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Oz

Covid-19 pandemi déneminde markalarin dijital medya araglarmi yaygm bir bigimde kullandigi
Ozellikle temizlik iirlinlerinin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir. Calismada, temizlik (deterjan)
kategorisinde 6nemli bir marka olan Omo’nun dijital reklamlar1 incelenmis, pandemi Oncesi ve
sonrasi igerik analizi ile karsilastirilmistir. Genel olarak Omo’nun en ¢ok cocuk karakterler
iizerinden ilerleyen duygusal tonda reklamlar tercih ettigi, ani olusturma ve aile gibi kavramlarla
destekledigi tespit edilmistir. Pandemi dncesi duygusal baglantilar oyunda kirlenmek, eglenmek,
sokakta deneyimlemek gibi temalar lizerinden sunulurken, pandemi sonrasi siirdiiriilebilir bir diinya
hareketi temelinde yogunlastigi goriilmektedir. Pandemi sonrasinda marka daha once hig
kullanmadig: “hijyen”, “viriis ve bakteri” ifadelerini kullanilmistir. Bu dogrultuda “tehlikelere kars
koruyucu” ve “gelecek i¢in duyarli” marka c¢agrisgimlarina odaklanildigi tespit edilmistir.
Tiiketicilerin evde kalmak zorunda olduklar1 bir donemde 6zgiirliik, eglence, park gibi temalar
sOylemlerden tamamen kaldirilmis ve “evde aktivite”, “evde olmak giizeldir” ifadeleri ile mevcut
durum desteklenmistir.
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Brand Communication Strategy Research in Omo Advertisements: The Effect of The
Pandemic?

Abstract
During the Covid-19 pandemic period, it is seen that brands were using digital media tools widely
and cleaning products came to the fore. In the study, the digital advertisements created before and
after the pandemic period by the Omo brand, which is an important brand in the detergent category,
were compared with the content analysis. It was determined that the brand mostly prefers emotional
ads based on child characters and supports it with concepts such as creating memories and family.
While pre-pandemic emotional connections were presented through themes such as getting dirty in
the game and experiencing it on the street, it seems to focus on a sustainable world after the
pandemic. The expressions "hygiene", and "virus and bacteria” were used for the first time after the
pandemic. In this respect, focus the themes of "protective against dangers" and "sensitive to the
future” were identified. Also, themes such as freedom and entertainment were completely removed
from the discourses while "activity at home", and "it's nice to be at home" expressions were used to
support the ongoing situation.
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1. Giris

Giliniimiizde isletmelerin rekabet etme giicli elde edebilmesi i¢in esnek ve giiglii
pazarlama stratejileri hayati Onemdedir. Bu sebeple isletmelerin ulusal ve
uluslararasi pazarlarda rakiplerine karsi gorece listiin ve basarili olabilmeleri marka
gelistirmeleriyle orantili bir hal almistir (Candemir ve Zalluhoglu, 2010, s. 2).
Marka kavrami, pazarlama bilesenleri i¢inde Oneminin artmasina paralel olarak
pazarlama yoneticileri i¢in giderek odaklandiklart bir alan olmaya baglamistir. Bu
dogrultuda, isletmeler tiriinlerinin potansiyel giiclerini miisterilerine gosterebilmek
icin markay1 bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar (Ciftci ve Cop, 2007, s. 70).
Miisteriler marka sayesinde isletmelerin iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi
olmaktadirlar. Buna ek olarak marka, miisterilere iiriin ve hizmetler ile alakali
giiven de olusturmaktadir. Boylelikle isletmeler pazarda mevcut varliklarin1 daha
uzun korumakta ve rakipleri karsisinda rekabet avantaji saglayarak satiglarin
arttirmaktadirlar. Bu baglamda, isletmelerin miisteri talep ve ihtiyaglarina gore
tirtinler/hizmetler ile ilgili iyi bir marka kisiligi ve marka kimligi olugturmasi; bu
olusan marka kimligi ile tutundurma ve konumlandirma faaliyetlerini miisterilere
benimseterek iyi bir marka imaji olusturabilmeleri olduk¢a &nemlidir (Ince ve
Uygurtiirk, 2019, s. 225). Markalar {irlinlerinin kitle iletisim araglarinda reklam
vererek tiiketicilere tanitilmasini saglamakta ve {iriiniin talep edilip satilmasi i¢in
ikna etmeye caligmaktadirlar. Pazarda rekabetin gittikce artmasi ile markalar
olusturduklart yeni bir {iriiniin kalici olmast ve lriiniin satin alinmasina ikna
calismalar1 6nemsedikleri konular arasindadir. Bu sebeple markalar reklamlarda
kullanilan yeni ifadeler ve reklam metinleriyle tiiketicinin zihninde kalic1 hale
gelmeye caligmaktadir (Karadavut, 2016, s. 248). Bu sayede tiiketici davraniglarini
etkilemek miimkiin olacaktir. Tiiketici davranislari, tiiketicinin kara kutusu olarak
bilinen tiiketicinin zihinsel karar siire¢lerinin bir sonucudur. Bu karar siirecinde
ekonomik, politik, kiiltiirel ve teknolojik ortamin yani sira tiiketicilerin demografik,
psikolojik ve sosyal yapilar1 da etkileyicidir. Diinya Saghk Orgiitii tarafindan
kiiresel salgin ilan edilen Covid-19 tiim diinyada sosyal hayati ve tiiketici
psikolojisini etkilemistir. Tiiketici kara kutusundaki degisimler tiiketim harcamalari
desenlerini de degistirmis ve o donemdeki marka stratejilerinde dikkate alinmast
gereken bir unsur olmustur.

Insanlarin tiiketim aliskanliklarmin degistigi Covid-19 pandemi doneminde
isletmeler markalarini hedef kitleye daha iyi gosterebilmek adina reklamlara daha
cok Oonem vererek tiiketicinin ilgisini canli tutmaya calismiglardir. Bu siirecte
markalarin pandemi donemindeki reklam temalarinin da degistirdigi goriilmiistiir.
Ozellikle temizlik {iriinlerinin 6n plana ciktign dénemde pazarlama stratejileri
mevcut duruma uyumlanarak degiskenlik gostermistir. Pandemi ddneminde
“maske, mesafe, hijyen” sloganlar1 insanlar1 zorunlu bir sekilde bu kavramlara
dogru yoneltmistir. Bu ¢cer¢evede bu aragtirmanin amaci, deterjan kategorisinde bir
lovemark (MediaCat, 2020) ve jenerik bir marka (Oguz, 2016, s. 110) olan Omo
markasinin pandemi donemi oncesi ve sonrasindaki YouTube reklamlarinin igerik
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analizi ile degerlendirilmesidir. Bu sayede bir deterjan markasi olan Omo’nun nasil
bir reklam stratejisi izledigi ve stratejisinde gergeklesmis olan olasi degisimler
tespit edilecektir.

2. Dijital Pazarlamada Marka
2.1. Marka Kavrami

Gilinlimiizde giderek artan rekabet ortaminda isletmelerin ayakta kalabilmesi ve
siirdiiriilebilir basarist igin rakiplerinden farklilasabilmek zorunlu bir durum
olmustur. Hizla gelisen teknoloji nedeniyle tirlinler arasindaki fark oldukca azalmis
ve bu durum benzer iirlinlerin ¢ogalmasina yol agmistir. Benzer iirlinlerin artmast
sonucunda isletmelerin pazar icinde farkli oldugunu gosterebilmek “marka”
olabilmekle saglanabilmektedir (Ulucan Erkesim, 2021, s. 19).

556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname uyarinca
marka; “Bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir bagska isletmenin mal veya
hizmetlerinden aywt etmeyi saglamasi kosuluyla Kisi adlar: dahil, ozellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlan gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve ¢0galtilabilen her tirli isaretleri icerir” seklinde
tanimlanmaktadir (Can, 2007, s. 226).

Marka, bir saticinin veya saticilar grubunun mal veya hizmetlerini tanimlamay1 ve
onlar1 rakiplerinden farklilastirmay1 amaglayan bir isim, terim, igaret, sembol,
tasarim veya bunlarin birlesimidir (Kotler, Wong, Saunders ve Armstrong, 2005, s.
549). Boylelikle bir marka miisteriye {iirlinlin esas kaynagimi gostermesini
saglayarak hem {ireticiyl hem de miisteriyi, benzer iirlinler liretme niyetine giren
rakiplerinden korumus olur (Aaker, 2009, s. 25). Bir bagka tanima goére, marka, ayn1
ithtiyact karsilamak i¢in tasarlanmis diger iirlin veya hizmetlerden kendisini bir
sekilde farklilagtiran boyutlar ekleyen bir iirlin veya hizmettir. Bu farkliliklar,
markanin iirlin performansiyla ilgili olarak islevsel, rasyonel veya somut olabilir.
Ayrica, markanin temsil ettigi seyle ilgili olarak daha sembolik, duygusal veya
soyut olabilirler (Kotler ve Keller, 2006, s. 274). Buna ek olarak, markanin bir
kimligi, degeri ve ruhu oldugu da sdylenebilir. Bu baglamda, markanin soyut
ozelliklerinin 6n planda tutulmasina ragmen somut 6zelliklere de sahip oldugu
goriilmektedir. Bir baska deyisle, markanin sadece fiziksel o6zelliklerden
olusmadig1 ayn1 zamanda bireye sagladig1 imtiyazlari1 da g6z 6niinde bulundurmak
gerektigi soylenebilir (Isik ve Erdem, 2015, s. 9). Marka, miisterinin zihnindeki
karmasik imaj ve deneyimler demetidir. Bir marka, belirli bir sirketin belirli bir
tiriinle ilgili verdigi sozii temsil eder; bir nevi kalite belgesidir (Keegan ve Mark,
2003, s. 330). Markalar, tiiketici i¢in birtakim islevlere hizmet eder. Ayrica kalite
giivencesi saglar ve bu nedenle tiiketicinin giivenle aligveris yapmasina ve ne
istedigini hatasiz bir sekilde belirlemesine olanak tanir (Murphy, 1992, s. 185). Ek
olarak marka, bir iiriiniin degerini islevsel amacinin 6tesinde artiran bir isim,
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sembol, tasarim veya isarettir. Hangi bakis acisiyla ele alindigina bagli olarak
marka, firmaya, ticarete veya tiiketiciye katma deger saglayabilir (Farquhar, 1989,
s. 25).

2.1.1. Jenerik Marka

Jenerik marka, pek ¢ok insanin farkina varmadan marka ismini {iriin ismi olarak
kullanmasi ile olugmaktadir. Bir {iriin satin alinirken, birine tavsiye edilirken veya
giinliik konugma dilinde kullanilirken iiriiniin degil markanin ismi ile kullanildig:
goriilmektedir (Aydemir, 2021, s. 184). Diger bir ifade ile jenerik marka; bazi
tirtinlerin marka isimleriyle bilinmesi ve markanin, temsil ettigi tirlinlin ismi olarak
anilmas1 demektir. Pazarlama siirecinde bu markalar jenerik hale gelip biiyiik pazar
paylarina da ulasmay1 basarmislardir. Ornegin; Selpak markas1 1970 yilinda Ipek
Kagit fabrikasi calisanlarinin tavsiyesi ile kagidin ana maddesi olan seliilozun
“Sel”i ve temizligi animsatan “Pak” kelimelerinin birlesimi ile olusturulmustur.
Temizlik kagitlarmin genel markasi1 olmay1 bagaran bu marka bdylelikle “Selpak
mendil” olarak tescillenmistir (Giimiis ve Sarag, 2013, ss. 20-21).

Jenerik marka olabilmek temelde iki durum ile gergeklesir. Bunlardan ilki,
markanin planli bir bigimde hareket ederek yeni bir iirlin iiretip reklamla
desteklemesi, bdylelikle tiiketicinin zihnine o iiriinii isleyebilmektir. ikinci olarak
ise markanin pazara yeni bir iirlin sunarak zaman iginde jenerik bir marka haline
doniismesini beklemektir. Her ikisinde de iirlinlin yeni olmasi yani ilk olmasi
onemli rol oynamaktadir (Akin, 2014, s. 21). Her ne kadar yeni ve ilk iirlin
tretebilmek oOnemli ise de pazarda ilk olmayr dogru sekilde kullanmak ve
yonetebilmek de onemlidir.

Gegmisten gilinlimiize kadar bazi markalarin dilimize yerlestigini, lirliniin yerine
markanin isminin kullanildigini, adeta marka ile liriiniin es deger goriildiigiinii ifade
edebiliriz. Boylelikle isletmeler kendi markalarini pazarda dogru bir sekilde
konumlandirarak tiiketiciler tarafindan benimsenmesini saglamis ve kendilerini bir
adim oteye tagimislardir. Bu ¢ergevede jenerik markalarin pazarda rakiplerinden
styrilarak tiiketicinin zihninde bir anlam ifade etmesi ancak dogru bir marka
stratejisi ile miimkiin olacaktir.

2.1.2.Lovemark

Jenerik marka olmak genellikle pazarda ilk olmak veya dncii olmak ile baglantilidir.
Bu markalar rekabet acisindan avantajli konumda bulunmaktadir. Ancak
giiniimiizde jenerik marka olmak siirdiiriilebilir bir marka basarisi i¢in tek basina
yeterli degildir. Jenerik marka olarak tiiketicilerin aklina ilk gelen marka olmak,
tirtin kategorisi ile dogrudan iliskilendirilmek bir avantajdir. Ancak bu avantajin
korunmasi igin tiiketicilerle daha derinden duygusal baglarin kurulmasina ihtiyag
vardir. Lovemark tiiketicilerle duygusal baglar kurabilen markalar i¢in kullanilan
bir kavramdir. Bu dogrultuda lovemark, tutkulu olan, miisterileri yaratici bir sekilde
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stireclerine dahil edebilen, sadakati saglayabilen, harika hikayeler bulup anlatabilen
ve sorumlulugu {istlenen (Roberts, 2005, s. 75) markalar i¢in kullanilan bir
kavramdir. Bu markalar 6zel duygusal cekiciligini gizemli olma (ikon, ilham,
mitlere sahip olma vb.), samimi olma (empati, sefkat vb.) ve duyulara hitap
edebilmesi (sesler, gorme, dokunma vb.) temelinde olustururlar (Roberts, 2005, s.
74).

Bir jenerik marka olan Omo (Oguz, 2016, s. 110) aym1 zamanda kategorisinde
yillardir 6nde gelen markalardandir. Jenerik marka olmanin avantajim da
kullanarak tiiketicilerle duygusal bag kurabilen bir marka (lovemark) olan
Omo’nun (MediaCat, 2020) bu basaris1 etkili marka stratejileri uyguladigina isaret
eder niteliktedir. Markalar agisindan tiiketicilerle duygusal baglar kurmanin giderek
onemli oldugu giiniimiizde bu stratejilerin incelenmesi, alaninda bu Onemli
ozelliklere sahip bir markanin etkili marka iletisimi siirecine 11k tutmasi agisindan
Oonemlidir.

2.2. Dijital Pazarlamada Etkili Bir Marka Iletisimi Stratejisi Arac1 Olarak Reklam

Marka stratejisinin, marka degeri olusturmada ve marka tutundurmasinda 6nemli
bir yeri vardir. Bunun nedeni marka stratejisinin; pazarlama karmasi olarak
isimlendirilen iiriin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma faaliyetleri ile alakal
stratejilerinin tamaminin marka degerini ve basarisini direkt olarak etkilemesidir
(Vuran ve Afsar, 2016, s. 34). Marka stratejisi kurum stratejileri bakimindan,
markanin vaat ettigi faydalar ve hedef miisterilere bagl olarak isletme icindeki
biitiin markalarin biitiinlestirilmesi ile ele alinmaktadir. Kurum stratejileri kararlari
ve pazarlama karmasi bilesenlerinin uygun bir bicimde biitiinlestirilmesi
neticesinde hedef miisterinin algilamas1 ile arzu edilen marka konumu
olusturulmaktadir. Sonrasinda marka stratejisine ait detaylar da gézden gecirilerek
markanin dogru bir sekilde anlatilarak tanitim stratejileri ve pazarlama faaliyetleri
ile temellendirilmesi gerekmektedir (Kirdar, 2003, s. 242). Dogru ve iyi1 bir sekilde
planlanmis marka stratejileri yeni pazarlarda isletmelere giiclii kimlikler
olusturmada onemli rol oynamaktadir. Marka degerinin olusmasinda isletmelerin
marka stratejileri temel sayilmaktadir. Ayrica giiclii marka stratejilerine sahip
isletmeler, mevcut markalarinit daha da genisletme imkén1 bulup pazara sunarken
gelistirdikleri stratejiler sayesinde markalar1 ile hedefledikleri basarilara
ulasabilecektir (Altuna, 2007, s. 160).

Gelisen teknoloji ve dijital mecralar yardimu ile igletmeler hedefledikleri kitlelere
daha hizli ulagsmaya, reklam harcamalarinin biiylik ¢ogunlugunu bu alana
aktarmaya ve boylece dijital pazarlama faaliyetlerinde yogunlagsmaya
baslamislardir (Kogak Alan, Tiimer Kabaday1 ve Eriske, 2018, s. 496).

Dijital pazarlama, bir markay1 tanitmak ya da tiiketicilere ulagabilmek adina dijital

ya da sosyal kanallarin kullanilma siireci olarak tanimlanmaktadir. Kisaca dijital
kanallar araciligtyla iirlin ve hizmetlerin pazarlanma sekli olarak ifade edilebilir
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(Zeren ve Kaya, 2020, s. 36). Bir baska ifade ile dijital pazarlama, dijital kanallar
kullanarak tiim pazarlama faaliyetlerini sanal ortamda gergeklestirilen pazarlama
yontemi seklinde tanimlanmaktadir. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama
faaliyetlerinin dijital kanallar ile gergeklestirilmesi olarak tanimlansa da geleneksel
pazarlama faaliyetlerine gore 6nemli avantajlara sahiptir. Ekonomik olarak ciddi
bir finansal yarar saglamanin yami sira es zamanl etkilesim, giincellenebilme
ozelligi ve yaraticilik gibi farkliliklar ile rekabetci 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir
(Bulunmaz, 20186, s. 357).

Dijital pazarlamanin kapsaminda; interaktif pazarlama, inluencer pazarlamasi, e-
posta pazarlamasi, ¢evrimici pazarlama, viral pazarlama, sosyal medya pazarlamasi
gibi pazarlama faaliyetleri yer almaktadir.

Dijital pazarlamanin 6l¢iilebilir, istatistiksel verilere dayali olmas1 ve kontrollii bir
bicimde yoOnetilmesi isletmeler i¢in avantaj saglarken, hedef internet
kullanicilarinin ilgi ve egilimleri dogrultusunda reklamlarla karsilasiyor olmalari
kullanicilara yenilik¢i deneyim saglamaktadir (Berki, 2019, s. 137). Ek olarak,
teknolojinin gelismesi ile dijital pazarlamanin giderek artan giiciinii etkili bir
sekilde kullanarak markalar, reklamlarla mesajlarint ulagsmasini istedikleri hedef
kitleye iletebilmektedirler (Goksin, 2017, s. 7).

Reklam, fikirlerin, hizmetlerin ve irlinlerin genis kitlelere duyurulmas: ve
tanitilmasi amaci ile bir {icret karsiliginda kisisel olmayan bir sekilde sunulmasi
olarak ifade edilmektedir (Yoldas ve Ozaydin, 2017, s. 784). Reklam genel anlamda
televizyon, gazete, radyo, dergi, afis gibi mecralar iizerinden {irlin ve hizmetlerin
genis halk kitlelerine tanitilmasi1 olarak tanimlanmaktadir.

Reklam, reklam veren ile tiiketici arasindaki bag olarak ifade edilmektedir.
Giliniimiizde tliketici ve reklam veren arasindaki mesafenin artmasi, ylz yiize
iletisimin zorlagmasi ile reklamin markalarini tanitmak ve satmak isteyen igletmeler
i¢in kagimilmaz bir ara¢ oldugu goriilmektedir. Isletmelerin reklam1 kullanarak
markalarin1 tanitmasi ve iletisim kurabilmesi en ekonomik yol olarak ifade
edilmektedir (Cengel ve Tepe, 2003, ss. 161-162).

Reklam, bir iirliniin varligini siirdiirebilmek, 6zelliklerini anlayabilmek ve dogru
bir imaj olusturmak icin gereklidir. Buna ek olarak reklam, isletmelerin iiretmis
oldugu iiriin ve hizmetlerin hedef tiiketiciye tanitilarak rakiplerinden siyrilmasi ve
pazarda kendi yerini bulmasmi saglayan en onemli tutundurma araci olarak
belirtilmektedir (Ar, 2004, ss. 121-122). Uriinlerin fonksiyonel olarak giderek
birbirine benzemesi ile tiiketici ile duyusal baglar kurabilmek onemli olmaya
baslamistir. Bu duygusal baglar kurulurken en etkili silahlardan biri reklamlardir ve
reklamcilar tarafindan tiiketicilerin duygularina hitap etmek icin farkli anlamlarda
bigimlendirilirler (Bat1, 2019, s. 191).
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Tiim diinyada hizla degisen yasam bigimine paralel olarak, insanlar iletisim ve
etkilesimlerinin ¢ogunda dijitallesirken, reklamciligin da dijital alana kaydigi
goriilmektedir. Reklami yonetmeye yonelik geleneksel beceriler yeterli degildir. Bu
sebeple isletmeler ve pazarlamacilar, etkili dijital reklam kampanyalar1 6grenmek
ve olusturmak i¢in kendilerini giincellemelidir (Taneja ve Vij, 2019, s. 385).

Internet reklamciligy, tiiketicilere bir {iriin veya hizmet hakkinda bilgi vermek icin
isletmeler tarafindan tasarlanan, internette bulunan her tiirlii ticari igerik olarak
tamimlanmaktadir (Schlosser, Shavitt ve Kanfer, 1999, s. 36). Dijital reklamcilik
Ise, yalnizca yeni bir dizi kanal araciligiyla reklam igeriginin aktarilmasiyla ilgili
degil, reklam verenler ve tiiketiciler arasinda miizakere edilen bir islemdir (Sundar,
Kim ve Gambino, 2017, s. 86). Dijital reklamcilik genellikle ¢evrimigi reklamcilik
veya internet reklamcilig1 kavramlariyla birlikte kullanilmistir (Lee ve Cho, 2019,
s. 2). Ekim 1994'te ilk afisin piyasaya siiriilmesinden bu yana, dijital reklamcilik,
son 25 yilda tim reklam endiistrisini doniistiirmek igin carpict bir sekilde
geligmistir (Li, 2019, s. 334). Ayrica sosyal medya ve mobil reklamciligin yiikselisi
de, dijital reklamciligin gelisimini ve yoniinii son yillarda biiyiik 6l¢iide etkilemistir
(Tham, Rodgers ve Thorson, 2017, s. 31). Dijital reklamcilik, diinya genelindeki
isletmeler i¢in pazarlama karmasimnin Onemli bir unsuru haline gelmistir.
Uluslararasi alanda faaliyet gosteren isletmeler artik her zamankinden daha fazla
cevrimici tiiketiciye ulasmakta ve bu da dijital reklam pazarlamasini ¢esitli kiiresel
pazarlara uygulanabilir hale getirmektedir (Taylor ve Costello, 2017, ss. 345-346).

Dijital platform dogas1 geregi cok esnek olsa da reklamcilik, ¢esitli miisteri
tabaninin ihtiya¢c ve gereksinimlerine gore uyarlanabilir ve Ozellestirilebilirdir.
Ayrica cgesitli ekran boyutlarina gdre optimize edilerek geleneksel reklamecilik
tekniklerinin dezavantaji da ortadan kaldirilabilmektedir (Ayush ve Gowda, 2020,
S. 226). Dijital reklamlar geleneksel reklamcilikla karsilastirildiginda, daha iyi
hedefleme ve alaka diizeyi, kisisellestirilmis reklam igerigi, gercek zamanli
programatik satislar, cesitli ¢evrimici ve ¢evrimdisi yanit davraniglariyla bireysel
tiketici reklam gosterimlerinin birlikte ortaya ¢ikmasmin Ol¢limiinii  vaat
etmektedir (Gordon vd., 2021, s. 7).

Tirkiye’deki dijital reklam yatirimlari ile ilgili bagimsiz damismanlik sirketi
Deloitte tarafindan hazirlanan ve 2022 yili Nisan ay1 itibariyle yayinlanan
“Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari” raporuna gore; 2021 yilinda
toplam medya ve reklam yatirimlar: 22 milyar 811 milyon TL’ye ulasmistir. Medya
yatirimlar1 16 milyar 953 milyon TL, reklam yatirimlart ise 5 milyar 858 milyon
TL olarak agiklanmistir. 2021 yilinda en biiyiik 20 sektor icerisinde yapilan
degerlendirmeye gore reklam yatirnmlari en biiylik olan sektorler; perakende,
yayncilik ve bilgi teknolojileri olurken reklam yatirimlar: en ¢ok biiyiiyen sektorler
ise sirasi ile bilgi teknolojileri, otomotiv, ulasim ve yan sanayi ve turizm olmustur
(Deloitte, 2022, ss. 9-12).
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Reklamciligin hizla biiyiiyen kanali olarak dijital reklamcilik diinyas1 sonsuzdur ve
hem uygulayicilarin hem de arastirmacilarin dijital cagda tiiketicilere daha iyi
hizmet vermesi i¢in daha fazlasini kesfetmeye devam edecekleri muazzam firsatlar
sunmaktadir (Morimoto, 2017, s. 120).

3. Cerceveleme Teorisi

Cergeveleme kavrami, sosyoloji, psikoloji ve iletisim alanindan etkilenen
cerceveleme ve medya cerceveleme teorisi tarafindan desteklendigi i¢in ¢oklu
paradigmatik olarak tamimlanmistir (Sobral, Fairley ve O'Brien, 2022, s. 2).
Gergekligin nasil sunulacagi ve yorumlanacagi ile ilgili olarak ele alinan
cerceveleme, "mesajlarin odak noktast olan ana temalarin veya fikirlerin
secilmesini" igermektedir (Hallahan, 1999, s. 207). Cergeveleme, “algilanan
gercekligin bazi yonlerini se¢mek ve bunlari belirli bir problem tanimini, nedensel
yorumlamayi, ahlaki degerlendirmeyi tesvik edecek sekilde iletisim metninde daha
belirgin hale getirmek” anlamina gelmektedir (Entman, 1993, s. 55). Bu baglamda
cergeveler stratejiktir ve "cerceveyi olusturanin arzu ettigi ve hedefinin gordiigii
gercekligin bir versiyonunu gdsteren" kollektif bir yorumlayici haritadir (Brivot,
Himick, Martinez, 2017, s. 708). Cerceveleme kavrami, sosyal hareketlerin
incelenmesi baglaminda bireylerin anlam olusturmasina ve olaylar1 yorumlamasina
olanak tanimaktadir. Cerceveleme, dikkati, bilginin kilit unsurlarina odaklamak
icin bilginin etrafina bir pencere ¢izme siireci olarak tanimlanabilir (Himick ve
Audousset-Coulier, 2016, s. 542).

Hareket yandaslari, degisime ihtiya¢ duyuldugu disiiniilen sorunlu durumlara
iligkin ortak bir anlayis lizerinde miizakere eder, sorunun nedenlerini bulur,
alternatif bir dizi ¢oziim veya diizenlemeyi dile getirir ve bagkalarini etkilemek i¢in
harekete gecmeye tesvik ederler (Benford ve Snow, 2000, s. 615). Bu siiregte,
cerceve kopriilleme, cerceve biiylitme, gerceve genisletme ve gerceve doniistiirme
olarak dort ¢ergeve hizalama islemi tanimlanmistir (Benford ve Snow, 2000, s.
624). Cerceve kopriileme, "belirli bir sorun veya sorunla ilgili olarak ideolojik
olarak uyumlu ancak yapisal olarak baglantisiz iki veya daha fazla c¢ergevenin
baglantis1" olarak tanimlanmaktadir (Benford ve Snow, 2000, s. 624). Cer¢eve
biiylitme, 6nceden var olan atil bir yorumlayici ¢ercevenin "acikliga kavusturulmasi
ve canlandirilmasi” olarak tanimlanmaktadir (Himick ve Audousset-Coulier, 2016,
s. 542). Bu tiir cergevelemelerde "hedef kitleyi onlarin dilini konusarak, onlarin
amaglaria ve degerlerine baglayarak bastan ¢ikarmak" hedeflenmektedir (Verloo,
2001, s. 9). Cergeve genisletme, baslangigta dnceden var olan c¢ergeveyle acik bir
sekilde iligkili olmayan yeni hedefleri veya faaliyetleri dahil etmek i¢in mevcut bir
gergevenin genisletilmesi anlamina gelmektedir (Himick ve Audousset-Coulier,
2016, s. 542). Cergeve doniisiimii, baska bir ¢er¢evenin bakis acisini dahil etmek
i¢in birincil bir ¢ercevenin radikal ve "sistematik" degisimidir (Goffman, 1986).
Yeniden ¢ergeveleme isleminde yeni degerlerin eklenmesi Onceki degerlerin
atilmasini gerekebilir (Himick ve Audousset-Coulier, 2016, s. 542).

671



Cankir1 Karatekin Universitesi Cankir1 Karatekin University
Iktisadi ve Idari Bilimler Journal of the Faculty of Economics
Fakiiltesi Dergisi and Administrative Sciences

Medya cerceveleme, ¢ergeve olusturma, cerceve belirleme ve ayrica izleyicilerle ve
daha genis toplumla iletisim kurma ve onlar tarafindan yorumlama dahil olmak
lizere birka¢ asamadan olusan bir silire¢ olarak diisiiniilebilir (D'Angelo, 2002, s.
878). Cergeveleme kuraminin, iletisim araglarinda giindem olusturulmasina ek
olarak, konularin nasil karakterize edildigiyle ve bunun izleyicilerin yorumlari
tizerindeki etkisiyle de ilgili oldugu ifade edilmektedir (Sobral vd., 2022, s. 3).

Medya metinlerinin yapiminda iireticiler metaforlar, ornekler veya kliseler,
tasvirler, kelime se¢imi, ifadeler, gorsel imgeler ve diger araglar gibi cergeveleme
araclarin1 kullanirlar (Boesman, Berbers, d’Haenens ve Van Gorp, 2017).
Cerceveleme araclari, okuyuculara sorunlar hakkinda nasil diisiinmeleri gerektigini
dolayli olarak onerir ve bazen bu sorunlari ele almak i¢in eylemleri hakli ¢ikarabilir
veya kotiileyebilir (Sobral vd., 2022, s. 2). Cerceveler genellikle ikna edici
amagclarla olusturulur. Halkla iliskiler uzmanlar1 bu anlamda haberleri miisteriler
icin iyi sonuclara yol acacak sekilde konumlandirmaya calisan “gerceve
stratejistleridir” (Hallahan, 1999, s. 224).

Akademisyenler, medya ve diger kuruluslar tarafindan kullanilan belirli ¢ergeve
tirlerini  kategorize etmislerdir. Bu baglamda, kuruluslarin halkin krizleri
yorumlamasina yardimci olmak icin yaygin olarak kullandiklar1 dort genel kriz
cergevesi belirlenmistir: sorumlulugun atfedilmesi, ¢atisma, ekonomik sonuglar ve
insan c¢ikari. Saglik sorunlarimi degerlendiren arastirmacilar ise bes cergeve
belirlemislerdir: hastalik tespiti, hastalik dnleme, saglik hizmetleri, yasam tarzi risk
faktorleri ve bilimsel kesif (Liu ve Kim, 2011, s. 235). Buradan hareketle, 6zellikle
kriz yonetimi, kurumsal sosyal sorumluluk, pro-sosyal davranis, kurumsal itibar
gibi konularda kurumlar, halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetleri ile gergeveleme
kuram1 baglaminda, bilginin belirli niteliklerini vurgulayarak mesajlar etkili bir
sekilde cercevelemeye calismaktadirlar.

Cerceveleme teorisi, tiiketici se¢cimi alaninda, bir deger fonksiyonu araciligiyla
zihinsel muhasebenin temelini olusturmaktadir. Bu baglamda, bireylerin zevk ve
aciy1 algilarinin referans noktasi aracilifiyla tartmalar1 ve cergceveleme etkilerine
gore ayarlama yapmalart soz konusudur (Krishen, Agarwal, Kachroo ve Raschke,
2016, s. 1504).

Cergevelemenin bireylerin kararlarmi iki sekilde etkiledigi bilinmektedir. Ilk
olarak, bir igaretleyici, yani nesneyi diger (benzer) nesnelerden ayiran ve onu 6ne
cikaran bir nitelik gorevi gorerek, bir nesneyi digerlerinden ayirmaya yardimci
olmaktadir. Ornegin, bir iiriinii "yesil" olarak cercevelendirerek (yani cevresel
faydalar saglamak veya ¢evresel maliyetleri azaltmak), pazarlamacilar ¢evre dostu
olma ile iliskili 6zellikleri (6rnegin, cevreyi gelecek i¢in koruma taahhiidii, gelecek
nesiller veya dogal yasam alanlarina saygi) cagristirirlar. Boylece, iirlinii diger
cevre dostu olmayan iirlinlere gore ayirirlar (Defazio, Franzoni ve Rossi-Lamastra,

672



Oztiirk, B. N. ve Bayraktar, T. (2023). Yaz/Summer 2023
Cilt 13, Say1 2, ss. 667-697 Volume 13, Issue 2, pp. 667-697

2021, s. 360). Bir bagka ifadeyle farklilagirlar. Aslinda markalasma kararlarinin
temelinde de bu farklilasma giidiisii yatmaktadir. Ikincisi, cergeveleme ayn
zamanda motive etmek ve izleyiciden takdir ve destek almak i¢in giiclii bir arag
olarak sunulur. Belirli bir ¢er¢eveleme, yalnizca segime olanak sagladigi i¢in degil,
ayn1 zamanda bireyleri belirli bir amac1 desteklemek adina hareket etmeye motive
ettigi icin de izleyici ¢ekmede etkili bir ara¢ olarak goriiliir (Defazio vd., 2021, s.
360). Bu baglamda, kurumlarin ve markalarin pro-sosyal, sosyal sorumlu, kriz
aninda destekleyici gerceveleme calismalari hem tiiketicilerden, hem toplumdan
kabul gorecektir. Ornegin ekonomik ve ydnetsel literatiirde giderek artan bir ilgiyle
kendine yer bulan pro-sosyal c¢erceveleme, genellikle olumlu sonuglarla
iligkilendirilmistir. Miisterilerin ve calisanlarin bu tiir bir gercevelemeye olumlu
deger verdigine ve dolayistyla firmalarin performansina yardimci olduguna dair
ampirik kanitlar sunulmustur (Defazio vd., 2021, s. 360). Ornegin, “yesil iiriinler”
piyasaya siiren firmalar, benzer “yesil olmayan {iriinler” sunan firmalara kiyasla
tiketicilerinin markalarina yonelik tutumlarinda daha biiyiik bir gelismeden
yararlanmaktadir (Reinhardt, 1998, s. 46). Yatirimcilarin ayrica sosyal yanlisi
yonelimi takdir ettikleri ifade edilmektedir (Rodgers, Choy ve Guiral, 2013, s. 607).

Cergeveleme kurami, aktorlerin kurumsal ortamlarda degisiklikleri basarmak igin
amaglh olarak nasil hareket ettigine odaklanan bir mercekle, bu degisikligin
onceden var olan bir dizi inan¢ ve uygulama karsisinda nasil miimkiin kilindigina
bakmamiza yardimei olmaktadir (Himick ve Audousset-Coulier, 2016, s. 542).
Psikolojik agidan insanlarin zihinlerinde biligsel yapilar olarak var oldugu ileri
stiriilen ¢erceveleri kullanarak iletisimciler, sadece "gercegi" veya "olgular”
bildirmezler; bunun yerine olay1 veya sorunu anlamak i¢in ¢erceveler saglayan
hikayeler anlatirlar. Bu nedenle, cerceveleri anlamak, hedef kitlenin olaylar1 ve
sorunlart nasil gorecegini anlamak i¢in ¢ok dnemlidir (Feng, Brewer ve Ley, 2012,
s. 255). Sosyoloji ve psikoloji temelli ortaya ¢ikan ¢ergeveleme kurami her ne kadar
siyasal iletisim odakli literatiirde yer alsa da, giderek artan oranda isletmelerin ve
pazarlamanin ilgi alanina girerek, kurumsal itibar, halkla iliskiler ve marka
yonetimi siireglerinde yol gdsterici olmaya baglamistir.

Pazarlama ve iletisim alaninda cergceveleme teorisi pek c¢ok konu ile
iliskilendirilerek calisilmistir. Ornegin toplu tasima, geri doniisiim ve obezite
mesajlarmin hazirlanmasi (Darmon, Fitzpatrick ve Bronstein, 2008, ss. 374-375),
kuruluglarin 2009 HINT1 salginini gergevelemesi (Liu ve Kim, 2011, s. 235),
Cin’deki bebek mamasi skandalini ¢ergevelemek (Feng vd., 2012, s. 255), sosyal
ag sitelerinde kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi ve stratejik mesaj cerceveleme
(Ma ve Bentley, 2022, s. 3), kurumsal sosyal sorumluluk iletisimini kullanmanin
ofkeyi ve olumsuz agizdan agiza so6zii (NWOM) azaltmadaki etkisi (Chung ve
Jiang, 2017, s. 269), cocuk koltugu kullanim1 (Krishen vd., 2016, s. 1504) gibi
prososyal davranislara uygulanabilmektedir. Ek olarak, 2018 FIFA Diinya Kupasi
siirecinde Rusya'da etkinlik medyasi personelinin ¢ergeve olusturma siireci (Sobral
vd., 2022, ss. 2-3), emeklilik varliklarinin yatirimi (Himick, 2016, ss. 541-542),
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kitle fonlamasi projeleri ve sosyal ¢ergeveleme (Defazio vd., 2021, ss. 359-360),
Philip Morris kriz yonetimi (Oliveira ve Murphy, 2009, s. 361) gibi alanlarda da
calisilmgtir.

4. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmada Omo markasinin basarili marka yonetimi siirecinin pandemi donemi
etkileri de dikkate alinarak analiz edilmesi amaglanmigtir. Bu dogrultuda
calismanin amaci, alaninda oncii bir marka olan Omo’nun marka c¢alismalari
icerisindeki dijital reklamlarini ¢erceveleme teorisi baglaminda incelemektir. Omo
markasi, “kirlenmek giizeldir” sloganiyla, negatif algilanan bir eylemin “kirlenmek
deneyim kazanmaktir, 6grenmektir” seklinde pozitif olarak algilanmasini saglamas;
reklam ve halkla iliskiler alaninda sira dis1 bir pazarlama yaklagimi gelistirerek
etkili bir marka imaji inga etmistir. Bu imaj insast ¢abalari, iletileriyle hedef
kitlesinde olusturdugu ¢erceveler agindan ele alinmistir. Bu sayede, deterjan
kategorisinde oldugu kadar pek cok sektorde ve iiriinde gergeklesen rakiplerle
birbirine benzeme, tiiketicinin goziinde farklilasamama sorununu etkili bir marka
yonetim siireci ile agmistir. Ek olarak, tiiketici ile duygusal baglar kurmay1
basarmistir. Arastirmada, tiim bu Oncii ve risk alan pazarlama tutumu ve marka
yonetimi yaklagimi nedeniyle Omo markasinin se¢ilmesi uygun goriilmiistiir.

Literatiirde marka reklamlariin analizi ile ilgili bir¢ok calisma bulunmaktadir.
Ornegin, Aydemir (2021) “Selpak” markasmnin YouTube reklamlarimi, Boran
(2021)“Boyner” markasini, Bakir ve Celik (2020), Jolly Tur ve Ets Tur seyahat
acentelerinin internet reklamlarini, Barin, Bingdl ve Karaarslan (2021) alt1
otomobil markasinin gonderilerini igerik analizi yontemi ile incelemislerdir.

Calismanin 6rneklemi, arastirmanin amacina uygun oldugu ve arastirma evreninin
bir alt grubu oldugu diisiiniilen birimlerin 6rneklem olarak secilmesi olarak
tanimlanan (Sencer ve Sencer, 1978, s. 481) amaghi Ornekleme yontemi
dogrultusunda; deterjan kategorisinde iilkemizde lovemark, ayn1 zamanda jenerik
bir marka konumunda olan Omo markasimin dijital platformlardan biri olan
Youtube’da resmi olarak yayinlanan reklamlari olarak belirlenmistir. Buradan
hareketle, Omo markasinin dijital pazarlama araglarindan biri olan YouTube
platformunda “Omo Tiirkiye” resmi sayfasinda yayinlanan tiim videolar igerik
analizi yontemi ile analiz edilmistir.

Icerik analizi iletisimin yazili/acik iceriginin nesnel, sistematik ve nicel
tanimlamalarin1 yapan bir arastirma yontemidir (Tavsancil ve Aslan, 2001, s. 17).
Gilinlimiizde yogun olarak etkilesimli yeni medya igeriklerinin analizi amaciyla
kullanilan igerik analizinde (Jensen, 2011, s. 52), frekans analizi, kategorisel analiz,
degerlendirici analiz, olumsallik ya da iliski analizi gibi teknikler
kullanilabilmektedir (Bilgin, 2006, ss. 18-28). Arastirmada igerik analizi
tekniklerinden olan frekans analizi ve kategorisel analiz kullanilmigtir. Frekans
analizi, birim veya 06gelerin sayisal, yiizdesel ve oransal bir tarzda goriilme sikligini
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ortaya koymaktadir. Bu sayede belirli bir 6genin yogunlugu anlasilmaya calisilir.
Kategorisel analizde bir mesajin birimlere bdliinmesi ve belli kriterlere gore
kategoriler halinde gruplandirilmasi gergeklestirilmektedir. Kategorisel analizde,
oncelikle veriler toplanmakta, verilere uygun kategoriler olusturulduktan sonra
kategorilerin dagilimi saglanarak yorumlama islemi yapilmaktadir (Bilgin, 2006,
ss. 18-21).

Icerik analizinin kodlama sistemini olustururken iceriklerin reklam diline ve reklam
tiirlerine gore kategorileri belirlenmistir. Reklam dili agisindan reklamlar, mizah
temelli mesajlar, korku temelli mesajlar, tinlii/star kullanim1 ve cinsellik unsuru
kullanim1 igerebilmektedir (Bati, 2019, s. 189). Kullanilan mesajin dayanagi
acisindan reklamlar, rasyonel temelli olan olgusal (fonksiyonel) reklamlar ve
duygusal temalar1 igeren duygusal (hedonik deneysel yonlii) reklam olarak ifade
edilmektedir (Elden, 2016, s. 191). Son yillarda her iki alana seslenen karma
reklamlar da goriilmektedir. Tim reklam metin ve gorsel icerikleri bu
kategorizasyon temelinde ayristirtlmistir. Sonrasinda reklam metinleri kelime ve
cagrisim igerikleri acgisindan tek tek kodlanarak frekans analizleri ortaya
cikartlmistir.

Kodlama sirasinda arastirmanin giivenirligi agisindan {i¢ kodlayic1 kullanilmistir.
Arastirmada en az %70 dilizeyinde bir gilivenirlik yiizdesine ulasilmasi
gerekmektedir (Yildirim ve Simsek, 2011, s. 233). Kodlayicilarin ayristigi noktalar
gorilistilmis, fikir birligi saglanmis ve gerekli diizenlemeler yapilmistir. Boylece,
kodlayicilar, ozelliklerin hangi kategoriye girecegi konusunda uzlagsmislardir.
Gegerlilik/giivenirlik testi i¢in, Giivenirlik = Goriis birligi/ (Gortis birligi + Gortis
ayriligl) formiilii Miles ve Huberman (1994, s. 64) kullanilmistir. Bu formiile gore
arastirmanin gecerlilik ve giivenirliligi %84 c¢ikmistir. Bu dogrultuda, arastirma
yeterli giivenilirlik diizeyine sahiptir.

Aragtirma siirecinde yanitlanmasi beklenen sorular su sekildedir;

AS1: OmoTurkiye Youtube hesabindaki reklamlarin 6ne ¢ikan karakter ve tema
dagilimlari nasildir?

AS2: OmoTurkiye Youtube hesabindaki reklamlarin tiirleri nasildir?
AS3: OmoTurkiye Youtube hesabindaki reklamlarin dili nasildir?

AS4: OmoTurkiye Youtube hesabindaki reklamlarda vurgulanan kavramlar
nelerdir?

ASS5: OmoTurkiye Youtube hesabindaki reklamlarin pandemi dncesi ve sonrasi
benzerlikleri nelerdir?
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AS6: OmoTurkiye Youtube hesabindaki reklamlarin pandemi dncesi ve sonrasi
farkliliklar1 (varsa) nelerdir?

5. Bulgular

Aragtirmada Youtube resmi OmoTiirkiye hesabinda yayinlanan tiim reklamlar
incelenmistir. Omo deterjan markasina ait YouTube resmi kanalinda 20.06.2012-
29.07.2022 tarihleri arasinda yayinlanan toplam yayimlanan 100 videodan reklam
formatinda olanlar ¢alismaya dahil edilip igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir.
Buna gore, 05.04.2013-29.07.2022 arasinda toplam 76 reklam bulunmaktadir. Bu
reklam filmlerinden 62 tanesi pandemi dncesi doneme ait olmakla birlikte, 14 tanesi
Tiirkiye’de resmi ilk Covid vakasmin ilan edildigi 11.03.2020 tarihinden sonra
yaymlanmistir. Calismaya dahil edilen 76 reklama ait reklam kiinyeleri, reklam
karakterleri ve ana temalar1 Tablo 1°de verilmistir. Incelenen 76 reklamn siirelerine
ait bilgiler ise Tablo 2’de gosterilmektedir.
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Tablo 1: Reklam Kiinyesi ve Reklam Ana Temasi

Reklam Ad1

Tarih ve Siire

(sn.)

Karakter ve Tema

1 | istanbul’dan Agr1’ya Dijital Giiliimseme Kopriisii-Omo Tiirkiye 29.07.2022,1:00 | Cocuklar-Geri doniisiim
2 | Omo Tirkiye-Benimle Oynar Misin? 05.07.2022, 0:31 | Cocuklar-Geri doniisiim
3 | Diinya’ya Kulak Ver-lyilik i¢in Geri Déniistiirmek Giizeldir 07.06.2022, 2:53 | Diinya animasyonu-Geri doniigiim
5 | 4 | Omo Tiirkiye #DegisimSensizOlmaz 08.04.2022, 0:36 | Cocuklar-Geri doniisiim
E 5 | Omo Tiirkiye-Cocuklarin Hayalleri Resimlerde Kalmasin 24.01.2022,0:37 | Sevval Konyali (Unlii)-Geri déniisim
é 6 | Yeni OMO, En Zorlu Lekelerde Etkili, Dogaya Daha Duyarli 16.08.2021, 0:26 | Cocuklar-Cevreye duyarlilik
z | 7 | Yeni Omo Makine Temizleyicisiyle Derinlemesine Hijyen! 12.03.2021, 0:22 | Omo-Camasir makinesinde hijyen
E 8 | Omo Sivi Leke Cikarmada Omo Toz Giiciinde! #yinekirlenyinetemizleriz | 05.01.2021, 0:35 | Cocuklar-Omo’nun etkili giicti ve ekonomik olusu
fé 9 | Omo Sivi Leke Cikarmada Omo Toz Giiciinde! 02.11.2020, 0:19 Cocuklar-Omo’nun etkili giicii ve ekonomik olusu
-°g‘ 10 | Omo’dan Yeni Domestos Etkili Antibakteriyel Deterjan! #omohijyenserisi | 07.10.2020, 0:20 | Omo-Domestos Etkili Omo
& | 11 | Omo’dan Yeni Hijyen Serisi! #omohijyenserisi 22.05.2020, 0:12 | Omo-Domestos Etkili Omo
12 | Omo ile Oyun Evde de Devam Ediyor! #evdeolmakgiizeldir 21.05.2020, 0:20 | Cocuklar-Omo ile evde kalmak giizeldir
13 | Omo, Evde Olmak Giizeldir! 22.04.2020, 0:21 Cocuklar-Omo ile evde kalmak giizeldir
14 | Omo Bebek Yenilendi! 17.03.2020, 0:26 | Aile-Cilde dost Omo
15 | Omo Siv1 Iki Kat Daha Fazla Camasir Yikar! 20.02.2020, 0:16 Cocuklar-Omo’nun etkili giicii ve ekonomik olusu
= | 16 | Omo Sivi, Toz Deterjandan Daha Ekonomik! #KirlenmekGiizeldir 10.02.2020, 0:18 Cocuklar-Omo’nun etkili giicii ve ekonomik olusu
E 17 | Omo Sivi Leke Cikarmada Toz Kadar Guiglii! 01.01.2020, 0:17 | Cocuklar-Omo’nun etkili giicii ve ekonomik olusu
E 18 | Omo Sivi Leke Cikarmada Toz Kadar Guglii! 09.01.2020, 0:36 Cocuklar-Omo’nun etkili giicii ve ekonomik olusu
g 19 | Omo Sivi’nin Daha Ekonomik Oldugunu Biliyor Muydunuz? 02.01.2020, 0:14 | Omo-Omo’nun etkili giicii ve ekonomik olusu
:g 20 | Yeni Omo Bio Active 06.11.2019, 0:17 | Omo-Cilde dost Omo
'S 21 | Omo, Okul Digarida Giinii’nii Gururla Destekliyor! 20.04.2019, 0:43 | Cocuklar-Omo’nun Okul Disarida Giinii’ne destegi
'§ 22 | Omo Icten Disa Yenilendi #KirlenmekGiizeldir 07.03.2019, 0:20 | Aile- Omo’nun etkili giicii ve ekonomik olusu
& | 23 | Omo #icimdekiCocuk 22.01.2019, 0:20 | Aile-Omo ile ani biriktir
24 | Omo #l¢imdekiCocuk 22.01.2019, 0:55 | Aile-Omo ile an1 biriktir
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25 | Omo ve Yumos Yenilenen Trendy Paketinde #TrendiYakala 17.12.2018, 1:07 | Cocuklar-Yumos ve Omo’nun yeni trendy paketleri
26 | Makine Ureticileri Omo’yu Oneriyor 23.10.2018, 0:16 Erkek (Uzman)-Omo’nun etkili giicii ve ekonomik olusu
27 | Omo Sivi Yepyeni Paketinde/Biitceye Dost & Cevreye Duyarl 19.10.2018, 0:06 | Omo-Cevreye duyarlilik

28 | Omo Sivi Cevreye Dost Paketinde 06.07.2018, 0:06 | Omo-Cevreye duyarlilik

29 | Omo, Okul Disarida Giinii’nii Gururla Destekliyor-Riizgarin itme Kuvveti | 26.04.2018, 0:06 | Cocuklar-Omo’nun Okul Disarida Giinii’ne destegi
30 | Omo, Okul Disarida Giinii’nii Gururla Destekliyor-ivmelenme 26.04.2018, 0:06 | Cocuklar-Omo’nun Okul Disarida Giinii’ne destegi
31 | Omo, Okul Disarida Giinii’nii Gururla Destekliyor-ivmelenme 26.04.2018, 0:07 | Cocuklar-Omo’nun Okul Disarida Giinii’ne destegi
32 | Omo, Okul Disarida Giinii’nii Gururla Destekliyor-Hayvanlar Alemi 26.04.2018, 0:07 | Cocuklar-Omo’nun Okul Disarida Giinii’ne destegi
33 | Omo, Okul Disarida Giinii’nii Gururla Destekliyor-Riizgarin itme Kuvveti | 26.04.2018, 0:07 Cocuklar-Omo’nun Okul Digarida Giinii’ne destegi
34 | Omo ve Argelik’ten Bir Ilk: Tek Tus Teknolojisi 13.04.2018, 0:19 Omo-Camagir makinesi (Argelik)

35 | Omo, Okul Disarida Giinii’nii Gururla Destekliyor 13.04.2018, 0:43 | Cocuklar-Omo’nun Okul Disarida Giinii’ne destegi
36 | OMO - Cocukla Cocuk Ol #anibiriktir (Sosyal Deney) 08.02.2018, 1:36 | Aile-Omo ile an1 biriktir

37 | OMO’yla Mutlu Bayramlar 22.06.2017,0:26 | Aile-Omo ile ani biriktir

38 | OMO Babalar Giinii Stirprizi 17.06.2017, 0:55 | Aile-Omo ile an1 biriktir

39 | OMO - Tiirkiye’nin En Sevilen Deterjan Markasi 05.05.2017, 0:15 | Aile-Omo ile an1 biriktir

40 | OMO’yla 23 Nisan Cocuk Bayrami 20.04.2017,0:23 | Aile-Omo ile ani biriktir

41 | Am Biriktir- O Anlar1 Kagirmayn #anibiriktir Etiketiyle Biriktirmeye 17.03.2017,0:39 | Aile-Omo ile an1 biriktir

42 | OMO- Ani Biriktir/ Kag¢irma O Tatli Anlar1 #anibiriktir 02.03.2017,1:10 | Aile-Omo ile an1 biriktir

43 | Cocuklar hangi anilar1 hatirliyor? #anibiriktir (Sosyal Deney) 21.01.2017,2:41 | Aile-Omo ile an1 biriktir

44 | OMO Siv1/ Onyargilar1 Yikiyoruz- Daha Cok Camasir 02.12.2016, 1:12 Cocuklar-Omo’nun etkili giicii ve ekonomik olusu
45 | Omo Siv1/ Onyargilar1 Yikiyoruz- Zor Lekeler 02.12.2016, 1:13 | Cocuklar-Omo’nun etkili giicii ve ekonomik olusu
46 | OMO- Karne Siirprizi 17.05.2016, 0:17 | Cocuklar-Omo’nun ¢ocuklara siirprizi (karne)

47 | 23 Nisan’da OMO’dan Cocuklara Binlerce Top Hediye 21.04.2016, 0:13 Cocuklar-Omo’nun ¢ocuklara siirprizi (23 Nisan)
48 | OMO - Birakin Ciksin, Ozgiirce Oynasin 18.04.2016, 0:49 | Aile-Omo ile ¢ocuklar 6zglirce oynasin

49 | OMO Leke Cikarma Ipuglari-Cikolata Lekesi Nasil Cikarilir? 11.02.2016, 0:40 Omo-0Omo ile leke ¢ikarma ipuglari

50 | OMO Leke Cikarma Ipuglari-Miirekkep Lekesi Nasil Cikartlir? 11.02.2016, 0:44 Omo-Omo ile leke gikarma ipuglari
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51 | OMO Leke Cikarma ipuclari-Kahve Lekesi Nasil Cikarilir? 11.02.2016, 0:34 Omo-Omo ile leke ¢gikarma ipuglari
52 | OMO Leke Cikarma Ipuglari-Visne Suyu Lekesi Nasil Cikarilir? 11.02.2016, 0:47 Omo-Omo ile leke gikarma ipuglari
53 | OMO Leke Cikarma ipuclari-Mum Lekesi Nasil Cikarilir? 11.02.2016, 0:49 | Omo-Omo ile leke ¢ikarma ipuglar
54 | OMO Yikama Piif Noktalari-Kot Pantolon Nasil Yikanmali? 11.02.2016, 0:40 | OM0-Omo ile yikamanin piif noktalari
55 | OMO Yikama Piif Noktalari-Nevresim Takimlari Nasil Yikanmali? 11.02.2016, 0:51 | OmMo-Omo ile yikamanin piif noktalar1
56 | OMO Yikama Piif Noktalari-Yiinlii Camasirlar Nasil Yikanmali? 11.02.2016, 0:49 | OmMo-Omo ile yikamanin piif noktalari
57 | Omo Yikama Piif Noktalari-Tiil Perde Nasil Yikanmali? 11.02.2016, 0:45 | OmMo-Omo ile yikamanin piif noktalar1
58 | Omo Camasir Okulu-Camasir Makinesi Kullanimda Dikkat Etmeniz 11.02.2016, 1:29 Kadin-Camasir makinesi (dogru kullanim)
Gerekenler
59 | Omo Camagir Okulu- Camasir Makinesi Bakimi Nasil Yapilmali? 11.02.2016, 2:21 Kadin-Camasir makinesi (bakim)
60 | Omo Yikama Pif Noktalari- Siyah Camasirlar Nasil Yikanmali? 11.02.2016, 0:40 | OmMo-Omo ile yikamanin piif noktalari
61 | OMO- Kirlenerek Ogrenmek Onlar1 Gelecege Hazirlar 19.01.2016, 0:31 | Cocuklar-Omo ile kirlenerek 6gren
62 | OMO- Kirlenerek Ogrenmek Onlar1 Gelecege Hazirlar 19.01.2016, 1:00 Cocuklar-Omo ile kirlenerek 6gren
63 | OMO’nun Cocuklara Siirprizi 22.06.2015, 1:03 | Cocuklar-Omo’nun ¢ocuklara siirprizi(reklam oyuncusu)
64 | OMO 23 Nisan Kutlama 22.04.2015, 1:39 | Cocuklar-Roportaj (ebeveyn-gocuk)
65 | OMO’nun Cocuklara Siirprizi #HadiHareketlen 02.03.2015, 2:42 Cocuklar-Omo’nun ¢ocuklara siirprizi(reklam oyuncusu)
66 | OMO Tirkiye-Hadi Hareketlen Reklam Filmi 12.02.2015, 0:33 | Cocuklar-Omo’nun etkili giicli ve ekonomik olusu
67 | OMO Hadi Hareketlen Manifesto Video 16.01.2015, 0:21 | Ekran yazilari-Omo ile kirlenerek 6gren
68 | Yepyeni bir harekete hazir misiniz? Cok yakinda 16.01.2015, 0:14 | Cocuklar-Omo ile kirlenerek 6gren
69 | Ayse Kucuroglu Cocugun Seni Sasirtirsa 28.10.2014, 3:35 | Aile-Roportaj (Ayse Kucuroglu-Unlii)
70 | Harika ¢ocuk nasil yetistirilir: Cocugun Seni Sasirtirsa-Kisa Versiyon 01.10.2014, 2:23 Aile-Réportaj (Anne-gocuk)
71 | Harika gocuk nasil yetistirilir: Cocugun Seni Sasirtirsa 11.09.2014, 3:03 | Aile-Roportaj (Anne-gocuk)
72 | Zorluklar1 agmanin sirr1 giiliimsemekte! 18.12.2013, 0:49 Cocuklar-Omo’nun etkili giicii ve ekonomik olusu
73 | OMO Hizli Adimlar 12.08.2013, 0:18 | [brahim Kutluay (Unlii)-Etkinlik (kdy okullarina yardim)
74 | OMO Minikler Rekor Peginde! 09.07.2013, 0:37 | Erdil Yasaroglu (Unlii)-Etkinlik
75 | Yeni OMO Hizl Etki 17.05.2013, 0:36 Cocuklar-Omo’nun etkili giicii ve ekonomik olusu
76 | Doga Dostu Evim 05.04.2013, 0:56 | Cocuklar-Cevreye duyarlilik
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Tablo 2’de goriildigii gibi 76 adet reklamin 59 tanesinin (%77,63) 1 dakikadan az,
10 tanesinin (%13,16) 1 ile 2 dakika arasinda siirede oldugu tespit edilmistir. Omo
markasi1 genellikle kisa siireli reklamlar tercih etmektedir. Analize tabi tutulan bu
reklamlarda vurgulanan karakterler ve reklam sayilar1 Tablo 3’teki gibidir. Omo
markasinin en ¢ok cocuklar ve ¢ocuklarla ilgili temalar tercih ettigi (%44,74),
ardindan kendi markasi ve {irlinleri temelinde (%23,67) yogunlastig1 sdylenebilir.
Sonrasinda ise %21,05 oraninda aile ve aile ile ilgili karakter ingasini tercih etmistir.

Tablo 2: Reklam Siireleri Dagilimi

Reklam Siiresi Reklam Sayisi Frekans
1 dk’dan az 59 % 77,63
1-2 dk arasi 10 % 13,16
2-3 dk arasi 5 % 6,58
3 dk’dan fazla 2 % 2,63
Toplam 76 % 100

Tablo 3’te goriildigii izere Omo reklaminda ¢ocuklarin vurgulandigi reklam sayisi
34, Omo deterjaninin tanitildig 18 ve aile temasinin vurgulandig: reklam sayis1 16
olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda, Omo markasinin en ¢ok ¢ocuk merkezli
temalari tercih ettigi goriilmektedir.

Tablo 3: Reklam Karakterleri Dagilim

Reklam Karakterleri Reklam Sayisi Frekans
Cocuklar 34 % 44,74
Omo 18 % 23,67
Aile 16 % 21,05
Kadin 3 (2 iinlii) % 3,95
Erkek 3 (bir uzman ve iki inlii) % 3,95
Ekran Yazilar 1 % 1,32
Animasyon 1 % 1,32
Toplam 76 % 100

Ek olarak, 76 reklama ait ana temalar1 belirlemek icin her bir reklamin metinsel
dokiimii yapilmistir. Bu reklamlara ait ana temalar Tablo 4’te gosterilmektedir. Bu
dogrultuda, pandemi 6ncesinde Omo markasinin daha ¢ok ani biriktirme (%13,16)
ve okul (%9,22) temalari lizerinde durdugu goriilmektedir. Pandemi sonrasinda ise,
ilk pandemi zamanlar1 hijyen ve evde kalmak vurgusu yapildigi, siireg
normallesmeye bagladiginda ise geri doniisiim temalarina yoneldigi (%6,58) tespit
edilmistir. Omo markasinin pandemi Once ve sonrasina bakilmaksizin tiim
donemlerde “etkili” ve ‘“ekonomik™ gibi iiriinlerinin fonksiyonel o6zellikleri
tizerinden tiiketiciyi yogun olarak (%18,42) bilgilendirdikleri goriilmektedir.
Benzer sekilde “cevreye duyarli olmak” marka i¢in pandemi 6ncesi de vurgulanan
(%5,26), fakat pandemi sonrasi normallesme doneminde 6zellikle odaklanilan
onemli bir temadir.
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Tablo 4: Reklam Ana Temalar:1 Dagilim

Reklam Dénemi Ana Tema Say1 Frekans
Pandemi Oncesi Omo ile an1 biriktir 10 %13,16
Pandemi Oncesi Omo’nun Okul Disarida Giinii’ne destegi 7 % 9,22
Pandemi Oncesi Omo ile leke ¢ikarma ipuglari 5 % 6,58
Pandemi Oncesi Omo ile yikamanin piif noktalari 5 % 6,58
Pandemi Oncesi Omo siirprizi 4 % 5,26
Pandemi Oncesi Omo ile kirlenerek 6gren 4 % 5,26
Pandemi oncesi Roportaj 4 % 5,26
Pandemi Oncesi Etkinlik 2 % 2,63
Pandemi 6ncesi Omo ile ¢ocuklar dzgiirce oynasin 1 % 1,32
Pandemi Oncesi Yeni Omo paketi 1 % 1,32
Pandemi sonrasi Geri doniisiim 5 % 6,58
Pandemi sonrasi Domestos etkili Omo 2 % 2,63
Pandemi sonrasi Omo ile evde kalmak giizeldir 2 % 2,63
Tiim donemler Omo’nun etkili giicii ve ekonomik olusu 14 % 18,42
Tiim donemler Cevreye duyarlilik 4 % 5,26
Tiim dénemler Camagir makinesi 4 % 5,26
Tim donemler Cilde dost Omo 2 % 2,63
Toplam 76 % 100

Kullanilan mesajin dayanagi agisindan reklam, daha ¢ok mantiga seslenip rasyonel
temelli olan olgusal (fonksiyonel) reklam; zevk, sevilme, basari, eglence gibi
duygusal tatminleri karsilamak i¢in olusturulan ve bu tarz duygusal temalari igeren
duygusal (hedonik deneysel yonlii) reklam olarak ikiye ayrilmaktadir (Elden, 2016,
s. 191). Her iki tiirii barindiran karma reklamlar da olabilmektedir. Bu agidan
degerlendirildiginde Omo markasinin duygusal reklamlara agirlik verdigi (%50)
tespit edilmistir. Hatta marka, yukarida bahsedilen “kirlenmek aslinda eglenerek
ogrenmektir” fikri lizerine inga ettigi marka imajini olusturan ve rakipleri arasinda
bir deterjana yiiklenen ¢agrisimlart sira disi bir sekilde duygusal baglarla 6ren ilk
markadir. Negatif olarak algilanan “kirlenmek” kavramini pozitif kavramlarla
iliskilendirmek i¢in marka, reklamlarla birlikte basarili iinliileri kullanmis, halkla
iligkiler faaliyetleri c¢ergevesince festivaller diizenlemis, ailelere tecriibe
kazanmanin 6nemi ve 6zgiirce oyun oynamanin ¢ocuk gelisimine katkis1 hakkinda
egitimler vermistir.

Tablo 5: Reklam Tiirii Dagilim

Reklam Tiirii Say1 Frekans
Duygusal 38 % 50
Fonksiyonel 18 % 23,68
Karma 20 % 26,31
Toplam 76 % 100

Reklamlarda mizah temelli, korku temelli, {inlii kullanim stratejisi iceren ve
cinsellik unsurunun kullanildig1 reklam dilleri kullanilabilir (Bati, 2019, s. 189).
Buradan hareketle, mizah ve eglence temelli bir reklam dilinin siklikla kullanildig:
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(% 46,05) tespit edilmistir. Cocuklarla birlikte 6nyargilar1 yikmaya ¢alisan reklam
kampanyasi serileri ve okul disarda giinii reklam kampanyasi serileri bu
orneklerdendir. Korku temelli bir dilin % 6,57 oraninda Ozellikle pandemi
doneminde viriis ve bakteriler ile ilgili kullanildig1 ve geri doniisiim, dogaya duyarl
Omo temali reklamlarda ise diinyanin basina gelebilecek felaketler ile ilgili
kullanildig1 goriilmektedir. Ek olarak, Omo markasimnin reklam dilinde iinli
kullanimina yer verdigi de goriilmektedir. Karikatiirist Erdil Yasaroglu, basketbol
oyuncusu Ibrahim Kutluay, isletmeci Ayse Kucuroglu, sanat¢1 Sevval Konyali
reklamlarinda kullandig1 bazi {inliilerdir. 2004-2005 yillarinda yine bir basketbol
oyuncusu olan Mehmet Okur ve annesi ile ¢ekilen reklam filmleri ve es zamanl
olarak diizenlenen Spor Omo Festivali ile medyada genis yer alan Omo markasi,
“kirlenmek giizeldir” slogani cergevesince ‘“gocuklar” ve “deneyim kazanma”
temaly, tiikketiciyle duygusal bag kurma hedefli iletisim stratejisini uygulayan kendi
alanindaki Ooncii bir marka olmustur.

Tablo 6: Reklam Dili Dagilimi

Reklam Dili Say1 Frekans
Mizah Cekiciligi 35 % 46,05
Korku Cekiciligi 5 % 6,57
Unli Kullanimi 4 % 5,26
Cinsellik Unsuru Kullanimi 0 % 0
Baskin Dil Yok 32 % 42,10
Toplam 76 %100

Omo reklamlari, yukarida agiklanan ilk siniflandirmalara ek olarak daha detayli bir
sekilde gorsel-metinsel olarak incelenmistir. incelenen 76 reklamdaki metinler,
yazilar, sloganlar ve logolar igerik analizine tabi tutulmustur. Reklamdaki dis ses
metinleri ve gorsel akan metinler dahil tiim materyal yaziya aktarilmis ve toplam
36 sayfalik metin analiz edilmistir. Bu baglamda, siklik diizeyine gore kavramlar
analiz edilmis ve siklik sirasiyla ifade edilmistir. Buna gore, 160 tekrarla “Omo”
markasi en fazla vurgulanan 6ge olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ardindan 85 tekrarla
“cocukluk” kavramina yapilan vurgu gelmektedir. Bu kavram “oyun” temali diger
kavramlarla da desteklenmistir. Sonrasinda “kirlenmek giizeldir” sloganinin
vurgulandig1 goriillmektedir. Genel olarak Omo reklamlarinda “mutluluk, sevgi,
giilliimseme” gibi duygusal 6gelere yogun vurgu tespit edilmistir. Bu duygular
Ozellikle “am biriktirme” temasi lizerinden sunulmustur. “Okul” temasi: da
oldukca goriilmektedir. Tiim bu kavramlardan sonra “geri doniisiim ve temiz
gelecek” temali vurgular ortaya ¢ikmaktadir. “Anne-annelik” ve “aile” temali
vurgular da yogun olarak kullanilmistir. Ardindan markanin sundugu {irtinlerin
“leke cikaricr”, “etkili, giiclii” gibi fonksiyonel 6zelliklerine vurgu yapildigi
goriilmektedir. Sonraki frekans siralamasinda “temizlik, hijyen” baglantisi tespit
edilmistir. Ek olarak marka web sitesine de siklikla yer verilmistir. Tiim reklamlar
genel olarak degerlendirildiginde, Omo markasi kendi marka isminden sonra en ¢ok
cocukluk ve ¢ocuklara dair temalar, kirlenmek, deneyim kazanmak, an1 biriktirmek
ve bununla birlikte yasanan pozitif duygular tizerinden hedef kitlesi ile iletisim
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kurmaktadir. Fonksiyonel (rasyonel) wvurgular bunlardan olduk¢a sonra
gelmektedir.

Pandemi etkisini daha net gorebilmek igin reklamlardaki vurgular pandemi 6ncesi
ve sonrasi olmak iizere ayr1 ayr1 bir kez daha igerik analizine tabi tutulmustur. Buna
gore pandemi Oncesinde yayinlanmis olan 62 reklamin igerik analizi bulgulari
Gorsel 1°de gosterilmektedir. Yazilarin punto boyutlar1 reklamlarda yapilan
vurgularin sikligia (frekansina) paralel bir sekilde ayarlanmistir. Dolayisiyla en
fazla yapilan vurgular en biiyiik punto ile gorsellestirilenlerdir.

Pandemi 6ncesi donemde, marka kendi marka ismine ek olarak en ¢ok “¢ocuk,
cocukluk” temal1 vurgular yapmustir. Klasiklesmis slogan1 “kirlenmek giizeldir”
hemen ardindan en ¢ok vurgulanan 6ge olarak ortaya ¢ikmistir. “Oyun, oynamak,
oyuncak”, “okul”, “am biriktirmek” ve beraberinde yasanan duygulara atfederek
“mutluluk, sevgi, giillimseme” gibi kavramlara odaklanildigi goriilmektedir. Bu
kavramlar en sik vurgulanan kavramlardir. Ardindan rasyonel unsurlari igeren
“etkili”, “giiclii”, “leke ¢ikaricr”, “ekonomik” gibi kavramlar kullanilmistir.

Ek olarak marka, “anne ve annelik”, “aile”, “bayramlar” gibi toplumsal deger
iceren kavramlari da kullanmistir. “Eglenme”, “ozgiirlik”, “kirlenerek
basarma”, “hayal giicii ve hayal kurma” gibi unsurlari da vurgulayarak,
cocuklarin 6zgiirce hayal kurabilen sekilde birakilmasi ile basari arasinda bir
baglanti kurmaktadir. Kendi markasim1 da bu siiregte 0Ozgiirliigii-basarty1
destekleyici, anneler agisindan ise endise giderici, sorun ¢Ozilicii olarak
konumlamaktadir.

Bu donemde, “Yumos” ve “Arg¢elik” markalariyla yapilan isbirlikleri reklamlara
yansimistir. Ek olarak, reklamlarda marka web sitesi ile orta siklikta baglanti
kurulmaktadir. En az vurgulanan unsurlar ise “cilde dost” ve “%0 boya, fosfat,
klor, paraben” gibi kavramlar olarak ortaya cikmistir.

Mutluluk-sevgi-giiliimseme

Omo.com.tr Aile (Anne-Baba)

Okul

Leke Cikaricy

Géorsel 1: Pandemi Oncesi Reklamlarda Vurgulanan Kavramlar
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Pandemi sonrasi 14 reklam bulunmaktadir. Yapilan analiz sonucunda ozellikle
pandemi sonrasinda reklam vurgularinda degisim goze ¢arpmaktadir. Yine en ¢ok
marka ismine yapilan vurgudan sonra, ikinci sirada 6zellikle son donemlerde
giderek artan frekansta ortaya ¢ikan “geri doniisiim” “temiz gelecek”
kavramlarina odaklanildig: goriilmektedir. Ardindan gelen “oyun” ile ilgili temalar,
pandemi temalar1 olarak siniflandirilabilecek “hijyen”, “temizlik”, Domestos
etkili”, “antibakteriyel”, “viriis ve bakteriler”, “camasirlarimz ve sizi korur”
ifadeleri ile esit siklikta kullanilmistir. “Domestos” markasi ile igbirligi yaparak
hijyen temasini desteklemistir. Pandemi 6ncesinde Omo’nun “hijyen” kavramina
vurgusu yok iken pandemi ile birlikte bu kavramin ortaya ¢iktig1r goriilmektedir.
Reklamda “viriis ve bakterilerin %99.9’unu yok eder. Maksimum hijyenin yeni ad1
yeni Omo Domestos etkili antibakteriyel deterjan” ve “Omo simdi c¢amasir
makinenizde de derinlemesine hijyen sagliyor” ifadeleri ile Omo’nun marka
sOylemlerinin pandemi doneminden etkilendigi ve ifadelerine “hijyen” vurgusu
ekledigi soylenebilir. Benzer sekilde Aydemir’in (2021, s. 197) yapmis oldugu
calismada da pandemi siirecinde ‘“hijyen” kavraminin énemine vurgu yapildigi
goriilmektedir.

Bu dénemde dikkat cekici olan 6nemli bir bulgu da, bir 6nceki donemde kurulan
“basarmak i¢in kirlenmek” cagrisiminin “degisim icin kirlenmek” seklinde
ortaya cikmasidir. Burada ifade edilen degisim, siirdiiriilebilir bir diinya i¢in
gereken atik yonetimine ve geri doniisiime odaklanan bir degisimdir. Marka bunu

“degisim sensiz olmaz”, “iyilik icin doniistiirmek” ifadeleriyle ¢ocuklara ve
duyarl yetiskinlere seslenerek gerceklestirmistir.

“Leke c¢ikaric1”, “kirlenmek giizeldir” gibi kavramlarm ve “mutluluk ve
giilliimseme”, “hayal giicii ve hayal kurmak” temali duygusal baglantilarin geri
plana ¢ekildigi ve orta diizeyde vurgulandigi goriilmektedir. “Ozgiirliik”,
“eglenme ve eglence” gibi temalar ise hi¢ kullanilmamistir. Bu dénemde “evde
olmak giizeldir” seklinde sloganin doniistiiriildiigi tespit edilmistir. Evde kalan
cocuklar ic¢in aktivite Onerileri paylasilmistir ve ¢ocuklar marka web sitesine
yonlendirilmigtir. Ancak pandemi sonrasindaki reklam bulgular igerisinde marka
web sitesine yonelim (%25), pandemi 6ncesindekinden (%23) frekans olarak ¢ok
da fazla degildir. Cogunlukla evde ve dijital araglarda gecirilen bu donemde marka
web sitesinin ve diger dijital kanallarin ¢ok daha etkin kullanilmasinin marka
farkindalig1 ve imaj1 agisindan daha 6nemli oldugu ifade edilebilir.

Pandemi 6ncesi donemde en az odaklanilan “cilde dost”, “parfiimsiiz”, “%0 boya,
fosfat, klor, paraben” gibi saglik ¢cagrisimlari iceren temalarin pandemi sonrasinda
daha fazla vurgulandigi tespit edilmistir. Pandemi siirecinde kisilerde olusan saglik
hassasiyeti bu durumun temel tetikleyicisi gibi goriinmektedir. Ek olarak,
tilketicilerde tirlinlerdeki zehirsiz-temiz iceriklere yonelik artan bilgi ve talep
dogrultusunda, markalarin bu konuda seffaf ve raporlanmis aciklamalari marka
imajlarina olumlu katki saglayacaktir. Bahsedilen tiiketici talepleri markalar
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tizerinde giderek daha fazla baski unsuru olusturmaktadir. Son olarak, pandemi
oncesi yliksek diizeyde kullanilan “am olusturmak”, “aile”, “okul” gibi temalarin
pandemi sonrasi neredeyse hi¢ kullanilmadigi goriillmektedir.

Mutluluk-Giiliimseme

Alle (anne-bal

" Geri Doniisiim-Temiz Gelecek

%0 boya, fosfat, Klor, paraben

Kirlenmek giizeldir
omo.com.tr

Evde olmak giizeldir
Unileve:
never Aktivite (evigin)
Dogaya Duyarh
Okul Ferahltk
Parfiimsii: iz
Anx olugturmak

mastrlarmzs ve sizi korar)

yilik Cocuk, bebek
: Hijyen ve Temizlik
Leke (;]karlCl Cilde dost

Antibakteriyel-Viriis ve Bakteri

Gorsel 2: Pandemi Sonras1 Reklamlarda Vurgulanan Kavramlar

Pandemi sonrasi donemde yapilan “Unilever” vurgusu ile desteklenmis ya da
iletisim yonlii kimlik olusumuna yonelik degisim yasanmistir. Bu tarz kimlikte,
birbirlerinden farkli imajlara sahip alt markalarin, markanin sahibi konumunda ve
ayr1 bir kimligi olan sirket ile baginin reklam gibi iletisim araclarinda vurgulanmasi
s0z konusudur. Boylelikle alt markanin destekleyicisi olan kurumsal markanin
glicliniin algilanmas1 ve imajlarinin alt markaya aktarilmasi saglanmaktadir (Babiir

Tosun, 2017, ss. 119-121).
6. Sonug¢ ve Degerlendirme

Markalar yagayan birer varlik gibi gevrelerindeki degisimlere duyarli olmalidirlar.
Ozellikle kurumsallasmus, koklii ve biiyiik markalarin gevrelerindeki degisimlere
hizli bir sekilde uyumlandiklar1 goriilmektedir. Ek olarak basarili markalar, heniiz
tilketiciler talep etmeden, vizyoner yaklasimlarla gelecegi okuyabilen ve degisim
stirecinde aktif bir doniistiiriicli olabilen markalardir. Ayrica markalar, gerek kriz
anlarindaki yaklagimlarin1 gerekse toplumsal meselelere duyarli olarak kurumsal
itibar ve marka imaj1 agisindan calismalarini etkili ¢ergeveler olusturarak hedef
kitleye sunmaktadirlar. Bu gergeveler kitlelerin kurumu ve markay1 pozitif yonde
degerlendirmesinde yonlendirici ve tiiketicileri eyleme (satin alma) ge¢mek i¢in
motive edici olabilmektedir.

Giiniimiizde markalar taninmak, satin almay1 tesvik etmek, kendilerine pozitif

imajlar yiiklemek gibi amaglarla iiriin ve hizmetlerini dijital platformlarda 6n plana
cikararak rakiplerinden ayrigsmak istemektedirler. Bu sebeple markalar
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rakiplerinden farklilasmak ve Oncii olmak adma dijital aglarda da faaliyet
gostermektedir. Ozellikle Covid-19 pandemi siirecinde insanlarin evde kalmak
zorunda olmasi ve satin almalarini dijital ortamlarda yapmaya yodnelmeleri
markalarin bu mecralara daha fazla odaklanmalarina neden olmustur. Bahsi gecen
cerceveler tiim iletisim kanallar1 ile oldugu gibi dijital kanallarla da insa
edilebilmektedir.

Pandemi doneminde temizlik iiriinleri ve markalari 6n plana ¢ikmistir. Bu
calismada da bir deterjan markasi olan Omo’nun resmi YouTube sayfasindaki
reklamlar incelenerek pandemi Oncesi ve sonrasinda vurgulanan temalardaki
olusabilecek muhtemel farklilik tespit edilmeye ¢alisiimistir. Ek olarak, markanin
dijital reklamlar {izerinden aktarmak istedigi tim g¢agrisimlart ve kavramlarla
kurdugu duygusal baglantilar1 ortaya ¢ikarilmistir.

Omo markasina yonelik yapilan analiz sonucunda, yayimlanan reklamlarin biiytik
bir kisminin (59) siiresinin 1 dakikadan az oldugu tespit edilmistir. Pandemi
oncesinde reklam siirelerinin 3 dakikanin iistiine kadar ¢iktig1 goriiliirken, pandemi
sonrasinda maksimum 35 saniye olarak belirlenmistir. Reklamlarda kullanilan
karakterlerin ¢ocuk yogun oldugu ve bu konuda pandemi ile ilgili donemsel bir
farklilik ortaya ¢ikmadigi tespit edilmistir. Buna ek olarak, reklamda kullanilan bir
diger dikkat ¢ekici unsur da ani olusturma ve aile kavramidir. Cocugun anne ya da
babasiyla beraber oynadigi ve beraber paylasimlar yaptigir reklamlar 6zellikle
duygusal bir dille sunulmustur.

Marka pandemi 6ncesinde oldugu gibi pandemi sonrasinda da duygusal temalar ve
sosyal sorumluluk bilinci igeren temalar kullanmistir. Uriinlerinin rasyonel
faydalarina yonelik fonksiyonel reklamlar her ne kadar pandemi sonras1 donemde
biraz daha yogun tercih edilmisse de, duygusal reklamlar her zaman baskin olarak
kullanilmaya devam edilmistir. Tek farklilik pandemi 6ncesi duygusal baglantilarin
oyunda kirlenmek, eglenmek, sokakta, sporda deneyimlemek gibi temalar
tizerinden sunulurken, pandemi sonrasi sosyal sorumluluk kapsaminda
siirdiiriilebilir bir diinya hareketi temelinde yogunlasmasidir. Ozellikle geri
dontisiim konusu ile ilgili olarak “degisim i¢in kirlenmek” temas: olusturulmus,
kirlenmek kisminda ise sorumlulugu her zamanki gibi lizerine alarak, gelecek icin
kendini bilingli ve sorumluluk sahibi bir marka olarak sunmustur.

Genel olarak hem pandemi 6ncesi hem de sonrasinda Omo reklamlarinin dogaya
duyarl ve geri doniisiimii destekleyen sloganlarla 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Bu sekilde Omo markasinin reklamlarinin pandemi 6ncesi ve sonrasi gevreci bir
tutum sergiledigi ve bu yonelimin son donemlerde oldukea arttig1 goriilmektedir.

Ayni sekilde pandemi Oncesi ve sonrasinda en ¢ok kullandigi “Omo kirlenmek
giizeldir” slogani ile kirlenmenin aslinda deneyim kazanmak, 6grenmek oldugunu
ve bunun da bagarmanin 6nemli bir adim1 oldugunu aktarmaktadir. Bir baska
ifadeyle, “basarmak icin denemek, deneyim i¢in kirlenmek gerekmektedir.
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Kirlenmek ¢ocuk gelisiminde 6nemlidir ve bu konunun destek¢isi Omo’dur. Kirler,
mikrop ve bakteriler icin Omo sorun ¢6ziiciidiir, ¢linkii ¢ocuklarin gelisimi marka
icin ¢cok onemlidir” mesaji1 iletilmektedir. Pandemi sonrasi bu slogan “evde olmak
glizeldir” ve “degisim i¢in kirlenmek” olarak da kullanilmistir. “Evde olmak
giizeldir” slogani ile Omo pandemi doneminde ¢ocuklarin ve ailelerin yaninda
oldugunu gostermistir. Omo ¢ocuklarin disarda oynayarak kirlendigi donemde nasil
yaninda ise evde de oyunlarina devam etmeleri i¢in her zaman destek olduklarini
vurgulamisgtir. Omo bu vurgusu ile pandemi doneminde toplumca arzulanan
dayanismaya destek oldugunu hissettirmistir. Bdylelikle Omo bu reklam
temalarinda tiriniin herhangi bir 6zelligini belirtmekten ziyade dayanisma ve
izolasyona vurgu yaparak sosyal mesajlar yoluyla hedef Kitlesini etkilemek
istemistir.

Pandemi sonrasinda markanin iizerinde durdugu 6nemli bir kavramin “hijyen”
oldugu ortaya ¢ikmistir. Pandemi oncesinde Omo’nun her ne kadar “temizlik”
kavramini kullandig1 goriilse de, “hijyen” kavramina hi¢ vurgusu olmadig: tespit
edilmistir. Marka pandemi doneminde olusan tiiketici hassasiyetlerine duyarsiz
kalmadan sdylemlerini bu dogrultuda giincellemistir. Marka daha 6nce vurguladig,
deneyime destek veren marka, kirleri yok ederek sorun ¢ézen marka, anneler i¢in
endise giderici marka, cocuk gelisimini onemseyen marka ¢agrigimlarina ek olarak
“camagirlariizi ve sizi korur” ifadesinden de anlasildigi gibi viriis ve bakteriler gibi
tehlikelere kars tiiketicilerini koruyan marka olarak da kendini konumlandirmistir.
Bununla birlikte, “degisim i¢in kirlenmek™ gibi bir sloganla ve temiz gelecek
vurgusuyla, ¢evre duyarli bir marka, doniistiirtilebilir ambalajlariyla degismek icin
elini tagin altina koyabilen sorumluluk sahibi bir marka imajlarin1 olusturmak
istemistir. Pandemi sonrasinda giderek arttig1 tespit edilen, cilde dost, zehirsiz
igerik, parflimsiiz gibi kavramlara yapilan vurgu ile tiiketicilerin sagligini diisiinen
bir marka olma ¢abalar1 goriilmektedir.

Omo markasina yonelik yapilan reklam arastirmasinda, markanin hem jenerik hem
lovemark olmasina ek olarak, duygusal baglantilar kurarak bir deterjanin imajin1
alisilmisin disinda konumlama konusunda da onciiliik ettigi goriilmektedir. Ayrica
tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de biiyiik degisikliklere neden olan pandemi
stirecine marka iletisim diizeyinde etkili bir sekilde uyum sagladig1 goriilmektedir.
Bu dogrultuda, pandemi 6ncesi ¢cocukluk, oyun, an1 biriktirme, mutluluk, eglence,
Kirlenerek ogrenmek, kirlenerek basarmak, Ozgiirliik gibi temalarin pandemi
sonrasinda donemin kosullarina uygun sekilde doniistiiriildiigii sOylenebilir. Bir
baska ifadeyle, cagrisimlar hijyen, temizlik, viriis-bakteri, camasirlarinizi ve sizi
korur temalar1 ile olusturulmustur. Tiketicilerin evde kaldiklar1 bu donemde
ozgirliik, eglence, park gibi temalar sdylemlerden tamamen kaldirilmis ve evde
aktivite, evde olmak giizeldir temalar1 ile mevcut durum desteklenmistir. Dijital
platformlarda resmi hesaplari ile varlik gosteren marka, bu konuda da zamanin
gerekliliklerini yakalamisg goriinmektedir. Ek olarak, diinya kaynaklarimi etkin
kullanmak konusunda giderek artan hassasiyetlere entegre olarak marka, ambalaj
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ve igeriklerinde diizenlemelere gitmis, tliketiciye bu degisiklikleri anlatan ve
onlarin da bu konuda sorumluluk almasini saglayacak soylemlere sahip reklamlar
hazirlamistir.

Yumos, Arcelik, Domestos markalariyla igbirligi yapan markanin son zamanlarda
sirket markasi olan Unilever’e vurgu yaptigi da tespit edilmistir. Bu durum marka
imajin1 giiglendirme girisimleri olarak degerlendirilebilir.

Tiim basarilarina ragmen markanin, 6zellikle evde gecirilen pandemi siirecinde
dijital kanallar1 daha etkin kullanmasi gerektigi diisliniilmektedir. Gegmisten
gliniimiize basarili duygusal ¢agrisimlar inga etmis ve deterjan algisina yeni bir
yaklagim getirmis markanin, tiim toplumun, Ozellikle siirekli odaklandig:
cocuklarin yogun duygusal destege ihtiyaglart oldugu bir dénemde, etkili dijital
iletisim firsatlarindan yeteri kadar yararlanmadigi goriilmektedir.

Vizyoner ve oncii bir marka olarak Omo’nun dijital tiim platformlardaki etkinligi
marka stratejileri konusunda yapilabilecek gelecek calismalarin konusu olabilir.
Benzer c¢aligmalar bagka jenerik markalarla da yapilarak bu konuda calisan
arastirmacilarin bilgi birikimine katki saglayabilir ve literatiirde yol gostericCi
olabilir.
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Brand Communication Strategy Research in Omo
Advertisements: The Effect of The Pandemic

Extended Abstract

1. Introduction

It has been observed that the advertising themes of brands have changed during the Covid-19
pandemic period when people's consumption habits have changed. Marketing strategies have
changed, especially in the period when cleaning products came to the fore. In this context, the aim
of this research is to evaluate the YouTube ads of the Omo brand, which is an important as well as
ageneric brand in the detergent category, with content analysis before and after the pandemic period.

2. Methodology

Frequency analysis and categorical analysis, which are content analysis techniques, were used in the
research. Frequency analysis reveals the frequency of occurrence of units or items in numerical,
percentage and proportional manner. In this way, the density of a particular item is tried to be
understood. In categorical analysis, a message is divided into units and grouped into categories
according to certain criteria. While creating the coding system of the content analysis, the categories
of the contents were determined according to the advertisement language and advertisement types.
All advertising text and visual content were separated on the basis of this categorization. Afterwards,
the advertisement texts were coded one by one in terms of word and association contents, and
frequency analyzes were revealed.

3. Results and Conclusions

It has been determined that the characters used in Omo advertisements are child-intensive and there
is no periodic difference regarding the pandemic on this subject. In addition, the concept of memory
creation and family was used in the advertisements. The brand used emotional themes and social
responsibility themes after the pandemic along with the pre-pandemic period. While emotional
connections before the pandemic were presented through themes such as getting dirty in the game,
having fun, experiencing on the street, and in sports, the brand focused on a sustainable world
movement within the scope of social responsibility during the post-pandemic. After the pandemic,
it was revealed that the brand focused on the concepts of "hygiene", "virus and bacteria" for the first
time. In this direction, it has positioned itself as a “brand that protects its consumers”. Themes such
as freedom, entertainment, and parks were completely removed from the discourses, and the current
situation was supported with the themes of "activity at home" and "it is good to be at home".
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