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Oz

Cin’de baglayip bir anda tiim diinya tilkelerini etkisi altina alan koronaviriis kiiresel anlamda
biiylik bir degisim yaratmis ve bu degisim biitlin alanlar etkisi altina almistir. Yasanan kiiresel halk
saghg ile birlikte ticaret yontemleri, is yapma bicimleri, tiikketici aligkanliklar1 ve aligveris tercihleri,
degerler ve yasam tarzlar1 kdkten degisime ugramis, yeniden bigimlenmistir. Bu ¢alismada markalarin
pandemi giinlerinde nasil ve ne yonde hareket ettikleri gézlemlenmistir. Yararlanilan ikincil veriler
sosyal medya kanallarinda (Twitter, Instagram, Facebook vs.) ve diger iletisim kaynaklarinda
paylasilan resim, video, caps, yorum ve benzeri kaynaklardan toplanmistir. Markalarin koronaviriis
pandemisinde hizmet ettikleri topluma nasil destek olduklari, farkindalik olusturmaya nasil yardimci
olduklar1 ve bunlar1 yaparken neyi amagladiklar1 ortaya konulmaya calisilmistir. Calisma sonucunda
ise markalarin, viriisiin yayilmamasi i¢in farkindalik olusturmaya yonelik yaptiklari tiim iletisim ve
tutundurma g¢aligmalarinin takdir edilesi bir yanimin oldugu ancak yine de bu pandemi giinleri
gectikten sonra tiiketicilerin hafizalarinda hatirlanan birka¢ “iyi markadan” biri olmaya yonelik bir
amag giidiildigii iddia edilmistir. Ciinkii markalar ve onlarin arkasinda duran sirketlerin temelde kar
amaci giden kuruluglar oldugu gbéz Oniine alindiginda, yapilan biitiin iletisim ve tutundurma
faaliyetlerinin finansal getiri, pazar payr artisi, pozitif konumlandirma gibi amaglarin glidiilmesi
olagan bir durum olarak karsilanabilir. Bu sebeple markalarin hem farkindalik olusturmak ve destek
olmak hem de hayat normale dondiigiinde arkalarinda gurur duyacaklar1 bir marka gecmisi
birakabilmek amaciyla bu faaliyetleri yirittiikleri iddia edilmektedir.
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BRANDS AND COMMUNICATION FORMS IN THE PANDEMI DAYS: AN
OBSERVATION ASSESSMENT

Abstract

Corona Virus (also known as Covid-19), which started in China and suddenly affected all the
countries of the world, created a global change which affected all areas. Trade methods, ways of doing
business, consumer habits and shopping preferences, values and lifestyles have been radically changed
and reshaped. In this study, it was observed how and in what direction brands move in pandemic days.
Secondary data utilized were collected from pictures, videos, caps, comments, and similar sources
shared on social media channels (Twitter, Instagram, Facebook etc.) and other communication
sources. It has been tried to reveal how brands support the society they serve in the Corona virus
epidemic, how they help raise awareness and what they aim to do while again. As a result of the study,
it has been claimed that all the communication and promotion activities that brands have made to raise
awareness in order not to spread the virus have an appreciation, but nevertheless, it is aimed to be one
of the few “good brands” that are remembered in the memories of consumers after the days of this
pandemic. Because, considering the brands and the companies that stand behind them are mainly
profit-making organizations, it can be met as a normal situation to pursue the objectives such as
financial return, market share increase and positive positioning of all communication and promotion
activities. Therefore, it is claimed that these activities are carried out to create awareness and support
brands and to leave a brand history that they will be proud of when life returns to normal.

Keywords: Coronavirus, pandemic, brand, brand communication, social media

Giris

2020 yilmin Mart ayinda tiim diinyada goriilen koronaviriis hastaligi, bir diger adiyla
Covid-19, toplum sagligin1 derinden etkilemis ve bu siiregte hiikiimetler acil eylem planlarini
devreye sokarak bu siirecin en az zararla atlatilmasini saglamaya yonelik onlemler almaya
baslamistir. Isletmeler ve markalarda bu pandemi giinlerinde hizmet verdikleri topluma fayda
saglamak icin cesitli farkindalik kampanyalari, {licretsiz iirlin ve hizmet kullanimlari, ilave
hizmetler, yeni teknoloji sunumlart gerceklestirerek tiiketiciler goziinde degerlerini artirmay1
hedeflemistir. Bugiiniin en bilindik ve en ¢ok konusulan markasi haline gelen Covid-19,
yarattig1 krizle birlikte, bu krizi yonetebilen markalara da esi goriilmemis bir firsat sunmustur.
Dogala doniis, geleneksel degerlerin hatirlanmasi, aileye verilen 6nem, ¢evre hassasiyetinin
artmast, birlik ve beraberligin 6nemi gibi ¢esitli konularda sik¢a yapilan vurgulamalar bizlere
yeni bir diinyanin kapilarini aralamistir. Pazarlama acisindan kotii kosullar var olsa da

tutundurma faaliyetleri ile hem farkindalik olusturularak bu siiregte kisilerin evde kalmasi
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saglanmakta hem de markalar pandemi siireci sonrasinda “hafizalarda hatirlanan birkag iyi

markadan biri olabilme” gayesi giitmektedir.

Tutundurma faaliyetlerinin ana temasini olusturan “Hayat eve sigar”, “Evde hayat
var’, “Evde kal” gibi sloganlar markalarin da temel stratejisi haline gelmis (Gengylirek
Erdogan ve Yavuz, 2020) ve biitiin sektorlerdeki markalar gerek logolariyla, agik hava ve TV
reklamlariyla gerekse de yeni is modelleriyle bu siirece katki saglamay1 amaglamislardir. Bu
calismada da markalarin “evde kal, hayat eve sigar, evde hayat var” gibi yeni sOylemlere nasil
ayak uydurduklari, basta sosyal medya olmak {izere diger iletisim kanallarinda bunu nasil
tutundurduklar1 somut 6rnek ve resimlerle anlatilmaya ¢aligilacaktir. Calismanin sonunda iki
onemli sey Iiddia edilmektedir. Birincisi markalarin takdir edilesi biitiin farkindalik
calismalarii ayn1 zamanda olumlu birer halkla iliskiler ¢alismasi olarak yaptiklaridir. Ikincisi
ise pandemi gegtikten sonra tiiketicilerin zihninde hatirlanabilecek “iyi, giivenilir ve tiiketici
yanlis1 marka” olarak anilmak amacini tasidiklaridir. Yani markalarin yasanan halk saglig
krizi ile ilgili farkindalik olusturma gayretleri bir yandan takdir edilirken diger yandan bu
gayretleri yine de bir ticari ¢ikar ve olumlu imaj olusturma amaciyla yaptiklar1 goriisii

savunulmaktadir.

1.  ILK DALGA VE KORONAVIRUS ADININ DUYUMU

Diinya Saglik Orgiitiiniin (WHO) yaymlamis oldugu durum raporlarinda koronaviriisii
ilk olarak 20 Ocak 2020 tarihinde diinya giindemine gelmistir. Pandemi Cin, Japonya, Giiney
Kore ve Tayland gibi uzak dogu iilkelerinde goriilmiistiir. Pandeminin kaynagi 258 vakanin
tespit edildigi Cin’in Hubei bolgesi olarak belirlenmistir (WHO, 2020). ilerleyen tarihlerde bu
hastalik diinya iizerinde yayilmaya devam ederek komsu iilkelerimizde de goriilmeye
baslanmistir. 20 Subat 2020 itibariyle Iran’da 2 vaka tespit edilmistir (WHO, 2020). Diinya
Saglik Orgiitiiniin paylastigi durum raporlarina gore, Tiirkiye’de ilk tam 11 Mart 2020
tarihindedir. Koronaviriise bagli olarak 6liim raporu ise 19 Mart 2020, 59. durum raporunda
sunulmaktadir. Bu rapora gore, belirtilen tarihte Tiirkiye’de 191 tam1 ve 2 6liim vakasi
olmustur. Bu siire zarfinda hem yurtdisindan donenler hem de iilke i¢inde olup yurtdisindan
gelen biriyle temasta bulunan kisilerin 14 giin boyunca evde kalmalart istenmis ve kendilerini
karantinaya almalar1 Onerilmistir. Saglik Bakani Dr. Fahrettin Koca’nin Twitter hesabindan
kamuoyunu bilgilendirmesi ve her aksam televizyon ekranlarindan resmi vaka ve Olim
sayilarin1 aciklamas1 seffaf ve bilgiye dayali siirecin yiriitiildiigiiniin kaniti olarak
goriilmelidir. Twitter gonderilerinde hem siyasi anlamda hem de markalar anlaminda ilk dalga
ve koronaviriis adinin duyulmasiyla birlikte sik¢a duydugumuz kelimelerden olan izolasyon,
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14 giin kurali, karantina, sosyal mesafe ve evde kal gibi sloganlagan ifadelerin yansimasi
goriilmektedir. Hatta bu konuda Saglik Bakanlig1 TV’lerde oynayan doktor dizilerinin sevilen
karakterlerini virlisle miicadelede farkindalik olusturmak ic¢in kullanmis ve halkin dikkatini

¢ekmeyi amaglamistir (Bkz. Gorsel 1-2)

s Dr. Fahrettin Koca &3 @drfahrettinkoca - 16 Mar
TANER OLMEZ de bizim séylediklerimizi séyliyor,
Koronaviris Riskinden Korunmak Icin 14 Kural
RETWEET'LEYIN, Koronavirlisin yayilmasini dnleyin,

Gorsel 1. Saglik Bakani Koca’nin ‘Mucize Doktor’ dizisinin Ali karakterine atifta bulundugu
Twitter gonderisi (Twitter, 2020)

) Dr. Fahrettin Koca & @drfahrettinkoca - 16 Mar
TIMUCIN ESEN de bizim séivlediklerimizi séylyor:
Yurt Digindan Donlslerde 14 Gun Kurall
RETWEET'LEYIN, Koronavirisin vayilmasini énleyin,

Gorsel 2. Saglik Bakani Koca’nin ‘Hekimoglu’ dizinin Ates Hekimoglu karakterine atifta
bulundugu Twitter gonderisi (Twitter, 2020)

Yukaridaki Twitter hesaplarinda paylasilan iletiler, Bakan Koca’nin yaptigi
pazarlamanin iliskisel boyutunu icermektedir. Saglik Bakanlig1 olarak biitiin imkanlardan
yararlanan ve bunu yaparken planli hareket eden, pazarlamanin, yonetimin temel
dinamiklerinden yararlanan Dr. Koca, viriisiin yayilmamasina yonelik olarak sosyal medyay1
aktif olarak kullanmistir. Markalar da bu siiregte #evdekal konu etiketiyle baslatilan
kampanyaya Oncelikle logolarindaki en 6nemli unsurlar1 eve gondererek destek olmugslardir.
Pandemi durumunun ilk asamasinda herkes bir anda ayn1 kelimeleri duyar, kullanir ve tekrar
eder hale gelmistir. 14 giin kurali, evden disar1 ¢ikmamak, dezenfektan kullanmak, elleri 20
sn. stireyle yikamak, sosyal mesafe, 65 yas tizeri riskli gruplar ve sosyal izolasyon ilk dalgada
en ¢ok tekrarlanan kelimeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cebeci, 2020). Markalar da
iletisimlerini bu temalar tizerine kurgulamakta ve kampanyalarinda bu temalar

vurgulamaktadir. Gorsel 3’te bu kampanyalarin 6rnekleri sunulmaktadir.
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Gorsel 3. Logolarindaki Onemli Figiirleri Kaldiran Marka Ornekleri (Pazarlamasyon, 2020)

‘Markalar, logolarindaki figiirleri koronaviriis ile miicadele kapsaminda evlerine
yolladr’ haberiyle giindeme gelen ve Portekiz’de faaliyet gosteren Kliig reklam ajansinin,
sosyal mesafeye dikkat cekmek i¢in iinlii markalarin logolarindaki figiirleri kaldirdig:
goriilmektedir (Pazarlamasyon, 2020).

STAY C
HOME N
_I;"s_g___Q - j/’/\\ @ 1x
N5

Gorsel 4. IKEA #evdekal Cagrisi i¢in Hazirladig1 Talimat Kitapgigi (Campaigntr, 2020)

Pek ¢ok marka tiiketicilerine evlerinde kalmalarinin ve sosyal mesafenin Gnemini
degisik ve yaratic1 yollarla sdylerken, IKEA Israil’de evde kalmanm 6neminden markanin
iletisim stratejisine uygun bir dilde bahsederek fark olusturmay1 hedeflemistir. Bilindigi lizere
IKEA mobilyalarin1 satin alan kisiler ekstra bir hizmet satin almazlar ise genellikle talimat
kitapgiklarindaki bilgiler ve gorseller dogrultusunda mobilyalarinin kurulumlarini kendileri

yapmaktadir. Ancak talimat kitapgiklart bu islerden anlamayanlar i¢in her zaman ¢ok da kolay
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olmayabilir. IKEA bu kez en kolay talimati yayinladiklarimi sdyleyerek bir ev, birinin
tizerinde ¢arp1 isareti olan iki kapi, bir anahtar, bir kilit ve 100 rulo tuvalet kagidi resmi ile
evden ¢ikilmamasi gerektigini anlatarak farkindalik olusmasini saglamaktadir. Yaratici ajans
McCann Tel Aviv ile calisan IKEA Israil, kampanyasini Facebook’tan yayinlarken “Yalnizca
evde kalmak, gercekten karmasik degil” mesajini yaymlamigtir. Buna ek olarak IKEA,
Ispanya’da yine McCann Ispanya ile evde kalmaya yonlendiren, evimizin degerini hatirlatan

duygusal bir reklam filmi yaymlamastir.

C .o c¢ 2z ¢ ¢ £ o

Today, being apart is the best way of being together

(CPztodz s a Trademark of The Coca-Cola Company

Gorsel 5. Coca Cola’nin Sosyal Mesafenin Onemine Dair Kampanyasi (Pazarlamasyon, 2020)

Koronaviriislin sosyal temas ile yayiliyor olmasi ve diinya genelinde 6giitlenen evde
kalma durumu, markalar i¢in yeni bir kampanya alani1 yaratmaktadir. Tiiketicilerine evde
kalmalarin1 ve sosyal mesafeyi korumalarini sdylemek isteyen markalar, hem pandemi
giinlerinde hizmet ettikleri tiiketici kitlesine destek olmakta hem de markalarini hafizalarda
tazeleme firsati elde etmektedirler. Bu anlamda Coca-Colaise New York’taki Times
Meydani’na yaratict ve duygusal bir mesajin eslik ettigi, sosyal mesafenin Gnemini
vurgulayan bir pano yerlestirmistir. Coca-Cola dev panoda “Ayri kalmak, birlik olmanin en
iyi yoludur” diyerek kendi logosundaki harflerin arasini da epeyce agmistir. Marka,
koronaviriis sonrasinda aldigir 6nlemleri duyurmak konusunda seffaf davranmaya ¢aligirken,
calisanlarinin ve tiiketicilerinin hayatlarin1 ne kadar 6nemsedigini her firsatta vurgulamaya

devam etmistir (Pazarlamasyon, 2020).
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Gorsel 6. Mc Donald’s Brezilya Sosyal Mesafe Vurgusu

Markalarin hemen hemen hepsinin benzer davranislar sergileyerek sosyal mesafe,
sosyal izolasyon gibi kavramlara yonelik iletisim faaliyetlerinde bulundugu goriilmektedir.
McDonald’s, Brezilya’da basta ¢ok begeni toplayan bir farkindalik ¢alismasi hazirlamis ve
markanin ikonik M harfli logosunda M harfinin kemerlerini ayirmis ve insanlarin sosyal
mesafelerini korumalar1 gerektigini vurgulamistir. Ancak daha sonralar1 bu kampanya sosyal
medyada insanlar tarafindan elestirilmis ve markaya bundan daha fazlasim1 yapmalar
gerektigi konusunda cagrida bulunulmustur. Ozellikle ¢alisanlarma yonelik politikalar
dogrultusunda “logodaki kemerleri ayirmak yerine atilmasi gereken daha O6nemli adimlar

oldugu” sdylenmis ve markadan calisanlarina ticretli izin vermeleri gerektigi istenmistir.

Sosyal medyada ayrica ‘bir salgmin 6diil brifingine donistiiriilmesi’ de elestirilmistir.
Tiketiciler krizi firsata doniistiiren ve zor zamanlarda elinden daha fazla sey gelmesine

ragmen bunu yapmayan isletmeleri ve markalari samimi bulmadiklarini belirtmistir.
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Gorsel 7. Burger King Fransa #evdekal Cagrisina Destek Kampanyas1 (MediaCat, 2020)

Ayni destek kampanyasinin bir benzerini Burger King yaparak yeni ve farkli bir
farkindalik kampanyasinin parcasi olmustur. Burger King Fransa, insanlara evde kalmalari
gerektigi mesajin1 vermek i¢in restoran tabelalarinda yer alan “Home of the Whopper”
(Whopper’in Evi) sloganindaki ‘of the Whopper’ kisminin dstiinii ¢izip sloganin basina
“Stay” kelimesini ekleyerek sloganini “Stay Home” (Evde Kalin) olarak degistirmistir.
Burger King’in Fransa’da yapmis oldugu viriis ile miicadele Gorsel 7°de yer almaktadir
(MediaCat, 2020).

Markalar, pandemi siirecinde iletisimlerini giinliik olarak degistirmis, kendilerini ve
durumdan anladiklarini giincellemis ve yeni durumlara cevap verebilmek igin siirekli olarak
etkilesim halinde olmuslardir. Bu da Reeves, Lang ve Carlsson-Szlezak’in (2020) kriz
donemlerinde sirket yonetmek konusunda dikkate alinmasi gereken on iki dersinin ne kadar

onemli oldugunu bizlere bir kez daha hatirlatmaktadir.
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MESAFEMIZI KORUYALIM

Gorsel 8. Sosyal Izolasyon ve Audi (Marketing Tiirkiye, 2020)

Diger tiim markalar gibi {inlii Alman otomotiv markast Audi de sosyal mesafenin
onemine dikkat ¢ekmis ve evde kalma vurgusu yaparak dort ¢emberden olusan marka
logosunu birbirinden ayirmis ve sosyal mesafe konusunda farkindalik olusturmustur. Marka,
ayrica evde kalanlara yonelik bir de {icretsiz boyama kitab1 ¢ikarmistir (Marketing Tiirkiye,

2020).

Gorsel 9. Volkswagen ve Sosyal Izolasyon Logolu Kampanyas: (Pazarlamasyon, 2020)

Benzer sekilde Volkswagen markasi da logosu lizerinden yaptigi paylasimla pandemi
stirecince tedbirin ne denli énemli oldugunun altin1 ¢izmis; bu dogrultuda hem siirece katki
saglamay1 amacglamig hem de markasin1 bir kez daha hatirlatarak “duyarli marka imaj1”

olusturma konusunda krizi firsata ¢cevirmistir.

Diger taraftan markalarin pandemi giinlerinde logolari, sloganlari, magazalar1 ve diger
sahip olduklar1 unsurlar1 yoluyla kurduklari iletisimin, her zaman basarili olmadigi

goriilmektedir. Bazi markalarin pandemi giinlerindeki kampanyalar1 bilingli tiiketiciler
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tarafindan elestirilmis ve markanin tavir degistirmesine neden olmustur. Bunun en tipik
orneklerinden biri KFC fastfood markasidir. El ile temasinda hastaligin yayilmasina yol actig1
bilindiginden, ‘Parmak 1sirtan lezzet’ slogani tiiketicilerin rahatsizlik duymasima sebep
olmustur. Koronaviriisiin ellerden bulagsma riskinin yiiksekligi nedeniyle kampanyadan
rahatsiz olan bircok kisi, eller ve parmaklarla temasi tesvik etmesi nedeniyle
kampanyay1 U.K.’s Advertising Standards Authority’e sikayet etmislerdir (Pazarlamasyon,
2020).

JUSTDON'TDOT, el
O OOO Locked [} Need new name

@ iMobil

master card.

Gorsel 10. Farkli Markalarin Koronaviriisle Miicadelede Logolar1 Yoluyla Kurduklari Iletisim
Bigimleri (Marketing Tiirkiye, 2020)

Slovenyali1 grafik tasarimci Jure Tovrljan, “Coronavirus Logos” adli viral grafik
tasarim projesinde iinlii markalarin logolarimi1 koronaviriis pandemisine karsi alinmasi
gereken onlemlere dikkat ¢ekecek sekilde uyarlamistir. Tovrljan, uyarladigr bu
tasarimlarla koronaviriisii olabildigince yavaglatmak adina alinmasi gereken evden
calisma ve sosyal mesafe gibi onlemlere dikkat ¢ekmeyi amaglamistir (Marketing
Tiirkiye, 2020).
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2. VIRUSUN IiKiNCi DALGASI: SAGLIK VE MARKET CALISANLARI,
SOSYAL SORUMLULUK VE MARKALARIN YENI ILETiSIM
POZISYONLARI

Tiiketiciler koronaviriis kelimesinin hayatlaria girmesinden itibaren bazi kelime,
durum ve kisilere agina olmaya baglamiglardir. Buna bagli olarak bu siirecte televizyonlarda
her giin pandeminin gidisat1 ve alinacak Onlemler hakkinda agiklamalar yapmak iizere
bilgilerine bagvurulan akademisyenler vatandaslarin ve dolayisiyla tiiketicilerin en onemli
destekgisi haline gelmislerdir. “Yeni normal” olarak adlandirilan karantina dénemi ve
koronaviriis siireci, diisiinme bigimimizi kokten degistirmistir. Artik, tiiketiciler, markalarin
reklam vermekten ve ilan panosu olusturmaktan ¢ok daha fazlasini yapmalar1 gerektiginin

farkina varmig ve beklentilerini bu yonde degistirmislerdir.

Birgok insan evde izole olurken bazi kesimin g¢alismaya devam etmesi, kisileri onlara
kars1 daha hassas olmaya yoneltmis, bu konuda sosyal medyada birgok kampanya, sarki, caps,
video ve resim paylasilmistir. Saglik, perakende ve bankacilik/finans ¢alisanlar1 basta olmak
lizere liretim yapan biitiin sektdrler insanlarin nazarinda haklari korunmasi gereken kisiler
olarak goriilmiistiir. Bu baglamda doktorlar, hemsireler, hasta bakicilari, temizlik gorevlileri,
siipermarket ¢alisanlari, firincilar markalarin  Oniinde yeni iletisim firsatlar1 olarak
degerlendirilmistir. Bu firsati degerlendiren bir¢ok marka ilgili sektorlerde calisan kisilere
cesitli yardimlarda bulunarak ve bunu sosyal medya basta olmak iizere diger biitiin kitle
iletisim araglarinda duyurusunu yaparak markalart hakkindaki olumlu tutumlar
giiclendirmeye ¢alismiglardir. Genel olarak bakildiginda kazan-kazan strateji {izerine kurulu
olan bu isleyis her iki tarafa da kazang¢ saglamaya yoneliktir. Markalar; duyarli, tedbirli,
hassas kisilik oOzellikleri kazanirken saglik ve market calisanlari da ihtiyaglar1 olan
malzemeleri temin etmislerdir. Ayni ve nakdi yardimin disinda markalar ¢alisanlarini1 koruyan
yeni uygulamalarla kendilerinden soz ettirmislerdir. Ornegin Tiirkiye Bankalar Birliginin
aldig1 tavsiye kararina gore bankalar 12.00-17.00 saatleri arasinda mesai yapmaya baslamiglar
hatta bazi bankalar bireysel miisteri temsilcilerinin evden ¢alismasina izin vermistir. Boylece
hem bankacilik hizmetleri devam etmis hem de calisanlar evlerinde izole bir sekilde islerini
giivenle yapabilmislerdir. Fastfood markalar1 da saglik c¢alisanlarina iicretsiz yemek
gondermis, bazi oteller ise konaklama hizmeti sunmustur. Biitiin bu gelismeler ‘yeni normal’

olarak goriilen koronaviriis pandemisinin sosyal yasantimizda neleri hizla degistirdigini ve bu
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degisime markalarin nasil uyum gosterdigini ortaya koymaktadir. Gorsel 11-12°de bu

anlatilanlarin iletisim yoluyla duyurulmasi gosterilmektedir.

Subelerimizin calisma
saatlerini degistiriyoruz

23.03.2020 tarihinden itibaren
12.00-17.00 saatleri arasinda
hizmet verecegiz

Gorsel 11. Akbank’in Yeni Calisma Saatlerinin Duyurusu

Bankalar pandemi siiresince yalnizca esnek calisma saatlerinde degil, banka ici biitiin
uygulamalarinda degisiklige giderek bu siirece destek olduklarini her defasinda yenilemistir.
Gilnliik para ¢ekme limitlerinin artirilmasi, temassiz 6deme noktalarinin genisletilmesi,
bankalar arast EFT islem ticretlerinin kaldirilmasi, bor¢ ve kredi ddemelerinin ertelenmesi,
temassiz kartlarda sifresiz islem limitinin artirilmasi, diger banka ATM’lerinden c¢ekilen
paralardan ek ticret alinmamasi, subelerden ayni anda hizmet alan miisteri sayisinin kontrollii
olarak belirlenmesi, okullarin tatil olmasiyla evde ¢ocuklara bakmak zorunda olan ¢alisanlara
izin konusunda kolaylik saglanmas1 bankalar tarafindan saglanan destegin somut ornekleri
olarak gosterilebilir (Ulukan, 2020). Bu yeni is anlayis1 iilke olarak birlik ve beraberligimizi

kuvvetlendirmenin yani sira markalarin hanesine art1 puan eklemistir.
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Q Mesaj Génder
o

T 8.€ 2000 Burger K Comration, Tem haklan skl e K Corporsicn, Burger K kv ke tob b sehbde

Gorsel 12. Burger King’in Saglik Calisanlari I¢in Baslattigi Kampanya

Bizim icin gecesini giinduziine katan
saghk calisanlarimizin
#yanindayiz

Zaman birlik zamani

@mcdonaldsturkiye gelin bu hareketi
birlikte biiyiitelim £ w»
#saglikcalisanlariicinyanyanayiz

TM & © 2020 Burger King® Corporation. Tum haklan sakiidir. Burger King Corporation, Burger King markast ve ambleminin tek hak sahibidir.

Gorsel 13. Burger King’in Saglik Calisanlari igin Baslattig1 “Destek Kampanyas1”

118



Yildirim USOBED (Uluslararasi Bati Karadeniz Sosyal ve
Beseri Bilimler Dergisi) 2021, 5 (1): 106-128

@ mcdonaldsturkiye @ m @ .v:v:cd‘crz.ntaldsturkiyeo m

Instagram'da Daha Fazlasini Gor Instagram'da Daha Fazlasini Gér

oQuw Nioawnm A

Gorsel 14. Mc Donald’sin Burger King Markasinin Baglattig1 “Destek Kampanyasina” Verdigi Cevap

‘j;' kfcturkiye @ m

BiZ DE VARIZ!
#EVDEKAL #YANINIZDAYIZ

Instagram'da Daha Fazlasini Go6r

Gorsel 15. Mc Donalds’in Baslattigi “Destek Kampanyasina” KFC’nin Verdigi Yanit
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dominospizzatr Profili Gor
32.6b takipci

<’ Domino’s .
e ” _:7‘ . Acilde calisirsin ve ansizin gelen bir pizza yiiziinde
'BIRLIKTE ASACAGIZ @KFCTURKIYE! giiliiciige sebep olur. ® Bizleri diisiinen birileri var.

Tesekkirler @DominosTR @dominos #evindekaltiirkiye

KAHRAMAN SAGLIK CALISANLARIMIZIN
EMEKLERINE GONULDEN TESEKKUR EDiYORU

LERIMIZLE SAGLIK CALISANLARIMIZA D
OLMAYA DEVAM EDECEGIZ.

SEN DE BiZE KA'I'II. @LITTL
i BIRLIKTE

#BIRLIKTEASACAGIZ #EVDEKAL #YANYANAYIZ

.o

Instagram'da Daha Fazlasini G6r

oQd N
Gorsel 16. KFC’nin Destek Cagrisina Dominos Pizza’nin Yaniti

littlecaesarstr - e
19.3b takipgi Profili Gor

Yalnmiz olmadigimiza ¢ok sevindik

Bizim icin gece giindiiz calisan saghk
kahramanlarina tesekkiirler!

Sizler bizim saghigimiz icin calisirken ©
biz de hizmetimizle sizleri
her giin ziyaret etmeye devam edecegiz.

Hadi sen de bize katil,
bu hareketi birlikte biiyiitelim!

Instagram’da Daha Fazlasini Gor
oQuy N

Gorsel 17. Dominos Pizza’nin Destek Cagrisina Little Caesars’in Yaniti

Burger King, #saglikcalisanlariicinyanyanayiz etiketi ile “Biliyoruz ki siz de destek
oluyorsunuz, gelin bu hareketi birlikte biiyiitelim!” diyerek sektoriin 6nde gelen oyuncularina

yaptig1 destek cagrisi biiyiik ilgi gormiis, Sektor temsilcisi markalar ardi ardina saglik
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calisanlarina yonelik kampanyalar baslatarak bu ¢agriya cevap vermistir. Saglik ¢alisanlarina
destek olmak amaciyla ilk cagriy1 baglatan Burger King, Mc Donald’s markasina sosyal
medya iizerinden meydan okumustur. Burger King’in bu cagrisina sessiz kalmayan Mc
Donald’s ise KFC’yi; KFC, Dominos Pizza’y1; Domino’s Pizza ise Little Caesars’1; Little
Caesars ise Kahve Diinyasint bu zincire ¢agirarak, hastanelerde saglik calisanlarini yalniz
birakmamaya davet etmis ve meydan okumustur. Giderek viral bir hal alan bu kampanya,
insanlara (0zelde tiiketicilere) birbirine ‘rakip’ olan markalarin zor zamanlarda birbirinin

‘ortag1’ haline nasil doniisebildiklerini gostermistir.

.
Ki - Ll oo Q cRsve (eow @O

VNI SEZON  TAXIMELBISE GOMIEK  CEKET  MONT PANTOLON  TISORT SW-SHIRT  AYAKKABIMAXSESUAR  OUMIET  MARKALAR V& MARKET

| Abolo Matorna Erigto 500 gt

155w i

Liprn ;
Arbolio Matarna Eigte 500 gt - il Arbella Makarna Erigte 500 gr
8697430885592 285TL
URON O20ULlLER -

Seglen Rork

Oeaond Byglongenms,
PO} SOt L0 Ll BIMOAD 140 CatAt
Oy Doy sp0eq Imb 3 odeits, “

POYOOGNT L 1odard) Mopeq tora* Adon
Yoplyer

O tlerae $parq QRadormn sofiyen Liaten Adet S‘.‘Q:""l'
Cos GOA LRUNTR

Unia Coay SUARGYIN

Fiyot Dodrg iic 3020-00-26100 00 002

GARANT, TESUMAT VI IADE *

Gorsel 18. Kigili Markasinin Ev&Market Uriinleri Satist

Kigili ve MediaMarkt gibi markalar pandemi giinlerinde web sitelerinde daha 6nce
satmadiklar liriin kategorilerini ekleyerek ‘market&ev’ kategorisi olusturmuslar ve makarna,
piring, mercimek, bebek bezi, tuvalet kagidi, camasir suyu, bebek mamasi, yag, tuz, kolonya
ve 1slak mendil gibi ihtiyag¢ maddelerini satmaya baslamislardir. Disar1 ¢ikma yasaginin
oldugu giinlerde internetten aligveris yapmanin kolaylig1 sunulurken, markalar alisgiimadik

yontemlerle pazarda varliklarini siirdiirmeye devam etmektedir.
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=
Tiim Kategoviler ~ K i E i kt CLUB & Siparis Takip Yardim @ Stok Sorgulama Magazam ~

EYUP SABRI TUNCER 16 ML Kolonya X5 Set 3

Griin No: 1203905
ille yorumu siz yazn

Urdin Tipi: Kolonya Tim zellikderi G5r
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E— ¥iksakdik 9cm % Favorilerime Ekle
v ..
Derinlik: 3tm Karplagtr
Ambalaj Boyutwu: Bom/3om/3cm
Uretici Garantisi 1¥1l Resmi Oretici Garantil
iiretimeri Tiirkiye
Son 24 saatte 158 kisi bu Grind gérintiledi
Yorumlar + Teknik Bilgiler +
. liginizi Cekebilecek Diger Uriinler
< = >
- B L -y
i B
N o
129 125. 149
- - -
t - t - t -
MIELE UltraTabs Multi 60 Adet ... MIELE Wooelcare Yiinlii ve Hass... MIELE 1.8k# Toz Bulasik Malkin...

Gorsel 19. MediaMarkt Kolonya Satist

Benzer sekilde bazi firmalar da kendi esas tiretimlerini durdurarak maske, siperlik ve
medikal tulum {iiretmeye baglamistir. Ford Otosan, Cinli otomobil iireticisi BYD, Mutlu
Tekstil ve ofis mobilyalar: iireten Nurus Global sirketleri maske ve dezenfektan iireterek
hastanelere, saglik  c¢alisanlarina  {cretsiz ~ dagitimin1  gergeklestirmistir.  Tabi,
markalar/isletmeler halkla iliskiler faaliyetleri ¢ercevesinde tiim bu hizmetleri sunarken, dogal
olarak kendi iletisim araglarimi kullanmistir. Yalnizca yukarida adi gecen igletmeler degil
diinya genelinde ayakkabi, otomotiv, alkollii icecek, parfiim, cep telefonu ve teknolojik
araglar tireten biitiin firmalar pandemi siirecinde el dezenfektani, maske ve solunum cihazi
tiretmis, bazi isletmelerse ellerinde bulunan ti¢ boyutlu yazicilart hiikiimetlere iicretsiz vererek
toplum saglhigma katkida bulunduklarmi duyurmustur. Ornegin, televizyonlarda iletisimi
yapilan Garanti Bankasinin 30 milyon Tiirk Lirast degerinde 200 adet solunum cihazini

Saglik Bakanligina bagisladig1 haberi kamuoyu tarafindan takdirle karsilanmaistir.
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$!Garanti BBVA =

Gelecegin firsatlar sizinle

e Saglik Bakanhigimiza X
= 30 milyon TL degerinde Nefesin
"s“’.l.fk 200 solunum cihazi bagishyoruz. N efe Sim

ouie Tiirkiye

Garanti BBVA'dan Bagis

Gorsel 20. Garanti Bankas1 Solunum Cihazi Destegi (Garanti, 2020)

Benzer sekilde Argelik CEO’su Hakan Bulgurlu da saglik ¢alisanlarina destek igin 170
hastaneye beyaz esya ve kiigiik ev aleti bagisladiklarini agiklamistir. Ayrica yerli solunum
cihaz1 Biosys’in liretiminin tesislerinde yapilmasina izin vermistir. Vakko, tiretim merkezini
Saglik Bakanligi’na maske tiretimi igin tahsis etmistir. Vestel, saglik ¢alisanlarina Kovid-19
ile miicadele bitene kadar 7/24 iicretsiz hizmet vermeyi taahhiit etmistir. Samsung, 65 yas
iistli vatandaslara ticretsiz kurye hizmeti, Shell & Turcas ise saglik ¢alisanlari, ambulanslar ve
diger araclarin kullanimi i¢in 5 milyon TL’lik akaryakit destegi saglayacagini beyan etmistir.
BP Tiirkiye, Istanbul Il Saglk Miidiirliigii'ne ait ambulanslara iicretsiz akaryakit temin
edecegini duyurmustur (Milliyet Gazetesi, 2020). Biitiin bu destekler ve toplumu kucaklayici
hizmetler bir taraftan takdir edilmeyi hak ederken diger taraftan PR ¢alismalariyla gazetelere,
televizyonlara haber olmalar1 dolayisiyla marka degerlerine katkida bulunmaktadir. Markalar
(isletmeler) koronavirilis pandemisi boyunca kendi 6z sermayelerinden, karlarindan comertce
bagislarda bulunurken kazan-kazan stratejisi geregi kendi marka imajlarina da yatirim
yapmaktadirlar. Tipki Lembet (2006) tarafindan ifade edildigi tizere “markalar, iyilik yapip, o
iyiligi denize rasgele degil de balik tutabilecek sekilde atmaya daha ¢ok yonelmektedir”

SONUC

Bu c¢alismanin temel amaglarindan biri koronaviriis pandemisi boyunca
televizyonlarda ¢ikan haberleri, sosyal medyada yayilan gelismeleri, video ve resimleri, yakin
cevremizle kurdugumuz iletisimleri gozlemleyerek markalarin nasil davrandigini ortaya
koymak ve iletisim bigimlerini gézleme dayali olarak yorumlamaktir. 11 Mart 2020 — ilk tani
— tarihinden itibaren iilkemizin seyrettigi gidisati pazarlamaci goziiyle degerlendirerek

markalarin destek ve iletisim kampanyalarini ele almak amaclanmistir.
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Koronaviriisiin pandemi haline geldigi ve kiiresel bir saglik krizine doniistiigii
zamanlarda markalarda iletisim ve tutundurma faaliyetlerini buna gore sekillendirmis ve
hedef kitlelerine pandeminin seyrine uygun mesajlar vermeye baslamistir. Salgin, pandemi,
sosyal mesafe, izolasyon, #evdekal, #hayatevesigar gibi sdylemler bugiiniin en ¢ok konusulan
ve hayatimizda sik¢a kullandigimiz kavramlar haline gelmistir. Markalar da stratejik iletisim
bi¢imlerini bu temel kavramlar {izerine insa etmeye baslamis ve arka arkaya verdikleri
reklamlar, ilan panolari, PR galismalari ile siirece destek olmaya ¢alismiglardir. Clinkii ancak
ve ancak, tiiketiciyi 6nemsedigini gosteren ve bunun iletisimini yaparak on plana ¢ikabilen
markalar tiiketicileriyle uzun soluklu bir bag kurabilmektedir (Y1ildirim ve Mert, 2020; Geng,
2020). Krizi firsata cevirebilen isletmeler/markalar bir siire daha ayakta kalabilme,
biiytiyebilme, karin1 ve pazar payini arttirabilme sansini bulabilmektedir. Koronaviriisiin de
bir saglik krizi oldugu ve kiiresel dlgekte biitiin diinya toplumlarimi etkiledigi diisiiniiliirse,
markalarin i¢inde bulunduklari bu krizden karli bir sekilde ¢ikma planlarinin oldugunu
sOylemek yanlis olmaz. Ciinkii sosyal olarak sorumlu davranan, kotii glinlerde destek veren,
hizmet ettigi toplumun ihtiyaglarina duyarli olan markalarin tiiketiciler tarafindan ¢ok daha
fazla sevildigi, tercih edildigi, olumlu imaja sahip oldugu ve sadakatin arttigi Onceki
calismalari sonuglariyla da sabittir (Lembet, 2006; Tigl1, Pirtini ve Celik, 2007; Ozdemir,
2009; Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014).

Tiiketicilerin algilarin1 yonetmede sosyal medya mecralart markalara essiz firsatlar
sunmakta ve markalar da bu saglik krizine yonelik belirsizligi azaltmak ve daha fazla icerikle
daha fazla fayda saglayabilmek i¢in giinliik paylasimlarda ve giincellemelerde bulunmaktadir.
Yasanilan korku ve panik havasinin dagilmasi i¢in markalar birlik ve beraberlik mesaji
vermis, yaptiklart desteklerle tiliketicilerin markalarma iligkin imaj algilarini sekillendirmeye
calismuslardir. Kirik ve Ozkogak’ta (2020) sosyal medya iizerinden sosyal kampanyalar ve
hareketlerin baglatilabildigini ve belirli hedeflere ulasmak igin ¢esitli uygulamalarin
kullanilabildigini sdylemektedir. Burger King’in zincir destek hareketine doniisen Twitter

gonderisi bunun en giizel 6rnegidir.

Logolarla baslayan #evdekal c¢agrisina destek, daha sonralari saglik calisanlarina
destekle devam etmistir. Mc Donald’s bilinen koca M harfini birbirinden ayirmis, benzer
sekilde Volkswagen ve Audi de logolarinda sosyal mesafeyi vurgulamiglardir. DHL ve Coca
Cola marka admi olusturan harfleri birbirinden uzaklastirmig, bu siliregte toplumun
bilinglenmesine katki saglamistir. Pandemi siirecindeki iletisim destekleri saglik ¢alisanlariyla
devam etmistir. Burger King markasinin baslattig1 “gel sen de bize katil, bu hareketi birlikte
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biiyiitelim” sloganiyla #saglikcalisanlarininyanindayiz konu etiketi agilmis ve markalar
zincirleme sekilde birbirini siiregte destek olmaya cagirmistir. Buradaki en biiyiikk vurgu,
normal sartlar altinda birbirine rakip olan markalarin pandemi siirecinde birbirine kenetlendigi
ve sosyal olarak sorumlu hareket ettikleri yoniindedir. Markalar sosyal medya platformlarini
farkli sekillerde kullanmis, koronaviriisten bahseden yayinlarini, mesajlarini, giincellemelerini
tilketicileriyle paylagarak onlarin korku ve paniklerini azaltmay1 hedeflemistir (Socialbakers,
2020).

Sosyal olarak sorumlu hareket eden markalara, pandemi giinleri gectikten sonra clbette
ki tiiketiciler tarafindan o&diilleri verilecektir. Olumlu imaj, olumlu ¢agrisimlar, miisteri
sadakati, marka giiveni, tavsiye etme davranisi gibi birgok yonden marka, pazarlama
ustiinliigii elde edecektir. Kurumsal olarak hareket eden isletmeler ayrica calisanlar
tarafindan da olumlu olarak degerlendirilecek ve KSS uygulamalari isletme algis1 yoniinden
ayirt edici bir nitelik kazanacaktir (Tuna, 2016). Bu calismada 6ne siiriilen sey, markalarin
takdir edilesi destek ve farkindalik kampanyalarinin yani sira, bu siire¢ gegtikten sonra
akillarda “iyi bir marka” olarak hatirlanabilme kaygisini giittiikleri ve krizi firsata ¢evirerek
tilketicileriyle yakin bir bag kurma firsatin1 degerlendirmek amaglarina yonelik olarak iletisim
ve tutundurma faaliyetlerini gergeklestirdikleridir. Lembet (2006)’te bu ¢alismada 6ne siiriilen
varsayima uygun olarak isletmelerin ve markalarin iyilik yapip o iyiligi denize rasgele degil

de balik tutabilecek sekilde atmaya daha ¢ok yoneldiklerini soylemektedir.
Bu calismanin sonuglar su sekilde maddelendirilebilir:

- Markalar, pandemi giinlerinde siirecin en popiiler kavramlar1 (#evdekal,
#hayatevesigar, sosyal mesafe, sosyal izolasyon, 14 giin kurali, elleri yikamak)
temelinde iletisim faaliyetlerini yiiriitmiistir. Markalarin hemen hemen hepsi siirecin
baginda logolarini, marka adlari1 ve diger marka unsurlarini kullanarak destek
faaliyetlerini stirdiirmiistiir. Bagka bir ifadeyle, markalar koronaviriis pandemisinin

basinda sOylem iizerine odaklanmis, daha sonra eyleme ge¢cmistir.

- Markalar, ilerleyen zamanlarda ¢alismak zorunda olan kritik 6nemdeki kisilere fiili
destek vererek bunu gesitli iletisim kanallariyla duyurma yoluna gitmistir. Saglik
calisanlar1 ve market calisanlar1 pandemi siirecinin en Onemli aktorleri haline
gelmistir. Insanlarin duyarliliklar1 ve hassasiyetleri bu meslek grubuna yonelmistir.
Markalarda {irettikleri iirtinleri ve hizmetleri iicretsiz olarak ulastirarak tiiketicilerinin

yaninda olduklarin1 gostermistir. Vodafone iicretsiz mobil internet ve konusma siiresi
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verirken, fastfood markalar1 ticretsiz olarak hamburger, patates cipsi ve diger
tiriinlerini saglik calisanlar1 ile paylagmistir. Bazi oteller ise saglik calisanlarini

licretsiz olarak agirlayabilecegini belirtmistir.

- Markalar pandemi siiresince is yapma bi¢imlerini de degistirmis ve ¢alisanlarina
uzaktan ¢aligma veya iicretli izin imkan1 sunarak sosyal olarak sorumlu davranmustir.
Akbank, Garanti, Is Bankas1 ve diger bankalar havale ve EFT gonderim limitlerini

yukseltmis ya da bu islemlerden {licret almamaya baslamistir.

- Bir¢ok marka hem fiziki magazalarini hem de ¢evrimigi satis yapan web sitelerini
kapatarak hizmet sunumuna ara vermistir. Bunun yerine bazi markalar ev&market
triinleri satmaya baglamis, tiiketicilere piyasada bulunamayan iirlinlerin (kolonya,
maske, dezenfektan vs.) temini konusunda destek olmuglardir. Ayrica bazi iiretici
markalar esas iiretimlerine ara vermis bu siiregte ililkeye hizmet edebilmek adina
solunum cihazi, siperlik, 3 boyutlu yazici, test kiti tiretmeye baslamis ve bunu kendi

web sitelerinde veya diger iletisim kanallarinda duyurusunu yapmustir.

- Markalar pandemi siliresince yapmis olduklar1 biitiin destek ve farkindalik
kampanyalarini iletisim kanallarindan duyurarak, tiiketicileriyle paylasmistir. Bu da
onlara daha dnce esi goriilmemis bir PR firsati vermis, kendilerini gdstermelerini ve
tiikketicilere nasil bir marka olduklarini kanitlamalarini saglamigtir. Bu ¢alismanin 6ne
stirdiigii temel varsayimlarindan biri de markalarin takdir edilesi destek faaliyetlerinin
altinda kar amaci giiden bir dinamigin oldugudur. Burada yatirim yapilan esas nokta
kriz sonrast donemdir. Nitekim kriz sona erdikten sonra bu markalar; daha giiclii
marka imaj1, marka algisi, marka sadakati ve marka konumlandirmas: ile yollara

devam etmeyi hedeflemektedir.

- Markalar sosyal medya araglarim1 farkli sekillerde kullanarak tiiketicileriyle siirekli
olarak giincel bilgileri paylasmis ve bu da pandemi siirecinin insanlarda yarattigi

belirsizlik, korku ve panik hallerini azaltmaya yardimci olmustur.
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