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Covid- 19’un pandemi ilan edilmesi ve tiim {ilkelerde etkili olmasiyla birlikte
diinya kiiresel bir kriz ile kars1 karsiya kalmigtir. Bu donemde birtakim énlemler
alimmig ve bunun neticesinde psikolojik ve sosyolojik birgok alanda ¢esitli etkile-
re rastlanmigtir. Hitkiimetin getirmis oldugu kisitlama ve yasaklar, ani 6liimlerin
gerceklesmesi ve Covid-19 pandemisinin hizla yayilmasi insanlarin endise ve
korku yagamalarina neden olmustur. Hilkiimetin koydugu sokaga ¢ikma yasagi
sadece insanlar1 etkilemekle kalmamig, markalar1 da 6nemli oranda etkilemistir.
Bazi markalar iflasin esigine gelmis bazilari ise iflas etmistir. Pandemi etkileri-
nin markalarin reklamlarina da yansidig1 gozlemlenmistir. Bu sebeple Covid-19
pandemisinde markalarin reklamlarinda nasil bir degisiklige gittikleri onemli bir
aragtirma konusudur. Bu dogrultuda aragtirma kapsaminda Covid-19 pandemisi
doneminde markalarin yogun olarak kullanmay tercih ettikleri; reklam temalari,
reklam ¢ekicilikleri, anlatim tarzi, anlatim formati, yaratici strateji, ana mesaj

iletisim Calismalan Dergisi Cilt 8 Sayi 2 Mayis - 2022 (157-189) 157



KRIZ ILETISIMI BAGLAMINDA COVID-19 PANDEMI SURECINDE MARKALARIN REKLAM
STRATEJILERI UZERINE BIR INCELEME

stratejisi, alt mesaj stratejisi ve mesaj tonunun belirlenmesi amag¢lanmistir. Bu
amaca ulagmak iizere birtakim kategoriler belirlenmis ve toplanan veriler SPSS
26 programinda giivenilirlik ve gecerliligi saglayabilmek i¢in iki kez kodlanmis-
tir. Arastirmanin 6rneklemini, Tiirkiye’de faaliyet gosteren on farkli sektdrde-
ki markanin televizyonda yayinlanan reklam filmleri olusturmaktadir. Secilen
markalar kendi arasinda bir kritere tabi tutulmus olup, Covid-19 pandemisinden
olumlu yonde etkilenenler ve olumsuz yonde etkilenenler olarak ortak bir nok-
tada bulugmaktadir. Markalarin reklam filmleri nitel veri analizi yontemlerinden
icerik analizi teknigi cergevesinde incelenmistir. Sonuglar, en ¢ok kullanilan te-
manin ayrilik oldugu, en fazla kullanilan ¢ekiciligin duygusal ¢ekicilik oldugu,
yogun olarak tercih edilen anlatim tarzinin duygusal tarzda oldugu, ¢cogunlukla
sunucu anlatim formatimin kullanildigi, en ¢ok tercih edilen yaratici stratejinin
duygusal; konumlandirma stratejisi oldugu, yogun olarak doniisiimsel ana mesaj
stratejisinin kullanildigi, en fazla duyusal alt mesaj stratejisinin tercih edildigi ve
en ¢ok kullanilan mesaj tonunun duygusal tonda oldugudur. Sonug olarak mar-
kalarin olumsuz durumlarda krizi kendi lehine doniistiirdiikleri ve reklam ara-
ciligiyla toplumun yaninda olduklarini gostermeye yonelik bir ¢aba igerisinde
bulunduklar1 goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kriz fleti§imi, Covid-19 Pandemisi, Marka, Reklam, Strateji.

AN EXAMINATION ON THE ADVERTISING STRA-
TEGIES OF BRANDS DURING THE COVID-19 PAN-
DEMIC IN THE CONTEXT OF CRISIS COMMUNICA-
TION

ABSTRACT

With the declaration of Covid-19 as a pandemic and its effectiveness throughout
all the country, the world is facing a global crisis. During this period, some preca-
utions were taken and as a result, various effects were observed in many psycho-
logical and sociological fields. Restrictions and bans brought by the government,
sudden deaths, and the rapid spread of the Covid-19 pandemic have caused people
to experience anxiety and fear. The government-imposed curfew has affected not
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only people but brands as well. While some brands are nearly bankrupt, some are
bankrupt. It has been observed that the pandemic is reflected in brand advertising
as well. That’s why it’s important to see how brands have changed their ads th-
rough the Covid-19 pandemic. In this direction, within the scope of the research,
the brands preferred to use it intensively during the Covid-19 pandemic period; It
is aimed to determine the advertising themes, advertising appeals, narrative style,
narrative format, creative strategy, main message strategy, sub-message strategy
and message tone. To achieve this goal, certain categories were identified and the
data collected were coded twice in the SPSS 26 program to ensure reliability and
validity. The sample of the study is made up of television advertisements from 10
different sectors operating in Turkey. The selected brands have been subjected to
a criterion among themselves, and those who are positively affected by the Co-
vid-19 pandemic and those who are negatively affected meet at a common point.
Brands advertisements were examined as part of the content analysis technique,
which is one of the methods of qualitative data analysis. The results showed that
the most used theme was separation, the most used attraction was an emotional
appeal, the most preferred narrative style was emotional, mostly the presenter
narrative format was used, the most preferred creative strategy was emotional,;
positioning strategy, the transformational main message strategy is used inten-
sely, the most sensory sub-message strategy is preferred, and the most used mes-
sage tone is emotional tone. As a result, it is seen that brands are turning the crisis
in their favor in negative situations and trying to show that they are with society
through advertisements.

Keywords: Crisis Communication, Covid-19 Pandemic, Brand, Advertising,
Strategy.
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Covid-19 pandemisi Cin’in Wuhan kentinde 2019 yil1 Aralik aymnin sonlarinda
ortaya ¢ikmistir (URL-1). Kiiresellesmenin etkisiyle viriis kisa siirede llkelere
yayilirken, Tiirkiye’de 11 Mart 2020 yilinda ilk vaka goriilmiis ve hemen ardin-
dan Diinya Saglik Orgiitii (WHO) pandemi donemi ilan etmistir (URL-2). Boyle
bir donemde tiim diinya kiiresel bir krizle kars1 karsiya kalmistir. Kiiresel bir halk
sagligi krizi olan pandemi donemi ekonomiden sagliga, psikolojiden sosyolojiye,
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egitime ve daha bircok ¢esitli alanda farkli etkilere neden olmustur.

Giinliik hayati olumsuz yonde etkileyen Covid-19 pandemisi alisgkanliklarin ve
yasam tarzlarinin da degismesine neden olmustur. Erdogan, makalesinde pande-
mi sebebiyle degisen yasam tarzlarini incelemis ve degisime ugrayan yasam tarz-
larinin da tiiketicilerin tercihlerine ve satin alma siireclerine etki ettigi sonucuna
ulagsmistir (Erdogan, 2020:1302). Covid-19 pandemisi giinliik hayattaki aligkan-
liklar1 da degistirmistir. REM People’in arastirmasina gore, pandemi doneminden
once hizl kararlar alip, hizli tiiketen Z kusagi, pandeminin ilan edilmesiyle
birlikte stoklama kavramini 6grenmis ve bu aligkanligi kazanmustir. Getirilen ki-
sitlamalar neticesinde evlere hapsolan 50 yas ve tizerindeki X kusagi tiiketicisinin
bazis1 da ilk kez online aligveris tecriibesi edinmigtir (URL-3). Kisitlamalar ve
yasaklar sonucunda pandemiden en fazla etkilenen sektorlerden birisi 6zel islet-
meler bagka bir ifadeyle markalar olmustur. Bu donemde markalar reklamlarini
degistirmis, farkli stratejiler ortaya koymuslardir. Erdogan ve Yavuz aragtirma-
larinda, markalarin logolarinda pandemi dénemine 6zel sosyal mesafeye dikkat
¢ekmek amaciyla bir degisim yaptiklari ¢ikariminda bulunmuslardir. Ornegin;
Audi markasi birbirine degen dort gemberli logosunu ayirmis ve sosyal mesafeye
uygun olarak birbirine degmeyecek sekilde tasarlamistir. Starbucks ise mevcut
logosuna maske eklemistir (Erdogan & Yavuz, 2020: 2506-2507). Dolayistyla
pandemi doneminde markalar toplumdaki bir soruna karsi duyarsiz kalmayarak
sosyal reklam calismalaria yonelmislerdir. Covid-19 pandemisi bir¢ok agidan
hem olumlu hem de olumsuz bir dénem olarak degerlendirilmektedir. Covid-19
pandemisi tiiketici ihtiyaglariin degismesine neden olmus ve bu donemde gida,
saglik ve hijyen iriinlerinde bir artis meydana gelmistir. Bu artiglar perakende
sektoriindeki talebin artmasina neden olmustur (Baker vd., 2020: 3). Bu nedenle
perakende sektoriiniin olumlu yonde etkilendigini sdylemek miimkiindiir. Olum-
lu etkilenen sektor ve markalarin yaninda olumsuz etkilenen sektor ve markalarin
da oldugunu sdylemek dogru olacaktir.

Bu calisma, Covid-19 pandemisiyle birlikte Tiirkiye’de faaliyet gosteren mar-
kalarin yogunlastiklar reklam ¢aligmalarina odaklanmaktadir. Bu dogrultuda on
farkli sektore ait on farkli reklam filmi belirlenmis ve bu donemde markalarin
yogun olarak kullandiklari; reklam temalari, reklam c¢ekicilikleri, anlatim tarzi,
anlatim formati, yaratici strateji, ana mesaj stratejisi, alt mesaj stratejisi ve mesaj
tonunun belirlenmesi amaglanmistir. Bu amaca yonelik, literatiirden faydalanila-
rak 15 farkli kategori belirlenmis ve giivenilirlik agisindan SPSS 26 programinda
iki kere kodlama yapilmistir. Arastirmada incelenen markalarin segilme kriteri,
Covid-19 pandemisinden olumlu yonde etkilenen markalar ve olumsuz yonde
etkilenen markalar olarak belirlenmeleridir. Calismada igerik analizi teknigi kul-
lanilmustir.
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KRiZ

Kriz, eski zamanlarda bir hastaligin doniim noktasina vurgu yapmak amaciyla
kullanilan bir kelimedir. Kriz kelimesinin kdkeni incelendiginde eski Yunanca-
daki “krinein” fiilinden giiniimiize kadar geldigi anlasilmaktadir. Bu kelime 1622
yilina kadar tibbi bir terim olarak kullanilmistir. Daha sonralar1 bu anlamim gi-
derek yitiren kriz kelimesi, glinlimiizde daha ¢ok kurumlar1 ve kuruluslar: tehdit
eden olumsuzluklarda kullanilmaktadir (Cinarli, 2016:25-26).

Cin Dili ve Edebiyati Boliimii Profesorii Mairra gore, Cin dilinde «weiji»
olarak kullanilan kriz kelimesinin aslinda olumsuzlugu barindirdigi,
giic durum, tehlike zamani ve islerin yolunda gitmemesi gibi anlamlara
gelmektedir (URL-4). Coombs ise krizi; paydaglarin c¢evrelerini,
giivenligini, ekonomilerini ve kuruma karsi duyulan beklentileri
sarsan, kuruma kars1 bir tehdit olusturarak kurum performansini 6nemli
derecede etkileyebilecek olan ve istenmeyen sonucglart dogurabilecek
ongoriilemeyen olay veya olaylarin algisi olarak tanimlamistir (Coombs,
2014: 3). Diger yandan Kernisky’ye gore kriz; kurumun belirlemis oldugu hedef-
leri ve amaglar ile ¢evresinde gerceklesen durumlar arasindaki uyumsuzluktur
(Kernisky, 1997: 843). Tagraf ve Arslan ise krizi; kurumun tahmin edemedigi
ve beklemedigi bir zamanda gelisen, kurumun hizli ve dogru kararlar almasini
gerektiren ve kurumun bazi mekanizmalarinin yetersiz kaldig1 ve boylece kurum
hedeflerini tehdit ederek kurum igi strese neden olan sikintili bir silire¢ olarak
tanimlamislardir (Tagraf & Arslan 2003: 150). Bu yapilan tanimlamalardan yola
c¢ikarak krizi; kurumun beklenmedik bir aninda meydana gelen veya daha 6n-
cesinde verdigi sinyallerin farkina varilamayan ve hizli davranilmadig: takdirde
kurum i¢in bir tehdit olusturarak kurumun kendisini olumsuz yonde etkileyebile-
cek olan bir bunalim hali olarak tanimlamak miimkiindiir. Her kurum ve kurulus
yasamini devam ettirdigi siirece kriz veya krizlerle karsilasabilmektedir. Kuru-
mun hedefleri ve amaclarimi sekteye ugratip, siirdiiriilebilirligini tehlikeye atan
krizin temel 6zellikleri beklenmedik ve ongoriilemeyen olmasi, belirsiz bir ortam
yaratmasi, endise ve panige sevk eden gerilimli durumlar olmasinin yani sira
yeni firsatlar da sunmasi onemli bir 6zelligidir (Demirtas, 2000: 355; Seymen
vd., 2004: 4). Bir krizle karsilagan kurumun krizi engelleyebilmesi i¢cin hem dig
cevre faktorlerini hem de i¢ ¢evre faktorlerini dogru bir sekilde degerlendirmesi
gerekmektedir. Bu noktada kurumlar “SWOT” analizinden faydalanabilmekte-
dirler: Giiclii Yonler, Zayif Yonler, Firsatlar ve Tehditlerdir (Samejima vd., 2006:
2). Giglii ve zayif yonler, kurumun hedef ve amaglarina ulagmasi noktasinda
veya ulasamamasi noktasinda etken olan i¢ ¢evre faktorlerini ¢oziimlemeye ola-
nak saglarken, firsatlar ve tehditler, kurumun gerceklestirmek istedigi misyonuna
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ulasip ulasamama noktasinda kuruma engel olan ve kontrol edilemeyen dis ¢cevre
faktorlerini ¢oziimlemeye yardimer olmaktadir (Leigh, 2009: 1089).

Tablo 1. Kriz Asamalarinin Karakteristik Yapisi

Krizin Olustugu Asama Krizin Ortaya Ciktig1 Asama
Uyarilma asamasi Tehlike sinyallerinin duyulmasi
Gelen ipuglarinin fark edilmesi Hizli miidahale edilmesi gerekir

Kurum hayatinin sonlanma olasilig1 diigiik [ Kurum hayati tehlikededir

Krizin Kronik Hale Gelme Asamasi Krizin Coziilme Asamasi

Krizin belirtileri belirgin haldedir Krizin sonuc¢landig1 asamadir

Kriz ya basartya ulagsmistir ya da

Dogru analiz gerektirir
& & kurum yagami1 sonlanmistir

Kurum ya yok olur ya da var olur

Kaynak: Fink (1986).

Krizin ilk agamasindan son agamasina kadar her asama kendi i¢inde bir yol gos-
tericidir. Burada 6nemli olan kriz giin yiiziine ¢ikmadan hemen dncesinde gelen
sinyalleri fark ederek daha ilk asamada olaya miidahale etmektir. {1k asamada mii-
dahale etmek krizi 6nlemese dahi belli bir plan dogrultusunda ilerlemek kurumu
rahatlatacaktir. Bir krizde genellikle duygular daha 6n plandadir. Sorunu ¢6ziicii
bir plan hazirlamak ve o an nasil bir yol izlenmesi gerektigi hakkinda ¢ok diisii-
niilmemektedir. Bu noktada anahtar, kriz yonetimidir. Fearn-Banks kriz yoneti-
mini; krizden kaynaklanan olumsuzlugun giderilmesine yardimci olarak belirsiz-
liklerin ve risklerin kontrol altinda tutulmasina ve kurumun kendi kaderi iizerinde
kontrol sahibi olmasina imkan saglayarak kurum kaderinin doniim noktas1 i¢in
stratejik bir planlama siireci olarak tanimlamistir (Fearn-Banks, 2016:2). Kriz
yonetimi yalnizca krizi dncesinden tahmin etmeyi kapsamamakta, kriz gercek-
lestikten sonra alinacak 6nemli kararlar1 da igermektedir. Kriz ortaya ¢iktiktan
sonra yonetimin kilit kararlar vermesi gerekir. Bu agidan yonetime dnemli
gorevler diigmektedir. Burada ydneticilerin iyi yonetim becerilerine sahip
olmalar1, krizin iistesinden gelmelerine ve krizin kisa stirede kontrol altinda
tutulmasina yardimer olacaktir. Klasik yonetim anlayisina gore farkliliklar
tastyan kriz yonetiminin bazi 6zellikleri asagidaki gibidir (Tiiz, vd. 2013:
35-36):

v" Her krizin kendine 6zgii birtakim isaretleri ve ¢6ziimleri bulunmaktadir.
Kriz yoneticileri bunlara uygun kararlar almaktadirlar.
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v Kriz yonetiminin ne baslangici ne de bir sonu vardir. Siirekliligi olan bir
yapiya sahiptir.

v Kriz yonetimindeki basar1, yoneticinin krizi nasil algiladigiyla ilgilidir.

v Kriz yonetimindeki amag; krizi olugsmaya baglamadan 6ngérmek ve bu
dogrultuda bazi 6nlemler almaktir.

Kriz yonetiminde baz stratejiler vardir ve bu stratejiler bes ana gruba ayrilmak-
tadir (Sahin vd., 2015: 2300). Bu basliklar; (1) krizden kagma stratejisi; (2) krizi
¢Oziim stratejisi; (3) proaktif (koruyucu-onleyici) kriz iletisim stratejisi; (4) reak-
tif (tepkici-tedavi edici) kriz iletisim stratejisi; (5) ve interaktif (etkilesimci) kriz
iletisim stratejisidir.

Krizden kagis stratejisi; bu stratejideki amag, i¢ ¢cevre analizleri ve dis ¢cevre ana-
lizleri yapilarak kurumu tehdit edebilecek riskleri degerlendirmek ve bunun so-
nucunda olusabilecek krizlere karsi tahminlerde bulunarak olumsuz durumlardan
kaginmaktir.

Krizi ¢oziim stratejisi; iyl yonetim maharetlerine sahip yoneticilerin yardimiyla
potansiyel riskler krizlere doniismeden once tespit edilerek buna uygun ¢6ziim
teknikleri gelistirilebilmektedir. Kriz 6nleme mekanizmalar1 ve erken uyar sis-
temleri sayesinde krizler olugsmadan farkina varilabilmekte ve bu dogrultuda kriz
Onleyici faaliyetler hayata gecirilebilmektedir. Sayet kriz meydana gelmisse, bu-
lunan durum net bir bicimde degerlendirilmeli ve buna uygun ¢6ziim Onerileri
gelistirilmelidir.

Proaktif (koruyucu-onleyici) kriz iletisim stratejisi; bu stratejideki amag, kriz glin
yliziine ¢ikmadan Once potansiyel riskleri fark ederek olaya miidahale etmektir
(Ozden, 2009:55). Bu stratejide, dl¢iim teknikleri ve gozleme dayali yontemler
kullanilmaktadir (Felekoglu & Tasan, 2017:779).

Reaktif (tepkici-tedavi edici) kriz iletisim stratejisi; proaktif stratejinin tam zitt1
olan reaktif stratejideki amag, kurum hayatini tehdit ederek sarsici sonuglara ne-
den olabilecek krizin etkilerinin en diisiik diizeye indirilmesi ya da ortadan kaldi-
rilmasidir (Akar, 2021:248). Bu strateji kriz ortaya ciktiktan sonraki siirecte ya-
pilacaklar1 kapsamaktadir. Pira ve Sohodol, kurumlarin bu stratejiyi kullanmay1
tercih ettikleri takdirde ciddi sorunlarla karsilasabileceklerini ve bu sorunlardan
kagmanin ¢ok gii¢ olabilecegini ifade etmislerdir (Pira & Sohodol, 2004:28). Bu
stratejiyi benimseyen kurumlar, kurum hayatinin sona erme tehlikesi ile karsila-
sabilmektedirler.
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Interaktif (etkilesimci) kriz iletisim stratejisi; bu strateji, kriz siirecinin ¢6-
ziim asamasinda hem 6grenmeye dayali hem de iyilestirmeye dayali siirecleri
icermektedir (Tiiz vd., 2013:49).

Kurumlarda iletisim, yoneticinin kurum i¢i ¢alisanlar1 bilgilendirmesi ve feedba-
ck cergevesinde gerceklesmektedir. Bu iletisim siireci yoneticinin dogru kararlar
alip vermesinde etkilidir. Her kurumun krizle veya krizlerle karsilagsma olasiligi
vardir. Kriz kurum igi strese, panige ve korkuya sebep olmaktadir. Béyle zaman-
larda kurum ig¢i iletisim en 6nemli roldedir. Ayrica bu iletisimi dogru bir bigimde
yonetmek, dogru adimlarin atilmasi noktasinda deger tagimaktadir. Kriz iletisi-
mini genellikle halkla iliskiler birimleri yonetmektedir. Coombs kriz iletisimini;
potansiyel risklerin krize doniigmesi halinde hissedarlara ve kuruma gelebilecek
zararlar1 sinirlandirmak tizere kriz yoneticilerine rehberlik etmeyi amaclayan uy-
gulamali bir alan olarak tanimlamistir (Coombs, 2014:1). Kriz iletisimi, kurumla-
ra yol gosterici bir pusula gorevi gormektedir. Kriz meydana geldigi zaman nasil
tepki verilmesi gerektigi ve kriz sonrasinda nelere dikkat edilmesi gerektigiyle
ilgili yol gostermektedir. Tyi bir kriz iletisimi ile kurumlar basariya ulasabilirken,
iyl yonetilemeyen kriz iletisimi kurumun sonu olabilmektedir. Kriz iletisim sii-
recinin en 6nemli birimlerinden biri olan halkla iligkilerin, kriz meydana geldigi
zaman verilecek olan bazi tepkilere kars1 bir tipolojisi bulunmaktadir.

Bu kriz tepki stratejilerinden ilki, “Onleyici harekette bulunma™ stratejisidir
(Smith, 2005:101; Tiiz, vd., 2013:118). Bu strateji, krizle karsilasan bir kurumun
krize kars1 gerceklestirdigi ilk iletisim ¢alismasini olusturmaktadir. Olayin {istiin-
den heniiz ¢cok zaman ge¢gmeden kurum sézciistliniin olayla ilgili bilgi aktarmasini
igerir. Bu stratejideki amag, yalan yanlis bilgilerin ortaya ¢ikmasini engellemek-
tir. Kurumlar, kamuoyunun duyacagi kesinlesmis kotii haberlerin piiskiirtiilmesi
acisindan bu stratejiyi kullanir. Tkinci strateji, “saldirgana kars: atakta bulunma”
stratejisidir ve kendi i¢inde; ataga gecme, utandirici eylem, sok ve tehditte bulun-
ma stratejilerine ayrilmaktadir. Bu stratejide kurum agresif tavirlarla karsi tarafa
yuklenmektedir. Hakli olup olmamasi énemli olmaksizin sergiledigi saldirgan
tavirlarla kendini giiglii géstermek i¢in ¢aba sarf etmektedir. Eger kurum suglu
taraftaysa bu zedelenmis bir itibara yol agacaktir. Uciincii strateji, “savunmaci
karsiliktir. Bu strateji; inkar etme, mazerette bulunma ve temize ¢ikarma olmak
iizere ii¢ stratejiye ayrilmaktadir. Kurum daha iliman yaklagmayi tercih ederek
daha az saldirganca davranmaktadir. Dordiincii strateji, “oyalayic stratejide bu-
lunmadir” ve kendi i¢inde; taviz verme, sokulganlik, ilgi kesme ve yeniden eti-
ketleme stratejilerine ayrilmaktadir. Kurumlarin bu stratejiyi tercih etmelerindeki
amag, kamuoyunun ilgisini kendi iistiinden ¢ekerek baska taraflara yonlenmesini
saglamaktir. Besinci strateji, “sesli {iziintli bildirme” stratejisidir. Kendi i¢inde;
kayg1 bildirme, taziyede bulunma, pismanlik ve mazeret stratejilerine ayrilmak-

164



Damla Dilara ERSOZ, Ozlem DUGAN

tadir. Bu stratejideki amag, gelebilecek tepkilerin siddetini azaltmaktir. Altinci
strateji, “diizeltici eylemde bulunma” stratejisidir. Kendi i¢inde; sorusturma, dii-
zeltici davranista bulunma, kaybi karsilama ve tovbe stratejilerine ayrilmaktadir.
Kurum, hedef kitlesi ile olusan hasar1 gidermek icin bu stratejileri kullanmakta-
dir. Son strateji “stratejik hareketsizliktir”. Kurum sessiz olmayi tercih etmek-
tedir (Solmaz, 2006:151; Smith, 2021:210-241; Cetintas, 2019:76-77; Coombs,
2014:175; Tiiz vd., 2013:118). Aslinda bu davranis baz1 istenmeyen sonuglara yol
acabilmektedir. Kamuoyunun bilgi ihtiyaci vardir. Bu nedenle olay daha sicakken
yanlig bilgilendirmelere sebebiyet vermemek {izere kurum tarafindan bir agikla-
ma yapmak gerekmektedir.

KRiZ DONEMLERINDE REKLAMIN KULLANIMI

Kokeni Fransizca’daki “réclame” kelimesinden gelen reklam, her yapi i¢in farkli
anlamlar barindirmaktadir. Isletmeler icin kar anlamin ifade ederken, tiiketicile-
rin iirlin ya da hizmetleri segcme noktasinda onlara yardimci olmaktadir (Bale1 &
Ersoz, 2021:85). Bati’ya gore reklam; iiriin veya hizmetin satin alinmasini sag-
lamak amaciyla tiiketici bilincinde satin alma davranigini olusturmak i¢in iiriin
veya hizmetler hakkinda fikirlerin olusturuldugu yerdir (Bat1, 2019: 10). Kotler
ve Armstrong ise reklami; kimligi belli olan bir destekleyici tarafindan bir iicret
karsiliginda hedef kitleye {iriin ve hizmetlerin tanitiminin yapildig1 ve fikirlerin
aktarildig1 yer olarak tanimlamiglardir (Kotler & Armstrong, 2011:436). Rekla-
min bu tanimlarindan yola ¢ikarak reklami; kimligi belli olan kisi veya kisiler
tarafindan 6denen bir iicret karsiliginda, bir iirlinlin bir hizmetin veya bir fikrin
satin alinirhigini saglamak tizere hedef kitleyi ikna etmek i¢in iletisime gecilen
bir yer olarak tanimlamak olanaklidir. Majaro yapmis oldugu bir anket ¢aligma-
sinda reklamciligin amaclarini nelerin olusturmasi gerektigi yoniinde iki farkli
diisiince saptamigtir (Corkindale, 1976:115): (1) Reklamlar, satis basarisina gore
belirlenmelidir; (2) Reklam ve diger tanitim faaliyetlerinin birincil amaci, agikca
tanimlanan iletisim hedeflerine ulasmak olmalidir. Baskaca dnceden belirli olan
bilgilerin aktariminin istenen bi¢cimde aktarilip aktarilmamasi konusunda basarili
veya basarisiz seklinde ayrilmasi gerekir.

Reklamin bazi islevleri vardir. Bu islevler; bilgi verme islevi, ikna etme islevi,
animsatma islevi ve deger katma islevidir (Babacan, 2008; Elden, 2015):

Reklamin bilgi verme islevi: Firmalar pazara ilk kez girecek olan mal ve hizmet-
leri hakkinda bilgilendirme yaparak tiiketici dikkatini ¢ekmek istemektedirler.
Uriiniin 6zellikleri ve tiiketiciye saglayacag faydalar gibi birtakim bilgilendir-
meler yapilarak birincil talep olusturmak amaglanir.

Reklamin ikna etme islevi: Bilgilendirme islevi yapildiktan sonraki asama tirlin
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veya hizmetin satin alinmasini saglamak icin tiiketicinin ikna edilmesidir. Uriin
veya hizmetin bazi 6nemli 6zellikleri 6n plana ¢ikarilarak tiiketicinin hafizasinda
yer almak ve markaya kars1 bir baglilik olusturmak bu islevin amaglarindandir.

Reklamin amimsatma islevi: Satin alinabilir hale getirilen {iriin veya hizmetin iyi
yanlar1 zaman zaman tiiketiciye hatirlatilarak tiiketici ile iletisim kurmak marka
imajina katki saglamaktadir.

Reklamin deger katma islevi: Buradaki amag, markaya kargi olumlu bir imaj
olusturularak iyi bir itibara sahip olmaktir. Bu iglevlerin gergeklestirilmesinde
reklam mecralar1 en 6nemli gorevi listlenmektedir. Verilmek istenen mesajin ali-
ctya dogru bir sekilde ulagsmasi gérevini iistlenen bu mecralarin se¢imi biiyiik bir
oneme sahiptir. Secilecek olan dogru mecralar ile hedef kitleye ulasilabilmekte
ve boylece istenen sonuglar elde edilebilmektedir.

Reklam bir iletisim araci olarak kriz donemlerinde hedef kitleye belirli mesajla-
r1 vermek i¢in kullanilmaktadir. Ozellikle toplumun zor dénemlerinde markalar
yaptiklar1 reklamlarla toplumun yaninda yer aldiklarin1 géstermeye yonelik bir
cabaya girmektedirler. Krizleri piiskiirtmek tizere kullanilabilecek bir iletisim
araci olan reklam, 6zel olarak tasarlanan mesajlar ile hedef kitlelerle dogrudan
iletisim kurmaya yardimci1 olmaktadir. Kriz donemlerinde krizi engellemek adina
kriz iletisim stratejileri yoniinde hazirlanan yaratic1 mesaj stratejilerinin kamuo-
yunun bilgilendirilmesi noktasinda kullanilan reklamlar kurumsal reklamlar ola-
rak degerlendirilmektedir (Kitchen, 1997; aktaran: Sahin & Dugan, 2019:366).
Bu reklamlar, kurumun faaliyetlerini agik¢a belirtmek, kurumun topluma sag-
ladig1 faydaya deginmek ve sorumluluklarini kamuoyuna iletmek tizere kurum
bilgilendirmesinin yapildig1 reklamlardir (Okay, 2008).

Covid-19 pandemisi kiiresel bir kriz olarak goriilmektedir. Pandemi déneminde
hiikiimet tarafindan birtakim kisitlamalar getirilmis (6rnegin; sokaga ¢ikma ya-
sagl, is yerlerinin kapatilmasi, egitime ara verilmesi, seyahat kisitlamalar1 gibi)
ve bunun sonucunda insanlar sokaga ¢ikmadan uzun siire evlerinde yasamak
zorunda kalmistir. Evde gegirilen vaktin artmasiyla birlikte televizyon izlenme
stirelerinde bir artig yasanmustir. Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirim-
lar1 2020 Raporu’na gore, TV izlenme orani gecen seneye gdre %32 artmistir
(URL-5). Ozellikle bu artis seviyesinin Nisan ayinda yiikselise gectigi gozlem-
lenmigtir. Tiirkiye’de ilk Covid-19 vakasinin Mart ayinda goriilmesiyle birlikte
Nisan ayinda TV izlenme oraninin yiikselise gegmesi anlasilir bir durumdur. Bu
durum reklam yatirimlarini olumlu yénde etkilemistir. Ozellikle gida, perakende
ve kozmetik-kisisel bakim sektorleri en biiyiik yatirim yapilan sektorler olmustur.
Yatirimlar1 en fazla biiyliyen sektor perakende sektoriidiir. Bu sektorii sirasiy-
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la saglik-medikal, ev temizlik {iriinleri ve sirketleri izlemistir. Hazirlanan rapora
gore, Televizyon %23 oraninda biiyiiyerek toplamda 5 milyar TL yatirim gercek-
lestirilmistir (URL-6). Krizi firsata ¢cevirmek isteyen markalar i¢in bu durumun
reklam yatirimlarini olumlu yonde etkiledigini soylemek miimkiindiir.

Covid-19 pandemisinin yasam bi¢imine de etki ettigi bir gercektir. Erdogan yap-
mis oldugu arastirmada, Covid-19 pandemisinde degisen yasam tarzlarini sira-
lamistir. Pandemiyle birlikte degisen bu yasam tarzlari, tiikketim tercihlerini ve
satin alma davranigini etkilemistir (Erdogan, 2020:1302). Bu durum reklamlara
yansimig ve reklam trendlerini degistirmistir. Ipsos’un yapmis oldugu aragtir-
maya gore, 2013 yilindan itibaren reklam hatirlanma oranlarinda ciddi diistisler
yasanirken, pandemiyle birlikte bu siire¢ tam tersi bir ivme kazanmistir. Aragtir-
mada, “Koronaviriis-Taner Olmez-Timucin Esen”, “Koronaviriis-Taner Olmez”,
“Trendyol-efsane giinler”, “Trendyol-siiper indirim giinleri” ve “TurcoBaby- kat-
kisiz bebek bezi- Haluk Levent” reklam filmleri yilin (2020) en ¢ok hatirlanan
reklamlar1 olmustur (URL-7).

REKLAM KAMPANYASI

Markalar amag ve hedeflerine ulasmak adina reklam kampanyasi olusturmakta-
dirlar. Reklam kampanyasinin amaci reklamin amagclariyla paralellik gostermekte
olup, satiglarin olabildigince iist seviyelerde gerceklesmesidir. Teker’e gore
reklam kampanyasi; firmalarin belirledikleri genel pazarlama hedeflerine ulas-
mak, satis hedeflerine erismek ve belirlenen amaglarin yerine getirilmesi nokta-
sinda detaylariyla planlanmis birtakim eylemlerdir (Teker, 2009:93). Parente ve
Strausbaugh-Hutchinson ise reklam kampanyasini; kendi aralarinda iliskili olan
hedeflere ulasabilmek adina 6zel olarak tasarlanmis bir dizi faaliyetler olarak
aciklamislardir (Parente & Strausbaugh-Hutchinson, 2014:25). Reklam kampan-
yalarindaki amag, satiglarin istenen seviyede gerceklesmesidir. Reklam kampan-
yast amaglari, kisa vadedeki amaglar ve uzun vadedeki amaclar olmak tizere iki
gruba ayrilabilmektedir. Kisa vadedeki amaglar; tiiketicileri ikna ederek {iriin ve
hizmetleri satin almalarin1 saglamaktir. Uzun vadedeki amaglar ise; tiiketici ve
marka arasinda iyi iletisim faaliyetleri kurularak markaya karsi olumlu bir imajin
olusturulmasidir. Reklam kampanyalar1 olusturulurken birtakim stratejilere ih-
tiya¢ duyulmaktadir. Reklam stratejilerinin en 6nemli gorevi ulagilmak istenen
yola 1s1k tutmalaridir. Strateji, tasarlanan kampanyanin ne sekilde sunulacagi, na-
sil hareket edilmesi gerektigi ve ne sdylenmesi gerektigi gibi konularda énemli
yardimcidir. Tasarlanan kampanyalar firma stratejileri ve pazarlama politikalari
ile uyumlu olmalidir. Uretilen iiriin ve hizmetler firma misyonu ile ters diismeme-
lidir (Babacan, 2005: 48). Reklam kampanyas1 hazirlanirken firma hedefleri goz
oniinde bulundurulmali ve buna uygun yaratici bir strateji olusturulmalidir. Iyi
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bir strateji hazirlarken takip edilmesi gereken {i¢ adim bulunmaktadir. Bu adimlar
(Jethwaney & Jain, 2012; aktaran: Peltekoglu, 2010: 260):

v' Tiiketicinin bu markay1 neden tercih edip etmeyeceginin tanimlanmas,
v Pazarlamada karsilagilabilecek problemlerin dogru analiz edilmesi;

v" Markanin tiiketici bilincinde nasil konumlandirilmasi gerektigine dair
iletisim faaliyetlerinin gergeklestirilmesidir.

REKLAMDA YARATICI STRATEJi

Reklamda yaraticilik; hazirlanan temanin farkli séylemlerde iletilmesi, farkli
tarzlarda kurgulanmasi ve hedef kitlelerin ilgisini ¢ekebilecek yonde tasarlanma-
sidir (Peltekoglu,2009:269). Rakiplerden ayrisabilmek icin farkli olmak gerekir.
Hedef kitlenin dikkati bu farkliliga ¢ekilmelidir.

v’ Tasarlanan kampanya amaglarinin ve ulasilmak istenen etkinin ifade
edilmesi,

v Hedef kitlenin demografik 6zellikleriyle taniminin yapilmas,
v Verilmek istenen mesajin genel hatlari,

v" Reklamin tarzi, stili ve tonunun belirlenmesi,

v Medya plani bilgisinin eksiksiz hazirlanmasi.

Yaraticistratejide, “nesoylenecegi”ve “nasil soylenecegi” d6nemliunsurlardandir.
Ne séylenecegi; reklam temasini, verilmek istenen mesaji1 ve iletilmek istenen fik-
ri kapsamaktadir. Nasil soylenecegi; reklam metnini, reklam mesajin1 ve reklam
formatini icermektedir (Ray, 1982: 206). Literatiirde farkli kisilerce siniflandiri-
lan bir¢ok yaratici strateji modeli oldugu goriiliir. Bu baglik altinda, giiniimiizde
cogunlukla kullanimi tercih edilen yaratici stratejilere deginilmektedir.

Marka Imaji Stratejisi (Brand Image): Marka Imaj1 Stratejisi, 1950 yilinda Da-
vid Ogilvy tarafindan ortaya atilmistir. Ogilvy, iirlin veya hizmete fiziksel agidan
yaklagmak yerine, bunlarin tiiketiciye sunmus oldugu psikolojik faydasiyla il-
gilenmistir ve psikolojik faydanin reklami daha etkin bir bicimde sundugunun
altin1 ¢izmistir (Elden, 2015). Bu strateji, somut olana odaklanmak yerine soyut
olana odaklanmaktadir. Tiiketicinin psikolojik doyuma ulasmasi noktasinda so-
yut fayda etkili bir rol oynamaktadir.
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Konumlandirma (Positioning):1970’1i yillarda Al Ries ve Jack Trout konum-
landirma kavramina ilk kez deginmislerdir. 1981 yilinda bu kavrama yeni bir
bakis acist getirmiglerdir. Ries ve Trout’a gore konumlandirma; siirekli
iletisim halinde olan bir toplumda basarili olunabilmesi i¢in, kurumun
yalnizca zayif ve gliglii yonlerinin dikkate alinmasi yerine buna ek olarak
rakiplerinde dikkate alinmas1 6nemlidir. Bu dogrultuda da hedef kitlelerin
zihnine konumlandirma yapilmasi gerekir (Jowitt & Lury, 2012: 96-97). Mar-
kanin ilk akla gelen olmasi i¢in konumlandirma ¢ok 6nemlidir. Ornegin; pecete
denilince akla ilk gelenin Selpak markasi olmas1 gibi.

Duygusal Strateji (Emotional Strategy): Bu stratejide tiiketicilerle duygusal bir
bag kurulmaya calisilir. Duygusal hatirlatma amacina hizmet eden bu strateji,
birtakim duygularla bu bagi kurmaktadir. Yasanmis duygular {izerine yogunlasa-
rak markaya karsi1 bir farkindaligin olugsmasi saglanir.

REKLAMDA YARATICI MESAJ

Reklam stratejileri akil ve kalp cercevesinde gerceklesmektedir. Nedensellik ve
gerceklik barindiran strateji; rasyonel (akil), duygular iizerine kurulan strateji ise
duygusaldir. Rasyonel stratejide mantik ve bilgi 6n plandayken, duygusal strate-
jide duygular hakimdir (Moriarty, 2000; aktaran: Sener, 2015:51-52). Reklamda
yaratici stratejiler hakkinda yapilan ¢aligmalar, reklamlar1 iki ana siniflandirma-
ya ayirmustir; (1) bilgilendirici ve (2) doniisiimsel. Bilgilendirici strateji; mantik
temelli iken doniisiimsel strateji; duygu ve duyular iizerine yogunlasir. Literatiir
incelendiginde farkli tarzlarda yaratici mesaj stratejileri modeli oldugu gozlem-
lenmigtir. Fakat ikili siniflandirmanin tesine gecen Taylor’in “Alt1 bolimlii me-
saj strateji ¢ark1” bircok modeli iceriyor olmasindan kaynakli bu ¢aligmaya yon
vermektedir. Taylor’a gére mesaj stratejisi; bir kurumun triinleri, hizmetleri ya
da kendi tanitimi1 noktasinda yapilacak olan iletisim ¢aligmalarina kaynaklik eden
bir yaklasimdir (Lee vd., 2011: 78). Taylor’1n alt1 boliimlii mesaj strateji modeline
gore: Doniistimsel (Ritliel) strateji kendi i¢inde ii¢ farkli segmente ayrilmaktadir:

Ego; iiriin ya da hizmet tiiketici ile uyumlastirilarak tiiketicinin egosuna hitap
edilmektedir. Bu reklamlar, duygusal c¢ekiciliklerle birlikte
tiiketiciyi ikna etmeye ¢alismaktadir (Ahn vd., 2013: 100).

Sosyal; bireye odaklanilmaktan ¢ok kolektife yogunlasan reklamlardir. Uriin
veya hizmet sosyal bir duruma oturtularak satin alinmasi sagla-
nir. Bagkalarinin ilgisini ¢ekmek, onayini ve sevgisini kazanmak
amaciyla satin alinmaktadir (Taylor, 1999: 13).
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Duyusal; tiketicilerin, gorme, duyma, koklama, tatma ve dokunma duyularindan
birine hitap edilen reklamlardir.

Bilgilendirici (Aktarim) strateji kendi i¢inde ii¢ farkli segmente ayrilmaktadir:

Rutin; tiikketicinin ¢ok diisiinmeden o iiriin veya hizmeti satin alma davranigina
yoénlenmesi i¢in hazirlanan reklamlardir. Uriiniin diizenli alim1 amacin1 tasimak-
tadir (Deng vd., 2020: 2).

Akut ihtipag; aniden ortaya ¢ikan gereksinimlerden kaynakli satin alimlarla ilgili
reklamlardir. Tiiketicinin {irlin ya da hizmeti arastirmak i¢in vakti yoktur ve bir
secim yapmasi gerekir. Bu tiir reklamlar burada devreye girmektedir. Tiiketici,
marka bilinirligi ve marka aginaligia gore se¢imler yapmaktadir (Taylor, 1999:
13).

Rasyonel; tiketicilerin ikna edilmesi i¢in bilgilendirici igeriklerin ve somut ger-
¢eklerin kullanildigi reklamlardir (Taylor, 1999: 13).

REKLAMDA CEKICILiK VE CEKICILIiK TURLERI

Schiffman ve Kanuk (2007) reklam ¢ekiciligini; tiikketicilerde satin alma istegini
uyandirmak amaciyla onlara psikolojik yonden isteklendirilmis bir giictin uygu-
lanmasi olarak tanimlamislardir (aktaran: Lin, 2011: 8447). Bu tanimlamadan
hareketle reklam cekiciligini; reklamverenin amaci dogrultusunda tiiketici dav-
raniginin istenilen yere yonlenmesi i¢in onlarin duygularma etki edilmesi olarak
tanimlamak miimkiindiir. Dogrudan satis egilimi {izerine olan rasyonel cekicilik-
ler, nesnellige dayali, kanit ¢ercevesinde ve bilgi verici unsurlarin kullanildig:
reklamlardir. Uriin ya da hizmet hakkindaki gergek bilgiler, kullanan kisilerin
tecriibeleri ve nesnel bilgiler bu ¢ekicilik tiirlerine 6rnek gosterilebilmektedir
(Kotler, 2002: 18). Laskey ve digerleri (1989: 38-39) rasyonel ¢ekicilikleri bes
ana stratejide incelemislerdir. Bunlar:

Karstlastirmaly; rakip markanin iistii kapal bir sekilde degil de acik bir sekilde
gosterildigi reklamlardir. Rakip marka {irtinii ve reklami yapilan {iriiniin arasinda-
ki farklar karsilastirmali bir sekilde belirtilmektedir.

Temel Satis Vaadi (USP); benzersiz olma iddias1 tasimaktadir. Uriin ya da hizme-
tin rakip markalarda olmayan 6zelliklerine dikkat ¢ekerek tiiketicileri ikna etme

amacindadir. Bu 6zelliklerin de kanitlanabilir olmasi1 6nemli bir unsurdur.

Oncelikli; iiriin veya hizmetin temel 6zelliklerine dikkat ¢ekilmektedir. Nesnel
olmak 6nem tagimaktadir.
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Abarti; nesnellik aranmayan reklamlardir. Uriin ya da hizmetin verilen 6zellikleri
abartili bigimde sunulmaktadir. Ornegin, diinyanin en giizel pastasi.

Genel-Bilgilendirici: belirli bir markaya odaklanmaktansa iiriiniin sinifina odak-
lanilan reklamlardir. Bilgilendirici mesajlarla iiriiniin genel 6zelliklerine dikkat
¢ekilmektedir.

Dogrudan tiiketici psikolojisine etki eden reklamlardir. Olumlu ya da olumuz
birtakim duygularla tiiketiciyi harekete gegirmek amaglanmaktadir (Zhang
vd.,2014:2107-2108). Moriarty duygusal reklam cekiciliklerini; sucluluk, kor-
ku, aile, heyecan, kesinlik, haz, gurur, i¢ rahatlatma ve nostalji olarak olustur-
mustur (Moriarty, 1991:76). Davies’1in baslica duygusal reklam ¢ekicilikleri;
yasamdan kesitler, fantezi, kesiftir (Davies, 1993:27). Pollay’in 42 farkli
cekicilik simiflandirmasi mevcuttur. Bunlarin baslicalari; zevk, aile,
genglik, saglik, macera ve cinselliktir (Pollay, 1983: 80-84).

REKLAMDA ANLATIM TARZI

Reklamlarda kullanilan anlatim tarzlari; dogrudan anlatim ve dolayli anlatim ol-
mak lizere ikiye ayrilmaktadir. Bu anlatim tarzlarina bagh olarak, gergekei anla-
tim, rasyonel anlatim, ciddi anlatim, duygusal anlatim, mizahi anlatim ve abartili
anlatim tarzlar1 ya da bunlarin birlesimlerinden olusmaktadir (Baldwin, 1989:
82-92).

Dogrudan Anlatim (Hard Sell); bu anlatim tarzindaki amag, satisin bir an 6nce
gergeklesmesidir. Uriin veya hizmet 6n planda tutularak bu amaca hizmet etmeye
calisilmaktadir. “Simdi siras1”, “sakin kagirma”, “hemen satin al” gibi sdylemler-
le tiiketicinin hizli bir sekilde satin alma davranigina yonelmesi beklenir (Elden,
2015: 368). Bu tarzdaki reklamlar baski yaratan reklamlardir. Baskiy1 hisseden
tilketicilerin hemen harekete gegmesi amacini tagimaktadir. Yapilan bilgilendir-

melerle tiiketiciler ikna edilmeye calisilmaktadir.

Dolayli Anlatim (Soft Sell); bu anlatim tarzinda tiiketiciler, sik sik duygusal me-
sajlara maruz kalmaktadirlar. Buradaki amag, duygusal yonden tiiketicinin ihtiya-
cina yaklagilarak onlardan duygusal bir tepki almaktir. Burada iiriin veya hizmet
on planda yer almamakta onun yerine tiiketicinin haz alabilecegi bir ortam olus-
turulmaktadir (Uztug, 2003: 234-235).

Gergekgi Anlatim (Realistic); gergekci anlatim, nedensellik ve gergeklerle ilgi-

lenmektedir. Ulastirilmak istenen mesaj mantik cergevesinde hazirlanmaktadir
(Uztug, 2003: 199-200).
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Rasyonel Anlatim (Rational); akli temel alan bu anlatim tarzi, iiriin ya da hiz-
metin saglayacagi yarar, pratikligi ve islevselligi gibi somut faydalar tizerinde
durmaktadir. Tiiketicilerin mantigina hitap edilerek onlar1 satin alma davranigina
ikna etme amacindadir (Belch & Belch 1990: 265-266).

Ciddi Anlatim (Serious); duygusalliktan uzakta olan bu anlatim tarzindaki amag,
ciddi bir atmosfer yakalayarak iletilen mesajm tiiketicileri ikna etmesidir.

Duygusal Anlatim (Emotional); satin alma davranisinda 6nemli bir etkisi bulu-
nan duygusallik, tiiketicilere sosyolojik veya psikolojik ihtiya¢lar1 dogrultusunda
hitap ederek onlar1 duygusal agidan etkilemek amacina hizmet etmektedir (Belch
& Belch, 1990: 266). Bu noktada tiiketici psikolojisini ¢6zmek 6nem tagir. Tii-
ketici psikolojisine dogru agidan yaklasmak hedefe ulagmakta en biiylik yardim-
cidir.

Mizahi Anlatim (Humorous); giindelik hayattan kesitlerin aktarilmasinda mi-
zah, siklikla tercih edilen bir anlatim tarzidir. Aragtirmacilar bu anlatim tarzinin
kullanilmasinda, ilgi ¢ekici olma, hoslanma ve begeni gibi etkenlerin rol aldig1
hususuna varmiglardir (Bati, 2019: 201). Reklamverenler bu faktorleri degerlen-
direrek mizahi kullanimi tercih etmektedirler. Mizahi anlatim ile dikkat ¢ekici
olmak ve boylece akillarda yer etmek amacina sahiptir.

Abartili Anlatim (Exaggerated); abartili 6gelerin yer aldigi anlatim tarzidir.
Abartili sdylemlerle tiiketicinin dikkatini ¢ekilmeye calisilmaktadir. Hafizalara
kazinarak markanin hatirlanmasi amaglanmaktadir.

METODOLOJI

Arastirma kapsaminda Tiirkiye’de faaliyet gosteren on farkli sektore ait on farkl
Covid-19 temali reklam filmi analiz edilmistir. Bu reklam filmleri nitel veri anali-
zi tekniklerinden icerik analizi teknigi dogrultusunda incelenmistir. Icerik analizi
yontemi, gorsel ve sozel veri gibi bircok verinin igeriginin analiz edilmesinde
kullanilan arastirma tekniklerinden biridir (Harwood & Garry,2003:479). Krip-
pendorft icerik analizi yontemini verilerin igeriklerinden tekrarlanabilir, sistema-
tik ve gecerliligi kabul edilebilen sonuglar elde etmek i¢in uygulanan bir arastir-
ma teknigi olarak agiklamistir (Krippendorff, 1980: 25). Icerik analizi yontemi,
reklam arastirmalarinda siklikla kullanilan bir tekniktir. Cogunlukla reklamda
iletilmek istenen mesajlardaki sdzel ve gorsel unsurlara, televizyon programlari-
na, filmlere ve belgesellere konulan {iriin yerlestirme gibi bircok 6genin nicelik-
sel sunumunu ortaya koymaktadir (Chang, 2007: 4).

Bu calismada ilk dnce kategoriler belirlenmis ve sonrasinda kodlamaya gegil-
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mistir. Kategoriler SPSS 26 programinda en az iki kere kodlanmis ve %97 ayni
sonuclara ulasilmistir. Belirlenen kategoriler; (1) reklamveren kurum, (2) reklam-
veren kurumlarin faaliyet gosterdigi sektorel alan, (3) reklam filminin stiresi, (4)
reklam filminin yayinlandigi ay, (5) reklam filminde gorsel kullanim, (6) reklam
filminde ses kullanimui, (7) reklam filminde miizik kullanimi, (8) reklam filminde
tema kullanimi, (9) reklam filminde kullanilan ¢ekicilik tiirleri, (10) reklam fil-
minde kullanilan anlatim tarzi, (11) reklam filminde kullanilan anlatim formati,
(12) reklam filminde kullanilan yaratict stratejiler, (13) reklam filminde kullani-
lan ana mesa;j stratejileri, (14) reklam filminde kullanilan alt mesaj stratejileri,
(15) reklam filmlerinde kullanilan mesaj tonlaridir.

Tablo 2. Belirlenen Kategorilere Ait Kullanilan Modeller

Kategori Modeli Olusturan Arastirmaci
Reklam Cekicilikleri Laskey, Day ve Crask
Reklamda Anlattim Tarzlari Baldwin

Reklamda Anlatim Formati Baldwin

Reklamda Yaratici Strateji Konumlandirma: Al Ries & Jack

Marka Imaji: David Ogilvy

Ana Mesaj Stratejileri Taylor: Taylor’in Alt1 Boliimlii Mesaj Strateji
Carki1

Alt Mesaj Stratejileri Taylor: Taylor’in Alt1 Boliimlii Mesaj Strateji
Carki1

Kaynak: Laskey, Day ve Crask (1989); Baldwin (1989); Ries & Jack (2001);
David Ogilvy (1950); Taylor (1999).

ARASTIRMANIN AMACI

Aralik 2019 yilinda ortaya ¢ikan ve bir anda tiim diinyaya yayilarak tesiri altina
alan Covid-19 salginimin baslamasiyla birlikte pandemi dénemi Diinya Saglik
Orgiitii tarafindan ilan edilmistir (URL-2). Boyle bir ddSnemde markalarmn hedef
kilelerine kendilerini hatirlatma noktasinda yapmis olduklari iletisim ¢aligmalari
onem kazanmigtir. Bu dogrultuda markalarin reklam filmleri incelenmeye alin-
mis; reklam temalari, reklam ¢ekicilikleri, anlatim tarzlari, anlatim formatlari,
yaratici strateji, ana mesaj stratejisi, alt mesaj stratejisi ve mesaj tonunun belirlen-
mesi bu arastirmanin amacini olusturmaktadir. Aragtirma amacina yonelik olarak
hazirlanan arastirma sorulari su sekildedir:

1) Covid-19 konulu reklam filmlerinde hangi temalar kullanilmigtir?
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2) Covid-19 konulu reklam filmlerinde siklikla kullanilan ¢ekicilik tiirleri
hangileridir?

3) Covid-19 konulu reklam filmlerinde kullanilan anlatim tarzlar: neler-
dir?

4) Covid-19 konulu reklam filmlerinde kullanilan anlatim formatlar: han-
gileridir?

5) Covid-19 konulu reklam filmlerinde yogun olarak hangi yaratici strate-
Jjiler kullanilmistir?

6) Covid-19 konulu reklam filmlerinde kullanilan mesaj stratejileri hangi-
leridir?

6.1.) Reklam filmlerinde yogun olarak kullanilan ana mesaj stratejileri
hangileridir?

6.2.) Reklam filmlerinde hangi alt mesaj stratejilerinin kullanimi ¢o-
gunluktadir?

7) Covid- 19 konulu reklam filmlerinde siklikla kullanimi tercih edilen me-
saj tonlart ne olmugstur?

ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI

Aragtirma kapsaminda; havacilik, bankacilik, turizm, giyim, otomotiv, gida, mo-
bilya, hijyen, sanal market ve telekomiinikasyon sektorlerinin reklam filmleri
analiz edilmistir. Bu da aragtirmanin sinirhiligint olusturmaktadir. Arastirmaya
konu olan bu sektorler, bir arastirma sirketi olan Ipsos’un elde ettigi verilerden
yola ¢ikarak eklenmistir (URL-2) Bu verilere ek olarak havacilik, mobilya ve
sanal market sektorleri arastirmaya dahil edilmistir. Calismada 6rneklem belir-
lenirken markalarin krizden olumlu ve olumsuz etkilenmelerine dikkat edilmis,
buna gore reklamlar amach 6rnekleme gore secilmistir. Secilen bu sektorlere ait
markalar ve reklam filmleri Tablo 3’te gosterilmistir. Ayrica segilen bu sektdrlere
ait markalarin Covid-19 pandemisinden olumlu ve olumsuz yonde etkileniyor
olmalari ortak noktalarini olusturmaktadir. Buna gore, Covid 19 pandemi done-
minde krizden olumsuz etkilenen markalar su sekildedir: Tiirk Hava Yollari’nin
2020 y1l1 faaliyet raporuna gore; Covid-19’un etkisi yolcu gelirlerinde %66 diisii-
se neden olmustur (URL-8). Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2020 yilina ait hazir-
ladig1 Turizm raporuna gore; Covid-19 pandemisine girilmesiyle birlikte Turizm
gelirleri 6nceki yila gore %71,2 oraninda azalmigtir (URL-9). CNN Business’in
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hazirlamis oldugu habere gore; biiylik otomobil {ireticilerinden biri olan BMW
Covid-19 pandemisinden dolayi cesitli {ilkelerde iiretimini durdurmak zorunda
kalmistir (URL-10).

Buna gore, Covid 19 pandemi doneminde krizi firsata doniistiiren markalar su
sekildedir: KAP’1n hazirlamis oldugu isbir Yatagin 53. dénem faaliyet raporuna
gore; Covid-19 pandemisinde Isbir Yatak cirosu %50 oraninda biiyiime saglamis-
tir (URL-11). Eyiip Sabri Tuncer’in Patronu Engin Tuncer, Diinya gazetesinde
yaptig1 agiklamaya gore; Covid-19 pandemisinde kolonya satiglar1 5 kat artmistir
(URL-12). Marketing Tiirkiye’nin hazirlamis oldugu habere gore; Yemek Sepeti
Covid-19 pandemisinde 5.3 milyon yeni iiye kazanarak biiylime gerceklestirmis-
tir (URL-13).Halkbank Entegre Raporuna gore; Halkbank, Covid-19 pandemi-
sinde 2,5 milyon yeni miisteriyi biinyesine katarak biiylimeye devam etmistir
(URL-14). DHA’ nin haberine gére Boyner’in CEO’su Eren Camurdan, Covid-19
pandemisinin ilk yarisinda e-ticaret hacmini %25 oraninda ytikselttiklerini ifa-
de etmistir ve Boyner 2020 yilinin ilk alt1 aymnda %88 oraninda satis bliytimesi
gerceklestirmistir (URL-15). Golf Dondurma’nin CEO’su Erglin Akkaya’nin A
Para haberde yapmis oldugu agiklamalara gore; Golf Dondurma pandemi done-
minde hedeflenen satiglara ulasmistir ve biliylimeye devam etmistir (URL-16).
Turkcell’in 2020 yil1 faaliyet raporuna gore; Turkcell, Covid-19 pandemisinde
%15,8 oraninda gelir yiikseltmis ve pandemi déneminde %30 oraninda net kar
elde etmistir (URL-17).

Tablo 3. Arastirmaya Dahil Edilen Reklamlar

MARKA VE REKLAM SECILME KRITERI
Tiirk Hava Yollari Covid-19 pandemisinde yolcu gelirle-
. rinde %66 oraninda diisiis yasamasi
Cok Ozledik
Halkbank Covid-19 pandemisinde 2,5 milyon yeni
miisteri kazanmasi
Evde Kal Tiirkiye

Tirkiye Turizm Tanitim ve | Covid-19 pandemisiyle birlikte Turizm gelirle-
Gelistirme Ajansi (TGA) rinde %71,2 oraninda diisiis yagamasi

Giivenli Turizm Programi
Tiirkiye
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Boyner

Senden Daha Giizel

Covid-19 pandemisine girmeden hemen Onceki
gevrimi¢i satis cirosunu, pandemi doneminde
yiikseltmesi ve e- ticaret hacminde ciddi artig
saglamast

Bu Yaz Bambaska Gececek

BMW Covid-19 pandemisinden olumsuz yonde etkile-
nerek bazi iilkelerde iiretiminin durdurulmasi

Hayat Bizi Bekliyor

Golf Dondurma Covid-19 pandemisi doneminde hedef satiglari-

na ulasarak biiylimeye devam etmesi

Isbir Yatak

Sahi, Bugiin Giinlerden Ne?

Covid-19 pandemisinde var olan satig cirosunu
%50 oraninda attirmasi ve Pandemi Dénemi Ba-
sar1 Odiilii’nii kazanmasi

Eyiip Sabri Tuncer

Hepimizin Elinde

Covid-19’un Tirkiye’ye si¢cramasiyla birlikte
hijyen dnlemleri biiyiik 6l¢iide arttirilmistir. Bu
donemde, Eyiip Sabri Tuncer’in en ¢ok tercih
edilen markalardan biri olmas1 ve kolonya satis-
larinda biiyiik patlama yasamasi

Yemek Sepeti

Yemek sepeti’yle Temas Yok

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun hazirlamis oldu-
gu rapora gore, pandemiyle birlikte sanal mar-
ketler biiytik bir ivme kazanmistir. Bu dogrultu-
da Yemek Sepeti’nin, en ¢ok tercih edilen sanal
marketler siralamasinda yer almasi ve biinyesine
5.3 milyon yeni {iye kazanmasi

Turkecell Covid-19 pandemisinde %15,8 oraninda gelirini
yiikseltmesi ve %30 oraninda net kar elde ederek
#EvdeHayatVar biiylime gostermesi
BULGULAR

Aragtirma kapsaminda 10 farkli sektore ait 10 farkli Covid-19 temali1 reklam filmi
analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 ve tablolar1 asagida sunulmustur.

Tablo 4. Reklamveren Kuruma Ait Frekans Degerleri

Frekans (n)  Yizde (%)  Gegerli Yiizde
Kamu Kurumu 2 20,0 20,0
Marka veya Kurumsal Firma | 8 80,0 80,0
Toplam | 10 100,0 100,0
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Aragtirmada incelenen reklam filmlerinin %20’si (n=2) kamu kurumunda, %80
(n=8) reklam filmi de marka veya kurumsal firma icerisinde yer almaktadir. Mar-
kalarin yan1 sira kamu kurum ve kuruluslar1 da pandemi déoneminde reklam vere-
rek hedef kitlesi ile iletisim kurmak istemistir.

Tablo 5. Sektorel Alana Ait Frekans Degerleri

Frekans (n) Yiizde (%) Gegerli Yiizde
Havacilik 1 10,0 10,0
Bankacilik | 1 10,0 10,0
Turizm | 1 10,0 10,0
Giyim | 1 10,0 10,0
Otomotiv | 1 10,0 10,0
Gida | 1 10,0 10,0
Mobilya | 1 10,0 10,0
Hijyen | 1 10,0 10,0
Sanal Market | 1 10,0 10,0
Telekomiinikasyon | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Arastirmada incelenen 10 farkli reklam filminin; havacilik, bankacilik, turizm,
giyim, otomotiv, gida, mobilya, hijyen, sanal market ve telekomiinikasyon sek-
torlerinde faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Aragtirma kapsaminda incelenen bu
sektorler, bir arastirma sirketi olan Ipsos’un (URL-7) elde etmis oldugu veriler
dogrultusunda segilmekte olup, bu verilere ek olarak havacilik, mobilya ve sanal
market sektorleri dahil edilmistir.

Tablo 6. Siirelere Ait Frekans Degerleri

Frekans (n) Yiizde (%) Gegerli Yiizde
40 saniye ve alt1 4 40,0 40,0
57-59 saniye | 3 30,0 30,0
60-70 saniye | 3 30,0 30,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Aragtirmada incelenen reklam filmlerinden %40°1 (n=4) 40 saniye ve altindaki
stirelerde yer alirken, %30 (n=3) reklam filmi 57-59 saniye araliginda ve diger
%30 (n=3) reklam filmi 60-70 saniye araligindadir. Reklamverenlerin kisa siireli
reklamlari tercih ettikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 7. Yayinlanan Ay’a Ait Frekans Degerleri
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Frekans (n) Yiizde (%) Gegerli Yiizde
Mart 1 10,0 10,0
Nisan | 5 50,0 50,0
Mayis | 1 10,0 10,0
Haziran | 2 20,0 20,0
Temmuz | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Tablo 7’ye gore arastirmada incelenen reklam filmlerinin %50’si (n=5) Nisan
ayinda yaymlanmistir. Haziran ay1 %20’lik (n=2) dilimle takip ederken Mart,
Mayis ve Temmuz aylar toplamda %30’luk pay ile (n=3) en az reklam yayin-
lanan aylar olmustur. Tiirkiye>ye Covid-19 pandemisinin Mart ayinda geldigi
dikkate alindiginda Nisan ayinda markalarin reklamlara yogunluk vermesi anla-
silir bir durum olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 8. Gorsel Kullanima Ait Frekans Degerleri

Frekans (n) Yiizde (%)  Gegerli Yiizde
Reklamverenin Logosu 8 80,0 80,0
Reklamverenin Logosu ve 2 20,0 20,0
Ekran Yazisi
Toplam | 10 100,0 100,0

Aragtirmada incelenen %80 (n= 8) reklam filmi marka logosunu kullanmay ter-
cih ederken, %20 (n=2) reklam filmi de hem marka logosunu hem de ekran yazis1
kullanmistir. Reklamverenler hedef kitle ile bulusturduklari reklamlarda 6zellikle
logolarmin yer almasina 6zen gostermektedirler. Bu durum 6zellikle markalarin
logolari ile taninmast, logolarin goriiniirliigliniin artmasi markay: da hatirlama-
y1 ve akilda tutmay1 kolaylastirmaktadir.

Tablo 9. Ses Kullanimina Ait Frekans Degerleri

Frekans (n)  Yiizde (%)  Gegerli (%)
So6zsiiz Miizik ve Erkek Sesi 5 50,0 50,0
Sozlii Miizik ve Erkek Sesi | 3 30,0 30,0
Sozstiz Miizik ve Erkek-Erkek 1 10,0 10,0
Cocuk Sesi
Sézsiiz Miizik ve Karma Sesler | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Aragtirmada incelenen reklam filmlerinden %50 (n=5) sdzsiiz miizik esliginde
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erkek ses kullanimini tercih ederken, %30’luk (n=3) dilim s6zlii miizikle birlikte
erkek sesi kullanmistir. S6zsiiz miizik ve erkek-erkek ¢cocuk sesi kullanimini
% 10 (n=1) reklam filmi tercih ederken, s6zsiiz miizik ve karma ses kullanimin
%10 (n=1) reklam filmi tercih etmistir.

Tablo 10. Miizik Kullanimina Ait Frekans Degerleri

Frekans (n) Yiizde (%) Gegerli Yiizde
Yavas 6 60,0 60,0
Hareketli | 3 30,0 30,0
Yavas ve Hareketli | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Arastirmada incelenen reklam filmlerin %60 (n=6) oraninda yavas tonda miizik
kullanmig, %30 (n=3) oraninda reklam filmi hareketli miizik kullanmay1 tercih
etmis ve %10 (n=1) reklam filmi de hem yavas hem de hareketli miizigi bir arada
kullanmustir. Tkna edici iletisim noktasinda miizigin dnemli bir yeri vardir. Insan-
larda uyandirdigi duygu onlari ikna etmede yardimei olmaktadir.

Tablo 11. Tema Kullanimina Ait Frekans Degerleri

Frekans (n) Yiizde (%) Gegerli Yiizde
Ayrilik 2 20,0 20,0
Ozlem | 1 10,0 10,0
Evde Kal | 1 10,0 10,0
Giivenli | 1 10,0 10,0
Saglik Calisanlart | 1 10,0 10,0
Kesif | 1 10,0 10,0
Bugiinlerin Bitecegi | 1 10,0 10,0
Birlik olma | 1 10,0 10,0
Temassiz Teslimat | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Aragtirmada incelenen reklam filmlerinden %20’si (n=2) ayrilik iizerine tema
kullanmay1 tercih etmistir. Diger reklam filmleri ise sirasiyla; 6zlem, evde kal,
giivenli, saglik calisanlari, kesif, bugiinlerin bitecegi, birlik olma ve temassiz tes-
limat temalarin1 kullanmislardir. Reklamin biitiinliigii ve siirekliligi konusunda
temanin énemli bir yeri bulunmaktadir. Reklamlarda islenerek tiiketiciyle bulus-
turulan tema, reklam1 anlama noktasinda tiiketicilere yol gostermektedir.
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Tablo 12. Cekiciliklere Ait Frekans Degerleri

Frekans (n) Yiizde (%) Gegerli Yiizde
Duygusal Cekicilik 7 70,0 70,0
Karma Cekicilik | 2 20,0 20,0
Rasyonel Cekicilik | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Arastirmada incelenen reklam filmlerinin ¢ogu (%70) duygusal ¢ekicilikleri rek-
lam filmlerinde kullanmistir. %20°1lik bir dilim karma (duygusal ve rasyonel)
¢ekicilikleri kullanmay1 tercih ederken, en az kullanilan reklam ¢ekiligi % 10
oraniyla rasyonel g¢ekicilik olmustur. Reklamin amacina ithafen kullanilan ge-
kicilikler, hedef kitlelerin dikkatini reklama ¢ekme noktasinda onemlidir. Baz1
zamanlarda akil temelli ¢ekicilik kullanilirken bazi zamanlardaysa tiikketicinin
duygularina hitap edilmektedir.

Tablo 13. Anlatim Tarzina Ait Frekans Degerleri

Frekans (n) Yiizde (%) Gegerli Yiizde
Duygusal 9 90,0 90,0
Rasyonel | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Aragtirmada incelenen reklam filmlerinin biiyiik bir ¢ogunlugu (%90) duygusal
anlatim tarzim kullanirken, en az (%10) tercih edilen anlatim tarzi, rasyonel ol-
mustur. Reklamlar olusturulan anlatim tarzlariyla birlikte hedef kitle ile bulus-
maktadir. Hedef kitlelerin ikna edilmesi agisindan anlatim tarzinin dogru se¢imi
onemlidir.

Tablo 14. Anlatim Formatina Ait Frekans Degerleri

Frekans Yiizde Gegerli

(n) (%) Yiizde
Sunucu 4 40,0 40,0
Miizikal | 3 30,0 30,0
Kisa Kisa goriintiilerle anlatim (skeg) | 1 10,0 10,0
Taniklik | 1 10,0 10,0
Gostermeye dayali | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Aragtirmada incelenen reklam filmlerinden 4’1 (%40) sunucu anlatim formatini
kullanmistir. Geriye kalan 3 (%30) reklam filmi miizikal anlatim formatinda rek-
lamlart olugturmuslardir. Diger reklam filmleri ise ske¢ (%10), taniklik (%10)
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ve gostermeye dayal1 (%10) anlatim formatlarin1 kullanmay1 tercih etmislerdir.

Tablo 15. Yaratici Stratejiye Ait Frekans Degerleri

Frekans Yiizde Gegerli

(n) (%) Yiizde
Duygusal; konumlandirma stratejisi 7 70,0 70,0
Rasyonel; konumlandirma stratejisi | 1 10,0 10,0
Karma; konumlandirma stratejisi | 1 10,0 10,0
Karma; marka imaji stratejisi | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Aragtirmada incelenen reklam filmlerinin biiyiik bir ¢ogunlugunun (%70) duy-
gusal; konumlandirma stratejisini kullandiklart gériilmistiir. 1 (%10) reklam fil-
mi rasyonel; konumlandirma, 1 (%10) reklam filmi karma; konumlandirma ve 1
(%10) reklam filmi de karma; marka imaji stratejisini kullanmay1 tercih etmistir.
Hazirlanan temanin farkli ifadelerle iletilmesi ve farkli tarzlarda kurgulanarak
hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi noktasinda yaratici stratejiler biiylik bir 6ne-
me sahiptir.

Tablo 16. Ana Mesaj Stratejisi Kullanimina Ait Frekans Degerleri

Frekans (n) Yiizde (%) Gegerli Yiizde
Déniisiimsel 7 70,0 70,0
Karma | 2 20,0 20,0
Bilgilendirici | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Arastirmada incelenen reklam filmlerinin biiyiik bir kisminin (%70) doniisiimsel
ana mesaj stratejisini kullandig1 gézlemlenmistir. 2 (%20) reklam filmi karma ana
mesaj stratejisini kullanmayi tercih ederken, en az kullanilan ana mesaj stratejisi,
bilgilendirici olmustur.

Tablo 17. Alt Mesaj Stratejisine Ait Frekans Degerleri

Frekans (n) Yiizde (%) Gegerli Yiizde
Duyusal 6 60,0 60,0
Rasyonel | 1 10,0 10,0
Duyusal-Rasyonel | 1 10,0 10,0
Sosyal-Rutin | 1 10,0 10,0
Ego | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0
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Arastirmada incelenen reklam filmlerinden 6’s1 (%60) duyusal alt mesa;j strate-
jisini kullanmay tercih ederken, en az kullanilan alt mesaj stratejileri; rasyonel,
duyusal-rasyonel, sosyal-rutin ve ego olmustur.

Tablo 18. Mesaj Tonlarina Ait Frekans Degerleri

Frekans (n)  Yizde (%)  Gegerli Yiizde
Duygusal 5 50,0 50,0
Sicak | 1 10,0 10,0
Dinamik | 1 10,0 10,0
Rasyonel | 1 10,0 10,0
Karma (duygusal ve rasyonel) | 1 10,0 10,0
Fantastik | 1 10,0 10,0
Toplam | 10 100,0 100,0

Aragtirmada incelenen reklam filmlerinin yarisi (%50) duygusal tonda mesaj kul-
lanimini tercih ederken, en az kullanilan mesaj tonlari; sicak, dinamik, rasyonel,
duygusal-rasyonel ve fantastiktir.

SONUC VE TARTISMA

Beklenmedik ya da 6ngoriilmedik bir zamanda beliren ve kurumu zor duruma so-
karak strese girmesine neden olan krizin etkisi atilacak olan dogru adimlarla mini-
mize edilebilmektedir. Bu adimlarin igerisinde stratejiler ve taktikler yer almakta-
dir. Ayni1 zamanda reklam ¢aligmalari da bu adimlardan biridir. Kriz zamanlarinda
reklamin 6nemli bir iglevi bulunmaktadir. Krize engel olmada kullanilabilecek
bir iletisim araci olan reklam, iletilmek istenen mesajlart ulastirma noktasinda
hedef kitle ile iletisime gegilebilen dnemli bir role sahiptir. Saglik krizi olarak
degerlendirilen Covid-19 pandemisi ile birlikte Ulkeler &nlemler almis, bazi dii-
zenlemeler getirmis ve bunun sonucunda pandemi dénemine girilmistir. Bir sal-
ginla baslayan bu kriz tiim insanlig1 tehdit etmekle kalmamis, ayn1 zamanda sek-
torler ve markalar s6z konusu krizden etkilenmistir. Pandemiyle birlikte insanlar
sevdiklerinden ayr1 kalmak zorunda olmus ve evlere hapsolmustur. Bu hapsolus
insanlar1 televizyon izlemeye yonlendirmis ve TV izleme oranlar1 biranda yiik-
selise gecmistir. Bu yiikselis reklamverenlerin dikkatini ¢ekmis ve televizyona
reklam yatirimlan giderek arttirmigtir. Dolayisiyla markalar bu doneme 6zel rek-
lamlar tasarlamislardir. Pandemi insanliga endise ve korku getirirken, markalar
tasarladiklari i¢i 1sitan reklamlarla pozitif bir hava olusturmaya galigmiglardir. Bu
baglamda c¢alismada; Covid-19 pandemisi doneminde markalarin reklam filmleri
analiz edilmistir. Arastirma sorular1 15181nda birtakim kategoriler belirlenmistir.
Cekicilikler; Laskey, Day ve Crask, anlatim tarzi ve anlatim formati; Baldwin,
yaratic1 Strateji; Al Ries ve Jack-David Ogilvy, ana mesaj ve alt mesaj strate-
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jileri; Taylor’in alt1 boliimli mesaj stratejisi ¢arkindan hareketle incelenmistir.
Bu dogrultuda; %20 reklam filmi en ¢ok ayrilik temasini islemistir. Reklamlarda
duygusal ¢ekicilik %70 oraninda kullanilmistir. Bu reklam filmlerinden biiyiik bir
cogunlugu %90°1ik bir oranla anlatim tarzinda duygusal anlatim1 kullanmay ter-
cih etmistir. Duygusal anlatim kriz iletisimi a¢isindan da uygun bir strateji olarak
degerlendirilebilir. Reklam filmlerinin en fazla kullandig1 anlatim formati, sunu-
cu (%40) olurken, onu hemen arkasindan miizikal format (%30) takip etmistir.
Reklamlarda duygusal miizik kullanimi topluma kriz ddneminde mesaj vermekte
kullanilan 6nemli bir stratejidir. Reklamlarda yogun olarak kullanilan yaratici
strateji, %70’lik bir oranla duygusal konumlandirma olmustur. Toplumun zor do-
neminde birlik, beraberlik, umut ve sevgiden bahsedilmesi reklamlar araciligryla
toplumu bir arada tutmak acgisindan 6nemli olarak yorumlanabilir. Reklam film-
lerinde %70’1ik bir oranla doniisiimsel ana mesaj stratejisi kullanilirken, alt mesaj
stratejisinde %6011k bir oranla duyusal strateji kullanilmistir. Reklam filmlerinin
yarisinin (%50) mesaj tonu olarak, duygusal ton kullandiklar1 gozlemlenmistir.
Benzer arastirmalarda; Yalginkaya ve Inang (2021:87) incelemis olduklari reklam
filmlerinde duygusal ¢ekicilik kullaniminin yogunlukta oldugunu tespit etmisler-
dir. Ulagsmis olduklar1 sonug bu arastirmadaki sonug ile benzerlik gostermektedir.
Cilizoglu ve digerleri (2020: 295), Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekomun pande-
mi déneminde YouTube iizerindeki reklam filmlerini analiz etmis ve Turkcell’in
cogunlukla bilgisel yaratict stratejiyi kullandiklari sonucunu ¢ikarmiglardir. Vo-
dafone reklamlarinda %50 oraninda bilgisel stratejiyi kullanirken, %50 oraninda
duygusal yaratici stratejiyi kullanmigtir. Tiirk Telekom’un reklam filmi sonugla-
11 ise, cogunlukla bilgisel yaratici strateji kullandig1 yoniindedir. Bu sonuglara
bakarak bilgisel yaratici stratejinin 6n planda oldugunu séylemek miimkiindiir.
Yapmis olduklar1 aragtirma sonuglari ile bu arastirmada elde edilen sonuglar bir-
birleriyle uyusmamaktadir. Bu ¢alismada duygusal yaratici stratejinin ¢cogunluk-
ta oldugu sonucu elde edilmistir. Akan (2021:70), Covid-19 pandemisinde hem
kamu hem de 6zel sirket reklamlarini Youtube 6zelinde inceleyerek kullandiklari
mesaj stratejilerini analiz etmistir. Cikan

sonuglar, en fazla tercih edilen ana mesaj stratejisinin doniisiimsel oldugu ve alt
mesaj stratejinin ise ego oldugudur. Ancak kamu ve 6zel sirket {izerinden de-
gerlendirildiginde sonuglar farklilik gostermektedir. Bu bakimdan ortaya ¢ikan
sonuclar ana mesaj stratejisinin bu ¢alismada ortaya ¢ikan sonuglarla %100 ben-
zerlik gosterdigi fakat alt mesaj stratejisinde farklilik oldugudur. Ayrica Akan’in
arastirmasinda reklam filmlerinin “evde kal” temasina yogunlastiklar1 gdzlemle-
nirken, bu aragtirmada sadece 1 reklam filminde “evde kal” temasi islenirken, yo-
gunlukta olan tema ayrilik temasi olmustur. Benzer ¢alismalardaki sonuglarla bu
arastirmadaki sonuglar bazi kategorilerde ayni sonucu verirken bazi kategorilerde
ise farkli sonuglar elde edilmistir. Bunun nedenlerinden biri, se¢ilen sektorlerdir.
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Bir diger neden ise reklam sayisidir. Bu da arastirmalardaki farkliligi olustur-
maktadir. Covid-19 pandemi donemini duygularin yogunlukta oldugu bir donem
olarak degerlendirmek gerekir. Ozellikle bircok insanin sevdiklerini kaybetmesi
duygusalligin yogun bir sekilde yasanmasina neden olmustur. Pandemi siirecinde
aliskanliklar degismis, yasam tarzlari degismis ve iletisim teknolojisi daha ¢ok
hayatlara girmistir. Toplumda yasanilan bu kriz durumu markalarin reklamlarina
da yansimustir. Sevgi, 6zlem, birliktelik, umut, ayrilik, korku, hiizlin gibi bir¢cok
duygunun yogun olarak yasandig1 pandemi déneminde markalar bu dogrultuda
strateji izlemislerdir. Duyguyu 6n planda tutarak duygusal yonden tiiketicilerle
bir bag kuran markalarin bu dénemde toplumun yaninda olduklarini hissettir-
meye caligtiklar1 ve krizi firsata dontistiirdiikleri sonucuna varilmistir. Markalar
pandemi doneminde reklamlarinda iiriin ya da kampanya tanitimindan ziyade ku-
rumsal reklamlar igerisinde yer alan sosyal reklamlara daha agirlik vermislerdir.
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