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0OZ: Beklenmedik ve aniden gelisen siireg olarak ifade edilen krizler, firmalar tarafindan
gerekli tedbirler alindiginda firsata doniisebilecegi gibi iyi degerlendirilmedigi ve gerekli
calismalarin yapilmadiginda ise biiyiiyerek ¢okiise neden olabilmektedir. Firmalar krizi en
az zararla atlatabilmek ve sonrasinda sarsilan kurum imajlarini diizeltebilmek icin gesitli
kriz iletisim stratejileri gelistirmek zorunda kalmakta ve uygun kitle iletisim araglar1 kulla-
narak hedef kitleye iletecekleri mesajlar1 yapilandirmaktadir. Reklamlar da kriz donemin-
de belirlenen strateji dogrultusunda gelistirilen mesajlarin hedef kitleye iletilmesinde arag
olarak kullanilmaktadir. Bu ¢alismanin amaci kriz iletisimi uygulamalarinda iletisim araci
olarak reklamlar1 kullanan firmalarin reklamlarinda imaj Restorasyon Teorisi'ne gore hangi
mesaj stratejisini tercih ettigi ve reklam mesajlarinda ne tiir igerik {irettigini ortaya koymak-
tir. Bu anlamda uluslararasi otomobil firmasi Hyundai'nin kurumsal reklamlarmdan “Bir-
likte tirettik 1 milyon arag ihrag ettik” ve Ferrero ¢ikolata firmasmin Nutella markasi igin
hazirladig1 “Miisaitseniz yarin sabah kahvaltiya size gelecegiz” adli marka imaji reklamlar1
Barthes'in gostergebilim ¢6ziimleme yontemi kullanilarak analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kriz {letisimi, Reklam, imaj Restorasyon Teorisi, Reklam Mesaj1.

ABSTRACT: The crisis, which is defined as unexpected suddenly developing processes for
companies, can be turn into an opportunity when the necessary precautions are taken by
the firms as it can be caused to collapse if it is not assessed well and when necessary studies
are not made. Firms need to develop various crisis communication strategies in order to
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be able to overcome the crisis with minimum harm and to correct the convulsed corporate
images and construct messages which will be sent to the target group by using appropriate
media. Advertisements are also used as a means of delivering messages that developed in
line with the determined strategy to the target group at crisis. The aim of this study is to
determine which image restoration theories brands use in their advertising messages crisis
and after crisis communication what kinds of content they produce in advertising messages
different from previous periods. The commercials of the international car brand Hyundai’s
in situational advertising “We produced together, exported 1 million vehicles” and the
Nutella chocolate brand “If you are not busy, we'll come for breakfast to you tomorrow
morning” were examined usage Barthes’ interpretation method according to Benoit’s Image
Restoration Theory.

Keywords: Crisis Communication, Advertisement, Image Restoration Theory,

Advertisement Message.

GIRiS

Kamu kurum ve kuruluslar1 kadar 6zel sirketler i¢in 6nemli hale gelen krizler
asilamadiginda kurumun itibarini etkilemekte, itibar kayb1 kurumun satislari-
na yansimaktadir. Ancak firsata doniistiiriilen krizlerle eksikler belirlenmekte
yeniden olabilecek sarsintilara kars1 dnlem alinabilmektedir. Kurumun var-
ligin1 ve itibarini tehdit eden bu istenmeyen durumlarla karsilasmamak igin
kriz iyi analiz edilmeli, bu donemde hizli kararlar alinmali ve zaman gegiril-
meden kriz plant hazirlanmalidir.

Krizlere kurumun yapisinin bozulmasi, yonetimin kararlari, firmanin hizli ve
asir1 biiytimesi sonucu kaynaklarin yetmemesi gibi i¢ etmenler neden olabil-
mektedir. Bunun yani sira dogal felaketler, ekonomik sikintilar, salgin hastalik-
lar, ekonomik yapidaki istikrarsizlik, siyasal ve hukuki etmenler, fiyat dalgalan-
malari, birtakim birey ya da gruplarin planlanmis eylemleri gibi dis etmenler
nedeniyle de kriz yasanmaktadir (Kazanci, 2014: 20). Bu nedenlerle ortaya ¢i-
kabilecek krizlerin iyi yonetilmesinde halkla iligkilerin énemli bir yeri vardir.
Firmalarin halkla iligkiler ¢alisanlari, krizlerin bireysel ve toplumsal diizeyde
etkilerini kontrol etmek, kriz yonetimi ve kriz iletisimi dogrultusunda eylem
plani hazirlamak ve uygulamak, kriz sonrasi kurum imajini yapilandirmak gibi
calismalar iistlenmektedir. Kriz siirecinde i¢ ve dis paydaslarla bilgi paylasimm
oranindan mesajin verilis sekline kadar her asama planlanmalidir. Bu siireg-
te kriz iletisiminde kriz yoneticilerine rehberlik edecek teoriler ve yaklasimlar
gelistirilmistir. Bunlarm en bilinenleri, Kurumsal Savunma Teorisi, Imaj Resto-
rasyon Teorisi, Durumsal Kriz ileﬁgimi Teorisi, Kurumsal Yenilenme Teorisi’dir
(Coombs ve Holladay, 2002:165-187; Eginli, 2014: 34-39; Cakir, 2014: 71). Kriz
iletisimi teorileri kapsaminda krizle basa ¢ikmay saglayacak gesitli mesaj stra-

360 Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Dergisi
@ilt: 22 - Sayi: 41, Hoziran 2019



Imaj Restorasyon Teorisi Cercevesinde Reklamlarda Kriz iletisimi Mesaj Stratejilerinin Kullanimi

tejileri Gnerilmektedir. Benoit'in Tmaj Restorasyon Teorisi mesaj stratejilerinde
inkar etme, sorumluluktan kagma, eylemin olumsuzluklarini azaltma, diizelti-
ci islem, kabullenme olmak iizere bes bicimde aciklanmaktadir. Diger taraftan
kriz donemlerinde tiiketici tutumlarinin degistirilmesi, kurum ve marka imaji-
nin korunmasi, gerekli mesajlarin topluma aktarilmasi ile saglanmaktadir. Bu
dogrultuda ¢alismanim amaci kriz iletisimi uygulamalarinda iletisim araci ola-
rak reklamlari kullanan firmalarm reklamlarinda Imaj Restorasyon Teorisi'ne
gore hangi mesaj stratejisini tercih ettigi ve reklam mesajlarinda ne tiir igerik
irettigini ortaya koymaktir.

Calismada oncelikle literatiir taramasi yapilmis daha sonra sosyal medya kay-
nakl krizler incelenmistir. Firmalarin kriz iletisiminde hedef kitleye ulasmak
icin sosyal medyay1 bir arag¢ olarak kullandig1 goriilmektedir (Suher, 2013:
140-141; Gruber vd., 2015:171; Kalayci, 2017:333). Firmalar kriz donemlerinde
genelde sosyal medyada ve kendi kurumsal web sayfalarinda basin biiltenleri
yayinlayarak kriz iletisimi stratejilerini uygulamaktadir. Ancak calisma sos-
yal medyada paylasilan haberler sonucunda kriz yasayan ve kriz yonetiminde
iletisim araci olarak reklamlar tercih eden firmalarla sinirlandirilmigtir. Bun-
lardan birisi 2009 Diinya genelindeki ekonomik krizden yakin tarihe kadar,
Tiirkiye'deki {iretim merkezinde isci ¢ikardigi, calisanlara mobbing uygulan-
digina yonelik hakkinda olumsuz haberler yayinlanan uluslararasi otomobil
firmas1 Hyundai'nin Tiirkiye televizyonlarinda ve internette yayinlanan “Bir-
likte tirettik 1 milyon arac ihrac ettik” konulu reklamidir. Digeri ise bir gida fir-
mast olan Ferrero’'nun Nutella markasinin2015’te ilk basta Fransa'da baslayan
Tiirkiye’yi de igine alan ve sosyal medyadaki haberlerle hizla yayilan krizin ar-
dindan hazirlanan ve hem Tiirkiye televizyonlarinda hem de internette yayin-
lanan “Miisaitseniz yarin sabah kahvaltiya size gelecegiz” konulu reklamudr.
Secilen reklamlarinin gorsel ve sdylemsel unsurlar1 Roland Barthesin anlam-
landirma yontemi ile gostergebilim ¢oziimleme yapilarak incelenmis, boylece
Benoit'in Imaj Restorasyon Teorisi'ne gore nasil bir mesaj stratejisi kullanildig1
belirlenmistir.

KRiZIN TANIMI VE OZELLIKLERI

Krizler kurumlarin hedeflerini tehdit eden, aniden ortaya ¢ikan ve ortaya ¢ik-
tiginda da karar vericileri hayrete diisiiren stres yaratan durumlar olarak ifade
edilmektedir (Tekin ve Zerenler, 2005:7; Ttiz, 2008:3). Bir olayin kriz olarak ta-
nimlanabilmesi i¢in ¢ok ciddi sonuglara neden olmasi, kurumun temel degerle-
rini tehdit etmesi, yanit verme zamaninin siirli olmasi ve beklenmedik bir za-
manda ortaya ¢ikmasi gerekmektedir (Tekin ve Zerenler, 2005:7; Xu ve Li, 2013:
372; Pira ve Sohodol, 2010:259-260). Krizin 6zellikleri soyle siralanmaktadir.

Balikesir University The Journal of Social Sciences Institute
Volume: 22 - Issue: 41, June 2019 361




Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi Dergisi

» Kriz ciddi miidahale gerektirir. Tipk: bir hastaliktaki ‘doniim noktasi’
gibi yasamsal ve kritik bir an1 ifade etmektedir (Cinarli, 2016: 97),

> Krizler tehdit edicidir, belirsizlik, endise ve panik gibi bir¢ok faktorii
bir arada bulundurabilir,

» Bazi krizler ansizin cikabilecegi gibi bazi krizlerin ortaya ¢ikmasi uzun
stirebilir,

» Krizler yonetici, is goren, hissedar ve devlet gibi tigiincii sahislar1 ciddi
sekilde etkiler,

» Her stresli ortam kriz degildir,
» Krizler ¢oziimlenirken tekrar ortaya cikabilir,

» Bazi durumlarda firsatlar1 degerlendirmek icin kriz bilingli olarak ge-
ligtirilebilir,

» Krizler mutlak bir felaket degildir firsata doniistiiriilebilir (Kuklan akt.
Tiiz, 2008:13).

Coombs ve Holladay, 2002:170) ortaya ¢ikan krizin sorumlulugunun paylasi-
mina gore krizleri siniflandirmaktadir. Ona gore krizler;

» Dogal afetler, dedikodular, is yerinde siddet, digsal kaynakl kotii ni-
yetli saldirilar vb. (en diisiik sorumluluk).

» Kaza krizleri, teknik ariza, paydaslarin suclamalar: vb. (diisiik diizey-
de sorumluluk).

> Onlenebilir krizler, insan kaynakl hatalar, kurumsal suglar vb. (yiik-
sek oranda sorumluluk) olarak ayrilmaktadir.

Krizler psikolojik, sosyo-politik ve teknolojik-yapisal agidan da incelenmekte-
dir. Tletisim disiplini icinde psikolojik, sosyal-politik bakis acilar1 5nem kazan-
maktadir. Psikolojik bakis acisiyla kurumsal agidan krizler ilk olarak belirsiz,
karmasik ve duygusallig1 yiiksek olan olaylar olarak belirtilmektedir (Tiiz,
2008:15). Diger taraftan beklenmeyen durumlarla karsilasan ya da mevcut kriz
anina sahitlik eden bireylerin i¢cinde bulundugu olumsuz psikoloji ve bu psi-
kolojiden ¢ikma ¢abalar1 da bu kapsamda degerlendirilmektedir (Sayil, 1992:4;
Otlu ve Aysan, 2015:14). Krizlere sosyo-politik olarak bakildiginda kriz olu-
sumu sonrasinda ortaya ¢ikan sosyal yapiin bozulmas, kiiltiirel ¢okiis gibi
sonuglar bu bakis agisiyla aciklanmaktadir (Tiiz, 2008:16). Krizlerin bireysel ve
toplumsal diizeyde etkilerini kontrol etmek, krizleri firsata doniistiirmek, kriz
sonrast kurum imajin1 yapilandirmak igin halkla iliskiler birimine ihtiyag var-
dir ve bu birim kriz donemlerinde énem kazanmaktadir (Kazanci, 2014 :19).
Halkla iliskiler biriminin destegiyle kurumlarin krizi atlatma ve sonrasinda
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yitirilen itibar1 yeniden saglamada krizi tespit etmenin, kriz plan1 yapmanin,
kriz yonetimi ve kriz iletisim dogrultusunda eylem plani hazirlamanin ve uy-
gulamanin 6nemli oldugu bilinmektedir.

KRiZ ILETiSIMi VE KRiZ iLETiSIM TEORILERi

Kriz iletisimi, kurumun itibarin1 korumaya ya da sarsilan itibari iyilestirmeye
yonelik iletisim ¢abalaridir (Coombs, 2007b: 163) ve yonetimsel bir yaklasim
gerektirmektedir. Kriz yonetimi, “kriz ile miicadele etmek i¢in ve maruz kali-
nan fiili zarar1 azaltmak icin tasarlanmig bir dizi unsur” olarak ifade edilmek-
tedir (Coombs, 2007a:5; Coombs, 2007b:163).

Kriz iletisimi yonetimi kriz 6ncesi donemde krize yonelik bilginin toplanmasi,
potansiyel krizin yonetimine yonelik kararlarin alinmasi ve kriz iletisim plani-
nin hazirlanmasini igermektedir. Kriz iletisim plany, iletisim mesajlarinin ile-
tilmesi ve kriz iletisim stratejilerinin uygulanmasi, kriz sonrasinda kriz iletisimi
yonetimin degerlendirilmesi, kriz sonrasi iletisimin devam etmesi siirecinden
olusmaktadir (Eginli, 2014: 42). Kriz iletisimi siirecinde biiyiik kuruluslarin
halkla iligkiler calisanlar1 dis paydaslara bilgi paylasimina sicak bakarken, kii-
ciik kuruluslar sicak bakmamaktadir (Kim ve Wertz, 2013:239). Bu donemde yii-
riitiilecek iletisim uygulamalarinda; medyaya yapilan agiklamalarda kurumun
olumlu yonleri ve yararh ¢alismalar1 yinelenmeli, basin aciklamalar: arasinda
uzun zaman bosluklar: bulunmamaly, haber niteligi tasiyan ve kurumu yakin-
dan ilgilendiren degisiklikler tartisildiktan sonra basina agiklanmalidir. Ayrica
kriz donemlerinde medya ile kurulan iliskilerde diiriist olmaya 6zen gosteril-
meli, medya ile iletisim siireklilik gostermeli, bilgiler dogru sekilde iletilmelidir.
Basin aciklamalarinda yorum ve tahmine agik bilgilerden kac¢inilmalidir. Kriz
sirasmnda kurumun varsa sosyal amagh yatirim ve ¢alismalari, iyiliksever giri-
simleri hatirlatilmalidir. Panik ve korkunun 6niine gegebilmek i¢in medyanin
stirekli ve tutarh bilgilendirilmesi saglanmalidir (Pira ve Sohodol, 2010:221-223;
Kim ve Wertz, 2013:238; Kazanci, 2014: 28).

Kriz iletisimi baglaminda gelistirilen ve kriz yoneticilerine rehberlik edecek
teoriler gelistirilmistir. Bunlarin en bilinenleri, 1973'te Hearit, Ware ve Linku-
gel tarafindan gelistirilen Kurumsal Savunma Teorisi, Benoit'in 2005’te son
seklini verdigi Imaj Restorasyon Teorisi, Coombs ve Holland'in 1995'te gelis-
tirdigi Durumsal Kriz {letisimi Teorisi, Seeger, Ulmer ve Sellnow tarafindan
2001’de ortaya konulan Kurumsal Yenilenme Teorisi'dir (Coombs ve Holladay,
2002:165-187; Eginli, 2014:34-39; Cakir, 2014:71). Ayrica Slabbert ve Barker’in
2011'de ortaya koydugu Biitiinlesik Kriz Iletisim Modeli ve Paydas Yaklagini
da kriz iletisimi ¢alismalarina yon verebilmektedir (Ulmer, 2001: 593; Eginli,
2014:40-41).
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IMA]J RESTORASYON TEORISi

Imaj Restorasyon ya da Imaji Yeniden Yapilandirma Teorisi 1995'te William
Benoit tarafindan gelistirilmis (Benoit, 1995: 89-105) ve tam adin1 2005 yilinda
almigtir. Son olarak 2008'de imaj Onarim Teorisi olarak degistirilmistir (Co-
ombs akt. Eginli, 2014: 36). Krize cevap verme stratejisi olarak anilan teorinin
temelinde krizin kurumun imajini hedef almasi ve hedef kitlenin bu krizi nasil
algiladig1 yatmaktadir (Eginli, 2014: 36; Cakar, 2014: 85). Ayrica kriz yasayan
firma izleyici tutumlarmi algilamakta, imaj onarimini motive etmekte ve imaj
onarim mesajlari gelistirmektedir. Bu dogrultuda ortaya konan (hatta degisen)
izleyici algilari, imaj onarim ¢abasinin ne kadar islevsel oldugunu gostermek-
tedir (Benoit, 2007b:258; Cakir, 2014: 85).

Arastirmacilar, kriz doneminde kurumun itibarinin saglanmasi amaciyla te-
melde 5 ana mesaj stratejisi ortaya koymaktadir (Benoit, 1997a:178-182; Blaney
vd., 2002:381-382; Benoit ve McHale, 2009:270). imaj Restorasyon Teorisinde ku-
rum kriz anlarinda imajin1 hedef alan saldirilara karsi savunmaya yonelik kriz
iletisimi mesaj stratejilerini kullanabilmektedir (Coombs, 2007b:171). Paydas-
lara yanit niteligi tasiyan bu mesaj stratejileri ile sirketler kriz nedeniyle farkl
tehditlere kars1 koyabilmekte ve zarar goren itibarlarini onarmaktadir (Tablo 1).

Tablo 1: imaj Restorasyon Teorisi Mesaj Stratejileri

Mesaj Stratejisi Ozellikleri
1. inkar
Basit Inkar Eylemin gerceklesmedigi iddia edilir.

Bagka bir tarafin saldirgan hareketi gerceklestirdigi iddia

Sugluyu Degistirme odilir.

2. Sorumluluktan Kagma

Bagka bir saldirgan eylem sonucunda olusan tepki reaksiyonu
Provokasyon oldugunu ileri siirerek hatanin kabul edilebilirlik 6l¢tisti
artirilir.

Onemli unsurlar hakkinda bilgi eksikligi veya denetim

Eksiklik eksikligi oldugu iddia edilir.
Kaza Saldir1 eyleminin kazara gergeklestigi iddia edilir.
fyi Niyet Saldirgan davranisin iyi niyetle gergeklestirildigi belirtilir.

3. Saldirganlig1 Azaltma

Durumun kétii olmasina ragmen faaliyetin iyi niteliklerine ya

Destekdleme da gecmisteki olumlu yonlerine vurgu yapilir.

Minimizasyon Krizdeki olumsuz duygular en aza indirgenir.

Farkhlastirma Daha once.benzer durumlar yasayanlarla kiyaslama yapilarak
kurum lehine ayristirma yapilmaktadir.

Askilik Kurumun eylemi daha tercih edilir bir baglamda yer almasi,

eylemi hakli ¢ikarmasidir.
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Tablo 1: imaj Restorasyon Teorisi Mesaj Stratejileri (Devamu)

Mesaj Stratejisi Ozellikleri
Suglayana Saldirma Kurum, kendisini suglayanlara saldirmaya karar verebilir.
Telafi/tazminat Zarar gorenlerin zararini karsilayan faaliyetlere girilmesidir.

Problemi ¢6zmek ve problemin tekerriir etmemesi i¢in
calismalar yapilmasidir.

[maj restorasyonu igin nihai genel strateji itiraf ve bagislama
dilemektir.

4.Diizeltici Islem

5. Kabullenme

Kaynak: Benoit, W.L. (1997a).

Tablo 1’den anlagilacagi gibi Benoit'in Imaj Restorasyon Teorisi mesaj strateji-
lerinde inkar etme, sorumluluktan kagma, eylemin olumsuzluklarini azaltma,
diizeltici islem, kabullenme olmak iizere bes bicimde aciklanmaktadir (Beno-
it, 1995:90; Coombs, 2007b:170). Ancak Coombs, (2007b:165) imaj Restorasyon
Teorisi’nin krizin tepki stratejileri ve kriz durumunun unsurlari arasinda kav-
ramsal bir bag kurmadigy, kriz cesitlerini ya da kriz asamalarina deginmedigi
yoniinde elestiride bulunmaktadir. O'na gore farkli kategorilerdeki krizlere
farkl kriz diizeltme stratejileri uygulanmasi gerekmektedir.

Bu teorinin amac, krizi ortaya ¢ikaran eylemin nasil algilandigi, krizden etki-
lenen kitlenin tanimlanmasi ve verilen mesajin bu kitleye uygunlugunu sagla-
maktir. Teori bu anlamda kurum odakhdir, bu baglamda ikna yontemlerinin
kullanilmasi, cinsiyet, bireylerin ilgilenim seviyesi, krize neden olan olaya cev-
resinin bakis1 gibi psikoloji ve sosyolojik degiskenler dikkate alinarak imajin
yeniden yapilandirilmasi ve korunmasi Imaj Restorasyon Teorisi’nin temelini
olusturmaktadir.

KRiZ iILETiISIMINDE REKLAMLARIN KULLANIMI

Firmalarla ilgili olumsuz haberler ya da firma ydneticilerinin, toplumsal olay-
larla ilgili tutumlar tiiketicilerin giindeminde yer almakta, bir siire sonra tiike-
ticilerin olumsuz tepkileri ile krize dontismektedir. Tiiketiciler tepkilerini gerek
sosyal medyada markayla ilgili olumsuz mesaj paylasimu ile gerekse iiriinii sa-
tin almayarak tepkilerini gostermektedir. Tepkilerin giderek biiylimesi sonucu
kurum imajin: etkilemesi, uzun vadede satis beklentilerini etkilemesi krizlerin
halkla iliskiler faaliyetleri kapsamina degerlendirilmesi ile sonuglanmaktadir.

Tiirkiye’de ozellikle sosyal medyanin kriz iletisiminde mesaj paylasiminda
daha aktif kullanildig1 goriilmektedir (Perry vd., 2003; Sweetser ve Metzgar,
2006; Cetin ve Toprak, 2016; Wang, 2016). Firmalar, hedef kitle ile iletisime ge-
cerken krizin basladig1 mecralar olarak yogun kullanilan ve hizli olmasi nede-
niyle tercih edilen sosyal medyay1 mesaj paylasiminda kullanmaktadir (Suher,
2013:140-141; Gruber vd., 2015:171; Kalayci, 2017:333).
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Kriz donemlerinde belirlenen kriz iletisimi stratejisi dogrultusunda uygun me-
saj stratejisinin olusturulmasi ve kamuya aktarilmasinda kullanilan reklamlar,
kurumsal reklamlar kapsaminda degerlendirilmektedir (Kitchen,1997:190).
Kurumsal reklamlarla tiiketici tutumlarmin degistirilmesi, kurum ve marka
imajinin korunmasi, gerekli mesajlarin topluma aktarilmasi saglanmaktadir.

Diger taraftan kriz iletisiminde reklamlarin kullanimini konu edinen yurt dis1
kaynakli calismalar incelendiginde, bu arastirmalarin bazilarinin kurumsal
reklam tiirtinde hazirlandig1 ve reklamlarin marka degeri olusturmak ama-
cayla tercih edildigi goriilmektedir (Ho ve Hallahan, 2003; Kinnick, 2004). Ku-
rumsal reklamlarin teror ya da dogal felaketler gibi kriz zamanlarinda duygu-
sal reklam stratejisi ile sosyal sorumluluk bilinci olusturmak (Ho ve Hallahan,
2003:294), vatanseverlik gibi duygulara vurgu yaparak yine kurumsal imaj
olusturmak ya da Toyota, Volkwagen (emisyon krizi) gibi markalarin yasanan
kriz sonrasi reklamlari ile tiiketicilerin tutumunu degistirmek amaciyla kulla-
nildig1 (Kinnick, 2004:35; Kim ve Atkinson, 2014) ifade edilebilir. Boylece rek-
lamlar araciligy ile firmalar hakkinda olumlu imajin olusturulmasi ya da var
olan olumlu imajin devaminin saglanmasi amaglanmaktadir. Baz1 kurumsal
reklam arastirmalarinda kriz donemi ve sonrasinda tiiketicilerin tutum degi-
simi incelenmistir (Cowden ve Sellnow 2002; Kim ve Atkinson, 2014; Hartley
vd., 2016). Kim ve Atkinson, (2014: 662). Toyotanin kriz sonrasi kurumsal rek-
lamlar ile ilgili arastirmasinda bireysel farkliliklarin firma tutumunu etkile-
digini ortaya koymaktadir. Firma hakkindaki bilgiler, bireylerin krizle ilgile-
nim seviyesi ve bireylerin medya kullanimu tiiketicilerin kurumsal reklama,
firmaya karsi tutumu ve aligveris niyetini etkilemektedir. Ote yandan farkl bir
calismada Toyota markasinin “geri ¢cagirma” stratejisi ile ortaya c¢ikan ve kriz
nedeniyle imajini tamir etmek amaciyla hatasini telafi etme stratejisi benimse-
mesi ve Oziir dilemesi ile sohretinin arttig1 ve hedef kitlenin paylasilan mesaj-
larin ¢ok samimi olarak algilandig1 belirlenmistir, ancak satin alma niyetlerini
artirmadig1 ortaya konmaktadir (Choi ve Chung, 2013). Hartley vd. (2016:12-
13) British Petroleum’un (BP) Meksika sahillerine petrol bosaltmasi ile cevre
felaketine donitisen kiyilarin kamuoyunda kriz etkisi yaratmasi sonrasinda ku-
rumsal reklam tasarmmu ile toplumda olusan tutumu 6lgmiislerdir. Ozellikle
psikolojik yakinlik ifade eden sosyal sorumluluk igeren reklam mesajlarmnin
firmaya yonelik olumlu tutum olusturdugu ancak sinurli bir satin alma tutumu
gelistirdigini ortaya konulmaktadir.

Cowden ve Sellnow (2002) ¢alismasinda, Northwest Airline’in (NWA) 1998 y1-
linda pilotlarin greve gitmesi sonucu olusan kriz aninda paylasilan iletisim me-
sajlarini incelemistir. Firmanin kriz aninda kurumsal reklamlar1 kullandig1 imaj
restorasyonu dogrultusunda hareket ettigi belirlenmistir. Kriz durumunda,
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NWAnin finansal istikrarindan 6diin vermeksizin krize hizh bir sekilde ¢6ztim
bulmak i¢in harekete gectigi ve bunu yapmak i¢in halkin destegiyle olusturdu-
gu kars1 kampanyay1 reklam kampanyasi araciligiyla kamuoyuna duyurdugu
belirlenmistir. Calisma, NWAnin etkili kriz yonetiminin devam etmekte oldu-
guna dair giiclii kanitlar sunmaktadir (Cowden ve Sellnow, 2002:216).

YONTEM

Bu calismanin amaci kriz iletisimi uygulamalarinda iletisim araci olarak rek-
lamlari kullanan firmalarin reklamlarinda Tmaj Restorasyon Teorisi'ne gore
hangi mesaj stratejisini tercih ettigi ve reklam mesajlarinda ne tiir igerik iiret-
tigini ortaya koymaktir. Bu anlamda yapailan literatiir incelemesinde kriz ileti-
simi kavramsal ve kuramsal diizeyde incelenmistir. Calismada nitel aragtirma
deseni tercih edilmistir. Bu nedenle amagh 6rneklem olarak arastirmacilar ta-
rafindan belirlenen Hyundai ve Nutella markasimin daha ¢nceki yillarda ya-
sadiklar1 krizi dolayl yoldan konu alan reklamlari segilmistir. Tiirkiye televiz-
yonlarinda ve internette yayinlanan reklamlarin gorsel ve sdylemsel unsurlari
Benoit'in Imaj Restorasyon Teorisi dogrultusunda ve Barthes'in gostergebilim
¢oziimleme yontemi ile analiz edilmistir.

Calismada yapilan ¢oziimlemede arastirmacilar tarafindan reklam filmi bir
biitiin olarak birkag kez izlendikten sonra, filmin kag¢ sahneden olustugu ve
her sahnede yer alan bi¢im, davranislar ve ayrintilar {izerinde durulmustur.
Her sahnenin karsisina o sahnedeki sesler (miizik ve konusmalar) yazilmistir.
Calismanin devaminda sahneler incelenerek nasil bir mesaj stratejisi kullanil-
dig1 yan anlam iiretimi ile belirlenmistir.

Gostergebilim ve Reklam

Baslangic1 20. yy’a dayanan gostergebilim 1960l yillardan itibaren bagimsiz
bir bilim dali olarak kabul edilmeye baslanmistir. Ferdinand de Saussure ile
Amerikali Charles Sanders Peirce’in ayn1 zaman diliminde ancak ¢ok farkl
mekanlarda temelini attig1 gostergebilimsel ¢oziimlemeler iletisimin farkh
alanlarinda kullanilmaktadir. Arastirmacilardan Saussure gostergeleri ikili
karsitliklar olarak aciklamakta “gosteren ve gosterilen” olarak ikiye ayirmak-
tadir. Peirce goriintiisel gosterge, simge ve belirti olarak ii¢ farkhh kavramla
gostergebilim agiklamaktadir (Rifat, 2009: 30-34). Roland Barthes ise Saussu-
re’un dil bilim ¢alismalarini temel alarak olusturdugu gostergebilim anlam-
landirmalar ile alana 6nemli katki saglamistir. Barthes’a gore anlamlandir-
manin diiz anlam ve yan anlam olmak {izere iki diizeyi vardir. Diiz anlam
gercek diinyadaki nesnenin zihinde olusturdugu yansimadir ve yan anlam ise,
gostergenin izleyicinin zihninde olusturdugu deneyimleri ve kiiltiir birikimi
ile sekillenen imdir (Barthes, 2005: 50-51). Diiz anlam gosteren yan anlam gos-
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terilen ve bu iki terimin ¢agrisimsal toplami gosterge olarak adlandirilmakta-
dir (Kiiglikerdogan, 2009: 165). Gostergeler soylemsel diizeyde dil gostergesi,
simge, bir fotograf bir goriintii gostergesi ya da belirti olmaktadir. Tiim bu
gostergeler bir biitiin icinde yan anlam sunmaktadir.

Barthes’a gore nesneler, goriintiiler ve davranislar anlam tasimaktadir ancak
hicbir zaman bunu bagimsiz bir sekilde yapmamaktadir, sinema, reklam, ba-
sin fotograflarinda oldugu gibi her gosterge dizgesi ya da gorsel t6z kendi-
ni dilsel bir bildiriyle destekleyerek anlamlarin1 pekistirmektedir (Barthes,
2009:28). Barthes'in gosterge dizgelerinin isleyisine yonelik tanimlamalar1 ve
gorsel mesajlarin anlamlandirma ve yorumlamalar1 alana onemli katk: sagla-
mustir. Ozellikle reklam ve sinema gorsellerinin analizinde bir teknik olarak
Barthes'in ¢oziimleme orneklerinden faydalanilmaktadir. Reklamlarda yer
alan gorseller anlatim diizeyini asil anlatilmak istenen ise igerik diizeyini olus-
turmaktadir. Barthes'in teorik cerceveyi aciklamada kullandig mitlere kisa
zamanda ¢ok anlamu izleyiciye aktarma cabasi nedeniyle ¢ok yer verilmekte-
dir. Bu baglamda calismada da Barthes’mn anlamlandirma yontemi temelinde
gostergebilimsel ¢oziimleme yapilarak bulgular elde edilmistir.

Orneklem

Arastirmacilarca yapilan alan arastirmasinda daha 6nce yapilan ¢alismalarda
Tiirkiye’de kriz yasayan firmalar tarafindan kriz iletisim stratejisi olarak belir-
ledikleri taktikler uygulanirken iletisim mesajlarini sosyal medya aracihigiyla
kamuoyuyla paylastig: tespit edilmistir. Bu agiklamalar dijital mecrada yayimn
yapilan haber sitelerinin haber iceriginde ya da firmanin kurumsal web sayfasi
ve kurumsal sosyal medya hesaplarinda basin bildirisi olarak yaymlanmakta-
dir. Ancak yine Tiirkiye’de kriz donemlerinde temel mesaji hedef kitleye ak-
tarmada reklamlarin bir iletisim araci olarak kullanimina rastlanmamuistir. Bu
nedenle arastirmanin amaci dogrultusunda farkli zamanlarda yasanan ve et-
kisi devam eden krizlerin ardindan kamuoyunu bilgilendirici basin agiklamasi
yapmak yerine reklamlarla temel mesaji vermeyi tercih eden firmalarin koklii
markalar1 ve bu markalarin reklamlar1 6rneklem olarak secilmistir. Bu bag-
lamda belirlenen ilk marka 1967 senesinde Chung Ju Yung tarafindan Giiney
Kore’'de kurulmus 1990 yilinda Tiirkiye pazarma girmis olan uluslararasi oto-
mobil iireticisi Hyundai ve analiz kapsamina alinan “Birlikte tirettik 1 milyon
arag ihrac ettik” konulu reklamidir. 2009'da yasanan ekonomik krizde firma-
nin ekonomik daralmaya gitmesi sonrasinda gerek Tiirkiye'deki gerekse Ko-
re’deki isci ¢ikarimi ve iscilerin kotii calisma sartlari ile ilgili haberler medyada
yer almistir. Firma devam eden siirecte imaj kaybetmeye baslamistir (Savas,
2016; internethaber.com, 04.02.2019). Kriz sonrasinda 2016’da kapsaml bir ku-
rumsal reklam hazirlanarak Tiirkiye televizyonlarinda ve internette yayinlatil-
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mistir (izlesene.com, 02.11.2016).Diger marka ise 1946’dan beri {iretilen Italyan
Ferrero firmasinin gida iiriinti Nutella (Tarihge, t.y.) markasidir. Nutella'nin
iiretiminde kullanilan palmiye bitkisinden olusan palm yagi nedeniyle Fransa
ve Italya’dan sonra Tiirkiye’de de kriz yasanmustir. Basinda cikan haberlerle
daha da biiyiiyen kriz (yenisafak.com, 17.06.2015; yesilgazete.org, 17.06.2015)
ile ilgili firma yetkilileri s6z konusu yag1 kullanmalarinda bir sakinca olma-
digin ifade etmistir. Firma yetkilileri krizden kisa siire sonra hazirlattiklar
reklam videosunu Tiirkiye televizyonlarinda ve internette yayimnlatmistir (you-
tube.com, 10.05.2017). Calismanin diger 6rneklemini Ferrero ¢ikolatanin Nu-
tella markas1 ve “Miisaitseniz yarin sabah kahvaltiya size gelecegiz” konulu
reklami olusturmaktadir.

BULGULAR
Hyundai Markasinin Reklam Céziimlemesi

Hyundai reklam filmi “Birlikte {irettik, bir milyon arag ihrag ettik” sloganiyla
1 dakika 29 saniye siirmekte ve firmanin iiretim yeri olan Kocaeli ili Izmit ilge-
sinde iiretim tesislerindeki goriintiileriyle baslamaktadir. Bir Tiirk isci firma-
nin ATV tipi arac ile Baris Manc¢o'nun “Yine yol goriindii gurbete” sarkisina
sozsiiz 1slik calarak eslik etmektedir. Sarki Izmit'te tirettikleri ve yurt dismna
sattiklar1 otomobillerin {iretim siirecine uyarlanmustir. Iscileri forkliftin tepe-
sinde, bantta, kap1 montaj1 yaparken, pistte test siiriisii yaparken bu sarkiy1
sOylemektedir.

Sarki sOzleri su ctimlelerden olusmaktadr:
“Yine yol goriindii gurbete,
Giiz geldi yapraklar dokiildii,
Martilar gog etti turnalar siiziildii,
Yine yol goriindii gurbete,
Ayrilmak bize zor gelse de,
Hepsi ¢ok uzaga gitse de,
Hepimiz onlara ¢cok emek versek de,
Gidiyor her biri gurbete,
Paris, Roma, Londra hatta Berlin ve Moskova

Bizim olsa biitiin Diinya yetmez ki.”
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Tablo 2. Hyundai Reklami1 Bigimsel Coziimlemesi

Goriintii Diizeyi Ses Diizeyi

Aracin tizerinde is yerinde dolasan is¢i boy
¢ekiminde goriilmektedir.

Is glivenligine uygun donatilmis fabrika mekani
genel cekimle goriintiilenmektedir ve uygun Yine yol goriindii gurbete giiz geldi
giyimli isciler diz ¢ekimi ile otomobil pargalarin1  yapraklar dokildii.

alarak monte etmektedir.

Ellerini havaya kaldirmis mutlulukla sarkiya

Islikla sdylenen sarki ritmi.

eslik eden is¢iler genel ¢ekimde yer almaktadir. Martilar gog etti

Robotlarla birlestirilen parcalar genel ¢ekimde Turnalar stiziildii yine yol goriindii
gOsterilmektedir. gurbete.

Giiliimseyen, sarki syleyen, goz temast

kuran isgilere bel ve boy ¢ekimi ile hizla akan Ayrilmak bize zor gelse de...

sahnelerde yer verilmektedir.

Otomobillerin ana kasasinin kontroliinii yapan

iscinin negeli ve hareketli dansla karisik beden Hepsi ¢ok uzaga gitse de.

hareketleri ¢ekilmektedir.

1§gilerin otomobilin tampon, tekerlegini takarken,

neseli, dansla karisik beden hareketleri ile sarkiya Hepimiz onlara ¢ok emek versek de...
eslik etmeleri genel ¢cekimde verilmektedir.

Direksiyon basina ara¢ kullanan mutlu ve ayni

zamanda sarkiya eslik eden bayan siirticii genel ~ Gidiyor her biri gurbete.

¢ekimle gosterilmektedir.

Iscilerin grup seklinde araglarin yiiklenecegi
alana ¢ikmasi ve ayni anda sarki sdylemeye
devam etmeleri, iscilerden bazilarinin basar:
ifadesini iceren ellerini yukarda birlestirme
hareketleri farkli cekim 6lgegiyle verilmektedir.
Hyundai yetkilisinin ofis penceresinden isgilere
bakarak omuz ¢ekiminde giilmesi yer almaktadir.
Genel ¢ekimde aracin kargo aracina yiiklenmesi, Dis ses: Gurbete yolladigimiz

el sallayan isgiler, sarkiya tempo tutan isciler ve.  otomobillerin sayis1 tam bir milyona
firma yOneticisi verilmektedir. ulagt.

Das ses: 19 yildir bu tilkenin
ekonomisine katki yapmaktan
mutluluk duyuyoruz, birlikte nice
basarilara.

Paris, Roma, Londra hatta Berlin ve
Moskova.

Bizim olsa biitiin Diinya yetmez ki.

Yetkilinin, ¢alisanlarin elini sikmasi,
bagar1 ifade eden beden dili bel ¢ekiminde
gorlintiilenmektedir.

Giin batimi otomobilleri tasima kamyonunun yol

almasi genel ¢ekimde verilmektedir. Ishik sesi.

Finalde bir milyonuncu arag fabrikadan disariya ¢ikmakta, isciler ve firma yet-
kilisi ile alkiglarla yollanmaktadir. Reklam filminin goriintii ve ses dagilimi
Tablo 2’deki gibidir.
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Tablo 3. Gostergeler
Gosterge Sahne Sayis1 Gdosteren Gosterilen
Insan Isci Mutluluk
Insan Isciler Uzmanlik
Insan 28 Firma yetkilisi Deger verme
Insan Isciler Sahiplenme
Insan Fabrika personeli Sicaklik
Fabrika ortami Uretim Makinesi Uzmanlik
Fabrika ortami 5 Uretim Makinesi Kolaylik
Nesne Otomobil Estetik goriiniim
Nesne 6 Otomobil Ceviklik
Nesne Otomobiller Is sonu

Hyundai Reklaminin Yan Anlami1

Reklam filminde belirlenen miizik halkin ¢ogunlugu tarafindan ¢ok sevilen
Baris Mango’ya aittir. Birlestirici bir anlam kazandirilmak istenmistir. Reklam
filminin basindan itibaren nese icinde islerini yapan mutlu, yaptig isten haz
alan, uzman ekip algis1 olusturulmak istenmistir. Firma calisanlarinin sahip-
lenme duygusu bir¢ok sahnede vurgulanmaktadir. Isciler cok mutlu ve halle-

rinden memnun olarak goriintiillenmektedir (Sekil 1).
Sekil 1: Mutlu Calisanlar?

|| <. 00:33/01:29

Kaynak: Birlikte tirettik, 2016.

Her araca c¢alisanlar tarafindan gurbete gonderilen bir akraba/dost/yakin gibi
muamele gosterilmektedir. Boylece iiriinlerle ¢alisanlar arasinda olusan psi-
kolojik bag ortaya konmaktadir. Ayn1 psikolojik yakinlik yetkili ile calisanlar

* https://www.izlesene.com/video/birlikte-urettik-bir-milyon-arac-ihrac-ettik/9562413
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arasinda da goriilmektedir. Firma yetkilisi calisanlar ile samimi iligki icinde
goriilmektedir, ara¢ ugurlama torenine katilmakta ve ara¢ kamyona yiiklen-
diginde biiyiik bir zafer kazanmisgasina ekibiyle selamlagmaktadir (Sekil 2).

Sekil 2: Firma Yetkilisi ve Calisanlarin Araclarla Vedalagsmasi

P ofx o01:05/01:29

Kaynak: Birlikte tirettik, 2016.

Herkes isinde mutludur, her sey yolundadir. Dig ses: “Gurbete yolladigimiz
otomobillerin sayis1 tam bir milyona ulasti, 19 yildir bu {ilkenin ekonomisine
katki yapmaktan mutluluk duyuyoruz, birlikte nice basarilara.” temel reklam
mesajin1 vermektedir. “Bu iilkenin ekonomisi ne katki yaptig1” vurgusu ya-
pilarak Tiirkiye’yi sahiplenme duygusu kadar sahiplenilme talebine yer ve-
rilmektedir. Isciler donanim olarak ¢ok iyi ortamda galismaktadir. Kullanilan
teknolojiler ¢ok iyi diizeyde gosterilmektedir.

Nutella Markasinin Reklam Co6ziimlemesi

Nutella markasinin 45 saniyelik “Miisaitseniz yarin sabah kahvaltiya size ge-
lecegiz” konulu Tiirkiye televizyonlarinda ve internette yaymlanan reklamu,
firma calisan1 goriintimiindeki kadin oyuncunun yakin kadrajda reklam slo-
ganini sdylemesi ile baslamaktadir. Devaminda yine bir grup kadin ¢alisan
tiretim yerinin 6niinde “Her zaman yaptigimiz gibi” ifadesini kullanmaktadir.
Boylece iiretim tesisine yapilan gezi kameramanin vizoriinden baslamaktadir.
Reklam filmi hep calisanlarin sahne almasi ve canli gekimleriyle reklam replik-
lerini sdylemeleri ile devam etmektedir.
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Tablo 4: Nutella Reklami Bigimsel Coztimlemesi

Goriintii Diizeyi

Ses Diizeyi

Omuz ¢ekimi ile ev hanimi tahmin edilen
kadin karakter kendi sesi ile canli cekimde
cikolata kavanozunu rafa koymaktadir.
Kamera raf goriintiisiiniin igine
yerlestirilmigtir.

Diigtik seste miizikle
Miisaitseniz yarin sabah kahvaltiya size
gelecegiz.

Bir grup calisan kadimin fabrikanin
oniinde kameraya egilmesi diz ¢ekimi ile
goriintiilenmektedir.

Her sabah geldigimiz gibi (Miizik devam
etmektedir).

Farkli bir kadin ¢alisan ofis kapisinda bel
¢ekimi ile yer almaktadir.

Ciinkii biz sizi mutlu etmeyi ¢ok
seviyoruz.

Bone giyen c¢alisanlardan birinin bel ¢ekimi
ile baslayan goriintii akis1 yakin ¢ekimle
findiklarin alinmasi ile devam etmektedir.

Bu ytizden Karadeniz’in kaliteli
findiklarini 6zenle segiyoruz.

Uretimden sorumlu oldugu diisiiniilen

gorevli beyaz énligi ile goriintiilenmektedir

ve bel ¢ekimi ile tiretim hakkinda bilgi
vermektedir.

Uretimden hemen &nce kavuruyoruz ki
findiklarimiz lezzetini ve aromasint hig
kaybetmesin (miizik devam etmektedir).

Fakli bir ¢alisan genel cercevede basladigt

tiretim ile ilgili bilgi verme sahnesi yine yakin

cekim kahve ¢ekirdekleri ile bitmektedir.

Kahve gekirdeklerini bizzat biz
kavuruyoruz sonra da ustaca
harmanliyoruz.

Uretim yerinde bir grup galisanin is elbiseleri

ile tiretimi kontrol ederken bel ¢ekimi yer
almaktadir.

Onun i¢in kimseye benzemiyoruz.

Fabrika ¢alisanlarindan bir kadinin ig
onliigii ile genel ¢ekimde firma ile ilgili bilgi
vermektedir.

Daha da 6nemlisi 50 yildir degismeyen
tarifimiz: kalite ve giiven.

Fabrika genel gortintiide tiriin band:
tizerinde tirtinler gecerken ¢alisanlardan bir
kadin bel ¢ekimi ile goriilmektedir.

Bizde trans yag yok.

Farkli bir isci genel ¢ekimde yer almaktadir.

Koruyucu ve renklendirici de yok.

Reklam filminin baslangicinda yer alan
¢alisan rolii iistlenen kadin oyuncu ayni

goriiniimii ile genel ¢ekimde yer almaktadur.

Bizde ¢ok 6zenli bir hazirlik var.

Reklam filminin baginda dolaba Nutella
kavanozunu birakan karakter omuz ¢ekimi
ile kavanozu yerinden almaktadir.

Tipki sizin evde oldugu gibi, yarin sabah
tekrar goriismek {izere.

Cikolata kavanozu yakin ¢ekimde yer
almaktadir

Dis ses: Nutella mutluluga uyan.

Devaminda yer alan sahnelerde iiriiniin {iretim asamalari ve igerigi hakkinda
bilgi verilmektedir. Reklamin sonunda markanin genel slogan1 “Nutella mut-
luluga uyan” ile bitmektedir (Tablo 4).
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Tablo 5: Gostergeler
Gosterge Sahne Sayis1  Gosteren Gosterilen
Insan Caliganlar (isci) Mutluluk
Insan 16 Calisanlar (isci) Samimiyet
Insan Caliganlar (isci) Sahiplenme
. Hijyen,

Nesne 5 Sag bonesi Uzmanlik

T Hijyen,
Nesne 3 Onliik Urmanhik
Doga 1 Orman Dogal
Nesne 2 Findik Uretimde uzmanlik
Nesne 3 Cikolata Lezzet
Nesne Cikolata Kullanim kolaylig1

Nutella Reklaminin Yan Anlami

Verilmek istenen reklam mesaji mutlu kurum calisanlari ile tamamen hijye-
nik bir ortamda ¢ikolatanin yapildigidir. Reklamda siirekli dogallik ve hijyen
vurgusu yapilmaktadir (Tablo 5). Yerel findiklar vurgusu yapilarak iiriiniin
sahiplenilmesi amaclanmaktadir. Tiiketiciye deger verme algisi siirekli vurgu-

lanan “sizin i¢in”, “¢ok 6zenli hazirhik” gibi ifadelerle verilmek istenmektedir.
Uriiniin siirekli saglikh ve organik oldugu vurgulanmaktadir (Sekil 3).

Sekil 3. Hijyenik Ortama Sagliklh Vurgusu®

> Pl W) 0:14/045

Kaynak: Miisaitseniz, yarin sabah,2017.

Cikolatanin igerigi calisanlar tarafindan sesli olarak ifade edilmektedir. Cali-
sanlar isinde uzman ve mutlu ¢alisanlardir ve sicak samimi bir ses tonuyla
cikolata ile kendilerini 6zlestirmekte ve kahvalti sofralarina kendilerini davet

* https://www.youtube.com/watch?v=i5DY713]l4g
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ettirmektedir. Reklam filminde reklamin basinda ve sonunda yer alan karakter
hem bir anne-es hem de kurum ¢alisanidir (Sekil 4).

Sekil 4: Reklamin Temel Karakteri: Anne-Calisan

'

I.J25;

>

4
it -

e s \ -.w’.
-“.‘;; — i/

e,

Nutella, bu filmde rol alan tiim calisanlarina ve ailelerine tesekkiir eder
> M Ne 0:41/0:45 o 2

Kaynak: Miisaitseniz, yarm sabah, 2017.

Reklam filminde yer alan kurum ¢alisanimin kendisi de ayni ¢ikolatay1 kahval-
t1 sofrasinda kullanmaktadir. Burada da giiven duygusu vurgulanmaktadir.
Boylece tiiketicilerde {iriiniin saghkli oldugu imaj1 olusturulmaya calisilmak-
tadir. Firma calisanlarmin kendilerinin tiikettikleri iiriiniin satisa sunuldugu
algis1 olusturulmaktadir. Ayrica ayni samimiyet tiim ¢alisanlar arasinda go-
riilmektedir.

SONUC

Bu calismada Imaj Restorasyon Teorisi'ne gére Hyundai ve Nutella markala-
rinin kriz sonrasi olumsuz imaji diizeltmek amaciyla hazirladiklar1 reklam-
larda hangi mesaj stratejisini tercih ettigi ve reklam mesajlarinda ne tiir igerik
iirettigi incelenmistir. Yapilan calismalarda belirtildigi gibi (Perry vd., 2003;
Sweetser ve Metzgar, 2006; Gruber vd., 2015; Cinarli, 2016; Cetin ve Toprak,
2016; Wang, 2016) diger firmalarin aksine soz konusu markalarinin kriz done-
mi iletisim mesajlarini basin agiklamasi gibi halkla iligkiler uygulamasi icinde
vermek yerine reklamlari tercih etmis olmasi bu ¢alisma icin 6rneklem olarak
belirlenmesinin temel nedenidir.

Bulgulardan ortaya ¢ikan sonuca gore Hyundai reklaminda, kriz doneminde
yer alan haberlerin kars1 yonde sdylem kullanilarak bir anlam verilmeye ¢a-
hisilmistir. Kriz tamamen reddedilmis, ayn1 zamanda ekonomik bir kriz hig
olmamus gibi yansitilmistir. Iscilerin glvenli is ortaminda calismadigina dair
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haberler ve yorumlar karsitlik iceren gorsel ve isitsel unsurlarla soylenti olarak
kalmistir. Ayni zamanda ¢alisanlarin islerini sahiplendigi, yetkilinin de ¢ali-
sanlar1 sahiplendigi samimi bir ortam vurgusu yapilmaktadir. Calismada Be-
noit'in Imaj Restorasyon Teorisinin kriz iletisim mesaj stratejilerinden eylemin
gerceklesmedigi iddia edilerek “inkar etme” mesaj stratejisi kullanilmaktadir
(1997a:177-181; 1997b: 260). Ayrica karsi yonde imaj olusturulmaya calisilmis-
tir. Reklamda kurumun iyi yonleri ortaya cikarilmaktadir. Diger taraftan Nu-
tella reklamu ile firma iginden yeni ¢iktig1 krizin izlerini yok etmeyi amagla-
makta hatta hi¢ kriz yasanmamuis izlenimi verilmektedir. igeriginde kullanilan
palm yagimin tepkilere neden olmasi ve sosyal medyada bu tepkilerin ifade
edilmesine cevap niteliginde reklam filminde siirekli organik, saghkli, giivenli
vurgusu yapilmaktadir. Kriz sonras1 marka imajin1 yeniden saglamaya calisan
yetkililer Hyundai'ye benzer sekilde Benoit'in Imaj Restorasyon Stratejisi'n-
de “inkar etme” mesaj stratejisini kullanmaktadir (1997a:177-181). Calisma bu
anlamda daha once yapilan ¢aligmalarin aksine (Suher, 2013; Cubukguoglu,
2017; Dugan ve Sahin, 2017;) firmalarin yalnizca sosyal medya ya da gelenek-
sel medyadan basin agiklamasi yaparak krizi kabul etmek yerine eylemin ger-
ceklesmedigi iddia edilmektedirir. Ancak reklamlar yasanan krizle dogrudan
iliskilendirilmek yerine dolayh yoldan iliskilendirilerek kriz siirecinde ortaya
atilan iddialarin aksine mesajlar tasimaktadir.

Bu anlamda incelenen reklam filmlerinin ortak 6zellikleri her iki reklam fil-
minde ¢ogunlukla gercek kisilerin (is yerinde calisan kisiler) kullanilmasidir.
Uriiniin nasil hazirlandig1 fabrikada ya da is yerinde gosterilmektedir ve or-
tam ¢ok aydinliktir. Olumlu yiiz ifadeleri ile reklamda oynayan kisilerin mutlu
oldugu vurgulanmaktadir. Her iki reklamda da birliktelik duygusu 6n pla-
na ¢itkmaktadir. Oyuncular reklam filmi boyunca siirekli giiliimsemekte, isler
profesyonellerce yiiriitiilmektedir. Reklamlar araciligiyla izleyicilerde olumlu
alg1 olusturulmaya calisilmaktadir. Her iki reklamda da duygusallhigin agir
bastig1 goriilmektedir. Ancak zaman zaman da rasyonel mesaj iceriklerinin
yer aldig1 doniistimsel yaratict reklam stratejisi tercih edilmektedir. Calisma
bu anlamda Lee vd'nin (2011: 85) icerik ¢oziimlemesi ile ortaya koyduklari
kriz iletisiminde reklamlarin rasyonel bilgi aktarim araci olarak kullanildig:
tezinin aksine daha ¢ok iiriin ve kurum imaji olusturmak, kamuoyunda olusan
olumsuz algiy1 degistirmek amaciyla kullanilmaktadir.

Firmalar krizden ¢ikmak ya da krizi en az zararla atlatmak icin halkla ilis-
kiler faaliyetlerine girmedigi gibi (Ho ve Hallahan, 2003) sosyal sorumluluk
kampanyalar1 da tistlenmemislerdir. Ya da hatay: telafi etme egilimi (Choi ve
Chung, 2013) gostermemislerdir. Bu agidan sosyal sorumluluk kampanyalar1
firmanin sarsilan imajini ve itibarini diizeltmek igin tavsiye edilen taktiklerdir.

376 Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Dergisi
@ilt: 22 - Sayi: 41, Hoziran 2019



Imaj Restorasyon Teorisi Cercevesinde Reklamlarda Kriz iletisimi Mesaj Stratejilerinin Kullanimi

Bu taktikler ile hedef kitlede tutum degisimi saglanmaktadir. Ancak firmalar
markalarmin yasamis oldugu krizi atlatmasi igin tutum degisimini reklamlar-
la saglamaktadir. Calisma bu anlamda Kinnick (2004), Kim ve Atkinson'un
(2014) calismasi ile benzerlik gostermektedir. Ciinkii reklamlarin temel amac-
larindan biri de reklam mesajina maruz kalan hedef kitlenin tutum degisimini
saglamak ve onlar1 ikna etmektir (Giilsoy, 1999; Elden, 2018).

Calhisma bazi smirliliklar tagimaktadir. Oncelikle sadece Hyundai ve Nutella
olmak tizere iki marka ve bu markalarin reklamlar1 calisma dahilinde analiz
edilmistir. Tiirkiye’de kriz yasayan ancak bu krizlerde kriz iletisim stratejisi
olarak belirlenen mesajlarin reklamlar araciligiyla kamuoyuna iletilmesi ¢ok
kullanilan bir uygulama degildir bu nedenle sadece bu uygulamay1 kullanan
markalar ¢alismaya dahil edilmistir. Calisma bu anlamda Tiirkiye'de benzer
nitelikte reklamlari konu alan kriz iletisimine yonelik ¢ok fazla ¢alismanin ol-
mamas1 bakiminda énem tagimaktadir. Ayni1 pazarda benzer markalarin yer
aldig1 diisiiniildiigiinde marka degerinin, marka imaji ve itibarinin saglanmasi
icin farkli taktikler kullarularak hedef kitleyi ikna etmek amaglandiginda rek-
lamlarin da bir alternatif olusturdugu dikkate alinmalidir. Diger bir smurlilik
ise calismada yalnizca gorsel reklamlar kullanilmis geleneksel reklam mecra-
lar1 incelenmemistir.

Kriz iletisiminde reklamlarin kullanimi konusunda alanda calisan akademis-
yenlere oneri olarak:

e Kriz siirecinde kullanilan reklamlara maruz kalan hedef kitlenin rek-
lamlari izledikten sonraki tutum degisimini 6lgmeleri onerilmektedir.
Tutum degisiminin yas, cinsiyet, egitim diizeyi gibi degiskenlere gore
degisip degismedigini analiz etmek dnemli bir sonug ortaya ¢ikarabilir.

e Alanda calisanlara kriz iletisimi siirecinde reklamlarda hangi gekicilik
ya da yaratici reklam stratejisinin daha ¢ok kullanildig icerik ¢oziim-
lemesi ile 6l¢meleri 6nerilebilir. Zira her ne kadar giintimiizde ¢ok faz-
la kullanilmayan bir taktik olarak reklamlarin marka imajini saglama
noktasinda kisith zamanda etkili bir arag olarak daha fazla tercih edi-
lecegi diistiniilmektedir. Kriz iletisimi araci olarak sayis1 artan reklam-
larda kullanilan yaratici reklam stratejileri ve mizah, korku, canlilik
gibi ¢ekicilik kullanimi izleyiciyi etkilemede 6nemli faktorlerdir.
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