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Covid-19 pandemisi tiim diinyay: etkisi altina alirken, toplumlarin yasam alanlarinda da birgok
degisiklige neden olmustur. Sosyolojik, psikolojik, ekonomik ve daha nice alanda gesitli etkileri olan bu
pandemi, etrafimizi kusatan reklamlara da yansimistir. Bu nedenle ¢aligma, Tiirkiye 6lgeginde Covid-19
pandemisinin reklamlara nasil yansidigini ve reklamlarda farkli mesaj stratejilerinin nasil kullanildigini
kesfetmeye calismaktadir. Bu kapsamda, pandemi doneminde reklamcilar tarafindan en ¢ok hangi mesaj
stratejisinin kullanildiginin belirlenmesi arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Arastirmaya konu
olan bu donemde hangi reklam mesaj stratejisinin daha etkili oldugunu anlayabilmek icin, 6ncelikle
reklamcilarin  genel mesajlarini nasil olusturdugunun belirlenmesi gerekmektedir. Bu bakimdan
calisma, devam eden pandemi siirecindeki reklamlara iliskin yapilacak aragtirmalara temel saglamay:
amaglamaktadir. Tiirkiyede yayinlanmis olan reklamlarin mesaj stratejilerini anlamak i¢in Taylorin Alti
Segmentli Mesaj Stratejisi teorisi ve igerik analizi yontemi kullanilmistir. Mart-Aralik 2020 déneminde
YouTube Leadersboardda belirtilen reklamlara ve bakanliklarin yaymladigi kamu spotlarina (N=56) igerik
analizi uygulanmigtir. Sonuglar, reklamlarda genel olarak, duygusal yoniin agir bastigini1 ve doniigiimsel
ana mesaj stratejisinin uygulandigini gostermektedir. Alt mesaj stratejisi olarak ise; reklam igeriginin,
tiiketicinin faydasina oldugu ve tiiketiciye 6zel olarak planlandigini ifade eden, ego mesaj stratejisinin etkili
oldugu gozlenmektedir. Ancak genel olarak incelenen reklamlar bu sekilde iken, 6zel kurumlarin verdigi
reklamlar ile kamu spotlarinin mesaj stratejisi agisindan farklilik gosterdigi de anlagilmaktadir.
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Abstract

While the Covid-19 pandemic has affected the whole world, it has also caused many changes in societies’
living spaces. Having impacts in sociological, psychological, economic terms and many other fields that
cannot still be identified, this pandemic is also reflected in the advertisements surrounding us. For this
reason, the study aims to investigate how advertisements reflect the Covid-19 pandemic and how different
message strategies are used in advertisements. In this context, the main purpose of this research is to
determine which message strategy is mostly used by advertisers during the pandemic period. This research
finds it necessary to determine how advertisers create their overall message in order to understand which
advertising message strategy is more effective in this period. In this regard, this study aims to provide a
basis for researches on advertisements in the ongoing pandemic process. In order to gain an insight into
the message strategies of the advertisements in Turkey, Taylor’s Six Segment Message Strategy theory and
content analysis method were used. The content analysis was applied for the advertisements specified in
YouTube Leadersboard and public service ads published (N=56) by ministries between March-December
2020. The results showed that the advertisements generally used transformational main message strategy,
in which the emotional aspect of advertisements was underlined. Ego message strategy, referring that
advertising content is for the benefit of consumers and is planned specifically for consumers, was observed
to be effective as sub-message strategy. Although the advertisements had the aforementioned features, the
detailed examination pointed out that there were differences between the advertisements published by
companies and the public service ads in terms of message strategy.

Keywords: Pandemic, Covid-19, Digital Advertisement, Taylor’s Six-Segment Message Strategy Wheel,
Content Analysis

Giris

2019 Aralik ayinda ortaya ¢ikan ve tiim diinyay etkisi altina alan Covid-19 pandemisi, 2020
yilinin tamaminda etkinligini stirdiirmiistiir. 2021 yilinda as1 gibi ¢esitli gelismeler yasanmasina
ragmen diinyanin genelinde ve Tiirkiyede hastalikla miicadele devam etmektedir. Su anda diinyada
260 milyona yakin sayida insan pandemiden etkilenmis ve 5 milyondan fazla insan yasamini
kaybetmistir (World Health Organization, t.y.). Pandemi 2021 Aralik ay itibariyle halen devam
ettiginden mevcut sayilar her gecen giin degismektedir.

Genel olarak bakildiginda, Covid-19 pandemisinin diinya ekonomisine 5,8 ile 8,8 trilyon
dolar arasinda bir rakama mal olacag: tahmin edilmektedir. Ayrica iilkelerin ekonomisinde 6nemli
kiigiilmelere de neden olmustur (Dennis, 2021, s. 9). Bununla birlikte, sosyal hayat ve egitim hayati
pandemiden oldukga etkilenmistir. Is yasantisi ve yeni sartlara uyumlu is modelleri 6n plana ¢ikmigtar.
Pandemi, dijjitallesmenin yogun oldugu ve dijimodern dénem olarak ifade edilen bu dénemde var
olan etkilerini ekonomik, sosyolojik anlamda daha da arttirmistir (Gangadharbatla, 2021, s. 2).
Yasanan bu degisimin 6nemli bir kismini da tiiketim ve reklamlardaki degisimler olusturmaktadr.
Zira Covid-19’un tiiketicilerin davranislarina etkisini inceleyen ¢alismada, Covid-19 pandemisinin
tiiketiciler tarafinda kalic1 davranig degisiklikleri ile sonuglandig: ifade edilmistir (Zwanka & Buff,
2021, s. 65).

Pandeminin etkisi; sektore (havayolu firmalari ya da un treticileri), ortama (basili dergi ya da
dijital dergi) ve hizmet verilen birincil pazara gore (isletmeden isletmeye ya da isletmeden tiiketiciye)
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onemli ol¢iide degisiklik gostermektedir ki; reklamcilik endiistrisi de yasanan bu degisikliklere
hizli cevap veren ve kendisini uyumlayan sektdrlerden birisidir (Taylor, 2020, s. 587). Bu kapsamda
yapilan bazi ¢alismalar, pandemi déneminde reklamverenlerin mesaj stratejilerini gozden gegirerek,
mesaj ¢abalarini genel olarak giivenlik, saglik ve zindelik gibi iletisim stratejilerine yonlendirdiklerini

gostermektedir (Deng, Ekachai & Pokrywczynski, 2020, s. 1).

Bu baglamda ¢aligmada, Tiirkiyede yayinlanan Covid-19 reklam ve kamu spotlarinin, reklama
ait cesitli oOzelliklerinin tespitinin yani sira, bu reklamlarda en sik hangi mesaj stratejilerinin
kullanildiginin belirlenmesine odaklanilmistir. Dolayisiyla reklamverenlerin Covid-19 pandemisi
doneminde reklamlarinda hangi mesaj stratejilerine agirlik verdiginin tespiti, ¢alismanin temel
amacidir. Bu amag dogrultusunda, Covid-19 reklamlarinin igerigini incelemek icin teorik gerceve

olarak Taylorin Alti Segmentli Mesaj Stratejisi kullanilmistir.

Taylor’in Alt1 Segmentli Mesaj Stratejisi

Taylor (1999), reklamcilik profesyonellerinin triin reklamcilig icin etkili mesaj stratejileri
gelistirmelerine yardimci olmak amaciyla, alti segmentli mesaj stratejisini 6nermistir (s. 7). Taylor
bu modeli; Carey’in (1975) aktarim ve ritiiel modelleri, Kotler'in (1965) satin alma ve Veblenian
modelleri, Laskey, Day ve Craskin (1989) doniisiimsel ve bilgilendirici mesaj stratejileri ikilemi ve
Vaughn'un (1980, 1986) FCB modelini kullanarak olusturmustur (Tsai & Lancaster, 2012, s. 242).
Taylor tarafindan olusturulan bu model 6 farkli sekilde ¢aligmaktadir.

Taylor (1999), mesaj stratejisini “bir sirketin veya kurumun iirtinleri, hizmetleri veya kendisi igin
tanitim iletisimi ¢abalarina rehberlik eden bir yaklagim” olarak tanimlamistir (s. 7). Ornegin, iiriin
ozelliklerini vurgulayan rasyonel bir yaklagim stratejisi, tiiketicinin kendi imajini vurgulayan bir ego

yaklasimu stratejisinden farklidir (Lee, Taylor & Chung, 2011, s. 78).

Oziinde reklamin yaratici stratejileri {izerine yapilan onceki arastirmalar, reklamlarin
bilgilendirici veya doniisiimsel olarak temel bir siniflandirmasini ortaya ¢ikarmistir (Golan &
Zaidner, 2008, s. 963). Ilki, hedef kitlenin aklina ve mantigina hitap eden reklamlar: kastederken,
ikincisi tiiketicilerin duygularina veya duyularma hitap eden reklamlar: ifade etmektedir. Ancak
Taylor bu iki ayirimin Gtesine gegerek, mesaj stratejilerini belirlemek i¢in kullanilan ve net bir
tipoloji setini iceren alti segmentli mesaj stratejisi teorisini gelistirmistir. Oncelikle Taylor (1999);
bu iki ayrimi temel yaklasim olarak benimsemistir ve bilgilendirici (aktarim) temel yaklasiminin,
bilgi ve iddia temelli oldugunu, dontisiimsel (ritiiel) temel yaklagiminin ise imge ve duygusal temelli
oldugunu ifade etmistir. Ayrica yazar, bu yaklasimlarin her birine ait {icer alt segment oldugunu
belirterek bu alt segmentleri; rasyonel, akut ihtiyag, rutin, ego, sosyal, duyusal mesaj stratejileri

olarak tanimlamaktadir (s. 7).
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Bilgilendirici (Aktarim)
Strateji

Doniisimsel (Ritiel)

Rasyonel Strateji

Akut Thtiyag

Sekil 1. Taylor'n Alti Segmentli Mesaj Stratejisi Modeli (Taylor, 1999, s. 14)

Taylor'in alt1 segmentli modeline gore, bilgilendirme yaklagimi ti¢c segmentten olusmaktadir:
rasyonel, akut ihtiya¢ ve rutin. Reklamverenler tek bir reklam yaklasgimi (6rnegin, ego)
benimseyebildigi gibi, bir yaklasim kombinasyonunu da (6rnegin, ego ve duyusal) secebilmektedir.

Ilk olarak, Taylor modelinin rasyonel segmenti, tiiketicilerin bilgi ihtiyacina dayanmaktadir.
Taylor’a (1999) gore bu segmentte tiiketiciler rasyonel ve bilingli olarak konumlandirilirken, iletisimin
rolii bilgilendirmek ve ikna etmektir (s. 13). Akut ihtiya¢ segmenti, biiyiik ol¢tide tiiketicilerin acil
ihtiyaglarina dayanmaktadir. Burada tiiketicilerin zamani siirhidir ve iletisimin rolii, markanin
titketicinin akut ihtiyaci ortaya giktiginda “bilinir ve giivenilir” olmas: i¢cin marka asinaligi ve
taninirlig olugturmaktir (Taylor, 1999, s. 13). Rutin segmenti ise, bir tiriiniin titketicinin rutinindeki
roliinii vurgulayan reklam mesaj stratejisini ifade etmektedir. Yani tiiketicinin triin 6zelliklerini
tespit etmek i¢in fazla zaman harcamadigy, alisilmig satin almalari temsil etmektedir (Deng vd., 2020,
s.2).

Taylor modelinin doniisiimsel yaklasimi da yine 3 segmentten olusmaktadir: ego, sosyal
ve duyusal. Ego bolimii, bir markanin veya bir sirketin tiiketicinin egolarina hitap ettigi reklam
stratejisini ifade etmektedir. Bu strateji biiyiik olgiide, tiiketim yoluyla saygi gorme veya taninma
i¢in bireysel ihtiyaclara dayanmaktadir (Golan & Zaidner, 2008, s. 964). Ego mesaj stratejisini
kullanan bir reklam, tirtintin/hizmetin sadece tiiketici icin tasarlandigina tiiketiciyi ikna etmeye
caligmaktadir (Lee vd., 2011, s. 79). Sosyal segmente bakildiginda reklam mesaji, bireyden kolektife
dogru kaymaktadir. Burada reklamin rold, bir iirtiniin tiiketimini sosyal bir duruma yerlestirmektir.
Reklam tiiketicilere romantik iliskiler, aile ve/veya arkadaslarin onayini saglayan iiriinler/hizmetler
gostererek satin alma kararina yonlendirmektedir (Ahn, Wu & Taylor, 2013, s. 100). Son segment
olan duyusal ise, tiiketicilerin koku alma, dokunma, duyma, tat alma veya gérme duyularina hitap
etmektedir (Tsai & Lancaster, 2012, s. 242).

Taylor tarafindan ilk kez 1999'da yayinlanan Alt1 Segmentli Mesaj Stratejisi, reklam stratejilerini
tespit etmek amaciyla bilim insanlar1 tarafindan farkli bir¢cok arastirmada kullanilmigtir. Bu teorik
cercevede yapilan ¢alismalar cogunlukla yabanct literatiirde yer almaktadir (Golan & Zaidner, 2008;
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Hwang, McMillian & Lee, 2003; Tsai & Lancaster, 2012). Onceleri geleneksel mecrada iiretilen
reklamlarin mesaj stratejilerini belirlemek tizere ¢alismalar yapilirken, ozellikle son zamanlarda
dijitallesme ile hayatimiza giren dijital reklam tiirlerinde kullanilan mesaj stratejilerini belirlemeye
yonelik calismalar dikkat cekmektedir.

Hwang, McMillain ve Lee (2003) 160 kurumsal web sitesinin analizi i¢in Taylorin modelini
kullanmistir. Calismada, kurumsal web sitelerinde en yaygin kullanilan mesaj stratejisinin rutin
oldugu ve ardindan ego, rasyonel ve sosyal mesaj stratejilerinin geldigi tespit edilmistir. Ayrica
dontisim  stratejisinin, yiiksek gelirli sirketler tarafindan, distik gelirli sirketlere nazaran daha
sik kullanildigr belirlenmigtir. Benzer sekilde kozmetik web sitesindeki reklamlarin incelendigi
caligmada, bilgilendirme yaklagimi ve doniisiimsel yaklagimin esit derecede kullanildigs; bilgilendirme
yaklasiminda rasyonel mesaj stratejisinin 6n plana ¢iktigl, dontstimsel yaklasimda ise ego, sosyal ve

duyusal stratejilerin birlikte yer aldig1 goriilmiistir (Ahn vd., 2013).

Golan ve Zaidner (2008) ise, viral reklamlar tizerine calisma gerceklestirmislerdir ve
analizlerinde Taylor'n modelini kullanmislardir. Calismada, inceledikleri viral reklamlarin mesaj
stratejilerinin, agirlikli olarak mizah ve cinsellik gibi temalara dayanan ego odakli mesaj stratejisi
oldugu anlasilmistir. Benzer sekilde Daniel, Jackson ve Westerman (2018) tarafindan Taylorin
modeli kullanilarak, sosyal medya influencer’lar: iizerine yapilan arastirmada, rasyonel ve duyusal

stratejinin baskin oldugu gorilmistir.

Alt1 segmentli mesaj stratejisinin ayrica belirli bir konudaki reklamin yillar itibariyle mesaj
stratejisindeki degisiminin tespitinde de arac1 oldugu goriilmektedir. Lee, Taylor ve Chung’in (2011)
yaptiklar1 ¢aligmada, ekonomik kriz doneminde degisen reklam stratejilerinin tespiti i¢in Taylorin
modelini kullandiklar1 goériilmektedir. 2005-2009 yillar1 arasinda siiren ekonomik durgunlugun,
dergi reklamlarina nasil yansidiginin incelendigi ¢alismada, reklamverenlerin mesaj stratejilerini

degistirerek doniisiimsel yaklasimdan bilgilendirme yaklagimina gectikleri tespit edilmistir.

Tiirkiyede bu konudaki literatiire bakildiginda ise birkag ¢alisma dikkati ¢cekmektedir. Yurttas
ve Ozkogak (2020) tarafindan yapilan ¢aligmada, Tiirk televizyon reklamlarinda kullanilan mesaj
stratejileri incelenmistir. Aragtirmada, bilgilendirici yaklasimin %65 oraninda 6n planda oldugu
ve rasyonel mesaj stratejisinin baskin olarak kullanildigi tespit edilmistir. Diger bir ¢alismada
ise, markalarin hedef kitlelerine mesajlarini Instagramda nasil aktardiklar: ele alinmistir ve yine
bilgilendirici yaklasimin doniisiimsel yaklasima gore daha fazla kullanildigs ifade edilmistir (Zengin
& Zengin, 2020). Aktas ve Sener (2019) tarafindan yapilan aragtirmada ise, Instagram fenomenlerinin
paylasimlar1 incelenmis; fenomenlerin en ¢ok doniisiimsel mesaj stratejilerini kullandiklar: ve
tiiketicileri duygusal ¢ekiciliklerle etkilemeye ¢alistiklar1 ortaya konulmustur Bu ¢alismalarin
disinda Covid-19 ve reklam iligkisine yonelik galismalar da literatiirde yer almaktadir ve bu sayinin
her gegen giin artti§1 gézlenmektedir (Bastiirk & Eken, 2020; Cilizoglu, Dondurucu & Cetinkaya,
2020; Erdogan, 2020; Oztiirk, 2020;).
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Arastirmanin Yontemi

Calismada, Taylorin Alti Segmentli Mesaj Stratejisi teorisi ile Tiirkiyedeki pandemi igerikli
reklamlardaki mesaj stratejilerini belirlemek icin igerik analizi yontemi kullanilmistir. Igerik analizi
farkli disiplinlerde, 6zellikle de sosyal bilimlerde, gesitli arastirma sorularina yanit arayan 6nemli
aragtirma yontemlerinden birisidir. I¢erik analizinin niceliksel mi yoksa niteliksel mi bir yontem
oldugu uzun zamandir tartisilagelmistir. Ancak Krippendorft’a (2004) gore, igerik analizi niteliksel
ve niceliksel yontemleri birlestiren karma bir yontemdir (s. 419). Zira nitel degerlendirmeyi bir tarafa
birakmayan niceliksel yaklagim arastirmaciya, bulgularini daha dogru degerlendirme yapabilmesini
saglayacak istatistiki veriler saglayacag: icin olduk¢a 6nemlidir (Kogak & Arun, 2006, s. 24). Bu
baglamda arastirmada yontem olarak icerik analizi tercih edilmistir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yukarida ifade edilen Taylorin modeline iliskin mevcut literatiir, Tiirkiyedeki Covid-19 igerikli
reklamlar1 ve kamu spotlarini incelemek igin giivenilir bir temel saglamistir. Bu baglamda pandemi
doneminde en ¢ok hangi mesaj stratejisinin kullanildiginin belirlenmesi, ¢aligmanin temel amacin
olusturmaktadir. Bunun yani sira, reklamlarda hangi gorsellerin, seslerin, karakterlerin ve harekete
gecirici mesajlarin kullanildiginin tespit edilmesi de amag¢lanmaktadir. Ayrica Covid-19 pandemisi
stiresince, Tiirkiyede yaymlanan reklamlarin en ¢ok hangi sektér ve kurum tarafindan verildigi,
video siireleri ve yaymlandig1 aylarin da incelenmesi calismanin diger hedeflerindendir. Bu sayede,
caligmadan elde edilen sonuglar, daha sonra pandemi déneminde hangi reklam mesajlarinin daha
etkili oldugunun tespit edilmesine temel saglamasi bakimindan 6nemlidir.

Bu kapsamda caligma, asagidaki arastirma sorularina (A.S.) cevap aramaktadir:

A.S.1: Covid-19 reklamlarinda ve kamu spotlarinda bilgilendirici ve doniisiimsel stratejiler ne
siklikta kullanilmaktadir?

A.S.2: Covid-19 reklamlarinda ve kamu spotlarinda kullanilan alt stratejiler (rasyonel, akut
ihtiyag, rutin, ego, sosyal ve duyusal stratejiler) ne siklikla kullanilmaktadir?

A.S.2: Covid-19 reklamlar1 ve kamu spotlar: arasinda kullanilan ana strateji ve alt stratejiler
baglaminda bir farklilik var midir?

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Diinyada Aralik 2019da baslayan Covid-19 pandemisi, tilkemizde 10 Mart 2020 tarihinde ilk
vakanin agiklanmas: ile baglamistir. Bu nedenle ilk reklamlarin da Mart 2020 itibari ile verildigi
goriilmektedir. Dolayisiyla ¢alismanin evreni, 1 Mart itibariyle YouTubeda yaymlanan Covid-19
temal1 video reklamlardan olusmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemi ise, 1 Mart-31 Aralik 2020 tarihleri
arasinda YouTubeda yayinlanarak YouTube Ads Leaderboard! siralamasinda yer alan Covid-19

1 YouTube Leaderboard ile markalarin reklamlarinin popiilerlik oranlarina gore siralamasi yapilmaktadir. Listede yer alan
reklamlar; goriintilenme, izlenme, reklam (paid view) ve kazanilan izlemeler (earned view) orani gibi kriterler goz
6niinde bulundurularak belirlenmektedir. Her ayin ilk 10 reklaminin siralandig liste ve bazi temalarda yapilan listeler,
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temali video reklamlar olarak belirlenmigstir. Farkli aylarda veya temalara gore yapilan siralamalarda
yer alan ayni reklamlarin tekrarlari ¢ikarilarak toplam 33 reklam 6rnekleme dahil edilmistir.

Ayrica ¢aligmada devlet kurumlari tarafindan yayinlanan Covid-19 igerikli kamu spotlar: da
incelenmek tizere aragtirmaya dahil edilmistir. Zira yagsanan pandemi siiresince markalarin yayinladig:
reklamdan daha fazlasi, kamu spotu olarak devletin ¢esitli organlar: tarafindan yaymlanmistir. Kamu
spotlar1 belirlenirken tiim bakanliklarin web sayfalari ve YouTube sayfalari taranmistir. Bu sekilde
T.C. Saglik Bakanlig1 hari¢ 11 adet kamu spotu elde edilmistir. Saglik Bakanligrnin ise pandeminin
ilk muhatab1 olmas1 sebebiyle sayfasinda (T.C. Saglik Bakanligi, 2020) 51 adet kamu spotu yer
almaktadir. Ancak bazi kamu spotu filmler, ayni icerik ve gorsellerle reklamin anlaticisini veya olay
yerini degistirerek tekrar edilmistir. Bu nedenle ayni isim ile ifade edilen filmler gruplandirilarak
calismaya katilmigtir. Ornegin; yogun bakim-kafe, yogun bakim-diigiin, yogun bakim-maske gibi
filmler veya #Minnettariz Prof. Dr. Murat Dilmener, #Minnettariz Hemsire Tugba Kusdemir gibi
filmler gruplandirilarak tek bir kamu spotu gibi degerlendirmeye alinmistir. Bu sekilde Saglik
Bakanligrnin 12 adet kamu spotu ¢alismaya dahil edilmistir ki toplam kamu spotu sayis1 23 olarak
belirlenmistir. Bylece ¢alismada incelenen reklam filmleri sayist 56dur.

Arastirmanin Sinirhiliklar:

Calismanin 6rnekleme dahil edilen reklamlarin tiirii, yayinlandigi mecra ve zaman agisindan
birtakim kisithiliklar1 bulunmaktadir. Arastirmada oncelikle reklam tiirii olarak (hem sesli hem
goriintiilii olmas1 bakimindan) video reklamlar tercih edilmistir. Zira, Tiirkiyede “Tahmini Medya
ve Reklam Yatirimlar1 2020 Raporu™na gore, 2019-2020 arasindaki en yiiksek artis (%61) reklam tiiri
olarak video reklam formatinda gerceklesmistir (Deloitte, t.y.).

Reklam formatindaki sinirlilik, video reklamlarmin en ¢ok yayinladig: kanal olarak YouTube
mecrasinin tercih edilmesine neden olmustur ki, YouTube ¢evrim i¢i video akisini saglayan en
bityiik video paylagim platformu olarak 2021 istatistiklerinde yer almaktadir (Kemp, 2021). Ayrica
aragtirmanin baglangic tarihi itibariyle YouTube Leadersboard listelerinin Mart-Aralik 2020
donemine ait olmasi ise, galigmanin zaman agisindan diger bir sinirliligini olusturmaktadir.

Tiirkiyede yayinlanan ve ifade edilen sinirhiliklar gergevesinde belirlenen 56 reklam ve kamu
spotunda Taylorin bilgilendirici ve doniisiimsel stratejilerin ve alt stratejilerin kullanimini arastiran
calismada analiz birimi, her bir video reklamidir. Kodlama cetvel, literatiirden ve ilgili teoriden
yararlanilarak olusturulmustur (Deng vd., 2020; Golan & Zaidner, 2008; Tsai & Lancaster, 2012).
Ozellikle kodlama cetvelinin formiilasyonunu belirlemede Deng vd. (2020) tarafindan, Covid-19 ve
reklamlar tizerine yapilan ¢alisma temel teskil etmistir.

Icerik analizi herhangi bir hatay1 ve yanlis anlamalari engellemek amaciyla iki kodlayici
tarafindan gerceklestirilmigtir. Kodlayicilar tarafindan kategoriler icerisinde eksik secenek olmasi
durumu tartisilmig, reklamlar incelenerek eksiklikler giderilmistir ve ayr1 olarak reklamlarin tamamu

dijital diinyadaki video reklamlar i¢in bir 6diil olmakla birlikte, markalar ve gesitli alanlardaki incelemeler icin de yol
gosterici olmaktadir (Ahmad, 2016).
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kodlanmistir. Kodlama cetveli, arastirma sorularma yonelik kategorileri temel almakla beraber

aragtirmanin diger hedeflerini de tespit edecek sekilde hazirlanmistir.

Kodlama cetveli oncesi tek kodlayic tarafindan tiim reklamlar kaydedilmistir ve siireleri not
edilmistir. Ardindan kodlama cetvelinde yer alan tiim kategoriler iki kodlayici tarafindan tim

reklamlar i¢in uygulanmustir.

Tablo 1. Kodlama Cetveli

Reklamveren Kurum/Firma

Birincil Karakter Kullanim1

Kurumsal Firma veya Marka?

Genel halk?

Devlet Kurumu Unlii olmayan kisiler
Dernek/Vakif Aile

Medya Saglik alisanlar
Diger Ticaretle ugrasanlar
Video Reklam Filminin Uzunlugu Unliiler

............... saniye Cocuklar
Yayinlandig1 Ay Yaslilar

................. Diger

Gorsel Kullanim Reklam Temast?
Reklamverenin logosu ve ekranda yer alan kelimeler Evde kal

Tletisim bilgisi Hep birlikteyiz
Maske Giivende ve saglikli kal
Temizlik Sosyal mesafe

Sosyal mesafe isaretleri

Yeniden agilma - normallesme

Ses Kullanimi Evden ¢aligma
Sadece miizik sesi Viriisiin tehlikeleri
Kadin sesi ve miizik Maske tak

Erkek sesi ve miizik Hijyen

Karma ses ve miizik As1

Ses kullanimi1 yok Giizel giinler gelecek
Sadece kadin sesi Istatistikler

Kurumsal firma ve marka farkli kavramlar olmasina kargin tek segenekte belirtilmistir. Bunun nedeni ¢aligmada, boyle bir
ayrimlamaya istatistiksel olarak yer verilmemesidir. Ciinkii kimi reklamlarda firmanin adi yer alirken kimi reklamlarda
firmanin markalar1 yer almaktadir. Ornegin hem Kog Holding adina yapilan reklamlarin bulunmasi, hem Argelik, Beko
gibi bu firma altinda yer alan markalarin reklamlarinin bulunmas: sebebiyle kodlama segeneginde “Kurumsal Firma
veya Marka” ifadesine yer verilmistir.

Genel Halk ile iinlii olmayan kisiler se¢enegine dair kodlamalar, reklam filminin igerigine gore yapilmistir. Reklam
filminde eger her kesimden insan yer aliyorsa (yasl, geng, ¢ocuk, farkli sektorlerde yer alan farkli calisanlar gibi) “genel
halk” kodlamasi yapilmistir. Eger reklamdaki oyuncular belli bir kesimi ifade ediyorsa (ped reklamindaki geng kizlar
veya mag izleyen geng bir erkek gibi) “tinlii olmayan kisiler” kodlamas: yapilmistir.

Reklam temasinda yer alan ifadeler ise, diger kodlamalar gibi referans alinan ¢alismaya gore olusturulmustur. Dolayisiyla
bir reklamda, farkli mesaj stratejileri ayni anda kullanilabilmektedir. Bu nedenle buradaki kodlamalardaki segenekler bir
reklamda ayn1 anda olabilmektedir. Bu durumda reklamda en baskin olan anlatim ve tekrarlanan ifadeye gore kodlama
yapilmistir. Ornegin, #evdekal ifadesi veya “evde kal Tiirkiye” gibi agik¢a belirtilen reklamlarda “evde kal” segenegi
kodlanirken, saglik vurgusu yapilan, kendimizin veya etrafimizdakilerin saghg: ve gtivenligini vurgulayan reklamlarda
“gtivende ve saglikla kal” segenegi kodlanmustr.
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Sadece erkek sesi Diger

Miizik Kullanimu Ana Mesaj Stratejileri

Slow miizik Bilgilendirici

Hareketli Miizik Doniigiimsel

Pop miizik Birlesik

Diger Alt Mesaj stratejileri

Miizik kullanimi yok Rutin Ego
Akut ihtiya¢ Sosyal
Rasyonel Duyusal

Kodlama, Tablo 1de belirtilen baghigin altindaki segeneklerden, uygun olanin isaretlenmesi
yoluyla, her bir reklam icin gerceklestirilmistir. Calismada, “ana mesaj stratejisi” belirlenirken
oncelikle alt mesaj stratejileri kodlanmistir (Deng vd., 2020, s. 4). Bilgilendirici strateji igin rutin, akut
ihtiya¢ ve rasyonel alt mesaj stratejileri; kullanildiysa var (deger= 1), kullanilmadiysa yok (deger=
0) olarak kodlanmistir. Déniisiimsel strateji igin ise ego, sosyal ve duyusal alt mesaj stratejileri;
kullanildiysa var (deger= - 1), kullanilmadiysa yok (deger= 0) olarak kodlanmistir. Ardindan ana
mesaj stratejileri, alt1 alt mesaj stratejisinin puanlar1 toplanarak elde edilmistir ve eger toplam puan
sifirdan biiyiikse bilgilendirici, sifirdan kiiclikse doniisiimsel strateji olarak belirlenmistir. Toplam
puan sifir olan stratejiler ise bilgilendirici veya doniisiimsel stratejiye agirlik vermeyen karma strateji
olarak kodlanmistir.

Kodlama iki kodlayici tarafindan gergeklestirilmistir ve kodlayicilar arasindaki uyum, giivenirlik
analizi 6l¢iisti Krippendorff’s alpha istatistigi adli uyum 6l¢tisit ile hesaplanmigtir. Kalpha olarak ifade
edilen katsayi, kodlayicilar arasindaki uyumu belirlemeye yonelik standart giivenilirlik istatistigi
olarak gelistirilmistir (Hayes & Krippendorff, 2007, s. 81). Krippendorff’s alpha katsayisinin
yorumlanmasinda a=1 oldugunda uyumun miikemmel oldugu, a=0 oldugunda ise puanlayicilar
arast uyum olmadig1 anlagilmaktadir. Dolayisiyla katsay: <0,67 ise zayif, 0,67 — 0,80 ise orta, > 0,80
ise giiglii bir uyum oldugu ifade edilmektedir (Bilgen & Dogan, 2017, s. 67).

Bubaglamda ¢alismada; ana mesaj stratejisi (bilgilendirici ve doniistimsel) ve alt mesaj stratejileri
(rutin, akut ihtiyag, rasyonel, ego, sosyal, duyusal) i¢in giivenirlik analizi olarak Krippendorft’s alpha
istatistigi uygulanmustir. Her bir kategoriye ayr1 veri girisi ile formiil yazilmak suretiyle uygulanan
analizde elde edilen ve Tablo 2de gosterilen sonuglara gore; ana mesaj kategorisi 0,94, alt mesaj
kategorisi 0,85 olarak karsimiza ¢ikmustir ve giiclii diizey giivenirlige sahip oldugu anlagilmistir.

Tablo 2. Krippendorff’un Alpha Katsayis1 Giivenirlik Istatistigi

Ana Mesaj Stratejisi Krippendorff’s Alpha Reliability Estimate

Alpha LL95%CI UL95%CI Units Observrs Pairs
Nominal ,9468 ,8671 1,0000 56,0000 2,0000 56,0000
Alt Mesaj Stratejisi Krippendorff’s Alpha Reliability Estimate

Alpha LL95%CI UL95%CI Units Observrs Pairs
Nominal ,8504 ,7257 ,9501 56,0000 2,0000 56,0000
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Calismada kodlayicilarin belirtilen formu doldurarak olusturduklar: veriler SPSS 25 ile
analiz edilmistir. Her degisken igin frekans ve yiizdeler hesaplanmigtir. Ayrica bagimsiz gruplarin
karsilastirmasi igin crosstabs, ki-kare ve goklu yanit ki-kare testi uygulanmistir.

Bulgular

Mevcut ¢aligma kesifsel bir aragtirmadir. Pandemi siirecinde kurumlar tarafindan yayinlanan
reklam ve kamu spotlariin, belirlenen teorik cerceve kapsaminda hangi mesaj stratejilerini
kullandiginin belirlemesini amaglamaktadir. Bu baglamda ilk olarak kodlama cetvelinde yer alan
reklamlarin 6zellikleri hakkindaki kategorilerin sonuglarina Tablo 3’te yer verilmektedir.

Tablo 3. Kodlama Cetvelindeki Reklamveren, Video Reklam Filminin Siiresi, Yaymnlandig1 Ay, Gorsel
Kullanimi, Ses Kullanimi, Miizik Kullanimi, Birincil Karakter Kullanimi, Reklam Temasi Kategorilerine iligkin

Frekans Analizi

Reklamveren N %
Kurumsal Firma veya Marka 33 58,9
Devlet Kurumu 23 41,1
Toplam 56 100

Video Reklam Filminin Siiresi N %
30 Saniye ve Altt 8 14,3
31-60 Saniye 32 57,1
61-120 Saniye 11 19,6

121 Saniye ve Ustii 5 8,9
Toplam 56 100

Reklamin Yayinlandig Ay (2020) N %
Mart 13 23,2
Nisan 15 26,8
Mayis 7 12,5

Haziran 4 7,1

Temmuz 2 3,6

Agustos 1 1,8

Eyliil 1 1,8
Ekim 7 12,5

Kasim 4 7,1

Aralik 2 3,6
Toplam 56 100

Gorsel Kullanimi N %
Reklamverenin Logosu ve Ekranda Yer Alan Kelimeler 54 96,4
Maske 2 36
Toplam 56 100

Ses Kullanimi N %

Sadece Miizik 1 1,8
Kadin Sesi ve Miizik 7 12,5
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Erkek Sesi ve Miizik 29 51,8
Karma ses ve Miizik 17 30,4
Ses Kullanimi Yok 1 1,8
Sadece Erkek Sesi 1 1,8
Toplam 56 100
Miizik Kullanimi N %
Slow Miizik 18 32,1
Hareketli Miizik 23 41,1
Diger 14 25
Miizik Kullanimi Yok 1 1,8
Toplam 56 100
Birincil Karakter Kullanim1 N %
Genel Halk 18 32,1
Unlii Olmayan Kigiler 11 19,6
Aile 1 1,8
Saglik Caligsanlar 3 54
Ticaretle Ugraganlar 1 1,8
Unliiler 6 10,7
Cocuklar 6 10,7
Yashlar 1 1,8
Diger 9 16,1
Toplam 56 100
Reklam Temas1 N %
Evde Kal 11 19,7
Hep Birlikteyiz 7 12.5
Giivende ve Saglikla Kal 8 14,2
Sosyal Mesafe 1 1,8
Yeniden Acilma - Normallegme 8 14,2
Evden ¢alisma 2 3,6
Virtistin Tehlikeleri 4 7,2
Maske Tak 1 1,8
Giizel Giinler Gelecek 7 12,5
Diger 7 12,5
Toplam 56 100

Tablo 3’te goriildiigi tizere, reklamlarin %58,9'u kurumsal firma veya markalar tarafindan,
%41,1’i devlet kurumlar: tarafindan verilmistir.

Reklam filmlerinin siireleri incelendiginde, yarisindan gogunun (%57,1) 31-60 saniye araliginda
reklam filmi yayinladiklar1 gorillmektedir. Ayrica Covid-19 igerikli reklamlarin en yogun oldugu
aylarin, pandeminin iilkemizde basladig ilk 3 ay oldugu goriilmektedir. Akabindeki aylarda reklam
oranlarinin giderek azaldigi, Ekim ve Kasim aylarinda nispeten tekrar yiikseldigi anlagilmaktadir.
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Gorsel kullaniminda ise, reklamverenin kendisini veya pandemiye iliskin oOgeleri nasil
sunduguna dair kategori incelendiginde; kendi logosunu ve pandeminin anlatimi igin ekranda

goriilen kelimeleri® yiiksek oranda (%96,4) kullandig1 anlagilmaktadur.

Ses kullanimina bakildiginda ise, reklamlarin yarisindan fazlasinda erkek sesi ile miizik
kullanildig: (%51,8), akabinde karma ses (kadin ve erkek birlikte) ve miizik kullaniminin yer aldig:
gortilmektedir. Miizik kullanimi kategorisinde de reklamlarin yarisina yakin bir kisminda (%41,1)

hareketli miizik tercih edilmistir.

Birincil karakter kullanimi kategorisine bakildiginda ise, yaygin olarak toplumdan her
vatandasin yer aldigi reklamlarin daha ¢ok kullanildig1 goriilmektedir. Ardindan, toplumun belli
kesimlerini belirten ancak tinlii olmayan Kisilerin kullanildig reklamlar yer almaktadir. Bu kistasi
orneklendirmek gerekirse, Akbank'in mart ayinda yayinlanan reklaminda (Google, t.y.), kepenkleri
acan esnaf, fabrikada ¢aligmaya baslayan isci ve mithendis, kiitiiphanede ders ¢alisan gengler, banka
calisanlari, okulun duvarlarini boyayan ¢ocuklar ve 6gretmenler, mavi 6nliiklii 6grenciler, sporcular
kullanilmaktadir. Bu gekilde toplumun her kesiminden gesitli kigilerin kullanildigi reklamlarin
Covid-19 siirecinde (%32,1) daha ¢ok tercih edildigi anlagilmaktadir. Haziran ayinda yayinlanan
Magkolik reklaminda (Google, t.y.) ise, reklamlarda yer alan bir gérselin onun yerinde olabilecek
herkesi ¢agristirmasi anlamina gelen; tiirti temsil etme 6zelliginden yararlanilarak (antonomasie)
(Akerson, 2016, s. 177), unlii olmayan bir geng kullanilmistir. Bu tiir karakter kullaniminin ise,

Covid-19 reklamlarinda ikinci tercih edilen (%19,6) kullanim oldugu gériilmektedir.
Reklam temast olarak ise, “evde kal” séyleminin (%19,7) ilk sirada yer aldig1 goriillmektedir.

[lk aragtirma sorusu olan ana mesaj stratejisini belirlemeye, ardindan ikinci aragtirma sorusu

olan alt mesaj stratejilerini tespit etmeye yonelik frekans analizi tablolarina asagida yer verilmektedir.

Tablo 4. Ana Mesaj Stratejisi Frekans Analizi

Ana Mesaj Stratejisi N %
Bilgilendirici 17 30,4
Déniigtimsel 23 41,1

Karma 16 28,6
Toplam 56 100

Tablo 4% gore, Covid-19 igerikli reklamlarin yarisina yakini (%41,1) doniisiimsel ana mesaj
stratejisini kullanmaktadir. Daha 6nce de ifade edildigi tizere, alt mesaj stratejilerine verilen
puanlamalarin sonuglarina gore reklamin hangi tarafta yer aldig: belirlenmistir. Bu agidan reklamlar

genel olarak degerlendirildiginde, dontisiimsel ana mesaj stratejisinin kullanildig anlagilmaktadir.

5  Reklamverenin logosu ve ekranda yer alan kelimelerin kullanimi 6ziinde ayr1 kodlanmaya ¢aligtlmistir ancak reklamin
genelinde birlikte kullanim gériildigi igin tek kategori haline ¢evrilmistir.
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Tablo 5. Alt Mesaj Stratejisi Frekans Analizi

Alt Mesaj Stratejisi N %
Rutin 7 5,7
Akut Ihtiyag 15 12,3
Rasyonel 33 27
Ego 39 32
Sosyal 13 10,7
Duyusal 15 12,3
Toplam 1226 100

Tablo 5 incelendiginde, ego alt mesaj stratejisinin digerlerine oranla en fazla kullanilan alt
mesaj stratejisi (%32) oldugu goriilmektedir. Ancak Tablo 5e dikkatli bakildiginda, rasyonel alt
mesaj stratejisinin de frekans olarak egoya yakin (%27) oldugu goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu
durum, kurumsal firma veya markalarin verdigi reklam mesaj stratejileri ile kamu spotu reklam
mesaj stratejileri arasindaki farkliliktan ileri gelmektedir. Bu nedenle i¢iincii aragtirma sorusu
olan, kurumsal firma veya markalarin reklam ana mesaj stratejileri ve alt mesaj stratejileri ile devlet

kurumlarimin yayinladigi kamu spotlarinin dagilimina iligkin analizin incelenmesi gerekmektedir.

Tablo 6. Kurumsal Firma veya Markalarin Reklamlari ile Kamu Spotlarinin Ana Mesaj Stratejisi Baglaminda

Karsilagtirilmasi
Reklamveren Bilgilendirici Déniisiimsel Karma Toplam
Kurumsal Firma veya Marka 5 21 7 33
%8,9 %37,5 %]12,5 %58,9
Devlet Kurumu 12 2 9 23
%21,4 %3,6 %16,1 %41,1
Toplam 17 23 16 56
%30,4 %41,1 %28,6 %100

Tablo 6dan anlasilacag: lizere, kurumsal firma veya markalar doniisiimsel ana mesaj stratejine
yonelik reklamlar verirken, devlet kurumlarinin kamu spotlarinda bilgilendirici ana mesaj stratejisi
on plana c¢ikmaktadir. Kurumsal firma veya markalardan 5 bilgilendirici, 21 dontisimsel, 7
karma mesaj stratejisini benimsemis toplam 33 reklam bulunmaktadir. Devlet kurumunda ise, 12
bilgilendirici, 2 doniisiimsel, 9 karma mesaj stratejisi kullanan toplam 23 reklam bulunmaktadir.
Dolayisiyla ana mesaj stratejisi baglaminda 6zel kurumlarin yayinladigi reklam ile kamu spotlar:
arasinda fark bulunmaktadir (x2 = 17,604, df=2, p=,000). Bu baglamda yapilan ki-kare testi de

anlaml bir farklilik oldugunu gostermektedir.

6  Coklu yanit oldugu i¢in N sayis1 6rneklemin hacmini ge¢mektedir. Alt mesaj stratejilerinde birden fazla segenek
isaretlendigi i¢in, ¢oklu yanita uygun olan crosstabs ve ki-kare analizi uygulanmistir.
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Tablo 7. Kurumsal Firma veya Markalarin Reklamlari ile Kamu Spotlarinin Alt Mesaj Stratejisi Baglaminda

Karsilagtirilmast
Reklamveren Rutin Akut Rasyonel Ego Sosyal Duyusal
Thtiyag

Kurumsal Firma veya Marka 7 13 13 29 13 13
%12,5 %23,2 %23,2 %51,8 %23,2 %23,2

Devlet Kurumu 0 2 20 10 0 2
%0 %3,6 %35,7 %17,9 %0 %3,6

Toplam 7 15 33 39 13 15
%12,5 %26,8 9%58,9 %69,6 %23,2 %26,8

Tablo 7'de ise alt mesaj stratejilerinin kurumsal firma veya markalarin reklamlari ile kamu spotlar1
arasindaki farka bakildiginda; firmalarin ego alt mesaj stratejisini devlet kurumlarinin ise rasyonel
alt mesaj stratejisini tercih ettikleri goriilmektedir. Tabloda ayrica toplam reklam sayisina (N=56)
denk gelen siituna, kafa karisikligi yaratmamak adina yer verilmemistir. Ana mesaj stratejisinde
oldugu gibi alt mesaj stratejisinde de bu anlamda farklilik dikkat ¢ekmektedir. Zira, ¢oklu yanita
uygun yapilan ki-kare testi de (x2 = 55,708, df=6, p=,000) bu ¢ikarimi dogrulamaktadir.

Bulgularin Degerlendirmesi

Mevcut ¢alisma, Covid-19 igerikli reklamlarda ve devlet kurumlar: tarafindan verilen kamu
spotlarinda yer alan mesaj stratejilerini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda Tiirkiyede Mart-
Aralik 2020 doneminde YouTubeda yayinlanarak YouTube Leaderboardda siralamaya giren reklamlar
ve kamu spotlar1 incelenmistir. Kesifsel bir caligma olan bu aragtirma, Taylor'n Alt1 Segmentli Mesaj
Stratejisi ¢cercevesinde gerceklestirilmis ve yontem olarak icerik analizi kullanilmustir.

Orneklem dahilinde degerlendirilen reklam ve kamu spotlari, reklamveren agisindan genel
olarak kurumsal firma veya marka ve devlet kurumlar1 olarak ayrilmaktadir. Birbirine yakin
oranlar olmasina ragmen 6zel kurumlarin oraninin biraz daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir.
Reklamlarin yaymlandig: ay olarak frekans: en yiiksek ay Nisan olmasina karsin, ozellikle ilk 3
ayin diger aylarin toplamindan daha fazla oldugu (%26,5), Nisan ayindan sonra giderek diistigi ve
tekrar az bir yilikselmenin (%12,5) Ekim ayina denk geldigi anlagilmaktadir. Bu durum, pandeminin
Tiirkiyedeki baslangic1 ve tekrar yiikseldigi donemler ile eslesmektedir (T.C. Saglik Bakanligy, t.y.).
Ciinki, Saglik Bakanhigrnin Covid-19 hakkindaki bilgilerin yayinladig1 web sayfasindan elde edilen
veriler ile Covid-19 icerikli reklamlarin verilme oranlar1 benzesmektedir. Ge¢mise doniik veriler
incelendiginde, hasta sayilar: Mart 2020 itibariyle dramatik bir sekilde Mayis ayinin ortalarina kadar
artmaktadir. Ardindan Haziran, Temmuz, Agustos belirli bir diizliikte gegerken, Eyliil itibariyle
tekrar artis oldugu sayisal verilerden de anlagilmaktadir. Benzer sekilde Deng vd nin (2020) yaptig:
caligmada da ilk 3 aymn, orneklemde yer alan tiim reklamlarin %50%sinden fazlasini kapsadig:
gozlenmektedir (s. 6).

Ses ve miizik kullaniminda ise, erkek sesi ve hareketli miizik daha c¢ok tercih edilmektedir
ki, hareketli miizik kullaniminin kaynaginda umut veren, enerji yiikselten ozelliginin yattig:
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distintilmektedir. Zira, Sert, Ergin ve Yilmaz (2019) tarafindan yapilan “ikna edici iletisimde miizigin
kullanimy” isimli ¢caliymada, reklam miizikleri tempo agisindan incelendiginde; reklam miiziklerinin
cesitli arastirmalarda canlilik ve mutluluk hissi uyandirdigs, belirlenen hizli bir 6l¢iide sunuldugu
gorilmektedir (ss. 220-221). Reklam sektoriinde miizik kullanimi, dogas: itibariyle duygular:
uyaran, diisiinceleri harekete geciren, olay ve olgularin hatirlanmasini kolaylastiran bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bati, 2010, s. 803). Bu konuda Ugur (2011), reklamlarda kullanilan
miiziklerin hareketli olmasinin, mutluluk ve nese duygularini ¢agristirdigini ifade etmektedir (s. 3).
Dolayisiyla Tiirkiyedeki Covid-19 reklamlarinda, umut veren, mutluluk ve nese duygular1 uyandiran
hareketli miizikler tercih edildigi gozlemlenmektedir. Ayrica, Tiirkiyedeki Covid-19 reklamlarinda
agirlikli olarak erkek sesinin (%51,8) yer aldig1 sdylenebilir. Benzer sekilde, Reklamverenler Dernegi
ve Bahcegehir Universitesi Reklamcilik Boliimii is birligiyle yapilan, Tiirkiyedeki Effie Odilla
TV Reklamlariin 10 Yillik Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi Aragtirmasina gore; reklamlarda
kullanilan dis sesin %89 oraninda erkek sesi oldugu ortaya konulmustur (The Brand Age, t.y.).
Dolayisiyla reklamlarda erkek sesinin 6n plana ¢ikmasi Covid-19 reklamlarinda da goriilmektedir.

Bir bagka kategori olan karakter kullanimi noktasinda, yayinlanan video filmlerde toplumun her
kesimine deginilmeye ¢alisildig1 ve genel olarak halki temsil eden kisilerin birincil karakter olarak
yansitildigy gozlemlenmektedir. Reklamlar incelendiginde aslinda bir¢ok reklam temasinin yer
aldig, ancak yogun olarak islenenlere gore degerlendirme yapildiginda, “evde kal” temasinin baskin
oldugu fark edilmektedir. Zira bu tema; hem kisinin 6zel oldugunu hissettiren (her tiir bankacilik
hizmetinin telefondan verebildiklerini anlatmasy; internet bankaciliginin bu duruma gore yeniden
diizenlendiginin bildirilmesi; yaslilarin aligveris yaptiginda firmanin {iriinii eve gétiiriirken, onlara
ozel diger ihtiyaclarini da karsilayip gotiirdiiklerinin bildirilmesi; bu dénemde ¢ocuklara nasil dijital
ebeveynlik yapilacaginin anlatildigi ebeveynlere 6zel egitim vb.) ve bu mesajin yer aldig1 doniisiimsel
ana mesaj stratejisine, hem de rasyonel bilgi vererek neden evde kalinmasi gerektigini anlatan rasyonel
alt mesaj stratejisi ve onun yer aldig bilgilendirici ana mesaj stratejisi ile ortiigmektedir. Dolayisiyla
Tiirkiyedeki Covid-19 igerikli video reklamlarinda genel olarak “evde kal” temasi kullanilmistir. Oyle
ki, yeni normal olarak ifade edilen déonemde bir markanin yine bu mesaji kullanarak “evde kalk”
ifadesine yer vermesi dikkat ¢ekicidir.

Bunlarin disinda ¢aligmanin ana amaci olan ve arastirma sorulariyla detaylandirilan ana mesaj
stratejileri ve alt mesaj stratejileri incelediginde, ¢esitli acilardan sonuglar karsimiza ¢ikmaktadir.
Oncelikle ilk arastirma sorusu kapsaminda degerlendirilen ana mesaj stratejisinin agirlikly
olarak doniistimsel strateji (%41,1) oldugu anlagilmaktadir. Covid-19 pandemisinde yaymlanan
video reklamlarda, daha cok tiiketicilere duygusal yaklasan bir mesaj stratejisi ylriitilmiistir.
Doéniisiimsel strateji, mesaj igeriginin insanlarin inanglarina, tutumlarina, 6z imajina ve algilarina
hitap edecek sekilde olusturulmasidir ki, pandemi ile ilgili video reklamlarinda duygularin yogun
olarak kullanildig: anlagiimaktadir. Ozellikle kurumsal firma veya markalarin, viriisiin tehlikeleri
ve yapilmasi gerekenler konusunda tiiketiciyi egitmek yerine, duygusal ¢ekicilikten yararlanarak
reklamlarini olusturduklar: gortlmektedir.

Ikinci aragtirma sorusu kapsaminda alt mesaj stratejileri degerlendirildiginde, doniisiimsel
strateji ile uyumlu olarak ego alt mesaj stratejisinin yogun olarak (%32) kullanildig: gortilmektedir.
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Bu minvalde, tiiketicilere markalar icin essiz oldugunu hissettiren, reklam vaadinin bu donemde
sadece tiiketicilerine 6zel {iretildigini ifade eden reklam mesajlar1 tercih edilmistir. Ancak rasyonel
mesaj stratejisinin de ego stratejisine yakin bir 6l¢iide kullanildigi (%27) goriilmektedir ki, bu durum
diger arastirma sorusu ile ilgilidir. Deng vd. (2020) tarafindan yapilan ve diinyadaki Covid-19 reklam
orneklerini inceleyen arastirmada da doniisiimsel ana mesaj stratejisi ilk sirada yer almaktadir (s.
6). Calisma bu yoniiyle benzesirken alt mesaj stratejileri noktasinda ayrigmaktadir. Tirkiyedeki
reklamlar1 inceleyen bu calismada, ego mesaj stratejisi 6n plandayken, diinyadaki 6rneklerinde
sosyal alt mesaj stratejisinin 6n planda oldugu anlasilmaktadir. Bu durum hastaligin seyri ve buna
bagli olarak yayimnlanan reklam sayilari ile ilgili olabilecegi tahmin edilmekle beraber arastirilarak
netlestirilmesi gereken bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Son aragtirma sorusu ise ana ve alt mesajlar baglaminda kamu spotu ile markalarin reklamlari
arasinda bir farklilik olup olmadiginin tespit edilmesidir. Yapilan analizler gostermektedir ki; kamu
spotlarini, markalari Covid-19 icerikli reklamlarinin aksine, bilgilendirici stratejiyi benimsemekte
ve bununla uyumlu olarak rasyonel alt mesaj stratejisini kullanmaktadir. Dolayisiyla, 6zel kurumlarin
bu donemdeki reklamlarinda tiiketicileri, duygusal olarak etkilemeye ¢alistiklari, kamu spotlarinin
ise daha cok tiiketiciyi bilgilendirerek egitmeye yonelik davrandiklar: sdylenebilir.

Sonug

Bu ¢alismada; 6zellikle degisen sartlara hizla uyum sagladig diistintilen reklamcilik sektériiniin
pandemi déneminde YouTube reklamlarinda hangi mesaj stratejilerini benimsedigi incelendiginde,
ana mesaj olarak doniisiimsel mesaj stratejisinin reklamlarda daha ¢ok kullanildig1 gozlenmistir.
Akabinde alt mesaj olarak ise, ego mesaj stratejisinin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir. Ancak 6zel
kurumlarin reklamlari ile kamu spotu karsilastirmasina bakildiginda, kamu spotlarinin bilgilendirici
stratejiyi benimsedigi ve bununla uyumlu olarak rasyonel alt mesaj stratejisini kullandiklar:
sonucuna vardmistir. Taylorin alti segmentli mesaj teorisinden hareketle, Covid-19 doéneminde
titketicinin bilinglenmesine (rasyonel alt mesaj stratejisi ile) devlet kurumlarinin daha ¢ok énem
verdigi, kurumsal marka veya firmalarin ise daha ¢ok tiiketiciyi 6zel hissettirme kaygist (ego alt
mesaj stratejisi) glittitkleri anlagilmaktadir.

Covid-19 reklamlarini mesaj stratejileri gercevesinde ele alan bu ¢alismanin bundan sonra
gerceklesecek olan ¢alismalara 151k tutmas: umulmaktadir. Bu dogrultuda, dncelikle pandeminin ilk
donemine iliskin yapilan bu belirlenimin pandemi siiresince devam edip etmedigi takip edilmelidir.
Benzer kapsamda, ilk aylarda yayinlanan reklamlarmin igerigi ile takip eden aylardaki mesaj
stratejisindeki degisiminin incelenmesi de 6nemlidir. Ciinkii pandeminin ilk aylarinda daha agirlikli
toplumsal dayanigma igerikli alt mesaj stratejisi olabilirken, ilerleyen aylarda bireysel ihtiyaglara ve
bu ihtiyaglarin tiiketiciye sundugu faydalarina yonelik mesaj stratejisi olabilmektedir. Bu nedenle,
bu degisimin takibi 6nemli bir deger katacaktir. Ayrica bu donemde yayinlanan kurumsal sosyal
sorumluluk reklamlarinin igeriginin ve yoneliminin; girket ile mesajin uyumu, reklamverene giiven,
ozgunlik gibi gesitli faktorler kapsaminda tespit edilmesi, bu dénemin reklamlar agisindan daha
anlagilir olmasini saglayacaktir.
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