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Covid-19 Krizinin Kiresel Markalarin Farkindalik Olusturmada Kullandigi Sosyal Medya
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Ismail Kocabas

Oz: Covid-19, salgin olarak ortaya ¢ikmis ancak sonrasinda etki alanlar ve
yOnetilis tarziyla klresel kriz haline dontismdistir. Etkilenen 6nemli hedeflerden
birisi de tuketiciler olmustur. Tuketiciler, buylk markalari Covid-19’la micadelenin
merkezi ve artan farkindahdin destekgileri olarak géormektedirler. Bu kiiresel salgin
slirecinde tiketiciler, hem psiko-sosyal hem de tiketim aliskanlik ve egilimleri
acisindan degisim gosterirken, diger taraftan klresel markalarin bu degisim
ortaminda farkindaliklarini ortaya koyabilme sorunsali dogmustur. Yeni mesafeli
yasamin sonucu olarak gevrimigi platformlarda daha ¢ok yer almaya baglayan ve
ilgisini, yonelimlerini, tiketimini bu mecraya kaydiran tiketicinin, dikkatlerinin
cekilerek stratejik bir iletisimin kurulmasi ©6nem arz etmektedir. Bunu
gercgeklestirebilmek igin sosyal medya reklam filmleri énemli bir arag haline
gelmistir. Bu kapsamda calisma, kiresel markalarin sosyal medya reklamlarini
nasil kullandiklari, hangi mesajlari sunduklari ve ne tir bir imgeleme kullandiklarini
ortaya koymay! amaclamaktadir. Forbes (2020)'in “Dinyanin en dederli markalari
listesinde” ilk 30 icerisinde yer alan ve YouTube mecrasinda reklam yayinlamis
teknoloji (Apple), otomotiv (Honda) ve gida (McDonald’s) sektériinde yer alan
markalar, amach o6rneklem esas alinarak belirlenmistir. Covid-19 slrecindeki
“youtube reklamlariyla” markalar tarafindan hedef kitleye ydnelik hangi mesajlarin
sunulmaya calsildigi “gdstergebilimsel” teknikle yorumlanarak analize tabi
tutulmustur. Reklam ¢6zimleme modelinin ilk bdéliminde reklam filminden
sahneler yer alirken, ikinci bélimde “reklamin anlatisi, anlamlar, estetik, reklamin
yapisi, mecazlar ve imgeler, kultirel géndermeler, ideolojiye” yer verilmektedir.
Uglinci  bélimde reklam filmi igerisinde yer alan “ikili karsitliklar ve
gostergebilimsel anlam ve mitlere yer verilmekte olup son bélimde ¢6ziimleme
gergeklestiriimektedir. Calismanin sonuglari baglaminda, markalar sosyal medya
reklamlariyla krize yonelik egitici misyonunu ortaya koymustur. Ayrica Apple
teknoloji, dostluk, samimiyet, birliktelik mitlerini kullanarak herkes igin hayati daha
kolay hale getirdigi mesaji vermistir. Honda, dostluk, samimiyet, cevreci-temiz,
basari-6zgurlik mitlerini kullanarak evde kalmanin farkh olani ortaya koymanin
ontnde bir engel olmadigi mesaji vermistir. Son olarak McDonald’s baslangig,
bilgelik, caliskanlik, dostluk, yol gosterici, harekete gecirici, tehlike ve saglik
mitlerini kullanarak ihtiyaciniz oldugu her an yanindayiz mesaji vermistir.

Anahtar Kelimeler: Kilresel Kriz, Covid-19, Farkindalik Olusturma, Kiuresel
Markalar, Sosyal Medya Reklam Filmi

Absract: Covid-19 emerged as an epidemic, but then turned into a global crisis
with its areas of influence and management style. One of the important targets
affected has been consumers.Consumers see big brands as central to the fight
against Covid-19 and as supporters of increased awareness. During this global
epidemic, while consumers were changing both psycho-social and in terms of
consumption habits and trends, on the other hand, global brands encountered the
problem with being able to express their awareness in this changing environment.
As a result of the new distant life, it is important to establish a strategic
communication by attracting the attention of the consumer, who has started to
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take more place on online platforms and shifted their interest, orientation and
consumption to this medium. In order to achieve this, social media advertising
films have become an important tool. In this context, the research aims to reveal
how global brands use social media ads, which message they present and what
kind of imagination they use. Brands in the technology (Apple), automotive
(Honda) and food (McDonald’s) sector, which are in the top 30 of Forbes’ (2020)
“World’s Most Valuable Brands list” and have posted ads on YouTube, have been
determined based on a targeted sample. In the Covid-19 process, which messages
are being offered to the target audience by brands with “youtube ads” have been
interpreted and analyzed with the “semiotic” technique. In the first part of the
advertising analysis model includes scenes from the advertising film, while the
second part includes “the narrative of advertising, meanings, aesthetics, the
structure of advertising, metaphors and images, cultural references, ideology”. In
the third section, “binary contrasts and semiotic meanings and myths are included
in the advertising film, and in the last section, analysis is performed. In the context
of the results of the study, brands have revealed their educational mission towards
the crisis with social media ads. In addition, Apple has given a message that it is
making life easier for everyone by using the myths of technology, friendship,
intimacy, and togetherness. Honda has given a message that staying at home is
not an obstacle to revealing what is different using the myths of friendship,
sincerity, environmentalist-clean, success-freedom. Finally, McDonald's has given
the message that we are with you at any time you need, using the myths of Sayfa | 1742
startup, wisdom, hard work, friendship, guidance, action, danger and health.

Key Words: Global Crisis, Covid-19, Creating Awareness, Global Brands, Social
Media Advertising Film

GIRIS

Dlinya, insanhgin varligindan itibaren farkli dénemlerde bazen bélgesel
bazen de klresel olarak adlandirilan gesitli sorunlarla karsi karsiya kalmistir.
2019 yilinin sonlarina gelindiginde ise, bireylerden 06zel ve kamu
kurumlarina kadar tim dinyayr adir bir sekilde etkisi altina alan, 2020
yilinin Mart ayinda kulresel bir salgin olarak onaylanan Covid-19 ortaya
cikmistir (WHO, 2020). Bu salginin saghk odakli olmasi, bulasi hizinin
yiksek olmasi, farkli parametrelere gore degisiklik gosterse de genel
itibariyle agir bir hastalik sireci gegirilmesi (Turk Tabipler Birligi, 2020: 48)
kamusal ve 6zel alandaki yetkili birimleri gesitli kisitlayici 6nlemler almaya
itmistir. Bu silrecin bir yansimasi olarak, bir taraftan tiketiciler hem psiko-
sosyal acidan hem de tiketim aliskanlik ve egilimleri agisindan degisim
goOsterirken (Deloitte, 2020) diger taraftan markalarin bu degisim ortaminda
farkindaliklarini ortaya koyabilme sorunsalini dogurmustur. Salgin olarak
ortaya cikan ve sonrasinda slire¢ baglaminda kiiresel krize dénlisen Covid-
19’la birlikte yeni mesafeli yasamin sonucu olarak g¢evrimigi platformlarda
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daha cok yer almaya baslayan ve ilgisini, ydnelimlerini, tuketimini bu
mecraya kaydiran tiketicinin (TWBA, 2020: 20) markalar tarafindan
dikkatlerinin cekilerek stratejik bir iletisimin kurulmasi o6nem arz
etmektedir. Salginin etki alanlari ve yonetilisi perspektifinden bir krize
dénlsmesi, bu slirecin icerisinde yer alan markalarin da harekete gecmesini
zorunlu kilmistir. Bu nedenle de markalarin bu kriz sirecinde, hem
kendilerinin gelismelere uyum sadglayabildiklerini gostermek hem de
varhklarinin en 6énemli parcalarindan olan tlketicileri psiko-sosyal acidan
anlayarak mevcut durumun zorlayici kosullarinda Umitsiz ve kirilganliktan
soyutlanmalarina yardimci olmakla birlikte sireci beraber atlatacaklari
dislincesiyle farkindalgr saglamalari gerekmektedir. Bu ¢ercevede, Covid-
19'un neden oldugu kriz déneminde bilgi tliketiminin gevrimici mecralarda
gerceklesmesi ve markalarin daha genis kitlelere en kisa slirede bu yolla
erisebilme olanadi, sosyal medya reklamlarini 6énemli bir arag olarak 6n
plana cikarmaktadir. Bu baglamda calisma, kiresel markalarin sosyal
medya reklamlarini nasil kullandiklari, ne mesaj verdikleri ve ne tlr bir
imgeleme kullandiklarini ortaya koymaylr amaclamaktadir. Calisma,
belirlenen 6rneklem ve uygulanan yéntem kapsaminda etik kurul karari
gerektirmemektedir. Forbes (2020)'in “Dinyanin en dederli markalari
listesinde” ilk 30 igerisinde bulunan ve “YouTube” mecrasinda Covid-19 g4yf, | 1743
surecinde reklam yayinlamis teknoloji (Apple), otomotiv (Honda) ve gida
(McDonald’s) sektérinde yer alan markalarin “amacl dérneklem yoluyla”
belirlenip reklam ¢6zimleme modeli Gzerinden “go6stergebilimsel” teknikle
yorumlanarak analize tabi tutulmasi arastirmanin sinirhligini
olusturmaktadir. Hem yerli hem de yabanci kaynaklarda yapilan tarama
sinirhliginda, dogrudan yapilan galismaya dair bir 6rnek bulunamamistir.
Cihzoglu vd. (2020)'nin sosyal pazarlama perspektifinden yerel iletisim
operatorlerinin Covid-19 dénemindeki reklamlarin icerik analizi yontemiyle
incelenmesine ydnelik bir calisma gerceklestirmesinin disinda, kuresel
markalarin dissal kaynaklh kulresel bir kriz karsisinda sosyal medyada
youtube reklamlari aracilhidiyla nasil bir iletisim ortaya koyduklarina yoénelik
calisma bulunmamaktadir. Calisma, bu ydnldyle 6nem arz etmekte ve
bilimsel anlamda alana bir katki saglayabilecegi diistiniilmektedir.

Kiiresel Bir Kriz Olarak Covid-19'un Tiiketici ve Reklam
Sektoriuine Yonelik Yansimasi

Kriz, beklenmeyen ve ansizin ortaya ¢ikan, kurumun varhgini tehlikeye
sokan ve kurumu hem i¢ hem de dis hedef kitlesiyle birlikte tUm iligki
icerisinde oldugu birim ve paydaslarini olumsuz olarak etkileyebilecek olay
veya durum olarak ifade edilebilir (Barton, 1993: 2; Boin vd., 2006: 2).
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Krizler kurumsal kaynakli olarak igsel ve gevresel kaynakli olarak dissal
nedenlerle ortaya cikabilir (Millburn vd., 1983: 1148). Ileride tim diinyayi
etkisi altina alacak olan Covid-19’un ilk insan vakalari, Aralik 2019'da Cin’in
Wuhan kentindeki yetkililer tarafindan bildirildi. Bilinen en eski vakalardan
bazilari, Wuhan toptan gida pazari ile iliskili olduguna dair kayitlara gegcirildi.
Daha sonra bu pazarin, salginin kaynagi oldugu ve yayillmasinda énemli bir
etken oldugu gerekcesiyle 1 Ocak 2020'de faaliyeti sonlandirildi (WHO,
2020). IIk tespiti sonrasi kisa siirede Asya kitasinda etkili olmasinin yani
sira salginin klresel cercevede Covid-19 teshislerinin %401 Avrupa ve
%?36’s1 Kuzey Amerika kitasinda goérulmustlr. Avrupa’da ortaya ¢ikan 1,5
milyonun Gzerindeki teshisler, 150 bin civarindaki insanin &limuyle
sonuglanmistir (Tlrk Tabipler Birligi, 2020: 8). Sirekli olarak giincellenen
Worldmeter 20 Mart 2021 tarihli verilerine gore, bulasi gbsterenlerin sayisi
122 milyon 994 bin 860 kisiye ulasmis ve 2 milyon 715 bin 227 bireyin
o6limuyle sonuclanmistir. Glnlik vaka sayisinin 800 bin civari, 6lim
sayisinin ise 18 bine yakin oldugu goz 6nitinde bulundurulsa kiresel bir kriz
olarak etkisini sirdirmektedir (Worldmeter, 2021).

Covid-19 nedeniyle ailelerin gelir kaynaklarini kaybetmesi sonucu ev
ortaminda stres, kaygi, korku gibi psikolojik sorunlarla da ylzlesmek
zorunda kalmislardir (CCSA, 2020: 22). Tuketiciler hem sosyal hayata Sayfa | 1744
katilm saglarken hem de =zorunlu bir gereksinim dahilinde saghk
kuruluslarina bagvurma, market aligverisine ¢ikma ve toplu tasima kullanimi
vb. faaliyetlerini gercgeklestirirken dahi c¢ok ciddi bir endise ve kaygi
duymaktadir (Ipsos, 2021: 6). Ayrica, arastirmalar Covid-19’un tiketicilerin
ozellikle de Z Kusagi'nin, gunluk egilimleri Gzerinde degisiklikler
gerceklestirdigini ortaya koymaktadir. Ornedin kriz déneminde hem sosyal
medya hem de haber takibi aliskanlidina yonelik slire atarken gevrimigi
ortamlarda gegirilen zaman %20 artis gostermistir. Mobil oyunlara ydnelik
zaman gegirme siresinin %44, online gidaya yonelik aligveriste %80 artis
olmasinin yani sira saglik uygulamalarina yonelik edilimin de arttid
gorulmektedir (TWBA, 2020). Covid-19’un bircok ekonomi endeksli faaliyet
alanina yoénelik olumsuz etkileri gézlemlenirken, e-ticaret olumlu olarak
ivme kazanan bir sektdér olmustur. Arastirma bu ddénemde bireylerin
neredeyse Ucte birinin daha c¢ok online alisveris kanallari kullandiklarini
ortaya koymaktadir (Ipsos, 2021: 6). Markalar, Covid-19 nedeniyle maruz
kaldiklari kisitlamalardan dolayr daha cok evde vakit gegirmek zorunda
kalan tuketicilere gereksinimlerini evden temin edip, pratik ve inovatif bir
tutum ortaya koyarak tlketici odakl bir perspektifi kurum felsefesinin
merkezine yerlestirmelidir (TWBA, 2020). Diger taraftan tlketiciler,
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Ozellikle salginin ortaya cgikisindan sonraki Nisan ayinda fiyata iliskin bakis
acilarini degistirmekle birlikte harcamalarini kisarak daha alt seviyedeki
fiyatlara yonelmislerdir. Daha fazla ev ortaminda yer almadan kaynakl
olarak kaliteli zaman gecirebilme dlrtisiyle hobi Urlinlerine, cevrimici ve
geleneksel icerik Ureten kanallara ve gevrimici egitime olan egilimin arttigi
gorilmektedir. Sonug olarak korku halinin daha baskin oldugu Mart ayina
nazaran Nisan‘da korkunun vyerini endiseye biraktigi bir doneme gegis
yaptiklari, fiyata yonelik hassasiyetin yikseldigi, ©oncelikli olmayan
harcamalarin ertelendigi ve birikim yapma egiliminin ortaya ciktigi
gorulmektedir (Deloitte, 2020: 3).

Covid-19’un istihdam ve faaliyetlerin strdurilebilme Gzerindeki etkisi
elbette sektore gore farkhlik gdstermektedir. Saglhk UGrin ve hizmetleri
sunan 6zel firmalar ile gida alaninda faaliyet gésteren marka ve firmalar
ticaretlerine devam ederken restoranlar, sinemalar, edlence ve egitim gibi
alanlarda hizmet sunanlarin faaliyetleri durmaktadir (CCSA, 2020: 20).
Covid-19, sosyo-ekonomik acidan bazi tehditleri beraberinde getirmekle
birlikte yeni tedarik zinciri mekanizmalari, online alisveriste yuksek artis,
daha fazla dijitallesme, yeni ticari mekanizmalari ortaya ¢ikarmasi, harcama
aliskanliklarinin degismesi, daha fazla kardan ziyade hijyen, givenlik, temiz
bir gevre, yeni ve akilli teknolojilerin yani sira sosyal farkindahk gibi firsatlari Sayfa | 1745
da ortaya koymaktadir (Acikgdz ve Ginay, 2020: 525).

Krizle birlikte bircok marka ve firmanin reklama yonelik politikalarinda
farklihga gittigi gérilmektedir. Bu donemde SKYN #staythehome hashtagi,
Reddit “Evde kalmak hayat kurtarir” billboard reklamlari ile insanlar
evlerinde kalmalari ydninde motive edici uygulamalar ortaya koymuslardir.
Ayrica farkindaligi sadlamak icin marka logolarinda Covid-19 temal
tasarimlar (TimeOut'un “out”un Uzerini cizerek “in” olarak degistirmesi)
kullanmiglardir (TWBA, 2020). Bireylerin evde uzun sire gegirmeleri,
cevrimici ortamlarda ziyarette bulunduklari site ve sayfalar ile tiketimlerine
iliskin dénUstimler dijital alandaki reklam yatirrmlari Gzerine farkliliklarin
yasanacadi yeni bir slirecin habercisi olmustur (Gengylirek Erdogan, 2020:
1313). 2020'nin ilk 6 ayini kapsayan surecte, ev igerisinde dinlenme
suresinin artmasiyla dijital alandaki reklam yatirimlari da artmistir. Covid-
19'un dedisime maruz biraktigi tlketici davranislari kapsaminda, dijital
mecranin yeni dneminin farkina varan markalar bilgilendirme platformlari
ve yontemlerini revize ederek yeni dijital c6zimler ortaya koymuslardir. Bu
baglamda dijital donisime yonelik strateji ve faaliyetlerin yani sira bu
alandaki yatinnmlarina da adirlik vermislerdir. Cevrimici alisverise yonelik
ortaya gikan egilim oranin yiksekligi ve yeni misteri kazanimi ile hem e-
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ticaret hem de cgevrimici olarak satis-hizmet sunan firmalar reklam
yatirimlarini bliyUlk oranda dijitale yonlendirmislerdir (Deloitte, 2020).

Covid-19 krizinin reklam verenler acisindan etkilerine bakildiginda,
2020'nin Temmuz ayinda gergeklestirilen arastirmanin sonuglarina gore
dijital reklam yatirimlarinin hig etkilenmedigini ifade edenlerin orani %4'tr.
Yilin ikinci yarisina yoénelik gelismeleri ve beklentileri iceren diger bir
arastirmada ise, Covid-19'a ydnelik atilan normallesme adimlariyla birlikte
dijital reklam yatirrmlarn  blyime (%33) 0&ngoérilerinde  artis
gozlemlenmekte olup 2021 vyili icin beklentilerin olumlu oldudu ifade
edilebilir (Iabtr.org, 2020).

GUnUmuz modern tlketicileri daha 6nce hi¢ olmadigi kadar bilingli,
daha glgll, bagh ve dijital olarak etkilenmektedir. Ayrica bu kitleler,
pazarlama iletisimini kontrol altina aldikca (Lee ve Cho, 2019: 8), gerek
dijital gerekse de online reklamcilik faaliyetlerinde markalara yoénelik istek
ve beklentileri, bu alandaki uygulamalarin gelecegini 6ngdérmenin édnemini
asikar etmektedir.

Marka Iletisimi ve Reklam

Marka iletisimi, amag ve hedefler dogrultusunda gerek icerde gerekse
de disarda iliski icerisinde oldugu hedef kitlesiyle, pozitif bir zeminde
karsilikli beklentileri karsilayacak bir tasarimda uyumun saglandigi, halkla
iliskilerden pazarlamaya, kisisel satistan reklama kadar tim iletisim kanal
ve araclarinin kullanildigi bitincil bir yonetim stratejisidir (Babir Tosun,
2010: 192-193). Bu noktada, markanin hedef kitleye en iyi sekilde ifade
edilecek iletisim araclariyla mesajlarin iletilmesine ve gugll bir marka ortaya
koymak igin iletisimde aciklik-netlik, tutarhlik ve devamllik gibi ¢ 6nemli
unsura dikkat edilmelidir (Arruda, 2009: 409). Marka iletigimi
uygulamalarinda akla ilk gelen ara¢gc olan reklam, JGrlnlerin
tutundurulmasinda énemli bir yer edinmektedir (Tekin ve Oztirk, 2010).
Tuketiciler, internette daha fazla zaman harcayarak interneti, satin alma
karar verme sirecinde hem bir bilgi kaynagi hem de dogrudan cevrimigi mal
veya hizmet satin almada kullanmaktadir. Bu da internet lGzerinden daha
fazla kisiye ulasilmasi olanadi sunmasi nedeniyle dijital kanallari markalar
icin daha cekici ve ilgili hale getirmektedir (Klapdor, 2012: 11). Diger
taraftan, tlketicilerin gevrimigi alisveris surecinde online ortamlarda
karsilastiklari  sorunlarin  basinda “aldaticc ve vyanilticc reklamlar”
gelmektedir. Hatta tuketiciler kendi egilimlerine yonelik
Ozellestirilmig/bireysellestirilmis Grin/hizmet reklamlarinin dahi devamli
olarak kullandiklari cihazin monitériinde yer kaplamasindan rahatsiz
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olabilmektedirler (Kocabas, 2020: 218-219). Ancak yine de online
ortamlardaki reklamlarin tlketicilerin satin alma niyetlerini yonlendirme,
tutum ve davranislarina yonelik algi olusturmada 6énemli bir rol oynadigini
sdylemek mimkinddr.

IAB’In yapti§i arastirmada markanin reklamini dijitalde gérdiikten
sonra sosyal medya da arastirma yapanlarin orani %21 iken, televizyonda
marka reklamini gérdikten sonra arastirma yapanlarin orani %6’da
kalmistir. Ayrica, sosyal medyada goérilen reklam sonucunda web site
ziyareti gergeklestirenlerin orani %20 iken, televizyonda reklami gérenlerin
ziyaret orani %8’de kalmistir. Dahasi markalarin reklam faaliyetlerinde
televizyon uygulamalarinin yani sira dijital mecralar da eklendiginde, imaj
unsurlarinda ortalama olarak %13 seviyesinde bir artis gdézlemlenmistir
(Iabtr, 2017). Dolayisiyla sosyal medya reklamlarinin yadsinamaz derecede
bir etkiye sahip oldugunu apacik gostermesi, markalarin sosyal medya
reklamlarini daha planl, etkili ve olumlu itibarin stirddrilebilirligi konusunun
dikkate alinarak ortaya koyma zorunlulugunu gin yltzine ¢ikarmistir.

Kriz Donemi Farkindalik Olusturmada Sosyal Medya Reklami

Reklam, psikolojik, ekonomik ve iletisimin yani sira toplumu mevcut
gesitli Grin/hizmetler ile ortaya cikan yeniliklerden nasil yararlanabilecegi sayfa | 1747
konusunda bilgilendiren ve yasam igerisinde yer alan tehlikelere karsi egiten
sosyal bir boyutu icermektedir (Khan, 2006: 251). Sosyal medyadan
kurumsal web sitelerine kadar cgesitli dijital platformlar araciligiyla tiketici
katiimini kapsamina alan mecralar, son yillarda giderek daha fazla ilgi
goren dijital platformlardan biri olarak, markalar tarafindan 6nemli bir
faaliyet alani olarak gorilmektedir (Berlo vd., 2019: 3). Marka bilinirligi ya
da farkindahgi, tiketicinin zihninde markanin varhdinin glcl olarak,
taninma ya da hatirlanma yetenegi olarak ifade edilebilir (Schivinski ve
Dabrowski, 2014: 36). Tam da bu noktada cevrimici olan sosyal medya
reklami, marka bilinirligi ve dogrudan yanitin ikili islevlerine sahiptir. Sosyal
medyada yer alan video reklami, statik materyallerin aksine, sadece
yayllmis bilgi miktarini arttirmakla kalmaz, ayni zamanda etki gicunu de
arttirmaktadir. Bu nedenle de cevrimici sosyal medya reklami en 6nemli
trendlerden biri haline gelmistir (Peng ve Chao, 2020: 10-11). Farkindalik
olusturmada kullanilan sosyal reklamlar, reklam géruntileyenlerle iletisim
kurmanin benzersiz bir yolunu sunmaktadir. Reklam sunan tim sosyal ag
platformlarinda, kitlelere organik olarak ulasmayl amaglayan herhangi bir
gonderinin sundugu gibi bir katilim firsati icermektedir (Barry, 2015: 178).
Reklamciligin sosyal kullanimlari, agizdan agiza iletisim ile glglu bir sekilde
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ilgili olmakla beraber bir reklam kampanyasinin omrid ile marka
farkindaligini da arttirdigi gorilebilmektedir (Mitchell vd., 2007: 200).

Markalar, kriz dénemi farkindaliklarini ortaya koymada sosyal medya
faaliyetleriyle, 0©zellikle bireylerin evde vakit gecgirmesinden dolayl dis
dinyadaki deneyimleri evin icine getirmelidir. Evde gecirilen surenin
bireyler acisindan keyifli bir duruma doéntsmesine yardimci olunmakla
birlikte, markanin hedef ve stratejilerinin merkezde oldugu bir yaklasimla
gerceklestirilmelidir. Dahasi dinyaya ybnelik sorumluluklarini,
gerceklestirecegi faaliyetlerinde gostererek bireyleri aydinlatici iceriklerin
iletisimini saglamalidir. Bununla birlikte glgll, insan odakli bir felsefeye
sahip olduklarini ispatlamak istiyorlarsa hem tlketici hedef kitlesine hem de
calisanlarina kendisi icin ne kadar degerli olduklarini ortaya koyan somut
adimlar atmahdir (TWBA, 2020). GlobalWebIndex'in arastirmasina goére
tuketiciler, buylk markalari Covid-19’la mucadelenin merkezi ve artan
farkindaligin destekgileri olarak konumlandirmaktadir. Markalarin yaptiklari
maske badisi, kiclk isletmeleri destekleme ve yeni is modelindeki
degisimler hakkinda sosyal medya Uzerinden paylasimlar yapmalari
sonucunda dijital mecranin kullanicilari 6zellikle tlketiciler igin ortaya
konulan cabayi ve kriz doneminde olumlu yanitlari gérmustir. Buradaki
o6nemli nokta, tUzerine disen sorumlulugu yerine getirdigine inanan yizde Sayfa | 1748
77’lik bir kesimin krizden sonra bu markalara sadik kalacaklarini ifade
etmeleridir. Ayrica 6zel gevrimigi kanallarinda marka ve Urunlere iliskin daha
fazla tavsiye edici paylasimlar yaptiklarini sdyleyenlerin orani ylizde 20'dir.
Boylece bu platformlarin marka etkilesimine nasil olanak sundugunu
gostererek farkindahdr ortaya koymadaki etkisinin arttigi gercedi gin
ylzine c¢ikmaktadir (Brandon Agency, 2021). Bu baglamda, insanlar
sosyallesmeyi ve birlikte bir seyler yapmayi sevmektedirler. Sosyal
pazarlama ve reklam cabalarinin en énemli beklentisi de sosyal bir nesnenin
kendisi haline gelmesidir. Ford'un sosyal medya Baskani Scott Monty’ninde
ifade ettigi gibi “bu gercgeklestirilen kampanyalarla ilgili degil, ne taahhit
ettiginle ilgilidir” (Yakob, 2015: 148). Bu nedenle 6zellikle kriz dénemlerinde
marka tarafindan temsil edilen degerlerin, icerigin her bir parcasinda hedef
kitlede etki birakici olmasi zorunludur. Markanin kisiligini ortaya koyan ses
ya da verilen mesaj, karsi tarafla bagintih olmahdir. Ornedin “Apple
insanlarin hayatini daha da kolaylastirir” mesaji buna guzel bir 6érnektir.
Ayrica duygusal baglantilar, izleyici bir rol oynamaya veya bir topluluga ait
olmaya davet edildiginde icerik araciligiyla yapilabilir (Barry, 2015: 63-64).
Ayrica sosyal medyadaki marka iletisimi faaliyetlerinin en dnemlilerinden
birisi olan reklamlarin, meydana gelen gerek lokal gerekse de global



Covid-19 Krizinin Kiresel Markalarin Farkindalik Olusturmada Kullandigi Sosyal Medya
Reklam Filmlerine Yansimasi

Ismail Kocabas

krizlerde énemli bir islevi ortaya ¢cikmaktadir. Sosyal medya reklamlari, kriz
dénemlerinde topluluk direncinin olusturulmasina yardimci olabilmektedir.
Toplumun ya da Covid-19 gibi kiiresel olaylarda insanligin, riskler hakkinda
bilgilendirilmesi ve risklerin nasil yonetilecedine iliskin sosyal medya reklam
faaliyetleri gerceklestirilebilir. Ayrica, nelerin nasil yapilmasi gerektigine
dair egitici-6gretici bir uygulamayla iliskinin devam ettirilmesi agisindan
yluratilen sosyal medya kullanim stratejisi (Dutfy, 2012: 42-43), iletisim
perspektifinden 6nemli bir motivasyon saglayabilecektir (Bekiroglu ve Balcl,
2014: 167). Bu bilgiler dogrultusunda belki de markalar, tim insanligi
ilgilendiren kiresel sorun ddénemlerinde gercgeklestirdikleri faaliyetlerle
farkindaliklarini ortaya koyarak hem kendi hedefleri hem de hedef kitlelerin
beklentileri agisindan olumlu kazanimlar saglayabilir.

Kriz Donemi Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Yapilan
Calismalar

Ozellikle 20. ylzyil ve sonrasi ortaya cikan krizler icsel kaynakli olmasa
dahi, kriz stirecglerinde basarili bir marka iletisimi ortaya koymanin énemini
arttirirken, az sayida arastirma, hedef kitlesiyle dogrudan iletisim kanali
olan sosyal medya reklamciligi tzerine inceleme gerceklestirmistir.

Kiresel bir sorun olan Zika virisi doéneminde sosyal medya sayfa | 1749
paylasimlarinin, takip eden ve mesajlara maruz kalan bireylerin algilarinda
6nemli bir rol oynayarak yapilan hazirhiklardan memnun kaldiklarini ortaya
koymaktadir (Avery, 2017: 6). Bir kriz ortaminda mesajin tonuna yonelik
kullanilan “ciddi, resmi, durist, sefkatli, inandirici, kesin ve net” dilin olumlu
geri donidse zemin hazirlayabilecedi 6ngorilmektedir (Goztas ve Sevingll,
2018: 114). Covid-19 kriz doneminde “duygusal cekiciligin” kullanildig
reklamlarin Ustlendigi 6nemli role dikkat gekilirken, “cevrimigi agizdan agiza
iletisimin” (e-wom) arttigini, tiketicilerin hem digerlerinin marka
deneyimlerini daha fazla aradigini hem de kendi deneyimlerini paylastigini
ortaya koymaktadir (Taylor, 2020: 587-588). Diger bir calismada, “sosyal
mesafenin/izolasyonun saglanmasi icin evde kalmanin 6nemine,
birlik/beraberlige, hijyene, diger canlilarin yasam haklarina” vurgu
yapilmakla birlikte sunulan trlin ve hizmetlerle hedef kitlenin kriz slrecini
nasil daha kolay atlatabileceklerine ydénelik mesajlara yer verilmistir
(Cilizoglu vd., 2020: 296). Bir markanin Covid-19 magddurlari igin endise
duydugunu gostermesi ve krizle micadelede beklentilere karsilik vermesi,
marka kimligiyle baglanti kurdugu takdirde marka imaji Gzerinde olumlu bir
etki birakmaktadir (Hoekstra ve Leeflang, 2020: 256). En unutulmaz ve
basarili sayilan reklamlarin sosyal icerikli, sosyal cadrilar icerenlerin
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olmasinin yani sira ylksek seviyede hatirlanmaya sahip oldugu
bilinmektedir (Samson vd., 2020: 13).

Marka iletisimi kapsaminda farkli calismalar olmakla birlikte genel
anlamda ortaya konulan kriz temali galismalarin, kurum ya da marka
icerisinde i¢csel kaynakli olarak meydana gelmis olaylar Gzerine bir inceleme
gerceklestirdigi sdylenebilir. Covid-19 ve reklam arasindaki iliskiye dair hem
yabanci hem de yerli az sayida calisma bulunmaktadir. Ancak yabanci
kaynaklarda yapilan tarama sinirhliginda dogrudan yapilan calismaya dair
bir 6rnek bulunmamaktadir. Cilizoglu vd. (2020)'nin sosyal pazarlama
perspektifinden vyerel iletisim operatorlerinin Covid-19 ddnemindeki
reklamlarina yoénelik bir calisma gergeklestirmelerinin disinda, kulresel
markalarin kliresel bir kriz karsisinda sosyal medya reklamlari aracilidiyla
hangi mesajlari sunduklari, ne tir bir imgeleme kullandiklari ve nasil bir
iletisim ortaya koyduklarina yénelik calisma bulunmamaktadir. Calismanin
bu ydnlyle bilimsel anlamda 6nem arz etmekte olup, alana bir katki
saglayabilecegi disiuntlmektedir.

Arastirmanin Metodolojisi

Calisma, belirlenen 6rneklem ve uygulanan yéntem kapsaminda etik
kurul karari gerektirmemektedir. Wearesocial (2020) verilerine gore, sayfa | 1750
Google’dan sonra en cok ziyaret edilen site olmasi, Facebook’tan sonra en
fazla kullaniciya sahip olmasi ve internet kullanicilarinin aktivitelerine
bakildiginda en cok cevrimici video izleme (%90) gerceklestirmeleri
nedeniyle YouTube reklamlar Gzerine gdéstergebilimsel bir ¢ézimlemenin
gerceklestirildigi bu calismada, Forbes (2020)'in “Dinyanin en dederli
markalar listesinde” ilk 30 icerisinde ve YouTube mecrasinda reklam
yayinlamis teknoloji (Apple), otomotiv (Honda) ve gida (McDonald’s)
sektérinde yer alan markalar amach érneklem esas alinarak belirlenmistir.
Covid-19 sulrecindeki “YouTube reklamlariyla” markalar tarafindan hedef
kitleye yonelik hangi mesajlarin sunulmaya calisildigi “gostergebilimsel”
teknikle yorumlanarak analize tabi tutulmustur.

Gergeklestirilen galismayla, Covid-19 gibi kiresel bir kriz ddneminde
kiresel markalarin sosyal medya reklamlariyla nasil bir iletisim ortaya
koyduklarina dair sorulara yanit alinmaya calisilacaktir.

Arastirma sorusu: Markalar, reklamlarinda Covid-19 silrecine iliskin
hangi mesajlari sunmuslardir?

Arastirma sorusu: Markalar, reklamlarinda hedef kitlelerine ydnelik
nasil bir yaklasim ortaya koymuslardir?
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Arastirma sorusu: Markalar, reklamlarinda nelere dikkat cekmeye
calismiglardir?

Arastirma sorusu: Markalar egitici-6gretici misyonlarini reklamlarina
yansitmiglar midir?

Arastirma  sorusu: Markalar reklamlarinda hangi imgeleri
kullanmiglardir?

Verilerin Analizi

Anlamsal yapinin detaylari ve gerceklestirilen go6zlemle birlikte,
iliskilendirilebilir betimlemeler araciligiyla icerik ¢éziimlemesine nazaran
daha genis bir disiplin olan goéstergebilim, olusturulan gérsel &gelerin
anlamlandirilmasinda etkili bir arag olarak goérilmektedir (Yilcel Bourse ve
Bourse, 2012: 211). Gosterge, hedefe ileti gdnderen, bir seyi animsatan
veya bir yoruma olanak sunan iletisim unsurudur. Goéstergebilimsel
cozimlemede “Uriin gdstergesinin gdstereni bicim ve bicim 6zellikleriyken,
gosterileni Grtnidn kullanim fonksiyonu ve ona eklenen kilturel sosyal
olgulardan meydana gelmektedir. Bir gdsterge olarak her urlin, bigimi
araciligiyla islevine gonderme yapmaktadir” (Kurak Agici ve Bal, 2020: 298-
299).

birinci diizey ikinci dizey
A A
N ~ oy

-~
gergeklik gostergeler kiltir

diz
anlam

Sekil 1: “"Roland Barthes’in Anlamlandirma Modeli” (Fiske, 2015: 186).

Barthes dil sistemini, mitleri Ureten toplum ve kultir sistemlerine
uygulayarak “mit kuramini” gelistirmistir. Barthes (1993)‘in “"Mytholohies”
(Mitolojiler) kitabinda anlamlarin, dilsel 6zelliklerinin de dtesinde bir mite
donlsebilecegini ifade edilmistir. Barthes’e gore dil, 6ncelikli anlamlandirma
unsuruyken mit, dilinde otesinde bir anlamlandirma alani konumundadir
(GUngdr, 2011: 193). Barthes’in kuraminin temelinde “anlamlandirmanin”
iki dizeyi vardir. Ilki Saussure’nin de uzerinde calisti§i, gdstergenin

Sayfa | 1751
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gOstereni ve gdsterileni ile iliskisini ortaya koymanin yani sira gdstergenin
dissal gerceklikte yer alan géndergesiyle olan iliskisini betimleyen duz
anlamdir. Ikincisi géstergenin, bireylerin duygu ve heyecanlariyla birlikte
toplumsal-kiltirel degerleriyle bir araya geldiginde ortaya cikan etkilesimi
ifade eden yan anlamdir (Fiske, 2015: 181-182). Dz anlam dlzeyinde, film
sahnesinde ne ortaya konulursa dogrudan onu anlayarak arkasinda baska
bir anlam arayisina girmeden verileni almak varken, yan anlam dizeyinde,
film sahnesinin 6yklsu dahilinde diz anlam kapsaminda izlenen gérinti
dizinlerini de dikkate alarak yeni bir anlam arayisina girme gayreti vardir.
Reklam filminde yansitilan diz anlamda hem gercedi, dogrudan verileni,
hem de gercedin arkasindaki gizem kutusuna saklanmis olani, yan anlam
acisindan ne mesaj iletilmeye calisildigina iliskin anlama ve yorumlamaya
cahsilir (Agocuk, 2014: 9). Ayrica arastirmacinin (zerine calistidi seyi
anlaml hale getirmek icin uyguladidi ikili karsithklar (temiz-kirli, modern-
geleneksel, zenginlik-fakirlik vb.) “anlaml kulttrel kodlari” ortaya koymada
kullanilan kodlama yontemidir. Saussure’un karsitliklara iliskin ortaya
koydugu modeli, Barthes gelistirmistir ve go0stergebilimsel analizlerde
uygulanmaktadir (Inan, 2019: 175).

Reklam metinleri, ikili anlamlandirmayla (yan-diz) bir séylemsel
butlincullik icermektedir. Reklam filmlerinde géstergelerin net bir sekilde Sayfa | 1752
gbérulememesi, gdstergebilimsel bir cézimleme gerceklestiriimesindeki asil
nedendir. Gergeklestirilen ¢ézimleme araciligiyla gostergelerin anlamlari
meydana cikarilip sorgulanabilir duruma getirilmektedir (Barthes, 1993:
166). Akerson (2016: 22), reklam c6zimlemelerine yoénelik Barthes’in
ortaya koydugu modelde, gostergelerin farkl bir seyin yerini aldigi ve bunun
olgu, varlik, eylem ya da durum olabilecegini ifade etmektedir. Tam da
burada gesitli medya ortamlarinda kendine yer bulmus iceriklere ydnelik ikili
karsitliklar ortaya konularak go6stergebilimin edebiyattan sinemaya,
resimlerden reklamlara kadar yazili, gérsel-isitsel alanlarda Barthes’in bu
yontemi araciligiyla ¢ézimleme yapilabilecegini belirtmektedir. Reklamin
ana gobstergelerini, “anlamlar, estetik, yapi, mecazlar ve imgeler, ikili
mantik kdltdrel gdéndermeler, simgeler, ideoloji” olarak belirleyen
Rutherford, ortaya koydudu reklam analiz modelinde 6ncelikle “anlamlar”
unsurunu “amacglanan (aglk amag)-donisim (gercegin oOtesindeki diger
anlamlar)” seklinde ikiye ayirmaktadir. Estetik unsuru icgin, reklama daha
haz-keyif verici ve etkin olmayi saglayan nitelikler toplamidir denilebilir. Hiz
ise, farkl cekimlerin sayisina ydnelik bilgi ortaya koymakta olup, saniye
basina bir ¢ekim hizli, birden daha az c¢ekimse yavas olarak kabul
edilmektedir. Yapi kisminda reklamin arayisi ve hangi ekoller Gzerinden
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sekillendigi Uzerinde durulur. Rutherford reklam ekollerini ise, “dogaci,
O6zdeci, sagmaci, gercekilsticiu” gibi bir ayrima tabi tutmakla beraber yapi
kisminda reklamin arayisi ve ortaya koydudu ekoller temelinde bir
degerlendirme yapmaktadir (Rutherford, 1994: 264-265). Calismada,
Rutherford’un modeli tizerinden bir gelistirme yapan Inan (2019: 178)'n
ortaya koydugu model baz alinarak dil acisindan sunulan igerikleri anlama
ve goérluntusel olarak sunulanlari yorumlamak igin géstergebilimsel olarak
klresel markalarin Covid-19 dbénemi ortaya koyduklari reklamlar analiz
edilmistir. Bu modelin ilk bélimulnde reklam filminden sahneler yer alirken,
ikinci bdélimde “reklamin anlatisi, anlamlar, estetik, reklamin vyapisi,
mecazlar ve imgeler, kultlirel gondermeler, ideolojiye” yer verilmektedir.
Uclinci bélimde reklam filmi igerisinde yer alan “ikili karsitliklar ve
gostergebilimsel anlam ve mitlere yer verilmekte olup son bdlimde
¢b6zumleme gergeklestiriimektedir.

Bulgular

Calismanin bu kisminda, Apple (Creativity Goes On), Honda (Until We
Drive Again #Stayhome) ve McDonald’s'in (Night Workers) Covid-19
déneminde farkindalik olusturmak icin yayinladiklari reklam filmleri analiz
edilecektir.

Apple’in “"Creativity Goes On” Reklam Filmi Coziimlemesi

Creativity goes on

Resim 1: Apple'in “Creativity Goes On” Reklam Filminden Sahneler

USBAD Uluslararasi Sosyal Bilimler Akademi Dergisi - International Journal of Social Sciences
Academy, Yil 3, Year 3, Say! 7, Issue 7, Aralik 2021, December 2021.
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Anlati

Reklam, siyah-beyaz olarak kigcuk bir cocugun 6zlemle camdan disariyi
izlemesiyle baslar. Hemen arkasindan renkli bir sahneye gecisle oyuncak bir
ayicigin cam kenarina oturmus disariyi izler konumdaki gorintisi gelir.
Caddeler bombostur ve bir calisan, Loft sinemasinin *“We will get trough this
together” (bunu birlikte halledecegiz) ifadesinin yer aldigi tabelasini
temizlemektedir. Ev icerisine fotograf stiidyosu kurmus bir anne, bebegine
“merhaba de”, der ve bebek kendince bu ifadeyi sdylerken fotografi gekilir.
Daha sonra “home office” galisma tarzina gecis yapmis bir erkegin glindelik
kiyafetiyle evden calistigi sahne yer alir. Asyah kiglk bir cocuk, kendi
odasinda oyuncadinin yaninda elinde tablet ile cevrimici egitim
gercgeklestirmektedir. Uzun ayakli nota sehpasinin arka planinda bir kadinin
piyanosunun Uzerindeki diz Ustl bilgisayar araciligiyla yine ev icerisinde
olan kadina gevrimici mizik egitimi vermektedir. Hemen arkasindan bale
egzersizlerini evde gergeklestiren bir balet goérilir. Daha sonra dogum
gunidnlu sevdikleriyle birlikte tablet Gzerinden c¢evrimici olarak kutlayan
kiglk bir cocuk karsisindakine kek ikram etmektedir. Bir sonraki sahnede
evindeki koltuguna oturmus elinde kitap olan Asyali bir erkek, kalabalik bir
sekilde yuruyuslerin yapilabildigi caddenin kagittan hareketli bir gorselini
izlemektedir. Siyahi bir kadin bilgisayar aracihdiyla gevrimici bir gériisme Sayfa | 1754
gerceklestirir ve “Uygulama ve ciddiyet bizi bir araya getirme olasiligina
sahip, hi¢c olmadigi kadar birbirimizi korumaya ve saygl goOstermeye
ihtiyacimiz var” der. Daha sonra siyahi bir erkegin evde Instagram
Uzerinden telefondan canli yayin yaptigi gorilirken hemen arkasindan yine
evde bir gocuk, tablet araciligiyla dedesiyle cevrimici satrang oynamaktadir.
Bir sonraki sahnede geng bir kadinin tablette ikili hikaye diyalogu iceren bir
yazili gérsel metni kameraya gostererek metni okudugu goérulir. Sonraki
sahnede geng siyahi bir erkek, odasinda piyanoyla mizik yapmaktadir.
Arkasindan evinin salonunda bilgisayar karsisinda yoga ya da egzersiz
yapan bir kadinin yer aldigi sahne gelmektedir. Bir sonraki sahnede blyuk
bir apartmanda vyalniz kendi katinin isiklarinin acgik oldugu odanin
penceresinden keman resitali yapan bir kadin vardir. Daha sonra
muhtemelen tatile gidememis aile bireylerinin yer aldigi sahnede, babanin
hally1 deniz dalgasi olarak kullandigi ve cocuklarin da soérf yaptigi sahne
gelir. Sonrasinda geng bir kadinin ayna karsisinda bir elinde makyaj firgasi
diger elinde telefon, cevrimici sanal makyaj yapmaktadir. Daha sonra
evlenme teklifinin yapildigi parkta sosyal mesafe kurallarina uyan,
cevredeki birkag kisinin alkislamalarinin yer aldigi sahne gelir. Hemen
ardindan salonun aclk penceresinden bilgisayar ve hoparlor diizenedini
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kurmus, yaninda gocuguyla sokada ve tek tiik balkonlarina ¢ikmis olanlara
saksafon resitali yapan bir baba yer almaktadir. Evinde bilgisayar karsisinda
cevrimici bale egitimi alan kiglk bir kizin yer aldigi sahne gelir. Akabindeki
sahnede bir anne, evde cocuklariyla birlikte aktivite olarak cam kenarindaki
mini balkonlarinda birlikte gokkusagi yaparlar. Daha sonra bir apartmanin
dis cephesine vyansitilan film gdsterimi sirasinda bir tarafta evin
penceresinden filmi izleyenler diger tarafta filmde dans sahnesini gorip ev
icerisinde dans edenler goérialur. Reklamin son sahnesinde ise siyah arka
plana beyaz yaziyla “Creativity Goes On” ifadesi gelir ve marka logosunun
ekrana gelmesiyle reklam filmi sona erer.

Anlamlar
Amacglanan: Apple Urdnleri hayatinizi daha da kolaylastirir.

Doéniisiim: Internetin yayginlagsmasiyla birlikte telefon, tablet, diziistii
bilgisayar ve diger elektronik cihazlar araciligiyla geleneksel olarak yapilan
cogu is-ekonomi, eglence, egitim, kultlrel ve sosyal alandaki faaliyetler
cevrimici olarak gerceklestiriimektedir. Iletisimin énemli élclide cevrimigi
platformlarda gerceklestigi soylenebilir. Reklamda 6zellikle Covid-19 gibi bir
kiresel kriz karsisinda yilz vylze iletisimin yerini tutmasa da, cogu
faaliyetlerin cevrimici gerceklestirilebilecegi 6n plana ¢gikmaktadir. Sayfa | 1755

Estetik

Siire: 90 saniye

Hiz: Orta, 3.46 sn/1 kare

Ses: Erkek, Kadin, Bebek, Nesne

Hedef: Covid-19'dan etkilenen insanlar

Mizah: Yok

Bakis: Yardimsever, umutlu

Karsilastirma: Var (anlati Gzerinden Covid-19 éncesi ve dénemi)

Dogrudan Seslenme: Var (hem reklam ici karakter ifadesi hem de
yazili olarak son sahnede)

Mizik: Var (Asleep at the Parade-The Young Ebenezers)

Tasarim Tema ~ Arayis Anlatan 'Ekol
Dolayli Yasamin Ihtiyag, yenilik, Karakterler Ozdeci
icindeki insan Uretkenlik (gorintusel)
Tablo 1: Yapi

Siyah-beyaz Nostalji, gecmis, hizin
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Oyuncak ayi Dostluk, guven, arkadaslik
Satrang Zeka, strateji, glc
Muzik Sanat, sanatsal karakter
Enstriamani
Gokkusagi Doga, 6zgurlik, escinsellik
Tablo 2: Mecazlar ve imgeler
Huzin Arkadashk  Zeka Sanatsal Ozgurluk
deger
Tablo 3: Kultirel Géndermeler
Karakter Sayisi Insan Yasam Gruplar
) Bicimi
43; 17 erkek, 13 Uretken Modern Aile, akraba,
kadin, 12 cocuk, 1 arkadaslar
oyuncak

Tablo 4: Simgeler

Gereksinimler _ Motifler
Yenilik, Yaraticilik Insanin duraganlik karsisinda yenilik arayisi,
kisith sartlarda yeni ¢c6zim Uretme cabasi

Tablo 5: ideoloji

Siyah-beyaz Renkli
Bireysel Sosyal
Cocuk Yetiskin
Bekleme Harekete gecme
Ic mekan Dis mekan

Tablo 6: Ikili Karsitliklar

Gosterge Diiz Yan Anlam Mit
Anlam
Klgik Hlazlnle  Sokaktaki 6zgurliglne Saflik,
cocuk camdan duydugu 6zlemin hizni ile  Masumiyet
disari eski gunlerin ne zaman

bakmasi gelecegine yonelik
Umitsizce bir bekleyis
Oyuncak Pencere Cansiz bir nesne olan Arkadaslik,
ayl kenarinda oyuncak ayicidin bile icinde Dostluk
n sokagl  bulundugu durumdan
izlemesi sikilarak arkadasi olan
cocuklarin sokakta ézglirce
oynadiklari gunleri tekrar
gérme beklentisi
Metin Birlikte Icinde bulunulan sorun, Birliktelik
(We will basari sadece bireyler, kamu ya
get da 6zel kurumlar tarafindan
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trough saglanabil tek basina gozilemeyecedi,
this ecegi aksine tim paydaslarin
together) birlik icinde hareket

etmeleri neticesinde
Ustesinden gelinebilecegi

Tablet/tel Dijital, Zor glunlerde hayatinizi Teknoloji,
efon/bilgi gorsel- daha kolay ve yasanir hale  Co6zim odakhlik
sayar isitsel ve  getirmede yardimci

yazili olmaktadir

iletisim

saglayan

arag

Tablo 7: Apple Reklam Filminin Gostergebilimsel Anlam ve Mit Tablosu
Cozuimleme

Reklamda, anlamlari glclendirmek amaciyla ikili karsitliklar (Tablo 8)
ve Covid-19'un olumsuz yansimalarinin yer aldigi ilk (¢ sahnede daha
negatif hisler uyandiracak bir tonun yani sira dérdinct sahneden itibaren
dinlendirici ve motive edici bir muzik yer almaktadir. Markanin Covid-19'un
etkisini hissettirmesi acisindan duygusal bir mizik secimi yaptid
gorilmektedir. Marka, bir cocugun hizinli ve sokada duydudu oOzlemle
Umitsizce bakmasini, duygusal cekicilik baglaminda kullanarak saflik- Sayfa | 1757
masumiyet miti Uzerinden bir konumlandirma yapmistir. Covid-19,
dinyanin en masum varliklari olan c¢ocuklari da etkilemis, ne disari
cikabilmekte ne de ikinci sahnede yer alan “oyuncak ayi” imgesiyle
anlamlandirilan, dostlari, arkadasliklariyla bir arada olabilmektedirler.
Marka, hedef kitlesini herhangi bir musteri gibi gérmekten 6te onlarin dostu
oldugu mesaji vermektedir. Caddelerin bos, sinemalarin seyircisiz kaldigini
gbsteren sahnede, sinema panosunda yer alan “metin” imgesiyle, tim
zorluklarin Ustesinden birlikte geleceklerini ifade etmesi, birliktelik miti
Uzerinden birlikte daha gucli olduklari dislincesiyle Apple‘in bu sirecte
hedef kitlesini yalniz birakmadigi imgelemi olusturma gayreti icerisinde
oldugu soOylenebilir. Ayrica kisitlamalar nedeniyle eve kapanmak zorunda
olan bireylerin kendisinin yaptigi gibi onlarin da Apple Grlnleriyle hiizni ve
olumsuzluklari hayatlarindan atip, farkindaliklarini ortaya koyarak mutlu
olabilecekleri mesajini iletmektedir. Bir annenin evin bir odasini fotograf
stiidyosuna cevirerek bebeginin fotografini cektigi andaki gullclkte, evden
calismasina devam eden bireyde, okula gidemeyen kliciik Dogu Asyal kizin
elinde tabletle uzaktan egitim gerceklestirmesinde, piyano Uzerindeki
bilgisayariyla gorintlli mizik egitimi veren kadinda, evinde bale egzersizi
yapan balette, bu mesaj gorulebilmektedir. Dahasi Apple (Urunleriyle,
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dogum glninde vyalniz kalinmak zorunda olunmadidini, c¢ocugun
pastasindan tablet araciligiyla gorintlili konustugu aile bireyine ikram
etmesiyle bu silrecin yaraticthda ve mutluluga engel olmadigini
gostermektedir. Reklamin ilerleyen sahnelerinden birinde siyahi bir kadinin
bilgisayar araciligiyla cevrimici bir goériismesinde “Uygulama ve ciddiyet bizi
bir araya getirme olasiligina sahip. Hic olmadigi kadar birbirimizi korumaya
ve saygl gostermeye ihtiyacimiz var” ifadesiyle marka bu sirecte ne
yapilmasi gerektigine dair egitici misyonu cercevesinde kendi mesajini
hedef kitlesine iletmektedir. Ayrica Apple kendisini tablet/telefon/bilgisayar
artnleri araciligiyla hedef kitlesini dar bir kaliptan kurtararak sorunlarina
kolaylastirici, yenilikgi ve mutlu edici ¢b6zimler sunan bir marka olarak
konumlandirmaktadir. Siyahi bir erkegin telefonu araciligiyla canh yayina
devam edebilmesi, bir cocugun dedesiyle tablet araciligiyla gorintili
satran¢g oynayabilmesi ki, marka buradaki “satrang” imgesiyle zihinlerde
zeki ve gulgli olarak konumlandiriimaya calisiimistir. Dahasi Covid-19
kisitlamalariyla bireyin hareket kabiliyetinin yeniden kazandirilmasinda
drtnlerinin 6nemli bir arag olabilecegi algisini bilgisayar karsisinda yoga
yapan bir kadin imgesiyle yansitma gayretindedir. Bu slrecte insanlar
sanata gidemiyorsa sanati eve davet edebileceklerini, tatile gidemiyorlarsa
tatili eve getirebileceklerini, onlarin hayal gigclerinin sinirlarini zorlayan
seyleri markanin onlara sundugu mesajini ilettigi gorilmektedir. Marka,
telefonuyla cevrimici makyaj yapan kiz imgesiyle, geleneksel ne varsa
kendisinin modern bir tarzda hedef kitlesine sunabilecegini gostermektedir.
Ayrica marka, egitici-6gretici misyonunu gerceklestirme noktasinda, evlilik
teklifi gerceklesen bir ortamda c¢evredeki insanlarin sosyal mesafe
kurallarina uydugu bir imgeleme gergeklestirmistir. Dahasi marka kendi,
drtnleriyle insanlarin bu zor slrecte sikilmadan ve gucli bir motivasyonla
sanattan ev ici hobilere, kisisel egitimden sinema hazzini yasamaya kadar
bircok faaliyeti gerceklestirebilmelerine olanak sundugunun yani sira hayati
daha kolay kildigi mesajini vermektedir. Son olarak Apple reklam filminde
dinyanin farki milletlerinden insanlar ve farkli yas gruplarindan bireyler
kullanarak, hem kireselligini hem de 7’den 70’e herkes icin kolaylk
sundudu algisini olusturma gayreti icerisindedir.
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Honda’nin “"Until We Drive Again #Stayhome” Reklam Filmi
Coziimlemesi

S 3 1V 7RSTEARCOMMRGIL

= |

UNTIL WE DRIVE AGAIN #STAYHOME

Resim 2: Honda’nin “Until We Drive Again #Stayhome” Reklam Filminden Sahneleri
Anlati

Honda’nin CIVIC modelinin kullanildigi reklamda, arabanin sol arka
kismindan O6nine dogru kamera acisi ilerler ve “Bu olabilir” ifadesinden
sonra araba hizla yola c¢ikar. Daha sonra arka planinda bir halinin oldugu
“ilk araba reklami” ifadesi belirir. Hareket halindeki arabanin yer aldigi Sayfa | 1759
sahnede “yazilmis olan” ifadesi gelir. Hemen arkasindan “ydnetilen”
ifadesinin sahnede belirmesinden sonra kamera, zemin agisindan arabay!
tim ihtisamiyla kadraja alirken evin i¢ penceresinden disardaki gin isigi
géralur. Hareket halindeki arabayla birlikte “dizenlenen” ifadesi ekranda
belirir ve araba blUyuk bir duvarin yanindan gegerken “ve izlenen” ifadesi
goérandr. Araba bir masanin ayaklari altindan hizla gegerken “tamamen
evden” ifadesi gelir ve sonra arabanin sol 6n kapisi acik bir sekilde masanin
ayaklari 6ninde durur. Daha sonra ekrana bir el girer ve isaret parmadiyla
arabanin kapisini kapatir. Bu noktada arabanin bir maket (oyuncak) oldugu
anlasilan reklamin son sahnesinde ise siyah arka plana beyaz yaziyla “Until
We Drive Again #Stayhome” ifadesi gelir ve marka, ismiyle birlikte
mottosunun ekrana gelmesiyle reklam filmi sona erer.

Anlamlar
Amaglanan: Hayallerine Honda CIVIC ile ulasabilirsin.

Donilisum: Hayali kurulan ve 6zlenen seyler elbette elde edilecektir.
Her ne olursa olsun sorunlara ¢o6zim dretilmeli ve yeniligin arayisi devam
etmelidir. Senin hayallerine kavusmana yardimci olunabilmesi igin evde
kalmali ve yenilik arayisini devam ettirmelisin.

USBAD Uluslararasi Sosyal Bilimler Akademi Dergisi - International Journal of Social Sciences
Academy, YiIl 3, Year 3, Sayi 7, Issue 7, Aralik 2021, December 2021.
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Estetik

Siire: 35 saniye

Hiz: Orta, 2.05 sn/1 kare

Ses: Yalnizca muzik sesi

Hedef: Hayallerine ulasmak isteyen bireyler

Mizah: Yok

Bakis: Yardimsever, umutlu

Karsilastirma: Yok

Dogrudan Seslenme: Var (yazil olarak son sahnelerde)

Miizik: Var (Spring’s Voice, Johann Strauss II)

Tasarim Tema Arayis Anlatan Ekol
Dolayli Ev ici-6zel Yenilik Nesne Ozdeci
alan (goériuntusel)
Tablo 8: Yapi
Masa Modern, medeniyet
Gines 1S1g1 Ozgurlik, kurtulus
Beyaz hall Temizlik, saflik, sicaklik
Camasir Temizlik (isi), hayat déngulsu
makinesi

Tablo 9: Mecazlar ve imgeler

Modernizm Ozgurlik Temiz-
Cevreci

Tablo 10: Kiltirel Gondermeler

Karakter Sayisi Insan Yasam Gruplar
) Bicimi
3; 1insan, 1 araba 1 Uretken Modern -

camasir makinesi
Tablo 11: Simgeler

Gereksinimler Motifler

Modernizm Modern birey durusunun gerekliligi olan
yaratici fikirler ortaya koyma, sartlarin
(dénemin) gerekliliklerini hassasiyetle yerine
getirme

Tablo 12: Ideoloji
Karanlik Aydinlik

Sayfa | 1760
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Siyah Beyaz
Kapali alan Acik alan (gokyulzi)
Hizlihk Duraganlk
Tablo 13: ikili Karsitliklar
Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam Mit
Araba Bir yerden Hayallerine Arkadaslik, Dostluk
bir yere kavusmada

ulasim araci yardimci olacak

Hall Zemin Yasam alaninin  Sicaklik, samimiyet
ortlsa varliginin
isareti
Camasir Camasir Temizlik ve Cevreci- Temiz
makinesi ylkama hijyene dikkat
cihazi edilmeli
Karanligin elbet Basari ve Ozgurlik
Glnes Isi ve 1Sk bitecegdi ve
verici sabahin olacadi
kaynak bir gline isaret
eder

Tablo 14: Honda Reklam Filminin Gdstergebilimsel Anlam ve Mit Tablosu
Coziimleme

Reklam, anlamlar guglendirmek icgin ikili karsithklarin (Tablo 15)
kullanildidi, los bir 1sik altinda, motive edici ve harekete gecirici bir mizikle,
arabanin sol yan kismindan éne dogru geldigi ve Honda amblemiyle birlikte
CIVIC model isminin kadraja girerek “bu olabilir” ifadesiyle meraklari
cezbederek baslamaktadir. Marka, CIVIC model araba imgesiyle kendisini
hedef  kitleyi hayallerine ulastiran  bir “arkadas-dost” olarak
konumlandirmistir. Dider taraftan Covid-19 sirecinde daha hareketsiz ve
duragan kalan bireylere ithafen araba harekete gecer. Marka, yasam alani
ve sicak bir yuvanin goéstergesi “Hali” imgesiyle birlikte, hem kendisinin
hedef kitlesi gibi evde oldugu hem de halinin beyaz rengiyle teknik acidan
zithk olusturmakla birlikte sicaklik-samimiyet miti Gzerinden duygusal bir
bag kurma gayreti icerisinde oldugu soylenebilir. Araba hareketliligine
devam ederken “ilk araba reklami olabilir” ifadesiyle merak bir dlglide
giderilir ve araba durur. Daha sonra tekrar arabanin hareketlendigi sahnede
“yazilan ifadesi” gelir. Hemen arkasindan arka planda “camasir makinesi”
imgesinin yer aldigi sahnede “yonetilen” ifadesi gelerek markanin egitici
misyonu kapsaminda hem temizlik-hijyene dikkat cekilmekte hem de
yaraticihga vurgu yapilmaktadir. Bununla birlikte cevreci miti Uzerinden
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markanin CIVIC aracinin dogaya zarar vermedigi dolayisiyla kendisini
cevreci olarak konumlandirdigi goérilmektedir. Arabanin hareketsiz bir halde
durdugu sahnede, marka modeline yonelik dikkati toplamaya calismaktadir.
Ancak hemen arkasindan “glines” isiginin pencereden gorildiga sahneyle,
0zlenen 6zglrlik gilnlerinin cok yakinda oldugu mesajini verdigi goraldr.
Arabanin los bir isik ortaminda harekete gectigi ve hareket halindeki slirecte
“dizenlenen” ve “izlenen” ifadeleri ekranda yer alirken evdeki masanin
ayaklarinin yanindan gecerken “tamamiyla evden” yazisiyla reklam filminin
bir ev icerisinde cekildigi ifade edilmektedir. Boylelikle Covid-19 silirecinde
kapanma kurallarina uyma vurgusu yapmanin yani sira kisitlamalarin ve
evde kalmanin yeni ve farkl olani ortaya koymanin éninde bir engel teskil
etmedigi mesaji vererek markayi tim sartlarda farkini ortaya koyabilen bir
pozisyonda konumlandirmaktadir.

Mcdonald’s’in "Night Workers” Reklam Filmi Coziimlemesi

Resim 3: Mcdonald’s’in “"Night Workers” Reklam Filminden Sahneler
Anlati

Reklam, calar saatin gece 23te calmasliyla birlikte baslar. Oksurik
sesinden ve erkek esin vyatakta kalmasindan da anlasildigi gibi
“gorinmeyen” kadin calisan yataktan kalkip mutfaga gider ve su isiticisini
calistirir. O sirada evin képegi uyaniktir ve sahibesini géz ucuyla stizer. Daha
sonra calisan, dolunayin gorindigl gece vaktinde arabasina biner ve ise
dogru yola cikar. Hemen arkasindan gece saatlerinde olmasina ragmen is
merkezindeki ofislerin 1siklari acilir ve “gérinmeyen” calisanlar ellerinde
kahve-cay fincanlariyla yurimektedir. Sonraki sahnede "“goérinmeyen”
temizlik gérevlisi, gece saatlerinde elinde basinc¢h su tabancasiyla sokaklari
temizlerken iki kadin ve bir erkek gegmektedir. Yine “"gérinmeyen” belediye
calisanlari gecenin bir saatinde yol dizenlemesi yapmaktadir. Hemen

USBAD Uluslararasi Sosyal Bilimler Akademi Dergisi - International Journal of Social Sciences
Academy, Yil 3, Year 3, Say! 7, Issue 7, Aralik 2021, December 2021.
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arkasindan “goérinmeyen” taksicinin gece saatlerinde bir cift musteriyi
arabasina alarak vyola koyuldugu gorilir. Gecenin bir saatinde
“gérinmeyen” market calisani reyonlari dizenlemektedir. Daha sonra bir
hastanede “gdérinmeyen” hemsire ya da hasta bakicilarin yine gece
saatlerinde hastalarin Gzerini 6rttiigt sahne gelir. Arka planda seslerin
geldigi sahnede “goérinmeyen” itfaiye eri itfaiye aracini yikamaktadir.
Gecenin bir saatinde, goélgesinin duvara vyansidigi ancak kendisi
“gorinmeyen” bir calisan kaynak isiyle ugrasmaktadir ve hemen arkasindan
bir tiyatro sahnesinde “goérinmeyen” temizlik gérevlisinin gece saatlerinde
elinde elektrikli slplrgeyle sahneyi temizledigi gortlir. Daha sonra
“goérinmeyen” belediye calisanlarinin (biri kadin-iki erkek) McDonald’s’in
kapisindan girdiklerinde goériandr olduklari sahne gelir ve siparis vermek igin
yoneldiklerinde kendilerini gller yizlG kadin bir McDonald’s calisani karsilar.
Hemen arkasindan “gdérinmeyen” calisanlarin Mcdonald’s restorani
icerisinde gorunidr olduklari ve siparisini alan bir calisanin kapidan cikar
cilkmaz tekrardan “goérinmeyen” oldudgu sahneyle birlikte arka planda
McDonald’s restoraninin oldugu “Over the 700 restaurants serving a world
most of us never see.” (Cogumuzun hig gérmedigi bir diinyaya hizmet veren
700’den fazla restoran) ifadesi ekrana gelir. Reklamin son sahnesinde ise,
yine arka planda McDonald’s restoraninin oldugu ekranin sag alt kdsesinde sayf5 | 1763
logoyla birlikte “If you're awake, We're awake” (EJer siz uyaniksaniz biz de
uyanigiz) ifadesiyle reklam filmi son bulur.

Anlamlar
Amacglanan: McDonald’s sizi gérunur kilar.

Donilisim: GUnimuz tuketicisi kendisi yokmus gibi davraniimasindan
hoslanmaz. Ancak fark edildigini ve deder verildigini hissettirenlerin oldugu
bir dinyada mutlu olabilir. McDonald’s, zaten farkini ortaya koyan bir
markadir ve gece calisanlarinin varliginin da farkindadir. Hayatta sizin
farkiniza varamayanlar da vardir. Ancak ¢ogunun belki hi¢c gormedigi bir
dinyanin herhangi bir yerinde dahi McDonald’s, gece calisanlarinin
farkindaligi ve mutlulugu icin onlar ayakta oldugu slirece daima yanlarinda
olacaktir.

Estetik

Sire: 60 saniye

Hiz: Orta, 2,5 sn/1 kare

Ses: Erkek, kadin, arag, nesne

Hedef: Fark edilmek isteyen gece galisanlari
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Mizah: Yok

Bakis: Yardimsever

Karsilastirma: Var (Mcdonald’s’li ve McDonald’s’siz)
Dogrudan Seslenme: Var (yazili olarak son sahnede)
Miizik: Var (Rhythm of the Night- Hattie Webb)

Tasarim Tema Arayis Anlatan 'Ekol
Gergekdustu Gece Fark Karakterler Ozdeci
Vardiyasi edilme (goéruntisel)
ihtiyaci
Tablo 15: Yapi
Dijital saat Zamanin akmasi
Kitap Entelektiel
Gozluk Cok okuyan, cok calisan
Iskambil kagidi Riske girecek kadar cesur olma
Tablo 16: Mecazlar ve Imgeler
Modernizm Caliskanhk Entelektiel Cesaret
Tablo 17: Kiltirel Gédndermeler
Karakter Sayisi Insan Yasam Gruplar Sayfa | 1764
Bicimi
22; 10 erkek, 11 Caliskan Modern Aile, arkadaslar

kadin, 1 hayvan
Tablo 18: Simgeler

Gereksinimler Motifler
Fark edilme, deger Fark edilmek icin farkini ortaya koyan ve
sunulma karsisindakine deger verenlerle birlikte
olunmal

Tablo 19: Ideoloji

Isik Golge
Uyku Uyanik
Siyah Beyaz
Var(lik) Yok(luk)
Tablo 20: Ikili Karsitliklar
Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam Mit
Dijital Zamanin Yeni bir gine yeni  Yenilik, Baslangig
saat akisini bir ddneme
gbsteren cihaz baslanma vakti
gelmistir
Kitap Kagit Entelektiel birikim  Bilgelik, Birikim

sayfalardan farkini ortaya
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olusan koyma ve fark
okumak igin edilebilirligi
kullanilan saglamaktadir
basili nesne
Gozliuk Gormeyi Daha iyisi igin
kolaylastirici arastiran ve gayret Caliskanlik
nesne gbsteren bir
kurumsal felsefeye
sahipligi ortaya
koymaktadir
Kbépek Evcillestirilmis Sicakkanli sadik bir Dostluk
hayvan ozellige sahip
olunmasi
Dolunay Ayin Gecede aydinlatici Yol gosterici,
evrelerinden bir 1sik 6zelligi Rehber
bir hal sunar
Kivilcim Klguk ates Yeni bir donem, Harekete gegirici
parcgasi olusum ve
dénlsimun
icerisine girildigini
gdstermektedir.
Iskambil  Oyun Yasam risk Tehlike
kagidi oynamada barindirmaktadir
kullanilan
nesne
Bisiklet Iki tekerlekili Kaliteli bir yasam Saglik, Enerji
pedall tasit icin hareketlilik
onemlidir
Tablo 21: McDonald’s Reklam Filminin Géstergebilimsel Anlam ve Mit Tablosu
Cozimleme
Anlamlart glclendirmek amaciyla ikili karsithklarin (Tablo 22)
kullanildigi, duygusal ve adir tonda bir miuzikle duyusal bag kurup

inandiriciligr ve etkililigi saglamaya calisan reklam, yeni bir baslangici
imgeleyen saatin, gozlik ve kitapla ayni karede yer alarak gece 23:00'da
calmasiyla McDonald’s calisani  “goérinmeyen” kadinin yatagindan
kalkmasiyla basglar. McDonald’s reklaminda, gérinmeyen kadin calisanin is
yeri olan restoranina girince goérunidr olmasi, hem sosyolojik acgidan
kadinlarin gortndrligine katki sunan hem de i¢c misterisi olan galisanlarina
iliskin deger yansitan bir marka olarak konumlandirilmistir. Marka, “gozlik”
ve “kitap” imgesini kullanarak hem hedef kitlesine degerli hissettirmek igin
kendilerini slrekli gelistirdikleri hem de entelektiel, caliskan bir kimlige
sahip olduklari mesaji verme gayreti icerisindedir. Gece calisani kadin evden
cikarken “képek” imgesinin kadraja girmesiyle de marka, hedef kitlesinin
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her kosulda sadik bir dostu olarak gorilme gayreti icerisinde oldugu
sOylenebilir. Arabasiyla McDonald’s restoranina dogru yola c¢ikmadan
gokylizundeki “dolunay” imgesiyle, markanin kendisini Covid-19'un zorlu
sartlarinda yol gosterici ve gorinir kilici sekilde konumlandirdigi ifade
edilebilir. “Kivilcim” imgesiyle, goérinltr olmayani gorinir yapma fikrinin
dogdugu ve artik gece calisanlarinin da McDonald’s markasiyla fark edilir
kilinacagi mesaji verilmektedir. Bunu yapmanin kolay olmadigi belirgindir
ancak “iskambil kagidi” imgesiyle, gece calismanin riskleri olmasinin yani
sira bunlari hedef kitlesi igin géze alan cesur bir marka imaji olusturulmaya
calisilmistir. Ayrica reklamin son sahnelerinden bir karede McDonald’s
restoraninin hemen énlnde yer alan “bisiklet” imgesiyle Covid-19 dénemine
kapali bir sekilde mesaj da géndermektedir. Kisitlamalar nedeniyle tiketim
ve aliskanliklarin degismesiyle hareket kabiliyetinin daraldigi bu donemlerde
hem sadlikli bir yasam ve zinde bir viicut icin hem de hastaliga hazirlkli
olmak igin hareket etmenin 6nemi vurgulanmaktadir. Ayrica reklamin bir
sonraki sahnesinde McDonald’s calisanlarinin gogunun dinyanin farkli
yerlerini gormese de 700'den fazla restoranla hizmet verdigi ifadesiyle,
markaya “aile” kimligi vurgusu yapilarak kireselligini ortaya koydugu
sOylenebilir. Reklamin son sahnesinde marka hedef kitlesine, “Eger siz
uyaniksaniz biz de uyanigiz” diger bir ifadeyle ihtiyaciniz oldugu her an
yanindayiz mesajl vermektedir.

SONUC

Covid-19 gibi klresel gapta bir sorun karsisinda bireyler, yalnizca
devlet temelli degil ayni zamanda sosyal bir vatandas olan 6zel kurum ve
markalardan ¢6zime ydnelik adimlarin atilmasi beklentisi igerisindedir.
Klresel markalardan olan Apple, Honda ve McDonald’s’in da, birey bazli
bakildiginda en fazla ihtiyaglari olan motivasyon ve psikolojik
olumsuzluklarin en aza indirilmesi ve hayatin donlsiime ugrasa bile, temel
dinamiklerinin devam ettirilmesine yoénelik glduleyici bir sosyal medya
reklam filmiyle destek olduklari sdylenebilir. Sosyal medya reklam filmi
stratejilerine  teknik acidan bakildiginda, markalardan Apple ve
McDonald’s’in daha dinlendirici-rahatlatici, Honda'nin ise harekete gegirici-
guduleyici bir mizik secimi yaptigi soylenebilir. Tim reklam filmlerinin hiz
orta derece olmakla birlikte, hedef olarak genel anlamda ortak nokta,
psikolojik olarak yipranmis bireyler oldugu soylenebilir.

Covid-19 doneminde 6zellikle “duygusal gekiciligin” 6n planda oldugu
reklamlar dnemli bir rol Gstlenmektedir (Taylor, 2020: 587). Markalarin da
kendilerinden beklenilen sekilde “yardimsever ve Umit verici” bir anlayisla
duygusal c¢ekiciligin  kullanildigi  reklam  filmi  gergeklestirdikleri
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gorulmektedir. Reklam filmlerinde gorilen 6nemli bir sonug ise, tim
markalarin hedef kitlesine metinsel olarak dogrudan bir seslenme
gerceklestirdikleridir ki, onlari harekete gecirme motivasyonunun
yansitildigi sOylenebilir. Ayrica Apple ve Honda sosyal medya reklam
tasariminda dolayli, McDonald’s’in gercekustl (bireyleri gérinmez kilarak
0zel efekt kullanmasi) bir anlatimi tercih ettigi gorilmektedir.

Sosyal icerikli ve sosyal cagrilar barindiran reklamlarin daha akilda
kalict ve basarili olarak kabul edildigi (Samson vd., 2020: 13)
disinlldiginde, Apple ve McDonald’s’in reklam filminde genel Covid-19
olgusunun otesinde aile, arkadaslar, akraba gibi sosyal unsurlara yer
verilirken, Honda’nin sosyal gruplara yer vermedigi gorilmektedir. Bu
cercevede Apple ve McDonald’s’in Honda'ya nazaran daha basarili bir
strateji izledikleri s6ylenebilir. Diger taraftan Honda bu yonliyle Covid-19’un
tim sosyal gruplari etkiledigi mesajini, reklam filminde o gruplara yer
vermeyerek ifade etmek istemis olabilir. Ozellikle Apple ve McDonald’sin
baskin, Honda’'nin ise daha pasif duzeyde olmakla birlikte, mesajlarini daha
guglt kilabilmek igin cesitli ikili karsitliklara yer vererek 6zellikle bireylerin
zor zamanlarinda ilk aradiklari olan duygusal yakinlik hissini “dostluk” miti
Uzerinden olusturmaya calistiklari sdylenebilir. Markalar, bireylerin kriz
donemlerinde ortaya konulan tavri hep hatirlayacaklarini  biliyor Sayfa | 1767
olmalarindandir ki, bu zor siirecte onlari anladiklari ve yanlarinda olduklarini
distnmelerini saglamaya calismislardir.

Covid-19 siurecinde reklamlar “sosyal mesafenin/izolasyonun
saglanmasi icin evde kalmanin 6nemine, birlik/beraberlige, hijyene, diger
canhlarin yasam haklan” gibi farkli konulara iliskin egitici-o6gretici bir misyon
ortaya koymaktadir (Cilizoglu vd., 2020: 296). Bu baglamda markalarin da
sosyal medya reklamlarinda Covid-19’a yonelik egitici-6gretici misyonlarini
gerceklestirdikleri soylenebilir. Covid-19’la ilgili 6zellikle Apple’in dogrudan
“sosyal mesafe kural” temali sahneye yer vermesi ve karakterin “Uygulama
ve ciddiyet bizi bir araya getirme olasiligina sahip, hi¢c olmadigi kadar
birbirimizi korumaya ve saygl gostermeye ihtiyacimiz var” seslenisiyle nasil
davranilmasi gerektigine dair bilgilendirme yapmasi 6nemlidir. Honda
(camasir makinesiyle, cevreci mit Gzerinden hijyen, temizlige vurgu) ve
McDonald’s (bisiklet imgesiyle, saglik ve enerjiye vurgu) ise gostergelerle
daha dolayl bir sekilde bu misyonunu yerine getirdikleri séylenebilir. Bunun
yani sira reklam sonu mottolariyla Apple, tim kisitlamalar ve zorluklara
ragmen sorunlara kendi Urlnleriyle ¢6zim Uretilebilecegi mesaji verirken
“Uretkenlige”, Honda hayallerini gerceklestirmek ve 6zglrligine kavusmak
icin “evde kalmaya” ve McDonald’s ise “dinyanin her yerinde her kosulda
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hedef kitlesinin yaninda oldugu” mesaji vermektedir. Ayrica tim markalarin
sosyal misyonlarini yerine getirirken kendi Urin ve hizmetlerini dolayl
yoldan tanitma-bilgilendirme perspektifli bir stratejiyle kurumsal hedef ve
amaglari kapsaminda sosyal medya reklam filmlerini gergeklestirdikleri
sdylenebilir.

Mesajin tonuna iliskin kullanilan “dirtst, sefkatli ve inandirici” bir dilin
olumlu geri donitlere yardimci (Goztas ve Sevingll, 2018: 114) oldugu
duslinidldiginde, tim markalarin ortaya koyduklari sosyal medya reklam
filmiyle, gelecege dair Umit verici bir mesaj tonu kullanarak markanin
imajina pozitif anlamda katki sunacagi soylenebilir. Bu galisma markalarin,
Covid-19 sureci kapsaminda sosyal medya reklamlarinda hangi imgelerle
ne mesaj sunduklarina yénelik yol géstericidir. Ancak hedef kitlelerinin veya
thketicilerin algilarini ortaya koymamaktadir. Bu nedenle ileriki calismada
kiresel markalarin kiresel kriz déneminde gerceklestirdikleri sosyal medya
reklamlarinin odak grup gérisme ydntemiyle tlketici nezdinde nasil bir algi
olusturdugu konusu calisilabilir.
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GENISLETILMIS OZET: GlobalWebIndex'in yaptigi arastirmaya gére tiiketiciler,
blylk markalari Covid-19’la miicadelenin merkezi ve artan farkindahgin
destekgileri olarak konumlandirmaktadir. Markalar da, kriz dénemlerinde gesitli
faaliyetlerle krizin olumsuz etkilerini hafifletmeye calismaktadir. Uzerine diisen
sorumlulugu yerine getirdigine inanan yizde 77’lik bir kesimin, krizden sonra bu
markalara sadik kalacaklarini ifade etmeleri 6nemli bir noktadir (Brandon Agency,
2021). Markalar kriz déonemi farkindaliklarini ortaya koymak icin sosyal medya
faaliyetleri araciliiyla, oOzellikle bireylerin evde vakit gegirmesi nedeniyle dis
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dinyadaki deneyimleri evin icine getirmelidir. Markanin hedef ve stratejilerinin
merkezde oldugu bir yaklasimla, evde gegirilen siirenin bireyler agisindan keyifli
bir duruma ddénidsmesine yardimci olunmalidir. Dahasi dinyaya yonelik
sorumluluklarini, gerceklestirecegi faaliyetlerinde gostererek bireylere aydinlatici
iceriklerin iletisimini saglamalidir. Ayrica glcll, insan odakh bir felsefeye sahip
olduklarini ispatlamak istiyorlarsa hem tiketici hedef kitlesine hem de calisanlarina
kendisi icin ne kadar degerli olduklarini ortaya koyan somut adimlar atmalidir
(TWBA, 2020). Markanin kisiligini ortaya koyan ses ya da verilen mesaj, hedef
kitleyle de bagintilh olmalidir. Ayrica duygusal baglantilar, izleyici bir rol oynamaya
veya bir topluluga ait olmaya davet edildiginde icerik aracihidiyla yapilabilir (Barry,
2015: 63-64). Sosyal medya reklamlari, kriz donemlerinde topluluk direncinin
olusturulmasina yardimci olabilir. Toplumun ya da Covid-19 gibi kiresel olaylarda
insanhigin, riskler hakkinda bilgilendirilmesi ve risklerin nasil yonetilecegine iliskin
sosyal medya reklam faaliyetleri gerceklestirilebilir. Bunun yani sira, nelerin nasil
yapilmasi gerektigine dair egitici-ogretici bir uygulamayla iliskinin devam
ettirilmesi acisindan yurutilen sosyal medya kullanim stratejisi (Dutfy, 2012: 42-
43), iletisim perspektifinden énemli bir motivasyon saglayabilecektir (Bekiroglu ve
Balci, 2014: 167). Bu bilgiler dogrultusunda markalarin tim insanhg ilgilendiren
kliresel sorun dénemlerinde gercgeklestirdikleri faaliyetlerle, farkindaliklarini ortaya
koymalari hem kendi hedefleri hem de hedef kitlelerin beklentileri agisindan olumiu
kazanimlari saglayabilir. Calisma, Covid-19 déneminde kiiresel markalarin sosyal
medya reklamlarini nasil kullandiklari, ne mesaj verdikleri, hangi konulari 6n plana Sayfa | 1772
cikardiklari ve ne tir bir imgeleme kullandiklarini ortaya koymayi amaglamaktadir.
(Wearesocial, 2020) verilerine gére Google’dan sonra en cok ziyaret edilen site
olmasi, Facebook’tan sonra en fazla kullaniclya sahip olmasi ve internet
kullanicilarinin aktivitelerine bakildiginda en ¢ok cevrimigi video izleme (%90)
gerceklestirmeleri nedeniyle YouTube reklamlari Uzerine go6stergebilimsel bir
¢6zimlemenin gergeklestirildigi bu calismada, Forbes (2020)'in “Dinyanin en
degerli markalari listesinde” ilk 30 icerisinde yer alan ve YouTube mecrasinda
reklam yayinlamis teknoloji (Apple), otomotiv (Honda) ve gida (McDonald’s)
sektorinde yer alan markalar amagli 6rneklem esas alinarak belirlenmistir. Covid-
19 silrecindeki “youtube reklamlariyla” markalar tarafindan hedef kitleye yonelik
hangi mesajlarin sunulmaya calisildidi “géstergebilimsel” teknikle yorumlanarak
analize tabi tutulmustur. Reklam metinleri, ikili anlamlandirmayla (yan-diz) bir
soylemsel butincillik igermektedir. Reklam filmlerinde gdstergelerin net bir
sekilde gorilememesi, gdstergebilimsel bir gozimleme gercgeklestiriimesindeki asil
nedendir. Gergeklestirilen ¢ozimleme aracilidiyla géstergelerin anlamlari meydana
cikarilip sorgulanabilir duruma getirilmektedir (Barthes, 1993: 166). Akerson
(2016: 22), reklam ¢ozimlemelerine yonelik Barthes’in ortaya koydugu modelde,
goOstergelerin farkl bir seyin yerini aldigi ve bunun olgu, varlik, eylem ya da durum
olabilecegdini ifade etmektedir. Tam da burada gesitli medya ortamlarinda kendine
yer bulmus iceriklere yonelik ikili karsithklar ortaya konularak géstergebilimin
edebiyattan sinemaya, resimlerden reklamlara kadar yazili ve gobrsel-isitsel
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alanlarda Barthes’in bu yontemi araciidiyla ¢ozimleme yapilabilecegini
belirtmektedir. Rutherford, reklamin ana gdéstergelerini, “anlamlar, estetik, yapi,
mecazlar ve imgeler, ikili mantik kiltirel géndermeler, simgeler, ideoloji” olarak
belirlemektedir. O ortaya koydugu reklam analiz modelinde “anlamlar” unsurunu
“amaclanan (acik amac)-donisiim (gercedin 6tesindeki diger anlamlar)” seklinde
ikiye ayirmaktadir. Estetik unsurunda, reklama daha haz-keyif verici ve etkin
olmay! saglayan nitelikler toplami denilebilir. Hiz ise, farkh cekimlerin sayisina
yonelik bilgi ortaya koymakta olup, saniye basina bir cekimin hizli, saniye basina
birden daha az c¢ekimin ise yavas olarak kabul edilmektedir. Yapi kisminda
reklamin arayisi ve hangi ekoller Uzerinden sekillendigi Uzerinde durulur.
(Rutherford, 1994: 264-265). Calismada, Rutherford’'un modeli (zerinden bir
gelistirme yapan Inan (2019: 178)'In ortaya koydudu model baz alinarak dil
acisindan sunulan igerikleri anlama ve goéruntisel olarak sunulanlar yorumlamak
icin gbstergebilimsel olarak kuresel markalarin Covid-19 dénemi ortaya koyduklari
reklamlar analiz edilmistir. Bu modelin ilk boéliminde reklam filminden sahneler
yer alirken, ikinci bélimde “reklamin anlatisi, anlamlar, estetik, reklamin yapisi,
mecazlar ve imgeler, kiiltiirel gdndermeler, ideolojiye” yer verilmektedir. Uclinci
bolimde reklam filmi icerisinde yer alan “ikili karsithklar ve géstergebilimsel anlam
ve mitlere yer verilmekte olup son bdélimde ¢dézimleme gerceklestiriimektedir.
Klresel markalardan olan Apple, Honda ve McDonald’s"in, tliketicilerin ihtiyaci olan
psikolojik olumsuzluklarin en aza indirilmesi ve hayatin donidsime udrasa bile,
temel dinamiklerinin devam ettirilmesine ydnelik gudileyici bir sosyal medya Sayfa | 1773
reklam filmi ortaya koyduklari sdylenebilir. Markalarin bdylesine kiresel bir kriz
déneminde kendilerinden beklenilen sekilde “yardimsever ve Umit verici” bir
anlayisla reklam filmi gerceklestirdikleri gorilmektedir. Reklam filmlerinde gorilen
onemli bir sonug ise, tim markalarin hedef kitlesine dogrudan bir seslenme
gerceklestirdikleridir ki, onlari harekete gecirme motivasyonunun yansitildigi
sOylenebilir. Ayrica Apple ve Honda sosyal medya reklam tasariminda dolayl,
McDonald’s’in gercekiistii bir anlatimi tercih ettigi gérilmektedir. Ozellikle Apple
ve McDonald’s'in baskin, Honda’'nin ise daha pasif dlizeyde, bireylerin zor
zamanlarinda ilk aradiklari olan “dostluk” algisini olusturmaya calistiklari
sOylenebilir. Ayrica, Apple’in Covid-19’la ilgili dogrudan “sosyal mesafe kurali”
temali sahneye yer vermesi ve karakterin “Uygulama ve ciddiyet bizi bir araya
getirme olasiligina sahip, hic olmadidi kadar birbirimizi korumaya ve saygi
gostermeye ihtiyacimiz var” ifadesiyle nasil davranilmasi gerektigine yonelik
bilgilendirme yapmasi, markalarin sosyal medya reklamlarinda krize ydnelik egitici
misyonlarini ortaya koydugunu gostermektedir. Diger taraftan Apple teknoloji,
dostluk, samimiyet, birliktelik mitlerini kullanarak herkes icin hayati daha kolay
hale getirdigi mesaji vermistir. Honda, dostluk, samimiyet, cevreci-temiz, basari-
6zgurluk mitlerini kullanarak evde kalmanin farkli olani ortaya koymanin éntnde
bir engel olmadigi mesaji vermistir. Son olarak McDonald’s baslangig, bilgelik,
caliskanlik, dostluk, yol gosterici, harekete gecirici, tehlike ve saglik mitlerini
kullanarak ihtiyaciniz oldugu her an yanindayiz mesaji vermistir. Ayrica tim
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markalarin sosyal misyonlarini yerine getirirken kendi trtn ve hizmetlerini dolayl
yoldan tanitma-bilgilendirme perspektifli bir stratejiyle sosyal medya reklam
filmlerini gerceklestirdikleri séylenebilir. Ileriye déniik bir éneri olarak, bu calisma
hedef kitlelerin veya tlketicilerin algilarini ortaya koymamaktadir. Bu nedenle
ileriki calismada, kiresel markalarin klresel bir kriz déneminde gergeklestirdikleri
sosyal medya reklamlari araciidiyla odak grup goérisme yontemiyle tlketici
nezdinde nasil bir algi olusturdugu konusu calisilabilir.

EXTENDED ABSTRACT: According to research by GlobalWebIndex, consumers
are positioning major brands as central to the fight against Covid-19 and as
supporters of increased awareness. During the crisis, Brands also try to mitigate
the negative effects of the crisis through various activities. It is an important point
for a group of 77 percent, who believe that they have fulfilled their responsibility,
express that they will remain loyal to these brands after the crisis (Brandon
Agency, 2021). Brands should bring the experiences of the outside world into the
home through social media activities in order to reveal their awareness of the crisis
period, especially because of individuals spend time at home. With an approach in
which the goals and strategies of the brand are at the center should help turn the
time spent at home into a pleasant situation for individuals. Moreover, it should
provide the communication of enlightening contents to individuals by showing their
responsibilities to the world in their activities. In addition, if they want to prove
that they have a strong, people-oriented philosophy, they must take concrete
steps that reveal how valuable they are to both their consumer target audience
and their employees (TWBA, 2020). The voice or message that reveals the
personality of the brand should also be related to the target audience. Emotional
connections can also be made through content when the audience is invited to play
a role or belong to a community (Barry, 2015: 63-64). Social media ads can help
build community resilience in times of crisis. Social media ads activities can be
carried out to inform of society or humanity about the risks and how to manage
the risks in global events such as Covid-19. In addition, the social media usage
strategy, which is carried out in terms of maintaining the relationship with an
educational application on how to do what needs to be done (Dutfy, 2012: 42-43),
will be able to provide important motivation from the point of view of
communication (Bekiroglu and Balci, 2014: 167). The research aims to reveal how
global brands in the Covid-19 period used social media ads, what message they
gave, what topics they brought to the fore, and what kind of imagination they
used. According to Wearesocial (2020) data, youtube is the most visited site after
Google, has the highest number of users after Facebook and when the activities of
internet users are looked, they watch online videos the most (90%). For this
reason, a research has been carried out on YouTube advertisements. In this
research, Brands in the technology (Apple), automotive (Honda) and food
(McDonald’s) sector, which are in the top 30 of Forbes’ (2020) “World’s Most
Valuable Brands list” and have posted ads on YouTube, have been determined
based on a targeted sample. In the Covid-19 process, which messages are being
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offered to the target audience by brands with “YouTube ads” have been interpreted
and analyzed with the “semiotic” technique. Advertising texts contain a discursive
integrity with dual meaning (indirect-direct). The inability to clearly see indicators
in advertising films is the main reason for performing a semiotic analysis. Through
the analysis performed, the meanings of indicators are revealed and made
questionable (Barthes, 1993: 166). Akerson (2016: 22), states that in Barthes’
model for advertising analysis, indicators replace something different, and this can
be a phenomenon, entity, action, or situation. It is precisely here that the binary
contrasts towards the content that has found its place in various media platforms
are laid out, states that semiotics can be analyzed through this method of Barthes
in written and audiovisual fields, from literature to cinema, from pictures to
advertising. Rutherford (1994) identifies the main indicators of advertising as
“meanings, aesthetics, structure, metaphors and images, binary logic cultural
references, icons, ideology”. He divides the “"meanings” element into “intended
(explicit purpose)-transformation (other meanings beyond truth)” in the
advertising analysis model he has put forward. In the aesthetic element, it can be
called the totality of the qualities that make advertising more pleasurable and
effective. Speed reveals information about the number of different shots, and one
shot per second is considered fast and fewer than one shot per second slow. In
the building part, the searching for advertising and which schools it is formed
through is focused on (Rutherford, 1994: 264-265). Based on the model created
by Inan (2019: 178), who developed Rutherford's model, the ads that global Sayfa | 1775
brands put forward in the Covid-19 period were analyzed semiotics to understand
the content presented in terms of language and interpret what was presented
visually. The first part of the advertising analysis model includes scenes from the
advertising film, while the second part includes “the narrative of advertising,
meanings, aesthetics, the structure of advertising, metaphors and images, cultural
references, ideology”. In the third section, “binary contrasts and semiotic
meanings and myths are included in the advertising film, and in the last section,
analysis is performed. It can be said that Apple, Honda and McDonald’s, which are
global brands, have performed an motivating social media advertising to minimize
the psychological negativities that consumers need and to continue the basic
dynamics of life even if it is transformed. It is seen that brands perform advertising
films with a “helpful and promising” understanding as expected from them during
such a global crisis. An important result seen in advertising films is that all brands
perform a direct voice to their target audience, which can be said to reflect the
motivation to mobilize them. In addition, Apple and Honda seem to prefer an
indirect, surreal narrative of McDonald’s in social media advertising design. Apple
and McDonald’s, in particular, are dominant, while Honda, on a more passive level,
are trying to create a perception of “friendship”, which is what individuals first seek
in difficult times. In addition, Apple’s directly performs “social distance rule”
themed scene about Covid-19 and informing relate to how should be behaved with
the phrase “Practice and seriousness have the possibility of bringing us together,
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We need to protect and respect each other more than ever before” show that
brands have performed their educational mission to the crisis in social media ads.
Furthermore, Apple has given a message that it is making life easier for everyone
by using the myths of technology, friendship, intimacy, and togetherness. Honda
has given a message that staying at home is not an obstacle to revealing what is
different using the myths of friendship, sincerity, environmentalist-clean, success-
freedom. Finally, McDonald's has given the message that we are with you at any
time you need, using the myths of startup, wisdom, hard work, friendship,
guidance, action, danger and health. In addition, with end of-advertising mottos,
Apple, despite all the constraints and challenges, to “productivity-creativity”,
Honda to “stay home” to achieve their dreams and get freedom, and McDonald'’s
to “stands by its target audience in all circumstances around the World” attract
attention. In addition, it can be said that all brands perform social media
advertising films with a strategy of indirectly promoting their products and services
while fulfilling their social missions. As a forward-looking proposal, this research
does not reveal the perceptions of target audiences or consumers. For this reason,
in the future research, the subject of how global brands create a perception in
front of the consumer by the focus group interview method through social media
ads that they perform during a global crisis can be studied.
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