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2019 yilinin sonunda Cin'in Vuhan kentinde ortaya ¢ikan ve tiim diinyaya yayilan Koronaviris, hayatin her alanini olumsuz
etkileyen buiyUk bir saglk sorunu haline gelmistir. Su an icin emin oldugumuz tek sey ise bu salginla beraber tim dinyanin
bir degisim siirecine girdigidir. Kiiresel capta etkisi olan diger tim olaylar gibi, Covid-19 salgininin da bireylerin diinyayi
algilama, hayatlarini yonetme ve diistinme sekillerini degistirme potansiyeline sahip oldugunu soylemek yanlis olmaz. Bu
degisim surecinden reklamcilik ve pazarlama faaliyetlerinin yani sira tiketici davraniglarinin da etkilendigi ve etkilenmeye
devam edecegi ongorilebilir. Bu baglamda, bu ¢alisma kapsaminda, Covid-19 salgini sirecinde, salgin temali reklam
iceriklerine yonelik izleyici gorislerinin ortaya konmasi amaclanmistir. Bu amag dogrultusunda YouTube'da Covid-19
salgini temali reklamlara ait izleyici yorumlari icerik analizi yontemi ile incelenmis; 2020 Mart ayinda yayinlanan 8 reklama
ait 444 adet izleyici yorumu analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore Covid -19 temali reklamlarda en yiiksek oranda
begenilen unsur reklamin duygusal olusudur; reklam veren markaya yénelik degerlendirmelerde ise belirleyici olan ana
unsurun milli degerler oldugu anlasiimistir. izleyicilerin reklam veren markalardan, siirece karsi duyarli davranmalarini
gerek toplumsal yasami gerekse bireylerin hayatlarini kolaylastiricr faaliyetlerde bulunmalarini bekledikleri tespit
edilmistir.
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ABSTRACT

Identified for the first time in a Chinese city called Wuhan at the end of 2019, Corona virus spread all over the world very
rapidly in a short time and has become a serious health problem that affects all aspects of life. One thing that everybody
has agreed regarding this pandemic is that the world has changed a lot since then. Accordingly, it wouldn't be wrong to
claim that Covid-19 pandemic has the potential to affect how individuals perceive the world, manage their lives and
thinking processes just like all other globally influential developments. Thus, it might be foreseen that this change has
also affected and will continue to affect advertising and marketing activities as well as consumer behaviors. Therefore,
this study aims to determine audiences’ opinions regarding pandemic-related advertisement contents broadcasted during
Covid-19 pandemic. To achieve this purpose, 444 audience comments about eight Covid-19 related advertisements
broadcasted on YouTube in March 2020 were examined by using content analysis method. According to the results of the
study, what audiences like most about these advertisements is that they are emotional. Also, it was found that the main
issue voiced in the comments about advertiser brands is national values. It has also been reported that audiences expect
advertiser brands to be sensitive about this pandemic and initiate some activities that will make social life and lives of
individuals easier.
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GIRIS
Koronavirus ilk kez 31 Aralik 2019'da Cin'in Hubey eyaletine bagl Vuhan kentinde ortaya
¢tkmistir. 11 Ocak 2020°de ilk can kaybinin yasanmasinin ardindan Vuhan yerel hikimeti, virtistn salgina
doniistiigiinii aciklamis (TrEuronews, 2020); Diinya Saglik Orgiitii (WHO) 11 Subat 2020'de koronaviriis
kaynakli hastaliga Covid-19 adini vermistir. Sonrasinda bu hastalik kiresel salgin anlamina gelen
"pandemi” olarak ilan edilmistir (BBC, 2020). Su ana dek 93,2 milyon insan diinya genelinde enfekte
olmus ve 2 milyon kisi ise Covid-19 nedeni ile yasamini kaybetmistir. ilk vakanin 11 Mart 2020 tarihinde

goruldugu Turkiye'de ise 14 Ocak 2021 itibari ile toplam hasta sayisi 2,36 milyon iken 23.495 kisi

yasamini yitirmistir (Google News, 2021).

Covid-19'un hizla tiim dinyaya yayilmasi ile hayat ¢ok daha karmasik hale gelmis ve gelecekle
ilgili belirsizlikler artmistir. Bu siirecte isletmeler agir ekonomik kayiplarla ugrarken, insanlar ise gecim
sikintisi ve gelecek kaygisiyla bas etmek zorunda kalmaktadirlar (Getreferralmd, 2020). Bu baglamda

salgin sirecinde hem tiketicilerin hem de isletmelerin degisim stirecinden gectigi soylenebilir.

Covid-19'un kiresel ekonomi Uzerinde vyarattigi durgunluk etkisinin, 1930'lann Biyuk
Buhranindan bu yana gorilmemis bir durum oldugu ekonomistlerce vurgulanmaktadir. Bu sebeple
Covid-19 salgininin, modern pazarlama tarihindeki en onemli gevresel degisikliklerden birini temsil
ettigini ve potansiyel olarak kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), tiiketici etigi ve temel pazarlama felsefesi

tizerinde derin bir etkiye sahip olacagi agiktir (He & Harris, 2020).

Tarih boyunca, orta cagdaki kara vebadan 20. yiizyilin baslarindaki ispanyol Gribine kadar, tiim
salginlar sosyal degisime yol acmistir (Reeves, Carlsson-Szlezak, Whitaker, & Abraham, 2020). Yiizyil
askin suredir diinyanin bu olgekte bir pandemi gormedigi goz ontne alindiginda, bu alanda tiiketici
arastirmalarinin sinirli oldugu goze carpmaktadir (Jones, Waters, Holland, Bevins, & Iverson, 2010).
Covid-19 salgininin da benzer sekilde toplumsal degisime sebep olacagl distnuldigiinde bu sirecte
tlketicide yasanan degisimlerin arastinlmasi geregi ortaya ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda, sosyal reklam
olarak ele alinan Covid-19 salgini temali reklamlara yonelik izleyicilerin gorislerinin ortaya konmasi

amaciyla bu arastirma gergeklestirilmistir.
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KAVRAMSAL CERCEVE

Sosyal Pazarlama Kavrami ve Sosyal Reklamcilik

Temelleri 1960'l yillarin sonlarina dayanan (Kotler & Levy, 1969) sosyal pazarlama “sosyal
fikirlerin kabul edilebilirligine etki eden programlarin urin planlama, fiyatlama, iletisim, dagitim ve
pazarlama arastirmasi dustincelerini de icerecek bir sekilde tasarlanmasi, uygulanmasi ve kontrold”
(Kotler & Zaltman, 1971, s. 5) seklinde tanimlanmaktadir. Dann (2010, s. 151) ise sosyal pazarlamayi
"kalici veya gecici bir dlizlemdeki sosyal bir amacin gerceklestirilebilmesi icin hedef kitlenin davraniglarini
degistirmesine neden olan ticari pazarlama faaliyetlerinin, kurumlarin ve sureclerinin uyarlanmasi ve

benimsenmesi” seklinde tanimlamistir.

Sosyal pazarlamanin ana amaci kar elde etmek degil toplumsal amaglar dogrultusunda hareket
ederek uzun vadeli toplumsal cikarlar géz oniinde bulundurmaktir (Mucuk, 2001, s. 16). “Kurumsal
sosyal pazarlama, bir kurumun, halk saghgini, glivenligini, cevre ya da toplumun refahini iyilestirmeyi
amacglayan bir davranig degistirme kampanyasinin gelisimini ve/veya uygulamaya konmasini
destekledigi bir aractir” (Kotler & Lee, 2007, s. 113). Bu baglamda saglik tutundurmasi faaliyetleri, cevre
ile ilgili uygulamalar ile toplumu harekete gecirecek ve topluma katki saglayacak faaliyetler, egitim gibi
konular sosyal pazarlamanin uygulama alanini olusturur (Cheng, Kotler, & Lee, 2011; Kotler & Lee, 2007;
Kotler, Roberto, & Lee, 2002; Oztiirk, 2009). Bu baglamda AIDS ve diyabet gibi sorunlarin, saglik konulu
sosvyal pazarlamanin faaliyet alani icinde yer aldig| (Kotler & Lee, 2006) gz 6niinde bulunduruldugunda
Covid-19 salginina ait yurdtlen iletisim faaliyetlerinin de sosyal pazarlama kapsaminda ele alinmasi

gerektigini soylemek yanlis olmayacaktir.

Sosyal pazarlamanin dnemli bir 6gesi olan sosyal reklamlar ise belirli bir sosyal sorunla ilgili
tarafsiz bilgiyi kamu vyararina sunarak hedef kitlede dislince, tutum ve davranis degisiminin
saglanmasina yonelik bir ikna ¢abasidir (Kataria & Larsen, 2009, s. 429). Bu baglamda sosyal reklamlarin
en onemli 6zelligi kamu yarari glitmesidir (Bilgic, 2016). Sosyal reklamlar, toplumsal sorunlara yonelik bir
gorus va da amaca yonelik olarak kamuoyunun gorislerini etkilemek ve kamusal yarar saglayacak
davraniglarin ortaya ¢cikmasini saglamak amaciyla yapilir. Bu agidan oncelikli amaci kar elde etmek olan

ticari reklamlardan ayrilir (Yizer, 1989, s. 15).
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Sosyal reklamlarin iki tir islevi oldugundan soz edilebilir. Bunlardan ilki, saglik, is gtivenligi,
emniyet vb. konularda veya yardima ihtiyaci olan insanlarla ilgili hedef kitlede duyarlilik olusturmaktir.
Digeri ise insanlarin zamanlarini ve paralarini toplumdaki énemli bir sorunun ¢ozimd igin kullanmalarini
saglayarak, bu sorundan etkilenen diger insanlara yardim etmelerine tesvik etmektir (Bagozzi & Moore,
1994, s. 56). Bu baglamda Covid-19 temali reklamlarin toplumda duyarlilik olusturma amaci ile yapildig

g0z onunde bulunduruldugunda sosyal reklam statiistinde degerlendirilebilecegi soylenebilir.
Covid-19 Salgini ve Sosyal Reklamcilik

Covid-19 salgini ile kurumlarin pazarlama faaliyetleri de bugtine dek yasanmis diger ekonomik
ve sosyal dalgalanmalardan daha zorlayic bir degisime maruz kalmistir. Sirketlerin calisma ve is yapis
sekilleri sosyal mesafe ve eve kapanma (karantina) gibi onlemlerden radikal bir sekilde etkilenmistir (He
& Harris, 2020). Her ne kadar ekonomistler ve pazarlamacilar dnceleri uzun vadeli yaklasimlari
savunsalar da "gercek dinyanin® yarattigl baskilar bircok sirketi ve yoneticiyi daha acil ve ani hareket
etmeye zorlamig; bu baglamda, nihai ve kisa vadeli hedefler, uzun vadeli ve manevi hedeflerden daha

fazla desteklenir hale gelmistir (Anwar & El-Bassiouny, 2020).

Bu gibi kriz donemleri isletmelerin satiglan arttirmaya odaklanmak yerine hedef misterilerini
bilgilendirmek icin ¢evrimici pazarlama kanallarini kullanmaya agirlik vermeleri gereken zamanlardir
(Getreferralmd, 2020). Dijital donlisimun daha da 6nem kazandigi bu donemde artik basarinin ana olgutu
elde edilen kar degildir. Markalar topluma sagladiklan fayda ve sunduklan degerler dlcltiinde deger
gorecekler ve artik eskiye gére daha hizl hareket etmek zorunda kalacaklardir (Oncii Arslanoglu, 2020).

Bu baglamda sosyal pazarlama uygulamalarinin 6niimizdeki donemde artacagi ongortilebilir.

Reklam ve medya sirketleri ise pandemiden onceki donemlerde aylar alan kampanya ve caligsma
slreclerinden, daha hizli hareket etmeyi gerektiren bir asamaya gecmislerdir. Reklamlarda kamu
guvenligi kampanyalarinin agirhk kazandigi gozlemlenirken, diger yandan rekabetin baglami da
degismistir. Pandemi sirasinda kurumlar, tuketiciler, halk ve hiikimet herkesin iyiligi icin is birligine
ihtiyag duymuslardir. Bu baglamda, ge¢miste birbirine rakip olan kurumlar bile is birligi yapmislardir (He
ve Harris, 2020). Tirkiye'de Arcelik, ASELSAN, Baykar ve Biosys tarafindan solunum cihazlarinin

ortaklasa Uretilmesi bu duruma ornek teskil etmektedir (Turan, 2020).
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Bu strecte pek ¢ok markanin iletisim faaliyetlerinin odaginda, saglik calisanlan basta olmak
Uzere; evde kalamayan ve on saflarda calisan diger onemli kisiler igin siikran mesajlarinin oldugu
anlasiimistir (The Ad Council, 2020). Ayni zamanda Covid-19 salgini topluluk, birlik, beraberlik
kavramlarina dayanan sosyal reklam ve pazarlama yaklagimlarinin ortaya gikmasiyla sonuglanmistir. Bu
strecte bircok markanin pazarlama mesajlarinin 6zint "hepimiz bu iste birlikteyiz" kavrami
olusturmustur. Markalar gerceklestirdikleri iletisim faaliyetlerinde trtnlerini, hizmetlerini ve kendilerini
etik ve insana yatinm yapan, toplumdan aldigini yine toplumun faydasina sunan markalar olarak
konumlandiran mesajlara agirlik vermislerdir. Bircok reklam mesajinin merkezinde herkesin Covid-
19'dan etkilendigi ve bu krizin birlestirici bir gli¢ oldugu fikrinin hakim oldugu gozlenmistir (Sobande,

2020).

Bu siirecte Tiirkiye'de yapilan bir aragtirma (Yetkin Cilizoglu, Dondurucu, & Cetinkaya, 2020)
pandemi slrecinde reklam iceriklerinde ortaya cikan degisimlere 1sik tutmustur. Arastirma kapsaminda
Covid-19 salgini sirasinda Turkiye'deki GSM operatorlerinin Youtube hesaplarinda paylastiklar
reklamlarda kullanilan vyaratici strateji/taktikler ve cekicilikler icerik analizi yontemi esas alinarak
incelenmislerdir. Arastirma sonuclarn saglk, emniyet/glven, topluluk degiskenlerinin salgin sireci ile
baglantili olarak ortak kullanilan cekicilikler oldugunu ortaya koymus; diger yandan varaticl strateji ve
taktiklerin markaya gore degisiklik gosterdigi tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda incelenen
reklamlarda urin ve hizmetlere yonelik bilgilerin yani sira salginla miicadele konusunda bilgilerin agirhkli
oldugu; vurgulanan ana temalarin sosyal mesafenin/izolasyonun saglanmasi icin evde kalmanin onemi,
birlik/beraberlik, hijyen, diger canlilarin yasam haklan etrafinda sekillendigi ve GSM operatorlerinin
sundugu urin/hizmetlerle kullanicilar agisindan sireci nasil katlanilabilir hale getireceklerine dair
vaatlerin siklikla kullanildig ortaya konmustur. Ayrica sosyal icerikleri reklamlarin ticari reklamlara oranla
daha fazla duygusal oge barindirdigl (Sciulli & Bebko, 2005, s. 31-32) savi da Yetkin Cilizoglu ve

digerlerinin (2020) arastirma sonucglari ile desteklenmistir.
Covid-19 Salgini ve Degisen Tiiketici

Son yillarin en 6nemli kiiresel ekonomik ve sosyal krizine neden olan Covid-19 salgini nedeniyle
insanlar ginlik rutinlerini dnemli 6lctide degistirmek zorunda kalmislar; bircok kisi uzun bir siire boyunca

evinde kapali kalmig ve sosyal ortamlardan soyutlanmistir. Bu donemde bircok insan yasam tercihlerini
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yeniden gozden gecirme firsati bulmus ve bunu yaparken de varolugsal sorgulamalarla is ve ozel
hayatlari hakkindaki bakis acilarini yeniden degerlendirmislerdir. insanlar bu tiir varolugsal problemleri
sorgulamaya devam ettikce, eylemlerinin ve deneyimlerinin anlamini sorguladikca; kurumlar
musterileriyle olan etkilesimlerinde tim bu olanlarin ne anlama gelebilecegini yeniden distinmelidirler
(Karpen & Conduit, 2020). Clnki Covid-19 salgini gibi biyik belirsizlik ve toplumsal degisim
donemlerinde ve sonrasinda, bircok misteri, isletmelerle dncekinden farkl sekillerde iligki kurmaya
cahsir. Covid-19 sonrasinda toplumun oncelikleri ve kuruluslarin benimsedigi felsefelerin tiketiciler
tarafindan elestirel bir sekilde yeniden degerlendirilip sorgulanmasi muhtemeldir (Anwar & El-
Bassiouny, 2020). Dolayisiyla tiketicilerin bu slrecte markalarla nasil baglanti kurduklarini ortaya

koymak onem arz etmektedir.

Kirk ve Rifkin (2020) calismalarinda, Covid-19 salgininin ilk giinlerindee hakim olmaya baslayan
bircok olagandisi tiiketici davranisi kalibindan bazilarina ve bunlarin sonuclarina dair teoriye dayali bilgiler
sunmuslardir. Bu baglamda pandemi doneminde tiliketici davraniglan l¢ asamada ele alinabilir: tepki
verme (or. istifleme ve reddetme), basa ¢ikma (6r. sosyal baglilig sirdiirme, kendin yap faaliyetleri,
markalara ait goriis/distincelerini degistirme) ve daha uzun vadeli uyumlanma (or. tiiketimde; bireysel
ve sosyal kimliklerdeki potansiyel déniistiiriici degisimler). Ornegin Britanya'da yapilan bir arastirmanin
sonuclarina gore katiimcilarin ¢ogunlugu (%85) pandemi strecinde ortaya cikan kisisel veya sosyal
degisimlerden bazilarinin daha sonra da devam etmesini istedigini belirtmistir (RSA, 2020). Kirk ve
Rifkin'e (2020) gore tepki verme asamasi olarak degerlendirilen, tiiketicilerde ilk baslarda gorilen
stoklama egiliminin zamanla azaldigr anlagiimaktadir. Tuketiciler evde bir yagam kurmayi bagarmig ve bu
da beraberinde kendi kendine yeten tuketiciyi (basa ¢ikma asamasi) ortaya cikarmistir. Bu durum
pandemi sonrasinda pek cok kavramin (aile, iliskiler; merhamet, tasarruf vb.) taniminin (uzun vadeli

uyumlanma asamasl) biiyiik dlciide degiseceginin dnemli bir gdstergesidir (Oncii Arslanoglu, 2020).

Tlketicilerin pandemi ile basa ¢ikma yontemlerinden biri de markalara ait mevcut goruslerini
degistirmektir (Kirk & Rifkin, 2020). Diinya ¢apinda 12.000 kisinin katildigi Edelman Trust Barometer
anketinin sonuglarina gore (Rogers, 2020) tiketicilerin Gcte ikisi markalarin pandemiye tepki verme
sekillerinin gelecekteki satin alma kararlarinda buytk olctide etkili olacagini belirtmistir. Katihmalarin

lcte biri, pandemi doneminde yasanan krize uygunsuz tepki verdigini dusiindikleri markalardan
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simdiden vazgectiklerini ifade etmislerdir. Krize uygun davranmayan markalardan vazge¢me oraninin
Brezilya'da %76'va ve Hindistan'da ise %60'a kadar yukseldigi tespit edilmistir. Edelman Trust
arastirmasinin ilgi ceken bulgularindan biri de katilimalarin %57'sinin komik veya neseli iceriklerin bu
donemde uygunsuz olacagl gorusinde birlesmeleridir. Katilimalarin buylk ¢ogunlugunun markalardan
beklentisi, pandeminin yarattigl olumsuz etkilerin farkinda olduklarina ve drinlerinin insanlarin bu

sirecle basa ¢ikmasina nasil yardimai olacagina dair icerikler sunmalarnidir (Rogers, 2020).

Amerikan Reklam Ajanslar Birligi (American Association of Advertising Agencies) tarafindan
yapilan arastirma sonuclarina gore, katiimcilarin %43'U salgin sirasinda glivendikleri markalardan haber
almayi rahatlatici bulduklarini séylerken, %40' ise markalarin salgina nasil tepki verdiklerini, salgin
slrecinde nasil aksiyon aldiklarini bilmek istediklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin sadece %15'i herhangi
bir markayi gdormek veya duymak istemedigini dile getirmistir. Bireyler pandemi stirecinde markalardan
haberdar olmak ve markalarin sorumluluk alarak bu zorlu slirecte nasil hareket ettiklerini bilmek

istemektedirler (Getreferralmd, 2020).

Bu gibi kriz donemlerinde, markalarin kendi ¢ikarlarini gozeten bir tavirla hareket ettiklerine veya
fedakarlk yapmaya isteksiz olduklarina dair bir algi olusursa markalar zor duruma diiserler (Kirk & Rifkin,
2020). Dolayisiyla sosyal acidan sorumlu bir konumlandirmaya sahip markalarin, pandemi sirasinda
konumlandirma vaatlerine ihanet ettiklerine dair bir algi olusursa tiiketiciler tarafindan cezalandiriimalar
mumkindir (Gertner & Rifkin, 2018; He & Harris, 2020). Bu dogrultuda Amerikan Reklam Ajanslari Birligi
(Getreferralmd, 2020) ve Edelman Trust Barometer anketlerinin (Rogers, 2020) sundugu veriler 1siginda
pandemi strecinde tiketicilerin hayatlarini kolaylastiracak vaatler sunmayan; mizahi ve neseli bir

yaklasim benimseyan reklamlarin tiiketiciler tarafindan hos karsilanmayacagi soylenebilir.

Kisaca Covid-19 salgini is yasamindan bireysel yasamlara kadar bircok alanda kokli degisimleri
beraberinde getirmistir ve bu degisim sirecinin devam edecegi ongorulebilir bir gercektir. Bu surecte
degisen tiketicinin, Covid-19 salgini temal reklamlara yonelik gortslerinin ne yonde sekillendigi ise
belirsizligini korumaktadir. Bu dogrultuda, bu calisma kapsaminda Covid-19 salginini konu alan sosyal

reklamlara yonelik tiiketicilerin gorusleri aydinlatiimaya ¢alisiimistir.
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ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMi

Bu arastirmanin amac Covid-19 salgini temal reklamlara yonelik izleyici goruslerini ortaya

koymaktir. Bu dogrultuda su sorulara yanit aranmistir:

izleyici yorumlarinin markalara gore dagilimi nasildir?

Reklama yonelik olumlu degerlendirmeler nelerdir?

Reklama yonelik olumsuz degerlendirmeler nelerdir?

Markaya yonelik olumlu degerlendirmeler nelerdir?

Markaya yonelik olumsuz degerlendirmeler nelerdir?

Markaya yonelik degerlendirmeler ile reklama yonelik degerlendirmeler arasinda iliski var midir?
izleyici yorumlarinda kullanilan emojiler nelerdir?

Arastirmanin ana amaci dogrultusunda, YouTube'da yer alan Covid-19 temali reklamlarin
altindaki izleyici yorumlan nicel icerik analizi yéntemi ile incelenmistir. icerik analizinde
kategorilendirme konusundaki yaklasimlardan ilki belirli bir alanda var olan kategori sisteminin
kullanilmasini esas alirken; kategorilerin onceden saptanamadigl durumlarda mesaj ogeleri
arastirmaci tarafindan ele alinip kategoriler olusturulur (Bilgin, 2010, s. 14). Bu arastirma
kapsaminda kullanilan kategoriler literatlirde benzer bir arastirmaya rastlanmadig icin

arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.

icerik analizinde kodlama iki diizeyde vapilabilmektedir. “Kodlar bazen bir ciimleye iligkin

olabildigi gibi, bazen de bir sozclge iliskin olabilmektedir” (Yildinm & Simsek, 2011, s. 233). Bu arastirma

kapsaminda da izleyici yorumlari hem cimleler hem de sozctikler esas alinarak iki diizeyde kodlanmistir.

Dolayisiyla kategoriler altinda kodlanan veri sayisi toplam yorum sayisindan fazla olabilmektedir.

Arastirma kapsaminda ele alinan Covid-19 temali reklamlara ait izleyici yorumlari reklama ve

markaya yonelik degerlendirmeler ile emojiler olmak tzere (i¢ ana kategori altinda kodlanmistir. Reklam

kategorisi altinda, reklam icerigine yonelik olumlu ve olumsuz olmak tzere iki alt kategori yer alirken;

benzer sekilde markaya yonelik degerlendirmeler de olumlu ve olumsuz alt kategorileri esas alinarak

analiz edilmistir. Emoji kullanimi soz konusu oldugunda ilgili yorumun reklama ya da markaya yonelik

S
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olup olmadiginin belirsiz olmasindan dolayi emojiler ayr bir kategori olarak kodlanmistir. izleyici
yorumlariicinde ayni emajinin birden fazla kullaniimasi durumunda ilgili emoji sadece bir kez kodlanirken;
diger izleyiciler ve kurum vetkililerince yorumlara verilen cevaplar ise analiz digi birakilmistir. icerik

analizinde esas alinan kategori ve kodlara ait tanimlamalar Ek 1.'de yer almaktadir.

Kodlama oncesinde iki kodlayia tarafindan Turkcell reklamina ait ilk 60 yorum kodlanmis ve
kategoriler belirlenmistir. Sonrasinda tim verilerin kodlanmasi arastirmaci tarafindan yapilmistir.
Arastirmanin guvenirliginin ve kodlamanin yansizhiginin saglanmasi, icerik analizinde kullanilan
kategorilerin  tutarihiginin  ortaya konmasi amacayla kodlayiclar arasi tutarlik yontemine
basvurulmustur. icerik analizinin giivenilir olabilmesi icin kodlayicilar arasi tutarlilik en az %85 olmalidir
(Kassarjian, 1977, s. 14). Bu dogrultuda Arcelik reklamina ait 62 adet izleyici yorumu ikinci bir kodlayici
tarafindan yeniden kodlanmistir. Kodlayicilar arasi uyum Cohen’s Kappa analizi uygulanarak belirlenmis

ve %88 olarak tespit edilmistir.

Benzesik (homojen) drnekleme yonteminde arastirmaci, olabildigince benzer 6zelliklere sahip
birimlere ulasarak “kictik, benzesik bir drneklem olusturma yoluyla belirgin bir alt grubu tanimlar”
(Yildinm & Simsek, 2011, s. 109). Arastirmaya dahil edilen reklamlarin ortak ozelligi Covid-19 salgini
hakkinda olmalandir. Dolayisiyla izleyici yorumlarinin incelendigi reklamlar amach ornekleme

yontemlerinden benzesik (homojen) 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir.

Reklamlarnn seciminde Youtube Ads Leaderboard'un her ay en cok izlenen reklamlara yonelik
verileri esas alinmistir. Youtube Ads Leaderboard her ay Youtube'da yer alan reklamlar popiilerlik oranina
gore siralayarak en ¢ok izlenen ilk on reklami belirler. Arastirma kapsaminda incelenen reklamlar sadece
2020 Mart ayrile sinirlandiriimis olup bu tarihte YouTube Ads Leaderboard'a (Kocasu, 2020) gore en fazla
izlenen on reklam filminden sekiz tanesinin Covid-19 salginina yonelik mesaj icerdigi tespit edilmistir. Bu
sekiz adet reklam filmine ait izleyici yorumlari arastirma kapsaminda inceleme birimi olarak ele alinmistir.

incelemeye tabi olan markalar ve reklamlarin linkleri su sekildedir:
= Argelik- https://www.youtube.com/watch?v=GsnGBYA7NuY&feature=youtu.be
= Turkcell - https://www.youtube.com/watch?v=8Pgw\Wc7nHTk

= Tiirkiye is Bankasi- https://www.youtube.com/watch?v=IF7PzyIVYpo&feature=youtu.be
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= Vakifbank- https://www.youtube.com/watch?v=v3I\VHoabpQs&feature=youtu.be

= Beko- https//www.youtube.com/watch?v=JNChaH4AGxs&feature=youtu.be

= Yemek Sepeti- https://www.youtube.com/watch?v=gcPBnK7PRS4&feature=youtu.be
= QNB Finans Bank -https://www.youtube.com/watch?v=ialr6CLyzRY&feature=youtu.be

Bu arastirmanin odak noktasi Covid-19 icerikli reklamlara yonelik genel izleyici gortislerini ortaya
koymaktir. Dolayisiyla izleyicilerin gorts farkliliklarinin analizinde marka bir degisken olarak ele
alinmamis olup markalar arasindaki farklihklar sadece yapilan yorum sayisi tzerinden incelenmistir.
Ayrica arastirmaya dahil edilen reklamlarda kullanilan yaratic yapim uygulamalan birbirinden farkli
oldugu icin kodlamalarda reklam mizigi, dis ses, gorsellik vb. ogelere yonelik yorumlar analiz disi

birakilmistir. Deginilen bu unsurlar arastirmanin sinirhiliklarini olusturmaktadir.
BULGULAR

Elde edilen veriler SPSS 13 programi ile analiz edilmistir ve incelen reklamlara ait izleyici
yorumlarinda one ¢ikan kategoriler frekans tablolari ile; kategoriler arasi iligkiler ise capraz tablo seklinde

sunulmustur.

Arastirma kapsaminda incelenen sekiz reklam filmine ait toplam 500 adet izleyici yorumu tespit
edilmistir. Bu yorumlardan 56 tanesi izlenen reklam ileilgili olmadigi icin incelemeye dahil edilmemis olup

toplam 444 adet gecerli izleyici yorumu analiz edilmistir.
izleyici Yorumlarinin Markalara Gore Dagilimi

izleyici yorumlarinin markalara gore dagilimina bakildigindan en yiiksek yorum sayisinin %66,2
(n: 294) oran ile Turkcell'e ait oldugu anlasiimistir. Bunu %14 (n:62) ile Arcelik takip etmektedir. Arastirma

kapsaminda incelenen diger reklamlara ait yorum sayilari Tablo 1'deki gibidir.

Tablo1 izleyici Yorumlarinin Markalara Gére Dagilimi

MARKA N %
Turkcell 294 66,2
Arcelik 62 14
Vakif Bank 26 5,9
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is Bankasi 22 5

Yemek Sepeti 20 4,5
QNB Finans Bank 19 4,3
Beko 1 0,2
TOPLAM (A 100

Reklam icerigine Yonelik izleyici Yorumlari

Bu bdélimde reklam icerigine yonelik izleyiciler tarafindan yapilan yorumlara ait bulgular yer
almaktadir. Reklam icerigine yonelik degerlendirmeler olumlu ve olumsuz olmak tzere iki alt kategoride

incelenmistir.
Reklam icerigine Yonelik Olumlu izleyici Yorumlarn

Reklami yapic, pozitif, yararl, uygun sekilde niteleyen ifadeler olumlu izleyici yorumu olarak
degerlendirilmistir. Reklama yonelik izleyici yorumlar incelendiginde, toplam 189 adet olumlu

degerlendirme oldugu anlasiimistir.

Bu kategori altinda, reklamin duygusal olmasi, izleyiciyi duygulandirmasi olumlu
degerlendirmeler arasinda ilk sirada yer almistir (%30,2, n:57). Bu durum izleyicilerin salgin hastalik gibi
ciddi bir durumun yasandigl bu strecte duygusal iceriklerden daha fazla hoslandiklar seklinde
yorumlanabilir. Reklama yonelik olumlu sifatlanin ise ikinci sirada en ylksek oranda dile getirildigi
anlasiimistir (%25,9, n:49). Reklama yonelik “efsane”, “etkileyici” “harika”, “bir numara”, “mduthis” vb.
ifadeler olumlu sifatlar kategorisi altinda degerlendirilmistir. Diger begeni gostergeleri olan takdir (%13,2,
n:25) ve tebrik (%11,6, n:22) ifadeleri ise olumlu sifatlari takip etmektedir. izIe\/ici yorumlarinin
kodlanmasi asamasinda reklam mesajinin tekrar edildigi yorumlar da reklama yonelik olumlu
degerlendirmeler bashgl altinda ele alinmistir. Bu baglamda “gececek”, "sabredelim” vb. tirinden
ifadeler reklam mesajinin yinelenmesi olarak degerlendirilmistir (%10,1, n:19). Reklama yonelik olumlu
degerlendirmeler igerisinde milli unsurlara da vurgu yapildig anlasiimistir (%8,5, n:16). “Korona

| nou "o
1

Turklerden gliclt degil”, “ne mutlu Turk'dm diyene”, “Tiirk gibisi yok”, “Tlrkiye gucll bir Glke"” gibi ifadeler

ile birlik beraberlik cagrisi yapan izleyici yorumlar milli unsurlar olarak kodlanmistir (Tablo 2).
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Tablo 2 Reklam icerigine Yonelik Olumlu izleyici Yorumlari

YORUM ICERIGI N %
Duygusallik 57 30,2
Olumlu sifat 49 259
Takdir 25 13,2
Tebrik 22 116
Reklam mesaji yineleme 19 10,1
Milli Unsurlar 16 85
Saglik calisanlari 1 0,5
TOPLAM 189 100

Reklam icerigine Yonelik Olumsuz izleyici Yorumlan

Reklama yonelik olumsuz izleyici yorumlan reklami yapic ve yararli olmayan, hicbir sonuca
ulagsmayan, gozetilen amaca veya beklenilene uygun olmayan, menfi, negatif sekilde niteleyen ifadeleri

icerir.

Reklama yonelik izleyici yorumlari arasinda olumsuz ifadelerin sayisi 49 olarak tespit edilmistir.
Bu kategori altinda reklama yonelik olumsuz sifatlarin (%30,6, n: 15) en yiiksek oranda dile getirilen unsur

noou e noon noon

oldugu anlasilmistir. Reklamin “anlamsiz”, “igrenc”, "gereksiz”, “mantiksiz” vb. oldugu yonindeki
degerlendirmeler bu kategori altinda ele alinmistir. Reklamin olumsuz duygular uyandirdigy, Gzicl
oldugu, karamsarlik verdigi, moral bozucu oldugu yoniindeki elestiriler ise ikinci sirada en yiiksek oranda
dile getirilmistir (%18,4, n:9). Covid-19 onlemleri arasinda ver alan cerrahi maske kullanimi ve sosyal
mesafe kurallarinin reklamlarda ihlal edildigine yonelik elestiriler de izleyiciler tarafindan reklama yonelik
yapilan olumsuz degerlendirmeler arasinda yer almistir (%14,3, n:7). Reklamda ileri sirtlen bugtinlerin
gecici oldugu, sabredilmesi gerektigi yontindeki mesajlarin reddini iceren degerlendirmeler de izleyiciler

tarafindan yapilmistir (%10,2, n:5). Ayrica pandemi doneminde ¢alismak zorunda kalan diger emekgilere

reklamlarda yer verilmemesi de elestirilen unsurlar arasinda yer almistir (%8,2, n:4) (Tablo3).

Tablo 3 Reklam icerigine Yonelik Olumsuz izleyici Yorumlari

YORUM ICERIGI N %

Olumsuz sifat 15 30,6
Olumsuz duygu 9 184
Covid-19 onlemlerineuymama 7 14,3
Diger 6 12,2
Reklam mesajini reddetme 5 10,2
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Diger emekcilerin gorilmemesi 4 8,2
Sik tekrar 3 61
TOPLAM 49 100

Markaya Yonelik izleyici Yorumlari

Markaya yonelik izleyici yorumlari, reklam iceriginden bagimsiz olarak reklam veren markaya ait
ifade edilen izleyici gorislerini kapsar. Reklam veren markaya yonelik degerlendirmeler olumlu ve

olumsuz olmak tizere iki alt kategorileride incelenmistir.
Markaya Yonelik Olumlu izleyici Yorumlari

Markayi yapici, pozitif, yararl, uygun sekilde niteleyen ifadeler markaya yonelik olumlu izleyici

yorumu olarak tanimlanmistir.

Reklam veren markaya yonelik 78 adet olumlu degerlendirme icinde, markaya yonelik sevgi
ifadelerinin en yiiksek oranda dile getirildigi tespit edilmistir (%37,2, n:29). “Canim bankam”, “lyi ki
Turkcelliyim”, “is Bankam”, “lyi ki varsin” tiiriinden ifadeler bu kategori altinda siniflandiriimistir. Markaya
tesekkiirlerini sunma bu kategori altinda siklikla rastlanan bir diger olumlu ifadedir (%29,5, n:23). Ugiincii

sirada siklikla dile getirilen bir diger kategori ise milli unsurlarla ilgili degerlendirmelerdir (%16,7, n:13)

(Tablo 4).

Tablo 4 Markaya Yonelik Olumlu izleyici Yorumlari

YORUM iCERIGI N %

Sevgi 29 37,2
Tesekkiir 23 29,5
Milli Unsurlar 13 16,7
Duyarhhk 12 15,4
Uriin/hizmet Begeni 1 1,3
TOPLAM 78 100

Reklamda bahsi gecen markanin tlkenin gururu olmasi, lkesini sevmesi, tlkesine hizmet etmesi
ve vatinmlar yapmasl, vatansever olmasi; markanin isminde Tiirk (Turkcell) ve Tiirkive (Tiirkive Is
Bankasi) kelimelerinin geciyor olmasi milli unsurlar altinda siniflandirilan olumlu degerlendirmelerdir.
Markalarin salgin hastalik gibi icinde bulunulan zorlu bir stirecte gosterdigi duyarlihik ve sagladigi

destekler (%15,4, n:12) de izleyici yorumlarinda yansimasini bulmustur. Kog Grubu’nun otellerini saglik
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calisanlarina agmasi, Arcelik'in solunum cihazi tretmeye baslamasi gibi saglanan desteklerin yani sira
markalarin salgin strecine hassasiyetle yaklasip glincel sorunlara duyarli davranmalari izleyiciler

tarafindan olumlu degerlendirilmistir (Tablo 4).
Markaya Yonelik Olumsuz izleyici Yorumlari

Markayi yapic ve yararli olmayan, hi¢cbir sonuca ulagmayan, gozetilen amaca veya beklenilene
uygun olmayan, menfi, negatif sekilde niteleyen ifadeler markaya yonelik olumsuz izleyici yorumlari
olarak degerlendirilmistir. Veri analizi sonucunda reklam veren markaya yonelik 73 adet olumsuz izleyici

yorumu tespit edilmistir.

Tablo 5 Markaya Yénelik Olumsuz izleyici Yorumlari

YORUM ICERIGiI N %
Uriin/Hizmet Sikayet 35 47,9
Olumsuz Sifat 19 26
Destek Olmama 14 19,2
Diger 5 68
TOPLAM 73 100

Bu yorumlar icinde %47,9 (n:35) oran ile en yiiksek degere sahip olan unsur {rlin ve hizmetlere
yonelik getirilen elestirilerden olugmaktadir. Faturalarin yiksek gelmesi, faizlerin yiksek olmasi,
internetin cekmemesi, musteri hizmetlerinin yetersizligi vb. yonindeki sikayetler bu kategori altinda
siniflandirnimistir.  Markaya yonelik olumlu degerlendirmeler arasinda driin/hizmetlere yonelik
memnuniyet sadece 1 (%1,3) kisi tarafindan dile getirilmesine karsin (Tablo 4), olumsuz
degerlendirmelerde iiriin/hizmet sikayetlerinin siklikla dile getiriliyor olmasi dikkate degerdir. izleyici
yorumlarinda siklikla rastlanan olumsuz sifatlar %26 (n:19) oran ile markaya yonelik olumsuz

"nou "nou

, "'samimiyetsiz”,

R

degerlendirmeler arasinda ikinci sirada yer almaktadir. “Cikarci kan emici”, "soyguncu”,
"dolandina”, “kazik¢l”, “anlayigsiz’, "yalana” vb. ifadeler bu kategori altinda degerlendirilmistir.
Markalarin pandemi gibi zorlu bir stirecte gereken destegi saglamamasina (% 19,2, n:14) yonelik elestiriler
de izleyici yorumlarn arasinda yer almaktadir. Bu baglamda ddeme kolayligl saglama, bedava internet,

komisyon almama vb. desteklerin ilgili markalar tarafindan sunulmuyor olmasi elestirilerin odag

olmustur (Tablo 5).
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Markaya ve Reklama Yonelik izleyici Yorumlari Arasindaki iliski

Markaya yonelik izleyici degerlendirmeleri ile reklama yonelik degerlendirmeler arasinda bir iligki
olup olmadigini belirlemek icin ocelikle markaya ve reklama ait izleyici yorumlar altinda vyer alan
kategoriler “olumlu” ve “olumsuz” degerledirmeler olarak iki alt kategoriye indirilerek yeniden kodlanmis;
ardindan verilere Ki-kare testi uygulanmistir. Analiz sonucunda Pearson ki-kare degeri 75.259, serbestlik
derecesi (Df) 1 ve P (sig.) degeri 0.00 olarak tespit edilmistir. Bu sonug isiginda reklamlara yonelik izleyeci

yorumlari ile markaya yonelik izleyici yorumlar arasinda bir iliski oldugu anlasiimitir.

Tablo 6'da gordldigi lizere markaya yonelik olumsuz izleyici yorumlarinin %67,1'i (n:49) ayni
zamanda reklama yonelik de olumsuz bir degerlendirme icerirken, %32,9'u (n:24) reklama yonelik olumlu
dgerlendirme icermektedir. Markaya yonelik olumlu degerlendirmeler arasinda reklama yonelik olumlu
yorumlarin orani %100 (n:75) olarak tespit edilmistir. Bu bulgu i1siginda markaya yonelik olumlu
goruslerin, beraberinde reklama yonelik olumlu degerlendirmeleri de getirdigi; ancak bazi durumlarda
izleyicilerin markaya yonelik gortsleri olumsuz olmasina karsin reklami olumlu degerlendirebildigi
anlasiimistir. Bu durum reklam iceriklerinin markadan bagimsiz bir sekilde degerlendirilebilecegi seklinde

yorumlanabilir.

Tablo 6 Markaya ve Reklama Yonelik izleyici Yorumlari Arasindaki iliski

Markaya Yonelik TGm Yorumlar
Olumsuz Olumlu Toplam

N 49 0 49
% (Markaya Yonelik Tim Yorumlar icinde) 67,1 0,0 331
Olumsuz % (Toplam icinde) 33,1 0,0 331
Reklama N 24 75 99
Yonelik  Tidm % (Markaya Yonelik Tim Yorumlar icinde) 32,9 100,0 66,9
Yorumlar Olumlu % (Toplam icinde) 16,2 50,7 66,9
Toplam N 73 75 148
% (Markaya Yonelik Tim Yorumlar iginde) 100 100 100
% (Toplam icinde) 49,3 50,7 100,0

Emoji Kullanimi

Duygu ve distncelerin sembollerle anlatiimasini saglayan emojiler de arastirma kapsaminda
kodlanmistir. Emojiler hem olumlu ve hem de olumsuz ifadeleri icerebilmektedir. Ayrica izleyici
yorumlarinda kullanilan emojilerin marka veya reklam ogelerinden hangisine yonelik oldugu belirsizdir.
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Dolayisiyla emajilerin ayr bir ana kategori altinda degerlendirilmesinin daha uygun olacagina kanaat

getirilmistir.

Tablo 7 Emajiler

EMOJi TURU N %
Kalp 28 16,6
Alkis 25 14,8
Uzgiin 25 14,8
Aglama 21 12,4
OK el isareti 15 89
Dua 13 7.7
Gulme/Tebessim 11 6.5
Diger 10 5,9
Cicek 7 41
Maske 6 3,6
Kizgin/kdfur 5 3
Kalpli g6z 2 1,2
Kucaklama 1 0,6
TOPLAM 169 100

izleyici yorumlari incelendiginde toplam 169 adet emaji kullanildig) tespit edilmistir. En yiiksek
kullanim oranina sahip emoajilerin ise kalp (%16,6, n:28), alkis (%14,8, n:25), lzgln yiz (%14,8, n:25) ve
aglama (%12,4, n:21) oldugu anlasilimistir. Kizgin yiiz/kifir emojisinin kullanim oraninin %3 (n:5) oldugu
tespit edilmistir. Tablo 7'de yer alan bulgular 1siginda emoji kullaniminin agirlikli olumlu duygularin ifade

edilmesinde tercih edildigi soylenebilir.
SONUC

Koronavirtis 2019 yilinin sonlarina dogru ilk kez Cin'de ortaya ¢ikmis ardindan 2020 vili icinde
tim diinyaya yayilmistir. Tarih boyunca tim salgin hastaliklarin sosyal degisime yol actigl (Reeves ve
digerleri, 2020) distnildigiinde bu siirecte yasamin her alaninda kokli degisimlerin olmasi sasirtici
degildir. Bu degisim siirecinden reklam icerikleri de etkilenmistir. Ozellikle pandeminin ilk dénemlerinde
Covid-19 temali sosyal reklamlara cesitli mecralarda siklikla rastlanmistir. Reklam iceriklerindeki
yasanan bu degisimin yaninda reklam izleyicisinin yasaminda da degisimler meydana gelmis, bireyler bu
surecte eve kapanma, maske kullanma ve sosyal mesafe gibi Covid-19 tedbirleri ile glinliik yasantilarini

yeniden diizenlemek durumunda kalmiglardir. Diger yandan bu dlcekteki bir pandeminin yizyili agkin bir
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suredir gorilmedigi goz oninde bulunduruldugunda bu alandaki tiketici arastirmalarninin sinirli oldugu
(Jones ve digerleri, 2010) anlasiimistir. Hem reklam iceriklerinde hem de reklam izleyicisinde yasanan bu
degisim surecinde, bireylerin Covid-19 temali sosyal reklamlara yonelik dlistincelerinin ortaya konmasi

amaciyla bu aragtirma gerceklestirilmistir.

Sosyal pazarlamanin ana amaci kar elde etmek degil, sosyal amaglar dogrultusunda hareket
ederek uzun vadeli toplumsal ¢ikarlan goz oniinde bulundurmaktir (Mucuk, 2001, s. 16). Dolayisiyla
sosyal pazarlamanin bir 6gesi olan sosyal reklamlar s6z konusu oldugunda da oncelikli amag kar elde
etmek olmamalidir. izleyici yorumlarinda reklam ve markaya yonelik olumsuz degerlendirmeler icinde
olumsuz sifat olarak “kan emici, dolandirici, kazik¢l” vb. ifadelerin kullaniimasi, yapilan bu sosyal
reklamlarin amacina tamamen ulagmadiginin; baska bir ifade ile ilgili markanin kendi cikarlari
dogrultusunda hareket ettigine yonelik bir alginin izleyicilerin bir kisminda hakim oldugunun gostergesi
olarak yorumlanabilir.  Bireylerin herhangi bir sosyal reklama vyonelik vyaptiklan bu olumsuz
degerlendirmeler, marka tarafindan gerceklestirilen iletisim faaliyetinin samimiyetsiz bulundugu
seklinde yorumlanabilir. izleyicilerin sosyal icerikli bir reklami izlediginde, reklam veren markanin maddi
¢ikarlanini duslindigiine dair yorum yapiyor olmasi, ilgili reklamin arzulanan etkisinin ulagmadiginin
gostergesidir. Dolayisiyla sosyal reklamlar soz konusu oldugunda reklam verenin, reklam
kampanyasindan onceki edimlerinin yaptigi iletisim faaliyetleri ile tutarl olmasi gerektigi soylenebilir. Bu
baglamda tlketicinin goziinde 6nemli olan unsurun samimiyet ve tutarlilik oldugu sonucuna varilabilir.
Sadece belirli donemlerde, herhangi bir akimi takip edercesine yapilan sosyal reklam kampanyalar
izleyiciler tarafindan genellikle samimi bulunmamakta, olumlu sekilde degerlendirilmemektedir. Reklam
veren markanin topluma sagladig fayda ile reklam caligmalari arasinda bir tutarlilik olmasi gerekir. Kisaca
kriz donemlerinde markanin slrece karsi duyarli davranmasi, bu zorlu siirecte bireylerin yasantilarini
kolaylagtirmak ve topluma bir katma deger sunabilmek adina bir seyler yapmasi durumunda sosyal

reklam kampanvyalarinin izleyiciler tizerinde arzu edilen etkiyi saglayacag ongordlebilir.

Covid-19 salgini sonucunda reklamlarda topluluk, birlik, beraberlik kavramlarina dayanan
yaklagimlar agirlik kazanmistir. "Hepimiz bu iste birlikteyiz" mesaji bu donemdeki sosyal reklamlarin
genel cercevesini belirlemis; bu krizin birlestirici bir glic oldugu ve bu salgindan herkesin etkilendigi fikri

reklamlarda hakim olmustur (Sobande, 2020; Yetkin Cilizoglu ve digerleri, 2020). Arastirma kapsaminda
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incelenen izleyici yorumlarinda bu durumun yansimalarina rastlanmistir. Ancak burada dikkat ceken bir
unsur, birlik beraberlik mesajlar izleyiciler tarafindan vurgulanirken diger yandan milli unsurlarin da
siklikla dile getirilmis olmasidir. Ozellikle marka ile ilgili olumlu gériisler arasinda milli unsurlarin siklikla
dile getirildigi anlasilmistir. Milli unsurlara ait degerlendirmelere reklama yonelik olumlu yorumlar
arasinda da rastlanmasina karsgin bu oran, markaya yonelik yapilan olumlu degerlendirmeler igindeki
kadar ylksek degildir. Dolayisiyla milli degerlere sahip ¢ikma, vatana hizmet vb. unsurlarin reklamin
kendisinden ziyade marka imajina katki sagladigi sonucuna varilabilir. Bu arastirmanin sonuclarina gore
Covid-19 salgini surecinde reklam iceriklerinde verilen birlik beraberlik mesajlarinin izleyiciler tarafindan
agirlikh olarak milli duygular tzerinden anlamlandinldig) tespit edilmistir. Bu baglamda milli duygularin
(Vatana hizmet, Tirk olmak, tlke sevgisi vb.) tliketiciler acisindan belirleyici olabildigi sdylenebilir. Bu
durumun sadece Tirkiye'ye 6zgu bir durum olup olmadigy; diger llkelerde Covid-19 temal reklamlara

yonelik izleyici gorislerinde milli unsurlarn dile getirilip getirilmedigi gelecek calismalarda incelenmelidir.

Soz konusu reklam icerigi oldugunda ise izleyicilerin odak noktalarinin degistigi anlagiimaktadir.
Sciuli ve Bebko (2005, s. 31-32) sosyal icerikleri reklamlarin ticari reklamlara oranla daha fazla duygusal
0ge barindirdigini belirtiler. Edelman Trust Barometer anketinin sonuclarina gore ise tiketiciler pandemi
doneminde neseli ve eglenceli mesajlarin uygunsuz olacag) goriisiinde birlesmektedirler (Rogers, 2020).
Bu arastirmadan elde edilen sonuclara gore Covid-19 salgini ile ilgili reklamlarda en ¢ok begenilen unsur
reklamlarin duygusal olusudur. Bu durum Edelmen Trust Baramoter anketinin sonuclan ile tutarhlik
gostermektedir. Duygusal icerige sahip bir reklam markanin bu konuda gosterdigi duyarhligin bir
yansimas! olarak yorumlanabilir. Dolayisiyla Covid-19 salgini ile ilgili reklam iceriklerinin olumlu etki
yaratabilmesi icin duygusal ogeler barindirmasi ve eglenceli iceriklere yer vermemesi gerektigi
soylenebilir. Diger yandan bazi izleyiciler tarafindan reklamlarin duygusal igerigi olumsuz sekilde
degerlendirilmis; reklamlardaki duygusal tonun moral bozdugu, karamsarlik verdigi, tzlici oldugu
yonunde de elestiriler getirilmistir. Sosyal reklamlar duygulara hitap etmeli ancak bunu duygulari istismar

etmeyerek basarmalidir.

Tuketicilerin pandemi ile basa ¢ikma yontemlerinden biri de marka ile ilgili mevcut gortsenlerini
degistirmeleridir (Kirk & Rifkin, 2020). Edelman Trust Barometer anketinin sonuglar markalarin pandemi

slrecinde yaptiklarinin ve bu sirece verdikleri tepkinin, tiiketicilerin gelecekteki satin alma kararlarinda
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etkili olacagini; krize uygunsuz davranan markalardan ise tiketicilerin vazgececeklerini ortaya
koymustur. Ayrica tlketiciler salgin sirasinda glivendikleri markalardan haber almayi rahatlatici
bulmakta, markalarin salgin siirecinde nasil aksiyon aldiklarini bilmek istemektedirler (Getreferralmd,
2020). Bu arastirma kapsaminda da markalarin Covid-19 salginina yonelik gosterdigi duyarliliga dair
degerlendirmeler reklamlara yonelik izleyici yorumlarinda yansimalarini bulmustur. Kog grubunun
otellerini saglik ¢alisanlarina lcretsiz olarak agmasi, solunum cihazi tretme vb. gibi salgin strecinde
saglanan toplumsal faydalar ve slrece gosterilen duyarllik izleyicilerin takdirini toplarken; stirece
duyarsiz kalan markalar izleyicilerin elestirilerine ugramistir. Pandemi strecinde bireylerin hayatlarini
kolaylastirabilecek bedava internet saglama, 6deme kolayligi sunma vb. olanaklarin sunulmamasi
elestirilerin ana odagini olusturmustur. Diger yandan Griin/hizmetlere yonelik olumlu degerlendirmelerin
yuzdesinin dlstik oldugu anlasiimistir. Bu durum salgin sirecinde izleyicilerin, kendilerine sunulan
drin/hizmetlerden ziyade markalarnn sirece gostermis oldugu duyarlilk ve sagladiklar katkilara
odaklanmalarindan kaynaklanabilir. Marka ile reklama yonelik izleyici yorumlar karsilastirldiginda,
markaya yonelik olumsuz gortiglere ragmen reklam icin olumlu degerlendirmeler yapildigina rastlansa da
markalara yonelik olumlu gorislerin beraberinde reklamin da olumlu degerlendirilmesini daha yuksek
oranda sagladigi anlasilmistir. Ozetle salgin hastalik gibi zorlu siireclerde markalarin duyarl
davranmalari, hedef kitlelerini sagladiklari katkilar konusunda haberdar etmeleri ve reklam iceriklerini de

bu yonde olusturmalar gerektigi soylenebilir.

EXTENDED ABSTRACT

Conceptual Framework

Corona virus was first identified in China at the end of 2019 and later spread worldwide in 2020.
As a result, life has become more complex and uncertainties and concerns about the future have
increased. Moreover, business enterprises have suffered from huge economic losses and people have
faced difficulties in making ends meet and have had to cope with future anxiety (Getreferralmd, 2020).
Throughout history, all the pandemics ranging from black plague in the Middle Age to Spanish flu at the
beginning of the 20™ century triggered remarkable social changes (Reeves et al.,2020). When we
consider the fact that the world had not suffered from such a serious and extensive pandemic for more

than a century, we see that there are limited number of consumer research conducted in marketing and
1278

[{g] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1259-1286



FATMA YASA

advertising (Jones et al.,2010). Since Covid-19 pandemic is expected to cause a similar social change,
there is a growing need to examine possible changes in consumer behaviors during such a serious

pandemic.

Due to Covid-19 pandemic, marketing activities of companies have been affected by
considerable changes that are more challenging than all economic and social fluctuations the world have
experienced so far. Certain precautions taken to prevent the spread of the pandemic such as social
distancing and quarantine has radically affected how business enterprises carry out their business
activities. Inevitably, advertising contents have also changed due to these developments. It was
observed that business enterprises have started to include public safety campaigns and other social
marketing efforts in their communication activities more and more (He & Harris, 2020). It was also found
that the focus of the communication activities of many companies was to express their gratitude for
those who cannot stay at home and have to work during the pandemic; especially health workers. In
addition, new advertising and marketing approaches based on certain concepts such as community,
unity and solidarity have emerged due to Covid-19 pandemic, during which the essence of marketing

messages of many companies was “we are all in this together” (Sobande, 2020).

In short, Covid-19 pandemic have triggered radical changes in many areas ranging from business
life to individual lives. However, how the opinions of changing consumers regarding Covid-19 related
advertisements have been shaped is still a vague issue that needs further examination. Accordingly, this

study aims to identify opinions of audiences about Covid-19 related advertisements.
Research Methodology

For the purposes of the study, audiences’ comments about Covid-19 related advertisements
broadcasted on YouTube were analyzed by using content analysis method. The audiences’ comments
were coded under three main categories: comments about the advertisement - comments about the
advertiser brand; and emojis- and the findings were presented as frequency tables. Advertisements
were determined by using homogeneous sampling method, which is a purposeful sampling method. In
addition, YouTube Ads Leaderboard data were used to determine the advertisements. The period for the

advertisements was limited to March 2020, during which 8 out of 10 advertisements watched most
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according to YouTube Ads Leaderboard were found to involve messages about Covid-19 pandemic. 444

valid audience comments were included in the analysis.
Findings

The analysis of audiences’ comments about the advertisements revealed 189 positive
comments. Under this category, the most common comment was that “the advertisement was
emotional; i.e., it touches audiences’ emotions” (%30,2, n:57). This finding might be due to the fact that
audiences like emotional contents more when they suffer from a serious problem such as a pandemic.
Positive adjectives were voiced by the audiences as the second most common positive comments

"noou nou nou

(%25,9, n:49). Among these adjectives are “legendary”, “impressive”, “awesome”, “number one” and
“fabulous”. Other positive comments that follow the use of “positive adjectives” are expressions of

appreciation (%13,2, n:25) and congratulation (%10,2, n:22).

The number of negative comments by the audiences about the advertisements was 49 and the
most common category was “negative adjectives” used for the advertisements (%30,6, n:15). The
adjectives such as "absurd”, “disgusting”, “ridiculous” and “illogical” were coded under this category. The
second most common category involved the following criticisms about the advertisements; the
advertising arouses negative emotions and pessimism; and it is saddening and demoralizing (% 18,4, n:9).
The criticisms suggesting that use of masks and social distancing, which are among the precautions

taken to prevent Covid-19 pandemic, are violated in these advertisements are other negative comments

about these advertisements (%14,3, n:7).

Among 78 positive evaluations about the business enterprises, the most common category was
expressions of love for that brand (%37,2, n:29). The phrases such as “My dear bank”, “Luckily, | am a
Turkcell subscriber”, and “Luckily, you are in my life” were categorized under this category. Expressing
gratitude to the advertiser brand was another positive comment category (%29,5, n:23), which was
followed by comments about national values (%16,7, n:13). Among the positive comments about these
national values are as follows: the advertiser brand is the pride of the country; it loves the country; it

serves and invests for the country; it is patriot, and its name includes the words “Tlrk" (Turkcell) and

1280

[{g] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1259-1286



FATMA YASA

“Tiirkiye"” (Tiirkiye is Bankasi). In addition, sensitivity and supports of these brands during difficult times

such as pandemic were reflected in audiences’ comments (%15,4, n:12)

Of 73 negative comments about the advertiser brands by the audiences, the most common
category was the criticisms about products and services (%47,9, n:35). The complaints such as high utility
bills, high interest rates, poor internet connection and inefficient customer services were coded in this
category. On the other hand, only one audience (%0,5) reported his satisfaction for products / services

as a positive comment about the advertiser brands, which is quite noteworthy.
Conclusion

The use of negative expressions by audiences for advertiser brands such as "bloodsucker, fraud,
swindler etc.” might imply that such advertisements do not achieve their purposes. In other words, there
seems to be a dominant perception among the audiences suggesting that advertiser brands act by
favoring their benefits. Similarly, these negative comments might be reflecting the fact that audiences
find such communication activities carried out by advertiser brands quite insincere. In short, it might be
predicted that social advertisement campaigns can have the desired effect on audiences if these brands
are sensitive during such crisis and do something to make individuals' lives easier and provide an added

value to the society.

Thanks to Covid-19, the approaches based on certain concepts such as community, unity and
solidarity have become more dominant in advertising contents. The message “we are all in this together”
sets the general framework for these advertisements and the idea that this crisis has been a unifying
factor and everybody has been affected by this pandemic has become the dominant idea in these
advertisements (Sobande, 2020; Cilizoglu et al., 2020). The audiences’ comments analyzed in this study
also reflected this situation to some extent. What is more striking in the findings is that national values
were frequently voiced by the audiences while unity and solidarity messages were also emphasized.
These national values were often reflected in positive comments about the advertiser brands. In other
words, the results of the current study revealed that “unity/solidarity” messages in advertisement
contents published during Covid-19 pandemic are interpreted mainly through national values. In this

respect, it might be concluded that national values (serving for the country, being a Turk, patriotism etc.)
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have a determining factor for consumers' choices. Similarly, national values were also voiced in positive
comments about the advertisements. However, the reflection of national values in positive comments
about the advertisements was not as intense as those in positive comments about the advertiser
brands. Thus, it might be suggested that certain factors such as conservation of national values and

serving for the country contribute mainly to the image of that brand.

When it comes to advertising content, it is understood that the focus of the audience has
changed. Sciuli and Bebko (2005, s. 31-32) report that social advertisements involve more emotional
content than commercial advertisements. According to the results of the current study, what is liked
most by the audiences about Covid-19 related advertisements is their emotional content. An
advertisement with an emotional content might be the reflection of the brand’s sensitivity about this
issue. Therefore, it might be concluded that Covid-19 related advertisements should include emotional

content so that they can have a positive effect.

The study also found a number of audiences’ comments focusing on brands' sensitivity about
Covid-19 pandemic. The brands’ failure to provide free internet and easy terms of payment throughout
the pandemic has been criticized. In addition, the percentage of positive comments about
products/services was found to be quite low, the reason of which might that the audiences focus on the
sensitivity of these brands and their contributions rather than their products and services. In short, it
might be concluded that, during difficult times such as a pandemic, advertiser brands should be sensitive
about the problem, inform their target audience about their contributions to the process and design their

advertisement contents accordingly.
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EKLER

Ek 1. Kodlama Cetveli

Reklama Yonelik Degerlendirmeler

Reklam icerigine yonelik izleyiciler tarafindan yapilan yorumlari kapsar.
Reklama Yonelik Olumlu Degerlendirmeler

Reklami yapici, pozitif, yararli, uygun sekilde niteleyen ifadeleri icerir.

Duygusallik: Cok duygulandim, gozlerim yasardi, aglayacagim, cok dokunakli vb. ifadeler.
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Olumlu Sifat: Efsane, etkileyici, muhtesem, anlamli, basaril, fevkalade vb. ifadeler.
Takdir: Takdir ettim, helal olsun, emeginize saglik, bravo vb. ifadeler.
Tebrik: Kutluyorum, tebrik ederim vb. ifadeler.

Reklam Mesaji Yineleme: Reklam mesajinin tekrar edildigi yorumlariicerir: gececek, sabredelim,
sabret Tirkiye'm gibi.

Milli Unsurlar: Reklama ait milli degerlere yonelik degerlendirmelerin markaya yonelik
olanlardan farki kuruma/markaya yonelik herhangi bir dvgli icermemesidir. Vatanseverlik, vatana hizmet
vb. gibi degerlendirmeler markaya yonelik milli unsurlar kapsaminda kodlanmistir. “Korona Turklerden

|n 7] "ou "nou
1

guicli degil”, "ne mutlu Turk'Gm diyene”, “Tirk gibisi yok”, “Turkiye gti¢l bir tlke", “Turkiye'yi seviyorum”

gibi ifadeler ile birlik beraberlik cagrisi yapan izleyici yorumlar bu kategoride ele alinmistir.

Saghk Calisanlari: “Kahraman doktorlar” wvb. saglik calisanlarina yonelik olumlu
degerlendirmeleri icerir.

Reklama Yonelik Olumsuz Degerlendirmeler

Reklami yapici ve yararli olmayan, hicbir sonuca ulagmayan, gozetilen amaca veya beklenilene
uygun olmayan, menfi, negatif sekilde niteleyen ifadeleri icerir.

Olumsuz Sifat: Anlamsiz, igrenc, gereksiz, mantiksiz vb. ifadeler.

Olumsuz Duygu: Reklamin olumsuz duygular uyandirdig), tzici oldugu, karamsarlk verdigi,
moral bozucu, acikli, sinir bozucu oldugu ve duygu somurusi yaptigina yonelik degerlendireler.

Covid-19 Onlemlerine Uymama: Cerrahi maske kullanimi ve sosyal mesafe kurallarinin
reklamlarda ihlal edildigine yonelik elestiriler.

Diger: Bu kategoriler disinda kalan diger olumsuz yorumlar.

Reklam Mesajini Reddetme: Bugiinlerin gecici oldugu, sabredilmesi gerektigi yonindeki
mesajlarin reddine yonelik ifadeler.

Diger Emekgilerin Goriilmemesi: Pandemi doneminde calismak zorunda kalan kuryeler, giivenlik
gorevlileri gibi diger emekgilere reklamlarda yer verilmemesine yonelik olumsuz degerlendirmeler.

Sik Tekrar: Reklamin YouTube'da ¢ok sik tekrar etmesi, yayini bélmesine yonelik elestiriler.
Markaya Yonelik Degerlendirmeler

Reklam iceriginden bagimsiz olarak reklam veren markaya ait ifade edilen izleyici gorislerini
kapsar.

Markaya Yonelik Olumlu Degerlendirmeler
Markay yapici, pozitif, yararli, uygun sekilde niteleyen ifadeleri icerir.
Sevgi: Canim bankam, iyi ki Turkcelliyim, is Bankam, iyi ki varsin Arcelik vb. ifadeler.

Tesekkiir: Tesekkiirler Turkcell, tesekkiirler is Bankasi gibi marka adini dile getirerek
tesekkdrlerin ifade edilmesi.
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Milli Unusurlar: Markanin Glkenin gururu olmasi, llkesini sevmesi, tlkesine hizmet etmesi ve
yatinmlar yapmasi, vatansever olmasi; markanin isminde Tiirk (Turkcell) ve Tiirkiye (Tirkiye is Bankas)
kelimelerinin geciyor olmasi, vatana hizmet etmesi, istihdam saglamasina yonelik ifadeler.

Duyarhlik: Ko¢ Grubu'nun otellerini saghk calisanlarina agmasi, Arcelikin solunum cihazi
tretmeye baslamasina yonelik; halka hizmet etme, topluma katki saglama, kara gtin dostu olma, umut
verme, halkin yaninda olma, glincel sorunlara duyarli olma vb. tiiriinden degerlendirmeler.

Uriin/Hizmet Begeni: Miisteri hizmetlerinin pandemi sartlarinda diizgiin hizmet vermesi, kredi
karti limit artisi vb. gibi markanin Grin/hizmetlerinden duyulan memnuniyet belirten ifadeler.

Markaya Yonelik Olumsuz Degerlendirmeler

Markayi yapic ve yararli olmayan, hi¢cbir sonuca ulagmayan, gozetilen amaca veya beklenilene
uygun olmayan, menfi, negatif sekilde niteleyen ifadeleri icerir.

Uriin/Hizmet Sikayet: Faturalarin vyiksek gelmesi, faizlerin vyiiksek olmasi, internetin
cekmemesi, misteri hizmetlerinin yetersizligi vb. gibi Grin/hizmetlerin yetersizligi ile ilgili elestiriler.

Olumsuz Sifat: Markaya yonelik cikarci, samimiyetsiz, kan emici, soyguncu, dolandirici, kazikgl,
anlayissiz, yalanci gibi ifadeler.

Destek Olmama: Markalarin pandemi gibi zorlu bir sirecte gereken destegi saglamamasina
yonelik elestiriler: ddeme kolayligl saglamama, bedava internet vermeme, komisyon almaya devam
etme, bor¢ ertelememe vb. gibi.

Diger: Markaya yonelik diger olumsuz degerlendirmeler.
Emojiler

Kalp: @ @ @ @ W gibi diger kalp tirleri.

Alkis: €

Uzgin @@OOOOOOG®

Aglama: @ @

OK el isareti: /b

Dua: JA &

Glilme/Tebessim: @ @@ @@ DO OO
Diger: bu kategoriler disinda kullanilan emojiler.

Cicek PP U R B gibi diger cicek tirleri.

Maske: ©

Kizgin/kiifir @ ) @ @

Kalpli goz: @

Kucaklama: &)
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