilmektedir. Reklamcilardan
bazilari, insanlarin evde olmalari nedeniyle televizyon reklamlarina yoneldikleri
gozlenmistir. Bu donemde bazi markalarda kriz yasanirken bazi markalar ise sosyal
sorumluluk ve reklam mesajlariyla tiiketicileriyle baglantida kalmayi amaglanmaktadir
(0z, 2020).

Turkiye'de medya yatirnmlari icerisinde yiizde 34,7 oraninda paya sahip olan televizyon
medya yatirimlari, 2020'nin ilk alti ayinda gegtigimiz donemine gore ylizde 4,9 artarak
2 milyar 186 milyon TlL'ye yiikselmesi pandemi dncesinde global televizyon reklam
harcamalarinda 2020 yilinda yiizde 2,5 biiyiime beklenirken pandemi etkisi sonrasinda
13,8'lik kicililme ile sonuglanmasi beklenmektedir. Tiirkiye'de pandemi doneminde evde
gecirilen zamanin artmasi ile televizyon izleme siiresinin yiikselmesine etki ettigi
goriilmektedir (Rvd, 2020).

Covid-19 siirecinde bircok marka logolarinda degisiklik yaparak diinyayi etkileyen bu
kiresel krize farkindalik olusturmak istenmistir. McDonald's logosunda yer alan “M”
harfini ikiye ayirarak “hep birlikte olabilmek icin bir siireligine ayr1” mesajini iletmis.
Audi logosunda yer alan dort halkayl ayirmis ve “ mesafeyi koru, birlikte kal” mesajini
iletmis. Mercedes logosunda bulunan li¢ ¢izgiyi halkadan uzaklastirilmasini saglayarak
“ mesafeyi korudugumuz igin tesekkiirler” mesajini paylasmis ve Coco Cola logosunda
bulunan harflerin uzaklastirilmasiyla “ ayri kalmak birlesik kalmanin en iyi yoludur”
mesajini vermektedir (Marketing Birds, 2020). Bu baglamda reklamlari dikkat ¢ekici hale
getirdigi ve tiiketicilerle reklami yapilan marka arasinda duygusal bir bag olusturmasina
ve tiiketicisinin begenisini kazanmaya calistigi g6zlenmektedir.

Markalar bu kiiresel krizde yaptigi bazi iletisim galismalariyla tiiketicisinin dikkatini
cekmek ve marka giivenirliliginin saglanmasi agisindan marka ve tiiketici bagini
giiclendirdigi ongoriilmektedir. Ornek verecek olunursa; Anadolu Efes'in AHBAP
Dernegine 1 Milyon TL bagislamasi, Banabi'nin 65 yas iistii icin iBB'nin 153 hattindan
siparis alacag, istegelsin risk grubuna iicretsiz teslimat yapmasi, Dominos'un temassiz
teslimat ile halkin ve galisanin sagligini glivence altina almasi. Turcell, Vodafone ve
Tirk Telekom' un uzaktan egitime destek saglamasi, Argelikin saglik ¢alisanlarinin
yaninda oldugunu hissettirmek amaciyla 170 hastaneye beyaz esya ve kiigiik ev aleti
bagislayacagini duyurmasi, Sahibinden.com 2 Milyon TL Saglik Bakanligina bagista
bulunmasi bu siiregteki marka iletisim calismalarindandir. Bu baglamda birgok marka
Covid-19 siirecinde toplumun ve {ilkenin sagligi ve korunmasi agisindan kendi biinyelerin-
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ce destek saglayarak toplumun ve tiiketicisinin yaninda oldugunu gostermektedir
(Pazarlamasyon prime, 2020).

Yapilan bir arastirmada Covid-19 siirecinde Tirkiye'de faaliyet gosteren Turcell, Vodafo-
ne, Tiirk Telekom operatadrlerinin toplumun hastaliktan korunma ve toplumun sagligini
konu alan igerikleriyle reklam mesajlari olusturduklari belirlenmistir. Yapilan incele-
mede bir aylik siire igerisinde, YouTube {izerinden 15 reklam filminden 12 si dogrudan ve
dolayli olarak sosyal mesaj icerdigi incelenmistir. Bu arastirmada incelenen markalarin
reklam icerikleri salginla miicadele yontemi, siirecle ilgili bilgilendirme, duygusal ¢eki-
cilik kullanilarak toplum sagligina verdikleri dnem gozlenmistir (Cilizoglu, Cetinkaya ve
Dondurucu, 2020).

Brand Finance 2020 Tirkiye raporu esas alinarak amagsal ornekleme yontemi yapilan
arastirmada Tirkiye’'nin en degerli 20 markasinin 11.03.2020 ile 05.06.2020 tarihleri ara-
sinda YouTube kanallarinda reklam yayinladigi ve 20 marka igerisinde 10 markanin (Tiirk
Hava Yollari, Garanti BBVA, Tirk Telekom, Turcell, Akbank, Argelik, Yapi Kredi, Vestel,
Vakifbank, Halkbank) cesitli arketiplere gore iletisim siirdiigii gézlenmektedir. Korono-
viriis (covid19) doneminde marka kisiligi yansitilarak olusturulan reklamlarda kullanilan
arketiplerin marka kisiliginin yani sira birlik, beraberlik, umut, korku, kolaylik ve top-
lumsal fayda saglama lizerine strateji gelistirdikleri tespit edilmistir (Summak, Aytekin
ve Gencoglu, 2020).

Tiirkiye 6zelinde Covid-19 pandemisinin reklam sektdriine nasil etki edecegi ile ilgili bir
arastirmada, katiimcilarin % 50,1 i reklama gereksinim olacagi ancak kisa vadede dii-
slis yasanacagini sdylenmektedir. Diger bir yandan % 30,8'i reklam gereksinimi artacagi
ve bu sebeple sektorel olarak gelismeler meydana gelecegi seklinde goriis bildirmek-
tedir. Arastirma sonucunda reklam ve iletisim galismalarinin siirdiirecegi ve tiiketicinin
gbziinde umut veren bir 6zellije sahip oldugu gériisiine ulagitmistir (Oztiirk, 2020).

Global seviyede siiregelen bu viriis karsisinda kimi markalar reklam filmlerinde salgin
slirecinde destek saglayan mesajlar verirken, kimi markalar ise logo degistirme yoluy-
la tiiketicide farkindalik olusturmaktadir. Salgin siirecinde reklam filmlerinde “sosyal
mesafe” ve “umut vaat eden” iceriklerin olusturulmasiyla hem markanin gorindrliigiini
hem de salgin siirecine destek verdiklerini tliketiciye gostererek pozitif izlenim olustu-
rulmaktadir.

3. Pandemi Doneminin Reklamlara Etkisinin Gostergebilimsel Analizi

Glinlimiizde reklam toplum bilincinin olusturulmasinda iletisimi saglayan en dnemli
aractir. Topluma bir nesne araciligiyla mesaj vermesi, insan bilincinde bir imge olus-
turmasi ya da insan hafizasinda sembollerle farkindalik yaratmasi reklamin temel is-
levlerinden biridir. Covid-19 pandemi siirecinde yayinlanan reklamlarda toplumda birlik
ve beraberligin olusturulmasi, toplumun sagliginin korunmasinin é6neminin vurgulandi-
g1 goriilmektedir. Reklamlarda umut etmenin, hayal kurmanin, gelecek giizel giinlerde
saglikli, huzurlu, mutlu bir gelecegin bizi bekledigini, sosyal mesafenin gerekliligi ses,
goriintu ve yazi unsurlari ile vurgu yapilip farkindalik olusturulmaktadir. Yapilan analiz-
de topluma verilen bu reklam mesajlarinda gosteren-gosterilen-diiz anlam-yan anlam
olarak incelemesi yapilmaktadir.
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3.1 Aragtirmanin Amaci Ve Onemi

Covid-19 tiim dinyay: etkisi altina alan ve yagam kosullarini degistiren bulasici bir
hastaliktir. Dinyada ve Tirkiye'de Covid-19 pandemisinin dnlenmesi tedbir ve kisitlamalar
uygulanarak miicadele edilmeye calisilmaktadir.

Reklam mesajlarinda kullanilan gorsel ve isitsel 6gelerle insan sagliginin korunmasi
kapsaminda farkindalik olusturularak iletisim kurmaya calisilmaktadir. YouTube
Leaderboardda 11 Mart 2 Mayis 2020'deki YouTube reklamlari arasinda en az yarim
milyon goriintiileme alan ve organik izlenimlere gore siralama yapilmis ilk bes reklam
filminin icine gizlenmis sdylenmeyen anlamlari gosteren-gosterilen-diiz anlam-yan
anlam incelemesi yapilarak ortaya ¢ikarmak tzere ¢éziimleme gerceklestirilmistir.

Arastirmanin amaci, pandemi doneminde yayinlanan bes reklam filminde tiketicilerin
dikkatini cekmek amaciyla, reklam igerik mesajlarinda agirlikli olarak duygusal ¢gekicilik
veya rasyonel cekicilik unsurlarindan hangisinin daha yaygin olarak kullanildiginin
tespiti arastirmanin amacini olusturmaktadir.

3.2 Arastirmanin Kapsami, Orneklemi, Yontemi Ve Sinirliliklari

Covid-19 siirecinde YouTube Leaderboard'da 11 Mart ve 2 Mayis 2020 tarihleri arasinda
yayinlanan, yarim milyon goriintiileme alan ilk bes reklam filmi gostergebilimsel analiz
yontemi ile incelenmektedir (YouTube Ads Leaderboard, 2020).

11 Mart ve 2 Mayis 2020'de YouTube Leaderboard’da yer alan en ¢ok goriintiileme alan
ilk bes reklam filmi is Bankasi, Akbank, Turcell, Argelik ve Dimes markasinin reklam
filmleri arastirmanin evrenini olusturmaktadir.

Calismanin orneklemi ise amagsal ornekleme yontemi ile belirlenen YouTube
Leaderboard'da 11 Mart ve 2 Mayis tarihleri arasinda goriintiileme sayilarina gore ilk bes
reklam filmi segilmistir. is Bankasi reklam filmi #ELBirligiyle ve #BuSonOlsun hastagleri,
Akbank reklam filmi umut verici sekilde dijital alt yapisi ile hep yanimizda olacaginin
vurgulanmasi, Turcell reklam filminde #EvdeHayatVar hastagi ile iletisiminin kopmamasi
icin tiim giicliyle calistigi, Argelik reklam filminde 65 yas listli anne ve babalara montaj,
servis ihtiyaglarinda yaninda olacagi, Dimes reklam filminde “hayata iyi bak, kendine iyi
bak” mesajiyla sagligin 6neminin vurgulandigi, reklam filmleri incelenmektedir.

3.3 Metodoloji

Calismada YouTube Leaderboard'da 11 Mart ve 2 Mayis 2020 tarihinde yayinlanan ilk bes
reklam filmi Saussure'e (gosteren, gosterilen, diiz anlam, yan anlam) yaklagimina gore
aciklanip, gostergebilimsel analiz teknigi ile incelenecektir.

Gostergebilimin kurucularindan olan isvecli dil bilimci Saussure’e gore dilin diisiinceleri
anlatan bir gostergeler dizesi oldugu, reklam metinlerinde anlamlarla ilgilenirken
toplum icindeki gostergelerle ilgili yorumlar yaparak anlama ulasilmaya calisilmaktadir.
Gostergebilim gosteren ve gosterilen terimleri ile karmasik reklam mesajlarini
kavramak, ¢oziimlemek, yorumlamak ve agiklamak amacini tasir. Hi¢cbir anlama sahip
olmayan nesnelerin, reklamin soylenis yapisi icinde anlam yiliklenerek agiklanmasi
gostergebilimin amacidir (Bati, 2010).
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Saussure’'e gore gostergebilim toplumdaki gosterge yasamini arastiran bir bilimdir.
Reklam dilini temel bir model olarak goren, gostergeler sistemi yaklagsimina sozel mi,
gorsel mi veya ikisinin karisimimi olduguna bakip agiklayan bir bilim oldugunu savunur.

Diiz anlam ve yan anlam bir gostergede birinci ve ikinci seviyeyi anlatmaktadir. Diiz
anlam gosterenin sozciiksel anlamini, nesnel olarak ifade eden tanimlayan ve kolay
anlasilmasini saglamaktadir. Diiz anlam gdstergenin tiim toplumca kabul gérmiis ve
dogru olarak tanimlanan anlamina gonderme yapmaktadir. Yan anlam ise diiz anlama
bagli ama onun dtesinde olan anlami ima etmektedir. Yan anlam diizeyi, gostergelerin,
bireylerin kiiltlirel degerleri, duygulari veya heyecanlari ile bir araya geldiginde olusan
etkilesimi tanimlamaya yaramaktadir. (Tagkiran, 2010).

Amerikan gosterge bilimin kuramcisi olan Pierce ise Saussure’e gore gosterge ve anlam
arasindaki iliskinin keyfi olmasi goriisiine karsi, gosterenin mantiksal ve gastergebilim-
sel olarak nesnelere kavramlara nasil baglandigini incelemistir (Bati, 2010). Barthes'e
gore ise reklamda nesnenin gosterilmesi bir amaca uygun olarak sunulup toplumun
anlayacagi bicimde olusturulup izleyici kitlesine iletilmelidir (Tekvar, 2006).

3.4 Reklam Analizleri Ve Bulgularin Degerlendirilmesi

YouTube Leaderboard'da 11 Mart ve 2 Mayis 2020'deki YouTube reklamlari arasinda en az
yarim milyon gorintiileme alan ve organik izlenimlere gore siralama yapilmis ilk bes
reklam filmi olan is Bankasi, Akbank, Turcell, Argelik, Dimes markalari gdostergebilim
analizi Uzerinden acgiklanip incelenmektedir.

GOSTEREN GOSTERILEN DUZ ANLAM YAN ANLAM

Farkh yag gruplaring ail
insan goriniler {unne,
baba, ¢ocule bebeke, pong

kuchn, peng erkek
anneanna, hahaanre, dede).
Liv, buhge, solelk, pack.
cadde, pazar, denir kenar,
Thali saka, ool 7evtin

AL guy

Bir araya gelmenin
sarilip dolkunmarin
verdizi mutluluga
duyulan Sxlem, wmutla

ve inangla yasnlar daha

giizel bir piin alabilecesi,

{okrar 3 araya
pelebilecesimizi

hisseitirnnesi

Sevgisini yakmlarim
kucaklayarak. evlatlanm
koldayarak, bivyilder:nin
cllerini dperck ghsleren
farkli yas pruplarina ait

insan adrintileri.
Cars, pavar, okul ve
sokaklann yeniden
kalahalik insan oplalaklarn

il dolucugs.

Covid- 19'un Gstesinden
ol birligivle iistesinden
gelecegimize olan inanci.
Pandemi ditnomde sosyal
mesaleyi korumanm
Hremi ve irsan
saghfmmn degeri.
Salvrls ve unmrtin
almarmn hizi tekrar hir

Ay golireceEl G

Tablo 1. is Bankasi Reklam Goziimlemesi

El Ele Veremesek de #EIBirlidgiyle Hepsi
Gececek!

Resim 1is Bankasi Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=IF7PzylVYpo
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is Bankasinin hazirladigi reklam filmi 30 Mart 2020 tarihinde yayinlanmigtir. Reklamda,
biiyuklerine 6zlemle ve sevgiyle sarilan gocuklar, biylklerin ellerini 6pen, gocuklarini
koklayarak sarilan kisilerin goruntileri reklam filmi boyunca devam etmektedir.
Yasanilan bu zorlu siirecin gececegi yeniden birlikte el ele beraberce atlatilacaginin
vaadi verilmesiyle topluma umut ve giliven duygusu verilmektedir. Reklamda Cem
Karacanin “Bu Son Olsun” sarkisinin fon miizigi olarak kullanilmasi, bir kadin tarafindan
seslendirilen reklamda su sozler kullanilmaktadir; “Biz bizsiz yapamayiz. Sarilarak
cogalir. Koklayarak severiz. iste bu yiizden 6zlem durdurur bizi bu dzlem bekletir.
Varsin maskeler takalim bir siire daha inancimiz Gézlerimizden okunur nasil olsa ama
elbet giin gelir. Kara bulutlar dagilir. Kardesler sarilir. Analar koklanir. Cocuklar okul
teneffiisiinde neseyle bagirir. Carsisi, pazari, caddesi, sokagi kendini bulur. Ve bugiin
biriktirdigimiz umutlar yarin bir bakmisiz bize hayat olur”. Bu sézlerin ardindan ekrana
mavi bir zemin lizerine “el ele vermesek de; el birligiyle hepsi gececek” yazisinin ardindan
#elbirligi hastaginin ekrana verilmesi ile reklam filmi sonlanmaktadir. Reklamda birlik
ve beraberlik mesajinin verilmesi toplumda umut, giiven ve markaya karsi gelecege
doniik samimiyet olusturularak imaj ve itibarinin artirilmasi saglanmak istenmistir.

Farkli yas gruplarina ait insan goriintilerinin verildigi reklam filminde 6zlem, sevgi,
given ve umut on plana cikarilmaktadir. Gen¢ kadin, geng erkek ve c¢ocuklarin
kullanildigi gorsellerde dinamize ve Tiirkiye'nin gelecegine, zeytin agacinin bulundugu
gorselde berekete ve bariga, sahilde gay icen genglerin goriintiilerinin oldugu gérselde
Tirk kiltiriine ve mutlulukla yapilan muhabbete, okulda kogusan gocuklarin kullanildig
gorselde egitimin ve gelecegin 6nemine dikkat cekilmek istenmistir. Pandemi déneminin
gecici bir siire¢ oldugu gelecekte daha mutlu, saglikli ve giizel giinlerin bizi bekledigi
vurgusu yapilarak, sosyal mesafenin, hijyenin ve tedbirin 6nemini gosterilerek is
Bankasinin toplumun yaninda oldugu hissettirilmektedir.

3.4.2 Akbank Reklam Filminin Coziimlemesi

GOSTEREN

GOSTERILEN

DUZ ANLAM

YAN ANLAM

Craleta Kulesi, [stanhul
Bogan, bog sokaklar,
Farkli meslek gruplarina
ait ig voul ve calisanlar,
Fuarklt yag gruplarma ai
msanlar,

Lvinde ve ig verinde

elinde telaton, hilzisazar

wlun insonlar.

Owled: gimiz gimlerin pok
vakmda geri gelecefini
Umnt ve hayal etmenin bizi
it varinlara pitlirecedi
Akbanlk m saglan dijital al
vipist hep yanmmzda

olacaguun hissetririlmesi

Tirkiye’nin yeniden
firctmeye, aydinlanmaya vo
solkaklan delduemaya
haslayacagio bu dogrulmds
1 drlemiy oldugumuy. eski
norml giinlerin vakm
zamanda yeniden gelecedini
ve o giicler gelene kadar da
Akbank i yavumeda

olacag.
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O Gzledigimiz glinler cok yvakinda geri gelecek.

#Akbankyamnda #Glzelglunleryakin
Gilzel gunler bizi bekler o

Resim 2. Akbank reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tBzew86_24c

Akbankin hazirlandigi reklam filmi 28 Mart 2020 tarihinde yayinlanmistir. Reklam is-
tanbul'un sembollerinden biri olan Galata Kulesi ve istanbul Bogazi gériintiilerinin ve-
rilmesiyle baslar. Disg seste Okan Bayiilgen, reklam miiziginde Mazhar Alanson “giizel
guinler bizi bekler” sarkisini seslenmektedir. Reklam fon miizigi ile beraber dis ses su
sozlerle seslenmektedir; “Simdi herkes evde ya yakindir, yine gikacak sokaklara. Her
sabah binlerce ekmek teknesi ise koyulacak. Ureten Tiirkiye aydinlanacak. Bu iilke her
zamankinden daha fazla hayal edecek, liretecek, biyliyecek. O 6zledigimiz glinler gok
yakinda geri gelecek. Ve o giinler gelene kadar Akbank saglam dijital altyapisi ve bin-
lerce ozverili calisaniyla hep yaninda olacak 72 yildir oldugu gibi” sézlerinin ardindan
ekrana Akbank markasinin logosu verilerek reklam sonlanmaktadir.

Reklam filminde galata kulesi, istanbul bogazi, bos sokaklar, is yerinin kepenklerini agan
insanlar, fabrikalarin isiklarinin agilmasi, kadin ve erkeklerin ¢alisma masasindaki lam-
balari yakmalari, maden isgilerinin baretlerindeki lambalari yakmasi yeni bir baslangig
yapacagimizin umudu verilmektedir. Cocuklarin mavi okul dnliikleri icinde okul bahge-
sinde kosturmalari Tiirkiye'nin gelecegine, spor yapmis bir kadinin yiiziindeki mutluluga,
kepenk agan insanlarin umuduna, geng kadin ve geng erkek goruntilerinin gosterilmesi
ile gelecege umuda, huzura, mutluluga vurgu yapilmaktadir.

Reklamda pandemi doneminin en kisa siirede bitecegi toplumun her kesiminden in-
sana kolay anlasilabilen samimi ve umut verici bir sekilde birlik ve beraberlik mesaji
verilerek toplumu pozitif yonde etkilemektedir. Akbank hazirladigi reklam filminde ye-
niden liretmeye, gcalismaya devam edecegimizi umut verici bir sekilde anlatmaktadir.
Akbank’in saglam dijital alt yapisi ve binlerce dzverili calisaniyla 72 yildir oldugu gibi
Tirkiye'nin yaninda olacagi vurgusu yapilarak toplumun yaninda oldugu goriilmektedir.

3.4.3 Turcell Reklam Filminin Goziimlenmesi

Tablo 3. Turcell reklam ¢oziimlemesi
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GOSTEREN

GOSTERILEN

DU ANLAM

AN ANILAM

Dilzisayar bayioda bic
zang kaz, kelmga
wanmig b clirdde
telefon olan genc,
moutfakma kahwes igip
teslelone balian bae
ariek,

T, biyrikanne v
Lrrunun elinde welelfomla
Szgelim vapmalarn,
pirnioili kanusan
sewgililer,
waszh bir giftin evin
salomanda dans
vimelers, carmulan bukan
lour kipalc, telsfon
clramvle coymayan hir

kadi.

ITayaln her alamnda
taleforun ve bilzizavarin

climiale olmeas,

Dinyanin neresinds olursa

olsun kigive, bilgive ve
habere ulesmams
caglamasi,

Wasar lan bu srecin
bitcecpine bires daha
sabretmesnir gerektifioe
Turcel] sayesinde
mesafelerin sesrdilclerimizi
piirmermiaa vo seslerini
duynzimcas sopel
olamavaca®l mssajl
werilimess:

Do sor pinlerin segeceSine
e b gnnleri bhep bivliime
allatacagm e a deir mmual

verici stvlemlar,
Farkl yas probuna sl
insanlann svio rcerisinds
mmthi ve kewifl oldugn

anlarin piimanualeri,

Thir siire
sevdiklarimizdan
v gl dilkermiain
solaklarindan avn
kalmanuz
pereklipiog Cowvid-
1% sopacine vurgn
yamlarak
anlanlmasy
Turcell bu sireeice
sevilibdlerimisle
ilctisimimizin
lamams= icin
war giictyle
cehamaya devam
ellifim wes
warnmirrda
olduzunn

hissemirnwesi

#EvdeHayatVar

Resim 3.Turkcell reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=8PgwWc7nHTk

Turcell Reklam filmi 24 Mart 2020 tarihinde yayinlanmistir. Reklam Tarkan'in duygusal
sarkisi“inciTanem” isimli sarkisiile baslamaktadir. Sarki séylenirken farkliyas gruplarina
ait elinde telefon ve tablet olan (anne, baba, ¢ocuk) insan goérintiileri, ev igerisinde
goriintili konusan sevgililer ve ailesiyle gorintiilii konusan saglik calisanlarinin oldugu
anlarin reklamda gosterilmesiyle Turcell 'in 6zlemimizi bir nebze de olsa giderdigi
mesaji verilmektedir. Ev icerisinde hosg vakit gecirdigine dair kareler gosterilerek sabir-
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i ve umutlu olmamamiz gerektigi surecin gecici oldugu evde kalmamiz gerektigi algisi

verilmektedir. . Dis ses o esnada bu ayriligin gegici oldugunu yeniden bir araya gelece-
gimizi yasadigimiz siirecin hep birlikte listesinden gelecegimizi vurgulanmaktadir. Rek-
lamda Turcell “Evde Hayat Var” hastagi ile milletimizin iletisimin kopmamasi igin tim
giiciiyle calistigini da belirterek reklam sonlanmaktadir.

Reklamda giizel ve giinesli bir giinde geng bir kizin koltuga uzanmis bir vaziyette tele-
fondan bir seyler arastirip okudugunun goriintiisii ile internet sayesinde diinyanin her
yerindeki bilginin parmaklarinin ucunda oldugu gosterilmektedir. Geng bir adamin mut-
fagin tezgahina yaslanmis vaziyette bir elinde bardak bir elinde telefon tutmasi hayatin
her aninda iletisim halinde oldugumuzun vurgusu yapilmaktadir. Anneanne/babaanne,
dede ve torun Ugliisuiniin glilimseyerek 6zgcekim yapmalari ile aile, birliktelik, dayanis-
ma mesajl verilmektedir. Bir annenin sevgiyle gocugunu opmesi ve elindeki telefonla
fotograf cekerek giizel vakit gegirdiginin goriilmesi normal akisinin devam ettigini vur-
gulanmaktadir. Geng bir kizin uzanarak telefonla goriintiili konusma yapmasi mesafe
ve uzaklik kavraminin yitirmesi anlami verilmektedir. Turcell bu reklam filmi ile bir siire
sevdiklerimizden ayri kalacagimizi, ama bu siirenin gegici oldugunu o giizel giinler ge-
lene kadar iletisimimiz kopmasin diye var gliciiyle ¢alistiginin toplumun yaninda oldugu
hissettirilmektedir.

3.4.4 Arcelik Reklam Filminin Céziimlenmesi

Gasleren

Ciisterilen

Diir anlam

Yan anlam

G5 yas tist
biiyiiklerimixin
evin kapusinda

alan garintuleri,

Anne-cacuk,
baba-gocuk
mullu aile

Totoegrallan,

Arcelik

caliganlars.

Buytiklerimizin yvaninda
alurak omlara destek ve

moral olunabilecedi,

Bu zor stiregte
bttyviiklerimizin yamnda
oldugumuzun
hisseltr lmasa,
Aane vo baba sevgisi,
sefleat, vardunlasma

Tablo 4. Arcelik reklam ¢oziimlemesi
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Resim 4. Arcelik reklami

Kaynak: https://mediacat.com/arcellik-once-buyukler-reklam-filmi/

Arcelik reklam filmi 26 Mart 2020 tarihinde yayinlanmistir. Reklam filmi “ikinci Bahar”
sarkisinin miizigi ile basglayarak duygusal bir hava icerisinde anne-gocuk, baba-gocuk
goriintilerinin cocukluk hallerini ve simdiki hallerinin fotograf kareleriyle ekrana
verilmesi anne ve baba rollerinin degismesi bu siirecte dikkat edilmesi gereken kisilerin
biyiiklerimiz oldugu vurgusu yapilmaktadir. Dis seste erkek sesi kullanilarak su sozler
soylenmektedir; “annen hep derdi sana aman annecim dikkat et kendine, simdi sen
soyliyorsun aman annecim dikkat et kendine. Baban hep sorardi sana babacim gelirken
ne getireyim simdi sen soruyorsun babacim gelirken ne getireyim. Onlar igin 6nce sendin,
simdi hepimiz igin dnce onlar, once buylkler bizde biylklerimizin emrine amadeyiz.
Bundan boyle Arcelik olarak servis ve montaj hizmetinde 65 yas usti miusterilerine
oncelik veriyoruz, gelirken isteyen biiyiiklere market alisverisi yapiyoruz. Once biiyiikler
diyerek” reklam filmi sonlanmaktadir. koronoviris sebebiyle risk grubunda olan 65 yas
Ustl anne ve babalarin korunmasina dikkat cekerek biyuklere olan sayginin ve 6neminin
ne kadar degerli oldugu vurgusu yapilmaktadir. Argelik, servis ve montaj hizmetinde 65
yas Ustli musterilerine 6ncelik verdigini soylerken, gelirken isteyen biiyliklere market
alisverisi vaadini vermektedir. Reklamda gorintiileri verilen anne ve babalarimizin ev
icinde, pencere oniinde, kap! onlindeki gorsellerinin gdsterilmesi, ylzlerindeki mutlu,
umutlu ve huzurlu tebessiimleri ile gliven iginde olduklarinin vurgusu yapilarak bir
bakima da marka duyulan gliven ve marka sadakati olusturulmak istenmektedir. Argelik
reklamda biylkleri koruma, saygi ve yardim mesajlari ile marka kisiligini olusturarak
toplumun yaninda oldugu gosterilmektedir.

3.45 Dimes Reklam Filmi

Tablo 5. Dimes reklam ¢oziimlemesi
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Cribsleren

(isterilen

Diiz anlam

Yan anlam

Drenix kenan, dofa

girintiisi,
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vaklagtirdigi.

P

Resim 5. Dimes reklami
Kaynak: https://www.campaigntr.com/dimesten-umut-dolu-reklam-filmi/

Dimes reklam filmi 9 Nisan 2020 tarihinde yayinlanmistir. Reklam filminde gelecege
yonelik umudu sicak yaz mevsimi, deniz, kum, glines ve meyvelerin enerjisiyle umut
verdigi goriilmektedir. Dis seste bir erkek sesi kullanilarak su sozler séylenmektedir;
“son giinlerde belki biraz dagildik, ama birlikte toparlanacagiz. Elbet bu bulutlar dagi-
lacak ve piril piril bir giines dogacak, bizi kabugumuzdan ¢ikarip o giizel gokkusagi ile
bulusturacak. Sen yeter ki hayata baska bak, simdi umudun en glizel vitamin olacak,
Dimes, hayata basgka bak” diyerek reklam filmi sonlanir.

Reklam filmi rengarenk kiyafetler giyen bir kadin oyuncunun deniz kenarinda ve agaglik
alanda elinde Dimes meyve suyu ve anans, karpuz, cilek gibi yaz meyveleriyle yaz giin-
lerinin enerjisini ve mutlulugunu bize sunmaktadir. Reklamda yaz giinlerinin yaklastigini
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hissettiriyor. Dimes reklam filminde “kendine iyi bak, hayata iyi bak” sloganlariyla guizel
ve saglikli giinlerin yaklastigi vurgulanarak topluma enerji ve pozitif duygular yiiklendigi
gorulmektedir.

Reklam filminde Dimes meyve suyu igerek saglikli olabilecegimizi Covid-19 siiresince
dagildigimizi birlikte toparlanacagimiz soylenerek siirece vurgu yapilirken bir yandan
renkli yaz meyveleri renkli kiyafetlerle bize yaz giinlerinin enerjisine yaklastirildig
hissettirilmektedir. Gelecegi yonelik umudu yaz mevsiminin ve meyvelerinin enerjisini
umut sana en giizel vitamin olacak “Hayata baska bak Hayata iyi bak” soylemleri ile
tuketicide umut duygusu olusturmaktadir.

3.4.6 Analiz Bulgularinin Degerlendirilmesi

Yakin zamanda tiim diinyay: etkisi altina alan Covid-19 kiiresel saglik sorunu haline
geldi. Virlis sadece insan sagligini degil, toplumsal yasam diizenine de etki ettigi
gorulmektedir. Salginin etkisinin artmasi ile tedbir ve onlemler kapmasinda karantina
uygulamalari okullarin, spor salonlarinin ve is yerlerinin kapatilmasi ile toplumun
izolasyonun saglanmasi amaglandigi goriilmektedir.

insanlarin yeni hayat sartlarina uyum saglamasi bu siireci hem fiziksel hem de ruhsal
olarak saglikli bir sekilde devam ettirebilmek igin toplumun bilincinin ve farkindaliginin
saglamasinda reklamin énemi yadsinamaz bir gergektir.

Covid-19 pandemisi siresince insanlarin evde kalarak televizyon ve sosyal medya
kullanim siiresinin artmasi bu baglamda reklamin dikkat cekme ve farkindalik olugturma
islevi on planda tutularak insan sagliginin korunmasi, moral ve motivasyon igerikli
reklam galismalari yapmasi markalarin toplumun yaninda olduklarini gostermektedirler.

Calismada gostergebilim yontemi ile 11 Mart ve 2 Mayis 2020 YouTube Leaderboard’da
yayinlanan ilk bes reklam filmi olan is bankasi reklami, Akbank reklami, Turcell reklami,
Arcelik ve Dimes reklami incelenmektedir.

is Bankasi reklam filmi incelendiginde farkli yas gruplarina ait insan gériintiileri
ekrana verilirken sosyal mesafe nedeniyle sevdiklerimizden ayri kaldigimiz bu
pandemi siirecinde umudumuzu ve gelecek guzel ginlere olan inancimizi kaybetmemiz
gerektiginin vurgulanmaktadir. Reklamda 6zlemin, kavusmanin ve gelecek giizel
giinlere karsi umudun, sagligin dneminin vaat edilmesi ile duygusal cekicilik kullanildigi
gorilmustir.

Akbank reklam filmi incelendiginde pandemi déneminin kisa siirede bitecegi vurgusu
yapilirken farkli meslek gruplarina ait calisan insan goruntileri ekrana verilirken
gelecek guzel giinlerde Akbank, saglam dijital alt yapisi ve o6zverili ¢alisanlariyla
yanimizda olacagini belirtmektedir. Reklamda 6zledigimiz giinlerin ¢ok yakinda yeniden
geri gelecek diyerek umut vaat eden mesaji ile duygusal gekicilik, Akbank saglam dijital
alt yapisi binlerce ozverili galisani ile yaninizda olacak diyerek de markasinin kalitesine
Ustiinliklerine vurgu yaparak rasyonel reklam cgekiciligi kullanildigi gorilmistr.

Turcell reklam filmi incelendiginde farkli yas gruplarina ait insan goriintiilerinin ev
icerisinde mutlu oldugu karelerin gosterilmesi, bu pandemi siirecinin gecici oldugunu
yeniden birbirimize sariip dokunacagimizin mesaji verilirken sevdiklerimizle
iletisimimizin kopmamasi igin var giiciiyle calistigi belirtmektedir. Reklamda sabret
Tiirkiye, bir siire sevdiklerimizden ayri kalacagiz, ama merak etme gecici bu ayrilik
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mesajini Tarkan'in Sabret sarkisinin fon miizigi kullanilarak verilmesi duygusal cekicilik
unsurlarinin kullanildigi belirlenmistir. Reklamin sonuna dogru milletimizin bagi hig
kopmasin diye tiim enerjimizle calisacagiz diyerek markasinin etkililik/verimlilik yéniinii
ortaya ¢ikararak rasyonel reklam cekiligini kullanildigi goriilmektedir.

Arcelik reklam filmi incelendiginde biiyiiklere olan sayginin 6neminin vurgulandigi, 65
yas Ustu anne ve babalarimizin korunmasina dikkat gekerek servis ve montaj onceli-
ginde biiyliklerimize dncelik verdigini ve isterlerse de gelirken market alisverisini yapa-
caginin vaadini vermektedir. Reklamda onlar igin dnce sendin, simdi hepimiz igin dnce
biiyiikler diyerek nostaljik bir hava iginde anlatilmasi duygusal reklam cekiciligi kulla-
nildigi goriilmektedir.

Dimes reklam filmi incelendiginde reklamda rengarenk kiyafetler giyen bir kadin oyun-
cunun deniz kenarinda bir elinde yaz meyveleri bir elinde Dimes meyve suyu buluna-
rak yaz giinlerinin yaklastigi mesaji verilerek kendimize iyi bakarsak hayata da daha iyi
bakacagimizin vurgusu yapilarak saglikli olacagimizin umudu verilmektedir. Reklamda
gelecek yonelik umudu meyvelerin enerjisi ile oykulestirip tiiketiciye yenilik, tazelik, di-
namiklik mesajlari vererek “umudun sana en gtizel vitamin olacak” diyerek duygusal
reklam cekiliginin kullanildigi gériilmektedir.

Bu baglamda incelenen bu bes reklam filminde topluma verilen mesajda evde kalinarak
sosyal mesafeye dikkat edilmesinin, biiyiiklerimizin yaninda olmamiz gerektigi, birlik
beraberliginin 6nemini, 6zledigimiz giinlerin ¢ok yakinda gelecegini vaat ettigi goril-
mektedir. Analiz edilen markalarin reklamlariyla topluma Covid-19 miicadelemiz de ted-
birin ve sagligin 6nemini hem de umut ve sabirla beklersek eski giinlere kavusacagimi-
zin mesaji verilmektedir.
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Sonug

Diinyayi etkileyen Covid-19 salginin kiiresel bir kriz haline gelmesi, yasanilan belirsiz-
lik durumunun toplumu etkilemesi sonucu bazi markalar hem toplumu bilinglendirmek
hem de toplumun moral ve motivasyonun saglanmasinda pozitif mesajlar vermeye
calismaktadir. Pandemi donemi siiresince markalarin tiiketicileriyle duygusal bir bag
kurarak birliktelige, beraberlige ve sosyal mesafeye dikkat ¢ekerek olusturduklari me-
sajlarla tiiketicisinin yaninda oldugu gosterilirken bir yandan da markasinin giiven ve
itibarini olusturmaktadirlar.

Arastirmada kullanilan bes reklam filminde birlik, beraberlik, dayanisma, umut ve giizel
yarinlara dair mesajlarin siklikla kullanildigi gériilmektedir. is Bankasinin “ ELl Ele Ver-
mesek De Elbirligiyle Hepsi Gegecek”, Akbank “Giizel Giinler Bizi Bekler”, Turcell “Evde
Hayat Var”, Arcelik “ Once Biiyiikler”, Dimes “Hayata Bagka Bak, Hayata Iyi Bak” mesaj-
lariyla topluma umut, mutluluk, gliven, gelecek mesajlari verilmesi sonucu tiiketicisinde
begeni ve markaya karsi sempati olusturdugu goriilmektedir. YouTube Leaderboard'da 11
Mart 2 Mayis 2020'deki YouTube reklamlari arasinda izlenme ve goriintiileme sayilarinin
fazlaligi bakimindan bu bes markanin reklam galismalarinin basarisini ortaya koymak-
tadir.

incelenen bes reklam filminde Akbank ve Turcell markasinin reklam gekicilik
unsurlarindan hem duygusal reklam cgekiciligi hem de rasyonel reklam cekiligini
kullanildigi  belirlenmistir. is Bankasi, Argelik, Dimes markasinin reklamlarinda
ise sadece duygusal reklam cgekiciligi kullanildigi gorilmektedir. Yapilan inceleme
sonucunda agirlikli olarak duygusal reklam cekiciliginin kullanildigi tiiketiciye saglik,
umut, mutluluk, inang, yenilik tazelik gibi duygularin hissettirilmesi saglanarak markaya
karsi inancin ve sadakatin olusturulmasi amaglanmaktadir. Sektérlere gére is Bankasi,
Arcelik, Dimes markasinin reklam amaglari incelendiginde duygusal reklam cekiciliginin
kullanilmasi hedef kitlenin moral ve motivasyonunun yiikseltilmesinin amaglandigi
gorilmistiir. Akbank ve Turcell markasinin reklam amaglari incelendiginde duygusal ve
rasyonel reklam gekicilerinin kullanilmasi ile hedef kitleyi ikna etme ve marka kisiliginin
yansitilarak toplumsal fayda saglamayi amagladiklari saptanmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen reklam filmlerinde g¢ogunluklu olarak duygusal
reklam cekiciliginin kullanildigi goriilmiistiir. Bunun sebebi olarak da hedef kitle ile
duygusal bagi artirilmasi istegi ile agiklanabilir. Reklam gekicilikleri kullanilirken tercih
edilen reklam filmlerinde duygusal cekicilik altinda bilgi verme, birlik, beraberlik, umut,
korunma temalari Gizerinde strateji gelistirdikleri goriilmektedir.

Sonug olarak pandemi doneminde hazirlanan bes reklam filmi, birlik ve beraberlik
mesajlariyla topluma seslenmektedir. incelenen reklamlarda gériintiiler, miizikler ve
sloganlarla amaca yonelik tliketiciyle etkilesim kurulmasi pozitif geri donlisler almasi
blylk bir 6neme sahiptir. Kriz doneminde yapilan marka ¢alismalariyla hem topluma
fayda saglanirken hem de marka giiven ve sadakati olusturulacagi diigsinilmektedir.
Markalarin pandemi doneminde YouTube platformunda paylastiklari reklamlarda
duygusal gekicilik unsurlarinin sikca kullanildigi gériilmektedir.
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