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0oz

GUniimizde sosyo-ekonomik sorunlar, afetler ve iklim degisikligi gibi gelismeler, kriz
tlrlerinin cesitlenmesine ve bu krizlerin kiresel Olcekte etkiler yaratmasina neden
olmaktadir. Krizlerin ani, ngoriilemez ve genis kapsamli yapisi, hizh miidahaleyi zorunlu
kilmakta ve kriz yonetimini markalar agisindan stratejik bir alan haline getirmektedir.
Bu baglamda, kriz donemlerinde markalarin iletisim stratejilerini toplumsal beklentiler
dogrultusunda yeniden yapilandirmalari 6nem tagimaktadir.

Bu calismanin amaci, ani ve ciddi bir kriz niteligi tasiyan 6 Subat Kahramanmaras depremi
baglaminda Turkcell markasinin dijital reklam iceriklerini nasil yeniden tasarladigini
incelemektir. Bu dogrultuda, 1 Subat 2022 — 12 Ocak 2024 tarihleri arasinda Turkcell'in
resmi YouTube kanalinda yayimlanan toplam 127 reklam analiz edilmistir. Bu reklamlardan
75'i deprem Oncesi déneme, 52'si ise deprem sonrasi doneme aittir. Arastirmada icerik
analizi yontemi kullanilmis; analiz sireci Krippendorff (2018) ve Neuendorf (2017)
tarafindan onerilen ilkeler dogrultusunda sistematik olarak yuruttlmustir. Reklamlar
tematik yapilari, duygusal tonlar, mesaj turleri, gérsel 6geleri ve sdylemsel cerceveleri
acisindan kodlanmistir. Kodlama siireci iki bagimsiz arastirmaci tarafindan gerceklestirilmis
ve Krippendorff alfa katsayisi (a = 0,78) ile givenirlik saglanmistir. Cerceveleme teorisi
calismanin temel kuramsal cercevesini olusturmustur.

Elde edilen bulgular, deprem 6ncesi reklamlarda teknoloji, inovasyon, hizli iletisim ve
Urtin avantaji temalarinin 6ne ¢iktigini; deprem sonrasi reklamlarda ise dayanisma, sosyal
destek, yeniden insa ve sosyal sorumluluk temalarinin baskin hale geldigini géstermektedir.
Bu donisim, Turkcell'in kriz kosullarina hizli uyum sagladigini ve iletisim stratejilerini
toplumsal ihtiyaglar dogrultusunda yeniden yapilandirdigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: cerceveleme teorisi, deprem, marka, marka iletisimi, Turkcell
reklamlari

A STUDY ON BRAND COMMUNICATION STRATEGIES IN
TURKCELL ADVERTISEMENTS: BEFORE AND AFTER THE
FEBRUARY 6 KAHRAMANMARAS EARTHQUAKE

ABSTRACT

In recent years, socio-economic problems, disasters, and climate change have increased
the diversity of crisis types and intensified their global impacts. The sudden and
unpredictable nature of crises necessitates rapid responses, making crisis management a
strategically important area for brands. In this context, brands are expected to restructure
their communication strategies in line with societal expectations during crisis periods.
This study aims to examine how the Turkcell brand redesigned its digital advertising content
in response to the severe crisis caused by the February 6 Kahramanmaras earthquake. For
this purpose, 127 advertisements published on Turkcell’s official YouTube channel between
February 1, 2022, and January 12, 2024, were analyzed. Of these advertisements, 75 were
released before the earthquake and 52 after the earthquake. The study employed a content
analysis method, conducted systematically in accordance with the principles proposed by
Krippendorff (2018) and Neuendorf (2017). Advertisements were coded based on thematic
structures, emotional tones, message types, visual elements, and discursive frames. Coding
was carried out independently by two researchers, and intercoder reliability was ensured
through Krippendorff’s alpha coefficient (a = 0.78). Framing theory constituted the main
theoretical framework of the study.

The findings indicate that pre-earthquake advertisements emphasized technology,
innovation, fast communication, and product advantages, whereas post-earthquake
advertisements focused primarily on solidarity, social support, reconstruction, and social
responsibility. This shift demonstrates Turkcell’s ability to adapt rapidly to crisis conditions
and realign its communication strategies in accordance with societal needs.

Keywords: brand, brand communication, earthquake, framing theory, Turkcell
advertisements

[An extended English abstract is available at the end of the article.]
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1. Giris

Giintimiizde isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
etmelerinde esnek ve etkin pazarlama stratejilerini uygulamalari
o6nemli olmaktadir. Bununla birlikte isletmelerin, ulusal ve uluslararasi
pazarlarda rakiplerine karst géreceli iistiinliik ve basari elde edebilmeleri
icin marka insasi ile dogru orantili gitmesi gerekmektedir (Candemir
& Zalluhoglu, 2010, s. 2). Marka kavrami pazarlama bilesenleri
arasindaki artan Onemine paralel olarak, pazarlama ydneticilerinin
de odak noktasi haline gelmektedir. Bu baglamda isletmeler, markay1
miisterilerine tirlinlerinin potansiyel performansini géstermek icin bir
ara¢ olarak kullanmaktadir (Ince & Uygurtiirk, 2019, s. 225). Marka
araciligiyla misteriler, isletmenin Uriinleri hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olmaktadir. Ayrica marka, iriin ile ilgili olarak miisteriler
arasinda giliven duygusu yaratmaktadir. Bu sayede igletmeler, mevcut
pazar varliklarint daha uzun siire muhafaza edebilmekte ve rakipleri
karsisinda rekabet avantaji elde ederek satislarini artirabilmektedir.
Bu bilgiler gercevesinde isletmelerin, miisterilerin taleplerine ve
ihtiyaclarina gore iriin/hizmetler agisindan iyi bir marka kisiligi ve
marka kimligi olusturmasi; bu marka kimligini miisterilere benimseterek
iyi bir marka imaj1 yaratmasi, tanitim ve konumlandirma faaliyetleri
yiriitmesi olduk¢a 6nemli olmaktadir (Dursun, 2009, s. 82).

Glinimiizde markalar agisindan hedef kitle ile iletisim kurmanin ve
iletisimi devam ettirebilmenin 6nemi giderek artmakta (Dondurucu &
Cetinkaya, 2020, s. 332), tirtinlerini kitle iletisim araglariyla tanitarak
ve tiiketicileri ikna ederek talep yaratmak i¢in reklam yapmaktadir
(iplikgi, 2015, s. 66). Bu baglamda marka iletisimi, isletmelerin
ulagmak istedikleri amaglarina yonelik stratejiler gelistirmek ve hayata
gecirebilmek i¢in biitiin iletisim faaliyetlerinin uyumlu bir sekilde
planlanmasi ve entegre bir bicimde yonetilmesini ifade etmektedir.
Glinimiizde rekabet kosullarmin artmast ve hedef kitlelerin iletisim
teknolojilerindeki gelismeleri ile birlikte bilgi diizeyinin ivme
kazanmasi, isletmelerin marka iletisimini sistematik ve biitiinlesik bir
sekilde degerlendirilmesi gereken stratejik bir alan olmaktadir (Tosun,
2010, s. 192).

Dolayisiyla marka iletisimi, isletmelerin iletisim kurmasi gereken
hedef gruplar nezdinde olumlu bir izlenim olusturmak amaciyla tim
iletisim araglarinin bilingli, etkin ve verimli bigimde entegrasyonu
yoluyla kullanilan bir yonetim araci olarak tanimlanmaktadir. Bu
dogrultuda markailetisimi, isletmelerin tiim kademelerinde uygulanmasi
gereken biitiinciil bir siire¢ olarak ifade edilmektedir (Tosun, 2014, s.
376). Bununla birlikte rekabetin giderek arttig1 bir pazarda markalar
yeni tirtinlerinin basarili, uzun 6miirlii ve tiiketicileri ikna edici olmasini
saglamak istemektedir. Bu sebeple markalar, reklam kampanyalarinda
yeni ifadeler ve metinler kullanarak tiiketicilerin zihninde iz birakmak
istemektedir (Iplikci, 2015, s. 66). Bu yaklasim tiiketici davranislarmi
etkileme potansiyelini de artirmaktadir. Tiiketici davranisi, tiiketicinin
demografik, psikolojik ve sosyal yapisinin yani sira ekonomik, politik,
kiiltiirel ve teknolojik faktorlerin de etkili oldugu, tiiketicinin zihinsel
karar verme siireglerinin bir sonucu seklinde bilinmektedir.

Kriz donemlerinde marka iletisimi {izerine yapilan arastirmalar,
olaganiistii durumlarda isletmelerin toplumsal beklentilerini dikkate
alan, empatik, bilgilendirici ve dayanigmact iletisim stratejileri
uyguladigin gostermektedir. Covid-19 salgint sirasinda havayollarinin
Instagram paylasimlarini inceleyen Dondurucu ve Cetinkaya (2020) nin
caligmasi, markalarm kriz dénemlerinde iletisim dilini hizla yeniden
yapilandirdigini ve sosyal sorumluluk konularinin baskin hale geldigini
ortaya koymustur. Coombs (2007) calismasinda; seffaflik, zamaninda
bilgi ve toplumla empatik bir bag kurmanm kriz iletisiminin temel
ilkeleri oldugunu vurgulamustir. Veil, Sellnow ve Petrun (2012), dijital
medyanin krizlerde giiven olusturmada ve toplumu yonlendirmede
6nemli bir rol oynadigini belirtmislerdir.

Covid-19 déneminde yapilan ¢aligmalar, markalarin krizzamanlarinda
iletisim stratejilerini yeniden diizenlediklerini ve toplumsal beklentilere
uygun mesajlar gelistirdiklerini de gostermistir. Bunlardan He ve
Harris (2020), markalarin kriz zamanlarinda sosyal dayanismay1 tesvik
eden ve kamu yararin1 6n plana c¢ikaran mesajlarla marka algilarini
giiclendirdiklerini ifade etmistir. Kim ve Li (2021), sosyal medya
iletisiminde “destek”, “birlik”, ‘empati’ ve “sosyal sorumluluk” gibi
terimlerin kullanilmasimnim kriz algisin1 yumusattigini géstermektedir.

Pipas ve Jaradat (2021) ise, markalarin kriz zamanlarinda dijital
platformlarda duygusal icerigi daha fazla kullandigint ve bu igerigin
hedef kitlelerin giivenini giiglendirdigini ortaya koymaktadir.

Bu bilgiler ger¢evesinde bu ¢alisma; 6 Subat’ta Kahramanmaras’ta
meydana gelen depremden sonra — ani ve genis kapsamli bir kriz —
Turkcell markasmin dijital reklamlarinda izledigi iletisim stratejisini
incelemektedir. Deprem Oncesi ve sonrast YouTube reklamlarinin
icerik analizi, markanin mesaj konularinda, duygusal islubunda ve
cerceveleme tarzinda degisiklikler oldugunu ortaya koymaktadir.
Sonuglar, depremden sonra “yardim”, ‘dayanigma’, “sosyal destek”,
“iletisim iliskileri kurma” ve “yeniden insa” gibi prososyal terimlerin
¢ok daha sik kullanildigini gostermektedir. Kriz iletisimi literatiiriiyle
uyumlu olan bu sonuglar, markalarin kriz zamanlarinda sosyal
sorumluluga oOncelik verdiklerini dogrulamaktadir. Bu bakimdan
bu c¢alisma, markalarin kriz zamanlarinda iletisim stratejilerini
nasil degistirdiklerini, ani ve beklenmedik bir kriz 6rnegi iizerinden
inceleyerek arastirmaya 6nemli bir katki saglamaktadir.

2. Dijital pazarlamada marka iletisimi

2.1. Marka ve marka iletisimi kavrami

Gliniimiiziin giderek artan rekabet ortaminda, isletmelerin ayakta
kalabilmeleri, siirdiiriilebilir basar1 elde edebilmeleri i¢in kendilerini
rakiplerinden farklilastirmalari zorunlu hale gelmistir. Hizla gelisen
teknoloji, triinler arasindaki farkliliklar1 Onemli Olciide azaltarak
benzer iiriinlerin ¢ogalmasina yol agmistir. Pazarda benzer iiriinlerin
artmastyla birlikte, isletmelerin kendilerini digerlerinden ayirmalarini
saglamak amactyla marka olusturmasi 6nem kazanmustir (Oztiirk &
Bayraktar, 2023, s. 666).

Marka, bir saticinin iiriinlerini veya hizmetlerini rakiplerininkinden
farklilastirmaya yarayan bir isim, terim, isaret, sembol veya bunlarin
bir iriinii olarak tanimlanmaktadir. Bu, {ireticiyi ve miisteriyi benzer
rekabetten korumakta ve ayni zamanda benzer iriinler arasinda
cesitlilik saglamaktadir. Diger bir tanima gore marka; kendisini ayni
ihtiyaclara hitap eden diger iiriinlerden bir sekilde farklilastiran ek
boyutlara sahip iriin seklinde ifade edilmektedir. Bu farkliliklar,
iriiniin islevsel ve somut yonlerine ek olarak sembolik, duygusal
veya soyut yonlerinin bir varyasyonu olmakla birlikte markanin soyut
kimligi one ¢ikarilirken, somutta da mevcut olmaktadir. Bu, markanin
yalmzca fiziksel ozelliklerini degil ayn1 zamanda sunulan islevlerini
de kapsadigi anlamina gelmektedir. Bir isletmenin belirli bir iiriinle
markalagsmasi kalitenin korunmasini saglamakta ve bdylece siirecin
kontrol edilmesine ve iiretimin belirlenmesine yardimci olmaktadir.
Marka; ayn1 zamanda bir iiriiniin degerini artiran, isletme i¢in katma
deger yaratma potansiyeline sahip bir isim, sembol, tasarim veya isaret
olarak da anlagilmaktadir (Oztiirk & Bayraktar, 2023, ss. 666-667).
Bununla birlikte markanin yaratilmasi, markanin degerli ve giiclii hale
getirilmesi, bu degerin siirekliligini devam ettirebilmesi i¢in marka
yonetimine dnem verilmesi gerekmektedir (Kadioglu, 2014, s.109).
Bong vd. (1999) tarafindan yapilan ¢calismada; gii¢lii marka boyutlarmin
markanin tiiketiciler tarafindan taninma diizeyi ve tiiketicilerin tekrarli
satin alimlarimda markay1 hatirlama diizeyi ile Olgiilebilecegi ifade
edilmektedir.

Cambridge Sozligii'ne gére marka iletisimi, bir kurulus veya {iriin
hakkindaki duygular1 ve diisiinceleri etkilemeyi amaglayan faaliyetlerin
biitiinlinii ifade etmektedir. Bu siireg, iletisim kopriileri kurarak tiiketici-
isletme-lirlin  baglantisin1 harekete gegirmeyi icermektedir. Marka,
isletmelerin iletisim siirecinde kavramsal ve duygusal bilesenleriyle
biitiinlesik bir bireyi temsil ederken; diger insanlarla etkilesim
icinde baglant1 kurma becerisiyle iiriinden daha genis bir kapsam da
ele alinmaktadir. Tlk dénemlerde marka iletigimi, {iriin temelli bilgi
aktarimma odaklanmustir, ancak daha sonra duygusal uyaranlar ve
tilketim kaliplarmin anlami 6n plana ¢ikmistir. Duygusal ve duyusal
markalama yaklagimi ile bes duyudan tiiketicilere ve yasam tarzi
onerilerine kadar marka iletisimi siirecinde mesaj icerigi 6nemli hale
gelmistir. 1980’lerde baslayan teknolojik devrim, tiiketim siireglerini
etkilemis ve tiiketicileri marka iletisimi slirecinin dogrudan iireticileri
haline getirmistir (Firlar, 2019, s. 236).

Marka iletisimi, marka ve tiiketici arasindaki iliskinin temelini
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olusturmakta olup, yalnizca reklam faaliyetlerini degil, ayn1 zamanda
marka degerlerini, marka kimligini ve bununla baglantili anlam
vaatlerini aktarmayir da hedeflemektedir. Geleneksel reklamcilik,
uzun yillar boyunca marka bilinirligini artirmada, tiriin 6zelliklerini
vurgulamada ve markayi tiiketicilerin bilincinde konumlandirmada
merkezi bir rol oynamis (Kogak, Varol & Varol, 2020); genellikle
tiiketicilerin satin alma davranigi agamalarinda {irliniin iglevselliginden
ziyade markanin bilinirliginin, olumlu marka imajmm etkili oldugu
ifade edilmistir (Kadioglu, 2014, s.110).

Marka iletisimi, markanin ilk agamasindan baglayarak pazarlama, satig
ve satig sonrast hizmetlere uzanan bir siire¢ yonetimini igermektedir. Bu
kapsamda marka iletisimi; marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji,
marka degeri, marka giiveni, marka baglilig1 ve marka farkindaligimin
olusturulmasi ile hedef kitle iizerinde bu kazanimlarin saglanmasi
amaciyla tiim faaliyetlerin biitiinii olarak tanimlanabilmektedir (Cat &
Arbulak, 2020, s. 53).

Gegmisten giliniimiize gelinceye kadar bir markanin tiiketicilerin
duygularini dikkate almasi, sorunlarina ¢6ziim bulmasi, ¢esitli iletisim
kanallar1 aracilifiyla ¢ift yonlii etkilesim kurarak onlara sosyal ve
psikolojik faydalar sunmasi ve sonugta satig planina ulagilmasi marka
iletisiminin dayanak noktasini olusturmaktadir (Kotler & Pfoertsch
2010, ss. 133-134). Ancak gegmiste hedef kitle {lizerinde gii¢lii bir
etki yaratabilmek amactyla ¢ok sayida iletisim platformunun bir
arada kullanilmasi yaygin bir yaklasimken (Erdil ve Uzun, 2009, ss.
162-163); giinlimiizde dijitallesme ile birlikte tiiketicilerin internet
kullanim diizeyinin artmasi, bu kullanimin, “paylasim ve iletisim
stir1 olmaksizin dzgiir ve dzgiin bilgi aktarimi” (Ozutku vd., 2014, ss.
81-82) ile eglence ortami sunan sosyal medya mecralarina yonelmesi
neticesinde markalarm hedef kitleye ulasma stratejilerinde 6nemli bir
doniisime gidilmis (Ayhan, 2012, s. 79), marka iletisimi tek yonlii
bir mesaj aktarimindan, ¢ok sayida aktoriin yer aldigr etkilesimli ve
dinamik bir yapiya doniismiistiir.

Bununla birlikte, dijital ekosistemde markalarin sadece goriiniir
olmakla kalmayip, kullanici deneyimini sekillendiren, tiiketicilerle
karsilikli etkilesime olanak taniyan ve dijital kimlik yoluyla marka
degeri olusturan yapilara doniistiigiini vurgulamaktadir (Altindal,
2013). Dijital marka iletisimi, markanin dijital platformlardaki
varligini siirdiirmek, etkilesimi artirmak ve tiliketicilere benzersiz
bir deneyim sunmaktadir (Solak, 2020, s. 103). Keller (2013), dijital
temas noktalarmin marka kimligini ve tiiketicilerin algisini geleneksel
medyadan ¢ok daha gii¢lii bir sekilde etkiledigini belirtmektedir.

Hollebeek ve Macky (2019) ise; dijital marka etkilesiminin misteri
sadakatinde belirleyici bir faktdr oldugunu vurgulamaktadir. Bu
baglamda dijital marka iletisimi, markalarin sosyal medya, mobil
uygulamalar, web siteleri ve video tabanli platformlar araciligryla
kullanicilara kisisellestirilmis ve etkilesim odakli mesajlar iletmesini
saglayan stratejik bir siire¢ olarak ifade edilmektedir (Solak, 2020).
Ayrica marka degerlerinin aktarilmasi, duygusal anlatilarin yaratilmast,
gorsel-isitsel biitlinliigiin saglanmasi ve igerigin kullanici davranigina
uyarlanmasi vb. unsurlar araciligiyla tiiketicilerle daha giiglii bir bag
kurulmasimi saglamaktadir (Lipsman, 2019). Taskiran ve Boztepe
(2020), dijital marka iletisiminin tiiketicilerle giivene ve sadakate dayali
bir iligki kurmak i¢in ¢ok dnemli oldugunu vurgulamaktadir.

Bununla birlikte, bir markanin siirekliligi sadece olusturulmasi
ile degil, ayn1 zamanda hedef kitlesi ile arasindaki bilgi birikimine
ve algi diizeyine de bagl olmaktadir. Markalarin genis kitlelere
ulastirilmasinda en etkili araglardan biri reklam olup, iiriiniin veya
hizmetin goze carpan 6zelliklerini vurgulayarak tiiketicinin dikkatini
¢ekmesi ve reklamin hedef kitleye iletildigi iletisim kanallar1 markanin
farkindaligmm saglanmasi agisindan kritik bir 6nem tasimaktadir
(Kogak, Varol & Varol, 2020, ss. 599-600). Bu noktada marka iletigimi,
dijital marka iletisimi ve reklamcilik 6nemli bir rol oynamaktadir.
Marka iletisimi, markanin tiiketicilere sundugu degerleri, 6zellikleri
ve faydalar1 vurgulayarak tiiketici ile bir bag kurmay1 amaglamaktadir
(Taskiran & Boztepe, 2020, s. 745). Markanmn istiin 6zellikleri ve
irtinii hangi isletmenin sundugunun temsili yoluyla farklilasmasi,
iretici ve tiiketici arasinda bir bag olusturmaktadir. Bu bagi kirmak i¢in
isletmeler marka bilinirligine dayali reklam islevlerini kullanmaktadir.
Sonug olarak, dzellik markay1 reklam araciligiyla tanimakta ve {iriiniin
artig1 bu farkindalik {izerinde ortaya ¢ikmaktadir (Kogak, Varol & Varol,
2020, ss. 599-600). Dolayisiyla reklamda {irlinii benzersiz kilan ve 6ne
¢ikarilmasi gereken 6zellikler yaratmak potansiyel alicilarin satin alma
davranigini artirmakta (Sahin, 2019), iriiniin ya da hizmetin reklam
yoluyla daha fazla ilgi ve talep gdrmesini saglamaktadir.

Bu bilgiler ¢ergevesinde marka iletisiminin ve reklamin, tiiketici
satin alma davranisi tizerindeki etkisi ¢ok onemli olmakla birlikte,
iyi planlanmis marka iletisimi ve etkili reklam stratejileri, tiiketicinin
kararini {irlin lehine olumlu yonde etkileyebilmektedir. Dolayisiyla,
dogru iletisim stratejileri ve reklam kampanyalarryla tiiketicilere ulasan
markalar, marka sadakatini artirma ve satislar1 yiikseltme potansiyeline
sahip olmaktadir. Marka ve Marka Iletisimi kavramu ile ilgili literatiir
incelemesi yapilmis ve asagida verilen tablo olusturulmustur.

TABLO 1 | Marka ve marka iletisimi kavramina iliskin literatur 6zeti

Yazarlar/ Yil Amaci Yontemi Bulgular
Endustriyel pazarlarda marka giict, Endustriyel pazarlarda marka gliciniin
- _— markalagsma ve rekabet avantajina onemini ve markalasma stratejilerine
Marka giicti kavramini ve bunun endustriyel A P L - .
- . ) iligkin literatlirlin gézden gegcirilmesi ve yatirim yapmanin potansiyel faydalarini
pazarlardaki 6nemini analiz etmekte, marka L . . Lo
R ... .. enduUstriyel pazarlarda marka gticiiniin rolt vurgulamaktadir. Makale, endustriyel
P.Hagueve  giicii ile pazar performansi arasindaki iligkiyi A L - A L
hakkinda fikir edinmek icin sektor uzmanlari pazarlardaki isletmelerin, guiclii marka
Peter Jackson aragtirmakta ve ~ : . N
R . ve profesyonellerle roportajlar yapmiglardir. degeri olusturmaya, marka farkindahgini
(1994) endustriyel ortamlarda rekabet avantaji L L . | L
N R Ayrica marka glici olusturmak igin artirmaya ve musteri sadakatini artirmaya
saglamada markalagmanin roltini Lo A ) L
; ; kullanilan stratejileri ve taktikleri anlamak  odaklanarak rekabet avantaji elde etmek icin
incelemektedir. . L . Lo . L
icin basarili endustriyel markalarin 6rnek marka glclerinden yararlanabileceklerini
olay incelemelerini analiz etmislerdir. one siirmektedir.
KontrollG iletisim (reklamlar/promosyonlar), Kontrolli iletisim ve marka adinin musteri
kontrolsuz iletisim (agizdan agiza iletisim . . . memnuniyeti, marka tutumlari ve markayi
. Nicel arastirma yontemi kullanilmig ; . R
Grace ve (WOM)/tanitim) ve marka adi olmak lizere ) ) - ) yeniden kullanma niyetleri (izerinde anlaml
, o e ve veriler, bir alisveris merkezinde X . . N . .
O'cass g iletisim kanalinin, tiiketicilerin hizmet L . . bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir.
o N . ) tliketicilerden kendi kendine doldurulan . L ;
(2005) markasina yonelik degerlendirmeleri o Agizdan agiza iletisimin (WOM) ise yalnizca
L AT ) anket aracihgiyla toplanmistir. ; LT
Uizerindeki etkilerini incelemeyi markayi yeniden kullanma niyeti tizerinde
amaclamaktadir. anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Marka degeri, endistriyel pazarlar ve 6zel Endiistriyel pazarlarda, 6zellikle de 6zel
kimyasallar hakkindaki literatiiriin gézden kimyasallarda marka degerinin 6nemini
Endstriyel marka degerinin pazarlama gegirilmesi, 6zel kimyasallarda marka ve potansiyel faydalarini vurgulamaktadir.
Van Riel, De oncdllerini tanimlayarak 6zel kimyasallarda degerinin rolu hakkinda fikir edinmek Makale, endiistriyel pazarlardaki
Mortanges, marka degerinin roliini arastirmislar ve icin sektor uzmanlari ve profesyonellerle isletmelerin, glicli marka degeri
ve Streukens ozel kimyasallarda marka degerinin pazar roportajlar yapilmis ve marka degeri olusturmaya, marka farkindaligini artirmaya
(2005) performansi lizerindeki etkisini analiz olusturmak icin kullanilan stratejileri ve ve musteri sadakatini artirmaya odaklanarak

etmislerdir.

taktikleri anlamak icin 6zel kimyasallar
alanindaki basarili endustriyel markalarin
ornek olay incelemelerini analiz etmislerdir.

rekabet avantaji elde etmek icin marka
degerlerinden yararlanabileceklerini 6ne
stirmektedir.
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TABLO 1 (DEVAMI)| Marka ve marka iletisimi kavramina iliskin literatir 6zeti

Yazarlar/ Yil Amaci Yontemi

Bulgular

Marmara Depreminin kriz yonetim sireci, bu
surecteki koordinasyon ve iletisim sorunlari
kriz iletisiminin dort boyutu etrafinda
incelenmektedir.

Geng

Ozellikle network/agbag anlaminda kriz
(2008)

iletisimi boyutu tUzerinde durulmaktadir.

Marmara Depreminin acil miidahale
stirecinde ¢ok sayida koordinasyon
ve iletisim sorunu ortaya ¢ikmistir. Bu
sorunlardan ¢odu, uluslararasi yardim
orgutleriile ilgilidir. Bu koordinasyon
sorunlarini ¢6zmek icin etkili bir iletisim
mekanizmasinin kurulmasi ve hazirlik
cahismalarinin artirlmasi gereklidir.

Bu arastirma icin iliskisel degisim baglami
olarak otomotiv sektori segilmistir.

Zehir, Sahin, Veriler, rastgele secilen 258 tlketiciden,

Bu calismanin amaci, marka giiveni

Marka iletisimine ve hizmet/iirlin kalitesine

Kitapci ve aracihdiyla marka sadakati olusturmada rastgele uygulanan anketler araciligiyla (k))/;ri]::kice:]illzlrlie)]T)rl]ar:;akrktasgjllj:sirl];:;n"?nnicrli:LerEa
Ozsahin marka iletisimi ve hizmet kalitesinin etkilerini toplanmigtir. Calisma, kendi kendine ~neyiciie g ecegini, e
. ; : ) . - glveninin ise marka sadakatini etkiledigini
(2011) incelemektir. doldurulan bir anketin gelistiriimesi ve ortava kovmaktadir
uygulanmasina dayanmakta olup Turkiye'de yakoy '
gerceklestirilmistir.
Dijital ortamda yer alan rastgele, anketin Bloglarin, markalar agisindan éneminin
. . - - - diizenlendigi ve cevaplandirilacadi internet giderek arttig), tiiketici alisverisinde
Yo | kstil o . L %
Szr“]?r:“\llj al ver?llzer)ilniénbrrc])o?:régalr{ln;:;rlztr:czklanm adresine(link) denk gelen bireyler calisma marka agisindan istenilen yénde tutum
(30129) sverly beli?lemekti)r/ evrenini olusturmaktadir. 201 kisiye ve davranis degisikligi yarattigy, tiiketiciler
’ hazirlanan 18 sorudan olugan anket sorulari ile marka arasindaki bagi gliclendirdigi
yoneltilmektedir disinilmektedir.
Firmalar tarafindan olusturulan ve kullanici 3 farkli sektorde yer alan 60 marka Sosyal mfadya m?rka "et'§'f“'”.'” marka. .
. L farkindalgi ve cagrisimlari tizerinde etkili
R tarafindan uretilen sosyal medya marka kapsaminda marka farkindaligi/cagrisimlari, N .
Schivinski ve I N R N Ty oldugunu; buna karsilik kullanici tarafindan
) iletisiminin Facebook araciligiyla tiiketici algilanan kalite ve marka bagliligi e PP
Dabrowski . o PR, . S Uretilen sosyal medya marka iletisiminin
(2015) temelli marka degeri (CBBE) dlcutleri Uzerindeki etkisini incelemek amaciyla marka badlién ve alailanan marka kalitesi
tizerindeki etkilerini ele alan tartismalardaki standartlastiriimis cevrim ici anket yoluyla . giig . 9 . . N
N . A RN izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
boslugu doldurmaktir. elde edilen 302 veri seti analiz edilmistir.
ortaya koymustur.
Doodlerin Google ana sayfasini
Bir markanin rakip markalar arasinda Bir arama motoru markasi olan Gooalein canlandirmak, renklendirmek ve dikkat
bilinirligini ve hatirlanirhi@ini arttiran, grafik 5zel qiinler icin tasarladién doodle adlg\llerilen ¢cekmek agisindan, marka iletisimi
Elmasoglu ve matbaa unsurlarinin karisimindan olusan 6zelgtasar|r’rflo olar i e?ik analizi dahilinde noktasinda énemli bir rol Gstlendigi
(2016) bir marka kimlik 6gesi olarak logolarin marka cle alinmi vg markg iletisimi acisindan gorilmektedir. Markanin hedef kitlenin
iletisimi noktasinda etkin olup olmadigi 3Ve s ¢ hayatinda 6zel bir yeri olan kisileri, olaylari ve
incelenmisti incelenmistir. inleri k lan hatirl o L
stir. glinleri konu alan hatirlatici ve bilgilendirici
logolar tasarladigi goriilmektedir.
Etkileyicilere dijital cagin bir pazarlama ve 1-7 Mayis 2018 tarihleri arasinda Stleyman
Arklan ve marka iletisim araci olarak odaklaniimakta, Demirel Universitesi 6grencileri lizerinde Etkileyicilerde aranan kriterlerin, tarza, fiziki
Tuzcu bu kisilere iliskin genel kanaatleri, aranilan bir saha arastirmasi gerceklestirilmistir. goriinuse ve yetkinlige iliskin kriterler olmak
(2019) kriterleri ve takip edilme nedenleriniortaya ~ Amach 6rneklemin esas alindigi ve ylizylize Uizere U¢ boyutta degerlendirilmistir.
koyma amaci taginmaktadir. gOriisme yontemi yapilmistir.
Marka iletisimi stireci, marka kimligini Calisma kapsaminda incelenen havayolu
olusturan unsurlar ve tasarim logo iligkisi isletmelerinin logo tasarimlarinda hem
. L kavramsal boyutta incelendikten sonra eleneksel hem de yenilikgi tasarimlarin
Catve Havayolu isletmelerine ait marka logolarinin 4 9 4 s
Arbulak nzarka§ileti imi badlarminda etki?qli‘i ulusal havayolu olma niteligi tasiyan bir arada kullanildigi gérilmustur. Ayrica
(2020) §ince|er?mi tir 9 ¢ havayolu (Alitalia, British Airways ve markalarin geleneksel kimlik yapilarini
st Turkhavayollar) isletmesine ait logo koruyarak her 10 yilda bir logo tasarimlarini
tasarimlari marka iletisimi baglaminda ele yeniledikleri de ulasilan sonuglardan bir
alinmistir. digeridir.
Analizde, her iki seyahat acentesinin de
kitle turizmine yonelik ¢cok sayida reklama
Bu calismada, JollyTur ve Ets Tur seyahat yer verdigi, turizm kavramini neredeyse
Bakir ve Celik . . certk an: gorenlere ne tir bir turizm empoze . rdigr ve ku rizmini go
yontemi kullanilarak analiz edilmis ve O S . ettigi tespit edilmistir. Analiz igin belirlenen
(2020) . A L ettigini belirlemek icin nicel icerik analizi P -
reklamlar gorenlere Turkiye'de ne tir bir Kullarilmistir kategorilerin gorsel ve metinsel tekrarlari
turizmin tesvik edildigi tespit edilmeye sur. aracihdiyla, s6z konusu seyahat acentelerinin
cahsilimistir. kalttr turizmini belirli yerler ve etkinliklerle
sinirlandirdigi ve reklamlari gorenlere kitle
turizmini tesvik ettigi sonucuna varilmistir.
Pazarlama iletisimi faaliyetleri kapsaminda, Icerik an'allzme go‘re,.markalarln Inovasyon
e . - ve sarj kategorilerinde odaklandiklari
. - R Turkiye'de resmi olarak tamamen elektrikli . S
Amacg, otomotiv sektoriinde yeni Griin otomobil satisi vapan alti otomotiv ve fiyat/maliyet bilgilerine pek yer
Barin, Bingdl  olarak tiiketiciye sunulan markalarin hangi markasinin (BI\SA\yV .Fl)a uar. Mercedes vermedikleri ortaya ¢ikmistir. Ayrica, hedef
ve Karaarslan iletisim mesajlariyla ve ne siklikla elektrikli Mini Cooper Porsc’hegRen,ault) o5 all kitlelerinin rakiplerinden farkli oldugu da
(2021) otomobillerinin reklamini yaptiklarini analiz per, ! Y

medya kanali olan resmi YouTube Tirkiye
kanallarindaki paylasimlar icerik analizi
yontemi kullanilarak analiz edilmistir.

etmektir.

belirtilmektedir. Bununla birlikte, markalarin

elektrikli otomobillerle ilgili pazarlama
iletisimi icin YouTube Tirkiye kanallarini
daha az kullandiklari tespit edilmistir.
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TABLO 1 (DEVAMI)| Marka ve marka iletisimi kavramina iliskin literatir 6zeti

Yazarlar/ Yil Amaa Yontemi Bulgular
Orneklemi olusturan kurumdan elde
Artan dijital pazarlama calismalari gdi!gcek verilerin, (jllfe.r.‘nizde.édijl a'.m'§
kapsaminda yapilan gtincel bir arastirmadan |Iet|§|m gT.thal?rlgHrHtr?lem r'\(et:‘djmyle Kurumun YouTube'u aktif bir sekilde
Boran yola ¢ikarak, bir markanin icerik BET(Z?sIaadLanBL:)y:Z:;uax:m ﬁe Itr;ir kullanarak paydaslariyla etkili iletisim
(2021) pazarlamasinda sosyal medya kanallarindan arava gelinerek markanin YouTube kurdugunu ve mesajlarini genis bir kitleye
YouTube kullanimina iligkin yaklagim ve ya gell : U ulastirdigini géstermektedir.
uygulamalarini aragtirmaktir. kar]all uyg};lam?Ia}'rl ve yaklaglrﬁlarmm
derinlemesine gortismelerle (mulakatla)
arastiriimasi planlanmistir.
Hepsiburada markasinin Twitter hesabinda
en fazla kullanilan paylagim temasinin,
Arastirmada online aligveris sitesi olarak . . . . kamr')an.yalar ve sosyal SOfuquIuk
faaliyet gbsteren Hepsiburada markasi \{erller, nlte.l ar?§t|rme'1 .yonten.wlenr.\de.n . kategorileri altinda toplandigi,Instagram
secilmistir, Hepsiburada markasinin resmi betlmﬁel ?nallz yontemi ile analiz edl.lmlgtlr‘ hesablnd.a en f?zla kullanilan paylawn
Hazar Instagram ve Twitter hesabi izerinden Verilerin yalnizca Aralik 2021 ve Nisan temasinin ise Grtn tanitimlari, hedef kitle
(2023) 2022 tarihleri arasinda resmi Instagram ve etkilesimleri ve etkinlik kategorileri altinda,

yapilan paylagimlarin sikhgi ve iceriklerin
temalari Gizerinden marka iletisim

Twitter hesaplarinda paylasilan iceriklerden
olusmustur.

Sosyal medya hesaplarinin paylasim sikhgi
incelendiginde Instagram hesabinda en sik

faaliyetlerinin analiz edilmesi amaglanmistir.

paylasimin Aralik 2021 tarihinde; Twitter
hesabinda ise, Nisan 2022 tarihinde yapildig
tespit edilmistir.

Yukarida verilen tablo incelendiginde, marka ve marka iletisimi
alaninda gergeklestirilen ¢aligmalarin; marka giicti (Hague & Jackson,
1994), iletisim kanallarmin etkisi (Grace & O’Cass, 2005), marka
degerinin enddistriyel pazarlardaki rolii (Van Riel vd., 2005), marka
giliveni ve marka sadakati (Zehir vd., 2011), dijital medya icerikleri
(Schivinski & Dabrowski, 2015; Yengin & Sagiroglu, 2012), logo ve
gorsel kimlik unsurlarinin marka iletisimindeki rolii (Cat & Arbulak,
2020; Elmasoglu, 2016) ile sosyal medya icerik analizleri (Bakir &
Celik, 2020; Barin vd., 2021; Boran, 2021; Hazar, 2023) gibi ¢ok cesitli
boyutlara odaklandig1 goriilmektedir. Bu ¢aligmalarin, marka ve marka
iletisimi literatiirine hem teorik hem de pratik acidan dnemli katkilar
sundugu degerlendirilmektedir.

Ancak tablodaki mevcut ¢aligmalar incelendiginde, markalarin biiylik
Olcekli dogal afetler sonrasinda belirli bir marka iletisim stratejisinin
hangi temalara, sdylemlere ve iletisim araclarma yoneldigini inceleyen
ve ele alan ampirik ¢aligmalarda ciddi bir eksiklik oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte, markalarin genis c¢apli kriz donemlerinde iletisim
stratejilerini nasil yeniden yonlendirdiklerine dair karsilagtirmali ve
biitiinciil bir analizin eksikligi gbze ¢arpmaktadir. Ayrica incelenen
calismalarda; Otomotiv (Barin vd., 2021; Zehir vd., 2011), turizm
(Bakir & Celik, 2020), havayolu (Cat & Arbulak, 2020), perakende
ve moda (Yengin & Sagiroglu, 2012) ile sosyal medya platformlar
iizerinden marka iletisimi (Boran, 2021; Hazar, 2023) gibi ¢esitli
sektorlerde caligmalar bulunmasina ragmen telekomiinikasyon gibi
altyapisal dneme sahip bir sektdrde kriz donemlerindeki marka iletisimi
konusunda arastirmalarin smirli olmasi da arastirma boslugunu ortaya
koymaktadir. Afet donemlerinde iletisim altyapisi ve operatdr markalari
toplumun giindeminde 6n plana ¢gikmakta, marka algis1 kriz deneyimleri
ile dogrudan sekillenmektedir. Kriz anlarinda markalarin iletisim dili,
duygusal tonlamalari, mesaj temalar1 ve toplumsal sorumluluk vurgulari
onemli dl¢lide degigsmektedir.

Digerbirifadeyle, bir¢ok ¢calisma markailetisiminin teknik unsurlarina
(farkindalik, sadakat, sosyal medya metrikleri) odaklanirken; deprem
oncesi ve sonrasi reklam igeriklerinin dayanisma sdylemleri, yardim
ve destek temalari, milli birlik—toplumsal duygudashk ¢agrilari,
marka giiveni ve toplumsal rol algisini nasil inga ettigine dair teorik
ve ampirik bir analizin smirli sayida yapilmasi, Turkcell’in deprem
oncesi (normal donem) ve sonrasi (kriz/afet donemi) reklamlarinda
bu temalarin nasil konumlandiginin incelenmesi ve karsilastirmali bir
analizle degerlendirilmesi literatiirdeki bu boslugu doldurmaktadir. Bu
karsilastirma, markanin iletisim dilindeki degisimi anlamaya imkéan
saglayarak marka iletisimi alaninda 6zgiin bir metodolojik yaklasim
sunmaktadir.

Bu teorik cerceve 1s18inda, deprem Oncesinde ve sonrasinda
yaymlanan Turkcell markasinin YouTube sosyal medya kanalinda
yaymladig1 reklamlari, sadece baglamsal farkliliklar agisindan degil,
ayn1 zamanda dijital marka iletisiminin degisen dogast agisindan da

incelenmektedir. Reklamlarm degisen sunum bicimleri, temalari,
duygusal tonlar1 ve iletigim stratejileri, markanin dijital ortamda kendini
nasil yeniden konumlandirdigina dair 6nemli ipuglart vermektedir.
Dijital reklamciligin bu ¢ok katmanli yapisi, markalarin mesajlarini
sunma bic¢imlerinin ve sadece igeriginin stratejik Onemini ortaya
koymaktadir.

Dijital medyada markalar, belirli konular1 vurgulamak ve
tilketicilerde hedefli alg1 kaliplar1 olusturmak icin gercekligin belirli
unsurlarint - segmektedir. Cerceveleme teorisi, dijital reklamlarin
anlamsal yapisini, odak noktasii ve mesaj yapisini analiz etmek
i¢in etkili bir teorik ara¢ sunmaktadir. Bu nedenle, bu ¢alismanin bir
sonraki boliimiinde agiklanan ¢ergeveleme teorisi, Turkcell’in deprem
oncesi ve sonrast dijital reklamlarda kullandig1 anlamsal ¢erceveleri,
vurgulanan degerleri ve kriz kosullarinda marka iletisiminin yeniden
yapilandirilmasini analiz etmek i¢in temel bir teorik temel sunmaktadir.

3. Cerceveleme teorisi

Cergeveleme kavrami; Sosyoloji, Psikoloji ve iletisim alanlari
tarafindan desteklenen ve medya ¢ergeveleme teorisiyle iligkilendirilen
¢ok paradigmali bir kavram olarak kabul edilmektedir (Oztiirk
& Bayraktar, 2023, s. 671). Cerceveleme, gergekligin temsili ve
yorumlanmasiyla ilgilidir; esasen, iletisimde odaklanilacak ana
temalarin veya fikirlerin secilmesiyle ilgilidir (Hallahan, 1999,
s. 207). Bu baglamda cerceveleme, iletisim metninde algilanan
gercekligin belirli yonlerini vurgulamayr ve bu ydnleri sorun tanimi,
gerekcelendirme ve ahlaki degerlendirme agisindan 6n plana ¢ikarmayi
amaglamaktadir (Giiran & Ozarslan, 2023, ss. 486-487).

Cerceveleme stratejik bir karaktere sahip olup, sosyal yorum igeren
bir harita olarak tanimlanabilir; ¢iinkii ¢erceve, iletisimin hedefledigi
gercekligin belirli bir versiyonunu temsil etmektedir. Toplumsal
hareketlerin incelenmesi baglaminda ¢erceveleme, bireylerin anlamlari
ve olaylar1 yorumlama bigimlerini islemesine olanak saglamaktadir. Bu
kavram, bilginin etrafina bir pencere ¢izme ve bilginin temel unsurlarina
odaklanma siireci olarak ifade edilmektedir (Oztiirk & Bayraktar, 2023,
s. 671).

Cerceveleme teorisi, tikketicilerin karar verirken algilanan zevk ve ac1
arasinda ayarlamalar yapmasina dayanmaktadir (Engin, 2011, s. 76).
Bu teoriye gore, ¢ergeveleme oncelikle bir nesneyi digerlerinden ayiran
ve vurgulayan dzellikleri etkilemektedir. Ornegin, pazarlamacilar bir
iriinii “yesil” olarak tamimlayarak (6rnegin, ¢evre dostu olmasiyla
iliskilendirerek), bu tiriinii ¢evrenin korunmasina yonelik bir baglilig
cagristirarak digerlerinden farklilastirmaya ¢alismaktadir. Cergeveleme,
insanlart belirli bir amaci desteklemeleri i¢in harekete gecirmede
de etkili bir arag olarak kullanilmaktadir. Sadece segenek sunmanin
otesinde, belirli bir ¢ergeveleme bireyleri belirli bir amaci desteklemeye
motive edebilmektedir. Kurumlar ve markalar, toplum yanlis1 ve
sosyal sorumluluk temelli ¢er¢ceveleme yoluyla tiiketiciler ve toplum
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tarafindan kabul gorebilmektedir. Ornegin, pro-sosyal cerceveleme
genellikle olumlu sonuglarla iligkilendirilmekte ve kurumsal
performansa olumlu katkida bulundugu goriilmektedir (Defazio,
Franzoni & Rossi-Lamastra, 2021, s. 360). Bu tiir ¢er¢evelemeler,
tiiketicilere “yesil iriinler” pazarlayan isletmelerin algisi iizerinde
olumlu bir etkiye sahipken, yatirimeilar da toplum yanlisi ¢ercevelere
olumlu yaklagmaktadir (Oztiirk & Bayraktar, 2023, s. 673).

Sosyoloji ve Psikoloji temelli g¢ergeveleme kurami, Siyasal Iletisim
literatiiriinde kendine yer bulmus olsa da, giderek kurumsal ve
pazarlama alaninin da ilgi odagi haline gelmis ve kurumsal itibar,
halkla iligkiler ve marka yonetimi siireglerine yon vermeye baslamistir.
Cerceveleme teorisi, pazarlama ve iletisim alanindaki bir¢ok konuyla
iligkili olarak incelenmis ve asagida 6rnekler verilmistir;

o Wang (1996) caligmasinda; Odak noktas: orgiitsel davranis ve
insan karar verme siiregleridir. Wang, cergeveleme etkilerinin
farkli gorev alanlarinda ve durumlarda nasil gozlemlenebilecegini
incelemektedir. Ozellikle, cergeveleme etkisinin dinamiklerine
odaklanmakta ve farkli gérev tiirlerinin insanlarin karar verme
stireglerini nasil etkiledigini incelemektedir. Calisma, gergeveleme
teorisinin insanlarin kararlarini nasil etkiledigini ve bu etkinin
gorev tiiriine bagl olarak nasil degistigini anlamaya 6nemli bir
katk: saglamaktadir.

o Tversky ve Kahneman (1981); insanlarin risk alirken ve karar
verirken bilgiyi nasil ¢ergevelediklerini incelemistir.

o Darmon, Fitzpatrick ve Bronstein (2008) tarafindan toplu tagima
hazirhigl, geri doniisiim ve obezite mesajlar1 lizerine yapilan
calisma,

o Oliveira ve Murphy (2009) tarafindan Philip Morrisin kriz
y6netimi iizerine yapilan galisma,

o Liu ve Kim'in (2011) 2009 HINI pandemisinin kuruluglar
tarafindan temsiline iliskin ¢alismasi,

« Fengvd. (2012); Cindeki bebek mamasi skandalinin tasviri iizerine
yaptig1 ¢aligma,

o Krishen vd. (2016); ¢ocuk giivenlik koltugu kullaniminda
prososyal davranis iizerine uygulama galigmasi,

o Himick (2016) ‘in emeklilik varliklarinin yatirimina iliskin
galismast,

o Chungve Jiang (2017) ‘in kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminin
6fkenin ve olumsuz agizdan agiza iletisimin (NWOM) azaltilmas:
tizerindeki etkisine iliskin aragtirmasi,

o Defazio vd. (2021); kitlesel fonlama projeleri ve sosyal cerceveleme
tizerine ¢aligmast,

o Ma ve Bentley (2022) ‘in sosyal ag sitelerinde kurumsal sosyal
sorumluluk iletisimi ve stratejik mesaj ¢erceveleme iizerine
galismast,

o Sobral vd. (2022); 2018 FIFA Diinya Kupasi sirasinda Rusyadaki
etkinlik medyas1 personelinin ¢ergeveleme siirecine iliskin
aragtirmasi.

Bu c¢aligmalarin genel bir degerlendirmesini yapmak gerekirse,
cergeveleme teorisi ile ilgili literatlirin amaci, iletisim metinlerinin
nasil yapilandirildigini, hangi unsurlarin éne ¢ikarildigint ve bu sunum
tarzlarmi hedefkitleler lizerinde ne gibi etkiler yarattigini agiklamaktir.
Wang (1996) ve Tversky ve Kahneman (1981) tarafindan yapilan
calismalar, g¢ergevelemenin bireylerin karar verme siireglerini nasil
etkiledigini kanitlamakta ve bdylece reklam mesajlarmin tiiketicilerin
bilissel degerlendirmelerini nasil etkileyebilecegine dair saglam bir
teorik temel saglamaktadir. Darmon vd. (2008), Oliveira ve Murphy
(2009), Liu ve Kim (2011) ve Feng ve digerleri (2012) vb. ¢alismalar,
sosyal konular, kriz iletisimi ve kurumsal iletisime odaklanmakta
ve mesajlarin  belirli sosyal baglamlarda nasil c¢er¢evelendigini
gostermektedir. Bu bulgular, reklamlarin sosyal olaylara tepki olarak
nasil yeniden yapilandirildigini anlamak i¢in 6nemlidir. Krishen vd.
prososyal davranig, sosyal etki ve etik gergevelere odaklanmaktadir.
Himick (2016) ve Chung ve Jiang (2017), ¢ercevelemenin bireylerin
tutumlari ve marka algilar1 lizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Defazio vd. (2021), Ma ve Bentley (2022) ve Sobral ve
digerleri (2022) vb. daha yeni ¢aligmalar, ¢er¢eveleme siireglerinin dijital
iletisim, sosyal medya ve kurumsal iletisim baglaminda nasil igledigini
incelemektedir. Bu ¢aligsmalar, markalarin stratejik ¢er¢eveleme yoluyla
hedef kitlelerinin davraniglarini ve marka itibarlarini etkileyebildigini

kanitlamaktadir. Bu kapsamli literatiir, c¢ergeveleme teorisinin
sadece politik veya sosyolojik bir kavram olmadigini, ayn1 zamanda
reklamcilik, halkla iliskiler, dijital marka iletigsimi ve kriz iletisimi gibi
pazarlama alanlarinda da etkili bir analiz aract olarak kullanildigini
gostermektedir.

Bu bilgiler ¢er¢evesinde bu calismada; Turkcell’in deprem Oncesi
ve sonrast reklamlarinda one cikan temalar:, degerleri ve sdylemleri
belirlemek i¢in ¢er¢eveleme teorisi bir analiz araci olarak kullanilmistir.
Teoriye gore, iletisim metinleri gergekligin belirli yonlerini segmekte,
bazit anlamlar1 vurgulamakta ve digerlerini arka plana itmektedir.
Reklam analizine bu yaklagim, her reklamin gorsel (renk, sembol,
ortam, figiir), s6zel (slogan, vurgu, tonlama) ve duygusal unsurlarmin
olusturuldugu c¢ergeveyi sistematik olarak incelemek miimkiin
kilmistir. Bu baglamda, deprem o6ncesinde reklamlarin “teknoloji”,
“hiz”, “yenilik” ve “lirlin avantaji” ¢ergevelerine odaklandigi; deprem
sonrasinda ise “sosyal dayanigma”, “yeniden insa”, ‘yardim’, “sosyal
sorumluluk” ve “duygusal destek” vb. prososyal gergevelerin dnem
kazandig tespit edilmistir. Bylece ¢ergeveleme teorisi, salt betimleyici
bir kavram olmaktan Oteye gecerek, reklamlarin igerik analizine
dogrudan entegre edilen, kriz Oncesi ve sonrasi markanin iletigim
stratejilerini doniistiiren gerceve kosullarini ortaya koyan metodolojik
bir gergeve haline gelmistir.

4, Arastirmanin metodolojisi

Bu caligma, 6 Subat Kahramanmaras depremi Oncesinde ve
sonrasinda Turkcell markasi tarafindan yaymlanan reklamlardaki
icerik ve mesaj yapisindaki degisiklikleri incelemistir. Ierik analizi
yoluyla reklamlarin tematik yapilari, mesaj stratejileri, duygusal tonlari
ve cerceveleme yontemleri sistematik olarak degerlendirilmistir. Bu
durum, kriz dncesi ve sonrast marka iletisim stratejisindeki doniistimii
¢ok boyutlu bir bakis agistyla incelemeyi miimkiin kilmistir.

Orneklem, Turkcell’in 1 Subat 2022 ile 12 Ocak 2024 tarihleri
arasinda resmi YouTube kanalinda yayinladigr 127 farkli reklamdan
olugmustur. Reklam filmlerinin 75 tanesi deprem Oncesine, 52
tanesi deprem sonrasina ait olup; Orneklem, tekrarlanan igerikler
ve teknik varyasyonlar hari¢ tutularak hedefli 6rnekleme yontemi
ile olusturulmustur. Reklamlarin igerigi, siiresi, mesaj tiirii, temast,
karakter kullanimi ve ¢ergeveleme agisindan farkliliklar gostermesi,
diizenli karsilagtirmalar yapilmasina olanak saglamistir.

icerik analizi; Krippendorff (2018) ve Neuendorf (2017) tarafindan
onerilen sistematik adimlara gore gerceklestirilmis, bu siirecte, siklik
analizi ve kategori analizi birlestirilmistir. Siklik analizi, reklamlarin
temalarinin, mesaj tiirlerinin ve kullanilan gergevelerin yogunlugunu
sayisal olarak kaydetmis; kategori analizi ise temalarin ve sdylemsel
yapilarin anlamsal modellerini sistematik olarak simiflandirmistir. Bu
cerceve icinde, her reklamin gorsel 6geleri (renk, sembol, ortam, nesne),
s6zel dgeleri (slogan, vurgu, tonlama) ve duygusal yonleri igerik analizi
kapsaminda kodlanmistir.

Kodlama siireci dort asamaya ayrilmistir. Ilk olarak, reklamlar
onceden secilerek tekrarlanan konular belirlenmis ve uzman literatiiriine
dayali kapsamli bir kod kitab1 gelistirilmistir. Bu kod kitab1 daha sonra
iki bagimsiz kodlayiciya agiklanmig ve kategori tanimlarini netlestirmek
icin on reklamla bir pilot kodlama gergeklestirilmistir. Sistematik
kodlama asamasinda, tiim reklamlar her iki kodlayici tarafindan en az
iki kez bagimsiz olarak incelenmis, gorsel ve sozel unsurlar kodlama
formuna girilmistir. Kodlayicilar arasi1 Giivenilirlik, Krippendorff Alfa
Katsayis1 (o = 0,78) kullanilarak dl¢iilmiis ve kabul edilebilir seviyenin
lizerinde bulunmustur.

Cerceveleme teorisi, igerik analizine metodolojik bir ara¢ olarak
entegre edilip, bu teori yardimiyla reklamlarda 6ne ¢ikan gergeklik
unsurlari, vurgulanan temalar ve marka mesajlarmim sunuldugu
cergeveler analiz edilmistir.  Cergeveleme teorisi, reklamlarin
baglamindaki degisimi agiklamak icin temel analiz yontemi olarak
kullanilmistir. Deprem 6ncesinde teknoloji, inovasyon, hiz ve islevsel
fayda g¢ergeveleri hakimken; deprem sonrasinda dayanisma, yeniden
inga, sosyal destek ve sosyal sorumluluk ¢erceveleri dnem kazanmistir.

Veri analizi i¢in tiim kodlar Excel’e aktarilarak siklik tablolari ve
zaman kargilagtirmalari olusturulmustur. Sonuglar tematik modeller
ve cerceve yapilari temelinde yorumlanarak deprem Oncesi ve sonrasi
reklam stratejilerindeki degisimin kapsamli bir dzetini sunmustur.

Bu metodolojik yaklagim dogrultusunda, calismanin arastirma
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sorular1 dogrudan cerceveleme teorisiyle iliskilendirilmistir. Igerik
analizi, reklamlarin temelini olusturan mesaj ¢ercevelerini, vurgulanan
konulart ve kullanilan sdylemsel yapilari sistematik olarak ortaya
koydugundan, bu arastirma sorular1 Turkcell’in deprem 6ncesi ve sonrasi
reklamlarinda ¢ergeveleme teorisinin Onerdigi se¢im, vurgu ve anlam
olusturma siireglerini nasil uyguladigint incelemeye odaklanmustir.
Bu baglamda caligmanin arastirma sorulari, reklamlarda kullanilan
cergevelerin donemsel kaymalarini agiklamayi, duygusal ve tematik
vurgularin yeniden yapilandirilmasini analiz etmeyi ve kriz doneminde
markanin iletigim stratejisini sekillendiren anlamsal aglari tanimlamay1
amaclamistir. Boylece, teorik ¢ergeve pratikte test edilmistir.

Arastirma siirecinde yanitlanmasi beklenen arastirma sorulari agagida
verilmigstir. Bunlar;

AS1: Turkcell markasinin deprem Oncesi ve  sonrasi
reklamlarinda hangi mesaj cerceveleri kullanilmaktadir ve bu
gergeveler donemler arasinda nasil bir degisim gostermektedir?

AS2: Deprem oOncesi ve sonrast donemlerde Turkcell
markasinin ~ reklamlarinda  tematik  vurgu,  duygusal  ton
ve deger oncelikleri nasil yeniden gergevelenmigtir?
AS3: Reklam igeriklerinde kullanilan  gorsel ve  sozel
unsurlarin ~ olusturdugu  anlam  Orgiisi, ¢ergeveleme  teorisi
baglaminda hangi stratejik yonelimleri ortaya koymaktadir?
AS4: Kriz sonrast donemde Turkcell markasmm iletisim
stratejisi, ¢erceveleme teorisi agisindan  dayanigsma, sosyal
sorumluluk ve iyilesme temalarm: nasil yapilandirmaktadir?

TABLO 2 | Reklam kiinyesi ve reklam ana temasi

ASS5: Deprem Oncesi ve sonrasi reklamlar arasindaki cergeve
farkliliklari, markanin kriz kosullarinda iletisim stratejisini yeniden
konumlandirmasina nasil katkida bulunmaktadir?

5. Bulgular

Analiz kapsaminda, 1 Subat 2022 ile 12 Ocak 2024 tarihleri
arasinda Turkcell markasinin resmi YouTube kanalinda yayimnlanan
toplam 127 reklam filmi (75 deprem Oncesi, 52’si deprem sonrasi)
incelenmistir. Incelenen biitiin reklam filmleri icerik analizi yontemiyle
degerlendirilmistir. Bu siirecte reklam metinleri, karakterlerin
kullanimi, ana temalar, duygusal tonlama ve goriintii tasarimi sistematik
olarak kodlanmistir. Kodlama, iki bagimsiz aragtirmaci tarafindan
gerceklestirilmistir. Ortaya ¢ikan kodlarin tutarliligi, Krippendorff’un
Alfa Katsayisi (a=0,78) ile 0l¢iilmiis ve kabul edilebilir bir glivenilirlik
teyit edilmistir. Bu deger, sonuclarin sistematik ve tekrarlanabilir
oldugunu ispat etmistir. Analizler, deprem oncesindeki reklamlarda
Teknoloji, inovasyon, Uriin Odaklilik ve Hiz konularmin én planda
oldugunu; deprem sonrasindaki reklamlarda ise Dayanisma, Yeniden
insa, Sosyal Sorumluluk ve Topluma Destek konularinin daha fazla
on plana ¢iktigin1 ortaya koymustur. Reklamlarin tematik dagilima,
kullanilan gergeveler, karakter tipleri ve siireleri ile ilgili ayrmtilar
Tablo 1 ve 2’de verilmistir. Bu dagilimlar, Turkcell markasinin kriz
Oncesi ve sonrasi iletigim stratejilerinde yasanan tematik ve cerceve
teknik donilisimii acik¢a ortaya koymustur. Sonuglar, markanin kriz
zamanlarinda iletisim yaklagimini yeniden yonlendirdigini ve toplumsal
farkindalig1 gliglendiren mesajlara odaklandigimi gostermistir.

Reklam Adi

Tarih ve Siire (sn.) Karakter ve Tema

1 Wi-Fi ile evdeki her oda 1sik hizinda! 01.02.22, 0: 33 Turkcell Emocanlar, Uriin Tanitimi
2 Sevgililer Guni hediyeleri %60'a varan indirimlerle Pasaj'da! 11.02.22,0: 32 Unld, Oriin Tanitimi
3 Turkcell'li Olmanin Yepyeni ve Dijital Yolu 01.03.22,0: 40 Maiisteriler, Uriin Tanrtimi
4 #GNCYTNK2022 Basvurulari Bagladi 02.03.22,1:23 Gengler, Calisma imkani
5 #GNCYTNK2022 Bagvurulari Bagladi 08.03.22, 0: 28 Gengler, Calisma imkani
6 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii Kutlu Olsun! 08.03.22,0: 51 Kadinlar, Ozel Giin
7 Karsinizda Turkcell Yapboz! 17.03.22,0:50 Emocanlar+Miisteriler, Uriin Tanitimi
8 Samsung Galaxy S22 Ultra Simdi Turkcell'de! 22.03.22,0:36 insanlar, Turkcell Magazalari
9 2021 Gene Yeten?]l:z::::::e;r; Igirk';%(;zk:rﬂii Turkeellili olmak 22.03.22,1: 00 Gengler, GCalisma imkani
10 2021 Geng Yeteneklerimizden Omar, Turkcell'li olmayi anlatiyor! 23.03.22,0:55 Gengler, Calisma imkani
1 Turkcell ile Ramazan'da Salla Kazan 06.04.22, 0: 39 Emocanlar, Uriin Tanitimi
12 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayramimiz Kutlu Olsun 22.04.22,0: 26 Cocuklar, Ozel Giin
.g 13 Oyuna gelme, Pasaj'a gel! 25.04.22,0: 25 Animasyon, Uriin Tanitimi
'gb 14 Oyuna gelme, Pasaj'a gel! 26.04.22,0: 29 Animasyon, Uriin Tanitimi
g 15 Oyuna gelme, Pasaj'a gel! 27.04.22,0: 25 Animasyon, Uriin Tanitimi
g. 16 Turkcell Superonline ile hizini almisken, akilli cihazini da al! 29.04.22,0:16 Emocanlar+Mdisteriler, Uriin Tanitimi
‘z 17 iyi bayramlar Tiirkiye! 01.05.22,0:57 insanlar, Ozel Giin
% 18 #AnnelerGlni hediyenizi Pasaj'da alin! 06.05.22,0: 26 Kadinlar, Ozel Giin
s 19 Hayati Platinum Yasa 06.05.22, 1: 01 Unlt, Urtin Tanitimi
20 #CokCekici 13.05.22,1:38 insanlar, Uriin Tanitimi
21 is Turkcell Enduistri 4.0 17.05.22,1: 06 Calisanlar, is Turkcell
22 Bizim Forum'da bulusuyoruz! 18.05.22,0: 26 Kadinlar, Urtin Tanitimi
23 19 Mayis Atatiirk’'t Anma, Genglik ve Spor Bayramimiz Kutlu Olsun 18.05.22,0:36 Animasyon, Ozel Giin
24 TURKCELL RPA 23.05.22,1: 56 insanlar, Urtin Tanitimi
25 #DlinyaCevreGinu Kutlu Olsun! 05.06.22, 0: 27 Animasyon, Ozel Giin
26 Turkcell'den ¢ocuklara 6zel hat: Turkcell gocuk 07.06.22, 0: 45 Cocuklar, Uriin Tanitimi
27 Turkcell Hotspot ile 4.5G keyfini yasayin! 10.06.22, 0: 27 insanlar, Urtin Tanitimi
28 1000 Mbps evleri uguruyor! 13.06.22,0: 43 Emocanlar+Mdisteriler, Uriin Tanitimi
29 Eski telefonunuzu getirin, iphone 13t indirimli alin! 14.06.22, 0: 44 insanlar, Uriin Tanitimi
30 #BabalarGunu kutlu olsun! 19.06.22,0: 16 Erkekler, Ozel Giin
31 Yusuf Yazici Sorularimizi Yanitladi 20.06.22,3:18 Gengler, Uriin Tanitimi
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TABLO 2 (DEVAMI)| Reklam kiinyesi ve reklam ana temasi
Reklam Adi Tarih ve Siire (sn.) Karakter ve Tema
32 Turkcell CEO Bulugmalari/ Turkcell Teknoloji 21.06.22,9: 25 CEO, Turkcell Teknoloji
33 Superbox Go ile yazi kesintisiz yasayin! 07.07.22,0: 26 insanlar, Uriin Tanitimi
34 #CokCekici 08.07.22, 0: 55 insanlar, Uriin Tanitimi
35 Turkcell Uygulamasi Simdi Yenilendi! 12.07.22,1:03 Unlt, Urtin Tanitimi
36 Biz bir oldukca #BuRtizgarDinmez 15.07.22,0: 22 istanbul+Bayrak, Ozel Giin
37 Turkcell CEO Bulusmalari/ Sebeke Teknolojileri 20.07.22,14: 44 CEO, Turkcell Teknoloji
38 is Turkcell Plus'in artilariyla kazanin! 25.07.22, 0: 46 insanlar, Urtin Tanitimi
39 Cok Yakinda! 05.08.22,0: 15 Unld, Uriin Tanitimi
40 Cok Yakinda! 06.08.22,0: 13 Unld, Urtin Tanitimi
41 Cok Yakinda! 07.08.22,0:19 Unli, Uriin Tanitimi
42 Esneyen Paket Turkcell'de! 08.08.22, 2: 01 Unld, Uriin Tanitimi
43 #ZaferinYuzu 27.08.22,1: 01 Atatiirk, Ozel Giin
44 TEKNOFEST KARADENIZ 06.09.22, 0: 58 insanlar, Turkcell Teknoloji
45 #KobilerDijitallesiyor 27.09.22,0:37 isverenler, is Turkcell
46 #KobilerDijitallesiyor 27.09.22,0:37 isverenler, is Turkcell
47 #KobilerDijitallesiyor 27.09.22,0:44 isverenler, is Turkcell
48 #KobilerDijitallesiyor 27.09.22,1: 05 isverenler, is Turkcell
49 Turkcell CEO Bulusmalari/ Turkcell Superonline Fiber 28.09.22,5:39 CEO, Turkcell Teknoloji
50 Turkcell'de eskiyi getir yeniyi gétir kampanyasi basladi! 28.09.22, 0: 34 Miisteriler, Uriin Tanitimi
o 51 #YaparizBilirsin 30.09.22,0: 14 Ampute Futbol Milli Takimi, Sponsorluk
"9: 52 Turkcell Biz var! 08.10.22, 0: 41 Unld, Uriin Tanitimi
i 53 Tekno Atiklarini #EgitimeDonustir 21.10.22,0:18 Animasyon, Sosyal Proje
5 54 Dogu’nun paketi hazir! 21.10.22, 0: 49 Unld, Uriin Tanitimi
',':; 55 Sari Glnler basliyor! 22.10.22,0:52 Unld, Uriin Tanitimi
% 56 #CokCekici 25.10.22, 0: 56 insanlar, Urtin Tanitimi
QE_’ 57 #CumbhuriyetCocuklariyiz 27.10.22,0:59 insanlar, Ozel Giin
N 58 Pasaj Giinleri basladi! 08.11.22,0:39 Unld, Uriin Tanitimi
59 #SeninleYasiyoruz 09.11.22,0:17 Atatirk, Ozel Gun
60 Turkcell Bizce'de Yeni Yil Ozel Cekilisi! 11.11.22,0: 24 insanlar, Uriin Tanrtimi
61 Firsatlar Pasaj’ Basladi! 17.11.22,0:36 Unld, Uriin Tanitimi
62 Hayal Ortagim/ Oyunc(uslz;li-iBe;t/;\r)r/;:\;ée Duygusuyla izleniyor 18.11.22,1:50 Insanlar, Sosyal Proje
63 Hayal Ortagim/ Sesli Est[i)nl];e-gnJSeUTyeiI;ri\;:)rj;ii;ioilre Oyunlar Her Ayrinti 18.11.22,1: 50 insanlar, Sosyal Proje
64 Sari Gunler Devam Ediyor! 25.11.22,0: 44 Unld, Uriin Tanitimi
65 Tiikenmislik Sendromuna Son! 28.11.22, 0: 49 Unlt, Urtin Tanitimi
66 Turkcell Superbox’la internetiniz yaninizda! 13.12.22,0: 30 Unld, Uriin Tanitimi
67 Sen Daha Hizlisina Layiksin! 19.12.22,0:36 Unld, Uriin Tanitimi
68 Turkcell Bizce ile Kupon Biriktirin ve Kazanin! 19.12.22,0: 31 insanlar, Urtin Tanitimi
69 Yeni yill hediyesi Turkcell Magazalarindan alinir! 19.12.22,0: 26 Unli, Turkcell Magazalar
70 Sen hazir olmasan da Paycell'de limitin hazir! 22.12.22,1:01 Unld, Uriin Tanitimi
71 Sen hazir olmasan da Paycell'de limitin hazir! 22.12.22,0: 46 Unlt, Urtin Tanitimi
72 #CokCekici 27.12.22,1:35 insanlar, Uriin Tanrtimi
73 Turkcell CEO Bulugmalaari/ Atmosware 28.12.22,14: 06 CEO, Turkcell Teknoloji
74 Hayal Ortagim/ CanIl\?ee[t;?;;zlelj';?ak{;?;?]jii;;:e Oyunlar Her Ayrinti 07.0123,1:19 Insanlar, Sosyal Proje
75 Hayal Ortagim/ CanIl\/BeegTJgrlPi';leakinz?elzj;i)irl.e Oyunlar Her Ayrinti 07.0123,1:19 insanlar, Sosyal Proje
76 #BirOldukgca 18.03.23,0: 30 Animasyon, Ozel Giin
77 Gonllden Baglyiz 22.03.23,1:00 insanlar, Deprem+ Ramazan
78 Hayal Ortagim/ Canli Betimleme Peter Pan. Varolmayan Ulke 23.03.23,0:54 insanlar, Sosyal Proje
79 Hayal Ortagim/ Canli Betimleme Kusursuz Diinya Mizikali 27.03.23,0:33 insanlar, Sosyal Proje
80 Turkcell Gonil Bagi Projeleri #UnutmakYok 07.04.23,1: 04 Depremzedeler, Sosyal Proje
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TABLO 2 (DEVAMI)| Reklam kiinyesi ve reklam ana temasi

Reklam Adi Tarih ve Siire (sn.) Karakter ve Tema
81 GOnul Bagi Pasaji #UnutmakYok 19.04.23,0: 57 Deprem bolgesindeki isletmeler, Sosyal Proje
82 23 Nisan Kutlu Olsun! 22.04.23,0:13 Atatiirk, Ozel Giin
83 Gondil Bagi Projeri/ Hatay Cagri ve Mesleki Egitim Merkezi 02.05.23,0: 46 Gengler, Sosyal Proje
84 Umuda Acilan Isletmeler: Adiyaman #UnutmakYok 04.05.23,1: 21 Deprem boélgesindeki isletmeler, Sosyal Proje
85 Cadir Kent Etkinlikleri: Hatay - Antakya #UnutmakYok 08.05.23,0:39 Depremzedeler, Sosyal Proje
86 Umuda Acilan isletmeler: Kahramanmaras #UnutmakYok 10.05.23,1: 49 Deprem bolgesindeki isletmeler, Sosyal Proje
87 #AdimAdimizindeyiz 19.05.23,0:43 Atatiirk, Ozel Giin
88 Gondil Bagi Projeri/ Teknoatik Projesi 05.06.23, 0: 48 Cocuklar, Sosyal Proje
89 Demokrasiye Olan Baglihgimiz #Hi¢Bitmeyecek 14.07.23,0:33 Bayrak, Ozel Giin
920 Turkeell istihdam Seferberligi #UnutmakYok 20.07.23,1:00 Gengler, Sosyal Proje
91 Gonll Bagi Projeri/ Financell Glines Enerjisi Sistemleri Kredisi 26.07.23,0:48 Deprem bolgesindeki isletmeler, Sosyal Proje
92 Turkcell Gold dénemi baglyor! 01.08.23,0: 44 Unli, Uriin Tanitimi
93 Cadir Kent Etkinlikleri: Adiyaman #UnutmakYok 03.08.23, 0: 50 Depremzedeler, Sosyal Proje
04 Cocuklarimiz dijitale ilk adlg];lgli(j;/;nli atsin diye yeni bir oyun: 03.08.23, 1: 00 Animasyon, Uriin Tanitimi
95 Aninda Mobil imza 07.08.23, 0: 21 Miisteriler, Uriin Tanitimi
96 Turkcell Granfondo istanbul Yarisi Tamamlandi 15.08.23, 0: 45 Sporcular, Sponsorluk
97 Hizli internet icin #BiTurkcellYeter 25.08.23,0:48 Unld, Uriin Tanitimi
98 Evin Tim Eglencesi Turkcell Superonline Fiberde 25.08.23, 1: 00 Unld, Uriin Tanitimi
99 Evin Tum Eglencesi Turkcell Superonline Fiberde 25.08.23, 0: 31 Unlt, Urtin Tanitimi
9 100 #TurkcellYildizliGeceler bu yilda muhtesem gecti! 26.08.23,1: 01 Sanatcilar, Sponsorluk
.,9,; 101 #30AgustosZafer Bayramimiz Kutlu Olsun 29.08.23,0: 28 Atatiirk, Ozel Giin
; 102 #TEKNOFEST 2023 Sona Erdi! 04.09.23,0:59 insanlar, Turkcell Teknoloji
3 103 Superbox Go ile Wi-Fi cebinde! 07.09.23,0:45 Unld, Uriin Tanitimi
% 104 GIRIYORSUN, BASIYORSUN, SECIYORSUN, OLUYOR! 12.09.23, 0: 39 UOnld, Uriin Tanitimi
§ 105 Turkcell Superonline Sunar: Ortam Stper 18.09.23,1:35 Unld, Uriin Tanitimi
:T 106 #TURKIYENINCIFTLERI GELIYOR! 20.09.23, 0: 42 Unli, Uriin Tanitimi
107 #TURKIYENINCIFTLERI: ROMANTIKLER 22.09.23,1: 09 Unli, Uriin Tanitimi
108 iphone 15 Lansman Etkinligimiz 29.09.23,0: 59 Masteriler, Uriin Tanitimi
109 Kolaylikla hat sahibi olmak icin #BiTurkcellYeter 02.10.23,0:43 Unld, Uriin Tanitimi
110 is Teknolojide, Teknoloji Turkcell'de! #isTurkcell 04.10.23,0:33 isletmeler, is Turkcell
111 #TURKIYENINCIFTLERI: SPORCULAR 12.10.23,0:53 Unli, Uriin Tanitimi
112 Tekno Atiklarini #EgitimeDonstir 14.10.23,0: 25 Cocuklar, Sosyal Proje
113 #BuAskBitmez 26.10.23, 1: 08 Bayrak, Ozel Giin
114 Kablosuz internet Turkcell'de! 30.10.23,0:42 Unli, Uriin Tanitimi
115 #TURKIYENINCIFTLERI: TEKNOLOJi ASIKLARI 31.10.23,1: 01 Unli, Uriin Tanitimi
116 Tekno Atiklarini #EgitimeDonustir 01.11.23,0: 30 Cocuklar, Sosyal Proje
117 Gondil Bagi Projeleri/f GAME+ Oyun Kodlama Egitimleri 03.11.23,0:48 Gengler, Sosyal Proje
118 Sana Olan Sevgimiz #KalplereSigmaz 09.11.23,0: 22 Atatiirk, Ozel Giin
119 #TURKIYENINCIFTLERI: EKRAN KUSLARI 22.11.23,1:00 Unld, Uriin Tanitimi
120 Ogretmenlerimize sonsuz tesekkiirler 24.11.23,0:13 Atatiirk, Ozel Giin
121 Turkcell Superonline’a Gegin, Evinizi Ucan Daireye Cevirin! 07.12.23,0:43 Unli, Uriin Tanitimi
122 TakeOffistanbul 2023 07.12.23,0:44 Turkcell calisanlari+Mdisteriler, Uriin Tanitimi
123 #TURKIYENINCIFTLERI: DOGASEVERLER 12.12.23,0:56 Unli, Uriin Tanitimi
124 Gelecegi Yazanlar 10 Yasinda! 31.12.23,1:12 Gengler, Sosyal Proje
125 Turkcell Dijital Bahar 03.01.24,1: 16 insanlar, Sosyal Proje
126 Turkcell Gelecegi Yazanlar olarak 10. yihmizi ¢coskuyla kutladik! 05.01.24,1:15 Gengler, Sosyal Proje
127 Isik Hizinda internet icin Bi'Turkcell Yeter! 12.01.24,0: 43 Unli, Uriin Tanitimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 2 incelendiginde; Turkcell markasmin belirli tarihlerde etkinliklerini tanitmak, one ¢ikarmak ve duyurmak i¢in kullandigi
yayinladigi reklam kampanyalarinin isim, siire, karakter ve temalarin1  reklam stratejilerini gostermektedir. Reklamlar genellikle farkli tirtinleri
igeren bir Ozeti verilmekte ve Turkcell’in ¢esitli iriinlerini ve tanitmak, Ozel gilinleri kutlamak veya oOzellikle gencler, kadinlar,
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miisteriler ve igverenler olmak iizere belirli bir kitleyi hedefleyerek
sosyal projeleri desteklemek icin kullanilmaktadir. Ozellikle deprem
sonras1 donemde markanin sosyal sorumluluk projelerine agirlik vererek
toplumsal farkindalik ve yardim projelerine odaklandig: goriilmektedir.
Turkcell markasimim stratejisi, reklam kampanyalari araciligryla hem
driinlerini ve hizmetlerini tanitarak miisteri tabanini genisletmek hem
de topluma degerli katkilarda bulunmaktir. Diger bir ifadeyle bu analiz,
Turkcell markasinin reklam stratejilerinin zaman iginde nasil evrildigini
ve ¢esitlendigini ortaya koymaktadir.

Tablo 3°deki reklam verileri dogrultusunda Turkcell’in reklam
stratejisi incelendiginde; 1 dakikadan kisa toplam 90 reklam, %70,86
gibi yiiksek bir siklik degeri ile Turkcell’in kisa ve etkili iletisim
stratejisinin ana unsurunu olusturmaktadir. 1-2 dakika arasindaki
reklamlarin sayis1 31, siklik degeri ise %24,40’tir. Bu da Turkcell’in
orta uzunluktaki reklamlari daha az kullanma egiliminde oldugunu
gostermektedir. ki ile ii¢ dakika arasindaki reklamlarin sikhik degeri
yalnizca %0,78 oldugundan, bu reklamlarin nadiren gosterildigi
anlagilmaktadir. Toplam 5 reklam ve %3,93’likk siklik skoruyla 3
dakikadan uzun reklamlar, Turkcell’in reklam stratejisinde daha uzun
reklamlarin daha az yer kapladigini géstermektedir. Bu analiz, Turkcell
markasinin farkli reklam siireleriyle hedef kitleye ulagsmaya galistigini
ve ozellikle kisa reklamlart tercih ettigini gostermektedir.

TABLO 3 | Reklam sireleri dagilimi

Reklam Siiresi Reklam Sayisi Frekans
1 dk'dan az 90 %70,86
1-2 dk arasi 31 %24,40
2-3 dk arasi 1 %0,78

3 dk'dan fazla 5 %3,93
Toplam 127 %100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Turkcell’in reklam stratejisinin analizi, vurgulanan karakterler ve
reklam sayilarina iligkin bilgiler Tablo 4’te verilmektedir.

TABLO 4 | Reklam karakterleri dagilimi

Reklam Karakterleri Reklam Sayisi Frekans
Musteriler+Calisanlar+Emocanlar 1 %8,66
Unlii (Atatiirk’te dahil) 48 %37,79
Gencler 10 %7,87
Cocuklar %3,93
Kadinlar 3 %2,36
Erkekler 1 %0,78
insanlar (Topluluk) 23 %18,11
Animasyon 8 %6,29

CEO 4 %3,14
istanbul+Bayrak 2 %1,57
isverenler+isletmeler 9 %7,08
Depremzedeler 3 %2,36
Toplam 127 %100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Turkcell markasinin reklam kampanyalarinda 6ne ¢tkan unsurlardan
biri de; tinliilerin reklamlarda yer almasi olarak belrielnmistir. Toplam
48 reklamda %37,79’luk bir siklik oraniyla basta Atatiirk olmak
iizere Uinlii isimlere vurgu yapilmistir. Bu durum, markanin reklam
stratejisinde ulusal sahsiyetleri kullanarak gii¢lii bir duygusal bag
kurma ve toplumla biitiinlesme ¢abasini yansitmaktadir.

“Miisteriler, Emocanlar ve Calisanlar” kategorisi 11 reklam ve %8,66
frekans skoru ile Turkcell markasinin i¢ iletisime ve miisteri odakli
hikayelere verdigi 6nemi yansitmaktadir. Markanin stratejisinin, bu
reklamlar araciligiyla miisteri deneyimini vurgulayarak duygusal baglar
kurmak yo6niinde oldugunu gostermektedir.

Gengleri tasvir eden 10 reklamdan almman %7,87’°lik frekans
puani, Turkcell’in gen¢ niifusa hitap etme cabasini gostermektedir.
Bu reklamlarin igerigi, genclerin ihtiyaclarina ve ilgi alanlarina
odaklanarak marka ile geng tiiketiciler arasinda giiglii bir bag kurma
hedefini yansitmaktadir.

Topluma hitap eden “Insanlar” kategorisi 23 reklam ve %18,11
frekans skoru ile dikkat ¢ekmektedir. Turkcell markasinin sosyal
sorumluluk projelerine odaklanarak marka imajmi giiglendirmeye
calistigi sdylenebilmektedir. Animasyonlar, CEO tasviri, Istanbul
ve bayrak vb. unsurlar markanin farkli yonlerini vurgulayarak genis
kitlelere ulagma stratejisinin bir pargasini olusturmaktadir.

Isverenler ve isletmeler, depremzedeler ve cocuklar gibi diger
kategoriler de markanin farkli hedef kitlelerine yonelik farklt mesajlar
icermektedir. Isverenlere ve isletmelere odaklanmak, Turkcell’in is
¢ozlimlerini ve is diinyas: ile iligkilerini giiclendirmeye yonelik bir
strateji olabilmektedir. Depremzedelere ve ¢ocuklara odaklanma ise,
markanin sosyal sorumluluk projelerine ve farkindalik kampanyalarina
katki saglama ¢abasini yansitmaktadir.

Sonug olarak Turkcell markasinin reklam stratejisi, vurgulanan gesitli
karakterler ve kapsamli reklam igerikleri araciligryla genis bir kitleye
ulagsma c¢abasint gostermektedir. Marka, duygusal baglar kurmak,
sosyal sorumluluk projelerinde yer almak ve geng niifusa ulagmak vb.
cesitli stratejilerle marka bilinirligini ve olumlu algry1 giiglendirmeyi
amaclamaktadir.

Ayrica, 127 tane reklama ait ana temalarin belirlenmesi igin her bir
reklamin metinsel dokiimii analiz edilmis ve bu reklamlara ait ana
temalar, reklam sayisi ve frekans dagilimi Tablo 5°te belirtilmistir.

TABLO 5 | Reklam ana temalari dagilimi

Reklam Donemi AnaTema Sayi Frekans
Deprem Oncesi Uriin Tanitimi 42 %33,07
Deprem Oncesi Calisma imkani 4 %3,14
Deprem Oncesi Ozel Giin 11 %8,66
Deprem Oncesi  Turkcell Magazalari 2 %1,57
Deprem Oncesi is Turkcell 5 %3,93
Deprem Oncesi Turkcell Teknoloji 5 %3,93
Deprem Oncesi Sponsorluk 1 %0,78
Deprem Oncesi Sosyal Proje 5 %3,93
Deprem Sonrasi Uriin Tanitimi 21 %16,53
Deprem Sonrasi Ozel Giin 8 %6,29
Deprem Sonrasi is Turkeell 1 %0,78
Deprem Sonrasi Turkcell Teknoloji 1 %0,78
Deprem Sonrasi Deprem+Ramazan 1 %0,78
Deprem Sonrasi Sponsorluk 2 %1,57
Deprem Sonrasi Sosyal Proje 18 %14,17

Toplam 127 %100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Turkcell markasimnin reklam stratejisinin ana temalari; “Depremden
Once” ve “Depremden Sonra” olarak belirlenmistir. “Deprem Oncesi”
donemde reklamlarmn bilyiik g¢ogunlugunun {iriin reklamlarina
odaklanmasi, Turkcell’in {iriin portfoylinii genisletme ve ¢esitli
irtinleri miisterilere tanitma stratejisi izledigini gdstermistir. Bununla
birlikte istihdam firsatlari, 6zel giinler, Turkcell subeleri, is, teknoloji,
sponsorluk ve sosyal projeler vb. ¢esitli alt temalar da vurgulanmistir.
Bu donemde marka, ¢esitli {irlin ve hizmetleri misterilerle bulusturarak
is dlinyasindaki varligini giiglendirme stratejisi izlemistir.

“Deprem sonras1” déonemde ise; tiriin reklami konusunun bir dnceki
doneme gore sikligi azalmakla birlikte Onemini korumustur. Bu
donemde ana konular arasinda sosyal projeler yer almistir. Turkcell
markasi deprem sonrasinda, sosyal sorumluluk ve toplumsal farkindalik
projelerine daha fazla odaklanarak marka imajim1 giiclendirme stratejisi
izlemistir. Ozel etkinlikler, is, teknoloji ve sponsorluk vb. konulara
“deprem sonras1” donemde daha az Onem verilmistir. Bu durum,
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Turkcell’in zaman i¢inde degisen reklam stratejisini, toplumsal olaylara
gosterdigi hassasiyeti ve marka ile toplum arasinda gii¢lii bir bag kurma
¢abasimi yansitmigtir. Turkcell markasinin reklam stratejisi, ¢esitli temel
reklam tiirlerine odaklanilarak analiz edilmistir. Toplam 127 reklamin
analizi sonucunda duygusal, islevsel (fonksiyonel) ve karma reklamlara
odaklanilmistir. Bu reklamlarin dagilimi Tablo 6’da verilmistir.

TABLO 6 | Reklam tuirti dagilimi

Reklam Tiirii Sayi Frekans
Duygusal 20 %15,74
Fonksiyonel 81 %63,77
Karma 26 %20,47
Toplam 127 %100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 6’ya gore; Turkcell’in reklam kampanyalarinin 6nemli bir
kisminin iglevsel temalar lizerine kurulu oldugu goriilmiistiir. Toplam
reklam sayisinin %63,77’sinin, markanin iiriin ve hizmet avantajlarini
vurgulayarak miisterilere somut faydalar saglamay1 amaglayan islevsel
reklam kategorisine girdigi belirlenmistir. Bu reklamlar genellikle {iriin
ozelliklerine, kampanya faydalarina veya hizmetlerin pratik kullanimina
odaklanarak miisterilere net ve somut bilgiler vermeyi amaglamustir.

Incelenen 127 reklamin %15,74’{i duygusal bir karakter sergilemis
olup, bu deger deprem 6ncesinde daha az duygusal bir yaklasima sahip
olan Turkcell reklamlarinin, deprem sonrasinda duygusal ve prososyal
mesajlara dogru belirgin bir donlisiim gegcirdigini gostermektedir.
Cerceveleme teorisi perspektifinden bakildiginda, bu degisim
markanin krizden sonra sosyal dayanisma, umut, yeniden insa ve
sosyal sorumluluk vb. degerleri vurgulamak igin duygusal ¢ergevelere
daha fazla agirlik verdigini ortaya koymaktadir. Duygusal gergeveler
sadece reklamlarin tonunu degil, markanin konumlandirmasmi da
degistirmektedir.

Deprem sonrasi reklamlarda yer alan sosyal sorumluluk, liderlik,
dayanisma ve kolektif yeniden inga temalari, gergeveleme teorisindeki
pro-sosyal cergevelere karsilik gelmektedir. Bu gerceveler sadece
bilgi vermekle kalmamakta, aynt zamanda empati, gliven ve aidiyet
duygusunu tesvik ederek markanin sosyal roliinii yeniden tanimlamaya
da hizmet etmektedir. Literatiirde markalarin kriz durumlarinda
duygusal cerceveleri kullanmasi, “kurumsal duyarlilik” stratejisi
olarak degerlendirilmektedir. Bu strateji, markanin sadece ticari
degil, ayn1 zamanda sosyal bir isletme olarak konumlanmasini da
giiclendirmektedir. Turkcell markasinin deprem sonrasi reklamlarinda
duygusal ve prososyal mesajlarin kullanimini artirmasi, markanin kriz
sirasinda liderlik roliinii iistlendigini ve sosyal yeniden yapilanmay1
destekleyen bir imaj olusturmak istedigini gostermektedir.

Bu bulgular, deprem sonrasi duygusal reklamlarin artan kullaniminin
sadece estetik bir karar degil, ayni zamanda sosyal baglari giiglendirmek,
tiiketici glivenini pekistirmek ve sosyal rol araciligryla marka degerini
yeniden tanimlamak igin stratejik bir 6nlem oldugunu géstermektedir.

Ayrica, Turkcell markasmimn reklam kampanyalarinin %20,47’sinin
karma bir temaya sahip oldugu ve bu reklamlarin, hem duygusal baglilig
hem de islevsel unsurlar1 bir araya getirerek genis bir kitleye hitap
etmeyi amaglamaktadir. Turkcell, Girlinlerinin ve hizmetlerinin somut
faydalarin1 6ne ¢ikarirken markanin duygusal yoniinii vurgulamak igin
karma reklamlar kullanmaktadir.

Turkcell markasiim reklam stratejisi genis bir perspektife sahip
ve farkli reklam bi¢imlerini kullanarak hem miisterilere somut
faydalar saglamay1 hem de izleyicilere duygusal agidan hitap etmeyi
amaglamaktadir. Bu ¢ok yonlii yaklasim, markanm genis bir kitleye
ulagma ve farkli beklentileri karsilama ¢abasini yansitmaktadir.

6. Sonug ve Degerlendirme

Markalar g¢evrelerindeki degisimlere karsi duyarli olmali, 6zellikle
kurumsallagmis, kokli ve biiyiik markalarm hizla uyum sagladigi
goriilmektedir. Tiiketici taleplerinin ortaya cikmasini beklemeden,
vizyoner ve ileri goriislii stratejilerle etkin doniisiim siireclerine yon
verebilen markalar, basarili markalar olarak tanimlanmaktadir. Ayrica
markalar, kriz donemlerinde kurumsal itibarlarini ve marka imajlarini

giiclendirmek i¢in etkili stratejiler gelistirmekte ve toplumsal konulara
duyarli olmaktadir. Bu stratejiler, hedef kitleyi etkilemekte ve markanin
olumlu degerlendirilmesine yol agarak tiiketicilere harekete ge¢me
(satin alma) konusunda ilham verebilmektedir.

Giiniimiizde markalar, taninmak, satin almay1 tesvik etmek ve olumlu
bir imaj yaratmak i¢in {irlinlerini ve hizmetlerini dijital platformlarda
one ¢ikararak rakiplerinden farklilasmaya calismaktadir. Bu nedenle
markalar, rekabet avantaji elde etmek ve Onciiliikk etmek icin dijital
aglarda aktif olarak yer almaktadir. Bu strateji, markalarin hedef
kitleleriyle baglanti kurmalarina ve dijital bir varlik olusturarak miisteri
memnuniyetini artirmalarina yardimci olabilmektedir.

Turkcell markasinin kurumsal kimligini korumak ve degerlerine
bagli kalmak igin ¢evresel degisikliklere duyarli bir yaklasim
sergilemeleri gerekmektedir. Ozellikle kriz dénemlerinde, Srnegin
deprem gibi, markanin hizli ve etkin bir sekilde tepki vermesi ve
toplumun ihtiyaglarina yonelik ¢oziimler sunmasi gerekmektedir.
Turkcell’in deprem Oncesi ve sonrasi iletigim stratejisine bakildiginda,
onceden markanin teknolojik yeniliklere odaklandigi ve baglantiy1
gelistirme vizyonunu vurguladig goriilmektedir. Ancak, deprem sonrasi
iletisimde markanin tiiketiciler arasinda acil yardim, iletisim altyapisi
vb. ihtiyaglara odaklanan bir yaklasim benimsemesi gerekmektedir.
Turkcell markasinin kriz anlarinda hizli hareket edebilme yetenegi ve
sosyal sorumlulugu, marka imajimi giiglendiren 6nemli faktorler olarak
goriilmektedir. Bu nedenle, markanin kriz durumunda sosyal medya ve
diger dijital kanallar1 aktif olarak kullanarak adimlarini iletecegi seffaf
bir iletisim stratejisi benimsemesi gerekmektedir.

Ayrica, markanin deprem sonrasinda toplumun ihtiyaglarini daha
iyi karsilayacak sekilde kampanyalarint ve reklamlarini revize etmesi
onemli olmaktadir. Turkcell’in dijital platformlardaki varligini
artirma stratejisi, insanlarin evde kalmalart gereken bir doneme
uygun ve tiiketicilerin giivenli ve etkili aligveris yapma ihtiyacini
kargilayabilmektedir. Bu nedenle, marka stratejisini deprem Oncesine
ve sonrasina uyarlamasi, markanin duyarliligimni ve uyum yetenegini
gostermesi agisindan 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica toplumsal olaylara
hizl ve etkili bir sekilde yanit verme yetenegi, markanin giivenilirligini
artirabilmekte ve tiiketicilerle daha gii¢lii bir bag kurmasina yardimci
olabilmektedir.

Bununla birlikte Turkcell markasinin reklam stratejisinin verileri
temelinde degerlendirmeler yapilabilmektedir. Turkcell’in odaklandig:
kisa ve etkili iletisim stratejisinin temelini, toplam 90 adet ve %70,86
siklik orantyla bir dakikadan kisa siireli reklamlar olusturmaktadir.
Reklam siireleri 1 ile 2 dakika arasinda olan reklam sayisi ise 31°dir.
Bu da Turkcell’in %24,40 siklik orantyla orta uzunluktaki reklamlari
simirht Slgiide tercih ettigini gostermektedir. Ote yandan, 2 ila 3 dakika
arasindaki reklam sayisinin yalnizca 1 ve siklik oraninin %0,78 olmasi,
bu reklam tiiriiniin nadiren kullanildigini gdstermektedir. Toplamda
3 dakikadan uzun olan 5 reklamin siklik degerinin %3,93 olmasi,
Turkcell’in reklam stratejisinde daha uzun reklamlarin daha az agirliga
sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu analiz, Turkcell’in farkli
reklam siireleri ile hedef kitleye ulasmaya calistigin1 ve 6zellikle kisa
reklamlari tercih ettigini gdstermektedir.

Reklamlarda vurgulanan kavramlar incelendiginde; Turkcell’in
reklam stratejileri genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. ilk olarak
teknoloji liderligine ve hiza odaklanan reklamlari ele alindiginda
“Wi-Fi ile evin her odast 1s1k hizinda!” ve “Samsung Galaxy S22
Ultra simdi Turkcell’de!” “Turkcell, hizli internet ve son teknoloji
irtinlere odaklanarak miisterilerine yiiksek teknoloji deneyimi sunma
konusundaki kararliligint vurguluyor.” vb. ifadeler yer almaktadir.

Ote yandan 6zel giinlerde avantajli aligveris firsatlarinin yer aldig
reklamlar da dikkat ¢ekmektedir. “Sevgililer Giinli hediyeleri %60’a
varan indirimlerle Pasaj’da!”, “8 Mart Diinya Kadinlar Giinii kutlu
olsun!”, “#AnnelerGiinii hediyenizi Pasaj’dan alin!” gibi ifadelerle
Turkcell, miisterilerine 6zel glinlerde cazip aligveris firsatlari sunarak
miisteri sadakatini artirmay1 hedeflemektedir.

Genglere yonelik proje ve istthdam firsatlarinin duyuruldugu
reklamlar, Turkcell’in geng nesle yonelik sosyal sorumluluk anlayisini
yansitmaktadir. “#GNCYTNK2022 Bagvurular: Bagladi” gibi ifadelerle
Turkcell, genglere istihdam olanagi saglarken, sosyal sorumluluk
projeleriyle topluma katki saglamaya odaklanmaktadir.

Sosyal sorumluluk projelerine vurgu yapilan reklamlarda;
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“#ZaferinYizii”, “Tekno Atig1 #Egitime Donistir” ve “Turkcell
Goniil Projeleri #Unutmak Yok™ gibi ifadelerle Turkcell’in toplumsal
duyarliligr ve katilimeilig1 dne ¢ikarilmaktadir.

Uriin promosyonlar1 ve indirim kampanyalaria yonelik reklamlar,
cesitli drtinleri ve avantajli promosyonlar1 misterilere duyurarak
satiglart artirmay1 hedeflemektedir. Animasyon ve eglence unsurlar
iceren reklamlar, gz alici ve eglenceli igeriklerle miisterilerin dikkatini
¢ekmeyi amaglamaktadir.

Turkcell ayrica CEO toplantilarina ve is ¢dziimlerine odaklanarak
kurumsal miisterilere yonelik ¢6ziimlerini vurgulamaktadir. Bu reklam
stratejileri, Turkcell’in genis ve farkli kitlelere hitap eden pazarlama
yaklagimini ortaya koymaktadir.

Bununla birlikte, Turkcell’in deprem Oncesi ve sonrast reklam
stratejileri baz1 benzerlikler gostermektedir. Marka, her iki donemde de
hedef kitlesine ulasmay1 ve genis bir pazarlama teklifiyle miisterilerini
etkilemeyi amacglamisti. Deprem Oncesi donemde Turkeell,
miisterilerine yiiksek hizli internet ve son teknoloji iiriinler sunmaya
devam ederek teknoloji liderligini vurgulamistir. “Wi-Fi ile evin her
odasi 151k hizinda!” gibi ifadeler teknolojinin faydalarini vurgulayan
reklam stratejilerine drnek olarak gosterilmistir. Ayni zamanda sosyal
sorumluluk projelerine de agirlik verilmis ve “#ZaferinYiizi” gibi
ifadelerle toplumsal duyarlilik vurgulanmstir.

Deprem sonrasinda ise Turkeell, “#Unutmuyoruz” vurgusuyla sosyal
sorumluluk projelerine daha fazla odaklandigi ve depremzedelere
yardim ve destek c¢aligmalarini 6ne ¢ikaran reklamlar gergeklestirdigi
gorillmiigtiir. Her iki donemde de iletisimin ve haberlesmenin dnemi
on plana ¢ikmis ve deprem sonrasinda miisterilerine hizli ve giivenilir
bir iletisim altyapist ile destek olmay: hedeflemistir. Genglere ve
is olanaklarma yonelik reklamlar da her iki donemde one ¢ikarak,
“#GNCYTNK2022 basvurulart basladi” gibi ifadelerle Turkcell’in
genglere istihdam olanagi saglamak igin caligmalarmi siirdiirdigii
kaydedilmistir.

Turkcell markasmin tanitim stratejilerinde sosyal sorumluluk
projelerine ve deprem sonrasi yardim faaliyetlerine daha fazla vurgu
yapildig1 dikkat ¢ekerken; genel olarak markanin misteri odakli ve
duyarlt bir yaklasim sergilemektedir. Ayrica, Turkcell’in Pazarlama
stratejilerinde her iki dénemde de genel bir siireklilik ve istikrar
goriilmekle birlikte, deprem sonrasinda sosyal sorumluluk projelerine
ve yardim faaliyetlerine daha fazla agirlik verildigi gézlemlenmektedir.

Diger taraftan Turkcell’in deprem dncesi ve sonrasi reklam stratejileri
arasinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Deprem oncesi donemde;
Turkeell, teknolojik yeniliklere ve hizli iletisim altyapisina vurgu yapan,
iriin tanitimina ve genglere yonelik istihdam olanaklarina odaklanan
reklamlarla 6ne ¢ikmistir. “Wi-Fi ile evin her odasi 1gik hizinda!” ve
“#GNCYTNK?2022 Bagvurulari1 Basladi” reklamlari markanin teknoloji
liderligine ve genglere yonelik istihdam olanaklarina odaklandigini
gostermistir. Depremden sonra Turkcell’in reklam stratejilerinde
belirgin  bir degisim gozlenmistir. Turkcell, “#Unutmuyoruz”
vurgusuyla, sosyal sorumluluk projelerine odaklanmis, depremzedelere
yardim ve destek saglama hedefini vurgulamigtir. Reklamlarda gesitli
projelerle depremzedelere destek olma g¢abalari one ¢ikarilmig ve
markanin sosyal misyonu vurgulanmistir. Ozellikle yerel isletmelere
ve genglere yonelik egitim projelerine destegin vurgulandig: reklamlar,
Turkcell markasinin deprem sonrasinda sosyal sorumlu bir yaklagim
benimsedigini gostermistir. Bu farkliliklar, Turkcell’in pazarlama
stratejilerini ¢evresel olaylara duyarl bir sekilde uyarladigini ve sosyal
sorumluluk bilinciyle hareket ettigini ortaya koymustur.

Turkcell’in reklam stratejileri zaman iginde degisen sosyal ve
cevresel dinamiklere duyarl bir sekilde uyum saglamstir. Veriye dayali
analizler, markanin deprem 6ncesinde ve sonrasinda farkli pazarlama
yaklasimlari benimseyerek nasil uyum sagladigini gostermektedir.
Deprem 6ncesi donemde Turkcell, {irlin ve hizmetlerini teknoloji liderligi
ve genglere yonelik istihdam firsatlari gibi temalart vurgulayarak
tanitmistir. Ancak deprem sonrasinda, Turkcell’in reklam stratejilerinde
onemli bir degisiklik gézlemlenmektedir. “#Unutmuyoruz” vurgusuyla
depremzedelere yoOnelik sosyal sorumluluk projelerine odaklanan
marka, reklamlarinda yerel isletmeleri destekleme ve genglere egitim
olanaklar1 saglama ¢abalarini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu durum, Turkcell’in
toplumsal duyarlilik ve yardimseverlik anlayisini vurguladigini
gostermektedir.

Gordon, Calantone ve Di Benedetto (1993), Hague ve Jackson
(1994), Low ve Blois (2002), Van Riel, De Mortanges ve Streukens
(2005) tarafindan yapilan ¢alismalarda; endiistriyel pazarlarda
isletmeler aras1 (B2B) iligkilerde marka denkliginin ve marka giiciiniin
onemi vurgulanmigtir. Bu ¢alismalar, marka denkliginin ve marka
glicliniin firma performansi, pazar konumlandirmasi ve rekabet avantaji
iizerindeki etkisini ayrintili olarak analiz etmistir. Yapilan caligmayla
benzer 6zellikleri incelendiginde ise, bu ¢alismalar marka denkliginin
ve marka iletisim stratejilerinin performans ve rekabet iizerindeki
etkilerini incelemistir. Bu ¢alisma, Turkcell’in deprem oncesi ve
sonrasi iletisim stratejilerindeki degisiklikleri ve bu degisikliklerin
reklamlarin tematik, duygusal ve cergeve yapisinda nasil yansidigini
ortaya koymustur. Arastirmanin odak noktasi, kriz 6ncesi ve sonrasi
dijital reklam iceriklerinin nasil yeniden yapilandirildig1 ve markanin
stratejik iletisim yaklagimini sekillendiren g¢ergeve kosullarinin neler
oldugu ile ilgilidir. Farkliliklar incelendiginde ise; Gordon vd. ¢alismasi
daha ¢ok B2B (isletmeler arasi) pazarlara odaklanirken; bu caligma
B2C (isletmeden tiiketiciye) pazarina, 6zellikle de Turkcell markasinin
tiiketici odakli iletisim stratejilerine odaklanmaktadir.

Literatiirdeki ¢aligmalar genellikle marka degerinin kurumsal
performans iizerindeki uzun vadeli etkilerine odaklanirken; bu ¢alisma
depremin neden oldugu kisa vadeli degisikliklere ve kriz donemlerinde
marka iletisiminin nasil yonetildigine odaklanmaktadir. Bakir ve
Celik (2020), Aydemir (2021), Barin, Bingdl ve Karaarslan (2021),
Boran (2021) ve Oztiirk ve Bayraktar (2023) galismalarinda; cesitli
sektorlerdeki markalarin reklam stratejilerini ve igerik analizlerini
incelemislerdir.  Ozellikle dijital platformlara ve pandeminin
etkisiyle reklam stratejilerindeki degisikliklere odaklanmislardir.
Caligmamizla ilgili benzerlikler incelendiginde; bu ¢alismalarda
dijital platformlardaki reklamlari ve kriz durumlarindaki iletisim
stratejilerini analiz etmeye odaklanmaktadir. Odak noktasi, pandemi
gibi biiyiik krizlerin marka iletisim stratejisindeki degisiklikleri nasil
tetikledigi ve tiiketici davranisini nasil etkiledigi lizerine olmustur.
Farkliliklara bakildiginda ise; bu galismalar pandemiye odaklanirken;
bu ¢alisma 6 Subat depremi gibi acil ve bolgesel bir kriz durumuna
odaklanmaktadir. Ayrica, diger caligmalar belirli sektorleri ve markalari
incelerken; ¢aligma Telekomiinikasyon Sektoriinde faaliyet gdsteren
Turkcell’in marka iletisim stratejilerini incelemeye odaklanmustir.
Deprem gibi dogal afetler, marka iletisim stratejilerinde ani ve koklii
degisiklikler gerektirmektedir. Bazi caligmalar pandemi vb. uzun vadeli
krizlerin markalar {izerindeki etkilerini incelerken; bu arastirma 6
Subat depremini — ani ve genis ¢apli bir kriz — baglaminda markalarin
iletisim stratejilerindeki kisa vadeli degisiklikleri analiz etmektedir.
Calisma, deprem oOncesi ve sonrasi Turkcell markasinin dijital
reklamlarinda konularin, duygusal tonlarin ve sunum bigimlerinin
nasil yeniden yapilandirildigini incelemistir. Caligma, markalarin kriz
zamanlarinda iletisim stratejilerini nasil uyarladiklarini, hangi konular1
onceliklendirdiklerini ve iletisim dilini hangi sunum bigimleriyle
degistirdiklerini gostermektedir. Sonucglar, bu nedenle kriz sonrasi
iletisim yaklagimlarindaki degisimi analiz etmektedir.

Bu baglamda, Turkcell markasinin deprem 6ncesi ve sonrasi iletigim
stratejilerinin incelenmesi, kriz yonetimi ve marka iletisimi arasindaki
iliskinin anlagilmasina 6nemli bir katki saglamaktadir. Deprem sonrasi
donemde Turkcell’in sosyal sorumluluk mesajlarma ve acil durum
iletisim hizmetlerine odaklanarak marka giivenilirligini ve miisteri
sadakatini artirmay1 hedefledigi goriilmiistiir. Bu stratejiler, literatiirde
vurgulanan marka degerini koruma ve gelistirme hedefleriyle uyumlu
olmakla birlikte bu ¢aligma, markalarin kriz donemlerinde iletisim
stratejilerini nasil sekillendirmeleri gerektigi konusunda literatiire
onemli bir katki saglamaktadir. Markalarin ani kriz durumlarinda hizli
ve etkili bir iletisim stratejisi uygulayarak marka degerini ve tiiketici
gilivenini koruma ¢abalari, literatiirdeki diger c¢aligsmalarla tutarl
sonuglar ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, Turkcell markasinin reklam stratejilerinin evrimi,
yalnizca teknoloji ve is firsatlarina odaklanmak yerine sosyal sorumluluk
bilinciyle hareket etmeye dogru bir degisimi temsil etmektedir. Marka,
reklam kampanyalarini sadece ticari amaglarla degil, ayn1 zamanda
toplumun ihtiyaglarina cevap verecek sekilde tasarlayarak marka imajini
giiclendirmekte ve sosyal etki yaratmaktadir. igerik analizine dayanan
bu calisma, markalarin kriz zamanlarinda iletisim stratejilerini nasil
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uyarladiklarin1 gostermektedir. Sonuglar, markalarin kriz durumlarinda
iletisim dilini hizli bir sekilde yeniden yapilandirmasinin ne kadar
onemli oldugunu ortaya koymaktadir. Konuyla ilgili literatiirle uyumlu
olarak, markalar i¢in krizlerde seffaf, tutarli ve sosyal sorumluluk sahibi
bir iletisim yaklagimi benimsemek ve duygusal dayanigma, sosyal
sorumluluk ve bilgi odakli kavramlari daha fazla 6n plana ¢ikarmak
¢ok onemlidir. Dijital medya, genis bir kitleye hizli erisim sagladig:
i¢in kriz iletisiminde kilit bir rol tistlenmektedir. Bu nedenle, markalarin
kriz zamanlarinda dijital platformlardaki varliklarini gliglendirmeleri,
etkili bilgi siiregleri yiirlitmeleri ve sosyal dayanigsmay1 tesvik eden
mesaj stratejileri gelistirmeleri ¢ok Onemlidir. Calismanin sonuglari
genel olarak, esneklik, sosyal duyarlilik ve dijital medyada etkili
mesajlar olusturma becerisinin markalarin kriz iletisiminde onemli
bir rol oynadigini gostermektedir. Ancak bu degerlendirmeler, tek
tek markalar i¢in somut Oneriler niteliginde degildir; daha ¢ok, igerik
analiziyle ortaya ¢ikan genel egilimlere dayanan teorik sonuglar
sunmaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

Background

In the digital age, brands must be flexible and socially responsive,
especially during crises. Advertising strategies not only shape consumer
perception but also play a crucial role in maintaining a brand’s
reputation. Turkcell, a major telecommunications brand in Turkey,
significantly adjusted its advertising approach in response to the
February 6 Kahramanmaras earthquake. Before the disaster, Turkcell
emphasized innovation, technology, and youth-oriented employment
projects. After the earthquake, its focus shifted toward solidarity,
emergency assistance, and corporate social responsibility.

Purpose

This study aims to examine Turkcell’s brand communication strategy
by comparing its advertising content before and after the Kahramanmaras
earthquake. The research examines how Turkcell adapted its messaging
and visual content during times of crisis and whether this transformation
improved the brand’s image in the eyes of the public. It also aims to
contribute to the literature on crisis communication and brand behavior
in emergency contexts.

Method

A qualitative content analysis method was employed in this study.
A total of 127 video advertisements published on Turkcell’s official
YouTube account between February 1, 2022, and January 12, 2024,
were analyzed. The ads were categorized into two periods: pre-
earthquake and post-earthquake. The analysis focused on themes, visual
and auditory elements, message tone, and the strategic use of framing
techniques. Both frequency and categorical analyses were conducted to
interpret how often particular concepts or symbols appeared and how
they were contextually framed.

The framing theory was used as the theoretical lens to understand how
Turkcell structured its messaging to align with changing societal needs.
Visual elements were also analyzed to capture the shifts in aesthetic
and emotional appeal. Emotional, rational, and hybrid advertising styles
were identified across different time periods.

Findings

The findings reveal a distinct transformation in Turkcell’s advertising
strategies. Before the earthquake, the advertisements primarily focused
on promoting technological innovations, mobile services, and special
days such as holidays and national celebrations. The themes were
more product-centric and promotional in nature. However, post-
carthquake advertisements featured a pronounced shift toward empathy,
community support, and national unity. Slogans like “#UnutmakYok”
(We Will Not Forget) and “Goniil Bagi Projeleri” (Heart-Bond Projects)

demonstrated a deliberate attempt to align with the emotional and social
needs of society.

Additionally,  post-earthquake = ads  showcased  corporate
responsibility through support projects for earthquake victims,
promoting small businesses in the affected region, and investing in
resilient communication infrastructure. Visual content included images
of solidarity, rescue efforts, and community healing. This alignment
between message content and societal expectations highlights Turkcell’s
ability to transform a crisis into an opportunity for social branding.

Conclusion

Turkcell’s advertising strategy serves as a significant example of
how brands can effectively realign their communication in response to
societal crises. The shift from technology-driven campaigns to socially
conscious narratives following the earthquake reinforces the importance
of brand sensitivity and adaptability. The findings contribute to the
broader literature on brand communication, social responsibility, and
the strategic use of framing in marketing. Future studies may explore
comparative analyses across industries or countries facing similar
natural disasters to generalize the patterns observed in this study.
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