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OZET

Covid-19 Déneminde Degisen Reklam Anlayisi: Pandemi Mesaji iceren
Reklamlarin Analizi

Pervin DEMIROZ
Yiiksek Lisans Tezi

FIRAT UNIVERSITESI
Sosyal Bilimleri Enstitiisii
fletisim Bilimleri Anabilim Dali

Aralik 2021, Sayfa: IX+38

Krizler aniden ortaya ¢ikan igletmeleri tehdit eden bir durumdur. Covid- 19 salginiyla birlikte bir¢ok
isletme olumsuz olarak etkilenmistir. Toplumsal sorunlara getirdikleri ¢6ziimlerle krizi iyi ydneten
isletmeler, tiiketici tarafindan daha c¢ok tercih edilir ve rakiplerine de fark atmis olurlar. Covid-19 salgimi da
diinya tarihinde ender goriilecek krizlerden biridir.

Bu krizi iyi yoneten ve hedef kitleleriyle iletisimi siirdiiren markalar, kriz sonrasi degerlerini de
artirmaya yonelik adim atmis olurlar. Bu baglamda da bazi markalar pandemi ilanindan sonraki
reklamlarimi degistirerek, salgin ile ilgili maske, sosyal mesafe, evde kalimmasi gibi mesajlar vererek,
salginda etkin rol oynamaktadirlar.

Bu calismada 11 Mart 2020°de DSO tarafindan ilan edilen pandemi sonras: degisen ve YouTube’ de
yayinlanan ve 1 Haziran 2021’ kadar bir milyonun iizerinde goriintilenen on reklam filmi
degerlendirilmeye alinmistir. Bu on reklam filminde salgin déneminde insanlarin evlerinde kalmalari
vurgulanarak, biiyiiklere saygi ve hiirmet, yardimlasma ve dayanisma, minnettarlik gibi kavramlara yonelik
dilsel ve gorsel ifadeler kullanildig: tespit edilmistir. Markalar salgin doneminde {irinlerini tanitmaktan
¢ok, hedef kitlelerine almalar1 gereken 6nlemleri ve birlik beraberligi gostermislerdir.

Sonug olarak bu tiir faaliyetler i¢inde olan isletmelerin markalari, tiiketiciler ve hedef kitleleri

tarafindan olumlu algilanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Covid-19, Pandemi, Gostergebilim, S6ylem Analizi
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ABSTRACT

Changing Advertising Concept in the Covid-19 Period:: Analysis of Ads
Containing a Pandemic Message
Pervin DEMIROZ

Master's Thesis

FIRAT UNIVERSITY
Graduate School of Social Sciences

Communication Sciences

December 2021, Pages: [X+38

Crises are a situation that threatens businesses that appear suddenly. Many businesses have been
adversely affected by the Covid-19 outbreak. Businesses that manage the crisis well with the solutions they
bring to social problems are more preferred by the consumers and they will outperform their competitors.
The Covid-19 pandemic is one of the rare crises in world history.Brands that manage this crisis well and
maintain communication with their target audiences take steps to increase their post-crisis values. In this
context, some brands play an active role in the epidemic by changing their advertisements after the
pandemic announcement, giving messages such as masks, social distance, and staying at home about the
epidemic.

In this study, ten commercials that changed after the pandemic announced by WHO on March 11,
2020, published on Youtube and viewed over one million until June 1, 2021 were evaluated. In these ten
commercials, it has been determined that people stay at home during the epidemic and use linguistic and
visual expressions for concepts such as respect and respect for elders, cooperation and solidarity, and
gratitude. Rather than promoting their products during the epidemic, brands showed the necessary
precautions and unity to their target audiences.

As a result, the brands of businesses that engage in such activities are perceived positively by
consumers and target audiences.

Keywords: Advertising, Covid-19, Pandemic, Semiotics, Discourse Analysis
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1. GIRIS

Bu calismanin amaci, Tiirkiye’nin ve diinyanin iki yildir savastigi salgin bir hastalik olan
Covid-19’un insanlarin yasamini zorunlu olarak etkilemesi nedeniyle, tiim alanlarda oldugu gibi
bazi markalarin da farkindalik olusturmak icin yaptig1 reklam ¢aligmalarini gostergebilimsel ve
sOylem ¢oziimlemesi yontemiyle analiz etmektir.

Reklam caligmalariyla insanlarin yeni duruma uyum saglamalari, bu gilinlerin gecici
oldugu, 65 yas iistii biiyiiklere ve saglik calisanlarina destek gibi bir¢ok mesaj verilmektedir. Bu
reklam filmlerinde Saglik Bakanligi’nmin yaymladigi Covid-19 salginindan korunmak i¢in on dort
kuralin, incelenen reklam filmlerinde ne kadar gosterildigi 6zellikle sosyal mesafe kuralina uyup
evde kalmanin ve maske kullaniminin olup olmadig1 da incelenecektir.

Calismamizda reklamlarin gostergebilimsel analizi ve sdylem ¢oziimlemesi karma
yontemleri kullanilacaktir.

Reklamlarda verilen bu iletilerin incelenmesi ve konuyla alakali alan yazinda ¢ok fazla
caligma olmadigi i¢in Covid-19 reklamlarini igeren calismalar biiyiik deger tagimaktadir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE VE iLGILi ARASTIRMALAR

2.1. Reklam

Bir iiriin ya da hizmetin iicretinin kim tarafindan 6dendigi bilinecek sekilde, kamuoyuna
kitle iletisim araclarindan yer ve zaman satin alarak tanitilmasi gayretidir. Reklam hedef kitle ile
iirlin, hizmet, marka ya da kurumun iletisim i¢inde oldugu, tamistig1 ve karsilastigi ortamdir.
Reklamda, reklam yapanin kim oldugu agik¢a belli olmali ve yaptirilan reklamin belli bir bedel
O0denerck yaptirilmasi gerekmektedir. Ayrica, Uriinler, hizmetler, kurumlar, fikirler ve kisiler
reklama konu olabilirler (Elden, Ulukok, Yeygel, 2004).

Reklam, gerek satis amaciyla gerekse iletisim amaciyla global kampanya hazirlamak
isteyen firmalar ig¢in vazgecilmez bir olgu olarak kendisini gostermektedir.(Elden, 2005).
Isletmeler agisindan reklam, iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan
ayn1 mal ve hizmetlerin ¢oklugu yiiziinden tiiketicinin, o isletmenin iirettigi mal ve hizmeti tercih
etmesi icin ikna edilmesi, iiriine olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi agisindan reklamin inkar
edilemeyecek katkilar1 vardir. Tiiketici reklami; pazarda kendi yarar ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
binlerce iiriin i¢inden kendisine en uygun olan1 se¢ebilmesini saglayan, ¢esitli mal ve hizmetleri
taniyip, bunlar1 nereden, nasil ve hangi fiyatla alabilecegini ve nasil kullanacagini anlatan ve
bdylece zaman kaybinin Oniine gegecek bir arag olarak gormektedir.

Topsiimer ve Elden, Reklama ait 6zellikleri s0yle siralamislardir:

. Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir elemandir.

. Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilir.

. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitlintidiir.
. Reklam, bir kitle iletigimidir.

. Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye calisilir.

~N O L AW~

. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6diiller, sorunlara ¢éziimler vardir.

8. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlari ile isletmenin belirledigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in koordineli bir sekilde ¢alisir
(Topstimer, Elden, 1996).

Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozliikte ise “Bir seyi kamuoyuna tanitarak, begenilmesi
ve boylece o seyin daha fazla talep edilmesini saglamak i¢in yapilan her cesit faaliyet” olarak
tanimlanmustir (TDK, 2021).

Reklam Barthes’e gore, bir tir diisiinsel dizgedir ve bu dizge, bir anlam yaratma
zincirinden olusmaktadir. Reklam, kiiltiirel ve sosyal hayattan aldigi anlamlari, sembolik
benzerliklerle tiiketim {irlinlerine aktarir. Bunun yapilmasinin amaci, hedef kitlenin, {irini
almasinin yani sira bir yagsam tarzi da oldugu izlenimini yaratabilmektir. Analiz ve gostergebilim
sayesinde reklamlarda kullanilan resimler ile metinin arasindaki kurguda gizli birgok anlam
¢Oziimlenebilmektedir (Barthes, 1999).

Reklam ile ilgili olarak yapilmig burada gosterilen ve gosterilmeyen birgok tanim goz
ontinde bulunduruldugunda ve bununla birlikte kapsamli ve tek bir tanim yapmaya calisirsak su
sonuca ulasabiliriz: Reklam, tanitilacak iiriin ve hizmetin kimin tarafindan yaptirilacaginin



bilinmesi bedelinin 6denmesi ve birden fazla kitle iletisim araglarinda belirli zamanlarda
yayimlanmasi sonucunda hedef kitlede bunlari alma istegi olusturulmasidir.

Reklamlarin amaci, haber metinlerinde oldugu gibi sadece haber iletmek degildir. Reklam
bir ekonomik ara¢ olarak, marka olusumunu saglamayi, {iriin veya hizmeti piyasada
tutundurmay1, onu satmay1 ya da talebi artirmay1 amaglamaktadir. Duygusal mesajlarin kullanimi
reklamda biiyiik 6nem arz etmektedir(Bati, 2010:329).

2.2. Kriz Donemlerinde Reklam

Akdag krizi, “kriz beklenmedik bir anda aniden ortaya ¢ikan, hizli yayilan, herhangi bir
hazirlik yapilmasina olanak vermeden karsilagilan veya Onceden belirtileri goriilse bile
anlagilamayan ve oOrgiit acisindan iyi degerlendirilmezse tehdit, iyi degerlendirilirse firsatlar
olusturabilecek bir durumdur” seklinde tanimlamaktadir (Akdag, 2001, s: 3). Kriz iletisimi halkla
Iliskilerin faaliyet alanina girse de, bu dénemde iliskileri giiclii tutmak gerekmektedir. Krizin
verdigi hasar1 azaltmak ya da en azindan sinirlandirmak bdylece de isletmenin diger boliimlerine
sigramasint engellemek Onemlidir. Bunun yaninda halkla iligkiler faaliyetlerini artirarak
stirdirmek, kisa ve uzun vadeli programlar hazirlayip gelistirmek, markalarin imajlarimin
korunmasi1 ve sorunlarin tespiti ve hedef kitle ile iletisimi giiglii tutarak giiven kaybinin
engellenmesi yoneticilerin sorumlulugundadir. Reklam sektorii de salginla birlikte krizden
nasibini almigtir(https://www.tuhis.org.tr).

Salginla birlikte degisen seylerden bir tanesi de hig¢ siiphesiz ki reklamlar ve tiiketicilere
verilen mesajlar. Su ana kadar kurumlarin verdigi mesajlar ofisleri kapamak ve arastirmalara
yardimda bulunmak gibi atilan pratik adimlar ve miisterilerine nasil destek olabilecekleri
hakkindayda.

Kriz donemlerinde ilk kesintiye gidilen kalem genelde reklam oluyor. Koronaviriis ile
birlikte reklam sektorii de salgindan nasibin aldi. Yeni normallesmeye gegilmesiyle birlikte
toparlanmaya calisan reklam ajanslari, ¢alisma ve is yapis bigimlerini degistirmek zorunda
kaldilar. Kimi evden ¢aligmaya gecti, kimi ¢alisan sayisini azaltti. Televizyon ve dijitaller diginda
diger reklam mecralari durma noktasina geldi. Etkinlikler iptal edilip, tamitimlar ertelendi.
Markalarin reklam biitgelerinde kesintiye gitmeleri ajanslar ve mecralara sikintili giinler yasatti.
Evden caligsma sistemine gecen ajanslarin bircogu, bu krizle basa ¢ikabilmek i¢in verimlilik esasl
is modelini hayata gecirmeye c¢alisiyor. Bu gelismeler ‘Yeni Reklamcilik’ kavramini giindeme
getiriyor (https://www.marketingturkiye.com.tr, 2020).

Pandemiyle birlikte bizim odaklandigimiz konu degisen doniisen reklamlar {izerinedir.
Daha 6nce hi¢ bilmedigimiz ve karsilasmadigimiz bir kriz olan Covid-19 pandemisi konusunda
yapilmis ¢ok fazla ¢alisma bulunmamaktadir.

Diinya Saghk Orgiitii’niin koronaviriisii ‘salgin’ olarak nitelemesinden sonra, insanlar
birlikte calistiklar1 is arkadaglarmma ya da cevrelerindeki insanlara, ellerini yikayip maske
takmalar1 ve sosyal mesafe kuralarina uymalar1 gerektigini siirekli hatirlatmaya bagladilar. Bu
baglamda devlet kurumlari, okullar, 6zel kuruluslar 6zellikle ¢aligsanlar igin iletisim kanallari
kurmak, olusturmak ve ofis disginda da acil durum plam1 yaparak harekete gegmeleri
gerekmektedir.

Kriz iletisiminde de ilk yapilmasi gereken, ‘gergekle barigsmak’ ve sonra da su ii¢ adimi
yapmak gerekmektedir:


https://www.marketingturkiye.com.tr/

1- Gergegi net bir sekilde sdylemek.

2- Gergegi bilinmesi gereken her detay: ile anlatmak.

3- ilk senden duyduklarindan kesin emin olmak.

Kurum i¢inde ve kamuoyu adina giivenilir bilgi kaynagi olmak ¢ok 6nemlidir. Sanilanin
aksine krizde ilk darbe finansal degil itibara yoneliktir ve ilk zarari itibar alir. Bunun 6niine
gecmek icin zamaninda ve dogru bilgi vermek ve iletisimi giliclendirmek 6nemlidir
(https://www.campaigntr.com).

Krizin beklenmedik bir anda ortaya ¢ikan bir durum olmasi, isletmelerin 6nceden krizi
tahmin etme ve buna yonelik 6nlem alma durumlarini sinirlandirmaktadir. Bununla birlikte
isletmeler ve markalar kriz ortaya ciktiginda 6nceden 6nlem alip olasi bir krize karsi hazirlikli
olmalar1 gerekmektedir. Bunun bilincinde olup 6nceden 6nlemini almis olan isletme ve markalar,
krizden az zararla kurtulma hatta bunu firsata c¢evirme imkanina sahip olmaktadir. Kriz
donemlerinde de reklam faaliyetlerine devam edip krize yanit verebilmektedir. Kriz donemlerinde
genellikle ilk kesintiye gidilen kalemin basinda reklam gelmektedir. Ancak reklamlarin kriz
yonetimine etkisinin oldukg¢a fazli oldugu bilinmekte ve reklam faaliyetlerine devam edilip krizi
firsata ¢eviren igletmelerin, kriz sonrasi donem i¢in de markalarina yatirim yaptiklar
bilinmektedir(Ertek ve Ertek, 2020: 13).

Koronaviriis salgini, kisa siirede kiiresel ¢capta hemen her sektorden birgok sirketi etkileyen
oldukga biiyiik bir krize doniismiistiir. Viriisiin yogun olarak goriildiigii iilkelerde egitim, spor ve
turizm basta olmak iizere toplumsal ve ekonomik aktiviteler durma noktasina geldi. Kiiresel
firmalar ¢alisanlarin1 basta Home Ofis calistirmaya basladilar ve nerdeyse bir¢ok firma bunu
kalic1 hale getirdi. COVID-19 salgin1 sadece bir saglik krizi degildir. Bu salgin; herkeste ¢ok
derin izler birakacak sosyal, ekonomik ve siyasi bir krizdir. COVID-19 salgim siiphesiz hemen
her sektorii sekteye ugratti. Diinya genelinde devletler insanlar1 evde kalmaya tesvik edici ortak
sloganlar paylasiyor. Bu durum ister istemez tiiketimin de azalmasina neden oldu. Bu durumu
agmak i¢in de birgok marka pandemi déneminde reklamlarinda bunu vurgulayarak, insanlarda
biling olusturma ve markasina bagliligin devami i¢in

caligmaktadir(https://www.brandingturkiye.com/).

2.3. Covid-19

Yeni koronaviriisiin neden oldugu hastaliga verilen isim. {lk olarak 2019'in sonlarinda
Cin'de tespit edildi. Hastaligin kaynagi, Ocak 2020 yilinin baglarinda etkili olan ve bundan once
insanlarda goriilmemis olan yeni tip koronaviriis (2019-nCoV veya SARS-CoV-2) olarak
tanimlandi. Daha sonra bu virlisiin sebep oldugu hastaligin adi COVID-19 olarak kabul edildi.
Viriisiin kdkeni ise heniiz netlik kazanmadi. Fakat bulgular yasa dis1 olarak satilan vahsi
hayvanlari isaret etmekte.

Saglik bakanligi Yeni Koronaviriisii (COVID-19), ilk olarak Cin’de Aralik aymnin sonlarina
dogru baslayan ates, oksiiriik gibi solunum yolu ile ilgili belirtiler vererek gelisen ve buna bagh
olarak bir grup hastada yapilan aragtirmalar sonucunda 13 Ocak 2020°de bunu bir viriis olarak
tanimlamaktadir (covid19bilgi.saglik.gov.tr).

Diinya Saglik Orgiitii ° ne gore koronaviriis hastalig1 (Covid-19), daha énce goriilmeyen ve
yeni ortaya ¢ikan bir virlisiin neden oldugu hastaliktir. Covid- 19 viriisii bulasmis ¢ogu kisinin
hastalig1 hafif ve orta siddette ge¢irip iyilesecegi, solunum yetmezIligi, diyabet, kalp rahatsizligi


https://www.campaigntr.com/

ve kanser gibi hastaliklar1 olanlarda ve yaslilarda daha agir gegirilecegi ve 6liimle sonuglanma
olasiligi olan, herhangi bir asis1 ve tedavisi olmayan bir viriis olarak tanimlamaktadir (DSO,
2020).

Covid-19 Sozliigii Koronaviriisii, ‘bulastig1 kisilerde yiiksek ates, siddetli okstiriik ve nefes

b

darligi gibi sik@yetlere neden olan bir virlis ailesi ’ olarak tanimlamistir. Koronaviriis,
hayvanlarda agir ve hafif hastaliklara yol agan, insanlarda ise salgina yol acan bu viriis ailesinde
yer alan ve 2020 de hizla yayilan bir viriistiir.

Pandemi, Diinya Saglik Orgiitii tarafindan ilan edilen, insandan insana kolayca bulasabilen,
diinyada bir¢ok iilke ve kitada ¢ok genis alana hizlica yayilan salgin hastaliklarin genel adidir.
Koronaviriis diinya saglik orgiitii tarafindan 11 Mart 2020° de pandemi olarak ilan edilmigtir
(DSO, 2020).

Pandemi, Diinya Saglik Orgiitii (DSO) tarafindan ilan edilir. Yeni ortaya ¢ikan viriisiin
insandan insana kolay bir sekilde hizlica yayiliyor olmasi 6nemli kriterlerdir. Pandeminin toplum
diizeyindeki etkisi viriisiin bulastiriciligina, hastalik olusturma yetenegine (viriilansina),
toplumdaki bireylerin bagisiklik durumuna, bireyler arasi temas ve toplumlar arasi ulagim
ozelliklerine, risk faktorlerinin varligina, sunulan saglik hizmetlerine ve iklime bagli olarak
degisiklik gostermektedir. Koronaviriisiin hizli yayilmasi ve insan sagligini tehdit etmesi {izerine,
genel olarak korunmayi saglamak ve oOnleyici tedbirleri alabilmek i¢in pandemi ilan edilmesi
gerekli oldu (www.medipol.com.tr).

Covid-19 pandemisinde Saglik Bakanligi 14 kural uygulamasini getirerek, halkimizin
salgindan korunmasi ic¢in Onlemler almaya calismistir. Halki bu on dort kurala karst
bilin¢lendirmek i¢in Hekimoglu, Acemi Doktor gibi dizilerin basrol oyunculartyla kamu spotu
yayinlamigtir. Yine bu kurallardan hareketle ‘evde kal’, ‘sosyal mesafeyi koru’ ve ‘maske’
spotlart yaymlamigtir. Bizim incelememize konu olan reklamlarda da on dort kural stratejisine
uygun olarak, evden calisma ile ‘evde kal’ , sosyal mesafeyi koru, sarilip kucaklama bir siire
olmasin, maske tak gibi mesajlar verilmektedir. Bu on dort kural:
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2.4. Arastirma ile ilgili Calismalar

Demiray ve Celikay COVID-19: As1 ve Toplumsal Korunma (2020) isimli ¢alismalarinda,
bulasic hastaliklarin tiim toplumlarin sorunu oldugunu, yogun yasanan dénemlerde, toplumlar
sosyal, ekonomik ve kiiltiirel yonden etkiledigini belirtmislerdir. Hastaliga karsi etkin bir
korunma yontemi olmadigi, as1 ve kesin tedavi edici etkin bir ilacin bulunmadigi bilinmektedir.

Calisgmanin sonucunda as1 c¢aligmalari, toplumsal koruyucu oOnlemler, Onlemlerin
uygulanmasi i¢in diizenlemeler sonucunda pandemi ve sonrasinda gelisecek hastaliklarin
stirelerinin kisalmasina ve toplumlarin daha az zarar gérmesine katki saglayacagi belirtilmistir.

Calismada Demiray ve Celikay gibi Covid-19 arastirmalar1 yapildi. Ciinkii bu tezde Covid-
19 salgini nedeniyle degisen reklamlari incelemek {izerine ¢aligilmistir.

Cubukgu ve Soziineri’nin 2016 yilinda Bir Iletisim Sekli Olarak Reklam adlh
calismalarinda, reklamin giiniimiiz iletisim ¢aligmalarinin vazgecilmez ve en 6nemlisi oldugunu
belirterek, basta kolay acgiklanabilecekmis gibi bir izlenim veren “Reklam Nedir?” sorusu daha
sonra yerini bir girdaba birakmakta oldugunu agiklamiglardir. Bunun nedenleri arasinda artik
reklamin eskiden oldugu gibi tek bir tanimmin olmayist ve fotograf, internet, miizik, edebiyat,
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multimedya, illiistrasyon, mimari, psikoloji, sosyoloji vb. bir¢ok disiplinle i¢ ige ¢aligmak
zorunda kalist ve bu disiplinlerde kullanilan 6gelerin de reklamda yer almasinin yatmakta
oldugunu anlatmiglardir. Bu arastirmalarinda; reklamin tanimi ve kavramlarin agiklanmasi,
iletisim kavraminin agiklanmasi, iletisim siirecinin gosterilmesi, ikna kavraminin agiklanmast,
kitle iletisim araglarinin tanimlanmasi gibi konulardan yola cikarak bir iletisim sekli olarak
reklami incelemislerdir.

Bu ¢alisgmada da degisen reklamlar incelendigi i¢cin Cubukgu ve Soziineri gibi 6ncelikle
reklamin ne olduguna kisaca deginilerek baslandi

Oztiirk 2020 yilinda yaymladig, Tiirkiye’de Corona Viriisiin Reklam Sektorii Uzerindeki
Etkileri ve Reklamin Gelecegine iliskin Ongoriiler isimli ¢calismasinda konu ile ilgili akademik
caligmalarin bulunmadigini, bu ¢alismanin bundan sonraki akademik caligmalara 151k tutacagini
belirtmistir. S6z konusu arastirma ile Tiirkiye’de reklam veren, reklam ajansi ve tiiketici
cephesinde Covid 19’un yarattig1 etkileri saptamak ve reklam sektoriiniin gelecegine iliskin
ongoriilerde bulunmay1 amacglamistir. Bu baglamda arastirmada oncelikle sektorel raporlar,
arastirmalar ve akademik ¢aligmalar taranmis, ardindan ¢evrimigi anket yontemiyle Tiirkiye’deki
356 katilmcinin reklam sektoriine yonelik goriislerini elde etmistir. Caligmanin sonucunda
diinyada oldugu gibi Covid-19’dan Tiirkiye’de reklam sektoriiniin reklam yatirimlari, mecra
tercihleri, reklam igerikleri, reklam ajansi is modelleri gibi konularda etkilendigi; reklam
sektoriindeki tim cevrelerin gelecekte olasi krizlere karsi ‘insan ve sosyal fayda’ odakli
sirdiirebilirlik temeline dayali stratejik bir is ve iletisim planina simdiden kendilerini
hazirlamalar1 gerektigi bulgusuna ulagmustir.

Bastiirk ve Eken 2020 yilinda yaptiklar1 Covid-19 Siirecinde Telekomikasyon Sirketlerinin
Reklam Kampanyalari: Evde Kal Kampanyasinin Gostergebilimsel Analizi adli makalelerinde
Covid- 19 salgin1 nedeniyle insanlarin hayat sekli ve davraniglarinin degismesi gerektigi iizerinde
durmuslardir. insanlarin ‘evde kal’ mesajina uyarak salgin hastaligin yayilimm onlemek igin
mimkiin oldugunca disart ¢ikmamalari, ¢ikildigi takdirde ise maske ve mesafe kurallarina
uyulmasi1 gerektigini belirtmislerdir. Bu baglamda c¢alismalarinda, koronaviriis siirecinde
Tiirkiye’nin belli bash telekomiinikasyon firmalar1 olan Turkcell, Tiirk Telekom ve Vodafone
sirketlerinin sosyal medya kanallarinda yapmis oldugu “evde kal” temali reklam filmlerinin
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle analiz edilmesini amaglamiglardir. Yapilan reklam
caligmalartyla bu telekomiinikasyon sirketleri insanlarda bilinglenme saglayarak onlarin
sagliklari1 korumayi hedeflemektedir. Bu yonden calisma incelendiginde telekomiinikasyon
sirketlerinin kullandig1 gostergelerin, gosterenlerin, mitlerin ve anlamlarin da ayrica onem
olusturdugunu belirtmislerdir.

Bu tez caligmasinda da Bastiirk ve Eken’in makalelerinde kullandig1r gostergebilimsel
yontemi kullanildi, ¢iinkii incelenen reklamlarmm hemen hemen hepsi ‘evde kal’ Saglik
Bakanli’ginin on dort kural iginde belirttigi maske ve mesafe kurallar1 temasin islemistir ve bu
nedenle bu yontem bu ¢alismaya da uygundur.

Yetkin, Cilizoglu, Dondurucu ve Cetinkaya 2020 yilinda Sosyal Pazarlama Baglaminda
Covid-19 Salgin1 Siirecinde GSM Operatorlerinin - Youtube Reklamlarinin  Analizi isimli
makalelerinde, bir¢cok sektdriin Covid-19 salginindan olumsuz etkilendigini, gelir kaybina
ugradigimi ve pazarlama iletisimi faaliyetlerine ara verdigini belirtmislerdir. Ancak sokaga ¢ikma
kisitlamast ve evden ¢alisma nedeniyle iletisim ve internet ihtiyacina duyulan artis GSM



operatdrlerinin parlama faaliyetlerine hiz vermelerine neden olduklarini, buna yonelik olarak da
yaptiklar1 reklam filmlerini pandemiye uyarlayarak markalar1 ve misterileri arasindaki bagi
giiclendirmeyi amagladiklarini bildirmislerdir. Bu baglamda Tiirkiye’de faaliyet gosteren iic
operatdriin reklamlar araciligiyla salgina yonelik verdikleri dogrudan ve dolayli mesajlarin hangi
stratejiyle verildigini analiz etmiglerdir. Bu siirecte arastirmacilar en ¢ok reklam yayinlayan
markanin Turkcell oldugunu, yaraticilik ve taktik bakimindan markaya gore degisiklik oldugunu
tespit etmislerdir. Bununla birlikte saglik ve giivenligin salginla baglantili olarak her ii¢ firma i¢in
de ortak kullanim ¢ekiciligine sahip oldugunu tespit etmislerdir. Arastirmalarinda nitel ve nicel
igerik ¢oziimlemesi yontemini kullanmislardir.

Bu tez caligmasi da salgina yonelik hazirlanmis ve en ¢ok izlenen reklam filmleri iginde
Turkcell bulunmasi nedeniyle, bu ¢calisma 6rnek olmasi baglaminda yol gosterici olmast agisindan
ele alinmustir.

Siker Aralik 2020 yilinda, Covid-19 Pandemisi Donemindeki Reklamlarin Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Agisindan incelenmesi adli calismasinda, Tiirkiye’de karantina énlemlerinin
almmaya baglandigr Mart 2020 ayinda salginla miicadeleyi konu edinen ve Mart ay1 boyunca
YouTube’ de en ¢ok izlenen yedi reklam filmini degerlendirmeye almistir. Kurumsal sosyal
sorumluluk ¢alismalarinin reklam filmlerine yansimasini gostergebilimsel yonden ¢oziimlemistir.
Caligmasin1 Barthes’in gdsterge, gosteren ve gosterilenden olusan iiclemesi ile yapmustir.
Tiiketicilerin markalardan boyle donemlerde kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili beklentilerinin
arttigin1 ve bu c¢abalar i¢inde olan isletmelerin giiglendigi, tiiketici ve kamuoyu tarafindan da
olumlu algilandig1 sonucuna varmstir.

Nitekim bu tezde de Siker’ in kullandig1 gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanildi.
Ciinkii bu ¢caligmaya da en uygun yontemin bu oldugu goriildii. Bundan farkli olarak da ¢alismada
sOylem analizi yontemi de kullanilarak karma yontem uygulamis oldu.

Aydemir 2021 yilinda, Bir Jenerik Marka: ‘Selpak Kagit Havlu Reklamlarinin Okunmast’
— Pandemi Siireci Reklaminda Degisen Vurgu adli ¢aligmasinda, Selpak gibi bazi markalarin
faaliyet gosterdikleri alanda ilk ve tek olma gibi Ustiinliiklerini kullanarak, ya da pazarlama
faaliyetlerini ¢cok basarili bir sekilde yiiriiterek hedef kitlenin zihninde olusturduklar algiyla bir
siire sonra markalarinin o {riiniin adi oldugunu belirtir. Marka imajinin markaya deger katan
unsurlarin toplami oldugunu ve tiiketicilerin bu iiriinleri ve markalar1 olusturduklar1 imaja gore
degerlendirip satin aldiklarii sdylemektedir. Bu baglamda calismanin kavramsal cergevesini
olusturan imaj, kurum kimligi, marka, jenerik marka gibi kavramlardan hareketle Selpak
markasinin bir {riinii olan kagit havlunun simgesi fillerin yer aldigi reklam filmleri,
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle incelenerek bigimsel ve igerik ¢oziimlemesi yapmustir.
Gorlinmeyenin ortaya ¢ikarilmasinda biiyiik bir 6neme sahip olan gostergeler reklamin yeniden
anlamlandirilmas1 hususunda 6nem arz etmektedir. Gosterenin arkasindaki gosterileni ortaya
cikarabilmek ve pandemi Oncesinde yayinlanan reklam filmlerindeki vurgunun pandemi
stirecinde yayinlanan reklam filmlerindeki doniisiimiinii gorebilmek amaciyla yapilan bu
calismada amagsal ormekleme yontemiyle secilen pandemi Oncesi 2, pandemi sonrast 1 reklam
filminin igerdigi gostergeler, gosteren ve gosterilen baglaminda (insanlar, mekan, nesne, miizik,
simge, slogan) inceleyerek ¢oziimleme, anlambilimsel olarak, diiz anlam, yan anlam, metafor
¢oziimlemesi ile gergeklestirmistir.



Bu tez ¢aligmasinda da Aydemir’in kullandigi, gostergebilimsel ¢oziimleme ile filmlerdeki
diiz anlam ve yan ¢Oziimlemesi yaparak reklam filmlerinin gercekte neyi anlattigi vurgulandi.
Ciinkii onun kullandig1 yontemler pandemiye goére degisen reklamlar incelendigi icin bu
caligsmaya da uygun oldu.



3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Problemi

11 Mart 2020 Pandemi ilaninin reklam sektoriine etkisi ve reklamlardaki degisim
arastirmanin problemini olusturmaktadir.
Secilen reklam filmlerinin, diinyay1 ve iilkemizi etkisi altina alan salgina dikkat ¢ekip,
halkiyla biitiinleserek toplumsal bir aidiyet ve biling olusturmak
Reklam filmlerinde pandemiyle birlikte degisiklik olusturan parametrelerin neler oldugu,
neden degistiginin ortaya konulmasi sorunsalimizi olusturmaktadir.
Arastirma Sorularimiz:
1- Pandemiye gore degisen reklamlarda 6ne ¢ikan unsurlar nelerdir?
2- Seg¢ilen markalar1 yeniden tanimlayan reklamlarda 6ne ¢ikan gorseller nelerdir?
3- Reklam filmlerinde salginla ilgili figiirler bulunmakta midir?
4- Pandemi donemi reklamlarinda Covid-19 ile miicadeleye yer verilmis midir?
5- Pandemi donemi reklamlarinda Covid-19 ile miicadele iceren mesajlar nelerdir?

3.2. Arastirmanin Amaci

Caligmanin amaci, Tiirkiye ve diinyanin bir iki yildir engelleyip 6nlemeye calistigi salgin
bir hastalik olan Covid-19 insanlarin hayatlarinin mecburi olarak degismesine sebep olmustur. Bu
baglamda reklamlarda da degisiklik yasanmis ve bazi markalarin bu siiregle birlikte insanlarda
biling olusturmak icin yayinladigi reklam g¢aligmalarin1 gostergebilimsel yonden ¢oziimlemek
amaclanmistir. Solunum yoluyla bulastigi bilinen Covid-19’un yayilimi da hizli bir sekilde
olmaktadir. Bu nedenle insanlarin birbirleriyle ve ¢evreleriyle olan temaslarinin asgari seviyeye
indirilmesi, belirli kurallara uyulmas: ile saglanacagindan, birgok alanda oldugu gibi online
hizmetten, kapiya teslime, 65 yas iistiine dncelikten Kobi’lere destek paketi sunan markalar da
reklamlarin1 buna gére giincelleyerek degistirmislerdir. Insanlarin yasamina ilk kez 2019 yili
sonunda giren ve 2021 yilinda da hala devam etmekte olan Covid-19 hastaligi ile ilgili 6nceden
hicbir bilgi bulunmamaktadir. Bu da insanlarda endise, korku ve panik yaratmaktadir.
Kamuoyuna konuyla alakali dogru bilgileri vererek, bu viriis ile miicadele yontemlerini anlatmak,
gerekli bilgilerin herkese ulagmasii saglayabilmek i¢cin evde kalinmasi gereken bu siirecte
televizyon ve internet yoluyla aciklayict konusmalar, kamu spotlar1 veya reklam calismalart
yapilmaktadir.

Yapilan reklam caligmalarimin birgcogunda markalar, yeni diizene uyum saglanmasi
gerektigini, bu zorlu giinlerin gegecegini, saglik ¢alisanlarinin énemi ve onlara duyulan minnet
gibi bircok mesaj verilmektedir. Reklam filmlerindeki bu mesajlarin incelenmesi ve literatiirde bu
konu ile alakali ¢ok fazla ¢alisma olmadigi igin, Covid-19 ile ilgili yapilacak olan arastirmalar
bliylik 6nem arz etmektedir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Insan yasamim ¢ok ciddi bir sekilde etkileyen bir salgin hastalik olan Covid-19 nedeniyle,
giin gectikce vaka ve Oliim sayilarn hizla artmaktadir. Tiirkiye ve diinya aylardir bu hastalikla
miicadeleyi siirdiirmektedir. Bu baglamda insanlar1 evden disar1 ¢ikmamalar1 konusunda tesvik



etmek icin ‘evde kal’ temal1 kamu spotlar ve ¢esitli reklam filmleri yayinlanmaktadir. Stiphesiz
alinan 6nlemlerin yaninda bu spotlar ve reklam filmleri de insan sagliginin korunmasina yonelik
faaliyetlerdir. Bu reklam igeriklerinde kullanilan 6geler, sdylenen sozler ve ¢alinan miizikler ile
mesajlar verilmektedir. Insan giivenliginin ve iletisimin cok dnemli oldugu bu dénemde ‘siz evde
ve giiven kalin, biz hizmeti online olarak size getiririz’ temali reklam filmleri incelenmektedir.
2019 yili sonlarinda baslayip 2021°de de halen hayatimizda olmayi siirdiiren yeni bir viriis tiiri
olan Covid-19 hakkinda ¢ok fazla aragtirma ve kaynak bulunmamaktadir.

3.4. Arastirmanin Varsayimlari

Pandemi donemi reklamlar1 yasanan krizle ilgili mesaj barmdirir.

Reklam filmlerinde salginla ilgili figiirler bulunmaktadir.

Reklam filmlerinde Covid-19 ile miicadele mesajlar1 bulunmaktadir.

Reklam filmlerinde en ¢ok ‘evde kalma’ tesvik edilmistir.

Reklam filmlerinde evde kalmadan sonra en ¢cok maske ve sosyal mesafe Onlemi tesvik
edilmistir.

3.5. Kapsam ve Smmirhliklar

Caligma, amagsal Ornekleme yontemiyle secilen ve yayinlandigi donemlerde siirekli
tekrarlanan reklam filmleri olmasi bakimindan ¢aligmaya bilgi agisindan katki yapacagi
diisiiniilmektedir. Pandemi donemini yansitan ve YouTube’de izlenme sayis1 1 milyonu gegen ve
pandemi donemine yonelik acik mesaj iceren reklamlar 6rneklem olarak secilmis ve bu reklam
filmleri pandemi donemi ve sonrasi incelenerek analiz edilecektir.

Bu reklam filmlerinden bazilar1 pandemiden sonra cekilip 01.06.2021 tarihine kadar ki
izlenme oranlariyla birlikte soyledir:

1-  Sizin i¢in sloganiyla Akbank (12.065.045 kisi)

2-  OnceBiiyiikler ve iyilesecegiz hashtagiyle Argelik (9.596.011 kisi)

3- Olmazsan Olmaz sloganiyla Aras Kargo(4.149.558 kisi)

4- EvdeHayatVar ve Sabret hashtagiyle Turkcell (3.608.700)

5- lyilikler Kalic1 hashtagiyle Kuveyt Tiirk (2.775.564 kisi)

6- ElBirligiyle ve BuSonOlsun hashtagiyle Tiirkiye Is Bankas1 (2.581.272 kisi)
7- Diine kadar isimiz, bugiin ise gérevimiz sloganiyla Migros (2.348.028 kisi)
8- Evimize Saglik ve iyilesecegiz hashtagiyle Beko (2.223.848 kisi)

9- KOBI destek paketiyle Trendyol (2.001.503 kisi)

10- lIyi Bayramlar Tiirkiye sloganiyla Vakifbank (1.458.509 kisi)

3.6. Arastirmanin Yontemi

Covid 19 pandemisi bagladiktan sonra Youtube’ da yayinlanan ve 1 milyonun {izerinde
izlenen 10 reklam filmi, gostergebilim ve sdylem analizi yontemi kullanilarak analiz edilecektir.
Gostergebilimsel yonden incelenen reklam ¢alismalarinda insanlara verilmek istenen mesajlar ve
alt mesajlar incelenerek, reklamlarin Saussure’nin gdsteren- gosterilen ve Barthes’ in diiz anlam-

yan anlam kuramina gére incelenmesi yapilmustir.
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3.7. Gostergebilim

Gosterge en basit anlamiyla, metinde kendisi o sey olmadigi halde o seyi ¢agristiran, o
varligin ya da nesnenin kendisi olmayan, yerine gore tek bir varligi, yerine gore de birden ¢ok
varlig1 temsil eden kavramdir(Erkman Akerson, 2016: 24).

Gostergebilim, gostergelerle ilgili bilimdir. Oncelikle anlamin metinlerde(film, reklam,
televizyon izlenceleri) nasil diizenlendigi ile ilgilidir. Gdstergebilim alaninda iki Snemli
kuramcilardan ilki olan Saussure, goOsterge ve anlam arasindaki iliskiyi keyfi olarak
adlandirmigtir. Diger kuramci Pierce ise Saussure’nin goriisiine karsi c¢ikarak, gostergenin
mantiksal ve gostergebilimsel olarak nesnelere ve kavramlara nasil baglandigini irdelemistir.
Pierce indeks, ikon ve simge olarak ii¢ tip gosterge oldugunu belirtmistir(Bati, 2010:253).

Tirk Dil Kurumuna goére gostergebilim, iletisim amaciyla kullanilan her tiirlii gosterge
dizgesinin yapisini, isleyisini inceleyen bilim, im bilimi, semiyoloji ve semiyotik olarak
tanimlamaktadir (https://sozluk.gov.tr/).

Rifat, gostergebilimi tanimlarken ‘gostergeleri inceleyen bilim dali” olmasinin yaninda ne
anlama geldigini belirtmeden dnce, gostergenin ne oldugunun agiklanmasi gerektigini vurgular.
Gostergeyi, insanlarin bir topluluk yasami iginde birbirleriyle anlagsmak amaciyla yarattiklar1 ve
kullandiklar1 dogal diller (sdzgelimi Tiirkge, Fransizca, Ingilizce, cince, vb.), cesitli jestler (el-
kol-bag hareketleri), sagir-dilsiz alfabesi, trafik isaretleri, baz1 meslek gruplarinda kullanilan
flamalar (s6zgelimi denizcilerin flamalari), reklam afisleri, moda, mimarlik diizenlemeleri,
edebiyat, resim, miizik, vb.cesitli birimlerden olusan birer dizge olarak tanimlar. Degisik
gereclerin kullanilmasiyla (ses, yazi, goriintii, hareket, vb.) gerceklesme asamasina gelen bu
dizgeler belli kurallarla isleyen birer anlamli biitiin oldugunu séyleyerek, bu anlamli biitiinlerin
birimleri de genelde gosterge diye adlandirildigini sdyler. Ornegin bir giysinin igindeki kullanim
etiketi(yikama, sikma, {itiileme vb.) gosterge olarak degerlendirilebilecegi gibi, bir trafik polisinin
el-kol-bas hareketleri ¢evresindeki diger birimlerle olan baglantis1 nedeniyle gdsterge olarak
degerlendirilebildigini belirtir. Tiirkce’ de ise gostergebilimin en sade tamimla, gosterge
dizgelerinin igleyigini bilimsel yontemlerle incelemek ya da zaman zaman Onerilen karsiliklarla
imbilimi, isaret bilim olarak tanimlandigini aciklar (Rifat, 2009: 12). Gostergeler bir ya da birkag
tanesi bir arada olmak suretiyle karsimiza ¢ikar. Yani birbirlerini karsilikli olarak etkileyerek ve
tamamlayarak yeni anlamli iletiler olustururlar. Bu biitlinliigli pargalara ayirmak anlami
bozabilir(Erkman Akerson, 2016: 24).

Gostergebilim, insanlarin ilgi duyduklart her konuya gostergeler aracilifiyla yaklasarak
olgular1 inceleyen, anlamlamanin ve anlamin olusum ve kavramin kosullart {izerine arastirma
yapmaktir. Bagka bir deyisle anlam tasiyan her tiirlii gdstergeyi incelemektir. En temel kavramlari
anlam olusumu, anlam yaratmak ve anlamlandirmaktir( Sigirc1,2016: 10).

Saussure gostergebilimi, gostergelerin toplum i¢indeki yasamini inceleyecek bir bilim
olarak tanimlamistir. Saussure gore dil, ‘ bir sdzlesme, bir uzlasim ve {izerinde anlagmaya varilan
gostergeler dizgesidir. Bu dizgede énemli olan, anlamla isitim imgesinin birlesimidir. Neredeyse
elle tutulacak olan ve o dili konusanlarin konusmalarinin toplamindan ibaret olan en onemli
gostergedir. Dilbilimi gostergebilime baglayan Saussure, gostergebilimi de toplumsal ruhbilimle
yani genel ruhbilimle birlikte diisiiniir. Gostergebilimin, gostergelerin ne oldugunu, hangi
yasalara baglandigin1 6gretecegini, heniiz boyle bir bilim olmadigini; onun igin gostergebilimin

nasil bir sey olacagini sdylemenin zor oldugunu belirtir. Ama kurulmasi gerektigini ve bunun da
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dilbilim oldugunu sdyler. Dilbilim, dillerin dogup gelismesi ve diinyaya yayilmasini inceleyen
bilim dalidir. Dilbilimcinin gorevi, gostergesel olgular biitiinii i¢inde dilin 6zel bir dizge olmasini
neyin sagladigini ortaya koymaktir. Gostergebilimin neden 6biir bilimler gibi konusu kendine
0zgii bagimsiz bir bilim olarak gdriilmedigini ve bunun nedeninin kisir dongii oldugunu belirtir.
Higbir seyin gostergesel sorunun 6z niteligini dilden daha iyi ortaya koyamadigini; ama bu
sorunun uygun bicimde ortaya konulabilmesi icin, dilin kendi i¢cinde incelenmesini gerektigini;
oysa bugiine degin dil neredeyse hep baska seylere bagli olarak baska agilardan ele alindigini
soyler. Once genis kalabaligin yiizeysel goriis acis1 ¢ikar karsimiza: Dil yalmizca bir sdzciik
dizgesidir ona gore. Bu goriis, dil 6z niteligi konusundaki her tiirlii arastirmay1 olanaksiz kilar.
Sonra, bireyde gostergenin diizenegini inceleyen ruhbilimcinin goriis agisiyla karsilastigini ve en
kolay yontemin bu oldugunu belirtir. Bir de gostergenin toplumsal agidan incelenmesi gerektigini
gordiikten sonra dili, su ya da bu oranda istencimizin buyrugu altindaki 6biir kuramlara baglayan
Ozellikleri ele almakla yetinenlerin tutumu var. Bu tutum yiiziinden, genellikle gdsterge
dizgelerine, oOzellikle de dile iliskin olan nitelikler bir yana itilerek amagtan uzaklasir.
Gostergebilimin kurucularindan Saussure daha ¢ok gostergenin kendisine odaklanmigtir. Onun
icin gosterge, fiziksel bir nesnedir ki bunun anlamli vardir ve gosterge bir gdsteren ile
gosterilenden meydana gelmektedir. Gosteren gdstergenin algilanilan yanidir. (Saussure, 1985:
18).

Gostergebilim tizerine ¢alismalar gerceklestirmis olan dilbilimcilerden biri olan Ferdinand
de Saussure’e gore; her gosterge goriintii, nesne ve ses ‘gosteren’ ile temsil ettigi kavram yani
‘gosterilen’den olusur. Gostergebilimde ‘gosterge’ sozciik, goriintii ya da anlam iireten her hangi
bir sey olabilir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2004: 470-471).

Gosterge

/ \ Anlamlandirma Dassal gergeklik

Gdsteren Gosterilen — yadaanlam
(Gosterenin fiziksel varligl) (Zihinsel kavram)

Sekil 1. Saussure’iin Anlam Ogeleri - Kaynak: (Elden vd., 2004: 472)

Gostergebilim lizerine yaptigi caligmalarla bu bilim dalinin geligmesine katki saglayan
diger bir isim de Roland Barthes’tir. Barthes, gostergebilimi gosteren ve gosterilen arasindaki
bagint1 olan iki terim olarak varsaymistir. Bu bagintinin esit olmadigini denk oldugunu belirterek
farkli tiirden nesneleri kapsadigini soyler. Ciimlelerin farkli konumlarda insanlar i¢in farkl
anlamlar tastyabileceginden hareketle, kuraminin temelini diizanlam ve yanamlamin iki diizeyi
olan anlamlandirma olusturur. Ayrica yeme, i¢cme, gezme, reklam gibi gostergeler ile kapitalist
sitemlerin temel degerlerini mesrulastirmak i¢in islev gordiigiinii belirttigi mit kavramina da
onem verir. Mitlerin ana islevinin tarihi dogallastirmak oldugunu ileri siirerek, kadinlarin bakma,
blylitme ev ile ilgili sorumluluklart alma, erkeklerin ise evin ge¢imini saglama roliini
iistlendigini belirtir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005: 484-485).

Reklamlara gostergebilimsel bir bakis agisiyla bakan bir metnin amaci, reklamin etkileme
giinii ortaya koymak degil, etkileyebilme giiclinii anlayabilmektir. Gostergebilim, herhangi bir
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diizeyde yaratilmis olan, siire¢ icinde gecirdigi asamalarda karmasiklasmis reklam iletilerini
kavramak, ¢oziimlemek, yorumlamak, agiklamak ve daha sonrasinda, buna iligkin iiretim
siirecinin nasil ortaya ciktigini, iiretilmis olan anlamlarin ne oldugunu séylemek amacindadir.
Baslangicta higbir amaca sahip olmayan iiriinlerin, reklamin sdylensel yapisi i¢inde, insanlar icin
anlamli olan nesne ve kisilerin yerine gecerek nasil g¢esitli anlamlar kazandigini ortaya koymak
gostergebilimin amaglarindandir(Bati, 2007).

Kiigiikerdogan reklam iletisinin, gorsel ve dilsel agidan gizli simgeler tasiyan, hedef
kitlenin duygu, tutku ve diisgiiciinii agiga ¢ikaran bir mesaj oldugunu belirtir.

Gostergebilimsel ¢oziimlemeyi ise, reklam iletisim siirecinin ¢éziimlemesi olarak tanimlar.
Bu siirecte iletisimin bir anlam aktarmayi amagladigini ve bu aktarimi yaparken de gorsel ve
dilsel 6gelerden yararlanildigini belirtir. Reklamin ¢6ziimii i¢in tarih, ruhbilimi ve toplum bilimi
gibi diger bilimlerden yararlanilarak, ileti ¢éziimlenmesi sirasinda anlam iiretilis kosullar1 ve
siirecini ortaya koyan gostergebilimsel yontemin de devreye girdigini belirtir( Kiiclikerdogan,
2009: 196).

Fiske gostergebilimi en 6nemli alaninin ‘anlamlama’ baglig1 altinda toplanabilecek olan
‘diiz anlam’ ve ‘yan anlam’ kavramlariyla ele almistir. Bir gostergede, gosteren ile gosterilen
arasindaki iliskinin kurulmasina ‘anlamlama’ denilmektedir. Anlamlanin ilki diiz anlam,
gdstergenin ortak duyusal, bilinen anlanudir. Ikincisi ise, bagska anlamlar tastyan yan anlamlardar.
Anlam kodlanarak ¢6ziimlenir. Kodun ¢éziimlenmesi de alicinin anlami yeniden yorumlamasi ile
olur(Sigirci, 2014: 60).

Barthes, gostergenin neyi temsil ettigi ve mantiksal olarak degismeyen nesnel anlami
tasimasina diiz anlam, gostergenin izleyicinin duygulariyla ya da heyecanlariyla bulustugunda
meydana gelen etkilesimini yan anlam olarak tanimlamaktadir(Sigirci, 2016: 74).

Sigirct gostergebilimin, bir séylemin, bir anlatinin, bir tablonun, bir reklamin, bir hareketin,
bir ¢izgi filmin vb. bagdasiklarini ortaya koymaya c¢alistigini, temel amacinin anlam tasiyan her
tirli gostergeyi incelemek oldugunu belirtir. Miimkiin olan biitiin gosterenleri gdz Oniinde
bulundurarak, gosteren ve gosterilen iliskisini ve gostergenin kullanicilariyla olan iligkisini de
incelemesi gerektigini sdyler(Sigirci, 2014: 11).

3.8. Gostergebilimsel A¢idan Reklam

Reklamcilik her yerde karsimiza cikarak davranislarimizi etkileyerek, bir {irlin ya da
mesaj1, halka tanitip begendirerek ve bdylelikle siirlimiinii saglamak i¢in denen her tiirli yoldur.
Batida reklamin temel islevi, tiiketimi koriiklemekken, Tiirkiye ve tiglincii diinya iilkelerinde iki
islev i¢in ¢aligir. Bunlar;

-Modernligin tastyiciligini yapmak

-Tiiketicide marka bagimlilig1 olusturarak, tilketime 6zendirmek(Sigirci, 2016: 114).

Reklamsal goriintli gercekte yan anlam ve diiz anlam olarak iki diizeyde gerceklesir. Bu iki
diizeyin gorevleri farkli olmakla birlikte birbirini tamamlar. Bundan dolay1, reklamsal gonderge
iki kisimda ¢oziimlenebilir. Birincisi reklamin bilgilendirici goriiniimiinii ilgilendirir, bilingli
olarak kaydedilmistir ve mantikli olarak karar vermenin sonucunda olusabilir. ikincisi ise,
etkileyici goriinlimiinii temsil eder ve gizli sembollerden ve tasarimlardan olusur. Yani reklamsal
gonderge, sadece ticari mesaj iletmekle kalmaz, ayn1 zamanda toplum bireylerinin davranislarina
da etki edebilecek 6nemli bir aragtir(Sigirci, 2016: 121).
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Gostergebilimsel bakis acisina gore, iic temel 6ge bulunmaktadir. Iletinin odaklandig
nesne, anlam ya da igerik. Bu baglamda, reklam iletisinin dilsel ve gorsel gostergelerden olustugu
ve tim bu gostergelerin anlami ortaya ¢ikardigi diisiiniilirde reklamin c¢oziimlenmesinde
gostergeler onemli bir yer tutar(Sigirct, 2016: 127).

Reklamlar, gorsel olarak yansittiklart baglaminda, agik ya da ortiilii pek cok anlami
izleyicilere aktarmaktadir. Reklamda yer alan gdrsel unsurlarin, izleyici tarafindan herhangi bir
yoruma gerek olmadan anlasilmasi diiz anlam, izleyicilerin farkinda olmadan ya da
bilingaltlarinda kaydederek edindikleri mesajlarla aktarilan yiizii ise yan anlamlarmi ifade
etmektedir.

Gostergebilim yontemiyle analiz edilmesindeki temel amag, reklamin diiz anlaminin
yaninda temel yan anlamlari {izerindeki Ortiiyli kaldirarak reklamin ‘¢iplak’ yoniinii ortaya
cikarmaktir(Elden, Okat Ozdem, 2015: 67).

Kiiciikerdogan, ¢oziimlemesi yapilacak reklam goriintiisiinde en 6nemli kuralin, reklam
iletisine Onyargisiz yaklasmak ve tek bir yorumun gecerli olmadiginin kabul edilmesi gerektigini
belirtir. Cilinkii reklam iletilerinde dilsel ya da gorsel iletiler ¢cok anlamli 6zellik tagirlar. Goriintii
cozlimleyenler ne kadar fazla ise, ilgili yorum da o kadar ¢ok olur.

Goriintii ¢oziimlemesinde yapisalc yaklagimin oldugunu Armand Mattelard’ i © Yapisalci
yaklasim, simgesel olan1 vurgulayarak reklamcilik faaliyetinde, biiyiik 6l¢iide goz ardi edilen bir
nitelik olan, riiyaya benzerlik &zelligini ortaya ¢ikardi. Onceki elestiriler, reklamciligi tek bir
pozitif boyutu, yani iglevselligi olan bir promosyon araci olarak ele aliyordu. Olgusal agidan
nesnel bilgi verici iletisim, bir ideallestirme. Onlarin géziinden kacan yon ise, reklamlardan zevk
almasini saglamaya calisan oyun boyutu’ sozleriyle agiklar(Kiiciikerdogan, 2009: 186).

Barthes, oncelikle goriintiiniin gorsel ve dilsel 6gelerini ayirmakta, sonra da diiz anlam ve
yan anlam boyutlarma gore inceleyip, belli bir anlamlandirmaya varmaktadir. Sausure’nin
yapisalcl yaklagimini benimsemis ve kendi gelistirdigi ¢oziimleme yonteminde, ikili karsitliklarla
anlama ulasilacagini vurgulamis ve gostergebilimi dort temel ilkede toplamistir: Dil/soz,
gosteren/gosterilen, dizim/dizi ve diizanlam/yanamlam.

Diiz anlam neyin anlamlandirildigi, yan anlam ise nasil anlamlandirildigidir. Yan anlam
gostergenin, kullanicilarin duygulariyla, heyecanlariyla ve kiiltiirel degerleriyle bulustugunda
olusan etkilerini betimlemektedir(Kiiglikerdogan, 2009: 193).

Gostergebilimsel yonden incelenen reklam ¢alismalarinda insanlara verilmek istenen
mesajlar ve alt mesajlar incelenerek, reklamlarin Saussure’nin gosteren- gosterilen ve Barthes’ in
diiz anlam- yan anlam kuramina gore incelenmesi yapilmistir. Rifat’a gore herhangi bir birim, ilk
anlamimin(diiz anlam) disinda, baglama ve iliskilere gére baska ve yeni anlamlar(yan anlam) da
igerir(Rifat, 2009: 38).

Bati’'nin 2005 yilinda yaymlanan makalesinde reklam filmlerinin gostergebilimsel
analizlerinde ayrintili ¢oziimlemelerden daha c¢ok hedef odakli bir yaklagim amaglandigi
belirtmistir(Bati, 2005:185). Nitekim bizim ¢alismamizda da reklamlarda asil {izerinde durulan
unsurlar olan ve Covid-19 krizi ile miicadele etmede onem tasiyan ‘maske tak’, ‘evde kal’ ve
‘sosyal mesafeyi koru’ miicadele mesaji1 ortaya konulacaktir.
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3.9. Soylem Coziimlemesi

Soylem analizine ge¢meden once sdylemin ne oldugunun bilinmesi gereklidir. Bir¢ok
akademik disiplin tarafindan incelenmeye alinan sdylem, hicbir temele dayanmayan ya da
dayandirilamaz seydir. Soylem terimi, oraya buraya kosusturma, gidis gelisler ve mecazi anlamda
da 6zne hakkinda uzun uzadiya konusma, bir sey hakkinda iletisim anlamima gelir. Soylem
terimini ilk olarak felsefede Aquinali Thomas, saf sezgi ve =zihni c¢ikarim olarak
kullanmigtir(S6zen, 1999: 49).

Aziz, sOylem analizinin ne oldugunu agiklamadan Once sdylemin taniminin yapilmasini
belirtir. Aziz’ gore sdylem, dilbilimsel ve dilsel olmayan etkinliklerin, 6zelliklerin bir arada
olusturdugu anlamlandirma ve siniflandirma dizgesidir. Dilsel bilislerde yer alan tiim 6geler diiz
anlamlari, yan anlamlari, farkli anlamlariyla karmasik bir yapi1 olustururlar.

Soylem analizini ise, yazimlanmis durumda olan sdylemin, karmasik yapisi icerisinde
dilbilgisel 6zellikler dikkate alinarak, niteliksel olarak ve kuramsal bigimlemelerle ¢oziimlenmesi
olarak tamimlar. Dilbilimindeki gelismelere paralel olarak bu alanin disiplinlerarasi
cozliimlemelere acik olarak gelismesiyle yayginlik kazandigim belirten Aziz, 6zellikle son 20-25
yildir kitle iletisim araglarinin genis halk kitlelerini etkisi altina almasiyla giderek yaygilasan bir
aragtirma yontemi ve teknigi durumuna geldigini belirtmektedir( Aziz, 2014).

Séylem analizi, metnin iceriginin dogrulugu veya yanlishgi lizerine degil, metnin ortada
olusu ve mesajlar1 iizerine yogunlasir ve onlar1 daha genis bir kiiltiirel baglam i¢ine yerlestirerek
bu genis cergeve icinde ele almaya c¢alisir. Dolayisiyla bu yontemin uygulanmasi sonucunda
ortaya ¢ikan sey, nihayetinde konuyla ilgili bir yorumdur ve konunun daha genis bir agidan ortaya
konulmasidir. Keza sdylem analizinde, anlam 6znel bir yap1 olarak kabul edildigi ve eylemler
arasindaki dile getirilmeyen motivasyonlarda irdelendigi icin, onceki anlamlarda bir bakima
anlayanin kosullartyla iliskilendirilmekte ve mutlak olarak alinmamaktadir (Ozer, 2007).

Séylem ¢oziimlemesinde birinci agama, metindeki kisilerin zaman ve uzam iginde nasil bir
dil yetisiyle diizenlendigi, s0ylem asamasinda ise dizisel bir boyutta ortaya koyulmaya calisilarak,
kisinin gergeklestirdigi eylemler ve etkilesimde oldugu diger kisiler incelenir. Zaman agisindan
ise, olayin zamani ile 0ykii arasindaki farklar ya da benzerlikler ve zaman i¢indeki degisimi goz
ontine alinir(Sigirci, 2016: 60).

Soylem, dilin bir sosyal pratik olarak kullanilmasi, sosyal yapiy1 insa edici olma 6zelliginin
yaninda, insanlar arasindaki iligkiyi de insa etmeye yardimci olarak kullanilan kavramdir. S6ylem
analizi ise, dili bir eylem, iletisim formu, sosyal pratik olarak gérme ve yorumlama &zelligi
tagiyan elestiriye ve Ozelestiriye agik elestirel bir analizidir. Analizin nesnesi, yazili, sozli ve
s0zsiiz metinlerdir. Bu analizde bulgular1 anlamak ve yorumlamak konusundaki kokli etki
geleneksel yontemlerden gelir(S6zen, 1999: 82)

Soylem analizinin amaci, bir pratik olarak dili inceleme ve farkli anlamlarla iiretilen bilgi
ve bilgi/giic moduna iligkin yapilan, onlarin degisim ve doniisiimlerini agiga ¢ikarmaktir. Diger
bir deyisle, mevcut soylemleri yeniden iiretme, degistirme, doniistiirme ya da mevcut sdylemlerin
Ozelliklerini aciga c¢ikarma Ozelligine sahiptir. SOylem analizleri verilere, analiz ve sonuglara
dayali, agikca sdylem iiretme yollaridir (Sézen, 1999: 83).

S6zen, sOylem analizi konusunda en sistematik yaklagimlardan birinin Van Dijk’in sdylem
analizi oldugunu soOylemekle birlikte, bu analizin sadece yazili metinle yonelik oldugu ve
konusmalar1 disarida biraktigi i¢in yeterli olmadigini sdyler. Van Dijk, insanlarin birbirleri
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hakkinda neler soylediklerini gézlemleyip bunun, olduk¢a eglenceli bir is oldugunu belirtir. Bu
tarz caligmalarin Otekiler hakkinda neler diisiindiiklerini, olaylari nasil hikayelestirdiklerini,
konugma stratejilerini ve celigkili tavirlartyla ortaya cikan tasvir diizeylerini agiklamada yararli
oldugunu ifade eder(S6zen, 1999: 93).

Soylem analizinin elestirel bir boyuta sahip oldugunu belirten Van Dijk, spesifik( tiire
0zgii) sorularin cevabinda sosyal etkinin neler oldugunun bilinmesi zorunlulugundan bahseder.
Van Dijk, elestirel sdylem ¢oziimlemesini, konusu insan ve toplum olan ¢ok sayida disipline
uzanan disiplinler arast bir caligma olarak aciklamaktadir. Baglangigta birbirinden ayri ve
bagimsiz gibi goriinen ¢alismalarin zamanla etkilesmeleriyle bir biitiinliikk kazanmig, konusma ve
yazil1 soylemin ¢esitli yapilarna iligkin bir kuram ortaya koymak iizere bagimsiz yeni bir disiplin
halini almistir(Dedeoglu, 2013, S: 41).
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4.BULGULAR

Covid-19 pandemisi doneminde yayimlanan reklamlarin konu edildigi bu ¢alisma,
Youtube’ da yayinlanan ve 1 Haziran 2021 tarihine kadar en ¢ok tiklanan on reklamla sinirli olup,
bu markalarin pandemiye yonelik ne tiir mesajlar verdikleri ve salginin reklamda nasil
konumlandirildigi, gostergebilimsel analiz ve sdylem analizi yontemiyle degerlendirilecektir.

4.1. Akbank Reklam

Gosteren: Onlarca Akbank Calisani

Gosterilen: Pandemi zamaninda evden miisterilere destek olmak, bankacilik islemlerini
yapmak

Reklam filmi onlarca Akbank calisanlarinin goriintiisiiyle ve telefon sesiyle basliyor. Fonda
‘bir bagkadir benim memleketim miizigi c¢alarken’, Tiirkiye’nin cesitli illerinden evden calisan
banka personellerinin miisterilerini aramasiyla basliyor.
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Secil Ozcan Fitoz
Akbank Cihangir Subesi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tyVQOjvaYo
Foto 1. Akbank Reklam Sahneleri

Akbank Reklam 10 Nisan 2020 de yayinlanmis ve 1 Haziran 2021° e kadar 12.065.045kisi
tarafindan goriintiilenmistir.

Akbank’mm kurumsal rengi olan kirmizi fon iginde bir ¢alisan kucaginda gocuguyla,
digerleri misterilerini saglik durumuyla ilgilenerek basliyor aramalarina. Telefonda sesi gelen
misterinin subede islemleri yapilirken sohbet edip ¢ay igmeyi 6zledigini sOylemesiyle, banka
personeli elinde bir kupa bardagi ¢ayiyla hizmet veriyor.


https://www.youtube.com/watch?v=tyvQ0jxvUYo

Fonda memleketim miizigi ¢almaya devam ederken dis ses, giizel giinler ¢cok yakinda geri
gelecek. Akbank olarak Tiirkiye nin dort bir yanminda isini tutkuyla yapan binlerce ¢alisamimizila
yamnizdayiz. Evde kalin, saghkla kalin ifadesiyle ve ‘sizin i¢in’ sloganiyla reklam sona
ermektedir.

Evde kalinarak kurallara uyuldugu, Akbank’in da personelini evden caligtirarak
miisterilerine hizmet verdigini gérmekteyiz. Yan anlam olarak hastalifin biterek, yliz ylize
goriismeye duyulan 6zlem ile sosyal mesafe kuralina uyuldugu ve miisterilerin digar1 ¢ikmamasi
yoniinde tesvik edildigini anliyoruz.

4.2. Arcelik Reklam

Reklam filmi salginla miicadele kapsaminin ilk gilinlerinde getirilen sokaga c¢ikma
kisitlamas1 nedeniyle evde kalmak zorunda olan 65 yas {istii biiyiiklerimiz diislintilerek
yapilmistir. Reklamin ana temasini ‘Once biiyiikler’ ifadesi ile yaslilarimiz olugturmaktadir.

Gosteren: Kiiciik cocuklar, yaslilar ve oncelik 65 yas istii diyerek, hizmet sunan ve
isterlerse aligverislerini yapacaklarini sdyleyen Argelik ¢alisanlari

Gosterilen: Tiirk toplumunda biiyiiklere ve yaslilara verilen 6nem, saygi ve zor zamanlarda
yardimlagma bilinci pandemi doneminde de devam etmektedir.

19



Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=GsnGBYA7NuY

Foto 2. Arcelik Reklam Sahneleri

Arcelik Reklami 27 Mart 2020’ de yaymlanmis ve 1 Haziran 2021°e kadar 9.596.011 kisi
tarafindan goriintiilenmistir.

Reklam, fonda ikinci bahar miizigi ve kiiciik bir kiz ¢ocugunun kosusturmasiyla baslhyor.
Dis ses de © Annen hep derdi sana aman annecigim dikkat et kendine, simdi sen soyliiyorsun
annene, aman annecigim dikkat et kendine’ ifadesini sdylemektedir. Kiigiik kiz ¢ocugu biiyiidii,
simdi o annesi i¢in endise duymaktadir. Daha sonraki karede elinde ugak uguran bir erkek ¢ocuk
belirmekte ve ‘baban derdi hep sana gelirken ne getireyim, simdi sen sdyliiyorsun ona, babacigim
gelirken ne getireyim’ ifadesi dis ses tarafindan sdylenmektedir.

Kiiciikken onlar seni diigiiniirdii, korurdu. Simdi sen onlari, biiyiikleri diisliniiyorsun.
Reklamda yasanan salgin nedeniyle biiylik risk altinda olan 65 yas iistii biiyiikler i¢in duyulan
endiseler anlatilmaya calisilmaktadir. Gostergelerle birlikte dilsel 6gelerin kullanilmasi yan
anlami kuvvetlendirmektedir. Reklam Arcgelik yazili yelek giymis c¢alisanlar ile Arcelik
araglarimin yola ¢ikmasiyla devam etmektedir. Bu trilinleri gosterirken dis ses ‘biiyiiklerimizin
emrine amedeyiz. Bundan boyle Argelik servis ve montajinda dnceligi 65 yas {izerine veriyor ve
gelirken de isteyen biiyiiklerimizin market alisverisini yapryoruz. ‘Once biiyiikler’ diyor.. Bdylece
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biiyiiklere 6nem verdigini sozle de ifade eden marka, bdylece saygi, yardimlagma ve
dayanigmanin 6nemine deginerek, bu degerleri markalariyla 6zdeslestirmektedir. Film markanin
logosunun degistirilerek ‘amede’ kelimesinin ekrana gelmesiyle ve Ayrica ‘iyilesecegiz’
sloganiyla son bulmaktadir.

Burada diiz anlam olarak evde kalinip kurallara uyuldugu, yan anlam olarak da biiyiiklere
duyulan saygi, hiirmet ve deger anlagilmaktadir.

4.3. Aras Kargo Reklam

Reklam dis sesin, Koronaviriis salgini ile ilgili tek bir sorunun yaniti araniyor: Ne zaman
bitecek?

Ardindan Giiliz Ayla tarafindan seslendirilen * Olmazsan Olmaz’ sarkisiyla bagliyor.

Gosteren: Binlerce Aras kargo ¢alisani, miisteriler

Gosterilen: Her kosulda her sartta hizmete devam eden, kar kis demeden iilkenin her yerine
kargolar1 ulagtiran kargo calisanlarina, pandemide de islerini aksatmadan yapmaya devam
ettikleri i¢cin duyulan minnet
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=45TOpow13fQ
Foto 3. Aras Kargo Reklam Sahneleri
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Reklam 9 Subat 2021 de yayinlanmig ve 1 Haziran 2021° kadar 4.149.558 kisi tarafindan
goriintiilenmistir.

Reklam sabahin cok erken saatlerinde mutfakta cay igerken haber izleyen kadin Aras
Kargo calisaniyla baslyor. Uzerinde Aras Kargo’nun sembolik renkleri olan ve iizerinde yazan
Aras Kargo yazisindan anliyoruz kadmin Aras Kargo c¢alisani ve sabahin cok erken saati
oldugunu havanin karanlik ve gilinesin dogmamis olmasindan ve kadinin ¢ocuklarinin uyurken
kontrol edip evden ¢ikmasindan anliyoruz. Ilk fotografta bir grup calisan arkalarinda farlar1 agik,
dagitima hazir kargo araglariyla yiiriiyorlar, bu da islerinin basinda olduklarini gdsteriyor. Ikinci
fotografta yine kadin galisan maskesi takili halde kargolarini ayiriyor. Ugiincii fotografta kar kis
demeden kargolar1 tasiyan Aras Kargo kamyonu goriiniiyor. Sonraki diger ii¢ fotografta da koy,
sehir demeden herkesin kargosunu teslim ettiklerini gosteriyor. Sonraki iki fotografta ¢alisanlarin
kendi aralarinda birlik beraberlik i¢inde olduklari ve sokak hayvani kediye gosterdigi sevgiyi
anlatiyor. Son iki fotografta maskeli kadin ¢alisan ve erkek ¢alisan isinin basinda ve el salliyor.

Kargo caligmalarinin ve g¢alisanlarinin gosterildigi reklamda Olmazsan Olmaz sarkisinin
Aras kargo ¢alisanlarina uyarlanmig hali reklam sonuna kadar calmaktadir.

Selam sana cesur Aras

Ozveriyle calistin, ne kadar tesekkiir etsek az

Neymis seni durduracak

Pandemi gegsin diye, kargolar beklemez ki

Yaz kig demez var giiciiyle calisan

Zorluklar: birlikte asan binlerce Aras

Olmazsan olmaz yiiriimez islerimiz

Kargolar ulagsmazsa nasil giiler ki yiiziimiiz

Olmazsan olmaz baglanmaz goniiller

Umudu kim ulastirtr olmazsaniz sizler

Reklam dis sesin, ‘Memleketin dort bir kdsesine umut tasiyan Araslar, sizlere ne kadar
tesekkiir etsek az. Arvas Kargo sizinle onem tagir’ sdzleriyle son buluyor.

Diiz anlam olarak on dort kural i¢inde yer alan maske biitiin ¢alisanlarda bulunmaktadir.
Yan anlam olarak da her kosulda hizmete devam edildigi, hizmetlerin higbir sekilde aksatilmadig:

ve umutlarin bitmeyecegine dair inang anlatilmaktadir.
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4.4. Turkcell Reklami

Turkcell pandemi donemine yonelik c¢ektigi reklam filmi EvdeHayatVar etiketiyle,
odasinda yiizii disartya doniik, bilgisayar baginda oturan gen¢ bir kizla ve sarkict Hazal
Burkankulu’nun dokunakli bir sesle sdyledigi ‘sabret’ sarkisiyla bagliyor.

“Viz gelir daglar, denizler, yaban eller

Sevmeye engel degil mesafeler

Gecici bu ayrilik, bir riiya farz et

Sonunda zafer bizim olacak, sabret”

Gosteren: Evde zaman gegiren, biiyiikler ve gengler

Gosterilen: Pandemi donemiyle birlikte evde kalinsa bile, sevdikleriyle iletigimi
koparmadiklart, bilyiiklerine ve ailelerine verilen 6nem, birlik ve beraberlik

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=8PgwWc7nHTk

Foto 4. Turkcell Reklam Sahneleri

Turkcell Reklami1 24 Mart 2020’ de yayinlanmis ve 1 Haziran 2021” e kadar 3.608.700 kisi
tarafindan goriintiilenmistir.
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Ik fotografta geng kiz evdeki gri koltuga uzannus, telefondan bir seyler okuyor/arastirtyor
ve Oyle zaman gegiriyor. ikinci fotografta ise gen¢ kiz erkek arkadasiyla goriintiilii konusma
yapiyor. Ugiincii fotografta biiyiikanne, biiyiikbaba ve torun nese icinde giiliimseyerek selfie
cekiyorlar. Pandemi zamaninda yaglilarin yaninda onlara destek olmak ve birlik beraberlik
anlatilmaktadir. Dordiincii fotografta anne ve kizi birlikte zaman gegiriyorlar. Yataga uzanmis
nese iginde bir seyler izliyorlar ya da fotograf ¢ekiyorlar. Besinci fotografta heniiz kahvaltilarin
bitirmemis olan yasli bir ¢ift var. Portakal sulari heniiz bitirilmemis, saglik i¢in vitamin almak
icin portakal suyu igtikleri diigiiniilebilir. Disarida hava giinesli ve giizel olsa da evde de keyifli
vakit gegirilebildigini, mutlulukla dans ederek gosteriyorlar. Altinci fotografta saglik¢r oldugu
diisiiniilen erkek, konusmasini bitirince maskesini takarak, hastaliktan korunmak i¢in maske
takmanin 6nemine vurgu yapmaktadir. Goriintiili konusma sirasinda ekranda ‘hayatevesigar’
hashtagi ve Turkcell’in uygulamasi olan BIP’ ten konustuklar1 gériilmektedir. Son iki fotografta
ne olursa olsun giinesin yeni gilinde tekrar dogdugu, kétii giinlerin gecip giizel gilinlerin gelecegi
vurgulanmisgtir.

Pandemi doneminde risk altinda olan biiyiikler ve viriisii bulagtirma ihtimali olan genglerin
zorunlu olan evde kalmalar1 ve evde kalirken de zamanlarimi Turkeell’in destekleriyle
gecirmelerine vurgu yapilmaktadir. Salgin doneminde sevdiklerimizi ve kendimizi korumak ve
bulas riskini azaltmak icin araya mesafe koymamiz gerekmektedir. Birbirimizden ayr1 kalmak
zorunda olmamiz, iletisimi kesmek anlamina gelmedigi ve bunun da Turkcell telefon operatorii
sayesinde, goriintiili konusarak ya da diger uygulamalarin1 kullanarak yapilabilecegi
gosterilmektedir. Ogrencilerin uzaktan egitimlerini yaptiklari ya da ¢alisanlarin evden calismaya
devam ettikleri goriilmektedir.

Dis sesin ‘sizin baginiz hi¢ kopmasin diye tiim enerjimizle ¢alismaya devam ediyoruz’
climlesi Tirk toplumunun sevdikleriyle baginin ve iletisiminin kopmamasi i¢in ugrastiklarini
desteklemektedir.

Reklam dis sesin “Sabret Tiirkiye! Bir siire sevdiklerimizden ve giizel iilkemizin
sokaklarindan, caddelerinden ayr kalacagiz ama merak etme, gegici bu ayrilik. Milletimizin bagi
hi¢ kopmasin diye tiim enerjimizle calismaya devam edecegiz. Sabret!” ve ekranda beliren
‘EvdeHayatVar’ ve ‘Turkcelle baglan hayata’ sloganiyla sona ermektedir.

Burada da diiz anlam olarak, on sekiz yas alt1 ve altmig bes yas lstlinlin 6zellikle evde
oldugunu, maske kullanildigin1 ve hava giinesli olsa da salgindan korunmak i¢in evde kalinarak
kurallara uyuldugunu goriiyoruz. Yan anlam olarak da sabretmek, sabirla beklenildiginde giizel
giinlerin gelecegi vurgusu yapilmaktadir.

4.5. Kuveyt Tiirk Reklam

Reklam giinesin dogusu ve cami ve ucan kuslar goriintiisii ile bagliyor. Yeni giine umutla
baslandigini ve bu katii giinlerin gececegini vurguluyor.

Gosteren: Gilinesin dogusu, aile sofrasi, iyilik, cocuklar, sokak kedisi, dede torun,
arkadaglar

Gosterilen: Birlik beraberlik i¢inde olunmaya devam edildiginde ayriliklarin gegici oldugu,
iyiliklerin kalict oldugu ve salgidan sonra eskisi gibi ramazan sofralarinda hep birlikte olunacagi
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=3Co07SFsa3l
Foto 5. Kuveyt Tiirk Reklam Sahneleri

Reklam 22 Nisan 2020’ de yaymlanmis ve 1 Haziran 2021°e kadar 2.775.564 kisi

tarafindan goriintiilenmistir.
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Ramazan ayindaki yardimlagma, birlikte agilan iftar sofralari, biiyliklere verilen 6nem ve
onlarin yaninda olma temas: iglenmis. Sokak hayvanlar1 ve kimsesizler unutulmamis ve giilen
yiizler egliginde ve giines olmasi eski giizel giinlerin gelecegine olan inang¢ konu edilmistir.

Fonda hareketli bir miizik esliginde dis ses,

‘Bu hasret bitecek elbet, yine ayni sofrada bulusacagiz.

Hatirladikca birbirimizi, iyilikten yana oldukca

O acken uymadik¢a, huzuruna vardikea, daha iyi olacagiz yarinlarda

Mehmet amca torununa, Biisra arkadagslarina, Ali mahalle maglarina kavusacak sonunda

Biz saglam durduk¢a, bu ayrilik gegecek, geride iyilikler kalacak

Gelin bu ramazanda IyiliklerKalici hashtagi altinda bulusalim, gelecege iyilikleri miras
birakalim’ sozleriyle ¢agri yapmaktadir. Reklam Kuveyt Tiirk’lin kurumsal rengini temsil eden
koyu yesil renk ve hurma agact amblemli goriintiisiiyle bitiyor.

Burada da diiz anlam olarak, on dort kural i¢inde gecen maske ve evde kalma kuralina

uyuldugu ve yan anlam olarak da sosyal mesafeye uyma ve yine bir araya gelme istegine olan
6zlem anlatilmaktadir.

4.6. Tiirkiye Is Bankas1 Reklamu

Gosteren: Giiliimseyerek sarilan insanlar, giiliimseyen esnaf, ¢ay icen mutlu insanlar
Gosterilen: Salgin sona erdiginde toplumsal birlik beraberlik sayesinde, kapali olan is
yerleri tekrar acilacak, insanlar tekrar bir araya geldikleri eski mutlu giinlerine geri doneceklerdir.
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El ele veremesek de;

“el birligiyle™ hepsi gegecek.

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=IF7PzylVYpo
Foto 6. Is Bankas1 Reklam Sahneleri

Is bankasi Reklam 30 Mart 2020 tarininde yaymnlanns ve 1 Haziran 2021’ e kadar
2.581.272 kisi tarafindan goriintiilenmistir.

Sevgisini yakinlarin1 kucaklayarak , evlatlarim1 koklayarak ve biiyiiklerin ellerini Gperek
gosteren bizler, salgin nedeniyle bir siireligine bu kavusmalari ertelesek de sosyal mesafeyi
koruyarak bu kavusmanin tekrar yasanacagina eminiz. Carsilar, pazarlar, okullar ve sokaklar
yeniden hayat bulacak ve o giinleri sabirla bekleyip goriintiilii konusarak bu hasreti biraz olsun
dindirebiliriz.

Tiirkiye Is bankasi da reklam filminde covid-19 salginindan ‘elbirligiyle’ hastagini
kullanarak iistesinden gelicegi mesajin1 vemektedir. Bugiin umut ederek gegirlen giinlerin,
yakinda yani salgin bittiginde giizel hatiralar olarak kalmasi i¢in sosyal mesafeyi korumaya 6zen
gosterilmesi gerektigi vurgusu yapmaktadir. Ciinkii el ele veremesek de el birligiyle hepsi
gececek biliyoruz diyerek umut asilamaktadir.

Fonda Cem Karaca’nin Bu Son Olsun sarkisinin melodisi ¢alarken gdsterilen fotograrlar
esliginde disses su mesajlari vermektedir:

Biz bizsiz yapamayiz. Sarilarak ¢cogalir, koklayarak severiz. Iste bu dzlem durdurur bizi, bu
ozlem bekletir. Varsin maskeler takalim bir siire daha. Inancimiz gozlerimizden okunur nasil
olsa. Ama elbet giin gelir iistiimiizdeki karabulutlar dagilir, kardesler saruw, analar koklanir.
Cocuklar okul teneffiisiinde nese icinde bagirir. Carsisi, pazari, caddesi, sokagi kendini bulur. Ve
bugiin biriktirdigimiz umutlar, yarin bir bakmusiz bize hayat olur.

El ele veremesek de ‘el birligiyle’ hepsi gecegek.

Reklam ‘BuSonOlsun’ hastagiyle son bulmaktadir. Burada diiz anlam olarak okullarin
kapali oldugunu, biiyiikler ve ¢ocuklarin evde kaldiklarini, yan anlam olarak da sarilmaya ve
birliktelige duyulan 6zlemi gérmekle birlikte kurallara uyulup evde kalindigini, maske takildigini
dis sesin anlatimindan sézsel olarak duyuyoruz.
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4.7. Migros Reklami

Gosteren: Market ¢alisanlari, is imkanlari, evlere hizmet

Gosterilen: Migros’un is imkani sagladifi, iiretime, ekonomiye destek olunup, evden
cikamayan biiyiiklere aligverisleri eve teslim ve hiirmet, can sikintilarin1 gidermek i¢in kendi
televizyonundan programlar hazirlayip hos¢a zaman gecirmelerini saglamak. Eskiden igleri olan
bu hizmetlerin simdi goniillii olarak goérevleri haline geldiginin vurgulanmasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=L6yhkHFaVHo
Foto 7. Migros Reklam Sahneleri

Migros Reklami 13 Nisan 2020’ de yayinlanmis ve 1 Haziran 2021’ e kadar 2.348.028 kisi
tarafindan goriintiilenmistir.

Reklam hafif bir miizik esliginde Migros calisanlart ve dig ses esliginde basliyor.
Goriintiiler Migros’ un simge rengi turuncu ile M harfi vurgulanarak hizmetlere vurgu yapiyor.
Reklamdaki biitiin gorseller dis sesin sunumuyla ve fotograflar esliginde anlatiliyor. Ozellikle
pandemi doneminde biiyliklere hizmet ve onlarin iyi ve saglikli kalmalar1 ve tiim miisterilerinin

29



morallerini korumalar1 i¢in c¢alisildigimi anlatiyor. Ayrica zor zamanlarda herkes calisan
azaltirken, kendilerinin yeni ¢aliganlar aldigin1 vurguluyor.

Dis ses “ Bu iilke igin bir marketler zincirinden fazlasi olduk. Bu zorlu giinlerde 45 bin
calisanimiza binlerce yeni ¢alisan ekledik, ekmek kapisi olduk. Tiirkiye nin Ihtiyact olan ne varsa
tedarik etmeye devam ettik. Uretime, ekonomiye, tarimin gelecegine gii¢ olduk. Saglikla evlerinde
kalabilsinler diye, oncelikli ve iicretsiz teslimat hizmetiyle biiyiiklerimize destek olduk hiirmetimizi
gosterdik. Evlerinde olan tiim miisterilerimize moral olmaya ¢alistik, canli konserler diizenledik.
Bunlart neden mi yaptik? Ciinkii Tiirkiye nin ihtiyact olan ne varsa diine kadar isimizdi, bugiin
gorevimiz’ sbzleri tim reklamdaki goriintiileri anlatmaktadir. Film Migros ‘Tiirkiye’ye Iyi
Gelecek’ sloganiyla son buluyor.

Reklamda diiz anlam olarak maske, sosyal mesafe ve altmis bes yas iistii sokaga ¢ikma
yasag1 olan biiyiikler ve yan anlam olarak biiyiiklere gosterilen hiirmet, onlara moral vermek i¢in
yapilan hizmet vurgulanmigtir.

4.8. Beko Reklami

Gosteren: Islerini yapmak icin maskeler ile kosusturan saglik gérevlileri
Gosterilen:  Saglik galisanlarinin  salgin  doneminde gosterdikleri fedakarlik ve
kahramanliklara duyulan minnettarlik

#EvimizeSaghk

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=JNChaH4AGxs
Foto 8. Beko Reklam Sahneleri

Beko Reklami 31 Mart 2020’ de yaymlanmis ve 1 Haziran 2021°e kadar 2.223.848 kisi
tarafindan goriintiilenmistir.

Reklam hafif bir miizik esliginde bir saglik ¢alisaninin maske takmasiyla basliyor. Reklam
boyunca saglik ¢alisanlari vurgulanarak, hastalar i¢in kosusturmalari, ameliyat yapmalar
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gosteriliyor. Dis sesin sorusuyla reklam devam ediyor. Dis sesin ¢ Onlarin karamanliklar: bugiine
ozel degil. Bizim i¢in hayatlarini ortaya koyan, canla bagla savasan saglik ¢calisanlarina biz nasil
tesekkiir ederiz? Simdi onlara destek olma zamani! Saglik ¢alisanlarimiz icin hastanelere Beko
tiriinlerimizle destek oluyoruz. Tesekkiirler kahramanlarimiz! Hepinizin emegine saglik.
Sayenizde evimize saglik.’ sozleriyle son buluyor. Saglik calisanlarinin goriintiileri esliginde
‘emeginize saglik’ ve evde gocuguyla zaman geciren anne esliginde de ‘evimize saglik’ slogani
kullanilmgtir.

Reklamda on dort kural iginde gosterilen maske kullanilmasi agik olarak goriilmektedir,
clinkli reklam saglik calisaninin maske takmasiyla bagliyor ve biitlin reklam boyunca herkesin
maskeli oldugu goriiliiyor. Bakanlhigin siirekli vurguladigi onsekiz yas alti ¢ocuklarin evde
kalmasina yonelik diger bir spotu olan ev de kal sdylemi, ‘evimize saglik’ sloganiyla
vurgulanarak, kiiclik cocugun evde annesiyle zaman gegirdigi goriilmektedir.

Diiz anlam olarak maskeli saglik calisanlari, yan anlam olarak da saglik calisanlarinin
Covid-19 nedeniyle yiiklerinin arttig1 ve bu nedenle onlara destek olmak anlasilmaktadir.

4.9. Trendyol Reklami

Gosteren: Esnaflar, igyeri sahipleri
Gosterilen: Pandemi doneminde, sokaga ¢ikma kisitlamasi nedeniyle isleri zora giren
kiiglik ve orta 6lgekli esnafa verilmesi planlanan destek
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v:s-] m5ouHmCA
Foto 9. Trendyol Reklam Sahneleri

Trendyol Reklami, 8 Nisan 2020 de yayinlanmis ve 1 Haziran 2021’ e kadar 2.001.503 kisi
tarafindan izlenmigtir.

Reklam bos sokaklar ve diikkdnini agan esnaf ile baslamaktadir. Bos sokaklar salgin
nedeniyle sokaga ¢ikma yasagmi ve bu neden ile de isleri duran ya da azalan esnafa destegi
anlatmaktadir.

Reklamda Levent Yiiksel’in Tuana sarkisinin nakarat kismi S6z kullanilmistir.

Sana soz yine baharlar gelecek

Sana so0z 151k sonmeyecek

86z 50z s0z 50z 5600z

Reklam dis sesin ‘Soziimiiz soz, iilkemizin can damari KOBIlerimizin yamindayiz.
KOBIlerimiz icin hazirladigimiz Trendyol Destek Paketi'ni bagslatiyoruz. Hep birlikte destek
oluyoruz. Ciinkii birlikten kuvvet dogar’ sozleriyle sona eriyor.

Yine burada da ‘birlikten kuvvet dogar ‘ sloganiyla birlikte maske sembolii kullanilmistir.
Reklamin baslangicinda sokaklarin bos olmasi gostergebilimin diiz anlaminin yaninda, salgindan

dolay1 sokaga ¢ikma kisitlamasi ve esnafa destek verilmesi yan anlami gostermektedir.
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https://www.youtube.com/watch?v=s-Jm5ouHmCA

4.10. Vakifbank Reklam

Gosteren: Bayrama hazirlanan aileler, ¢ocuklar, biiyiikler

Gosterilen: Birlik ve beraberlik sayesinde bu zor giinlerin gececegi, uzaktan da olsa bayram

sevinci yaganmasi ve tekrar eski bayramlarda oldugu gibi hep beraber olunacagi

VakifBank
Yanindaki Giic

i

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=b6PDTPOZq1M

Foto 10. Vakifbank Reklam Filmi Sahneleri
Vakifbank Reklami 22 Mayis 2020°de yayinlanmis ve 1 Haziran 2021° e kadar 1.458.509

kisi tarafindan goriintiilenmistir.
Reklamda salgin nedeniyle bayramda sevdiklerimizden uzak olsak da, kapilarimizi
sevgiye, mutluluga ve neseye acalim vurgusu yapilmaktadir. Fonda Ozdemir Erdogan’mn ‘Ag

Kap1y1 Gir’ igeri miiziginin salgina uyarlanmis hali, reklamda oynayanlar tarafindan sdyleniyor.
A¢ kapiyr gir iceri,

Gonliim bekliyor seni.
Gitsin artikbu giinler diinyadan
Keske simdi yaminda olsam
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https://www.youtube.com/watch?v=b6PDTPOZq1M

Gozlerim hep arar seni

Bayramda sen olsmazsan.

Sevmeyince hayat bombos dedin.

Bayramlar: bana sen 6grettin.

Ag kapiyr gir iceri

Gonliim bekliyor seni.

Reklamda biiyiiklerin, g¢ocuklarin bayram icin hazirlandiklari, biiyiiklerle goriintiilii
konusuldugu, hep birlikte sofraya oturdugu goriilmektedir. Komsulariyla gatilarindan karsiliklr el
sallayaarak uzaktan bayramlastiklarin1 gorliyoruz.Bayram oldugunu ellerinde tuttuklar
yazilardaki ‘Iyi Bayramlar’ kartonlarindan anliyoruz.

Reklam dissesin, ‘Bu bayramda kapilarimizi birbirimize acamiyoruz belki ama sevgiye,
mutluluga, neseye acalim bu kez de. Uzak kalsak da hep yanyana oldugumuzu bilerek géniilden
sarilalim birbirimize. Iyi bayramlar Tiirkiye. Vakifbank yanindaki gii¢’ sdzleriyle sona eriyor.

On dort kurala gore yine sarilma tokalasma gibi Tiirk toplumuna has eylemlerin burada
olmadigimi ve sosyal mesafe kurallarina uyuldugunu goriiyoruz.

Diiz anlam evlerinde bayram igin hazirlanan g¢ocuklar, biiyiikler ve kurulan sofralar
goriilmektedir. Yan anlam olarak da bayramlarda bir arada olma istegi, sarilma ve kucaklagsmaya
duyulan 6zlem anlatilmaktadir.

34



5.SONUC

Tim diinya ile birlikte Tiirkiye’ yi etkileyen Covid-19 salgmi, pek cok sektordeki
markalar1 da derinden etkilemistir. Bu siirecte reklam vermeye devam eden markalarin reklamlart
da salgindan etkilenip degismistir. Pandemi siirecinde kiiresel salgin bilinciyle hareket eden
markalar, insanlarin toplumsal kaygilarina dikkat cekerek duygusal cekiciligi olan mesajlara
yonelmislerdir. Isletmeler kendi markalarini &n plana ¢ikarmaktan cok salgina dikkat cekerek bu
giinlerin gegici oldugunu, giizel giinlerin tekrar gelecegini vurgulamiglardir.

Caligmada, pandemi ilanindan sonra yani Mart 2020’den sonra gekilen ve o siiregten 1
Haziran 2021’ e kadar olan siiregte YouTube’ de bir milyonun {izerinde izlenen on reklam filmi
gostergebilimsel ve sOylem analizi yontemiyle ele alinmistir. On reklam filminin de ortak temasi
Covid-19 salgini olup, toplumuzun 6rf ve adetlerinde yeri olan biiyiiklere saygi, hiirmet, deger
verilmesi, onlarin kollanip korunmasi sozel ve gorsel kodlarla anlatilmistir. Zor giinlerin
gececegine iliskin birlik ve beraberligin 6nemi vurgulanmigtir. Akbank reklaminda pandemi
nedeniyle evde kalinmasinin hastaliktan korunmak i¢in 6énemli oldugu vurgulanip, ‘siz evde kalin
saglikla kalin bankacilik islemlerinizi, siz subeye gelmeden biz yapariz’ mesaji verilmektedir.
Salgina yonelik olarak yeniden tanimlanan reklamda 6ne ¢ikan, banka ¢aliganlarinin subeye gitme
yerine evlerinden online hizmet vemeleri, bakanligin on dort kurali i¢ince bulunan yakin temastan
kaginilmasi , evde kalinmasi ve sosyal mesafe mesaj1 verilmistir. Arcelik reklaminda 65 yas tistii
biiyiiklere verilen 6nem sozel ve gorsel kodlarla gosterilmektedir. Salginla ilgili maske figiirii
kullanilmistir. Covid-19 ile miicadele i¢in 65 yasiistii biiyliklerinlerin evde kalmasi gerektigi, yine
on dort kural i¢inde bulunan yakin temastan kacinilmasi, disariya ¢ikilmamasi gibi mesajlari
icermektedir. Kuveyt Tiirk reklaminda yardimlasma ay1 olan ramazan ayinda yardimlagsma ve
biiyiiklere verilen Onem gosterilerek, salginla birlikte iyice yalnizlasan biiyiikler ve sokak
hayvanlar1 unutulmamig ve iyilik yapmanin Onemine deginilerek tekrar birlikte iftarlarin
yapilacag giizel giinlerin gelecegine olan umut sozel ve gorsel olarak gosterilmistir. Isbankas1 ve
Turkcell reklamlarinda da yine evde kalmanin, sosyal mesafe kurallarina uymanin ve sabirli
olmanin, bu giinlerin gegici oldugunun vurgusu 6n plana ¢ikarilmistir. Turkcell reklaminda
kahvalti sofras1 gostergesi, on dort kural i¢inde yer alan saglikli beslenmenin kodu olarak
gorlilmektedir. Migros reklaminda pandemiyle birlikte, yine biiyiiklere verilen 6énem, hiirmet ve
hizmet ile miisterilerine verilen deger dilsel ve gorsel olarak anlatilmistir. Salginla ilgili olarak
maske kullanimi, yasanan krizde calisanlara destek olundugu ve Ozellikle 65 yas iistii ve
miisterilerine hizmet i¢in evlere servis yapildigi vurgulanmistir. Beko reklaminda saglik
calisanlarina duyulan minnettarlik, dayanigma ve maske gibi gosterge kodlarina yer verilmistir.
Trendyol reklaminda ise pandemiyle birlikte sikintiya diisen KOBI’lerin yaninda oldugu ve giizel
giinler gelene kadar destek olunacaginin s6zii maske ve mesafe kodu ile verilmektedir. Vakifbank
reklaminda ise bayramlagmanin bizim kiiltiiriimiizdeki 6nemi, birlik beraberlik ve biiyiiklere
verilen dnemin yaninda maske, sosyal mesafe gibi kodlar gosterilmistir.

Coziimlenen reklamlari hepsi de salgin1 odak alarak yeniden uyarlanmis, salgin siiresince
hedef kitleye birlik beraberlik iginde bugiinlerin gegecegi, biiyliklerimize verilen énem gibi,
unutulmaya yiiz tutmus manevi degerler, kiitiiriimiizde 6nemli bir yeri olan bayramlar salgina
gore diizenlenerek yaymlanmis ve pandemiye duygusal yonden dikkat c¢ekilmistir. Saglik
Bakanligi’nin Covid-19 dan korunmak i¢in strajreik 6neme sahip olan on dort kuraldan 6zellikle



maske, sosyal mesafe ve evde kalma, dengeli beslenme gibi kurallar1 da reklam filmlerinde
gorsel ve sozel kodlarla vurgulanmistir.

Markalarin kriz donemlerinde de reklam faaliyetlerini siirdiirmeleri, hedef kitlenin
beklentilerine uygun, topluma fayda saglayacak sekilde iletisime devam etmeleri son derece
onem kazanmaktadir. Kriz donemine yonelik degisen reklamlar1 sayesinde markalar, salgin
sonrasinda da insanlarin aklinda yer etmis olacaktir. Salgin nedeniyle evde daha ¢ok kalan
insanlar, televizyon izleyip, internet ve sosyal medyalarda daha ¢gok zaman gecirmeye baglamistir.
Bu da markalarin daha fazla kisiye ulagmasimi saglamaktadir. Bu nedenle topluma iginde
bulunulan durumla ilgili bilgilendirici reklamlar yapip insanlarin yaninda olduklarin
gostermeleri, tiiketicinin goziinde markanin degerini artirmasi olasidir.

Sonu¢ olarak bu c¢alismada, Covid-19 salgininin reklamlar1 nasil degistirdigi ortaya
konulmaya calisilmistir. Arastirma kapsaminda incelenen reklamlarin tamaminda birlik,
beraberlik, yardimlagsma ve dayanisma, biiyiiklere verilen 6nem gibi bizim toplumumuz igin
onemli olan temalarla birlikte, biitiin reklamlarin pandemiye yonelik gostergeler, gorsel ve sozel
kodlar igerdigi, bilinglendirici mesajlar verdigi goriilmektedir. Bu da, reklamciligin bdyle
donemlerde daha ¢ok 6nem kazandiginmi gostermektedir.
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