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change has brought about the differentiation of economic politics, company strategies and, as an
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At this point, the purpose of this study, in which the brands in the product service sector is the subject,
is to determine the effect of the pandemic on the advertising strategies of the brands in March 11, 2020
as the date when the pandemic was announced by the official authorities in Turkey and within a year
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GIRIS
Giliniimiiz diinyasinda yogun rekabet ortamlarinin artmasi markalarin ayakta kalma ve
varhigimi siirdiirme ¢abalarmi olumsuz yonde etkilemektedir. Rekabette avantaj elde
etmek ve miisteriler tarafindan daha fazla tercih edilmek isteyen firmalarin reklama olan
ihtiyaclar1 da artmistir. Markalar bu zorlu siiregte rekabet ortamiyla basa ¢ikabilmek
amaciyla rakipleri arasinda ilk fark edilen ve tercih edilen olmak icin ¢esitli iletisim
yontemlerine bagvurmak zorundadirlar. Basvurulan bu yontemlerin basinda da
reklamlar gelmektedir. Rakip markalarin reklamlarina karsi tstiinliik saglamak igin ise
stratejiye ihtiyag duyulmaktadir. Markalar starateji belirlerken dikkat ¢ekmek,
farkindalik yaratmak, ilgi uyandirmak amaciyla reklama ihtiya¢ duyarak hedef kitleye
ulagsmay1 amaglamaktadirlar.
Calismanin Konusu
Calismanin konusu video izleme ve yiikleme imkani saglayan goriintiileme sayilarina
erisimin kolay oldugu Youtube’da yayinlanmis ve goriintiileme sayisi elde etmis
reklamlar dahil edilmistir. Tiirkiye’de resmi makamlarca agiklandigi tarih olarak 11
Mart 2020 ve takibindeki siiregte bir yillik zaman zarfinda markalarin reklam
stratejilerindeki pandemi etkisini belirlemektir. Calisma kapsaminda oncelikle
markalarin reklam filmleri taranmis pandemi igerikli reklam filmleri arastirmaya dahil
edilmistir. Arastirmada reklam filmleri gostergebilimsel ¢oziimleme ve igerik analizine
gore degerlendirilmistir.
Calismanin Onemi
Covid-19 siireci devam ederken bir¢ok marka siireci farkli stratejilerle yonetmeye
caligmaktadirlar. Diinyaca tinlii markalar ¢ok sayida reklam filmi hazirlayarak sosyal
mesafenin ve evde kalmanin O6nemini vurgulayarak farkindalik olusturulmasiyla
tiikketicisinin yaninda olduklarini1 gosterirken, bazi markalar da logolarini degistirerek
sosyal mesafeye dikkat ¢ekmektedirler. Pandemi siireci devam ederken markalarin
hedef kitleye olumlu mesajlar vererek hijyen, maske ve evde kalmainin 6neminin
vurgulanmasi, sosyal mesaj ve saglik calisanlarima tesekkiir odakli mesajlariyla
tiikketicisinin yaninda oldugunun gosterilmesi marka sadakati agisindan onem teskil
etmektedir. Covid-19 siirecinde ¢ogu markanin reklam igeriginde hedef kitlesine

saghgm ve hayatinin Onemini duygusal reklam c¢ekiciligini kullanarak reklam



mesajlartyla vermesi hedef kitle fiizerinde olumlu bir etkiye sahip olunucagi
distiniilmektedir.

Calismanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci pandeminin Tiirkiye’de resmi makamlarca agiklandig tarih olarak
11 Mart 2020 ve takibindeki siiregte bir yillik zaman zarfinda markalarin reklam
stratejilerindeki pandeminin etkisini belirlemektedir.

Cahismanin Yontemi

Calisma kapsaminda kitle iletisim araglarinda yayinlanan reklamlar g6z ardi edilmistir.
Calisma video izleme ve ylikleme imkani saglayan goriintiileme sayilarina erigsimin
kolay oldugu Youtube’da yayinlanmis ve goriintiileme sayisi elde etmis reklamlar dahil
edilmistir. Calismaya hazirlik asamasinda covid-19, reklam, marka gibi anahtar
kelimelerle taramalar yapilmis heniiz konunun ¢ok yeni olmasi, yeterli ¢calismanin alan
yazinda yer almadig1 belirlenmistir.

Calismada reklam filmleri dnceden belirlenen sektorler baglaminda taranmistir. Buna
gore; hastane, ilac ve kisisel bakimda on plana ¢ikan markalar saglik reklamlar
kategorisinde; toptan ve perakende sektorii kapsamindaki markalar market reklamlari
kategorisinde; iletisim, ev i¢i ara¢ gere¢ ve dijital platform markalari teknoloji
reklamlan kategorisinde; havayolu markalar1 ulasim reklamlar kategorisinde; internet
aligverisinde 6n plana ¢ikmis markalar aligveris reklamlar1 kategorisinde; bankacilik
alaninda 6nde gelen markalar ise bankacilik reklamlar1 kategorisinde toplanmistir. Bu
kapsamda 6 sektor 18 marka calismaya dahil edilmistir. Arastirmaya konu edilen
markalarin pandemi kapsaminda ¢ektigi 21 reklam filmi gostergebilimsel analizle
arastirilmakta bu reklam filmlerinin mesajlar1 da igerik analizi ile incelenmektedir.
Calismanin birinci boliimiinde marka kavrami ve marka iletisim siirecleri agiklanmistir.
Reklam kavrami ve Ozelliklerine deginilmis, son olarakta reklam ¢ekicilikleri
aciklanmugtir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise Covid-19 salgini, Tiirkiye ve Diinyadaki Covid- 19
verileri aktarilmig, Covid-19 Salgin siirecinin markalara ve reklam diinyasina etkisine
deginilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise arastirmanin konusu, amaci, 6érneklemi tanimlanmis. 11
Mart 2020 ile 2021 yili Mart ay1 sonu olarak caligmanin arastirma alani takvimi

belirlenmigtir. Calisma kapsaminda kitle iletisim araglarinda yayinlanan reklamlar goz



ard1 edilmistir. Calisma video izleme ve yiikleme imkani saglayan goriintiileme
sayilarina erisimin kolay oldugu Youtube’da yayinlanmis ve goriintiileme sayisi elde
etmis reklamlar secilmistir. Bu kapsamda 6 sektor 18 marka ¢alismaya dahil edilmistir.
Aragtirmaya konu edilen markalarin pandemi kapsaminda c¢ektigi 21 reklam filmi
gostergebilimsel analiz yontemi uygulanmig bu reklam filmlerinin mesajlar1 da icerik
analizi ile incelenmektedir. Ugiincii boliimiin sonunda ise elde edilen bulgular

degerlendirilmistir.



BOLUM 1: MARKA ILETISIMI

Giliniimiizde iletisim diinyasi siirekli degisiyor ve degisen bu diinya i¢inde tiiketici istek
ve arzulan giderek artmaktadir. Degisen bu dongii i¢inde, markalar koklii bir degisim
stireci gecirirken tliketicinin ihtiyaglar1 dogrultusunda evriliyor ve pazarda yerini
saglamlastirmak adina yeni stratejiler belirleyip marka imajlarin1  korumaya
caligmaktadirlar. Bu baglamda degisen diinya dongiisii icinde markalar tiiketicilerinin
zihninde olusan somut ve soyut kavramlarinin yani sira duygusal bir bag kurarak da
marka kisiligini olusturmaktadirlar. Calismanin birinci béliimii olan “Marka iletisimi”
baslig1 altinda 6ncelikli olarak marka kavraminin tanimi, marka iletisim stiregleri, marka

iletisiminde reklam, marka reklam iliskisi konular1 detayl1 olarak ele alinacaktir.
1.1. Marka Kavramm

Marka kelimesinin kokeni Fransizca bir sozciilk olan ‘marque’ (liriin isareti) ile
Almanca’da yer alan ‘marc’ (smir/smir ¢izgisi) kelimelerinden gelmektedir.
Anglosakson dillerinde bulunan ‘brand-branding’ sozciikleri; ciftlik hayvanlarinin yaki
yontemiyle ayirt edilmesini ifade etmek amaciyla kullanilmigtir. Marka kavramu ilk defa
on dokuzuncu yiizyilda hayvan siiriilerine sahip insanlar tarafindan kullanilmistir.
Hayvan sahiplerinin, kendi hayvanlarin1 diger hayvanlardan ayirt edebilmek igin
uyguladiklar1 damgalama yontemi, ‘marka’ unsurunun olugmasina neden olmustur.
Markanin tanimi1 zamanla “belirli bir ismi ya da isareti olan mallar” seklinde degisime
ugramistir (Tosun, 2014).

Sozciik anlami incelendiginde; ‘marka’ kelimesinin ilk kullanim amacinin bir {iriiniin
iretim yerini veya kim tarafindan iiretildigini belirlemek amaciyla yapilan isaretlemeler
oldugu goriilmektedir (Taskin ve Akat, 2012).

Marka kavrami birbirine benzeyen ancak farkli bireyler tarafindan yapilmis bircok
tanima sahiptir. Uretici veya saticilarin mal ve hizmetlerini tanimlamaya ve rakiplerinin
iiriinlerinden ayirt etmelerine yardim eden isim, terim, sozciik, simge, tasarim, isaret,
sekil, renk veya bunlarin farkli bilesimleridir (Odabasi, 1995). Marka; iiretici veya
saticilarin iriinlerini tanitmaya ve bagkalarinin {irlinlerinden ayirt etmelerine yarayan
isim, terim, sembol veya sekillerdir (Mucuk, 2006). Marka, tiiketicilerin karar verme
stireclerini kolaylastiran ve miisterilerin beklentilerini karsilamaya yardimei olan bir

kavramdir (Keller, 2003). Marka, psikolojik ve fiziksel faydaya dayanan ve tiiketicilerin



zihinlerinde olusturduklar1 bir konuma sahip tiim algilarin 6znellestirilmis bir 6zetini
ifade eder (Knapp, 2003).

Markanin Tiirk Dil Kurumu’ndaki tanimi ise; “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya isaret” olarak belirtilmistir

(http://www.tdk.gov.tr). Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore ise, marka; “bir

firma veya grubun mal ve hizmetlerinin belirlenmesi, rakiplerin mal ve hizmetlerinden
ayirt edilmesini saglayan bir isim, terim, isaret, veya dizayn ya da bunlarin bilesimi”

olarak ifade edilmistir (http://www.ama.org). 556 Sayili Markalarin Korunmasi

Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’nin 5. maddesine goére markanin tanimi; “bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiislin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii

isaretleri igerir” olarak yapilmistir (http://www.tpe.gov.tr). Tirkiye’de Dis Ticaret

Mevzuati’na gére marka; “Bir isletmenin mal veya mal ve hizmetlerini bir baska
tesebbiisiin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, mallarin bi¢imi ve ambalajlar gibi ¢izimle
goriintlilenebilen veya benzer bicimde ifade edebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirlii isaretleri” olarak belirtilmektedir (Ural, 2009). Bu bilgiler
dogrultusunda, markanin tarihsel gelisim siirecinde, ilk ¢aglardan bugiine kadar marka
kelimesinin, bir nesne ya da lirlinii digerlerinden ayirt etmek amaciyla kullanildigi
gorilmektedir.

Tiiketiciyi ve tliketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve yonlendiren, 6zellikle
somut Uriinleri birbirinden ayiran marka kavrami, pazarlama ve tutundurma
stratejilerinin vazgeg¢ilmez bir unsuru olmustur. Bu ¢ercevede, marka, iiriiniin kendisine
benzeyen diger {riinler arasindan ayirt edilebilmesini saglayan o6zellik olarak
tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2008). Marka; iireticilerinin {irlinlerinin piyasada
taninmasint saglamak i¢in kullandiklar1 isim, isaret, sekil, sembol, tasarim veya
bunlardan birkac¢i veya tamamiin kullanilmasiyla olusan {iirline 6zgli bir kimliktir.
Marka, iireticiler i¢in iirlinlerini takip etmeyi ve kontrol etmeyi kolaylastiran, tiiketiciler
acisindan ise, pazarda lriinlerin taninmasi, ayirt edilebilmesi, arandiginda kolaylikla

bulunmasi, yeniden satin alinmasi silireci ve lrlin degisim islemlerinde kolaylik
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saglamasi agisindan olduk¢a Onemli bir unsurdur (Erdil ve Uzun, 2009). Marka
kavraminin liderlerinden Aaker (2007)’in tanimina gore; “Marka, iiriinleri ya da bir
satict veya satict gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu {iriin ve hizmetleri
rakiplerinden farklilastiran logo, paket dizayni gibi ayirt edici isim ve/veya semboldiir”.
Marka kavramimna yonelik yapilan tanimlamalardan bazilari, marka kavramini
gorsellerle ifade ederken, bazilar1 ise gorsel 6zelliklerin yaninda soyut 6zelliklerin de
markanin 6nemli bir bolimiinii olusturdugunu ifade etmektedir (Tosun, 2014).
Amerikan Pazarlama Birligi markayi, bir tirtinii diger iirinlerden ayirt etmeye yardimci
“isim, terim, isaret ya da sembol” olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlama, markanin hem
saticilar hem de alicilar tarafindan sahip oldugu Onemi ifade etmekte ve marka
olusturmanin en Onemli kriterinin isim, sembol, isaret vb. se¢cmek oldugunu ileri
stirmektedir.

Ancak, glinimiizde markay1 yalnizca “isim, sembol ve isaret” olarak tanimlamak dogru
degildir. Cilinkii marka gilinlimiizde, firma ve miisteriler arasindaki bagi kuran bir
iletisim arac1 olarak goriilmektedir. Aaker (2014), markanin isim ve logodan ¢ok daha
fazlasin1 kapsadigini ifade etmektedir. Aaker, bir markanin sadece fonksiyonel
faydalarinin degil, ayn1 zamanda psikolojik faydalarinin da miisteriye aktarilmasinin
Oonemini vurgulamaktadir (Aaker, 2014). Marka bir {iriinii tanimlar ve temsil eder.
Ancak, bir marka bir isim veya logodan ¢ok daha genis bir anlam tasir. Tiiketicinin
riinle ilgili diisince ve duygularimi yansitir (Odabasi ve Oyman, 2003). Markanin
fiziksel boyutunun yaninda psikolojik boyutu da vardir. Fiziksel boyut ile iirlinlin
logosu, ambalaji, sekli ve rengi gibi {irtiniin dis goriintiisiinii olusturan unsurlar anlagilir.
Diger yandan, psikolojik boyut ise duygular, inanglar, degerler gibi iirlinle bagdastirilan
unsurlari ifade etmektedir (Odabasi ve Oyman, 2003). Yani marka, somut 6zelliklerinin
yaninda soyut 6zellikleri de olan bir kavramdir. Markalar ¢ogunlukla somut pazarlama
iletisimi unsurlariyla (reklam, logolar, sloganlar, jingle'lar vb.) bagdastirilmaktadir.
Ancak, bir marka bundan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir.

. Bir marka bir sozdiir.

. Bir marka; bir iriinle ilgili goriilen, duyulan, okunan, bilinen ve hissedilen
algilarin tamamini kapsar.

. Bir marka, gec¢misle ilgili deneyimler ve gelecekle ilgili beklentiler

dogrultusunda miisterilerin zihninde kendisine 6zgii bir imaja sahiptir.



. Marka, karisikliga engel olan ve karar verme asamasini kolaylastiran iiriine
iliskin 6zelliklerin timiidir (Odabasi, 1995).

Marka firmanin mal ve hizmetlerini temsil eden isim ve isaretlerden ¢ok daha fazla
anlam ifade etmektedir. Marka bir iirliniin ge¢misini ve gelecegini temsil etmekte,
tirtinleri anlamlandirmakta, tiiketicileri yonlendirir ve tiiketici ile firma arasinda zaman

icerisinde olusan karsilikli bir baga doniismektedir (Uslu, 2006).
1.2. Markalasma

Markalagma, pazarlama ve satig ortamlarini kurgulamak amaciyla yapilan marka kimligi
olusturma faaliyetidir. Tiiketici kitleye bir iirlinii satin alma davranis1 gostermesi ve
kullanmas1 i¢in deneyim yasatacak silireci teknoloji ve medyayr dogru yontemlerle
kullanarak iirlin ve beraberindeki hizmet bilesenleriyle tutarli, sistemli tasarlamasidir.
Ureticinin, tiiketici kitle tarafindan kullanilacak iiriiniin ihtiyaglarini karsilamak adina en
iist seviyede doniitler vererek, lirlinle bag kurmasini saglar. Boylece kurulan bag,
sunulan iriiniin veya hizmetin bilingli ve stratejik bir hamleyle markalagmasinin
vazgecilmezi olur.

Markalagma, bir firmaya ait hizmet ya da {iriine benzerlerinden ayirt edici 6zellikler
yansitacak degerler gurubu analiz edilerek belirlendigi ve enjekte edilerek
biitiinlestirildigi siirectir (Odabasi ve Oyman, 2003).

Markalasma, tiiketim platformunda yeni goriiciiye ¢gikan bir iirliniin aliciya ulagabilmesi,
begeni olusturabilmesi, ihtiya¢ halinde zihinde kalici, algida segicilik isaretcisi
olabilmesi ve kisa siireli rafta yer alma gayretinden ziyade raflara sahip olma istikrariyla
taninma asamasidir.

Reklam terminolojisinin énemli bir biitiinlestiricisi olan markalasma, sunulan iiriiniin
benzerlerine oranla elit oldugu iletisini alicisina ulagtirmak icin olusturulan algi
operasyonudur. Bu asamada one ¢ikarilmak istenen; iiriiniin, rekabetc¢i firmalardan veya
tirtinlerinden daha kaliteli olmasi, tiiketicinin ihtiyaglarmi karsilamadaki iistiinliiglinden
ziyade iiriine alicisinin katacagi anlam ve bagin kuvvetidir. Uriin ve tiiketici arasimdaki
bag ne kadar kuvvetlenirse olusturdugu tiiketici kitlesinin biiytikliigiine baglh kalarak,
benzer Uriinlerin sadece basamak olmasini saglayacak, alicisiyla hikayesi olan {ist

seviye taninan ve ayirt edilen iiriin olabilecektir.



Markalagma, tiiketici kisiler agisindan kendine has ve dayanikli algilar olusturma siireci
olarak ifade edilmektedir. Bir marka sahsilik, 6zgiinlik, begenilir olma ve pek ¢ok
unsurun birlesmesiyle birbirine bagl olan kalic1 ve essiz nitelikte bir kimliktir. Pek ¢ok
kisi markalar1 biiyiik hacimdeki firmalarla 6zdeslestirse dahi en ufak girisimciler bile
markalagsma yontemlerini kullanmakta ve karsiligini almaktadir. Evden calisan bir
zanaatkar, kim oldugunu ve sanat eserlerinin nereden geldigini ifade ederek eserlerine
kendi tasarimi1 olan bir etiket yapistirdiginda, esasinda o isi markalastirmis olmaktadir.
Bir kose basinda bir market plastik posetlerine herhangi bir ibareyle birlikte ismini
ekliyor ise markalagsmaktadir. Tiiketiciler markalari, Coca Cola, Adidas ya da Mercedes
gibi kiiresel capta markalar ile bagdastirirken, markalagma mutlak suretle Microsoft gibi
diinyanin en pahali markasi olma zorunlulugu gerektirmemektedir. Markalagsmak i¢in
bir mal ya da bir teslim sistemi dahi gerekmemektedir. Mizahi ile bilinen Dae Barry, stk
stk “bunu uydurmuyorum” sdylemi ise markalasmaktadir. Markalasma yontemleri bir
firmanin logo, 6zgli renkler, sloganlar, miizikler ya da ifadeler, alisilmadik nitelikler,
maskotlar, ambalajlama, animsanan bir isim, davranissal nitelikler ve daha da fazlasinin
kullanilmasini igermektedir (Uztug, 2003).

Yoneticiler markalasmay1 birkac degisik amag icin kullanirlar. Bunlar;

a) Hedeflenen konumlandirmay ifade etmek

b) Uriin farkini yayinlamak

c) Pazarda soz sahibi olmak

d) Rekabeti azaltmak

e) Yeni bir pazar alan1 kurmak veya ayirt edici bir imaj yaratmak

f) Mevcut farkl rekabetgiler arasinda giiclii s6hret sahibi olmak

) Miisteri taleplerini belirleyerek miisterilerle degerli iliskiler insa etmek (Uztug,
2003).

Gilintimiizde rekabetin tiim sektorlerde derinden hissedildigi ve raflarda triinlerin daha
farkli algilanmasi, ayirt ediciligini {ist seviyelerde tutmak strateji olarak markalagsmanin
gerekliligidir. Markalagsma siireci bu sebeple kisa vadede sonug¢ beklenen bir strateji
degil, stireklilik gerektiren bir siirectir. Markalasma planli ve sistemli kurgulanmasi
gereken bir siiregtir ve bu silireci uzun soluklu iyi bir analiz, arastirma ve metodolojik

calisma tabanina insa etmek gerekmektedir.



1.3. Marka lletisim Siirecleri

Marka iletisim siireci boyunca markanin hedef kitlesine ne sdylemek istedigi, nasil
algilanmak istedigi ve tiiketicide biraktigi algt marka degeri agisindan biiylik 6nem
tasimaktadir. Marka iletisim ¢aligmas1 yapilirken;

. Hedef kitlenin belleginde bir yer edinmek icin marka kimligi ve marka

kisiliginin olugturulmasina,

. Markanin rakiplerinden farkini ortaya koymasi i¢in marka imaji1 ve marka degeri
yaratmasina,
. Hedef kitlesinin markasina olan bagimliligi saglamak icin marka sadakati ve

marka konumlandirmasi yapmast,

. Marka iletisim siirecini planli ve stratejik bir sekilde stirdiiriilmesi iletisim
stirecinin olusumuna fayda saglayacaktir.

Calismanin bu boliimiinde marka kimligi, marka kisiligi, marka degeri, marka imaji,

marka sadakati kavramlar1 detayl olarak ele alinacaktir.
1.3.1. Marka Kimligi

TDK’ ya gore kimlik, “Toplumsal bir varlik olarak insanin nasil bir kimse oldugunu
gosteren belirti, nitelik ve Ozelliklerin  biitiinii” olarak ifade edilmektedir

(http://www.tdk.gov.tr). islamoglu ve Firat (2011), sosyal kimligi “bir bireyin toplumun

bir iiyesi olarak; hangi koklerle, kiiltiirlerle, orgiitlerle, gruplarla baglantili oldugunu
kabul etmesi, benimsenmesidir” olarak tanimlamiglardir ve tanima ve taninma olarak
cift boyutlu bir kavram olarak degerlendirmislerdir. Bu dogrultuda kimligin birinci
boyutu; bireyin kendisini nasil tanidigi, ikincisi ise; bireyin toplum tarafindan nasil
tanindigidir. Bireyin ‘Ben bir Tiirk’iim’ seklindeki ifadesi o bireyin kendini tanimasini
ifade ederken; o bireyin toplum tarafindan ‘Tiirk’ olarak tanimlanmasi ise, kimlik
kavraminin taninma yéniinii isaret etmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011).

Markalarin da tipki insanlar gibi birer kimlikleri vardir. Marka kimligi kavrami
markalarin gelisim ve siireklilik gostermesi bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Her bir
marka bir kimlige sahip olma gereksinimindedir. Dolayisiyla, marka kimligi markalar
birbirinden ayiracak ve rakip markalardan farklilastiracak bir unsurdur. Marka
kimliginin bu boyutu; tiiketicilerin markaya iliskin farkindaliklarini artirarak, markanin

tercih edilme siirecini kolaylastirmaktadir (Cakirer, 2013). Tiiketiciler bir markay1 satin
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aldiklarinda sadece fiziksel ihtiyaglarini giderecek bir iiriin satin almayip, bunun
yaninda markanin sagladigi kimlik, kisilik ve faydalari da satin almaktadirlar (islamoglu
ve Firat, 2011).

Giiclii marka olmay1 hedefleyen her markanin bir kimlige sahip olmasi gerekmektedir.
Ciinkii giiclii bir markaya sahip olmak firmalara asagida belirtilen bir takim faydalar
saglamaktadir (Ozgiin, 2010):

. Markanin diger markalardan farklilagsmasina yardimci olur.

. Tiiketicilere satin alma karar verme siireglerinde bir neden saglar.

. Tiiketiciye giiven duygusu saglar.

. Tiiketicinin {iriine karsi olan tutumlarinda etkilidir.

. Marka farkindaligini artirmak ve markanin yayilmasini saglamak icin temel bir
unsurdur.

. Markanin pazar i¢inde konumlanmasina yardim eder.

Marka kimliginin Olclilmesine yonelik yapilan ¢aligmalardan biri olan Kapferer’in
calismasinda marka kimligini 6l¢mek tizere yeni bir model olusturulmustur. Kapferer’e
gore, marka kimligi alti1 farkli boyuttan olugmaktadir ve her bir boyut tiiketicinin satin
alma stirecinde dnemli bir etkiye sahiptir. Bu boyutlar su sekildedir (Begendik, 2006);

. Fiziksel: Marka ismi, renk, logo ve ambalaj gibi iiriiniin dis goriinimiini
olusturan unsurlardir.

. Yansima: Pazarlama iletisiminde marka tarafindan kullanilan, hedef pazar
olusturan tiiketici kitlesinin imajidir. Coca-Cola markasinin iirlinlerine ait reklamlarda
stirekli gencleri kullanmas1 marka kimliginin yansima boyutuna drnek olarak verilebilir.
. Iliski: Markanin tiiketicilerle arasindaki bag: ifade eder.

. Kisilik: Markanin karakteri olarak ifade edilebilir. IBM markasinin profesyonel,
Apple markasinin geng ve yaratici kisiligi marka kisiligine o6rnek olarak gosterilebilir.

. Kiiltiir: Markanin birikimi ve degerlerini ifade eder. Ornegin; Mercedes markasi
Alman kiiltiirine ait degerleri yansitmaktadir.

. Benlik Imaji: Miisterilerin kendi benliklerinin marka ile ne derece uyumlu
oldugunu ifade etmektedir. Ornegin, bir tiiketici kendisini ‘cevreye duyarli’ bir birey
olarak tanimliyorsa, kendi benligiyle uyumlu bir imaja sahip olan Body Shop

markasindan aligveris yapmayi tercih edecektir.
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Bir markanin gii¢lii olmasi i¢in o markanin marka kimliginin olusturulmasi
gerekmektedir ve marka kimliginin olusturulabilmesi i¢in de bazi unsurlarin bir araya
gelmesi gerekmektedir (Tasli, 2010);

. Marka kimliginin dogru bir bi¢imde olusturulmasi i¢in oncelikle odaklanilmasi
gereken hedef miisteri Kkitlesinin belirlenmesi gerekmektedir. Isletmeler ulasmak
istedikleri miisteri kitlesini ne kadar dogru belirlerse, bu kitleye ulasmak da o kadar
kolaylasacaktir.

. Marka kimliginin dogru bir sekilde belirlenmesi i¢in markanin, tiiketicinin ne
istedigini, tiiketicilerin ihtiyag¢larini ve nelerden hoslandiklarini tespit etmesi gerekir.

. Markanin kimlik 6zellikleriyle hedef pazari olusturan tiiketici kitlesi birbiriyle
bagdasmalidir. Ornegin, geng ve yenilikgi bir marka kimligine sahip olan markanim

hedef miisteri kitlesi geng tiiketicilerden olugsmalidir.
1.3.1.1. Marka Kimligi Modelleri

Marka kimligine iligkin literatiirde bulunan marka kimlik modellerinin incelenmesinin,

marka kimliginin 6neminin anlasilmasi agisindan fayda saglayacagi diisiiniilmektedir.
1.3.1.2. Marka Kimlik Sistemi

David Aaker marka kimliginin tanimini “marka uzmanlarinin yaratmak ve korumak i¢in
can attiklari marka c¢agrisimlart kiimesidir” seklinde yapmaktadir. Bu dogrultuda,
markaya iligkin cagrisimlar, isletmeler tarafindan tiiketicilere yoneltilen vaatleri ifade
etmektedir. Aaker marka kimligini tiiketicilere kisisel, psikolojik ve fiziksel fayda sunan
bir deger olarak nitelendirmis ve marka kimligiyle ilgili bir model ortaya koymustur
(Aaker, 1995). Bu modelden yola ¢ikarak; marka kimligi olusturmanin birinci agamasi
stratejik marka analizinin olusturulmasidir. Bu asama, hedef tiiketici kitlesinin, rakip
firmalarin ve isletmenin kendi i¢ analizini ortaya koymasmdan olusmaktadir. Ikinci
asamada; markayla ilgili 6z kimlik ve genisletilmis kimlik tasarlanmaktadir.

. Oz Kimlik: Markanin zamanim degisen etkisine bagli olmayan olan 6z halini
ifade eder. Bagka bir deyisle, markaya ilave edilmis olan marka kimligi katmanlarinin
merkezini, onun 6z kimligi olusturmaktadir. Markanin 6z kimligi, marka yeni {riinler

araciligiyla genisletildiginde veya farkli pazar boliimlerine hitap ettiginde bile
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degismeyen marka c¢agrisimlari olarak agiklanmaktadir. Bir markanin 6z kimligi
degisimlere kars1 koymal1 ve gii¢lii olmalidir.

o Genigsletilmis Kimlik: Oz kimlik genellikle marka kimliginin biitiin 6zelliklerini
ortaya koyan detaylar1 icermemektedir. Aaker’in marka kimligi modeline gore;
markanin ¢ekirdek kimligi ve genisletilmis kimligi; “Uriin, sembol, kisi ve kurum

markasi1” olarak olusturulmaktadir.
1.3.1.3. Marka Kimligi Piramidi

Marka kimligi modellerinden biri de, Kapferer (2012) tarafindan olusturulan marka
kimlik piramidir. Kapferer her markanin olusum siirecinde bir yonlendirmeye ihtiyaci
oldugunu ifade etmistir. Ona gore; bir markanin vizyon sahibi olan bir marka olarak
taninmasi i¢in, markanin aradigr yoniin belirlenmesi ¢ok Onemlidir. Bu dogrultuda
marka kimligi piramidi; markanin “6zii, kodlamas1 ve vaatlerini” iceren ii¢ boyutlu bir
marka tabakasindan olusmaktadir Kapferer tarafindan belirlenen bu piramidin
bilesenleri asagida agiklanmaktadir (Kapferer, 2012);

. Marka Ozii: Piramidin en iist tabakasmmi olusturan markanm 06zii, marka
kimliginin ¢ekirdegini olusturmaktadir. Marka 6zii, markanin genetik kodudur, zaman
gecse de sabit kalir ve markanin tutarliligini ifade ettigi i¢in olduk¢a dnemlidir.

. Markanin Tarzi: Piramidin ortasinda yer alan bu bilesen, markanin stilini ifade
etmektedir. Marka stili, markanin kiiltiirii, kisiligi ve imaj1 araciligiyla olusmaktadir.

. Markanin Temast: Piramidin en alt tabakasinda yer alan markanin temasi
bilesenidir. Markanin temasi, reklam, basin agiklamalar1 ve iriiniin ambalaji gibi
pazarlama iletisim faaliyetlerini ifade etmektedir. Markanin tarzi ve oziinden daha
esnektir. Modayla ve teknolojik gelismelerle beraber degisebilir.

Sonug olarak; marka 6zii markanin genetik kodunu meydana getirmekte ve zamana
bagl olarak degismemektedir. Bununla beraber, marka tarzi, marka 6ziinii ifade etmeye
yoneliktir ve marka imaji, marka kisiligi ve markanin yaydig:i kiiltlirle ortaya
cikmaktadir. Marka temasi ise, markanin; reklamlar, basin biiltenleri, ambalajlar yoluyla
sagladigi iletisimle gerceklesmektedir. Marka temasi bileseni, marka tarzi ve marka
oziiyle karsilastirildiginda, daha esnek bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Diger bir
ifadeyle, teknolojik gelismeler ve modaya bagli olarak zamanla degisebilen bir

unsurdur.
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1.3.2. Marka Kisiligi

Marka kavramina iliskin bir¢cok kuram ve uygulama soyut kavramlarla iliskilidir.
Bunlarin en mithimlerinden bir tanesi marka kisiligi kavramidir. Ayn1 insanlarin sahip
olduklar1 benlikleri, kisilikleri ve sahsi nitelikleri gibi markalar hakkinda da zaman
igerisinde bir marka kisiligi olusmaktadir. Marka kisiligi, pazarlama ile ugrasanlarin bir
markaya atfedebilecekleri samimi, diiriist, gilivenilir, heyecanli, 6fkeli, maceraci,
sofistike ve buna benzer insana ait niteliklerdir (Kog, 2016). Marka kisiligi kavrami da
kisilik ile benzer bir bicimde meydana gelmistir; bir kisi gibi markalara da sahsiyet
ozellikleri yiiklenmis ve pek ¢ok arastirmaya konu haline gelmistir. Marka kisiligi
kavrami ilk olarak Gardner ve Levy tarafindan 1955 senesinde ileri siiriilmiis ve 1997
yilinda Jennifer Aaker tarafindan bigimlendirilerek alan yazinda kabul edilmistir.
Gardner ve Levy, marka kisiliginin genel bir imaj ve karakter oldugunu, markanin satig
istatistiklerinden veya {riinlerin kimi teknik niteliklerinden daha fazla 6nem tasidigini
ifade etmektedir (Ozgelik ve Torlak, 2011). Aaker, yaygin bir bigimde kabul gdren
taniminda, marka kisiliginin, markayla beraber animsanan biitiin insani karakter
ozellikler oldugunu ifade etmektedir (Aaker, 1997). Keller de Aaker ile benzer bir tanim
gerceklestirmis ve marka kisiliginin, insana ait karakter ozelliklerinin bir markaya
atfedilmesi bigiminde tanimin1 gerceklestirmistir (Keller, 1993).

Marka imajinin duygusal tarafi, marka imajin1 ifade etmektedir. Tiiketici kisilerin
markayla ilgili degerlendirmelerinin tamami marka kisiligi olusturulmas: siirecinde
oldukca dnemlidir (Rajagopal, 2006). Marka kisiligi, tiiketiciler bakimimdan markanin
sahsiyet niteliklerini ve o markaya atfedilen anlamin tanimlanmasi maksadiyla hayli
onem tagimaktadir (Aaker, 1995).

Pazarlamayla ilgili alan yazin ele alindiginda, marka kisiligi yaratilmasi ve gelistirilmesi
hususlarinin  hayli fazla dikkat g¢ektigi gozlemlenmektedir. Marka kisiligi, marka
kimligini meydana getiren ana faktorlerden bir tanesidir ve tiiketiciyi odak alan bir
kavramdir. Marka kisiligi yaratma siireci farkl araglar ile isletmelerce hayata gecirilen
etkin iletisim etkinlikleri araciligiyla uygulanmaktadir (Rajagopal, 2006).
Pazarlamacilar tarafindan bir {iriin tasarlanirken, o {riinle ilgili gerceklestirilen marka
calismalarinda, marka kisiligi olusturma siireci de bulunmaktadir. Marka kisiligi, rakip
markalara kars1 avantaj yaratan miithim bir kavramdir. Son yillarda marka kisiligiyle

ilgili ¢alismalarinin  bilhassa milletlerarast isletmeler tarafindan O6nemsendigi
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bilinmektedir (Tigli, 2003) ve isletmeler, tiiketicilerin zihninde markanin arzu edilen
sahsiyet Ozellikleri ile konumlandirilabilmesi i¢in ciddi boyutta biitgeler ayirmakta ve
kapsamli ¢alismalar gerceklestirmektedir (Temporal, 2000).

Marka kisiligi, ilgili markanin sahsi 6zelliklerini yansittigindan, markanin sahip oldugu
ruh seklinde ifade edilmektedir. Uriinlerin rakiplerin iiriinlerinden ayrilabilmesi icin
farklilastirilmas1 hususunda marka kisiligi, markalar bakimindan olduk¢a &nemlidir.
Tiketicilerin iirtinleri ele alma ve satin alma siirecleri igerisinde markalarin sahip
oldugu kisilik oOzellikleri sayesinde karar vermesi, marka kisiligi kavramini marka
degeri yaratilmasi siirecinde olduk¢a mithim bir unsur durumuna getirmektedir. Farkl
bir ifadeyle, markalarin baska markalardan ayrilmasi ile olanakli kildigi duygusal
yararlarin tiiketicilere aktarilmasinda ve onlarin zihninde sahsi bir anlam yaratmasinda
marka kisiligi kavrami1 6nemli etkiye sahiptir. Marka kisiligi, kisilerin markayla alakal
goriisleri ve degerlendirmelerinin yerine, markayla alakali duygularina etki etmektedir.
Tiiketiciler markalar1 ¢ogunlukla insanlara ait sahsi ozelliklerle 6zdeslestirmekte ve
kendi kisilik ve benlikleriyle ahenkli gérdiikleri markalari segmektedirler (Aaker, 1972).
Bugiin geldigimiz noktada markalarin rakamsal olarak artis gdstermesiyle beraber,
isletmelerin sahip olduklart markalarda fark yaratmasi ve rakiplerinden ayrilmasinin
kolay hale getirilmesi giin gegtik¢e giiclesmektedir (Rojas-Mendez, 2004). Bu sebeple
kisilik ve marka kisiligiyle ilgili calismalar ve bunlarin tiiketicilere olan etkisi
pazarlama arastirmalar1 yapanlar ve bunlar1 uygulayanlar bakimindan mithim bir konu
haline gelmistir (Plummer, 1985).

Bu kapsamda isletmeler bakimindan énemli olan, tiiketicilerin markalarin sahip oldugu
kisilik Ozellikleriyle ilgili algilarinin, isletmenin olusturmayr talep ettigi marka
kisiligiyle ahenk igerisinde olmasidir (Bonde ve Nilsson, 1999). Marka kisiligi, rakipler
ile igletme arasinda islevsellik bakimindan oldukga biiyiik farklar olmayan markalarin
tercih edildigi pazarlarda miithim bir faktér durumuna gelmistir (Aaker, 1996).

Kimi pazarlamacilar, marka kisiliginin, islevsel ve fiziki niteliklerinden sonra markanin
ticlincii bir boyutu oldugunu ifade etmektedirler.

Tiiketicilerin,  kisilerin  sahsi  Ozelliklerini  insan  olmayan  varliklar ile
Ozdeslestirilmesinin sebebi, ifade edilmesi en glic kavramlardan bir tanesidir.
Psikolojide gerceklestirilen arastirmalar dogrultusunda marka kisiligi “antropomorfizm”

ornegi teskil eden bir kavramdir. Antropomorfizm, kisilere ait karakter 6zelliklerinin
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insan olmayan esya ve varliklara atfedilmesidir. Bu kavrama ornek teskil eden
durumlar, kimi bitkilerle sohbet etmek, bulutlar1 insana benzer sekiller olarak ifade
etmek ve geceleri duyulan sesleri insanlarinkine benzetmek olarak belirtilmektedir
(Haigood, 1999). Insanlarin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin hangi sebeple insan
olmayan varliklarla 6zdeslestirildigi konusunu aragtiran ¢aligsmalar neticesinde,
insanlarin hoslandiklar1 sahsiyet 6zelliklerini atfettikleri markalar1 kendilerine gére daha
giivenli, risksiz ve kullanish bulduklar ileri siiriilmiistiir.

Marka kisiligi, markanin en miihim boyutlarindan bir tanesidir. Tiiketici kisiler, satin
alma karar1 alma esnasinda ve satin alma eylemi sonrasinda sahip olduklar kisilikler ile
markanin sahip oldugu kisilik arasinda kuvvetli bir bag yaratirlar. Bundan dolay1
markalar, miisterilerinin markanin pozitif ve kuvvetli niteliklerini algilamalarini
sagladiklar1 zaman basarili olabilmektedirler. Markanin kuvvetli taraflari, fiyat gibi
fiziki faktorler olabilecegi gibi genglik gibi duygusal faktorlerden de meydana
gelebilmektedir (Bonde ve Nilsson, 1999). Tim bu faktorlerin markanin sahsi
ozelliklerini tiiketicilerin zihninde konumlandirarak, tiiketicilerin goziinde giiven
olustururlar ve tiiketiciyi satin almaya yonlendirmis olurlar.

Bunlara ek olarak, insanlarin sahip oldugu sahsi 6zelliklerin ve markalara ait kisilik
ozelliklerinin miisterek taraflar1 olsa da bu kavramlarin nasil meydana geldikleri ve
sebepleriyle ilgili kimi farkliliklar mevcuttur. Insanlarin sahip oldugu sahsi ozellikler,
davranig ve bedensel 6zellikler, davranislar, inan¢ ve degerler, demografik nitelikler
dogrultusunda; marka kisiligi ozellikleri ile tiiketicilerin marka ile olan direkt veya
dolayli yontemlerle kurdugu iletisim araciligiyla meydana gelmektedir (Aaker, 1995).
Marka kisiliginin olusturulmasi siireci; markayr kullanan tliketicilerin imaji, firma
calisanlar1 veya yoneticileri ve markaya ait iriinlere destek veren diger bireyler
aracilifiyla gergeklestirilmektedir. Bu sayede, markayla bagdastirilan kisilik 6zellikleri
dogrudan markaya atfedilmis olur. Bunun yaninda, insanlara ait bazi kisilik 6zellikleri
dolayl1 yontemler araciligiyla da marka ile bagdastirilabilir (Aaker, 1995). Uriinle ilgili
tutumlar, dagitim kanallari, reklam, marka ismi, sembol ve logo dolayli yontemlerden
bazilaridir.

Marka kisiligi, isletmenin kendi rakiplerinden uzun zaman igerisinde ayrismasini
saglamaktadir. Marka kisiligi, tiiketici kisilerin markay1 bir kimlikle iligkilendirmesini

saglamaktadir (Magin vd., 2003). Uriin ya da hizmetler birbirlerine fazlasiyla

15



benzediginde ve ayristirilmast giic oldugunda, marka kisiligi farklilagtirici bir unsur
olarak 6n plana cikmaktadir. Ornek vermek gerekirse, sigara markalari, satigini
yaptiklar1 iirlinler birbirlerine fazlasiyla benzedigi i¢in markalarmi kisilikleri ile
farklilastirmak i¢in cabalamaktadir. Bu noktada tiim islevsel ozellikler genellikle
birbirine benzedigi i¢in, kisilik, markanin farklilasmasinda destek veren bir role sahiptir.
Farkli bir &rnege gore ise Algida ve Ulker Golf marka dondurmalarmn bedensel
nitelikleri ve tatlart ¢ok benzer olmasina karsin, tiiketiciler Algida {iriinlerini
olusturdugu marka kisiligiyle baska markalardan ayirabilmektedir.

Marka gerek bir {irline gerekse bir firmaya ait olsun, firmalar, markanin hangi kisilik
ozelliklerine sahip olmasi gerektigini degerlendirmelidir. Marka kisiligi olusturmanin
cesitli yontemleri vardir. Bu yontemlerden birisi de tiiketicilerin kendi kisilik
ozellikleriyle veya begendikleri kisilik 6zellikleriyle markanin kisiliginin uyusmasidir
(Temporal, 2000). Siire¢ su sekildedir;

*  Hedef pazar bolimiiniin belirlenmesi.

» Tiiketicilerin ihtiya¢ ve arzularinin belirlenmesi.

»  Tiketicilerin kisilik 6zelliklerinden profil olusturulmasi.

*  Bu profille uyumlu marka kisiligi olusturulmasi.
1.3.2.1. Marka Kisiliginin Faydalar

Markalarin kisilik 6zellikleri, tiiketicilerin markaya dair algilamalar1 ve markaya iliskin
degerlendirmeleri ile ilgili asagidaki kavramlara katki saglamaktadir. Marka kisiliginin
faydalar1 olarak da adlandirilabilecek bu ii¢ unsur asagida aciklanmistir (Aaker, 2009):
1. Anlayis1 Zenginlestirmek: Marka kisiligi kavramu, tiiketicilerin markaya iliskin
algilamalarinin yaninda ayni zamanda markaya kars1 davranislarini da etkilemektedir.
Tiketiciler markanin fiziksel ve islevsel 6zelliklerinden ziyade, markayla aralarinda
olusan duygusal bag araciligiyla, markaya kars1 daha farkli bir anlayis ve duyguyla
tutum gelistirirler.

2. Farklilastiran Bir Kimlige Katki Yapmak: Giiniimiiz kosullarinda artan rekabetin
bir sonucu olarak iirlinler birbirine ¢ok benzer bir duruma gelmektedir. Dolayisiyla,
firmalar marka kisiligi araciligiyla kendilerini rakiplerinden ayirt edebilmektedirler.

3. Iletisim Cabasmi Yonlendirmek: Marka kisiligi kavrami, marka kisiliginin

firmalar tarafindan tiiketicilere iletilmesiyle beraber anlam kazanmaktadir. Bu iletisim
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yalnizca reklamlar araciligiyla degil, liriiniin ambalaji, yapilan promosyonlar, halkla
iligkiler faaliyetleri gibi tiiketici ile marka arasinda gergeklesen her tiirlii iletisim
faaliyeti araciligryla gerceklestirilebilmektedir. Bir marka i¢in sadece fiziksel 6zellikleri
araciligiyla marka kisiligi olusturulmugsa, tiiketiciyi markaya yonlendirme siireci
zorlasmaktadir. Ornegin; Prince marka raketlerin kaliteli oldugunun veya biiyiik basl
oldugunun belirtilmesi tliketicinin yoOnlendirilmesi agisindan ¢ok etkili olmazken,
markanin hedeflerini yiiksek tutan bir profesyonel oldugunun vurgulanmasi ¢ok daha
etkili olabilmektedir.

4. Marka Ozvarligi Yaratmak: Marka kisiliginin, marka o6zvarligi olusturma

yontemleri lic model olarak ele alinmakta ve asagida agiklanmaktadir.
1.3.2.2. Marka Kisiligi Modelleri

Marka kisiliginin markaya deger katma yoniinden ii¢ temel model olarak ele alindigi
goriilmektedir. Bunlar kendini ifade modeli, iliski esaslt model ve islevsel fayda temsili

modelidir (Aaker, 1996).
1.3.2.3. Kendini ifade Modeli

Bu modele gore, tliketiciler markalar1 kendi kisiliklerini ortaya koyan birer arag olarak
gormektedirler. Kisilerin markalarla bagdastirdiklar1 benlikleri asil benlik ya da olmak
istedikleri hayallerindeki ideal benlik olabilir (Aaker, 1996). Bireyler kendi benliklerini
veya ideal benliklerini sosyal gruplar, g¢evre, yasam stili veya meslekleri araciligiyla
ifade edebilirler.

Tiiketiciler kendini ifade etme modelinde, mutlaka gii¢lii markalar1 kullanmak zorunda
degillerdir. Bir tiiketici diigiik fiyatli bir markay1 satin alarak kendisini tutumlu olarak
ifade ederken, bagka bir tiiketici boyle bir liriin kullandiginda kendini zay1f kisilikli biri
olarak degerlendirebilir.

Bireyler markalar1 yalnmizca fiziksel ozelliklerinden dolayr veya sagladigi islevsel
faydadan dolay1 degil, ayn1 zamanda yasam stillerini ifade etmek icin de kullanirlar.
Dolayisiyla, tiiketiciler, gercek veya ideal benlikleriyle uyusmayan iirlinler ve markalar

kullandiklarinda markaya iliskin memnuniyet diizeyleri diisebilir.
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1.3.2.4. iliski Esash Model

Bireyler doganin kanunu geregi var olan kisilik dzellikleri aracilifiyla hayat miicadelesi
vermektedirler. Fakat insanlarin sahip olduklart kisilik ozellikleri bazi durumlarda
miicadele etmek i¢in yeterli olmadiginda, diger bireylerle iliski kurmayi tercih
etmektedirler (Aaker, 1996). Bu modelin bakis agisina gore, bir tiiketicinin marka ile
arasinda olusan bag, iki birey arasindaki iliskiye benzemektedir. Ornegin, Coca Cola
gibi markalar, tiiketicilerin ailelerinin bir pargast gibi goriilmektedir (Simsek, 2015).
Bireylerin markalar ile aralarinda olusan iligkiye etki eden iki 6nemli unsur vardir.
Bunlardan birincisi, tiiketicilerin markalar ile kurduklari iliskidir. Ikincisi ise, markanin
kendi kisiligidir. Bir insanin davranislarinin bagka bir insanin algilarin1 ve degerlerini
etkilemesi ne kadar dogalsa, bir markanin da tiiketicilere hitap etme bigiminin kendi
marka kisiligi tizerinde etkili olmasi o kadar dogaldir. Bunun yaninda, marka kisiliginin
firmalar araciligiyla yeniden olusturulmasi ve tiiketicilerin zihninde farkli sekillerde
konumlandirilmast gibi durumlar da ortaya ¢ikabilmektedir (Ozgelik ve Torlak, 2011).
Biitiin bu bilgiler dogrultusunda, marka kisiliginin olusmasinin yalnizca tiiketicilerin
algilamalarina ve degerlendirmelerine bagli olmadigi, ayn1 zamanda markalarin da
tilkketicilerin  zihninde olusturmak istedikleri imaj dogrultusunda kendi marka

kisiliklerini yarattiklar1 sonucuna ulasilabilmektedir.
1.3.2.5. Islevsel Fayda Temsili Modeli

Ik iki modelden farkli olarak, islevsel fayda temsili modeli, markanmn fiziksel
ozelliklerinin ve islevsel faydalarinin da marka kisiliginin olusturulmasinda 6nemli
roliiniin oldugunu savunmaktadir (Aaker, 1996). Ornegin, Michelin lastiklerindeki
adamin kisiligi, markaya ait lastiklerin gili¢lii ve enerjik bir kisiliginin oldugunun
algilanmasina neden olmaktadir. Bagka bir 6rnek vermek gerekirse, Arcelik
reklamlarinda kullanilan Celik robot karakteri markanin gelisen teknolojileri yakindan

takip ettigini ve teknolojik donaniminin giiglii oldugunu gostermektedir.
1.3.3. Marka Degeri

Marka degeri kavrami milletleraras: literatiir igerisinde “brand equitiy” ismi ile
kullanilmakla birlikte Tiirk¢e’de kavram marka degerine ilave olarak marka denkligi ya

da marka 6zvarlig1 gibi kavramlarla da ifade edilebilmektedir. Marka degeri, esasinda
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markalarin sahip olduklar1 soyut ve sembolik degerlerin mali getirisini de icermektedir.
Firmalar bakimindan marka degeri, genellikle marka i¢in yaratilan imaja, tiiketicilerin
markaya duyduklari sadakate ve markanin miisterilerin gereksinimlerini yeterli diizeyde
giderip gidermemesine gore degisiklik gostermektedir (Aktuglu, 2008). Pazarlamaci ve
finans dalinda arastirma yapan kisiler kavramin farkli yonlerine dikkat ¢cekmektedir.
Markalarla tiiketiciler arasinda bulunan iliskiyi netlige ulastirma gayretleri, pazarlama
literatiirinde marka degeri kavraminin meydana gelmesine sebebiyet vermistir.
Pazarlama ve finansla ilgili literatiirlerde bulunan bu kavram, markanin politik
idaresinin uzun vadede devam ettirilmesi gerekliliginin altim1 ¢izmektedir (Keller,
2003). Finansi temel alan yaklagimda, markanin sahip oldugu mali ve somut degerler
paralelinde marka degerinin hesaplanmasiyla ilgili calismalar goéze c¢arpmaktadir
(Odabasi, 1995). Markanin sahip oldugu deger hesaplanirken, degere etki edebilecek
tim unsurlar1 ihtiva etmedigi ve tiiketici tavirlarin1 ve tiiketicilerin soyut algilarin
hesaplamaya dahil etmedigi yoniinden elestirel yaklagilan bu yaklasim neticesinde
tilkketiciyi temel alan marka degeri yaklasimai ileri stirlilmiistiir.

Aaker (2012), marka degeri kavramini, bir mal ya da hizmet tarafindan bir firmaya ya
da o firmanin tiiketicilerine sunulan degeri ¢ogaltan veya azaltan, bir markanin adina ve
semboliine bagli olan aktif ve pasif faktorler yani yiikiimliiliikkler toplulugu olarak ifade
etmektedir. Fidan (2012) ise bir markanin sahip oldugu kimi 6zelliklerin ve tiiketicilerin
zihninde olan markayla alakali pek ¢ok algmin marka degerini meydana getirdigini
ifade etmektedir. Keller (1993), marka degeri kavramini, marka hakkindaki bilgilerin
bir markanin pazarlanabilmesi icin yapilan c¢alismalarin, tiiketicilerin tepkilerinde
yarattigr fark etkisi seklinde tanimlamaktadir. Marka degeri, pozitif tesir ve 1yi
niyetlerin bir birikimi ve neticesi olarak da belirtilmektedir (Odabasi, 1995). Haigood
(1999) da kavrami, bir markanin {iriine sagladig1 katma deger seklinde ifade etmekte ve
bir markanin, bir liriiniin fonksiyonel gayesinin 6tesinde degerini arttirabilecegini ifade
etmektedir.

Bir marka, uzun vadeli bir performans i¢in ¢ok miithim olan stratejik bir varlik olarak
degerlendirilmektedir ve bu biling dahilinde yonetilmesi gerekmektedir. Firmalarin
pazar icerisinde kuvvetli bir konumda bulunabilmeleri i¢in kuvvetli bir marka olusturma
basaris1 elde etmeleri gerekmektedir. Kuvvetli marka olusturabilmek icin ise marka

degerinin arzu edilen dogrultuda idare edilmesi gerekmektedir. Marka degerini idare
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edebilmenin yontemi marka sadakati, marka farkindaligi, kavranan kalite ve marka
cagrisimlart gibi her bir faktoriin meydana getirilmesi ve gelistirilebilmesi ig¢in
caligmalar yapilmasi ile miimkiin olabilmektedir. Bunun sayesinde tiliketicilere de
yansiyan bir marka degeri olusturulabilmektedir.

Marka degeri kavraminin temel boyutlarindan bir tanesini meydana getiren marka
sadakati, tiiketicilerin mevcut bir {iriinii devamli satin alma seviyesini isaret etmektedir
(Keller, 2003). Tiiketiciler satin alma eylemi neticesinde arzu ve beklentilerinin tam
anlamiyla giderildigini hissettiginde satin alma eylemini siirdiirmekte ve bu durum da
uzun vadede marka sadakatini meydana getirmektedir. Marka sadakati firmanin pazar
icerisinde sahip oldugu konumu kuvvetlendirirken, siirekli satig eylemi neticesi markaya
mali gelir olanag1 da saglamaktadir. Marka sadakatinin 6n kosulu olarak tiiketicilerin
markanin farkinda olmasi gerekmektedir. Daha once s6z edildigi lizere tanima ve
animsama boyutlarin1 iceren marka farkindaligi bir markanin rakiplerden ayrigmasina
hizmet etmektedir. Sadakat sahibi miisteri profili i¢in bahsi gecen markalarin zihinde ilk
canlanan marka olma ve o alanda animsanan tek marka olma ihtimali yiiksek
olmaktadir. Tiiketiciler tarafindan farkinda olunmayan ve bilinmeyen markalarin
tiketiciler tarafindan satin alinma ihtimallerinin daha az olmasindan dolayr (Mucuk,
2006), marka farkindaligi fazla olan bir markanin sahip oldugu degerin de fazla
olmasinin ileri siiriilebilmesi miimkiindiir. Marka degerini meydana getiren farkli bir
faktor de kalite faktoriidiir. Algilanan kalite, tliketiciler bakimindan markay: tercih etme
nedeni olugsturarak ve bahsi gecen markay: pazar icerisindeki rakiplerinden ayristirarak
bu yontemle tiiketicilere ve dolayisiyla markaya deger kazandirmaktir (Islamoglu ve
Firat, 2011). Algilanan kalite, mal ya da hizmetlerin sagladigi avantajlar1 ya da
kusursuzlugu konusundaki tiiketicilerin gelistirilmis oldugu kisisel yargilar olarak ifade
edilmektedir. Algilanan {riin kalitesi, marka imaji yaratma, mevcut imajt
kuvvetlendirme ve pazardaki payr arttirma maksatli pazarlama politikalarinin
gelistirilmesi ve hayata gecirilmesinde ¢ok miithim bir husustur. Kalite, miisteri algisina
etki eden, {iriin ya da hizmetlerin ve isletmelerin uzun siiren basarilarinin arkasinda yer
alan temel unsurdur. Kalite sahibi markalar tiiketicilerin zihninde marka ve markanin
ozellikleri arasinda daha kuvvetli c¢agrisimlara sahip olacak, farkindaligi daha fazla

olacak ve daha ¢ok tercih edilerek markaya deger bakimindan katkida bulunacaktir.
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Marka degeri kavramin1 meydana getiren unsurlardan markaya kars gelistirilen sadakat,
marka farkindaligi, markanin algilanan kalitesi, markayla ilgili ¢cagrisimlarla markanin
sahip oldugu farkli varliklarin birbirleri ile etkilesime gegmesi neticesinde, tiiketiciler
bilgi sahibi olmakta ve yorumda bulunabilme olanagina sahip olabilmektedir. Buna ek
olarak tiiketiciler markaya karst duydugu giiven neticesinde satin alma davranisinda
bulunmakta ve se¢im yaptigi mal ve hizmetlerden doyum saglayabilmektedir. Marka
degeri, firmalara ek olarak pazarlama programlarinin verimliligini arttirma, tiiketicilerde
marka sadakatinin kuvvetli hale getirilmesi, fiyat ve marjlar1 saptama Ustiinliig, iiriin
band1 genisletmelerinin kolaylastirilmast dolayisiyla ticari ve pazarda rekabet listlinliigii
saglamaktadir (Aaker, 2009).

Marka degeri hususunda Kapferer’in (2008) tiiketici odakli ve finans temelli
yaklagimlar1 Ozdeslestirmesi bakimindan dikkat c¢eken bir yaklasimi mevcuttur.
Kapferer ilgili yaklasimda marka degerinin marka farkindaligindan gegerek marka
degerine kadar ulasan bir siire¢ oldugunu ileri siirmektedir.

Kapferer tarafindan ortaya koyular modelde, marka degeri yolundaki ilk asama marka
farkindaligi, markanin 6zellikleri, yararlar, yeterlilik ve yetkinlikler gibi faktorlerden
meydana gelen marka imaji, marka kisiligi ve algilanan marka degeri, markanin
tiikketiciye yansimasi ve patentler ve haklar gibi marka varliklarinin ortaya koyulmasidir.
Markanin bu varliklarinin 6n plana ¢ikartilmasinin akabinde marka kuvvetinin meydana
getirilmesi s6z konusu olmaktadir. Pazar payi, Pazar igerisindeki liderlik, pazar
igerisindeki kuvvetli niifuz alani, markanin biiylimesi ve markaya sadakati olan tiiketici
sayisinin artig gostermesi, fiyat primlerinin arttirilmasi ve ticareti saglanamayan soyut
faktorlerin biuiyiikliigi markanin kuvvetini arttirmaktadir. Marka degeri olusturulmasi
son asamada miimkiin olmakta, marka farkindaligi ve kuvvetinin meydana gelmesi
neticesinde firmanin sermaye ve pazarlama harcamalarinin 6denmesinden sonra firmaya
kalan net kazan¢ oram1 marka degerini meydana getirmektedir. Bu siire¢ birbirini
izleyen ve birbirine bagli adimlardan meydana gelmekte ve marka kuvveti, marka
degerinin yaratilmasinda 6nemli bir rol iistlenmektedir. Marka giicli firmanin rakipleri
icerisinde ve pazar igerisinde yer aldigi konuma atif yaptigi i¢in marka iletisimi
bakimindan miihim bir rol tistlenmektedir.

Bu dogrultuda firmalar arzu edilen ve tercih edilen bir marka olabilmek i¢in gerek olan

degerlerin neler oldugunu saptamali ve arastirmalar neticesinde meydana gelen bu
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degerlerin esas olarak fayda saglayip saglamayacagini, bu degerlerin marka ile ahenkli
olup olmadigini denemeli ve karar alinan degerleri iletisim etkinliklerinde ve marka
yonetim slireglerinde hedef gruplara aktarmalidir. Son olarak ise hedeflere erisilip
erisilemedigi hususunda bir degerlendirme gerceklestirmeli ve diizeltilmesi gerekli olan
noktalar1 yeniden ele almalidir.

Marka degerinin firmalara katki sagladigi faydalar agsagidaki sekilde siralanabilmektedir
(islamoglu ve Firat, 2011):

1. Marka denkligi, tiiketicide gliven olusturarak, tiiketicilerin satin alma kararlarina
tesir etmektedir. Marka denkligi fazla olan markanin algilanan kalitesi de fazla
oldugundan marka degeri, tiiketici doyumunu arttirmaktadir.

2. Marka denkligi, firmaya yiiksek kar marj1 olanag1 saglamaktadir. Marka denkligi
fazla olan firmalar, rakiplerine gore daha yiiksek fiyat koyabilmektedir. Bu sebeple de
kar marjlar1 fazla olmaktadir.

3. Marka denkligi, dagiticilarin markaya raflarinda yer vermek istemelerini
saglamaktadir. Bu sayede firma daha ¢ok dagitim noktasinda markasini teshir etme
imkanina sahip olabilmektedir.

4. Marka denkligi, rakip firmalara kars1 gergek bir bariyer yani giris engeli meydana
getirerek, rakiplerin pazarda yer almasini 6nlemektedir.

5. Tamtima ve tutundurmaya katkida bulunarak, markaya olan talepleri arttirmaktadir.
6. Firmanin pazar paymi muhafaza etmesine ve gelistirmesine katki saglamaktadir.

7. Yeniden satin alma degerini yaratarak, marka sadakatini arttirmaktadir.
1.3.4. Marka Imaji

Imaj, bireylerin bir nesne, firma ya da farkli insanlar hakkinda gelistirmis olduklart
gorisleridir. Bu kapsamda her obje ve subjenin bir imaj1 olabilmekte ancak bu imajin
hedef kitlede olusturulmak istenen olumlu yonde olmasi i¢in de imaj1 arttirict bir¢ok
etkinlikler yapilmasi gerekmektedir (Tosun, 2017). Marka imaji, tiiketicilerin markayla
ilgili degerlendirmelerinin neticesi zihinlerde meydana gelen izlenim bigiminde
belirtilmektedir (Ozgiin, 2010). Geldigimiz noktada pek ¢ok marka, markalasma
kavrammin bir geregi olarak temel islev ve gorevleri gerceklestirmektedir. Fakat
tilketicilerin ilgili markay1r satin alabilmesi i¢in ana Gzelliklerinin saglanmasi yeterli

gelmemekte ve tiiketiciler markalarda fonksiyon, nitelik, fiziksel ve duygusal fayda gibi
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niteliklerin olmasmi da istemektedir. Biitin bu durumlar marka imaji olusturularak
saglanmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010). Marka imaji Kotler ve Armstrong (2008)
tarafindan tiiketicilerin belli bir marka hakkinda inandigi normlar seklinde ifade
edilmektedir. Pazar igerisinde birbirine benzeyen mal ya da hizmetlerden ayrisabilmenin
yontemi, ayni kategoride yer alan {iriin ya da hizmetler i¢in bile tiiketici zihninde
markay1 ayrigtiracak nitelikler barindiran bir imaj meydana getirmekten gegmektedir.
Tiiketici markay1 rakiplerinden farkli, benzersiz bir sekilde diisiiniir ise kendisine en
uygun markanmn o marka olduguyla ilgili goriisleri degisime ugrayabilmekte ve satin
alma se¢imini o markadan yana kullanabilmektedir.

Markalar sahip olduklar1 kimlikleriyle 6zelliklerini, fonksiyonlarini ve hangi faydalari
giderdigini tiiketicilere sunmaktadir. Bu sebeple marka kaynakli iletisimin imaj
yaratilmasinda mithim bir katkisi oldugu ifade edilebilmektedir. Fakat imaj
yaratilmasinda yalnizca kimlik faktorlerinin ilettigi mesajlar etki saglamamakta, baska
soyut alanlarda olugturulan marka ¢agrisimlar: da imaj yaratilmasina etki etmektedir. Bu
cagrisimlar tiiketicilerin kendi kullanim tecriibeleri neticesinde direkt meydana
gelebilecegi gibi, reklam, halkla iliskiler kaynakli enformasyonlar, referans
topluluklardan saglanan bilgiler bi¢iminde dolayli olarak meydana gelebilmektedir
(Tosun, 2017).

Marka imaj1 markanin esasinda somut bir sekilde ne yaptigindansa tiiketicilerde
meydana gelen soyut anlamlari ifade etmektedir. Keller (2003) marka imajinin
yaratilmasinda pek cok manevi degerin etki saglayabilecegini fakat esasinda (1)
kullanict profili, (2) satin alma ve kullanim durumlar, (3), kisilik ve degerler, (4)
gecmis ve tecriibeler olacak sekilde dort ana faktoriin etki sahibi oldugu ifade
edilmektedir. Bunlar su sekilde agiklanabilmektedir (Tosun, 2017):

Kullamier profili: Markay1 tecriibe edinen tiiketicilerin sahip oldugu somut ve soyut
Ozellikler markayla ilgili imaj olusturulmasina tesir etmektedir. Tiiketicilerin
demografik durumlar1 gibi somut nitelikleri ve sahsiyetleri, inanglari, degerleri gibi
soyut nitelikleri markayla ilgili meydana getirilen c¢agrisimlara etki etmektedir.
Tiiketicilerin psikografik niteliklerini meydana getiren yasam stili, kariyer, tutkular ve
pek cok sosyal degerler de markayla iliskilendirilebildigi i¢in imaj yaratilmasina etki

etmektedir.
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Kullanim durumu: Markanin satin alindigi yer ve satin alma sekline ek olarak
markanin hangi amaglar kullanildigit da markayla ilgili cagrisim yaratmada etki
sahibidir. Omnek vermek gerekirse Becel markasi “kalbinizle dost” sloganina
reklamlarinda yer vererek kullanicilarin kalp sagligini muhafaza etmeleri igin {riinii
satin almaya tegvik etmistir. Bu hususta kullanim durumuyla tiiketicilerin sahip oldugu
profil arasinda bir iliski yaratmak olanakli olabilmektedir. Belli niteliklere sahip olan
kisiler belli kullanim durumlarini se¢gmektedir. Bu durum da kullanim durumunun
markanin imaj yaratimina katki saglamasini saglamaktadir.

Kisilik ve degerler: Marka kisiligi tiiketicilerin markalara pek ¢ok psikolojik nitelik
atfederek onlar1 bir insan gibi gérmesine neden olmaktadir. Sahsi oOzellikler, sahip
olunan degerlere de etki etmektedir. Ornek vermek gerekirse sorumlu bir kisilik, dogayi
ve hayvanlar1 korumaya daha fazla deger verecektir. Markaya atfedilen sahsiyetler, imaj
yaratilmasinda etki sahibidir.

Gecmis ve Deneyimler: Markalar gegmise dayanan bir hikayeye sahip olmayi ve
gecmislerini tiiketicilere iletmeyi arzu etmektedirler. Kimi olay ve donemlerle kendileri
arasinda bag kurmakta, tiiketicilerin zihninde yasanmishk ve tecriibelerle var
olabilmektedirler. ilgili baglantilarin markanin bigimsel ve igerik faktdrleriyle uyum
saglamas1 hedef kitlelere aktarilan mesajlarin bu hususta pek ¢ok vurgu yapilmasina
sebebiyet vermekte ve bu da markanin uzun vadede ikon haline gelmesine hizmet
etmektedir.

Keller (2003), Avrupa’da pek c¢ok farkli cilt bakimi ve kigisel bakim iriiniinii pazara
dahil eden ve zengin bir imaja sahip olan Nivea gibi bir markay1 incelediginde asagidaki
dort unsuru orneklemektedir:

1. Kullanicr profili: Aile/paylasilan deneyimler/anne tarafindan sunulan,

2. Kullanim durumu: Cok amagli,

3. Kisilik ve degerler: Klasik/zamansiz,

4. Gegmis deneyimler: Cocukluk anilari.

Marka imajiyla ilgili ¢aligmalarda marka kimligi ve marka imajiyla ilgili ayrimin
belirgin bir sekilde ifade edilemedigi vurgulanmaktadir (Ozgiin, 2010). Kapfarer, marka
imajinin alicinin tarafinda oldugunu ifade etmektedir. Imajla alakali gergeklestirilen
caligmalar, belirli topluluklarin bir iirlinii, bir markay, bir siyaset¢iyi, bir isletmeyi ya

da bir iilkeyi algilama sekillerini odak almaktadir. Imaj, bu topluluklarm marka
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biinyesindeki iirtinleri, hizmetleri ve iletisimden dogan tim mesajlarini algilama seklini
ifade etmektedir. Marka kimligi ise gondericinin tarafindadir. Burada amag, markanin
sahip oldugu amaci ve kendi esasini ifade etmektir. Imaj sonu¢ ve yorum olma
niteligine sahiptir. Marka yonetimi bakimindan kimlik imajdan 6nce yer almaktadir.
Tiiketicilere bir imaj yansitilmadan dncesinde, tam anlamiyla hangi unsurun yansitilmak
istendiginin bilinmesi gerekmektedir. Yani marka kimliginin yaratilmasi zorunlu bir
durumdur. imaj marka ismi, semboller, iiriinler, reklamlar, is birlikleri gibi pek ¢ok
marka mesajinin kodunun ¢6ziilmesi, anlam atfedilmesi, isaretlerin yorumlanmasi gibi
tiketiciler tarafindan gerceklestirilen analizler neticesinde meydana gelmektedir.

Marka imaj1 cogunlukla duragan ve ge¢misle alakaliyken, marka kimligi dinamik olmali
ve gelecege egilim ile olusturulmasi, marka adina olusturulmak istenen cagrisimlar da
kapsamalidir. Taklit iceren marka imajiyla karsilagtirildiginda marka kimligi stratejik
anlam igeren, firmada uzun vadeli devam ettirilebilir edinimlere neden olacak
stratejilere cevap vermelidir. Buna ek olarak marka kimligi, marka imajinda net olmasa
bile markanin sahip oldugu kaliteyi de siirdiiren bir isarete sahip olmalidir (Aaker,
2012). Isletmenin gorevi, markanm anlamini, becerilerini ve amagclarini ifade etmektir
ve bunu kimligi ile gerceklestirmektedir. imaj ise tiiketicilerin desifre ettigi bir yontem
olarak giindeme gelmektedir (Erdil ve Uzun, 2010). Markanin sahip oldugu imaj pek
cok unsura bagli bir sekilde zaman igerisinde pozitif ya da negatif degisime
ugrayabilmektedir. Bu sebeple markalar tiiketicilerin arzu ve beklentilerini daime
dikkate almali, belirli dl¢climlemeler uygulayarak yapilmasi gerekenleri saptamali ve

iletisim stratejilerini bu dogrultuda olusturmalidir.
1.3.5. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami markalar karsisinda tiiketicilerin gelistirdikleri psikolojik
temelli bir bag olarak ifade edilebilmektedir (Fidan, 2009). Tiketiciler, kendilerine imaj
ve statli kazandiracagi goriisiiyle bir markanin {iriin ya da hizmetlerini satin almakta ve
kullanimlar1 neticesinde sagladiklar1 doyum duygusu da marka doyumu olarak
isimlendirilmektedir. Tiiketicilerin doyum seviyesi gelecek satin almalara da etki
etmektedir. Tiketicilerin sagladiklar1 pozitif doyum neticesinde gelecek satin alma

davraniglarinda alternatifler olmasina ragmen ayni markayi tercih etmesi marka doyumu
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kavramini gelecege tagiyarak marka sadakati kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (Aktuglu,
2008).

Tiirkge literatiirde Ingilizce’de “brand loyalty” olarak ifade edilen kavrama karsilik olan
marka sadakati kavrami, markaya duyulan bagimlilik ya da baghilik olarak da
adlandirilmaktadir. Ancak bu ¢alisma igerisinde tutarlilik bakimindan siklikla literatiirde
tercih edilen marka sadakati kavrami kullanilacaktir.

Marka sadakati tanimlar1 gézden gegirildiginde ¢ogunlukla tekrari olan satin alma
davraniginin marka sadakati olarak degerlendirildigi gozlemlenmektedir. Marka
karsisinda gelistirilen pozitif duygusal baglilik, marka sadakatini olusturmaktadir.
Marka sadakati kavrami igerisinde tiiketiciler, farkli segenekler olmasina karsin sadece
fiyat faktoriinii dikkate alarak degil; algilanan kalite ve ihtiyaglarinin giderilmesi
duygusuna bagl bir sekilde yine ayni markayr se¢mektedirler. Kavram kapsaminda
Onem tasiyan hususlardan bir tanesi da marka sadakatinin yalnizca davranigsal bicimde
incelenmemesi gerektigi, tutumsal bir boyutun da dikkate alinmasi gerekliligidir. Bu
durum, esas marka sadakati ve realitesi olmayan marka sadakati kavramlarinin
ayrigmasini saglayacaktir.

Plummer (1985), bir tiiketicinin bir markaya karsi sadakati oldugunu ifade edebilmek
icin yeniden satin alma davranis1 sergilemesinin yeterli olmadigini, ilgili markaya kars:
pozitif bir tutum sahibi olmalar1 gerektigini ifade etmislerdir. Kisilerin duygusal, bilissel
stirecler, sosyal degerler ve duruma 6zel unsurlarla tecriibeleri arasinda gelistirdikleri
goreceli davraniglart ve satin alma tutumunun tekrar etme seviyesinin yiiksek ve diigiik
olma haline gore dort farkli sadakat tiirii meydana gelmektedir.

Tekrarlanan satin alma davraniginin diisiik olmasina ek olarak markayla ilgili diisiince
ve duygulart da diigsiik olan bireysel sadakatsizlik halini meydana getirmektedir.
Markaya yiiksek seviyede pozitif tutum sahibi olmadan yiliksek seviyede tekrar eden
satin alma davranisi reel olmayan sadakat olarak ifade edilmektedir. Bu sayede sahte
sadakat sahibi miisteriler, markaya kars1i baghligi diisiik diizeyde tutmakta ve farkl
secenekleri de degerlendirebilmektedirler. Tiiketicilerin bir markayla ilgili gelistirdikleri
tutumun yiiksek ancak tekrari olan satin alma davraniginin diisiik oldugu durum ise gizli
sadakat olarak adlandirilmaktadir. Bu noktada tiiketiciler markaya pozitif tutum ve
kuvvetli tutum sergilemekte ancak bunlari satin alma tercihlerine yansitmamaktadir. Pek

cok ¢evresel unsur, dagitim kanali ya da fiyat stratejisi satin alma davranigini1 6nleyen
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bir unsur olabilmektedir. Marka karsisinda gelistirilen tutumlarin ve yinelenen
secimlerin yiiksek oldugu durum ise ger¢ek sadakat olarak isimlendirilmekte ve
markayla ilgili en yliksek olan ger¢cek sadakat sahibi tiiketici toplulugunu
olusturmaktadir.

Ger¢ek marka sadakatinin meydana gelme siiresince marka giivenilirligi biligsel ve
duygusal goriislerin kaynagini meydana getirmektedir. Markayla ilgili duygusal olarak
varilan kanaatler ise bilissel kanaatlerin bi¢imlendirilmesinde rol sahibidir. Bilissel ve
duygusal kanaatler tiiketici bakimindan tutumlarin kuvvetine etki edebilmektedir. Tiim
bunlar ise ger¢cek marka sadakatinin meydana gelmesine rehberlik eden marka
bagliligimin meydana gelmesini ve kuvvetini etkilemektedir. Ger¢cek marka sadakatinin
meydana gelmesinin sarti ise marka baghligi kuvvetli olan tiiketici toplulugunun
meydana gelmesidir.

Tiiketicilerin markalara gelistirdikleri baglilik hissi, gercek marka sadakati ve gergek
olmayan marka sadakati kavramlari arasinda bulunan temel faktori meydana
getirmektedir. Ger¢ek olan marka sadakati, markaya duyulan psikolojik baglilik ve
bilin¢li bir sekilde gerceklestirilen satin alma eylemi neticesinde meydana gelirken;
gercek olmayan marka sadakati markaya herhangi bir baglilik duymaksizin segenekler
arasindaki herhangi bir markadan yinelenen satin alma eylemi neticesinde olugmaktadir.
Gergek marka sadakatinin s6z konusu olabilmesi i¢in tliketicilerin marka karsisinda
gelistirdikleri bilingli bir psikolojik baglilik temeline dayali satin alma yinelemesi
olmast beklenmektedir. Tutum boyutunun bahsi olmadigi, yalnizca satin alma
davraniginin yinelendigi durum, ger¢cek olmayan marka sadakati olduguna isaret

niteligindedir (Ozgiin, 2010).
1.4. Marka Iletisiminde Reklam

Reklam, tiiketiciye marka, hizmet, {iriin arasinda etkilesim ve iletisim sagladigi, pazarda
marka kimliginin ve imajinin eksik kalan bilgilerinin tamamlanmasina yarayan bir islev
saglamaktadir. Reklam, tiiketicinin satin alma davramisini harekete geciren, algi
olusturan, hedef kitle ve marka arasinda iletisim ortami1 olusturmaktadir (Fidan, 2009).

Markalar bir {iriin veya hizmet sunarken, maddi olarak bir kazan¢ elde etme istegi
lizerine o markaya deger yiiklerler. Urettikleri {iriinii hedef kitleye sunarken markalasma

beklentisinin yaninda bir satis oranini da yakalayabilmeleri gerekmektedir. Pazarda
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rekabetin artmasina yonelik {riin veya hizmetleri aldiracak bir giidiileyici ihtiyag
duymaktadirlar. Bu baglamda reklam satiglar1 artirmak ve isletmenin imajini
giiclendirmek i¢in isletmeye yarar saglayan bir iletisim araci olarak goriilmektedir (Kog,
2016).

Reklamin markaya yarar saglayan bir anlam yiliklemesi ve hedef kitle iizerinde bir etki
yaratarak, tiikketicinin arzu ve isteklerini hedef alan bir etkilesim saglamasi satin alma
davranislarinda etkili olmasi ve isletmenin satislarimi artirmasi islevi tasimaktadir
(Ozgiin, 2010).

Reklam, satig amacina ve marka imajina etki eden maddi hizmet saglayan, tiiketicinin
iriini ve hizmeti satin almasinda ¢esitli ikna yontemlerini kullanan ve isletmenin karmni
artiran bir iletisim aracidir (Fidan, 2009).

Marka baghlig: tiiketicinin markay:1 tekrar tekrar satin alip kullanmasi markaya olan
bagliligmin gostergesi olarak tanimlanabilmektedir. Bu baglamda bir markanin
tiketicide kararlilik ve devamliligi saglamak i¢in reklamin ikna etme, etkileme ve
hatirlatma fonksiyonundan yararlanarak marka sadakatinin olusmasinda yarar
saglamasina etki eden bir iletisim aracidir (Kog, 2016).

Isletmeler reklam fonksiyonlarini kullanarak iiriin ve hizmetlerini hedef Kitleyle
bulusturmak, marka tanmirligini artirmak amaciyla bir imaj olusturmak adina reklamin
yarar fonksiyonu kullanilarak markaya karsit olumlu bir tutum ve satis amaci
hedeflenmektedir. Reklamin hedef kitle iizerinde ikna siireci, bilgi diizeyindeki
tutumlari, satin alma eyleminin devam ettirilmesine yonelik hatirlatma fonksiyonunu
kullanarak tiiketici algisinin iirlinii satin alma istek ve arzusuna doniistiirerek iletisim
saglamaktadir (Fidan, 2009).

Reklamin bilgilendirme fonksiyonunda, yeni bir {irlinlin pazara sunulmasinda reklamin
hedef kitle iizerinde faydasinin, nasil calistiginin ve yararinin ne oldugunu tiiketiciye
verilerek marka imaji olusturulmaya calisilmaktadir. Ikna etme fonksiyonunda
markanin pazarda rekabet ortaminda bir konum olusturmast bilinirliliginin saglanmasi
ve markaya karst alim istegi gilidiisiiniin artirilmasinin ve almaya ikna etme amaci
tasimaktadir. Hatirlatma fonksiyonu ise, {liriiniin marka imajin1 olusturdugu ama bazi
donemlerde tiiketicinin zihninde {riiniin varliginin canli tutulmasi ve hatirlanmasi

islevini yerine getirmektedir (Kog, 2016).
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Reklamin amaci; tirliniin satis amacini artirmak, {iriine talep yaratmak, kisa ve uzun
vadede Tliriine talep olusturmaktir. Kisa vadede, tiiketiciyi ikna ederek satin almaya
tesvik etmek. Uzun vadede, tiiketiciye {iriin fayda ve bilgisinin verilerek talep yaratmak
amaglanmaktadir (Kapferer, 2008).

Reklam mal ve hizmeti tiiketiciye tanitmada en iyi iletisim aracidir. Pazarda bu yogun
rekabet ortaminda reklam {ireticiden miisteriye varan siirede etkin bir iletisim
saglamaktadir. Reklam bes 6nemli unsuru su sekilde agiklanmaktadir (Knapp, 2003);

o Yeni Uriin Lanse Etme: Yeni bir iiriin pazara sunulurken, reklamin dogru hedef
kitleye en uygun zamanda ve sekilde yapilmasi, tiiketiciyle iiriin veya hizmet arasindaki
etkilesime katki saglamaktadir.

. Satiglarda Artis: Reklam, hedef kitleyi iiriine ¢ekerken ayni zamanda talebin
artmasina, satiglarin yiikselmesine, miisteri bilincinin olusmasina etki etmektedir.

o Tiiketici Bilinci Yaratma: Reklam, hedef kitlede bir algi ve farkindalik
olusturduktan sonra iriiniin kullanimi, ozellikleri, yararlar1 hakkinda hedef kitleyi
bilgilendirmeyi amaglayan ve iriiniin satilmasina yonelik arzu ve talep etme istegi
olusturma gorevini listlenmektedir.

. Marka Imaji Olusturma: Uriiniin siirekli tekrarlanan reklamlar1 markanin
taninmasina ve markaya kars1 bir merak uyandirarak satin alma eyleminde bulunulmasi
marka satig degerini ylikseltip imajinin da gelismesine katki saglamaktadir.

o Arz Talep Planlamasi: Reklamin siirekli tekrar edilerek tiiketici algisinin
olusturulmasi, satiglardaki artig, tiiketiciye marka kullanim bilgisi ve faydasinin
sunulmasi sirketin arz talep planlamasi yapmasina olanak vermektedir.

Her markanin kendine ait bir kimlige sahip olmak istemesi ve bu ama¢ dogrultusunda
reklamin hatirlatma, pekistirme, deger yaratma fonksiyonlarindan kullanarak kurumsal
kimliklerini olusturmaktadirlar.

Reklam her zaman markanin kar oran artis hizim1 yiikseltmek igin yapilmamaktadir.
Bazi durumlarda sadik miisteri portfoyiinii ve mevcut olan satislar1 korumak amacini da
saglar. Reklam mevcut miisteriye hitap etmek, markayi satin almalarina tesvik edecek
alg1 olusturmak ve zorlu rekabet ortaminda marka degerinin korunmasina destek verir.
Bu baglamda reklamin yarar amaci marka bagimliginin korunarak tiiketicinin satin alma

istegini diri tutma islevini gérmektedir (Jones, 2006; Aktaran, Kog, 2016).
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Yukarida anlatilanlar dogrultusunda reklamin satis amacint su sekilde siralamak

miimkiindiir (Bakir, 2006; Aktaran, Kog, 2016);

. Mevcut satiglarin korunmasini saglamak

. Satiglarin kisa vadede artirilmasini saglamak

. Tiiketicilerin fiyata olan duyarliligini etkilemek

. Araci kisi ve kurumlarin satis artirmaya yonelik ¢abalarini desteklemek
. Satiglar1 artirmaya yonelik promosyonlari ve indirimleri duyurmak

Marka iirlin tanitimlar1 i¢in reklama ihtiya¢ duyduklar1 bu rekabet ortaminda reklamin
islevinin mevcut satiglart koruyarak kar oranini sabit tutma, uzun vadede artirilmasina
yonelik miisteriye fiyat bilgisinin ve promosyonlarinin bilgisinin reklam yoluyla

verilerek markaya kars1 satin alma ¢abasini giidiilemektedir.
1.4.1. Reklam Kavramina Genel Bir Bakis

Reklam bir riin ya da hizmeti, saptanan hedef kitlelere tanitmak maksadiyla
gerceklestirilen sozlli, yazili ve goriintiilii etkinliklerin tamami olarak ifade
edilmektedir. Reklamin bir¢cok tanimlamasi mevcut olmakla birlikte bu tanimlamalardan
bazilar1 su sekildedir;

Reklam, Latince ¢agirmak anlamini tasiyan “clamare” kelimesinden tiiretilmistir.
Tiirkgeye Fransizca “reclame” kelimesinden gecen reklam kavrami; satis stratejilerine
destek olan ve kisileri bir iirlin konusunda bilgilendiren, zorlamaksizin o {iriiniin satigini
gerceklestiremeye gayret eden ve bu esnada kitle iletisim araglarini kullanan bir
tutundurma faaliyeti olarak belirtilmektedir (Okay, 2009).

Fransizca orijinli bir sdzciik olan “reclame” kokiinden tiireyen reklam kavrami, insan
davraniglarin1 talep edilen bir yonde etkilemek ya da degistirebilmek maksadiyla
kullanilan etkisi en yliksek ve stratejik kitle iletisim bi¢imlerinden bir tanesi olarak
bilinmektedir. Ekonomik bir ara¢ olmasi bakimindan reklam, markanin olusumunu
saglamayi, iriin ya da hizmeti piyasa igerisinde tutundurmayi, trtin ya da hizmeti
satmay1 veya talebi arttirmayr hedef almaktadir. Bir iirlin ya da hizmet satiginin
arttirtlmas1 odak noktasi iken, 6te yandan ekonomik haberlesme fonksiyonuna sahip
olmaktadir (Bat1, 2016).

Tiirk Dil Kurumu, reklam icin farkli tanimlar verse de, kavramin bu calisma igin ele

alimis sekline uygun tanimlar1 su sekildedir: "Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
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boylelikle siirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol. Tiketicilerin zevk ve
tercihlerini etkileyerek kendi malina yonelik istemi artirmak amaciyla firmanin yaptigi
satig artirict etkinliklerden biri" (www.tdk.gov.tr). Reklam firmalar ve hedef Kitleler
bakimindan zamanla daha 6nemli hale gelmektedir. Bu sebeple giiniimiiz kosullarinda
pek ¢ok firma, iirlin veya hizmetlerinin tanitimimi gerceklestirmek, satis rakamlarini
arttirmak amaciyla sosyal medya hesaplart araciligiyla reklam gergeklestirme egilimi
igerisindedir.

Reklam, "Belirli bir kisi veya kurumun denetimi altinda, mallarin, hizmetlerin veya
diistincelerin hedef pazari olusturanlari ikna etmek ve bilgili kilmak i¢in yapilan, kisisel
olmayan duyurudur" (Tenekecioglu, 1983). Reklam, iiriin ya da hizmet hakkindaki
verilerin bir¢ok kitle iletisim araci vasitastyla hedef kitlelere iletildigi bireysel olmayan
bir iletisim bi¢imi olarak ifade edilmektedir. Reklam, yiizeysel bakimdan goriiniimii
degismis, bunun neticesi olarak kiskanilacak bir hale gelmis insanlar1 gostermek
suretiyle tiliketicileri bu degisikliklere ikna etmeye gayret etmektedir. Kiskanilmak,
cekici olmak anlamma gelmektedir. Reklamcilik ise cekicilik {iretme siireci olarak
bilinmektedir (Berger, 2016).

Reklamlarmn, firiinlerin satin alma kosullart hususunda tiiketicilere bilgi vermesi,
misterileri etkilemesi gerekmektedir. Reklam bir hizmetin bir malin, bir yerin veya
herhangi bir seyin niteliklerine yararmi ve dikkat ¢ekici yonlerini insanlara tanitmak,
anlatmak ve duyurmak amaciyla bazi araglarin kullanilmasi yoluyla en ikna edici, en
kandirict mesajin verilmesi anlamina gelmektedir. Sadece firma ¢iktist iirlin ya da
hizmet ile miisteriler arasinda direkt bir kar elde etme maksadiyla bir etki olusturan,
mallart satmak ya da hizmetleri pazarlamak veya onlara karsi talebin arttirilmasi
amacini tasiyan eylemleri kapsayan reklam yiiksek biitgeleri ile kolaylikla sonuca
ulagmak istemektedir (Camdereli, 2005).

Reklam, hedef kitle {lizerinde satin alma arzusu yaratmakla birlikte, reklami
gerceklestirilen iirline karsi talebin arttirilmasit amacimi  giitmektedir. Reklam
hizmetlerinin neticeleri kisa siire i¢erisinde elde edilebilmektedir. Reklam hizmetlerinin
verilebilmesi i¢in biiylik tutarlardan meydana gelen biitcelere ihtiyag bulunmaktadir.
Yalnizca kuvvetli bir finansman yapimin mevcudiyeti reklam kampanyasinin basarisini
birebir ifade etmese dahi, kampanyanin basariya erigsmesi i¢in yeterli diizeyde 6nem

tastyan bir unsur olmaktadir. Reklam kampanyasinin hizmet ettigi hedef kitlenin o
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iriini kullanmast ya da satin almasi olasi bir kitle olmasi da 6nem tagimaktadir. Ciinkii
saptanan hedef kitleye iliskin icerikler reklamlar igerisinde kullanilmaktadir. Boylelikle
hedef kitleye uygun icerikleri kapsayan reklamlar o {irlinii satin alinma ihtimalini
artirmaktadir. AIDA kisaltmasi, reklami formiile eden bir yap1 olarak ifade
edilmektedir. Kiasaca aciklanacak olur ise; Attention (Dikkat), Interest (ilgi), Desire
(Istek), Action (Hareket) anlamlarini tasimaktadir. Reklam hedef Kitlenin dikkatini
cekerken es zamanli olarak hedef kitlenin de ilgisini ¢ekmesi gerekmektedir. Hedef kitle
izerinde o Uriinii ya da hizmeti satin almak i¢in istek uyandirmasi ve iiriinii satin almast
icin gerekli kosullar1 olusturmasi gerekmektedir (Serttas Ertiken, 2009).

Bir marka reklam planlamasi gerceklestirirken ilk olarak reklamin amacini ve hedef
kitlesini saptamak durumundadir. Sonrasinda reklam biit¢esini, reklam1 gerceklestirilen
iriinle alakali verilecek mesaji ve kullanilacak reklam aracini belirlemesi
gerekmektedir. Reklam ile ortaya ¢ikan sonuglarin da degerlendirmeye alinmasi

gerekmektedir.
1.4.2. Reklam Kavram Tanmm ve Ozellikleri

Bir iiriin ya da hizmeti ait bir mesaj1 sozli, yazili ya da gorsel olarak pazar birimlerini
yonlendirmek i¢in gerceklestirilen tiim eylemler reklam yapmak anlamina gelmektedir.
Gergeklestirilen reklamindaki mi nitelikleri  biinyesinde  barindirtyor  olmasi
gerekmektedir. Kocabas ve Elden (2001), reklamin O6zelliklerini su sekilde ifade
etmislerdir:

Reklam pazarlama iletisimi i¢inde bulunan bir unsur olarak ifade edilmektedir. Reklam
bir licret karsiliginda gerceklestirilmektedir. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru
gonderilen iletiler biitiinii olarak belirtilmektedir. Reklam bir kitle iletisim aracidir ve
reklami gerceklestirilen kurum veya kurulus belirli olmaktadir. Reklamda tiiketiciyi
bilgilendirmeye ve iirlin hususunda ikna edilmeye gayret edildigi goriilmektedir.
Reklamla diriiniin devamli hatirlanabilir olmasi i¢in ¢aba verilmektedir. Reklam
mesajlart igerisinde {iriinler, hizmetler, odiiller, vaatler ve problemlere getirilen
cOzlimler ortaya konulmaya calisilmaktadir. Reklam farkli pazarlama faktorleri ile
hedeflenen amag¢ dogrultusunda koordine bir sekilde calismaktadir. Satin alinmasi talep
edilen iiriinle alakali tiiketiciye bilgi verici niteliklere sahip olmas1 gerekmektedir. Uriin

niteliklerinin nasil kullanilacagi potansiyel kullanicilara dogru bir sekilde aktarilmadig:
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takdirde reklamin bagarisindan s6z etmek miimkiin olmayacaktir. Reklamin tiiketiciyi o
{iriinii satin alma gereksinimi olduguna inandirmasi gerekmektedir. ikna ile beraber
bilgilendirmelere de yer vermesi gerekmektedir. Reklamin, hedef kitlesine uygun bir dil
kullanilmas1 suretiyle ne ifade etmek istedigini direkt olarak aktarmasi gerekmektedir.
Reklam igerisinde kullanilan dil ne kadar dogru olursa olsun hedef kitlenin
kavrayamayacagi bir dil kullanilmis ise o reklamda inandiricilik saglanmasit miimkiin
olmayacaktir. Dolayisiyla reklam genis kitlelere hitap edecek bigcimde tasarlanmasi
gereken bir pazarlama kampanyasi olarak ifade edilmektedir. Ayn1 zamanda reklamin
dikkat cekici olmasi1 gerekmektedir. Ilgisi kazanilan tiiketicilerin o iiriinii arzulamasi ve
tiketicilerin  reklam1 gerceklestirilen iirinii  satin alma karar1 vermesi igin
yonlendirilmesi gerekmektedir. Iyi bir reklamda tiiketicilerin dikkatini c¢ekebilmek,
ilgileri arzuya doniistiirebilmek ve tiiketicilerin karar vererek {iriinii satin almalari
hedeflenmektedir. Satin alma karar1 veren tiiketicilerin bu karar1 eyleme dondstiiriilmesi
gerekmektedir. Reklam iletileri gorsel ve sozel dil olarak isimlendirilen iki ayr1 sekilden
olugmakta, biitiin mecralarda goriintii olarak isimlendirilen yogun mesaj bombardimani
arasinda fark edilebilmek maksadiyla daha ¢ekici, daha farkli, daha okunur, daha
algilanmast miimkiin veya daha akilda kalict olarak farkli tasarimlarda meydana
getirilmektedir (Bat1, 2016).

Bu sayede reklamda kullanilan gorsel ve sozel ilgi ¢ekici farkli okunmasi ve algilanmasi
miimkiin, akilda kalict oldugu dogrultuda reklamin basar1 orani artis gdstermektedir.
Reklamlardaki yazili ve gorsel iletiler yaratict bir yapida kullanilarak mesaji hedef
kitleye dogru iletimi yolunda 6nem tagimaktadir. Gorsel unsurlar ile beraber yazi, logo,
renk, tipografi, baslik, slogan ve ana metin bir biitiinliikk i¢inde mesajlar iletilmektedir.
Reklam1 bulundugu pazar bakimindan ele alindiinda satis gayretine ek olarak bedelinin
O0denmesi, hedef kitlesinde mesaj iletmesi, bir {iriin ya da hizmeti tanitmasi ve reklamin
verenin bilinmesi de gerekmektedir. Gergeklestirilen reklam tanimlarma ek olarak

reklamin bu unsurlar1 da kapsiyor olmasi 6nem tasimaktadir.
1.4.3. Reklam CekKkicilikleri

Reklam, bir iirlin, hizmet, orgiit veya fikre iliskin olarak sekillendirilen mesajlarin
kisisel olmayan sunumunu igeren bir iletisim formudur. Temelde reklamin satis ve

iletisim olmak {izere iki amaci vardir. Ticari olmamakla birlikte boylesi hedeflere
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erisimi saglamak amaciyla ve stratejik olarak planlanarak hedef kitlelere yonlendirilen
mesajlar biitliinii olarak reklam, bireyleri belli bir yonde davranigsal tepkide bulunmak
tizere sekillenir. Bu baglamda hedefi, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, diisiince ve
duygularini etkilemek suretiyle inang, tutum, kanaat vb. davranissal tepki belirteclerini
ilgili Uirtin ve marka lehine yonlendirmektir. Dikkat ¢ekmek, farkindalik yaratmak, ilgi
uyandirmanin yani sira iknanin gerceklesmesinde reklam mesajlari, bilgi, haber veya
genel olarak icerigin hedef kitleye ulastirilmasinda 6nemli rol oynar.

Yaratic1 stratejinin onemli bilesenlerinden biri olan reklam mesajlar1 oncelikle sekil,
icerik ve kisilik ya da kimlik sunumu baglamlarinda iirlin, marka veya reklamveren
konumundaki orgiit ile uyumlu olmalidir. A¢ik ve yalin olmali, yani hedef kitle ile es
kodlama sistemi dikkate alinarak hazirlanmalidir. Ayn1 zamanda reklam mesaj1, bir vaat
icermeli ve ikna edici olmalidir. S6z konusu degiskenler ile hedef kitle konumundaki
bireylerin istek, beklenti ve ihtiyaglari net tanimlamanin yani sira duygusal baglanti
noktalariin belirlenmesi dogrultusunda da reklam mesaj1, tirtin-marka-orgiit ve tiiketici
arasindaki iletisim kopriilerini kurmalidir (Rajagopal, 2006.). Ozetle, reklam mesaj,
cesitli icerik bilesenlerinin elde edilen veriler dogrultusunda kodlanmasi ile hayat
bulmaktadir. Reklamlardaki ayirt edici iddianin sunum araci olarak mesajin en dnemli
islevi ise "Cekicilik" olarak isaret edilmekte ve reklam c¢ekiciliginin tanimlanma
noktasinda ise "Satin alma nedeni" yer almaktadir. Reklam mesajinda ¢ekicilik unsurlar
ise satin almaya tesvik edici, temel vaadi destekleyici, tercih ve satin alma davranislarini
tetikleyici bilesenler olarak tanimlanmaktadir (Lee, Johnson, 2005).

Cazibe, ilginglik, dikkat ¢ekicilik gibi farkli kavramlarla eslestirilen ¢ekicilik, ikna edici
ve yaraticl mesajlarin temel taglarindan biridir. Reklam perspektifinden ¢ekicilik dikkate
alindiginda bir {irlin, marka veya orgiitiin tliketicinin zihninde ve pazar ortaminda
albenisini  yiikseltmekle iliskilendirildigi  goriilir (Khanna, 2016). Dix ve
Marchegiani'ye gore ise ¢ekicilik, hedef kitleye reklam mesajin1 baglayan bir
yapistiricidir (Dix, Marchegiani, 2013). Cekicilik, reklamverenlerin kitleyle iletisim
kurmak istedikleri temel fikir ve hedef kitlenin harekete ge¢mesinin ana nedenidir
(Kotler ve Armstrong, 1991).

Reklam ¢ekicilikleri, miisterinin belirli zevklerine ve tercihlerine iiriin, Orgilit veya
markanin baglanmasinin 6zel bir yoludur. Ayn1 zamanda reklam ¢ekiciligi, duygular ve

mantik aracilifi ile kaynak-hedef alicilar arasinda kurulan iletisim sonucunda agiga
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cikan reklam mesajina iliskin tepkilerin baglanti noktasidir (Wells vd., 2006).
Schiffman ve Kanuk (2007) reklam c¢ekiciligini; 6zel olarak kodlanmis mesajlardaki
tiikketicinin triinle ilgili fikirlerini degistirmek amaciyla arzu uyandirma ve harekete
gecmeye tesvik etme hedefli, giidiileyici bir uygulama bilesenidir. Berkman ve Gilson'a
(1987) gore, reklam c¢ekiciligi, tiikketicilerin satin alma davraniglarinda ilham veren ve
tiketicilerin belirli bir iiriin veya hizmete karsi tutumlarmi etkileyen yaraticilik
girisimidir.

Ozetlenecek olursa, reklam ¢ekiciligi, reklam iletisindeki ana mesajdir (Haugtvedt vd,
1988). Her reklam ¢ekiciligi, tiiketicinin isteklerini harekete gegiren bir cazibeyi temsil
eder. (Nwankwo vd., 2013). Reklam ¢ekiciligi, potansiyel tiiketicileri bir tiir faaliyet
bicimine dogru motive etmek ya da reklami yapilan iirline iliskin tutumlarini ya da
fikirlerini degistirmek ve/veya etkilemek igin bilingli bir girisimdir (Gelb vd., 1985).
Tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, tliketicinin {iriin hakkindaki fikrini degistirmek ve bunlari
belirli bir iiriin veya hizmete yoOnelik duygusal olarak etkilemek icin reklam
cekicilikleri, mesajin temel taslarindan biridir (Schiffman ve Kanuk, 2007). Reklam
cekicilikleri, alicinin iiriin, marka veya orgiite iliskin duygu, diisiince, inang, tutum vb.
acisint degistirmek, pozitif yonde olanlar1 desteklerken negatif yonlerini pozitif yonde
gelistirmek adina kurgulanan ikna edici mesaj bilesenlerinden biridir. (Nwankwo vd.,
2013).

Reklam mesajindaki ¢ekicilikler aracilifiyla hedef kitlenin etkilenerek harekete
gecmelerinin saglanmasinda farkli mesaj taktiklerinin kullanimi s6z konusudur. Reklam
mesajlari, belirli mesaj elemanlar1 veya mesaj elemanlarinin soyut yapilandirmalar ile
hayat bulur. (Friestad ve Wright, 1994). Reklamlarda cekicilik; nostaljik bir sarkiyi
cingil olarak kullanmak, cinsel gosterge veya metaforik anlatilara bagvurmak, toplumsal
veya aile degerlerini yansitmak, iriiniin dayanikligi, tasarruflu olmasi veya uygun
fiyatina odaklanilarak yani farkli taktiksel yaklasimlarin benimsenmesi suretiyle mesaja
konumlandirilir. S6z konusu cabalarin temelinde, hedef kitlede reklam objesine karsi
ithtiya¢ uyandirip onu tatmin etmeye isteklendiren motivasyonun olusturulmasi bulunur.
Yani, reklam ¢ekiciliklerinin kullanimina iliskin karar siirecinde farkli etkenler dikkate
alinmasi s6z konusudur.

Reklam mesaj1 ¢ekiciliklerine iligkin literatiir tarandiginda, hangisinin ne gerekge ile ve

neden kullanilmas1 gerektigini ihtiyaglar, iiriin tiirii ve ilginlik degiskenleri itibartyla
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mercek altina arastirma ve bulgularinin yanisira tiiketici tepkileri itibariyla da ¢alismalar
yapilmis oldugu ve modeller gelistirildigi belirlenmistir. Bunlar; Biligsel Bilgi Modeli
ve Saf Etki Modeli, olarak 6zetlenmistir. Keshari ve Jain'e gore Biligsel Bilgi Modeli,
biligsel tepkiye dayanmakta ve tiiketicilerin tercihlerinin reklamlarla degistirilmedigini,
tiiketicilerin kararlarinin sadece rasyonel oldugunu varsaymaktadir. Reklamin yalnizca
bilgi ve/veya fayda (yarar) sagladigi, savunulmaktadir. Saf Etki Modelinde ise, duyussal
tepkilere, reklamlarin uyandirabilecegi tanidiklik ve duygu odaga alinmaktadir. Modele
gore, tiiketiciler tercihlerini, iirlin veya marka 6zniteligi bilgisinden ziyade yalnizca
reklamlara maruz kalmanin tetikledigi reklam ya da asinaliktan kaynaklanan begeniler,
hisler ve duygular gibi unsurlar temelinde sekillendirmektedir (Keshari ve Jain, 2014).

Bunlarin yani sira, alan literatiiriindeki ¢alismalarin bir kismina gore, ikna edici reklam
mesajt c¢ekiciliklerinde uyumsuz vurgularin  kullaniminin daha etkili oldugunu
savunurken (Ruiz ve Sicilia, 2004) bir diger kismi da kisith mecralardaki reklam
orneklerini analiz etmek suretiyle ¢ikarsamalarda bulunmaktadir (Leonidou ve
Leonidou, 2009). Belirli bir ¢ekiciligin kullanimini, reklamin varoldugu tilkenin kiiltiirel
dokusuna baglayan calismalar kapsaminda ise uyum ve biitiinliik sonuclarina

odaklanildig1 goriilmektedir (Hofstede, 1980).
1.4.3.1. Fonksiyonel/Rasyonel Reklam Cekicilikleri

Rasyonel c¢ekicilikler, tiiketicinin iiriin veya hizmet i¢in pratik, islevsel veya faydaci
gereksinimlerine odaklanir. Bir iirlin veya hizmetin temel ozelliklerini vurgulayan
rasyonel c¢ekicilikler, belirli bir markaya sahip olmanin veya kullanmanin yararlarini
veya nedenlerini vurgular. Bu tiir mesajlarin igeriginde; gercekler, dgrenme ve ikna
vardir (Grigaliunaite, Pileliene, 2016). Farkli bir ifadeyle, rasyonel c¢ekiciliklerin
kullaniminin temel amaci, hedef kitleyi ilgili markayr satin almaya ikna etmektir. Bu
baglamda rasyonel cekicilikler, hedef kitlede {iriin veya markaya iliskin olarak “Mevcut
olanin en iyisi” veya “Ihtiyaci karsilamak icin en iyi segenek” algi ve kabuliinii
yaratmak {izere kodlanir (Belch ve Belch, 2009). Uygulamada segimlerin
rasyonelliginin sunumu, lriin veya markanin rakiplerinden farklarinin vurgulanmasi
esastir. Ozetle, rasyonel mesaj cekicilikleri, tiiketiciye neyi satin almasini ve neyi satin
almamasini mantiksal kod dizinleri ile sunar (Rizwan vd., 2013). Moriarty’e gore de

rasyonel cekicilikler reklamlarda iirlin ve hizmetin 6zellikleri ya da yararlar1 veya diger
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iiriin veya hizmetlerle karsilagtirtlmasi gibi bir {irlin veya hizmet hakkinda 6nemli
bilgiler vermeye ve tiiketicinin zihninde onlarin {iriin veya hizmetleri en iyi oldugunu
ortaya koyma hedeflidir (Moriarty, 1991).

Rasyonel reklam ¢ekiciliklerinin etkisi ve/veya etki boyutuna iligkin literatiirdeki ortak
paydanin baslangic noktasinda ise tiiketicilerin bilgiyi islemek icin yeterli biligsel
kaynaga sahip olmalar1 ve giiclii bir argiiman igeren bir mesajla karsilagmalari
durumunda daha kolay ikna edilir olduklarina iliskin savunu bulunmaktadir (Coulter ve
Punj, 2004). Dolayisiyla rasyonel reklam ¢ekicilikleri, reklama konu olan iiriin ve/veya
markanin sahip oldugu farkliliklar1 ortaya koymak ya da kullanim degerini tanimlamak
icin kod pargasi olarak dikkate alinir. Ayn1 zamanda bu tiir ¢ekicilikler, dayaniklilik ve
deger gibi iriine iliskin belli 6zellikler hakkinda ayrintili bilgi kaynaklar1 olarak da
degerlendirilir (Khanna, 2016). Uriin avantajlarini merkeze alarak yapilandirilan
rasyonel cekiciliklerin kullanim kararinda en kritik nokta ise aktarilan bilginin
dogrulugu ve kanitlanabilirligidir. Mevcut oOrnekler dikkate alindiginda rasyonel
cekiciliklerin genelde Orgiit, marka veya isin finansal basarisina énemli Olclide katki
saglayabilecek iiriin veya hizmetlere iliskin tutundurma hedefli kampanyalarda daha
yogun kullanildig1 goriiliir (Orwig, 2004).

Uriiniin yanisira ekonomiklik, popiilerlik, rahatlik, saglik, performans, dayamklilik gibi
markanin islevsel degerlerini de tanimlamak i¢in bagvurulan rasyonel reklam
cekicilikleri (Dix ve Marchegiani, 2013); konfor, rahatlik ve tasarruf gibi bircok
rasyonel diirtiilerin dikkate alinmas1 suretiyle mesaj igerigine yerlestirilir (Lee, Johnson,
2005). Bilgisayarlar veya ¢amasir makineleri gibi satin alimi sik olmayan ve tiiketici
acisindan kullanim siiresi uzun olan iriinlerin yanisira ama ¢amasir deterjant veya dis
macunu gibi kolayda triinlere iligkin reklam mesajlarinda rasyonel arglimanlara dayali
cekicilikler dikkate alinir (Fennis, Stroebe, 2010).

Tiiketicinin rasyonel diisiinme siirecine odaklanan ¢ekiciliklerin kod dizininde bir iiriin
veya markaya iliskin fonksiyonel ihtiyaglar ve onlarin 6l¢iilebilir faydalar1 6nemli bir
rol oynar (Leonidou ve Leonidou, 2009). Rasyonel mesaj c¢ekicilikleri, tiiketicinin
hizmet hakkindaki kuskularmi ve belirsizligi azaltma hedeflidir (Albers- Miller ve
Stafford, 1999). Bu baglamda Davies (1993) rasyonel ¢ekiciliklerin; fiyat ve deger
iliskisini yansitma, 6zel tekliflerde bulunma, promosyonel etkinlikleri aktarma ve

garanti tekliflerini sunma gibi uygulama 6rneklerine dikkat ceker. Ote yandan Stafford
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ve Day (1995), rasyonel veya bilgilendirici reklam ¢ekiciliklerinin genellikle hizmet
almiyla ilgili belirsizlikler kaynakli olumsuz risk algisinin yaratacagi rahatsizligi
azaltmaya yardimci olabilecegini one siirmektedir. Reklamlarda sunulan bilgileri
tiikketicilerin aktif olarak isledigini 6ngoéren Clow ve Baack ise dikkat, anlama, kavrama
ve biligsel bir haritaya yerlestirilen gecmis bilgilerle karsilastirarak sonuca ulagma gibi
reklamin igleyis basamaklarin1 rasyonel cekiciliklerle bagdastirmaktadir (Clow ve
Baack, 2018).

Reklam mesajinin rasyonel ¢ekicilik kullanimini; iirlin veya hizmetin fiyati, kalite, islev,
iiriin icerigi, satin alma zamani ve yeri, irilinle ilgili her tiirlii arastirma verileri ile
ambalaja iligkin veri pargalarin1 barindirmayi eslestiren Resnik ve Stern’e gore mesaj,
bunlardan hicbirini igermiyorsa, duygusal ¢ekicilik temelli reklam olarak kabul edilir
(Resnik ve Stern’den aktaran Keshari ve Jain, 2014). Khanna’ya goére de rasyonel
cekicilikler; farkindalik, bilgi, begeni, tercih, inanma ve satin alma asamalarinin
hiyerarsisi baglaminda yapilanmakta ve bdylesi ¢ekicilikler igeren reklamlar bir tiriiniin
faydalar1 hakkinda daha giiclii kanaat olusumunu desteklemektedir (Khanna, 2016).
Ozetle rasyonel cekicilikler, bireyin mantik ve akil yiiriitme anlayigina dayanarak satin
alma kararlar1 vermesi beklenen geleneksel bilgi islem modellerine dayanmaktadir.
Rasyonel reklam ¢ekiciliklerine iliskin literatiir taramas1  neticesinde arastirmacilarin
fikir birligine vardiklari nokta, hedef kitlenin mantigina seslenen ve arti ile eksileri
objektif bicimde analiz etmesine dayanan bilesenlerin biraraya gelmesinden olusan bir
biitiin olmasidir. Buna karsin rasyonel ¢ekiciliklerin siniflandirilmasi  dikkate
alindiginda farkli alt tanimlamalarin oldugu dikkat cekmektedir. Bir¢ok literatiir
kaynagi incelendiginde (Perloff, 2017) ikna etmede kullanilan ii¢ tiir mesaj/gekicilik
sekli dikkat cekmektedir. Bunlar; Karsilastirmali, Tek Yonli, Cift Yonli Mesaj
Cekicilikleri, olmak {izere kavramsallastirilmaktadir. Sadeghi ve arkadaslan
arastirmalarinda (2015) bu cekicilikleri rasyonel cekicilikler olarak dikkate almaktadir.
Reklamlarin ikna ediciligini saglamak i¢in kullanilan s6z konusu mesaj argiiman
tiirlerinin 6zellikleri incelendiginde, i¢erdikleri anlam ve kullanim amaglar1 baglaminda
daha cok rasyonel ¢ekicilik 6zelliklerini tasidiklar1 izlenmektedir. Bu nedenden 6tiirti de
tez ¢alismasinda da rasyonel ¢ekicilikler; karsilastirmali, tek yonlii ve ¢ift yonlii mesaj

yapilari itibariyla degerlendirilmektedir.
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- Karsilastirmal reklam mesaji; bir markanin genel olarak veya segilen iiriin
smirliliginda  6zelliklerini rakiplerininkiyle ve Ortiilii olarak kiyaslamasi temelli
pazarlama stratejisidir (Schiffman ve Wisenblit, 2015). Ilgili pazarlama stratejisi
itibartyla irlinlerin dogrudan veya dolayli olarak rakip iiriinlerle karsilastirilarak
istiinliilk iddiasinin o6ne siiriildigi reklamlar da “Karsilastirilmali reklam” olarak
adlandirilir. Karsilagtirmali reklamlarin etkinligi, tiiketicilere 6nemli bilgiler saglama ve
rakip markalarin goreceli yararlarim1 degerlendirme becerisiyle iligkilidir (Sherman vd.,
1991). Karsilastirmali reklamlarin temel amaci, tiiketiciye daha rasyonel marka
secimleri yapmasinda yardimci olmak iizere dogru bilgiler aktarmaktir (Wilkie ve
Farris, 1975).

Belch ve Belch, arastirmalart sonucunda karsilagtirmali mesajlarin  karsilastirmali
olmayan mesajlara nazaran daha etkili olmasma karsin etki seviyelerinin genellikle
marka davraniglar1 veya satin alma niyetleri gibi diger yanit degiskenleri s6z konusu
oldugunda diistiigiinii belirlemislerdir (Belch ve Belch, 2017). Gotlieb ve Sarel (1991)
yaptiklari aragtirma sonucunda, karsilastirmali reklamlarin mesaj igerigindeki motiflerin
ve yliksek giivenilirlikli kaynak kullaniminin karsilastirmali olmayan reklamlardan daha
ikna edici oldugu sonucuna ulasmiglardir. Dasgupta ve Donthu (1993/94)
gerceklestirdikleri calisma sonucunda, karsilastirmali reklamlarin 1yi bilgilendirilmis ve
satin alma agisindan ilgilenim seviyeleri yiiksek tiiketici gruplarinin tutumlarini ve geri
cagrisimlarini etkileme yeteneginin digerlerine kiyasla daha yiiksek oldugu yargisina
varmiglardir. Cinsiyet farkliligini temel alarak gerceklestirdigi arastirma neticesinde
Chang (2007), karsilagtirmali reklamlarin kadinlarda degil erkeklerde daha yiiksek
diizeyde marka ilgilenimi yarattig1 sonucuna ulagmistir.

Ayn1 zamanda karsilastirmali reklamlar, yeni bir markanin faydalarinin iletilmesinde de
etkili olarak tanimlanmaktadir (Droge ve Darmon 1987). Mevcut Ornekler
incelendiginde karsilastirmali reklamlarin genellikle kiiclik pazar payina sahip markalar
i¢in tercih edildigi ve bunun temelinde de ya mevcut markalarla biitiinlesme veya liderin
pazar paymna ortak olma amacinin etkili oldugu iddia edilmektedir (Belch ve Belch,
2017). Yeni veya Kkiicik pazar payma sahip markanin reklami, markanin diger
markalardan farkli veya daha iyi oldugunu vurgulayarak tiiketicilerin tutumlarini
artirabilir ve tiiketicilere satin alma konusunda giivenilir bir neden sunulmasina

dayanmaktadir. Bu baglamda farklilagmay1r vurgulayan karsilastirmali reklamcilik,
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tiketicilerin  dikkatini rakip markalarin farkliligina c¢ekmek amaciyla tercih
edilmektedir.

(Manning vd., 2001). Ote yandan pazar paymi bilyiitmek i¢in pazarda iyi tanman,
yerlesik bir imaja sahip olan markalar tarafindan da karsilastirmali reklamlarin
kullanildig1 goriilmektedir. Ornegin, Apple’in “Mac al” kampanyasinda Microsoft'un
Windows isletim sistemini inceden inceye elestirerek, Mac bilgisayarlarin kullanim
kolayligin1 sunarak farkliligi aktarmaktadir. Samsung da, Samsung Galaxy akill
telefonunu Apple’in iPhone'uyla karsilastirarak akilli telefon pazarinda pazar payi
kazanmak i¢in karsilagtirmali reklamlar kullanmaktadir (Belch ve Belch, 2017).

Etki seviyesi ile hedef kitlenin yas donemini dikkate alan arastirma sonuglarina gore ise
karsilagtirmali reklamlar, erken yas donemlerinde daha yiiksek etki yaratmaktadir
(Beard, 2015). Aym1 zamanda karsilastirmali reklam mesajlar1 hatirlanilirhig
tetiklemesine karsin bdylesi mesajlardaki iddianin yeterince gli¢lii olmamast durumunda
orgiit ve marka giliveninin zedelenmesine de neden olabilmektedir (Feiz vd, 2013). Bu
nedenle iddianin farkli mesaj bilesenleriyle desteklenmesi veya reklamda sunulan
iddianin tiiketici nezdinde gergekten Onemli olmasi durumlarinda olumsuzluk riski
minimize edilebilmektedir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2013). Arastirmalar sonucu
ulasilan bir diger 6nemli sonug ise karsilastirmali reklamlarin kullaniminin kiiltiirden
kiltire farklilik gdstermesine iliskin olarak Choi ve Miracle (2004) tarafindan
hazirlanan ¢alismanin  sonuglariyla eslesmektedir. Ornegin, Kore ve Amerika
ornekleminde karsilastirmali reklam kullanim, tercih yogunlugunun temel alindig
arastirma bulgularmma gore Kore'de, kiiltiirel agidan uyum oOnemli oldugundan
karsilastirmali reklam kullanimi kabul goren bir tiir degil iken ve ABD'de kullanim
sikliginin oldukga yiiksek, olarak belirlenmektedir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2013).

- Tek yonlii rasyonel mesajlar; Tek tarafli reklam ¢ekicilikleri, sadece olumlu bilgileri
sunan veya lrilin ya da markanin 6nemli 6zellikleri hakkinda bilgi veren mesajlardir. Bu
nedenle tek tarafli gekicilikler, yalnizca iiriin veya hizmeti destekleyen iddialar sunar
(Sherman vd., 1991). Tek tarafli mesaj, kaynak tarafindan savunulan sonug¢ lehine
sadece belli argiimanlarin sunumuna dayanir. Iki tarafli bir mesajdan farkli olarak
mesaj, hedeften geri bildirim olarak donebilecek cevaplar1 dahi dikkate almaksizin
kodlanir. Bir diger ifadeyle kaynagin savunusu veya hedef kitlenin ikna edilecegi fikrin

yalin sunumu esastir (Feiz vd, 2013). Tek tarafli mesajlarin etkisi, aktarilan iiriin, marka
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veya fikir hakkinda olumlu bireyler icin yiiksektir, ¢iinkii mesaj, kabul edilebilir
arglimanlara odaklanir (Allen, 1991). Mesajlar iletisimcinin goriisii ile kesinlikle ayni
fikirde olan kitlelere yonlendirildiginde tek tarafli mesajlar, dogrudan ikna edicidir
(Perloft, 2017). Hedef 6nceden iletisimcinin pozisyonunu destekliyorsa veya karsi ¢ikan
bir arglimant duymasi muhtemel degilse, yalnizca olumlu bilgileri vurgulayan, tek
tarafl1 bir mesaj etkinin garantorii olmaktadir (Schiffman ve Wisenblit, 2015).

- Cift yonlii rasyonel mesajlar; Hem olumlu hem de olumsuz bilgi sunan bir mesaj
tiirlidiir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2013). Crowley ve Hoyer'e (1994) gore,
tiketicilerin 6nceki tutumlart olumsuz veya nétr ise, ¢ift yonlii mesajlar dogrultusunda
tutumlar1 degistirmek, satin alma niyetini artirmak ve alicinin tutum semasiyla daha
tutarli olarak rahatsizlik hissini mimimize etmek daha kolaydir. Bu nedenle ¢ift yonlii
mesajlarla sunulan reklamlar daha az direngle karsilasir. Hass ve Linder's (1972) cift
yonlli bir mesajin, negatif bilginin yalnizca alic1 tarafindan zaten bilinen ve olumsuz
bilgilerle ¢ekici sunumunun bir sekilde cliriitiilenleri ifade etmesi nedeniyle tek yonlii
bir mesajdan daha ikna edici oldugunu 6ne siirmektedir. Allen (1991) tek yonlii ve cift
yonlii mesajlarin ikna edilebilirligini karsilastiran meta- analizinde mevcut deneysel
literatiirii inceleyerek, ¢ift yonlii mesaj1 iki tlire ayirmaktadir; ¢liriitlicii olan ve ¢liriitiicli
olmayan mesajlar.

Ciriitiicii ¢ift yonli mesaj, mesajin kendisindeki karsit arglimanlari reddetmemekle
birlikte bir onermenin sadece iki boyutunu da sunar. Ciiriitiicii olmayan ¢ift yonlii
mesajlar ise sadece ¢iirlitme teklifinde bulunmadan karsi arglimanlari igerir (Allen,
1991). Bu tiir c¢ift yonlii mesajlar, hem lehine hem de belirli bir Oneriye karsi
argiimanlardan olusur (Cornelis, 2013).

Ciriitlicti ¢ift yonlii mesajlar, savunulan pozisyona kars1 arglimanlardan bahseden ve
sonra onlari ¢iiriiten mesajlardir. Bu tiir mesajlarin amaci, belli bir durumu tanimlayarak
bunun neden iletisimci tarafindan savunulan pozisyondan daha oOnemsiz, etkisiz,
yararsiz vb. oldugunu gostermektir (Allen, 1991). Bu sekilde kodlanan argiimanlarin
retorik avantaji, dnceden karsi arglimani belirtmekten ve sonradan onu reddetmekten
ibarettir (Amjarso, 2010). Solomon’a goére (2017), dogru kosullar altinda, 6nce olumsuz
bir meseleyi giindeme getiren, sonra da reddeden giiriitiicii argiimanlar oldukca etkili
olabilmektedir, ¢linkii bu, kaynak gilivenilirligini artirirken Onyargilarin etkisini

minimize etmektedir. Neticede alicinin kaynagin arglimanini, her boyutta ve dikkatlice
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degerlendirecegi varsayilmaktadir. Bu baglamda ¢ift yonlii mesajlar, ikna edici iletisim
etkinligi acisindan agagidaki avantajlar1 barindirmaktadir (Perloff, 2017):

- Konugmacinin giivenilirligini artirmak (meselenin her iki tarafini tartisabilecek
kadar diirtist olarak algilanir),

- Kars1 argiimanlarin yanlis olmasinin nedenlerini kesin olarak belirtmek.
Ciiriitiicti ve ¢iiriitiici olmayan ¢ift yonlii mesajlarin ikna edici etkileri dikkate alinarak
karsilastirildiginda, ¢iirtitiicii ¢ift yonlii mesajlarin ¢iirlitiicii olmayan mesajlara nazaran
ikna edici iistiinliige sahip oldugu goriiliir (O’Keefe, 1999).

Belch (1983), tek tarafli ve iki tarafli reklam mesajlarin etkiliginin belirlenmesine
yonelik gergeklestirdigi bir arastirma sonucunda, c¢ift yonlii ve tek yonli reklam
mesajlarinin  basili veya televizyon ortaminda iletisim etkinliklerinde anlamli bir
farklilik gdstermedigini tespit etmistir. Etgar ve Goodwin (1982), ¢ift yonlii bir mesaj
cekiciliginin geleneksel tek yonlii ¢ekicilige karsi yeni bir iirlin tanitimi i¢in daha
olumlu tutumlar trettiini saptamistir. Meta-analizi yontemiyle c¢ift yonli mesajlari
ikiye ayirarak tek yonlii mesajlarla karsilagtiran Allen (1991) tek yonlii mesaj, ¢iiriitiici
olmayan iki tarafli bir mesajdan daha ikna edici olmakla birlikte ¢ift yonli ciirtitiicii
mesajin tek tarafli mesajdan daha ikna edici oldugunu one siirmiistiir. O’Keefe nin
(1999), tek yonlii ve ¢ift yonlii mesajlarin etkilerini aragtirmaya yonelik meta-analitik
incelemesi; diisiik hedef kitle egitim seviyesinin tek tarafli mesajlarin kullanilmasini
gerektirirken, yiiksek egitim seviyelerinde ise ¢ift yonlii mesajlarin tercih edildigini
gostermistir.  Saglik temali reklamlarda risk ve oOnleme smrliliginda ¢ift yonlil
mesajlarin kullanilimi1 bakimindan yapilan baska bir arastirma sonuclar1 iki tarafli
mesajlarin tek tarafli mesajlardan daha etkili oldugu belirlenmistir (Cornelis vd., 2013).
Yukarida incelenen literatiirlere dayanarak rasyonel ¢ekiciliklere ait genel
degerlendirme yaptigimizda 6zet olarak su sonucglara ulasilmaktadir; farklh iilkelerin
kiiltiirel degerlerinden otiirii her bir iilkede ve pazarda kullanilan reklam ¢ekicilikleri
farklilik gbstermektedir. Bu nedenle farkl iilkeler bazinda yapilan arastirmalar, farkl
cekicilik siniflandirmasint yansitmakta oldugundan rasyonel c¢ekicilikler de farklilik
gostermektedir. Aym1 zamanda rasyonel c¢ekiciliklerin siniflandirmasinda iki temel
gruba ayrilarak incelendiginde bunlar; kullanim tiirlerine gore rasyonel ¢ekicilikler ve
kullanim sekillerine gore rasyonel cekicilikler olmak tiizere siniflandirilabilmektedir.

Kullanim tiirlerine gore rasyonel cekicilikler, reklamlarda modern, ucuzluk ve tasarruf
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gibi rasyonel 6gelerin yer almas1 durumunda ve sekillerine gore rasyonel cekicilikler de
rasyonel ogelerin ¢ekicilik kullaniom bigimi veya mesaj iletme yaklasimina
(karsilastirma, tek yonli, ¢ift yonlii) gore ayristirilmaktadir. S6z konusu siniflandirmaya
ragmen mevcut alan literatiirii dikkate alindiginda, tezde kullanim sekilleri itibariyla
rasyonel c¢ekicilikler olarak tasnif edilen; karsilastirilmali mesajlar, ¢ift ve tek yonlii

mesajlar kullanim yogunlugunun yiiksek oldugu goriilmektedir.
1.4.3.2. Duygusal Reklam Cekicilikleri

Yillarca insan davranisi lizerine calisan sosyologlar, psikologlar ve toplum bilimciler,
bireylerin yalin satin alicilar olmadiklar1 ve bu baglamda da tercihlerini belirlerken veya
karar verirken sadece rasyonel verilerin etkili olmadigini tekrarlamislar, ancak oldukc¢a
uzun zaman bu uyarilar1 dikkate alinmamistir. Pazarlama ve reklam 6zelinde tarihsel
stirece bakildiginda da uygulamalarin bu baglamda degismedigi ve marka veya iiriinlere
ait mesajlarin kodlanmasinda fonksiyonel fayda odakli kodlamalarin agirlikta oldugu
belirlenmistir. Dolayistyla bir uyaran esliginde diisiincelerimizden bagimsiz, ancak onun
da uyaran olarak gorev aldig1 bir siire¢ sonunda aciga ¢ikan duygularin mesajlarda
kullanim1 donemsel sartlar nedeniyle gecikmeli olarak gergeklesmistir. Satin alma
davraniginin neden ve nasillarim ¢ozmeye yonelik gerceklestirilen arastirmalar
neticesinde siireci etkileyen en Onemli etmenlerden biri olarak duygunun
tanimlanmasinin yanisira teknolojik gelismeler paralelinde yasanan sosyal, ekonomik,
kiltiirel, politik vb. degisimler beraberinde rota degistiren orgiitler, rekabet avantaji
yakalama adina mesajlarinda duygusal kodlara agirlik vermeye baslamiglardir.

Dijital iletisim teknolojilerinin egemen Oriintiisiinde degisen bugiin ise mutluluk, umut,
sevgi, ask, arkadaglik, dostluk veya korku gibi temel duygularimiz1 harekete geciren alt
degiskenler lizerinden marka ve {iriinlerin reklam da dahil olmak {izere tiim biitiinlesik
iletisim ¢abalar1 yonlendirilmektedir, ¢linkii paylagimlarimizdan marka tercihlerimize
kadar sayisiz davranigsal tepkimizi duygular yonlendirmektedir. Oatley ve Jenkins
(1995), duyguya iliskin bulgularini asagidaki gibi aktarmaktadir (Akt. Beard, 2015);

- Bir mesaja maruz kalan birey, durum, olay veya konuyu ya bilin¢li veya
bilingsiz olarak degerlendirir. Degerlendirme esnasinda endise duyarsa, duygu pozitif
gelismis kabul edilir. Ancak birey duyguyu duyumsamayi red eder ve engellerse, duygu

negatif gelisim gosterir.
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- Duygunun 6ziinde bireyi harekete gegirme ve planlar1 uygulanmaya hazir olmay1
saglama vardir. Bununla birlikte duygularin bir kismi bireyde aciliyet hissi yaratma ile
iliskilidir ve bdylesi duygular s6z konusu oldugunda bireyin ilgili konuya, duruma,
olaya veya kisiye yonelik davranigsal tepkisi, digerlerinin oniine gecer. Dolayisiyla
duygular, kavramsal eylemleri durdurabilir, rekabet edebilir.

- Bir duygu genellikle kendine 6zgii bir ruh hali olarak yasanir ve belli durumlarda
bedensel degisiklikler, ifadeler, eylemlerle aciga cikar. Ornegin dikkat, duygusal bir
neden degil sonugtur.

Du Plessis (2005), duyguyu reklam ile iliskilendirerek, “Reklamlarin isleyisini
aciklamaya yonelik modellere gore ilk basamakta dikkat ¢ekme vardir, ancak once
dikkat ¢ekip sonra duygu yaratmaz. Reklam, dikkat ¢eken bir duygu yaratmak suretiyle
hedef kitlesiyle iletisim kurar” der. Bir baska ifadeyle tiiketiciler, mesaj igerigine ilgi
gosterdiklerinde veya mesaj duygusal bir ¢ekiciligi i¢erdiginde duygulari yasayabilirler
(Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2013). Duygu ¢ekicilik temelli mesajlar, bireylerin kalbine
dokunmak ve yine duygular baglaminda sekillenen tutumlara dayali bir cevap
olusturmak i¢in tasarlanir. Reklamcilar, yaratici stratejiye bagl olarak farkli duygusal
strateji kullanabilir. Ornegin, mizah ve cinsiyet ¢ekicilikleri ya da cok eglendirici veya
heyecan verici olan diger ¢ekicilikler tiirlerinden birini, ilgili iirin ve markay1 zihinlerde
konumlandirmak adina tercih edebilir. Temel duygularimiz kendi i¢inde pozitif ve
negatif olarak ayrildigindan duygusal reklam c¢ekicilikleri de bu cer¢cevede tanimlanir.
Ornegin; sevgi veya dostluk pozitif iken, korku veya tiksinti negatiftir. Arastirmacilara
gore, negatif duygu cekicilikleri temelinde kodlanan mesajlarin bireyin zihnindeki etkisi
de olumsuzdur (Lee, Johnson, 2005). Bu baglamda Clow ve Baack (2018) duygusal
cekiciliklerin, teori ve pratikteki {i¢ temel bulgu iizerinden mesaj stratejilerine

yerlestirildigini savunmaktadir. Bunlar:

. Tiiketiciler gogu reklami gormezden gelir.

. Rasyonel cekicilikler genellikle farkedilmez.

. Duygusal ¢ekicilikler, dikkat ¢ekme ve davranigsal tepkiyi tesvik etmede
etkilidir.

Duygusal reklam c¢ekiciliklerine iligkin arastirma literatiiriindeki bulgulardan bir digeri,
rakiplerinden kalite acisindan c¢ok farklilik géstermeyen markalarin iletisim siirecinde

tercih edilmesidir (Blakeman, 2015). Bir baska bulgu ise duygusal ¢ekicilikler ve

44



motivasyon ile iligkilidir. Buna gore tiiketicinin rasyonel bilgi seviyesinin diisiik olmasi
durumunda motivasyonu da diisiik olmakta ve duygusal ¢ekiciliklerin boylesi tirlin ve
marka reklamlarinda tercih edilmesi etki seviyesini belirleyici olmaktadir. Ornegin,
kalite acisindan ¢esitli markalarin farkli olmadigi ve satin alma kararlarinin nadiren
objektif niteliklerin degerlendirilmesine dayali oldugu gz oniine alindiginda, belirli bir
mesrubat markas1 i¢in rasyonel argiiman temelli bir c¢ekiciligin kullanilmasi zor
olacaktir. O yiizden alkolsiiz igecek reklamlar1 insanlarin duygularina seslenen, genglik
veya cinsel cekicilik ile iliskilendiren cekicilikler dikkate alinarak kodlanmaktadir
(Fennis, Stroebe, 2010).

Daha once de belirtilmis oldugu tlizere duygular kendi i¢inde negatif ve pozitif olarak
ayrilmaktadir (Taute vd., 2011) ve bu siniflandirma reklam mesajlarindaki duygusal
cekiciliklerin tantmlanmasinda da dikkate alinmaktadir. S6z konusu ayirim yaratilmasi
hedeflenen duygularin olumlu veya olumsuz olmasi ile iligkilendirilmektedir. Pozitif
cekicilikler kendine ask, mizah, gurur ve seving gibi pozitif duygular1 ve negatif
cekicilikler de; korku, sucluluk ve utang gibi negatif icermektedir. Ac¢iklamalara gore
pozitif ya da negatif ¢ekiciliklerin kullanimi ile insanlarin yapmalar1 gereken seyleri
yapmalarint veya yapmamalari gereken seyleri yapmalarini saglama hedeflerindeki

farklilasma bulunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1994).
1.5. Marka Reklam iliskisi

Reklam, kurumlarin yaratmis oldugu hizmeti veya iirlinii tliketiciye sunulmasinda
rakiplerinden siyrilarak pazarda yer edinmesine, tiiketiciye iiriin ve hizmet hakkinda
tanitimlar yaparak marka baghligi yaratmaya doniik giicli bir etkilesim
olusturabilmektedir. Reklam, iiriiniin 6zelliklerinin ve degerinin olusmasinda bir fayda
saglaylp marka degerini yaratarak markanin konumlandirilmasma tiiketicinin tirtini
talep etmesine ortam olusturan yarar saglamaktadir (Kog, 2016).

Marka taninirh@inin saglanmasinda ilk adim basarili bir reklam ¢aligmasiyla olusturulup
giiclendirilmektedir. Reklamin markaya katkilari;

. Reklam markanin deger kazanmasinda, hatirlanmasinda, farklilagmasinda ve
iriinii alma istegi yaratmasinda 6nemli bir yarar saglamaktadir.

. Bagka markalarin piyasaya sunuldugu an o markaya karst markayi korur ve

savunur.
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. Markaya yaratan firmay1 igsel ve digsal olarak degistirme etkisine sahiptir.

. Inise gecen markay: yiikseltir ve canlandirr,

. Markanin halkla iligkiler caligmalarinda olusan bir sorunu diizeltmeye etki eder.
Bu baglamda reklam markanin imaj1 ve kisiliginin tanitim c¢aligmalarinda markanin
soyut anlamint somutlastirarak iirlin veya hizmetin gelismesine katki islevi
saglamaktadir.

Toplumun yapisinin degistikge mal ve hizmetlerin duyurulmasi, pazarlama iletisiminin
gelistirilmesi reklam yoluyla satislarini artirmaya yardimei bir alan olarak goriilmiistiir.
Toplum {riinlin ne ise yaradigmi, nasil kullanildigini, nerden temin edecegini
bilemeyecegi trlinlin satilmasin1 beklenemez bu baglamda reklam bu sorularin
cevaplarin1 hedef kitleye verilerek {iriiniin satisinin ve tliketicinin bakis agisim
degistirmede basar1 saglamaktadir. Reklam, hem satisin1 artirmak hem de toplumu
bilgilendirmek tiizere gorev tagimaktadir. Reklam bir toplumun gelismesine katki
saglarken ayni zamanda kurumlarinda biiyiimesine olanak saglamaktadir. Kisaca
kurumlarin marka olmasina katki saglamasinin yaninda toplumun yapisinin gelismesine
ve firmalarinin kar oraninin artmasina yarar islevi gormektedir (Kog, 2016).

Reklam, marka ve hedef kitle arasinda iletisimin saglanmasinda, {iriinii tanitma, bilgi
verme, kampanyalar1 duyurma ve yeni hizmetleri hedef kitleye sunma islevini
uistlenmektedir. Bu agidan ele alindiginda reklam tutundurma karmasini olusturan mal,
dagitim ve satis ile ilgili konularda hedef kitleyi bilgilendirmek, tiiketicinin ihtiya¢ ve
isteklerine cevap veren bir islev gormektedir (Fidan, 2009).

Marka stratejik planlamasini yaparken, reklam yonetiminin de uygun bir sekilde
saglanmas1 icin Oncelikle amag¢ ve hedeflerin belirlenmesi gerekmektedir. Reklamin

amacinin markayla uyumlu olmasi gerekmektedir. Bu amag ve hedefler (Kog, 2016);

. Reklam kime yoneltilecek? Hedef kitlenin se¢imi
. Reklam nerede hangi cografi alanda yapilacak?

. Reklam ne zaman yapilacak?

o Reklam kampanyasi ne uzunlukta olacak?

Bu sorulan sorular baglaminda reklam markanin kisilik ve faydasal o6zelliklerini
birlestirerek tiiketiciye cevap vermesi, tiiketicideki merak duygusunu gidererek markaya

kars1 giiven duygusunu gelistirerek marka sadakatini olusturmaktadir.
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Reklam, insanlar1 isteyerek belli bir iiriinii satin almaya ikna etmek, belirli bir diisiinceyi
miisteri algisina sunmak, liriine veya hizmete dikkat ¢cekmeye caligarak tiiketicinin
markay1 satin almasina yardim eden bir duyuru olusturmaktadir. Reklam pazarlama ag1
icinde ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir. Uriiniin ilk ¢ikis anindan pazarlama siirecinde
taninmasint saglayip ve ondan sonrada hatirlatma ve pekistirme islevleriyle iiriin ve
hizmeti desteklemektedir. Reklam markaya deger katmak, onu konumlandirmak, marka
farkindaligi ve marka imaji olusturmasina yardimci olmaktadir. Iyi bir marka
reklaminin asagidaki su 6zelliklere sahip olmalidir:

« llgi ¢ekici

* Sasirtict

+ Ozgiin

* Bir kere kullanmaya yonlendirici

* Reklamin markanin ticari ve yaratici yoniinii hedef kitleye gdstermesi

Reklamin en temel islevi iletisim kurmaktir. Reklamin markanin taninmasini saglamak
amactyla bazi iletisim 0gelerinin yardimla iletisimi anlasilir kilmaktadir. Bunlar;

» Kaynak/gonderen

+ [leti/mesaj

+ Kanal

» Hedef kitle/alic1

* Geri bildirim, gibi Ogelerin reklamda kullanilmasi marka ve tiiketici iletisiminin
saglanmasinda fayda sunmaktadir (Kog, 2016).

Reklamin iletisim siirecinde kaynagi, markay1 yaratan kisi veya kurulus temsil eder.
Kaynag1 besleyen ise prestij, giiven, samimiyet ve vaat gibi degerlerin mesaj yoluyla
kodlanarak hedef kitleye dogrudan yansitilmaktadir. Bu baglamda marka yaraticilarin
tilketiciye markanin amacinin ve faydasinin ne oldugu iletilirken, gdndericinin ilk
olarak iletilen mesajin dogru ve uygun kitleye verilmesidir. Kanal, kaynak tarafindan
kodlanan reklam mesajlarini hedef kitleye aktaran iletisim araclarini kapsamaktadir.
Hedef, reklam mesajlarinin dogru kitleye veya belli bir topluluga iletilmesini ifade
etmektedir. Geri bildirim, reklam mesajlarinin alicilar {izerinde yarattig1 etkinin
belirlenmesidir. Reklamin nasil olmasi gerektigi, reklam sonrasi hedef kitlenin algisinin

Ol¢iilmesi ve arastirilmasidir (Kog, 2016).
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Reklam markaya karsi olumlu bir tutum yaratabilir ya da var olan tutumu
giiclendirebilir. Tiiketicinin satin alma kararin1 eyleme gecirebilir ve tiiketiciyi
bilgilendirerek dikkatini markaya yogunlastirirken tekrar tekrar {iriinii satin alamaya
tesvik edip marka sadakatini olusturma etkisi yaratmaktadir. Tiiketicilerin satin alma
kararinin hangi asamada oldugu bir sonraki asamanin tiiketiciye nasil verilebilecegi
reklam modelleri kullanilir. Reklam calismalarina yarar saglayan Ingilizce
karsiliklarinin bas harflerinden olusan NAIDAS Modeli; need (istek), attention (dikkat),
intrest (ilgi), desire (arzu) ve satisfaction (tatmin) kavramlar1 kapsaminda agiklanabilir.
Tiiketicinin satin alma siirecinde bu asamalara takip ederek bu silirecin sonunda elde
edilen tatmin derecesine gore tekrar satin alma gergeklestirecegi belirtilmektedir (Fidan,
2009).

NAIDAS modeli; reklamdan etkilenme islevi olusturarak, iiriin ve hizmeti satin almaya
ikna eden algilarin verilmesiyle iirline dikkat ¢ekmek, ilgi duyulmasi, arzu yaratmasi ve
satin alma eyleminin gergeklesmesine yonelik istek olusturmaktadir (Kog, 2016).
Reklam, tiim bu bilgiler baglaminda bir {irliniin hizmetin tanitimin1 yapmak, marka ve
tilkketici arasinda bir yakinlik saglayarak bag kurma islevini kurarak markanin imajina,
kisiligine olumlu duygular olusturup markanin tanmirligma yarar saglama
fonksiyonuyla pazarda bir konum olusturmaktadir.

Marka imaj1, markayla ilgili tim mesajlarin (gerek reklam ve magaza dizaym gibi planl
gerekse satig gorevlisinin miisteriye olumsuz yaklasimi veya markanin {irtinlerini
tasiyan aracin siiriiciisiiniin trafikteki olumsuz davraniglar1 gibi planlanmamais) bir araya
gelerek, tiiketicinin zihninde olusturdugu resimdir. Bu nedenle bir kurumun planl ve
stratejik iletisim g¢abalarindan biri olan reklamin, marka imaj1 iizerinde etkisi olmasi
kagiilmaz olmaktadir.

Reklamlar markalarin gelistirilmesinde iki temel rol oynarlar: 6ncelikle iletisimi arttirir
ve ikinci olarak da markanin degerlerini tiiketicinin zihninde konumlamay1 hizlandirir.
(Doyle, 1989). Bu noktadan bakildiginda dogal olarak reklamlarin marka imajini
etkiledigini sdoylemek yanlis olmayacaktir. Ciinkii hem iletisim hem de tiiketicinin
zihninde markanin konumlandirilmasi imaj1 oncelikle olusturan, daha sonra da etkileyen
durumlardir. Aktuglu (2008) konumlandirmaya atifta bulunarak, basarili reklamcilarin
reklamlarla {riiniin fonksiyonel faydalarini iletmekten ziyade iirlinii konumlandirmay

amacladiklarini belirtmislerdir.
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Tosun (2014) reklamin marka imajin1 destekledigini, yalnizca marka logosunun bile
tiiketici zihninde markayla ilgili birgok bilgiyi siralamasi ic¢in yeterli olabildigini
belirtmistir (Tosun, 2014). Aaker (2014) da marka imaji olusturulmasinda gorsel
sunuma dikkat ¢cekerek, markaya 6zgili sembollerin tiiketicilere gosterildigini ve bdylece
tilketicinin bu sembolleri, dolayisiyla da markayr hatirladiklarim1 6ne stirmektedir
(Aaker, 2014). Reklamlarin ¢ogunlukla gorsel iletisim mesajlar1  oldugu
diisiintildiiginde, marka imaj1 tizerinde etkili olduklari sonucuna varilabilmektedir.
Reklamlar iiriinlerin kimi zaman faydaci kimi zaman da kiiltiirel anlamlarin1 tiiketicilere
sergilemektedir. Bu nedenle de reklamlarin tiiketicinin tutum ve davranislarini
degistirmeyi amacgladigini ve bu amaca marka imajimni sekillendirerek ulagmaya
caligtiklarin1 s6ylemek miimkiindiir (Cakirer, 2013).

Odabas1 ve Oyman (2002)’ ye gore marka imaji satin alma kararinin verildigi siiregte
tiriin kalitesini belirler, dolayisiyla dnemli bir rol oynamaktadir: Aslinda, tliketiciler
bizzat kendi deneyimleri ile de bu iliskiyi kurabilir ve algilayabilirler. Ancak, reklami
cok yapilan iriinler ile kalite arasinda iliski oldugu sdylenebilir (Odabas1 ve Oyman,
2002). Marka iletisim c¢abalarinin asil amacinin marka imaji olusturmak oldugunu
savunan Tosun (2014), bazen var olan inanglarin gii¢lendirilerek; bazen de yeni inang
ve tutumlar olusturarak yapilmaya c¢alistigin1 belirtmistir. Tosun (2014) reklam ile
yapilan pazarlama iletisiminin en giicli marka 1maj1 belirleyicisi oldugunun
soylendigini aktararak, reklam1 yapilan triinle birlikte tiiketici zihninde marka ile ilgili
tanimlar olusturuldugunu 6ne stirmektedir. Yine Tosun (2017) reklamin; marka kisiligi,
kiiltir ve mesajlar1 kamulara ilettigini ve bdylece marka imajimin yaratilmasini
sagladigin1 savunarak; “Bu nedenle reklam Onemli bir imaj yaratma, yonetme ve
yonlendirme araci olarak kullanilmaktadir.” diyerek reklam ve marka imaj1 arasindaki
iliskiyi aciklamaktadir.

Erdil ve Uzun (2010) reklamcilik duayeni David Ogilvy’nin “Her reklam, markanin
itibarina yapilan uzun vadeli yatirimin bir parcasi olarak, marka imaj1 olan karmasik
sembole katkida bulunmalidir.” sdzlerini aktararak, reklam ve marka imaj1 ve de marka
itibar1 arasindaki iligkiyi ortaya koymusladir. Doyle (1989)’a gore tiiketici bir iiriin satin
aldiginda ona iki ¢esit deger satilir; i¢sel degerler, liriinlin fonksiyonel olarak tiiketicinin
ithtiyacin1 karsilamasini ifade ederken, digsal degerler cogunlukla reklamlar tarafindan

yaratilan marka imajindan kaynaklanir.
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Marka imaj1 reklamcilar ve Pazar aragtirmacilar tarafindan bir markanin basarisinin
temelinde yer alir. Eger bir marka, marka imajin1 dogru bigimde iletirse hem tiiketici
iirlinden alacag1 faydayi ve iriiniin giderecegi ihtiyaci daha iyi anlamakta, hem de
marka kendine 6zgii marka imajiyla rakiplerinden ayrilmaktadir (Elden, 2009). Simsek
(2015) de reklamlarla birlikte tiiketicinin dikkatinin ¢ekilebilecegini, marka farkindaligi
arttirilarak benzersiz bir marka imaji olusturulabilecegini belirtmistir. Son olarak, Tash
(2010) kesinti temelli reklamcilikla ilgili ¢alismalar1 sonucunda tiiketicilerin, rakip
markalardan daha uygun bir marka imaji olan ilgili {riinlerin tamitildig1 cevrimigi
reklamlarla kesintiye ugradiklart durumda gorece daha az rahatsiz olduklarini rapor

etmislerdir.
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BOLUM 2: COVID 19 PANDEMIiSi MARKALARIN BU
SURECTEKI ILETISIM STRATEJILERI

2.1. Covid-19 Salgim1 ve Kapsam

Biitiin diinyay1 etkisi altina alan Yeni Koronaviriis Hastaligit (COVID-19), ilk olarak
Cin’in Wuhan sehrinde Aralik 2019°da solunum yolu belirtileri (ates, 0ksiiriik, nefes
darlig1 vb.) goriilen hastalarda yapilan aragtirmalar sonucunda tanimlanan bir viristiir

(http://www.saglk.gov.tr). Viriis, ilk olarak 31 Aralik 2019°da Diinya Saglik Orgiitii

(WHO) Cin ofisinin, 11 milyonu askin niifusa sahip Dogu Cin’de bir sehir olan Wuhan’
da bir dizi enfeksiyon vakasmin ardinda daha once bilinmeyen bir virlisiin oldugunu
duyurmasiyla bilinir hale gelmistir. Baslangigta WHO tarafindan “epidemi” olarak
goriilen ve Cin ile smirli oldugu kabul edilen viriis kaynakli salgin; 11 Mart 2020
tarihinde “pandemi” yani kiiresel salgin olarak ilan edilmistir (TURSAB, 2020; TUBA,
2020). Salgin ilk olarak Wuhan’daki deniz {irlinleri ve hayvan pazarinda bulunmus
kisilerde tespit edilmis; daha sonra insandan insana bulasarak Wuhan basta olmak {izere
Hubei eyaletindeki diger sehirlere, Cin Halk Cumhuriyeti’nin diger eyaletlerine ve diger
diinya iilkelerine yayilmistir. Hastaligin pandemi olarak duyurulmasinin gecikmis bir
karar oldugu elestirilmekle birlikte, nefes ve hava yoluyla kolaylikla bulasabildigi i¢in
diinyaya yayilim1 ¢ok hizli bir sekilde gerceklesmistir. Etkisi itibariyle ge¢miste goriilen
salgin hastaliklar olan SARS ve MERS kadar gii¢lii olmasa da bulasicilik oraninin
onlardan ¢ok daha giiclii ve hizli oldugu bilinmektedir. Bu 6zelliginden 6tiirii diinyadaki
hemen hemen biitiin iilkeler salgindan korunmak icin bir dizi ve olduk¢a da kati ancak
olmast gerekli olan kurallar ve tedbirler almak zorunda kalmislardir. Sokaga ¢ikma
yasaklari, seyahat kisitlari, sinirlarin uguslara kapatilmasi bunlardan bazilaridir (Estrada,
Park ve Lee, 2020).

Covid-19 salgim1 gelismeye devam ettik¢e viriis hakkinda bilinmeyen bir¢ok yeni bilgi
de giin yiiziine c¢ikmaktadir. Diinya Saglik Orgiitii'ne gore semptomatik Covid-19
vakasi, Covid-19 viriis semptomlar1t olan bir kisiden bulagmayi ifade etmektedir.
Epidemiyolojik caligmalara gore Covid-19’un, semptomatik kisilerden solunum
damlaciklari, enfekte kisilerle dogrudan temas veya nesneler ve yiizeylerle temas
halinde olan kisilere bulastigini gostermektedir (WHO, Covid-19 Situation Report-73,

2020). Tam konmus hastalardan alinan, biyolojik numuneleri toplayan klinik ve
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virolojik calismalardan elde edilen veriler, Covid-19 virlisiinliin hastalik seyrinin
baslarinda en yiiksek derecede iist solunum (burun- bogaz) yollarinda oldugunu
gostermektedir. Eldeki verilere gore semptomlarin ortaya ¢iktigi zamandaki bulasicilik
riski, hastalarin ilerleyen donemlerindeki bulasicilik risklerinden daha fazladir (Wang
vd., 2020).

Covid-19°da enfekte olma ve semptom baslangici arasindaki kulugka siiresi ortalama 5-
6 giin araliginda olsa da bu siire 14 giline kadar c¢ikabilmektedir. Bu donem ayrica
“presemptomatik donem” olarak da adlandirilmaktadir. Semptomlarin goriilmeye
baslamasindan oOnceki bu donemde, bazi enfekte kisiler bulasici oOzellige sahip
olabilmektedir. Bundan dolaytr semptomatik bir vakadan bulagma, semptomlar
baslamadan 6nce gergeklesebilir (WHO, Covid-19 Situation Report-73, 2020).
Covid-19, herkesin duyarli oldugu olduk¢a bulasici bir enfeksiyon olmakla birlikte, en
dikkat c¢ekici morbidite faktorii bir enfeksiyon kaynagina maruz kalinmasidir. Yiiksek
ates, kuru oOksiiriik ve asir1 yorgunluk Covid-19’un belirtileri olmasina ragmen, bazi
pediatrik hastalarda diisiik ates goriilebilmekte veya atesin goriilmedigi durumlar da s6z
konusu olabilmektedir. Bu belirtilerin yan1 sira nefes darligi, bas agrisi, karin agris1 gibi
spesifik olmayan belirtilerde bulunmaktadir. Morales ve ark. (2020) tarafindan yapilan
literatiir taramasi1 sonuglarina gore, incelenen arastirmalardan elde edilen verilerde 656
hastanin %88.7’sinde ates, %57.6’sinda Okstiriik, %45.6’sinda nefes darlig1 yasadigi ve
hastanede yatan hastalarin %13.9’un hayatin1 kaybettigi belirtilmektedir.

Covid-19 onayl1 vakalar ayn1 odada tedavi edilebilmesine karsin, tibbi durumlara gore
tan1 konmamusg, fakat siipheli olan hastalar, tek bir odada izole edilmeli veya doktorlarin
tavsiyesine gore kendi kendilerini izole etmelidirler. Kritik vakalar miimkiin oldugunca
en kisa siirede yogun bakim iinitesine kaldirilmalidir. Mekanik ventilasyon gerektiren
solunum yetmezligi, sok ve diger organlarin yetmezligi tehlikesini yasayan hastalarin
tedavisine, yogun bakim {initesinde devam edilmelidir. Hastalarin viicut sicakliklarinin
35.5 °C’yi agsmas1 durumunda hastalara fiziksel sogutma veya antipiretik ila¢ tedavisi
uygulanmalidir. Wang ve ark. (2020) tarafindan yapilan arastirma sonucunda,
“Klorokin” in Covid-19 enfeksiyonunun kontrolinde oldukca etkili oldugu
belirtilmektedir. Ayrica Cin Klinik Calisma Kaydi (ChicTr), Covid-19 tedavisinde
Klorokin veya Hidroksiklorokin kullanmay1 onermektedir (Touret ve Lambellerie,
2020).
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Son yillarin en biiyiik kiiresel problemi haline gelen Covid-19 salgini, giin gectik¢e daha
kotii sonuglara yol agmaya devam etmektedir. Covid-19 salginindaki ilerlemenin birkag
ay boyunca devam etmesi durumunda vaka sayilar1 oldukga fazla artacaktir. Ortaya
ciktig1 ilk giinden bu yana neredeyse biitiin diinyayi etkisi altina alan Covid-19’a karsu,
birgok iilkenin saglik sistemlerinin yetersiz kaldigir goriilmektedir. Cin’de, Covid-19
enfekte hastalar belirlenerek derhal izole edilse de, bu viriisten en ¢ok etkilenen
bolgelerde artan vaka sayisindan dolayr yeni hastaneler insa edilmek zorunda
kalmmistir. Cin’deki enfeksiyonun sayica hizli artisi, saglik hizmetlerinin yetersiz
kalmasina ve Oliim oranlarinin artmasina neden olmustur. Covid-19, ozellikle
komorbiditesi olan hastalarda saglik tesislerine biiyiik bir yiik getirmektedir ve bu
sekilde yayilmaya devam ettikge {lilkelerin viriisii tedavi etmek icin acilen saglik
insangliciinii, alt yap1 ve tesislerini hazirlamas1 gerekmektedir (Morales ve ark. 2020).
Halk sagligi sistemlerinin giliglendirilmesinde 2003 yilinda ortaya c¢ikan SARS
salginindan ¢ikarilan dersler de yardimci olabilecektir.

Covid-19 inkiibasyon doneminde hastalar bulasict olabileceginden, birgok saglik
personeli tam olarak korunmayabilir ve temas yoluyla enfekte olabilir. Bir hastanenin
koruyucu ekipmanlar1 genel olarak hastanenin belirlenen bulasici hastaliklar boliimiine
ve yogun bakim lnitelerine tedarik edilmektedir. Bu durumda diger saglik personelleri
yeterli koruyucu ekipmana sahip olamamalar1 halinde viriisten en kot sekilde
etkilenecektir. Hastanelerin tedavide gerekli olan ilaglara sahip olamamasi durumunda
da yine saglik personellerinin enfeksiyon yasama riski artacaktir. Ayrica hastanelerdeki
yataklarin tamaminin dolu olmasi, morbidite ve mortaliteyi oldukca fazla arttiracaktir
(Chung ve Li, 2020). Salginin kontrol altina alinabilmesi ve saglik ¢alisanlarinin
enfeksiyondan en az sekilde etkilenebilmelerini saglamak i¢in saglik bakanliklarina,
saglik ¢aliganlarina devamli ve siirekli koruyucu ekipmanlari tedarik etmeleri onerilir.
Covid-19’un bulasmasini azaltmak igin gereken dnlemler DSO’niin Koronaviriis 72.
Raporunda belirtilmektedir. Bu rapora gore bireysel ve ¢evresel dnlemler, vakalar tespit
etme ve izole etme, karantina, toplu toplantilar, uluslararasi seyahat dnlemleri, asilar ve
tedaviler dahil olmak tiizere sosyal ve fiziksel uzaklastirma tedbirleri gerekli 6nlemler
arasindadir. Sosyal ve fiziksel mesafeli onlemler, Covid-19’un bulasma zincirlerini
durdurarak ve yenilerinin gériinmesini engelleyerek hastaligin yayilmasini yavaslatmay1

amaglamaktadir. Bu dnlemler insanlar arasindaki fiziksel mesafeyi (en az bir metre) ve
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kontamine yiizeyler ile temasi azaltirken, aileler ve topluluklar i¢in sanal ve sosyal
baglantiy1 tesvik etmektedir. Genel halk i¢in Onlemler arasinda ise, esnek calisma,
uzaktan calisma, uzaktan egitim, kalabaliklasmay1 azaltma ve onleme, gerekli olmayan
tesislerin ve hizmetlerin kapatilmasi ve evde kalma oOnlemleri bulunmaktadir. Bu
onlemlerin hepsi Covid-19a kars1 sik sik el yikama kurallarina ve oOksiiriirken dikkat
edilmesi gereken kurallara uyma gibi bireysel onlemler ile birlikte kullanilmalidir
(WHO, Covid-19 Situation Report-72, 2020).

2.2. Tiirkiye’de ve Diinyada Covid-19 Verileri

Covid-19 salgininin pandemi ilan edilmesiyle beraber biitiin iilkeler bu salginin
yayilmasini engellemek maksadiyla ciddi boyutta énlemler almistir. Bu 6nlemler hem
ekonomik hem de sosyal etkinliklerin neredeyse duyma noktasina gelmesine sebebiyet
vermigtir. Covid-19 salgininin ortaya ¢ikmasi hemen hemen biitiin diinyada egitim,
ulasim, sanat, spor, saglik gibi pek ¢ok sektorde kalict etkilere neden olmustur. Ulagim
sektorli, alinan tedbirler kapsaminda seyahat kisitlamalarinin getirilmesiyle sekteye
ugramis, tiim diinyada pek ¢ok havayolu isletmesi daralmaya gitmek durumunda
kalmistir. Bilhassa saglik sektoriinde iflas boyutuna ulasan kalici hasarlar ve sektoriin
biitliniiyle hususi isletme tekelinde oldugu iilkelerde devletlerin hastanelerin hasta kabul
etme ve tedavi siireclerinde ¢aresiz kalmalar1 dikkat ¢ekmektedir. Bu gibi nedenlerden
otiri pek c¢ok kisi temel insan haklar1 olan tedavi hakkindan mahrum kalmak
durumunda olmustur. Giinlimiizde giin gectikce hiz kazanan globallesme ifadelerinin
tersine devletler sinirlarin1 kapatmak suretiyle miicadele igerisine girmislerdir.
Ulkemizde 11 Mart 2020 giinii ilk koronaviriis vakasmin Saglik Bakanligi tarafindan
aciklanmasiyla beraber salgin siirecinin yavaslatilmas1 maksadiyla pek ¢ok tedbirler
uygulanmaya baslamistir. Kamuya acik yerlerde kisilerin temas etmelerine son vermeyi
ve toplum igerisinde izolasyon saglamak maksadiyla uygulanan Onlemler tim
diinyadaki gibi lilkemizde de sosyo-ekonomik hayata 6nemli derecede tesir etmistir
(Saglik Bakanligi, 2020)

Covid-19, biitiin sektorlerde farkli ekonomik sonuglar dogurmustur. Bununla birlikte
ekonomik krizler yasanmaya baslanmistir. Ekonomik krizlerden negatif etki goren
sektorler oldugu gibi, ayni sekilde tiretim biiyiikliigiini arttiran ve olumlu etkilenen

sektorler de mevcuttur. Temizlik malzemeleri, alkol ve dezenfektan gibi iirlinler
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gereksinim sonucunda iiretim yapan isletmelerin tiretim hacmine ve gelirlerine pozitif
etki etmistir (Balc1 ve Cetin, 2020). Bireyler covid-19 viriisiine yakalanmamak ve viriis
karsisinda direngli kalabilmek icin takviye gorevi goren gidalara yonelmislerdir. Bu
gidalara olan talep, ilgili sektore de farkli sektorlere gore olumlu etki saglamistir.

Dijital platformlar {izerinden yiiriitillen ticari islemlerde hacim bakimindan artis
yasanmig, yalnizca teknoloji iriinlerinin degil, bununla birlikte market ve gida
aligveriglerinin de elektronik ticaret araciligiyla gerceklestirilme sayisinda artis
yasanmistir. Zincir marketlerin eve servis hizmeti saglamalar1 ve dijital platformlarla
satig gergeklestirmeleri, sektordeki genislemenin hizini arttirmistir.

Etkinliklerini biitiiniiyle durdurmayan firmalar ise pek c¢ok kural dogrultusunda bu
etkinliklerini siirdiirmiistiir. Kapali alanlarda mesafe kuralinin uygulanmasi, maske
kullanim1 ve hijyenik Onlemler cergevesinde kisitlamalar uygulanmistir. Calisan
kisilerin ayn1 giin ve ayni saatlerde is yerlerinde bulunmasi is sagligi ve gilivenligi
bakimindan risk teskil ettigi i¢in esnek ¢aligma ve kismi ¢aligma sekilleri giindeme
gelmistir. Gegmise gore is verimliligi diisen firmalar ise calisanlarina siireli ya da
siiresiz lcretsiz izin vermek durumunda kalmistir. Firmalarin personellerine karsi
sorumluluklarini yerine getiremeyecekleri durumlar meydana gelmistir.

2020 senesi haziran ay1 igerisinde tiim diinyada ve iilkemizde Covid-19 karsisinda
basar1 saglanamamasina ragmen vaka sayilart ve 6liim oranlarinda ciddi boyutta azalma
gbzlemlenmistir. Bu siire¢ icerisinde ililkemizde vaka sayilar1 700’1l rakamlara kadar
diisiis gostermis ve bu dogrultuda toplumun tamamina etki eden, ekonomik ve sosyal
yasami kisitlayan pek ¢ok Onlem iptal edilmis ya da gevsetilmistir. Hizmet sektori
icerisinde faaliyet gosteren firmalar faaliyetlerine devam etmis, yurt i¢i ve yurt dist
seyahat kisitlamalari minimum seviyeye indirilmistir (Balc1 ve Cetin, 2020).

2020’nin kasim ayinda salgin yeniden yayilma hizini arttirmis ve hasta-agir hasta
rakamlarinda yeniden miihim artislar yasanmistir (Saglik Bakanligi, 2020). Olumsuz bir
ihtimal olarak ikinci dalga olasilig1 kuskulara sebebiyet vermistir. Ulkemizde salginla
miicadele cercevesinde 21 Kasim 2020 tarihinden itibaren hafta sonlar1 10:00-20:00
saatleri haricinde disar1 ¢ikma kisitlamasi ile hizmet sektorii isletmelerinin ¢alisma
kosullarin1  kisitlayan Onlemler tekrar uygulamaya alimmustir (Habertiirk, 2020).

Gecmiste uygulanan Onlemlerin yeniden uygulamaya alinmasi ya da bu onlemlere
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gereksinim kalmamasit maske, mesafe ve hijyen kurallarmin tiim toplum tarafindan
kabul edilmesi ve hayata gegirilmesiyle olanaklidir.

Meydana gelen bu salgin siireci, insan hayatinda kimi degisiklikler yaratmistir. ilk
olarak uzaktan calisma sistemlerine gecilmesi hususunda ekonomik ve toplumsal
isleyisin tekrar sekil almasi giindeme getirilmistir (Bozkurt, Zeybek ve Askin, 2020). Bu
global salginin hem toplumda hem de kisiler ilizerinde miihim tesirleri oldugu
bilinmektedir (Sar1 ve Sari, 2020). Covid-19 salginiyla beraber ekonomik, sosyolojik,
egitime dayali ve psikolojik pek ¢ok kriz meydana gelmistir. Ornek vermek gerekirse
salginin yayilma hizin1 yavaslatmak maksadiyla hiikkiimetlerin aldig1 kisitlama kararlar
kisileri, sosyal ve psikolojik bakimdan; egitim ve is hayatindaki ekonomik daralmalarin
sosyo-ekonomik etkisi bakimindan etkilemektedir. Salginin Oncelikle ekonomik,

sonrasinda ise farkli unsurlara dayali olarak psikolojik acidan etkiledigi bilinmektedir.
2.2.1. Covid-19 Kiiresel Yansimalari

Gilinlimiizde diinyanin ikinci biiylik ekonomisi ve bundan dolay: biitiin diinya Covid-19
ismi verilen viriis tehdidi altinda bulunmaktadir. Viriisiin meydana getirdigi belirsizlik,
global ticaret ve tedarik zincirlerinin hizla bozulmasina neden olmus, emtia fiyatlarinin
diismesine neden olmus ve ¢okuluslu isletmeleri kisith bilgilerle kritik kararlar vermeye
zorlamistir (Balc1 ve Cetin, 2020).

Salginin gozlemlendigi iilkelerde tiretim bitme noktasina gelmistir. Petrol fiyatlar1 giin
gectikce diisiis yasarken, piyasalarda ve istthdamda daralma, issizlikte de artis beklentisi
bulunmaktadir.

Covid-19 salgininda ilk olarak etkilenen sektorler seyahat, ulasim, turizm, konaklama
ve perakende sektorleridir. Turizm sektoriinde yasanan daralma, dig talep dolayisiyla
bliylimenin hizmet alt sektoriinde biliyiilk boyutta aksamalara sebebiyet vermistir.
Seyahat ve konaklama hizmetlerinde meydana gelen diisiis ise cari acigin daha da artis
gbstermesine neden olmustur.

Milli ve milletlerarasi seviyedeki seyahat hizmetlerindeki arzin Covid-19 sebebiyle
biiyiilk boyutlarda azaldigi ve Covid-19’un global turist hareketliligini %1 ve %3
oraninda azalttigi, bu durumun milletlerarasi turizm gelirleri bakimindan neredeyse 30
ile 50 milyar dolar kayip anlamini tagidig belirtilmistir (UNWTO Impact Assessment
of the COVID-19 Outbreak on International Tourism, 2020).
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Covid-19 salginmnin saglik Triinleri ve gida sektoriine pozitif katki sagladigi
sdylenebilmektedir. Diinya Saglik Orgiitii (DSO) (2020) verilerine gore Kovid-19
salgi siirecinde oncelikle maske olacak sekilde sahsi koruyucu ekipman ve solunum
cihazlarin da talep yiiz kat ve malzeme fiyatlar1 ise neredeyse yirmi kat artis
gosterdigini dile getirmistir.

Covid-19 salginiin yogunlukla bulundugu iilkelerin ekonomisi direkt ya da dolayli bir
sekilde etkilenmistir. Biitiin {ilkelerin birbirleri ile olan ticari iligkileri, viriis sebebiyle
hayata gegirilen Onlemler, siirlardaki gegis gilivenlik tedbirleri; mal ve emtia
dolasiminda negatif etkiler meydana getirmistir. Uretim durma noktasina gelmis, enerji
ihtiyact azalmigtir. Tiiketim aliskanliklar1 gida ve saglik olacak sekilde sekillenmis,
turizm, sosyal ve sanatsal faaliyetlerle ilgili sektdrler ciddi boyutta negatif etkilenmistir.
Ayittey, Chiwero, Kamasah ve Dzuvor (2020) arastirmalarinda Covid-19 salgininin Cin
ve diinya ekonomisine olan etkilerini arastirmiglardir. Covid-19’un 2020’nin ilk
ceyreginde Cin ekonomisini yaklasik 62 milyon dolar ve diinya ekonomisini de 280
milyar dolardan fazla zarar gérecegi dngdriisiinde bulunmuslardir.

2017 ve 2018 yillar1 diinya ekonomisi i¢in hizli biiylime ile yaklasik %3,5 seviyesine
yakin bir bliylime temposuna ulasilan yillar olmustur. Pandemi ilan edilmeden onceki
stiregte IMF Kiiresel Ekonomik Goriiniim Raporu’nun Ocak ay1 glincellemesini “Gegici
Dengelenme, Yavas Toparlanma” basghigiyla yayimlayarak, 2019 yili kiiresel biiylime
tahminini %2,9 ve 2020 yil1 kiiresel biliylime tahminini ise %3,3 olarak giincellemistir.
Ote yandan OECD ise Kasim aymda yayimladigi Ekonomik Goriiniim Raporu’nda
kiiresel ekonomi i¢in %2,9’luk 2019 biiylime tahmini belirtirken, 2020 i¢in daha 6nce
yaptig1 tahmini %3’ten %2,9’a diisiirmiistiir. Diinya Bankasi’nin raporunda ise kiiresel
ekonomik biiyiime beklentisi 2019 yili i¢in %2,6’dan %2.,4’e, 2020 yili i¢in ise
%2,7’den %2,5’e cekilmistir. IMF tarafindan 2020 Nisan aymda yayinlanan World
Economic Outlook’a gore kiiresel anlamda ¢ok sayida faktoriin etkilesimi ve hakim olan
belirsizlik biiyiime tahminlerinin yapilmasini zorlastirmaktadir. Raporda “2020°de
kiiresel durgunluk” basligina yer veren IMF, 2020 yilinda kiiresel biiyiimenin -0,3
seviyesinde gerceklesecegini ve kiiresel finans krizinden c¢ok daha kot bir sonug
olacagimi belirtmistir. Ekim 2019 ve Ocak 2020 WEO raporuna kiyasla ekonomik
bliylime verileri %6 daha fazla asag1 yonlii revize edilmistir. Gelismis ekonomilerde

biiyiime oraninin %-6,1 olacagi 6ngoriilmektedir (IMF, 2020).
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ABD ve Avrupa borsalarinda 2020 yili itibariyle yasanan kayiplar tarihi olarak en
yiiksek seviyelerinin %35 olarak altinda gergeklesmistir. Kiiresel yatirimcilar belirsizlik
sebebiyle giivenli liman oldugunu diisiindiikleri altin ve konvertibilitesi en yiiksek para
birimi olan ABD dolarina yonelmistir. Amerikan Merkez Bankasi Fed siirsiz devlet
tahvili ve ipotege dayali menkul kiymet alimi1 gibi kiiresel finans piyasalarini etkileyen
kararlar almistir. Borsalardaki kayip oranlari, S&P 500: %27, Nasdaq: %24, DAX:
%31, FTSE100: %30, BIST100: %28 olarak gerceklesmistir.

Ekonomik sistemin neredeyse bir¢ok iilkede durma noktasina gelmesi, 6zellikle de Avro
Bolgesi’nde pandeminin etkilerinin ¢ok agir olmast siiphesiz kiiresel ekonomiyi
derinden etkileyecektir. S6z konusu etkilerin simdiden hissedilmeye baglanmasiyla
birlikte diinya ekonomisi i¢in derin bir kriz ve resesyon beklentileri de dile getirilmeye
baslanmistir. Ozellikle uluslararasi ticaret faaliyetlerindeki azalma, kiiresel talep
daralmasinin olumsuz sonuglarindan biridir ve krizin derinlesmesinde de son derece
etkilidir. Diinya Ticaret Orgiit (WTO) niin uluslararas: ticarete yonelik tahminleri de
s0z konusu talep daralmasinin boyutlarini gozler 6niine sermektedir. WTO’ya gore, su
anda 6nemli bir kriz i¢inde olan kiiresel ticaret iyimser senaryolardaki tahminlere gore
2020°de (2019’a gore) en az %13 azalacaktir. Bu azalma kotiimser senaryoda en az %32
olarak tahmin edilmektedir. Diinya ticaretinin 2019 seviyesine ulasmasi, tiim tedbirlerin
etkin bir sekilde uygulandigi ve sonug¢ verdigi varsayilan iyimser senaryolarda dahi en
erken 2021 baslarindan itibaren miimkiin goriinmektedir (WTO, 2020).

Finans piyasalarinin yani sira emtia piyasalarindaki sok etkisi de salginin pandemi
haline gelmesiyle daha fazla hissedilmeye baslanmistir. Bu noktada en 6nemli husus
tim bu olumsuzluklarin ayni anda yasanmasi ve hem arz hem de talep yanli da
daralmanin etkilerinin birlikte goriilmesidir. Tiim bu gelismelerin kiiresel anlamda
GSYIH azalmasi ile sonuglanmasi kaginilmazdir.

Tedarik zinciri aglari, Covid-19'un kiiresel ekonomiyi olumsuz yonde etkiledigi bir
baska kanaldir. Covid-19 sonrasi kiiresel tedarikin isleyisi bozulmus olup, bu durum
tedarik¢i aglarinda farkli seviyelerde yayilma etkileri yaratmistir. Otomotiv sirketleri,
birgok farkli endiistriyel sektdrde oldugu gibi, parca eksikliginden dolay1 iiretimlerini
durdurmustur. Isvigre saatleri gibi liiks mallarda bile, iireticiler aksayan parca tedarigi
ile kars1 karsiya kalmistir. Tedarik zincirlerindeki aksama, imalat sirketleri i¢in is

maliyetini artrrmistir. Uriinlerinin neredeyse %70'ini Cin'den tedarik eden iireticiler

58



iflasin esigine gelmistir. Cin'deki fabrikalar kapandik¢a ve ulasim rotalar1 ¢oktiikce,
diinya genelinde iiriinlerin pazara sunulmasi giderek zorlasmistir. ABD’deki sirketlerin
%75'1 tedarik zincirlerinde aksamalar oldugunu bildirmistir. Birgok ABD sirketi teslim
stirelerini rutinin iki katina c¢ikarmistir (Taylor ve Schwartz, 2020). Ayrica pandemi
sonrast diinya genelinde hammadde ve nihai iiriin sikintis1 yaganmistir. Hava ve deniz
tagimaciligt seceneklerinin yetersizligi ile problemler daha da artmistir. Virlisiin
diinyaya yayilmasi ayn1 zamanda Cin tiriinlerine olan talebi daha ¢ok azaltan kiiresel bir
durgunluk korkusu yaratmistir. Birgok farkli iilke ortaya ¢ikan yiiksek maliyetlere bagl

olarak risk azaltma stratejileri uygulamaya baslamistir.
2.2.2. Covid-19 Salgim Tiirkiye’ye Etkisi

Korunma ve tedavi siiregleri igerisinde alinan onlemler, devletlerin ekonomileri iizerine
olumsuz yonde etki ederek bir tiir global krize neden olmustur. Pandemiye bagli olarak
meydana gelen bu ekonomik giicliikler Tiirkiye’yi de etkisi altina almistir.

Tiirkiye’de pandemi siireciyle ilgili bir degerlendirme gerceklestirildiginde, 10 Mart
2020 giinlinii 11 Mart 2020 giinline baglayan gecenin ilk saatlerinde Saglik Bakamn
Fahrettin Koca, covid-19 salgin1 kapsaminda bir vatandasin test neticesinin pozitif
oldugunu ifade etmistir. Sonrasinda iilkemizde, 13 Mart 2020 giinii itibariyle dokuz
Avrupa iilkesine gergeklestirilen ucguslar durdurulmustur. Bir hafta sonrasinda ise
iilkemizde ucuslarin durduruldugu tilke sayist atmis sekize ulagmistir (Biskin, 2020).
Ulkemizde covid-19 salgini bilhassa mart aymin ortasindan itibaren i¢ talep kanallari ile
ekonomik etkinlikleri, dis ticareti ve sonrasinda ise turizm sektoriinii kisitlamaya
baslamis, tasimacilik sektoriinii ve bilhassa da hava tagimaciligimi ciddi boyutta
etkilemisgtir. Mevcutta da O6nemli bir saglik sorunu olarak tesirini devam ettiren
pandemi, global ekonomik tesirlerini de siirdiirmektedir. Uretim hacminde yasanan
daralmalar ve zorunlu kisitlamalar dolayisiyla neredeyse tiim diinya ekonomik anlamda
gerileme donemine girmek durumunda kalmistir. Uretimde yasanan diisiisu ile birlikte
biiyiime oranlarina dair dngoriiler de revize edilmektedir. Tiirkiye de ¢alisma hayatinin
COVID-19 Pandemisinin neden oldugu ekonomik krizden onemli Olciide etkilenen
iilkeler arasinda yer almakta olup, salginin Tiirkiye’ye ulagsmasindan itibaren caligma
hayatina dair alinan tedbirler bu diisiiste etkilidir. Nitekim yasanan iiretim azalmasiyla

birlikte Tiirkiye’ye dair bliyiime oranlar1 da asag1 yonlii revize edilmistir.
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Pandeminin biiyiime iizerindeki etkisi iiretimdeki diisiisten kaynaklanmakta olup, s6z
konusu diisiis de sektorlerin salgin siirecinde faaliyetlerini neredeyse tamamen
durdurmalar1 sebebiyle ortaya ¢ikmistir. Ancak her sektor icin ¢alisma hayat1 agisinda
pandeminin etkileri aymi1 degildir. Baz1 sektorler siliregten cok daha fazla etkilenirken
(ulasim, turizm vb. insana hizmet odakli sektorler), bazi sektorlerde (tibbi malzeme,
genel hijyen {irlinleri vb.) ise iiretim ciddi oranda yiikselmistir. Ayni sekilde kriz
siiresince ve kriz sonrasi toparlanma siirecinde de sektdrlerin tamami ayni diizeyde
toparlanma gosteremeyecektir.

Covid-19 salgin1 nedeniyle iilkemizde turizm geliri (ocak, subat ve mart aylarindan
olusan) I. ¢eyrekte bir 6nceki yilin ayni geyregine gore %11,4 azalarak 4 milyar 101
milyon 206 bin dolar olmustur (TUIK, 2020). Bu veriler dogrultusunda 2019 yilinda 35
milyar dolara yiikselmis turizm gelirinin bu yil ciddi zarara ugrayacagi dngoriilmektedir
(Ersdz & Oztiirk, 2020). Ote yandan yurt icinde ikamet edip baska iilkeleri ziyaret eden
vatandaglarin harcamalarindan olusan turizm gideri de gecen yilin ayni ¢eyregine gore
%25,6 azalarak 793 milyon 491 bin dolar olarak gerceklesmistir (TUIK, 2020).
Ekonomik gerileme genel anlamiyla iiretim hacminin azalmasi ve bu kapsamda issizlik
oranlarinin artmasina neden olmustur. Covid-19 salgininin 6ndeki ekonomik krizlerden
farkl bir sekilde insan sagligina ve insana odakli olmasinin tabii bir neticesi olarak
insan ve is yasamma derinden tesir etmektedir. TUIK verileri kapsamina 2020 senesi
agustos donemi igerisinde issizlik orani %13,2 olmakla beraber bu sayr salginin
ekonomik etkinlikler {izerinde en ¢ok etki yarattig1 nisan doneminde %12,8 oraninda
gergeklesmistir (TUIK, 2020).

2020 senesinin ikinci ¢eyreginde GSYH (Gayri Safi Yurti¢i Hasila) biiyiime hiz1 %9,9
oraninda azalmistir. Bu oran yine 2020 senesinin ilk ¢eyreginde %4,4 oraninda artis
gdstermistir (TUIK, 2020). Covid-19’un yayilma seviyesinin tahmin edilememesi ayni
sekilde ekonomik verilerin de ongdriilmesini gii¢lestirmektedir. Tiirkiye Cumhuriyeti
Hazine ve Maliye Bakanligi’nin 2019 senesinde yayinlamis oldugu Yeni Ekonomik
Program (YEP) dogrultusunda iilkemizin 2020 senesi biliylime Ongdriisii yiizde bes
olarak belirtilmis ancak bu oran 2020 senesi igerisinde yayinlanan YEP’le beraber
yiizde ii¢ olarak revize edilmistir. Kald1 ki issizlik oran1 2019 senesi YEP’te ylizde 11,8
olarak Ongodriilmiis ancak 2020 YEP’te ylizde 13,8 olarak giincellenmistir
(https://www.hmb.gov.tr/).
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Tablo 1: Pandemi Nedeniyle Olusan Kiiresel Krizin Tiirkiye Ekonomisine Etkileri

Gosterge Nasil Etkilenecegi Agiklama

Thracat Duger Ihencat yapilan GOlkelerde ekonomik daralma ortaya ¢ikacagindan
ithalat diglgleri yaganacak ve bu Tirkiye'nin ihracatim olumsuz
etkileyecek.

Ithalat Kangk Ithalat, korona virils etkisi sonucu diigecek. Bu bir yandan can
agifimizin denctlenmesine ve dolayisiyla dig finansman ihtiyacimizin
diigmesine bir yandan da dretimin diigmesine ve dolayisiyla
bllylimenin gerilemesine yol agacak.

Tunzm Kangik, olumsuz ctki  Korona viriis nedeniyle tunistler gezilerim erteleyeceklen igin bu

daha agirhkh geligme Tirkiye'yi iki yonli etkileyecek. Tirkler yurt digina eskisi
kadar gitmeyecck, yabancilar da Tirkiye'ye ve difier yerlere eskisi
kadar gitmeyecek. Toplamda Tirkiye'ye etkisi olumsuz olacak.

Uretim Diser Uretimimizde girdi olarak kullandifimiz ithal mallar oldukga agrlikls.
Bunlann ¢ogu Cin kékenlidir. Bunlarm ithalatinda olugacak sikintilar
Gretimimizi olumsuz etkileyecek

Risk Primi Yikselir Ekonomisi kirtllgan olan Tlrkiye'nin bu agamada riskleri artacak ve
dolayisiyla CDS primi yiksek kalacak.

TL'min D1y Diuger Risklerin yikselmeye devam ettifii béyle bir ormamda TL'nin duy

Degeri degerinin digmesi beklenir,

Alun Yikselir Risklerin yiikselmeye devam ettifii bdyle bir ortamda altinin degerinin
ylikselmesi beklenir. Alun ithalatgisi olan Tirkiye'de ithalat miktan
degismese bile 6denccek bedel ylikselir.

Enflasyon Yikselir TL nin dig deferinin digmesi enflasyonu da yiikseltir,

Can Denge Kangik etkiler ortaya  lhracatm ve ithalstin birlikte diigecegi bir ortamda hangisinin etkili

gikar olacagim dnceden kestirmek kolay degil. Bununla birlikte petrol
fiyatlarinn diigligt olumlu etki yaratr,

Bitge Agifn  Yiksehr Bilyumenin diigecei bir ortamda hitkiimet ckonomiyi canli tutabilmek

igin harcamalan artinp, vergileri dilglirecektir. Bu da bitge ngigim
bilyiitir.

Kaynak: Egilmez, 2020.

Daha o6nce Diinya Bankasi tarafindan 2020 yili i¢in %3 olarak belirtilen Tirkiye
biiyiime iliskin orani1 “Fighting COVID-19” raporunda %0,5, olarak asag1 yonlii revize
edilmistir. Ayrica s6z konusu rapora gore 2021 ve 2022 yillan i¢in ise Tiirkiye’ye
iligkin bliylime oraninin %4 olmas1 beklenmektedir. IMF’in Tiirkiye’ye iliskin biiyiime
orani tahminlerine gore, 2020 yili i¢in %5 daralma ve 2021 yili igin ise %5 biiyiime
ongoriilmektedir (IMF, 2020).

Kasim ay1 icerisinde covid-19 salgini karsisinda gelistirilen as1 ve bu baglamdaki
haberler her ne kadar umut saglasa da asinin salgini hangi oranda engelleyecegi
bilinmemektedir. Uretilen asilarn ne kadar etki saglayacagina ek olarak iiretim, dagitim
ve tiiketim miktarlar1 ile tim diinyada kimlere ve hangi zamanda eristirilebilecegi
konusundaki belirsizlik devam etmektedir. Uretim unsurlarmi birbirlerinden ayirmak
olanakli degildir ve emek unsurunun verimliligini de beseri ve sosyal sermayeden ayri
tutmak olanakli degildir. Bu muglak siirecte iilkemizde ve diinyada yalnizca ekonomik
sermayenin degil; buna ek olarak toplumsal refah seviyesindeki azalmalar sonucunda
sosyal sermayenin, egitim/6gretim etkinliklerinin sekteye ugramasi dolayisiyla da beseri

sermayenin azalacagi sonucuna ulasilmaktadir (Karagiil, 2012).
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Covid-19 salgin1 dolayisiyla biiyiime oranlarinda yasanan diisiis ve akabinde igsizlik
oranlarindaki ve enflasyondaki artis, 6demeler dengesinin bozulmasi, biitcedeki
dengenin bozulmasi ve dis finansmanda giigliikler meydana gelmektedir. Ekonomik
faaliyetleri biitiiniiyle ya da kismi olarak durduracak uzun vadeli karantina benzeri
uygulamalarin maliyeti hayli fazla olmaktadir. Ekonomiye transferler ile gelir
saglanmal1 ve finansal kolaylastirmalar uygulanmalidir. Pandeminin ne boyutta oldugu
ve uzun vadeli ekonomik tesirleri dikkate alindiginda, uygulamaya alinan gelir
transferleri, bor¢larin ertelenmesi, vergilerde ve kredilerde kolayliklar, direkt fonlama,
garantili bor¢lar gibi Onlemlerin fazlalastirilmas: gerektigi ongoriilmektedir. Kirillgan
sektorler icin stratejiler gelistirilmesi ve tarima destek veren paket programlarin acil bir

bigimde uygulamaya alinmasi gerekmektedir (Demir, 2020).
2.3. Covid-19 Salgimmin Markalara Etkisi

Covid-19 salgin siirecindeki biitiin isleyislerin sekteye ugramasi, tim diinyada “insan”
unsurunun ne denli énemli oldugunun fark edilmesine neden olmustur. Insan unsurunda
ortaya c¢ikan bu beklenmeyen durum, bu duruma hazirlig1 olan veya olmayan, gelir elde
etme amact olan veya olmayan firma ve kurumlarin bu krizle miicadele etmesini
zorunlu kilmistir. Dolayisiyla bu firma ve kurumlarin hedef kitleleriyle iletisimini
devam ettirmesi zorunlulugu dogmustur.

Kiiresel ¢apta markalarin covid-19 salgini karsisindaki tutumlari ele alindiginda pek ¢ok
markanin meydana gelen krizin kapsami dogrultusunda iletisim yaklasimi sergiledigi
gozlemlenmistir. Ornek vermek gerekirse Louis Vuitton, parfiim {iretimi gerceklestiren
fabrikalarinin salgin siiresince el dezenfektani iiretimi yapacagini ve bu iirlinlerin
Fransa’da bulunan resmi kuruluslara tedarik edilecegi duyurusunda bulunmustur.
Facebook, “Small Business Grants” programi kapsaminda kiigiik isletmelere yiiz milyon
dolar yardim saglayacagini ve her personeline evden daha rahat ¢alisabilmeleri i¢in bin
dolar bonus yatiracagini duyurmustur. Bu gelismeler ilgili markalarin yerel basinlarinda
onemli olarak atfedilmistir. Airbnb markasi, Italya’da covid-19’la miicadele icerisinde
olan saglik personeline iicretsiz konaklama olanagi vermistir.

Goze ¢arpan bu uygulamalardan igerisinde hiikiimetlerin salgin dolayisiyla gézlemlenen
sansiir stratejilerini hack’leyen markalarin uygulamalar1 yer almaktadir. Ornek vermek

gerekirse Minecraft, Cin’in salginla ilgili bilgi iletisimini sansiirlemesi karsisinda iilkede
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yasayanlarin haber alabilme Ozgiirliiklerine destek vermek i¢in vatandaglari, oyun
icerisinde yer alan sansiirsiiz dijital kiitiiphanelere yonlendirmistir. China Telecom, 5G
teknolojisini hizlandirmak suretiyle vatandaslarin, cevrimi¢i olarak West China
Hastanesi’ne erigserek yardim alabilmesine olanak tanimistir.

Sosyal mesafenin ne denli 6nemli olduguyla ilgili markalarin gergeklestirmis oldugu
uygulamalar da bulunmaktadir. Dunkin Donut’s, konuya dikkat ¢ekmek amaciyla “on
the go” sipariste bulunan kisilere sadakat programi kapsaminda yiiz puan tanimlamaistir.
Hershey ise bedensel temasin gerekligine dikkat g¢eken reklam filmini yayindan
kaldirmigtir. Buna ek olarak covid-19 riski karsisinda reklam stratejisini doniistiiren
markalar bulunmaktadir. Ornek vermek gerekirse SKYN, “staythehome” hashtag’i ile
insanlar1 evde kalmaya tesvik etmek i¢in gayret etmis; Reddit ise Times Square’da yer
alan reklamlarin1 “evde kalmak hayat kurtarir” yazan billboardlar ile degistirmistir. Bu
asamada evde kalmaya dikkat ¢eken uygulamalardan bir tanesi de taninmis markalarin
pandemiye karsi farkindalik olusturmak amaciyla logolarinda meydana getirdikleri
degisikliklerde gdzlemlenmistir. Ornegin; Time Out, logosunda yer alan “out” ibaresini
“in” olarak degistirmis ve mevcut sloganini “Londra’nin giizellikleri disarda degil,
evinizin rahatliginda sunmaya devam edecegiz” seklinde giincellemistir (TBWA, 2020).
Bunlara ek olarak sosyal mesafeye dikkat c¢ekmek i¢in en bilinen otomobil
markalarindan olan Hyundai, Mercedes, Volkswagen ve Audi; McDonald’s, Coca Cola
ve DHL gibi markalar da logolarin1 degistirmislerdir. Bu siire¢ icerisinde insana ne

kadar deger verdiklerini bu yontemle vurgulamak istemislerdir.
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Sekil 1: Logo Tasarimu ile Pandemi Vurgusu Yapan Markalar
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Yine covid-19 salgini igerisinde markalarin birgogu temassiz aligveris uygulamalarina
gecis saglamis ve saglik konusunda uygulamaya aldiklart tedbirleri hayata
gecirmislerdir. Chipotle bu bakimdan uygulamay1 hayata gegiren ilk markalar arasinda
yer almaktadir. Dominos ve Nuro markalar1 ise insan unsuru olmadan siparis teslimati
saglayan araclar liretmis ve bu konuda siirece yenilik kapsamindaki yaklagimlarini

gelistirerek pratik ¢oziimler tiretmislerdir (TBWA, 2020).
2.4. Covid-19 Salgininin Reklam Diinyasina Etkisi

Covid-19 salgmi dolayisiyla tiikketim anlayisinda meydana gelen degisimler,
tilketicilerin markalardan beklentilerine de etki etmistir (Kotler, 2020). Bilhassa biiyiik
hacimli sosyal problemlerin meydana geldigi siireclerde tiiketiciler, markalardan
sorumluluk sahibi olmalarin1 ve sosyal problemlerin giderilmesi konusunda faal
olmalarin1 beklemektedir (Ozoran, 2020).

Markalarin sosyal problemleri odak aldigi reklamlar “sosyal reklamlar” olarak
adlandirilmaktadir (Cilizoglu, Dondurucu ve Cetinkaya, 2020). Genis kapsaml
ifadesiyle sosyal reklamlar, belirli bir problemle miicadele saglayan kisi ya da gruplari
¢oziime kavusturacak tavsiyeler iiretme ve buna benzer problemlerle karsi karsiya
kalma riskini tasiyan bireylerde ve gruplarda farkindalik olusturma maksadi barmdiran
reklamlar seklinde tanimlanabilmektedir. Sosyal reklamlar kapsaminda, tiiketicilerin
dikkatini ¢ekebilmek amaciyla kullanilan argiimanlardan iki tanesinin alt1 ¢izilmektedir
(Noble, Pomering ve Johnson, 2014).

Dijital pazarlamanin yiikselis trendi igerisine girdigi covid-19 salgini donemi igerisinde
reklama yapilan yatirimlar da etki gérmistiir. Bir¢ok sektoriin gegici siireyle hizmet
saglayamamasi, reklam yatirimlarinda da diisiise sebebiyet vermistir ve yeni pazarlama
politikalarinin meydana gelmesine katkida bulunmustur. Kisilerin evlerinde gegirdikleri
zaman, kimi sektorlerde reklam harcamalarimin hacimsel olarak artmasma sebep
olmustur. Ornek vermek gerekirse, haberleri takip etme pratiklerinin artmasi, daha fazla
hobi egilimi, bilgisayar ve internet kullanimlarimin artmasi, egitim hizmetlerinin
cevrimi¢i verilmesi gibi pek cok sebeple haber sektoriindeki reklam harcamalarinda
%51 oraninda; hobi ve ilgi alanlar1 reklam harcamalarinda %31; teknoloji ve
bilgisayarla alakali reklam harcamalarinda %14 ve son olarak egitim alanina yapilan

reklam harcamalarinda ise %13 oraninda artis yasanmistir (Influencer Marketing Hub,
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2020). Bilhassa turizm sektoriinde; seyahatlerde ve konaklamalarda senenin ilk dort
aylik donemi igerisinde reklam harcamalarinda %17 oraninda 6nemli diizeyde diisiis
yasanmistir. 2020 senesinin ocak ayinda %1,84 tiklanma orani olan turizm sektoriinde
mart ve nisan aylar1 sonunca %18,5 tiklanma orami diisiisii meydana gelmistir.
Markalarin dijital reklam amaciyla ayirdiklari reklam biitgelerinin ayn1 donemde %23,5
oraninda azaldig1 belirtilmektedir (Oztiirk, 2020). Diger yandan global seviyede
siiregelen miicadele icerisinde kimi markalar reklam igeriklerinde, salgin siirecine
destek saglayan mesajlar bulunan, kimi markalar ise logo revize edilmesi yoluyla
farkindalik olusturmak maksadiyla stratejiler uygulamiglardir. Salgin siirecinde
cogunlukla dikkat c¢ekilen konulardan bir tanesi “sosyal mesafe” temali logo
giincellemesi gerceklestiren markalar, ayn1 zamanda markanin goriiniirliiglinii, degerini,
tanmirligini arttirmak ve salgin siirecine destek verildigini belirten igerik iiretimleri
gerceklestirerek tiiketicilerin aklinda pozitif izlenim olusturmak gibi hedefler
edinmislerdir.

World Advertising Research Center (WARC) tarafindan ag¢iklanan veriler kapsaminda
covid-19 salgini1 dncesinde global reklam harcamalari 2020 yilinin ilk déneminde %7,1
oraninda biiylimistiir. Fakat bilhassa vaktinin ¢ogunu evinde gegiren tiiketiciler i¢in
markalar, reklam biit¢elerini pek c¢ok c¢esit medya araglari i¢in ayirmislardir.
Tiketicilerin geleneksel medya formatlar1 yerine, igerik se¢imi yapabildikleri online
formatlar1 tercih etmesi bu durumun baslica nedenleri arasindadir. Ornek vermek
gerekirse, online dizi ve film izleme platformlarinin basinda gelen Netflix, 2019 senesi
verilerine kiyasla, 2020 senesinde iki kat daha fazla online video sunumu
gerceklestirmistir.  Gergeklestirilen arastirmalarda, global c¢apta neredeyse tliim
endiistrilerin reklam yatirimlarinda diisiis gozlenirken, yalnizca telekomiinikasyon ve
uydu sektorlerinde %4,3 oraninda artis yasanmistir. Evde kalma sinirlamalari,
tiikketicilerin kendi ¢evreleriyle iletisim kurmasi ve evden c¢aligma siireci, bu hizmetlere
olan gliveni arttirmistir. Ek olarak salgin siirecinde hizli internet gereksiniminin ne
kadar 6nemli oldugu, telekomiinikasyon endiistrisi bakimindan doniim noktasi niteligi
tagimaktadir. Global reklam harcamalarindaki diisiis, degisime ugrayan tiiketici
davraniglart sonucunda %38,1 (yaklasik elli milyar dolar) olarak Ongdriilmiistiir. Bu
baglamda geleneksel medya araclarina yapilan reklam harcamalarinda diisiisler

meydana gelmistir. Televizyon kanali i¢in ylizde 10,3, radyo kanali i¢in ylizde 16,2,
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gazete i¢in yiizde 19,5 ve sinema i¢in ise ylizde 31,6 oraninda reklam harcamasi diisiisii
yasanmigtir. Dijital platformlara gergeklestirilen reklam harcamalart Ongoriilen
diizeylerin hayli altinda kalirken, sosyal medya %9.,8, cevrimici video %5 ve ¢evrimici
display %2,1 olarak ifade edilmistir (WARC, 2020).
Tiirkiye 6zelinde covid-19 salgininin reklam sektoriine nasil etki edecegi ile ilgili bir
arastirmada, katilimcilarin %50,1°1, reklama gereksinim olacagi ancak kisa vadede
reklam harcamalarinda diislis yasanacagi goriisiine sahiptir. Diger yandan %30,8’1
reklam gereksinimlerinin artacagi ve bu sebeple sektorel olarak gelismeler meydana
gelecegi seklinde goriislerini ifade etmislerdir. Aragtirma neticesinde salgin siireci giic
olsa dahi, markalarin reklam ve iletisim ¢alismalarini1 siirdiirecegi ve bunun tiiketici
nezdinde umut yaratan bir dzellige sahip oldugu gériisiine ulasilmistir (Oztiirk, 2020).
Bu hususta markalarin kars1 karsiya kaldigi kriz doneminde hedef pazarlarina
kars1 hangi yaklasima sahip olmalar1 gerektigi konusunda c¢ogunlukla ii¢ yaklagim
dogrultusunda hareket ettikleri ifade edilmektedir (Shipley ve Loar, 2020):
o Misterilerin Covid-19 ile Alakali Endigelerini Hafifletme: Diinyanin en biiyiik
hacimli tuvalet kagidi tiretimini gerg¢eklestiren Cottonelle’nin, sahip oldugu miisterilerin
kuskularin1 gidermek ve panik igerisinde aligveris yapmalarin1 engellemek amaciyla
direkt olarak insanlarin yalnizca gereksinimleri oldugu kadar stok yapmalar1 konusunda
tesvik edilmesini saglamis ve Amerika Birlesik Devletleri merkezli yardim kurulusu
olma niteligi tasiyan United Way Worldwide ile is birligi gergeklestirerek
“shareASquare” (PaylasBirYaprak) hashtagi ile bir kampanya baglattig1 bilinmektedir.
Bu yontemle tiiketicilerinde mevcut hicbir yerde tuvalet kagidi bulamayacagi yoniindeki
panik engellenmeye gayret edilmistir.
Bu konuda McDonald’s da ornek uygulamaya sahiptir. Filipinler’de bulunan
McDonald’s, yeni tedbirler ile, mesai Oncesi ve sonrast personelin ateslerinin
kontroliinii zorunlu duruma getirmistir. Bagkan ve CEO olma unvanina sahip olan
Kenneth Yang, riskli bir durum karsisinda restoranlarini kisa ya da uzun vadeli olarak
kapatacaklar1 konusunda miisterilerinin tereddiit sahibi olmamalar1 gerektigini ve insan
sagliginin her seyden 6nemli oldugunu ifade etmistir.
. Kriz Yonetimi Odakli Hareket Etme ve Iletisim Coziimleri: Markalarin meydana
gelen bu karmasik siirecin getirdigi kriz karsisinda farkindalik kapsaminda eyleme

gecmeleri 6onem arz eden bir husus olarak ele alinmaktadir. Bu kapsamda markalarin
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salgin stirecini kriz yonetimi bakis agisi ile degerlendirmesi onem tagimaktadir. Bu
goriis ¢ercevesinde Ford markasi, mevcut sartlarin ne kadar ciddi olduguna dikkat
cekmek maksadiyla reklamlarindaki odagini degistirmistir. "Built to Lend a Hand" (EI
Uzatmak Amaciyla Tasarlandi) ve "Built for Right Now" (Mevcut Kosullar Igin
Tasarland1)" reklamlarinda sirketin, tiiketicilerine ellerinde bulunan sartlarda onlara
destek vermek maksadiyla yasayan bir marka olduklari misyonu ile uygum bir bi¢imde
reklamlarinda yansitmistir.

. Kriz Siiresince Giivenlik I¢in Fiziksel Olarak Ayr1 Bulunan Insanlar1 Ortak
Noktada Bulusturma: Covid-19 salgimiyla pek cok bireyin evlerinde kalmak zorunda
olmas: dolayisiyla stres igerisinde olmalari, IKEA Ispanya’ya evde kalma
zorunlulugunu kisilerin evleriyle alakali yaklasimlarini degistirmeleri hususunda
calismalar yapmalar1 i¢in ilham olmustur. Bu hedef dogrultusunda Ingilizce ve
Ispanyolca konusan topluluklara evlerine dénme cagrisinda bulunmus ve IKEA bu
yaklagimi ile kisilere halihazirda sahip olduklari gilivenli yasamlar1 animsatmak igin
cabalamistir. Ispanya IKEA pazarlama miidiirii Laura Durén, baslattiklar1 bu ¢alismanin
kisilerin evlerinde dogan bir devinim oldugunu, herkesin sahip oldugu evin hak ettigi
degeri gormesi istegine sahip olduklarini ifade etmistir. Tiim insanlarin bir arada yeni
tecriibeler edinmesi ve doniisiim igerisinde olmasi noktasinda hareket edilmistir. Bu
kapsamda IKEA’nin “evde kaliyorum” mesajiyla insanlar1 ortak bir noktada bir araya
getirme hususunda eylem c¢agrisinda bulundugu ve salgin karsisinda kolektif bir tutum
sergiledigi gozlemlenmistir.

Insanlara gerceklestirdigi reklam galigmasiyla birlik ve beraberlik mesaji ileten farkli bir
marka da Guinness’tir. Normal sartlarda Aziz Patrick Giinti’nde hayli ilgi géren marka,
bahsi gecen giinlin bu sene degisik bir bicimde kutlanmasi gerektigi goriisiindedir.
Diinyada yetiskin insanlarin motivasyona gereksinimi oldugunun farkindalig: igerisinde,
kuvvetli olundukga giicliikklerin asilacagi mesajin1 reklamlartyla iletmeye gayret
etmistir. Ayn1 marka Gives Back Fonu i¢in de bir milyon dolar degerinde bagista
bulunmustur (Shipley ve Loar, 2020).

Sosyal reklamlar tiiketicilerle markalar arasinda bag olusturmayr hedeflemektedir.
Covid-19 salgint dénemi de sahip oldugu yap itibariyle sosyal reklam yayinlamak i¢in
dogru bir zaman olmustur. Kald1 ki milli ve milletleraras1 markalar salginla ilgili mesaj

icerigine sahip reklam yayini gerceklestirmislerdir. Bu husustaki ilk 6rneklerin basinda
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ise sosyal mesafe kurali ile ilgili mesajlar gelmektedir. Bu kural salgin bakimindan
yasamsal diizeyde oneme sahip olan fakat insanlarin aligkanliklar1 disinda oldugu igin
unuttuklar1 veya ihmalde bulunduklar1 bir kural olarak meydana gelmistir. Salgin
siirecinde bir¢ok kiiresel marka logolarinda degisiklikler yaparak konuya dikkat
¢cekmeye calismis ve toplum genelinde farkindalik olusturmak istemistir. McDonald’s
logosunda yer alan “M” harfini ikiye ayirarak “hep birlikte olabilmek i¢in bir siireligine
ayr1” mesajini iletmis; Audi, logosunda yer alan dort halkayr ayirmis ve “mesafeyi koru,
birlikte kal” mesajin1 iletmis; Mercedes logosunda bulunan ii¢ c¢izginin halkadan
uzaklagtirllmasini saglayarak “mesafeyi korudugunuz igin tesekkiirler” mesajini
paylasmis ve Coca Cola logosunda bulunan harflerin uzaklastirilmasi suretiyle “ayri
kalmak birlesik kalmanin en iyi yoludur” mesajin1 vermistir (Marketing Birds, 2020).

Ayni donem igerisinde kimi markalar da beraberlik, birlik ve moral igerikli reklam
paylagimlariyla tiiketicilere duygusal bakimdan yaklasim sergilemislerdir. Bu unsurlarin
reklamlar dikkat ¢ekici hale getirdigi ve tiiketicilerle reklam yayini yapan markalar
arasinda duygusal bir bag meydana gelmesine katkida bulundugu diisiiniilmektedir
(Bastiirk ve Eken, 2020; Cilizoglu, Dondurucu ve Cetinkaya, 2020). Oksiiz ve Gegit
(2018), bu temalara sahip reklamlar1 ekonomik krizler, afetler ve topluma negatif etki
eden vakalar sirasinda paylasan, kisilerin motivasyonunu yiiksek tutmak ve onlari
yeniden bir araya getirmek amaciyla kullanilan reklamlar seklinde ifade etmektedir.
Pandemi, diinyaya ve lilkemize negatif etki ettigi i¢in pek ¢ok marka buna benzer

reklamlar yoluyla tiiketicilerin moralini yiikseltmeye gayret etmistir.
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BOLUM 3: METODOLOJI

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci ve Onemi, sinirliklari ile yontemine

yonelik alan yazini derlendirildikten sonra bulgular ortaya konmustur.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Covid-19 pandemisi ile birlikte giindelik pratiklerde ve beraberinde tiiketim
aliskanliklarinda degisimler meydana gelmistir. Bu degisim hali ekonomik politigin
farklilagsmasina sirket stratejilerine ve bunun bir gostergesi olarak da {iriin hizmet
alaninda bulunan markalarda da degisimi beraberinde getirmistir. Pandemi siirecinin en
onemli etkisi uzaktan ve oOzellikle de sanal olarak ihtiyaglarin temini ve taleplerin
karsilanmasidir. Bu noktada tiriin hizmet sektdriinde yer alan markalarin konu edildigi

Caligmanin amaci kapsaminda degerlendirilecek olursa burada dnemsenen asil mesele
bu arastirmanin sektorler baglaminda markalarin reklamlarini anlamaya caligmaktir.
Calismaya hazirlik asamasinda covid-19, reklam, marka gibi anahtar kelimelerle
taramalar yapilmis heniiz konunun ¢ok yeni olmasi, yeterli ¢aligmanin alan yazinda yer
almadig1 belirlenmistir. Bu kapsamda c¢alisma, sektorler ve markalarin reklam
stratejilerini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilmaktadir. Calismanin bu 6zelligi ile alan

yazina bir katki sunacag diisliniilmuistiir.
3.2. Arastirmanin Orneklemi

Calismada amagsal orneklem yontemi ile Youtube’da yayinlanmis pandemi igerikli
reklam filmleri olarak belirlenmistir. Arastirma pandemi siireci kapsaminda
gerceklestirilmektedir. Bu nedenle pandeminin geride kalan bir yillik siireci baz
alinmistir. Bu kapsamda 11 Mart 2020 ile 2021 yili Mart ay1 sonu olarak ¢aligmanin
arastirma alani takvimi belirlenmistir. Caligma kapsaminda kitle iletisim araclarinda
yayinlanan reklamlar goz ardi edilmistir. Caligma video izleme ve yiikleme imkani
saglayan goriintiileme sayilarina erisimin kolay oldugu Youtube’da yayinlanmis ve

goriintiileme sayisi elde etmis reklamlar dahil edilmistir.
3.3. Arastirmanin Siirhhiklan

Arastirmada markalarin reklam filmleri ele alinmakta ve reklam stratejilerindeki

pandeminin etkisini belirlemek amagli oldugu icin buna gore hareket edilmis ve
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arastirmanin bazi siirliliklart olusturulmustur. Bu siirliliklar asagidaki sekilde ortaya
cikmistir.

. Calismada reklam filmleri 6nceden belirlenen sektdrler baglaminda taranmistir.
Buna gore; hastane, ilag ve kisisel bakimda 6n plana ¢ikan markalar saglik reklamlari
kategorisinde; toptan ve perakende sektorii kapsamindaki markalar market reklamlari
kategorisinde; iletisim, ev i¢i arag gere¢ ve dijital platform markalar1 teknoloji
reklamlar1 kategorisinde; havayolu markalar1 ulasim reklamlar1 kategorisinde; internet
aligverisinde on plana ¢ikmis markalar aligveris reklamlar1 kategorisinde; bankacilik
alaninda 6nde gelen markalar ise bankacilik reklamlar1 kategorisinde toplanmistir. Bu
kapsamda 6 sektor 18 marka calismaya dahil edilmistir.

o Arastirmaya konu edilen markalarin pandemi kapsaminda c¢ektigi 21 reklam
filmi gostergebilimsel analizle arastirilmakta bu reklam filmlerinin mesajlar1 da igerik
analizi ile incelenmektedir

. Calisma kapsaminda belirlenen tarihler igerisinde bazi markalarin kampanya
amacl reklamlar1 da Youtube’da goriintiilenmis ancak bunlar pandemi igerigine sahip
olmadig gerekcesiyle ¢alismaya dahil edilmemistir.

. Calismada pandemi igerikli kamu kurum ve kuruluslarinin reklam filmleri,
bakanliklarin ¢ektigi reklam filmleri ile kamu spotu olarak ¢ekilmis filmler arastirmaya
dahil edilmemistir.

Calisma kapsaminda incelenen sektorler ve markalarin dagilimi ile bunlara ait reklam
filmi sayilarim gosteren tablo asagida verilmektedir. Tabloda da goriilecegi iizere
markalarin reklam filmi sayilar1 esit degildir. Bunun nedeni markalarin pandemi

stiresinde ¢ektikleri reklam filmi sayilarinin ayni olmamasidir.
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Tablo 1. Reklam filmlerinin sektérlere ve markalara gore dagilimi

Sektorler Saghk Market Teknoloji Ulasim Alisveris Bankacilik
Reklamlari Reklamlar Reklamlar: | Reklamlari Reklamlari Reklamlari
Diinyagoz Migros Tiirkcell THY Trendyol Is Bankasi
(1 Reklam) (1 Reklam) (1 Reklam) (1Reklam) (3 Reklam) (1 Reklam)
Bepanthol Carrefoursa Argelik Pegasus Hepsiburada Akbank
(1 Reklam) (1 Reklam) (1Reklam) | (1 Reklam) (1 Reklam) (1 Reklam)
Supradyn Al101 Getir Vakifbank
(1 Reklam) (1 Reklam) (2 Reklam) (1 Reklam)
Molped Halkbank
(1 Reklam) (1 Reklam)

3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda belirlenen pandemi igerikli reklam filmlerinin incelenmesi igin
nitel arastirma yontemlerinden biri olarak gostergebilimsel ¢oziimleme ve reklam
filmlerinin olusturuldugu temalar1 ortaya c¢ikarmak icin de igerik analizinden
faydalanilmaktadir. Bu kapsamda oncelikle gdsterge bilimsel ¢oziimlemeden sonrasinda
ise igerik analizine yonelik degerlendirmelere yer vermek calismada 6nemsenmektedir.
Gostergebilim toplumsal yasamdaki cesitli anlamli biitiinleri ele alarak, insanlarin
birbirleri ile iletisim kurmalarmi saglayan, gosterge sistemlerini inceleyen,
anlamlandiran ve siniflandiran bilim dalina verilen isimdir (Teker, 2002: 95).
Gostergebilim, 20. yiizyilda bilim 6zelligi tasimakta ve sosyal bilimlerde bir analiz
yontemi olarak benimsenmektedir. Bu donemde gostergebilimin 6n plana ¢ikmasinda
ABD’li Charles Sanders Peirce (1839-1914) ve Isvigreli Dil Bilimci Ferdinand de
Saussure (1857-1913) énemli rol oynamistir. Ozellikle Saussure, dilin herkes tarafindan
onaylanan anlaminin yaninda asil mesajin verildigi ikinci bir anlami yani gostergenin;
gosteren Ve gosterilen olmak ilizere iki boyutuna vurgu yapmaktadir (De Saussure,

2014: 81; Sigirct, 2016: 41). Gosteren, herkes tarafindan kabul edilen anlami, gdsterilen
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ise mesaj1 gonderen kisi tarafindan kodlanan ve asil iletilmek istenen bilgiye referans
vermektedir.

Saussure’iin  gostergebilime yonelik c¢alismalarindan etkilenen Fransiz Dil Bilimci
Roland Barthes (1915-1980) yontemin gelistirilmesinde 6nemli katkilar1 olmustur.
Barthes, Saussure’iin gostergebilimdeki dil sinirmi  agarak, insanlarin giinliik
pratiklerinin bir parcasi olan otomobil, yiyecek, giyecek gibi her tiirlii gostergenin farkl
bir anlam barindirdigini savunmaktadir (Guiraud, 2016:134). Bu nedenle insanlarin
kiyafet tercihlerinden beden dillerine kadar gostergebilimin genis bir alan1 inceledigini
belirtmektedir (Barthes, 2017: 48). Barthes gostergelerin anlamlandirilmasini diiz anlam
ve yan anlam olarak iki katmanda kavramsallastirir (Kalkan Kocabay, 2008: 35). Diiz
anlam, evrensel olarak kabul edilen ve iizerinde tartismanin olmadigt gercekligi
vurgularken; yan anlam, mesajin iginde saklanmis ve gonderen tarafindan kodlanmig
asil iletiyi ifade etmektedir (Barthes, 2015:196).

Calismada reklam filmlerinin mesajlar1 icerik analizi ile de incelenmektedir. Reklam
filmlerindeki diyaloglar goriintiilerin anlamlandirilmasinda 6nemli rol oynamakta
dolayisiyla reklamlarin dayandigi arka plant incelemek amaciyla igerik analizi
yapilmas1 onemsenmektedir. Icerik analizinin kullanildig1 arastirmalarda insan eliyle
tretilmis her tirlii materyal potansiyel olarak igerik analizi yontemi uygulanarak
incelenebilmektedir. Bu nedenle igerik analizi basili materyal olarak gazete, giinliik,
kitap gibi pek c¢ok iirlinde ya da film, sarki, siir gibi {riinler kullanilarak
yapilabilmektedir (Fraenkel ve Wallen, 1996). Icerik analizi, basili ya da gorsel
driinlerin  sistematik bir sekilde taranmast ve belli kategoriler olusturularak
incelenmesini kapsamakta ve genel olarak da medyada yer alan mesaj yapilarinin ve

iceriginin ele alinmasini saglamaktadir (Rubin vd., 2005; Saban, 2009).
3.5. Reklam Filmlerinin Gostergebilimsel Coziimlemesi ve Bulgular:

Arastirmada reklam filmleri taranmis ve sektorel olarak kategorize edilmeleri uygun
goriilmiistiir. Bu kapsamda Tablo 2’de sektorler ve markalarin sektorlere dagilimi
gerceklestirilmistir. Marka reklam filmlerinin gdstergebilimsel incelemesi ve igerik
analizine dair temalar ve frekanslara iligkin bulgular yer almaktadir. Bulgular

gostergebilimsel incelemede sektorel olarak basliklandirilmaktadir.
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3.5.1. Saghik Reklamlarinin Gostergebilimsel Incelenmesi

Youtube’da belirli goriintiileme sayilarina ulasmis Tiirkiye’de pandeminin basladigi ve
devam ettigi 1 yillik siirede saglik alaninda reklam filmleri ¢ekildigi belirlenmistir. Bu
alana dair markalar olan Diinyagdz, Bepanthol, Supradyn ve Molped’in birer reklam
filmi c¢ektigi belirlenmistir. Sirasiyla bu markalarin gostergebilimsel incelemesi
asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Diinyagoz’iin pandemi igerikli reklam filmi 2020 yilinda Youtube’da yer almistir.

Markaya ait gostergebilimsel ¢oziimleme asagida yer almaktadir.

Tablo 2. Diinyag6z’iin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Doktor Teshis koyan tani ve Doktor Sifa veren iyilestirmek
tedaviyi belirleyen icin elinden geleni
yapan insan
Hemsire Tedaviyi yapan Kadn veya erkek, Hastanede galisan
yardimci saglik ¢alisani | hastanede ¢alisan saglik yardimci saglik
calisani calisanlari
Sedyede hasta Hastalik hali, ansizin | Hastalik siiphesi tasiyan | Tedaviye ihtiyact olan
gelen hastalik kisi hasta kisi
Maskeli tulumlu doktor Covid-19 igin 6zel Doktorlara Covid-19’da 6zel olarak
giyinmis doktor doktorlarm ve saghk
ozel kryafet caliganlarinin giydigi
kiyafet
Gece calisan doktorlar | Ekip halinde giiniin her | Hastanede nébet tutan Giiniin her hangi bir
saatinde is basinda olan ve hastanin genel saatinde aktif olarak
doktorlar durumunu goOrevinin baginda olan
degerlendiren ekip doktorlar
Hareket eden saglik Hastaliklarla Hasta Hasta yogunluguna
calisanlari miicadelede her an kars1 her an hazir olan
hareket eden saglik yogunlugu saglik ¢alisanlart

caligsanlari

Yorulan saglik ¢aligani

Isinde sabreden,
fedakarlik gosteren
saglik caligani

Yorulmus saglik
calisani

Gorevini sonuna kadar
yapan ve yorulan saglik
calisani

Ozel odalar

Covid-19 hastalarina
0zel hazirlanmis odalar

Kritik hastalar i¢in
ayrilmis odalar

Covid-19 hastalari igin
0zel olarak hazirlanmig
odalar

Alkis sesleri

Insanlari tesekkiirii

Alkis sesleri

Coskulu, minnettar
insanlar
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Diinyagéz’iin pandemi igerikli reklam filminde goriintilere eslik eden yazilar
bulunmaktadir. Bu yazilar miizik esliginde devam etmekte ve saglik calisanlarinin
pandemi siiresince yasadiklarini anlatan bu reklam filminin sonunda kalabalik insan
gruplarinin coskulu bir sekildeki alkis sesleri ile reklam filmi sonlandirilmakta son

karede ise Diinyag6z’iin saglik calisanlarina tesekkiirlinii igeren bir kare yer almaktadir.

(' oo oo HEP BIRLIKTE
@ Dunyagoz BASAR[AC%/I\KGIZ

Sekil 2. Diinyag6z Reklam Filminden Kareler

Reklam filminin gostergebilimsel ¢oziimleme kapsaminda gostergelerin verdigi
mesajlarda saglik ¢alisanlarinin pandemi siiresince gorevlerinin basinda olduklar1 sabir
ve fedakarlikla gorevlerine yerine getirdikleri dolayisiyla onlarin bu c¢alisma
performansina karsilik insanlarin da saglik calisanlarinin islerini kolaylagtirmalari
mesaj1 iletilmektedir.

Bepanthol markasinin pandemi siirecinde ¢ektigi 1 reklam filminin Youtube’da
goriintiilendigi belirlenmistir. Bu kapsamda markanin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

asagida yer almaktadir.
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Tablo 3. Bepanthol’iin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren

Gosterilen

Diiz Anlam

Yan Anlam

Doktor

Isin uzmany, tedavi
yontemleri sunan kisi

Doktor

Uzmanlik alanina giren
konularda s6z s6yleme
yetkisi olan kisi

Hastane-klinik

Hastaliklarin tedavi
edildigi donanimli

Hastane-klinik

Hastaliklarin teshis ve
tedavi edildigi alanlar

alanlar

Eller Cilt hassasiyetinin ilk Viicudun bir pargasi Giindelik islerin

goriildiigii organ yapilmasinda kullanilan
en onemli viicut uzvu
Krem Cilt hastaliklarini Cilde veya hastalikli | Tedavi ve bakim amagh
onarici ve tedavi edici alanlara siiriilen ilag kullanilan ilag
etkisi olan ilag

Ar1 kovant Bal, viicudun ihtiyag Arinin bal yaptig1 Bal, vitaminlerin

duydugu vitamin altigen geklindeki alan | viicuttaki dnemli yerine
vurgu
Pandemi siirecince 0Ozellikle temizlik olgusu konunun uzmanlarinca ©6n plana

cikartlmigtir. Temizlik konusunda ozellikle elleri sik sik yikamak, dezenfektan
kullanmak seklinde uyarilarin dile getirilmesi reklam filminde de belirtilmektedir. Bu
kapsamda ellerin ozellikle hassaslastigi  vurgulanmakta ve eller on plana
cikarilmaktadir. Uzman dermatologun onerisinin 6n plana ¢iktig1 reklam filminde ar
kovani silueti kullanilarak balin sifa veren 6zelligi ile kremin tasidig1 6zellikler mesaj

olarak iletilmektedir.

Sekil 3. Bepanthol Reklam Filminden Kareler
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Supradyn markasinin pandemi siirecinde ¢ektigi 1 reklam filminin Youtube’da

goriintiilendigi

belirlenmistir.

Bu kapsamda markanin

gostergebilimsel ¢oziimlemesi asagida yer almaktadir.

Tablo 4. Supradyn’in Gostergebilimsel Céziimlemesi

reklam filmine

dair

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Kadm Pandemi uyarilari Sart sagli tinlii bir kadin | Pandemi siirecinde evde
esliginde tatil plan kalan kadmnin tatil
yapan kadin planlar1
Evde spor Her durumda formda Ev ortaminda yapilacak Ev ortaminda basit

kalma

basit egzersizler

hareketlerle spor
aliskanliklarini

stirdiirme

Plaj konulu tablo

Pandemi nedeniyle

gidilemeyen tatil

Duvarda kullanilan

dekoratif resim

Deniz, kum, giines,

tatile duyulan 6zlem

Bir bardak su

Vitamin ilaglarini
yutabilmek igin igilecek

Su

Bir bardak su

Vitamin ilaglarina
igmek i¢in kullanilacak

S1V1

Disli carklar

Viicut direncinin
saglanmasi i¢in
vitaminlere ihtiyag

duyulur

Mekanik ¢ark, digli
carklarin ¢alisma

prensibi

Viicut bir
mekanizmadir. Diizenli
¢alismasi igin
vitaminlere ihtiyag

vardir.

Supradyn markasinin reklam filminde komedi alaninda taninmis olan Giilse Birsel rol
almaktadir. Pandemi siirecini esprili bir dille anlatan oyuncu evde kalinan siire
icerisinde giindelik pratiklerin form degistirdigini ancak yine de viicudun ihtiyag
duydugu vitaminlerin degismedigi mesaj1 verilerek bir bardak su ve markaya ait ilaglar
karelenerek ¢oziim sunulmaktadir.

Yine filmde irili ufakh disli ¢arklara yer verilmekte viicudun bir mekanizma oldugu
bildirilmektedir. Pandemi siirecinde boyunca yaz tatillerine gidilemedigine vurgu

yapilarak tatil temal1 bir tablo kullanilmakta ve eskiye 6zlem 6n plana ¢ikarilmaktadir.
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Molped markasinin pandemi

goriintiilendigi

belirlenmistir.

Sekil 4. Supradyn Reklam Filminden Kareler

stirecinde ¢ektigi 1

Bu kapsamda

gostergebilimsel ¢ozlimlemesi asagida yer almaktadir.

Tablo 5. Molped’in Géstergebilimsel Coziimlemesi

reklam filmi

markaya dair

reklam filminin

Gaosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Geng kadinlar Ayni yas grubu olan Ayni yas grubu Arkadaslik bagiyla
kadinlarm arkadaglik kadinlarin olusturdugu bagl kadinlar
bagi grup
Evin bolimleri Yasam alaninin Evi olusturan boliimler Giindelik pratiklerin
kamusallagmasi gerceklestirildigi evin
boliimleri

Gece- giindiiz

Zaman aralig1 ne olursa
olsun devam eden
insani iligkiler

Bir giinii olusturan iki
parca

Bir giinii olusturan
zaman dilimi

Cekim kareleri

Teknolojik aletlerde
kendi videosunu
cekebilme yetenegi

Kendini veya bagkasini
goriintil ile kayda alma

Gorilintii kaydi, her
hangi bir zaman
dilimini kaydetme

Youtube’da

Molped markasina ait reklam filminde toplumun ¢esitli kesimlerinden gen¢ kadinlarin
arkadaslariyla birlikte ¢ektikleri goriintiiler belirlenen bir sarkinin sdzlerinin pandemi
stireci giinlerine vurgu yapacak sekilde degistirilerek olusturuldugu bir reklam filmidir.

Giinlin herhangi bir saat diliminde arkadaslariyla paylagim halinde olan bu kadinlarin
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ortak  noktalarmin  bulundugu mesaji  6zel giinlerine referans  vererek
gerceklestirilmektedir. Pandemi siireci gilindelik pratiklerin degisimine neden olmus ve
goriintlilii konusma uygulamalarmin siklikla kullanildigi bir pratige doniigmiistiir. Bu
degisim reklam filmine Ozellikle yansitilmis ve yeni hayat tarzi iletilmek istenen

mesajin a

......

’ o T By X

Sekil 5. Molped Reklam Filminden Kareler

3.5.2. Market Reklamlarimin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Pandemi siirecinin bir yillik kisminin konu edildigi ¢alisma kapsaminda Youtube’da
belirli goriintiileme sayisina ulasmis market reklamlar1 belirlenmistir. Bu market
reklamlarinin  gostergebilimsel analizi i¢in Migros, CarrefourSA ve A101 zincir
marketlerin reklam filmleri se¢ilmistir. Bu markalara ait reklam filmlerinden pandemi
icerikli olan birer reklam filmi ¢calismaya dahil edilmistir.

Migros’un pandemi igerikli reklam filmi 2020 yilinin Haziran aymda Youtube’da
goriintillenmeye baslamigtir. Reklam filminin Migros’un sanal market uygulamasini
tanitmak amaciyla cekildigi belirlenmis dolayisiyla caligmada yer almasi uygun
goriilmiistiir. Migros reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi asagidaki tabloda yer

almaktadir.
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Tablo 6. Migros’un Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Yiiziin biiytik bir
kismini mikrop ve Yiiziin biiyiik bir
Sperlik virtislerden korumak Yiize takilan kalkan kismini kapatmaya
amactyla kullanilan yarayan seffaf arac
maske
Uzmanlarca 6nerilen Cesitli kimyasallardan Alkol bazl1 6zellikle
Dezenfektan temizlik ve hijyen igin olusan hijyenik sivi elleri temizlemek ve
kullanilan siv1 hijyen saglamak igin
kullanilan seffaf su
Agz1 ve burnu olasi
Hastalik olusumunu Saglik caliganlarinin mikroplardan ve
Maske engellemek icin agz1 ve | kullandig1 operasyonel

burnu kapatan koruyucu

cerrahi maske

viriislerden koruyan
kumastan veya benzeri
iiriinlerden yapilan
koruyucu

Sanal market
uygulamasi

Internet yapilan
aligverisler i¢in uygun
mobil yazilim

Mobil yazilim

Dijitallesme, internet
lizerinden aligveris
yapmay1 saglayan akilli
uygulamalar.

Migros’un reklam filminde uzmanlar tarafindan maske, dezenfektan gibi dnlemlerle
hareket edilmesine yonelik agiklamalarin bire bir ¢alisanlarca yerine getirildigi mesaji
verilmektedir. Sanal market uygulamasi ile insanlarin evlerinden g¢ikmadan siparis
verebilecekleri tirlinlerin 6zenle segildigi ve siparislerin miisterilere ulagtirilmasi siireci

reklam filminin ana temasini olusturmaktadir.

Sekil 6. Migros Reklam Filminden Kareler
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CarrefourSA markasiin pandemi igerikli 1 reklam filminin Youtube’da goriintiilendigi
belirlenmistir. Bu kapsamda markaya ait reklam filminin gostergebilimsel ¢oziilmesi

asagida yer almaktadir.

Tablo 7. CarrefourSA’nin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Anne veya babanin Annenin annesi, anne Annenin yoklugunda
Anneanne- torun olmadig1 durumlarda tarafindan en yakin genellikle ¢ocuklarin
¢ocuklarin bakimint akraba bakimini iistlenen kisi
iistlenen yakin akraba
Hastanede bakim ve Hastanede ¢alisan kisi Hastaliklarla
Saglik calisani tedavi ile ilgilen kisi miicadelede tedavi ve
bakim siirecini iistlenen
kisi
Cocuklarin yemegi pek Yesil sebze Genellikle ¢ocuklarin
Brokoli sevmedigi sebze yemekten hoglanmadigi
sebze tlird
Bir araya Mobil cihazlar Pandemi siirecinde bir
Goriintiilii goriissme gelemeyenlerin iletigim tizerinden goriintiilii araya gelemeyenlerin
yolu sekilde iletisim kurma ozelikle kullandiklari

iletigim tiirii

CarrefourSA’nin pandemi igerikli reklam filmi 2020 yilinin bitimi ve 2021 yilinin
baslangict olarak yilbasi aksami konusu ele alinarak ¢ekilmistir. Bu 6zel gecede evde
olmayan tek kisi saglik ¢alisan1 bir annedir. Cocuklarin pek yemegi sevmedigi brokoli
sebzesi annesinden uzakta olan ¢cocugun annesine olan 6zlemini anlatmak iizere reklam
iceriginde konumlandirilmistir.

Goriintiilii gériisme ile saglik calisan1 annesine ulasan ¢ocuk cep telefonu ekranindan
annesini Operek Ozlemini ortaya koymaktadir. Pandemi siirecinde saglik ¢alisanlarinin
ciddi bir performansla calistiklarinin dolayisiyla yeni yilla ilgili umutlu bekleyisin

devam edecegi mesaj1 verilmektedir.

Sekil 7. Carrefoursa Reklam Filminden Kareler
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A101 markasinin pandemi igerikli 1 reklam filminin Youtube’da goriintiilendigi

belirlenmistir. Markaya ait reklam filminin gostergebilimsel ¢ozliimlemesi agagida yer

almaktadir.
Tablo 8. A101’in Gostergebilimsel Coztiimlemesi
Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Sube a¢ilisi Yeni mobil siparis Bir is kolunun Market subesine bir
uygulamasinin tanitimi ¢ogalarak yayilmasi yenisinin eklenerek
biiylime saglanmasi
Mobil uygulama Dijitallesme, mobil Akilli dijital Telefona yiiklenecek bir
yazilimla kolay erigim uygulamalar uygulama ile aligveris
kolayligt
Maskeli ¢alisan Pandemi kurallarina Hastaliklara karsi Salgin kosullarina
uygun sekilde ¢aligma tedbirli olma uygun sekilde
bigimi korunarak ¢alisma

A101’in reklam filminde markaya ait mobil uygulama tanitimi1 gerceklestirilmektedir.
Reklamda uygulamaya girilecek siparislerin pandemi kosullarina uygun sekilde hazir

bulunan ¢alisan tarafindan hazirlandig1 konu edilmektedir.

Sekil 8. A101 reklam filminden kareler
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3.5.3. Teknoloji- Mobil Reklamlarimin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Pandemi siirecinde Youtube’da goriintiilenme sayist elde etmis teknoloji ve mobil
markalarina yonelik yapilan taramada pandemi igerikli reklam c¢ektigi belirlenen
Turkcell ve Argelik’in filmleri ¢alisma kapsamina dahil edilmistir. Bu markalara ait
pandemi igerikli birer reklam filmi ¢ektikleri belirlenmistir.

Turkcell mobil iletisim ve internet alt yapisi saglayan bir markadir. Pandeminin ilk
yilinda 1 reklam filmi ¢ektigi belirlenmistir. Turkcell reklam filminin gostergebilimsel

¢oziimlemesi agagida verilmektedir.

Tablo 9. Turkcell’in Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Bir araya gelemeyen Sesli ve gortintiilii
insanlarin iletisim igin . konusma i¢in kullanilan
Telefon kullandiklar1 mobil [letigim araci arag
cihaz
Goriintiilii goriissme Bir araya Mobil cihazlar Pandemi siirecinde bir
gelemeyenlerin iletigim tizerinden goriintilii araya gelemeyenlerin
yolu sekilde iletisim kurma ozelikle kullandiklari

iletigim tiirii

Saglik calisant Hastanede bakim ve Hastanede calisan kisi Hastaliklarla
tedavi ile ilgilen kisi miicadelede tedavi ve
bakim siirecini iistlenen
kisi
Ev Pandemi siirecini Insanlarin barmma Yuva, giivenli alan,

giivenli sekilde
atlatilmasi i¢in uygun
goriilen alan

ihtiyaglarim
karsiladiklar1 yer

aile, birliktelik

Turkcell reklam filminde pandemi nedeniyle evde zaman gecirmek zorunda kalan
insanlar konu edilmektedir. Birlikte ayn1 mekani paylasamayan insanlarin iletisim araci
olarak telefon kullanmalar1 ve iletisim alt yap1 saglayicisi olarak da Turkcell referans
verilmektedir. Ev gostergesine vurgu reklam filminde 6n plana ¢ikarillan diger bir
unsurdur. Ev pandemi siiresince uzmanlar tarafinda da en giivenli alan olarak

gosterilmektedir.
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Sekil 9. Turkcell Reklam Filminden Kareler

Arcelik markasinin  Youtube’da gorilintilenen pandemi igerikli 1 reklam filmi

belirlenmistir. Markaya ait reklam filminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi asagida yer

almaktadir.
Tablo 10. Argelik’in Gostergebilimsel Coziimlemesi
Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Biiyiikler 65 yasin iizerinde olan | Yas olarak biiyiik olan Pandemi siirecinde
erkek veya kadinlar, kadin veya erkekler uzmanlar tarafindan
pandemi siirecinde risk riskli grupta bulunan 65
grubunda olanlar yas lizerindekiler
Servis Evde teknik islerle ilgili | Teknik alanda hizmet Kurulum, bakim ve
bakim ve montaja gelen veren is kolu montaj yapan ekip
ekip

Argelik markasinin pandemi igerikli reklam filminde anne ve babalarin ¢ocuklarina
gosterdikleri ilgilinin pandemi siirecinde yer degistirdigi konu edilmekte; uzmanlarca
pandeminin en riskli grubunda yer alan 65 yas iizerindeki kesim i¢in markanin servis

imkanlarini 6n plana ¢ikardigi mesaj1 verilmektedir.

Sekil 10. Argelik Reklam Filminden Kareler
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3.5.4. Ulasim Reklamlarinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Pandeminin basladigi ve devam ettigi bir yillik siiregte pandemi igerikli ulagim
reklamlarinin Youtube’da goriintiilendigi belirlenmistir. Bu kapsamda yapilan taramada
THY ’ninl, Pegasus’un ise 1 reklam filmi saptanmastir.

THY nin pandemi igerikli 1 reklam filmi cektigi belirlenmistir. Bu reklamlarin

gostergebilimsel ¢oziimlemesi asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 11. THY nin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Pandemi nedeniyle Hava yolu ile yolculuk Ugaklarin kalkis ve
ulagima getirilen yapilmasi igin inigleri i¢in kullanilan
Havaalani kisitlamalar tasarlanmis 6zel alan alan
Ugak Hava ulagim araci, hizli | Hava yolu ulasim aract | Kusa benzeyen yiiksek
ve giivenli yolculuk teknolojili arag
Kokpit Ucagin uguruldugu 6zel Pilotlarin ucaktaki Ucagin mekanik alani
bolme yerleri

THY nin pandemi igerikli ilk reklam filmidir. istanbul Havaalani’ndaki pandemi
nedeniyle alinan tedbirler kapsaminda ulagima kisitlama getirilmis uzun siire kara, hava
ve deniz ulagimi gergeklestirilmemistir. Bunun bir yansimasi olarak ¢ekilen reklam
filminde hava alan1 yolcu boliimii, bos ugak koltuklar1 ve kokpitten goriintiiler reklamin

ana gosterenleri olmustur.

it anpul

! e fo. ot M bm...m vl R

Sekil 11. THY Reklam Filminden Kareler
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Pegasus’un pandemi igerikli bir reklam filmi Youtube’da yayinlanmistir. Bu reklam
filmi de 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami nedeniyle ¢ekilmistir. Reklam

filminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi asagida yer almaktadir.

Tablo 12. Pegasus’un Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Atatiirk’{in kabrinin
oldugu alan, resmi
Anitkabir bayramlarda veya anma Atatiirk’iin kabri Atatiirk’lin naginin

giinlerinde devlet bulundugu anit mezar
protokoliiniin ve halkin
kabri ziyareti

Bu reklam filminde Anitkabir’deki anma veya kutlamalara iliskin pandemi 6ncesi genis
katiliml1 etkinliklere yer verilmekte ancak pandemi nedeniyle kalabalik gruplarla bu tiir
etkinliklerin yapilmasina getirilen kisitlamalar mesaj olarak iletilmekte ve Pegasus’un

cocuklart kutladigi reklam filmidir.

Sekil 12. Pegasus reklam filminden kareler

3.5.5. Sanal Alisveris Reklamlarinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Pandemi kapsaminda tarama yapilan reklamlar gruplamasinda sanal aligveris veya
internet lizerinden aligveris sitelerinin reklamlarinin hem kitle iletisim araglarinda yer
aldigt hem de Youtube gibi sanal mecralarda goriintillendigi belirlenmistir. Bu
kapsamda pandemi igerikli reklam filmi g¢ektigi belirlenen Trendyol, Hepsiburada ve
Getir markalar1 ¢alisma kapsamina dahil edilmistir.

Trendyol internet iizerinden veya akilli telefonlarda uygulama ile calisan bir aligveris
sitesi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Markanin ¢ektigi 3 reklam filminde pandemi igegi
oldugu belirlenmis ve arastirmaya dahil edilmistir. Asagidaki tablolarda markanin

reklamlarina ait gostergebilimsel ¢oziimlemeler yer almaktadir.
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Tablo 13. Trendyol’un Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Ozellikle dogum Kiigiik 151k yayan arag Dogum giinlerinde
giinlerinde iiflemek igin pastaya tliflemek igin
Mum kullanilan dekoratif 151k kullanilan malzeme
Agz1 ve burnu olasi
Hastalik olusumunu Saglik ¢aliganlarinin mikroplardan ve
engellemek icin agz1 ve | kullandig1 operasyonel viriislerden koruyan
Maske burnu kapatan koruyucu cerrahi maske kumastan veya benzeri
iiriinlerden yapilan
koruyucu
Elleri ve yiizii silmek Kagit veya pamuk gibi Yumusak kagit bez
i¢in kullanilan yumusak | malzemelerden yapilan
Pegete malzeme bez

Trendyol paketi

Uriinlerin miisterilerine
saglam sekilde
ulagtirilmasi igin
kullanilan kutu

Karton kutu, paket

Kutu, ambalaj, paket

Roket

Uzaya firlatilan teknik
arag

Uzay aract

Teknik yapisi bakimdan
uzay i¢in tasarlanmis
ucak

Trendyol’un yilbasi i¢in ¢ektigi bu reklam filminde dogum giiniinden zevk almayan bir

cocuk maske ve mumlar ile annesinin gozyaslarimi sildigi pegeteleri biriktirir.

Trendyol’dan verdigi siparisi eline ulasan ¢ocuk aldig1 malzemelerden bir roket tasarlar

icine de biriktirdiklerini koyar ve firlatir. 2020 yilinda yasanan sikintilarin 2021 yilinda

da tekrar etmemesi dilegi markanin reklam filmindeki ana mesajidir.

Sekil 13. Trendyol Reklamidan Kareler
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Trendyol’'un pandemi igerikli ikinci reklaminin Anneler Giinii'ne 0Ozel c¢ekildigi
belirlenmistir. Reklamda Trendyol’un kendi kurye sistemine de vurgu on plandadir.
Annelere c¢ocuklar1 tarafindan gonderilen siirpriz  hediyeler kurye tarafindan
ulastirilmaktadir. Kurye ile alic1 arasinda temas yasanmadiginin 6n plana cikarildigi

reklam filmine dair gostergebilimsel ¢oziimleme asagida yer almaktadir.

Tablo 14. Trenyol’un Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Anne Cocuklarin annesi, her | Cocuk sahibi olan kadin | Emekgi, sefkatli, cocuk
yastan ¢cocuklarin sahibi kadin, annelik,
annesi sahiplik

Uriinlerin miisterilerine
saglam sekilde
Trendyol paketi ulastirilmasi icin Karton kutu, paket Kutu, ambalaj, paket

kullanilan kutu

Maskeli ¢aligan Pandemi kurallarina Hastaliklara kars1 Salgin kosullarina
uygun sekilde ¢alisma tedbirli olma uygun sekilde
bigimi korunarak ¢aligma

Sekil 14. Trendyol Reklamindan Kareler

Trendyol’un pandemi igerikli iiclincii reklam filminde pandeminden dolayr sorun
yasayan KOBI’lere destek olmalariyla ilgilidir. Reklam filmine dair gdstergebilimsel

¢Oziimleme asagida yer almaktadir.
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Tablo 15. Trendyol’un Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Bos sokaklar Pandemi nedeniyle Cadde, yol, sokak Insan kalabaliklarinin
uygulanan sokaga olmadig1 sokak
¢itkma kisitlamasi
Esnaf Toptan ve perakende Kiigiik is yerleri ve Uriin ve malzeme
sekilde tiriin satis1 isletmecileri satisinin yapildigi
yapilan is yeri kiigiik is yerleri

Sekil 15. Trendyol Reklamindan Kareler

Hepsiburada markasimin pandemi igerikli 1 reklam filminin Youtube’da goriintiilendigi

belirlenmistir. Markaya ait reklam filminin gdstergebilimsel ¢6ziimlemesi asagida yer

almaktadir.
Tablo 16. Hepsiburada’nin Gostergebilimsel Coziimlemesi
Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Maske Agz1 ve burnu olasi
Hastalik olusumunu Saglik ¢aliganlarinin mikroplardan ve
engellemek i¢in agz1 ve | kullandig1 operasyonel viriislerden koruyan
burnu kapatan koruyucu cerrahi maske kumagtan veya benzeri
rtinlerden yapilan
koruyucu
Eldiven Ellerin {irlinlere ya da Plastik malzemeden el Ellerin dogrudan
baska bir alana temasini koruyucusu temasini onleyen
onleyen koruyucu koruyucu
Tulumlu ¢alisan Covid-19 igin 6zel Ozel koruyucu kiyafet | Covid-19°da ézel olarak
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giyinmis caliganlar

giyinilen koruyucu

kiyafet
Hepsiburada Uriinlerin miisterilerine Karton kutu, Kutu, ambalaj,
paketi saglam sekilde paket paket
ulastirilmasi i¢in
kullanilan kutu

Sterilizasyon

Ozel karigimli sivilarla
saglanan hijyen

Hijyenik temizlik,
kimyasal bilesen

Mikrop ve viriislerin
oldiiriilmesinde
kullanilan kimyasal s1v1

Hepsiburada reklam filminde siparislerin depolanmasindan hazirlanmasina ve miisteriye

ulastirilmasima kadar pandemi kapsamindaki siireclerinin yansitildigi belirlenmistir.

Reklam filminde 6zellikle iiriinlere temasin en aza indirildigi mesaji1 verilmektedir.

STERILIZE

Sekil 16. Hepsiburada Reklam Filminden Kareler

Getir markasinin pandemi igerikli 2 reklam filminin Youtube’da goriintiilendigi

belirlenmistir. Reklamlara ait gdstergebilimsel ¢oziimlemeler asagidaki tablolarda yer

almaktadir.
Tablo 17. Getir’in Gostergebilimsel Coziimlemesi
Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Maskeli ¢alisan Pandemi kurallarina Hastaliklara kars1 Salgin kosullarina

uygun sekilde ¢aligma tedbirli olma uygun sekilde
bigimi korunarak ¢alisma

Mobil uygulama Dijitallesme, mobil Akilli dijital Telefona yliklenecek bir

yazilimla kolay erigim uygulamalar uygulama ile aligveris
kolaylig1

Gida triinleri

Insanlarm ihtiyag
duydugu temel
yiyecekler

Sebze, meyve gibi
insanlarin beslenmek
igin tiikettikleri iiriinler

Insan hayatiin
yasamsal yiyecekleri




Getir’in reklam filmi incelendiginde maskeli kuryenin getirdigi gida {irtinleri ve yazilim

uygulamasi 6n plana ¢ikmaktadir. Pandemi kapsaminda getirilen kisitlamalar nedeniyle

temel ihtiyaclardan olan gidanin elde edilmesinde marka uygulamasiyla kendini

reklamda konumlandirmaktadir.

Sekil 17. Getir Reklam Filminden Kareler

Getir markasinin pandemi igerikli ikinci reklam filmine dair gostergebilimsel

¢coziimleme asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 18. Getir’in Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Maskeli ¢alisan Pandemi kurallarina Hastaliklara karsi Salgin kosullarina uygun
uygun sekilde ¢alisma tedbirli olma sekilde korunarak ¢alisma
bigimi
Mobil uygulama Dijitallesme, mobil Akall dijital Telefona yiiklenecek bir
yazilimla kolay erisim uygulamalar uygulama ile aligveris
kolaylig1

Hastalik olusumunu

Saglik calisanlarinin

Agz1 ve burnu olasi
mikroplardan ve

Maske engellemek icin agz1 ve kullandig1 viriislerden koruyan
burnu kapatan koruyucu operasyonel cerrahi kumastan veya benzeri
maske iirtinlerden yapilan
koruyucu
Yiizii virtislerden korumak Yiiziin biiytik bir kismint
Sperlik amaciyla kullanilan maske | Yiize takilan kalkan | kapatmaya yarayan seffaf
arag
Tulum Covid-19 i¢in 6zel kiyafet Ozel koruyucu Covid-19’da 6zel olarak
kiyafet giyinilen koruyucu kiyafet
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Getir’in bu reklam filminde de yine mobil yazilima iliskin vurguya rastlanmaktadir.
Ozellikle disartya ve market gibi kalabalik ortamlara girilmemesine dair risk vurgusuna

dikkat ¢ekilmektedir.

Sekil 18. Getir Reklam Filminden Kareler

3.5.6. Bankacilik Reklam Filmlerinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Pandemi siireci kapsaminda bankalarin da reklam filmleri taranmis ve Halkban,
Vakifbank, Akbank ve Is Bankasmin pandemi icerikli reklam filmlerinin Youtube’da
goriintlilendigi  belirlenmigtir. Her markaya ait birer reklam filminin ¢ekildigi
saptanmistir.

Halkban’in pandemi siirecinde 1 reklam filminde pandemi igeriklerine rastlanmistir.

Reklam filminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi dair tablo asagida yer almaktadir.

91



Tablo 19. Halkbank’in Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Maskeli ¢aliganlar Pandemi kurallarina Hastaliklara karsi Salgin kosullarina
uygun sekilde ¢aligma tedbirli olma uygun sekilde
bigimi korunarak ¢aligma
Mobil uygulama Dijitallesme, mobil Akilli dijital Telefona yiiklenecek bir
yazilimla kolay erigsim uygulamalar uygulama ile iglem
kolaylig1
Esnaf Toptan ve perakende Kiigiik is yerleri ve Uriin ve malzeme
sekilde iriin satig1 isletmecileri satiginin yapildigi
yapilan is yeri kiiciik is yerleri
Saglik calisant Hastanede bakim ve Hastanede ¢alisan kisi Hastaliklarla
tedavi ile ilgilen kisi miicadelede tedavi ve
bakim siirecini {istlenen
kisi
Alkis sesleri Insanlarin tesekkiirii Alkis sesleri Coskulu, minnettar
insanlar

Halkbank’in pandemi igerikli reklam filminde halkin 6zellikle ¢alisan veya g¢aligmak
zorunda kalan saglik calisanlari, giivenlik gii¢leri, esnaf, kurye ve market ¢alisanlarina

yonelik vurgular 6n plana ¢ikarilmis bankanin destek paketleriyle tireticiye verdigi kredi

destegi anlatilmaktadir.
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Sekil 19. Halkbank Reklam Filminden Kareler

Pandemi siirecinde Vakifbank’in pandemi igerikli 1 reklam filmi Youtube’da
goriintiileme elde etmistir. Bu kapsamda reklam filmine dair gostergebilimsel

¢Oziimleme asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 20. Vakifbank’in Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Esnaf Toptan ve perakende Kiigiik is yerleri ve Uriin ve malzeme
sekilde iiriin satig1 isletmecileri satiginin yapildigi
yapilan ig yeri kiiciik is yerleri
Biiyiikler 65 yasin iizerinde olan | Yas olarak biiytik olan Pandemi siirecinde

erkek veya kadinlar,
pandemi siirecinde risk
grubunda olanlar

kadin veya erkekler

uzmanlar tarafindan
riskli grupta bulunan 65
yas iizerindekiler

Uretim ve sanayi

Mal ve hizmet tiretimi,
agir sanayi gerektiren is
alanlari

Mal ve hizmet tiretilen
is kollar1

Agir makine ve teknik
gerektiren sektorel
pazarlar

Vakifbank pandemi igerikli reklam filminde mal ve hizmet sektoriinden sanayideki is

kollarina kadar pek c¢ok alani kapsayan bir icerik ortaya konulmus bankanin {ireticinin

ve sanayicinin yaninda oldugu mesaj1 verilmektedir.

Sekil 20. Vakifbank Reklam Filminden Kareler

Pandemi siirecinde Is Bankasi’nin pandemi icerikli 1 reklam filminin Youtube’da

gorlintiilendigi belirlenmistir. Reklam filmine dair gostergebilimsel ¢oziimlemesi

asagida yer almaktadir.




Tablo 21. Is Bankasi’nin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Esnaf Toptan ve perakende Kiigiik is yerleri ve Uriin ve malzeme
sekilde iiriin satig1 isletmecileri satiginin yapildigi
yapilan ig yeri kiiciik is yerleri
Biiyiikler 65 yasin tizerinde olan | Yas olarak biiytiik olan Pandemi siirecinde
erkek veya kadinlar, kadin veya erkekler uzmanlar tarafindan
pandemi siirecinde risk riskli grupta bulunan 65
grubunda olanlar yas Uizerindekiler
Sokaklar Insan kalabaliklarmin Cadde, yol, sokak Sehir igi kii¢iik ve kisa
yliriime olarak ulasim yolu, yiiriime
kullandiklar yol, mesafesi
giizergdh
Okul Egitim 6gretimin Egitim 6gretimin Egitim 6gretimin
gergeklestirildigi gergeklestirildigi gerceklestirildigi
kurumlar kurumlar kurumlar
Sarilmak Sevmek, 6zlem En az iki canlinin Sevgi gosterisi, 6zlem

gidermek amacryla
insanlarin yaptig1 eylem

yakinlagmast

giderme,

Pandemi siireci kapsaminda yakin mesafenin hastaligi ileri seviyelere tasimasindan

dolay insan iliskileri temassiz ve asgari sekilde gerceklestirilmekte bu durum reklam

filminde

vurgulanmasiyla ortaya ¢ikarilmaktadir.

sarilma eylemine duyulan O6zlem seklinde ve gorsellerin

Sekil 21. s Bankas1 Reklam Filminden Kareler

stk sik

Akbank’in yasanan salgin hastalikta pandemi icerikli 1 reklam filminin Youtube’da

gorlntiilendigi  belirlenmistir.

asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 22. Akbank’in Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Goriintiilii goriisme Bir araya Mobil cihazlar Pandemi siirecinde bir
gelemeyenlerin iletigim tizerinden goriintiili araya gelemeyenlerin
yolu sekilde iletisim kurma ozelikle kullandiklari

iletigim tiirii

Evden galigma

Calisanlarin kendi
yasam alanlarinda
gorevlerini
stirdiirmeleri

Is yerine gitmeden
evden ¢aligma

Evde ya da kendi 6zel
alani igerisinde esnek
mesai sartlarinda is
gorme

Akbank reklam filminde bankacilik islemlerinin evde esnek mesai saatleri icerisinde

gerceklestirildigi gosterilmektedir. Kendi ¢alisanlarinin bir kisminin ofis ortaminda bir

kisminin ise kendi 6zel yasam alanlar icerisinde miisteri islemlerine yardim ettikleri

mesaj1 iletilmektedir.

Sekil 22. Akbank Reklam Filminden Kareler

3.6. Reklam Filmlerinin Icerik Analizi ve Bulgurlar

Pandemi igerikli reklam filmlerine yonelik gostergebilimsel g¢oziimlemelere iliskin

degerlendirmeler sonrast bu filmlerde gegen diyaloglar ve mesajlar icerik analizi ile

incelenmistir. Analiz bulgular1 asagida yer almaktadir.
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Tablo 23. icerik Analizi ile Reklam Diyaloglarinda Gegen ifadeler

Markalar Diyaloglarda gec¢en ifadeler
Diinyagoz Calisma, aragtirma, yorulma, iiziilme, fedakarlik, dinlenmeme, kogmak,
birlikte miicadele, destek olmak, anlayis, sabir, doktor, saglik calisant,
minnettarlik, birlikte bagarma
Bepanthol Cilt, sabun, dezenfektan, kolonya, nem kaybetme, kuruyan cilt, giiven veren
marka
Supradyn 2 metre mesafe, randevu, zorlayici donemler, vitaminler, deniz, sezlong
Molped Ayni ekran, biz ayrilamayiz, evler ayirsa, eller ayirsa, birlikte atlatma, her
kosulda, yaninda olmak
Migros Siparis, sogutucu, 6zenle segcmek, kapiya getirme, ihtiyaclar, her kosulda
CarrefourSA Gelecek, umutlu olmak, ¢alisan
Al101 Yeni deneyim, uygulama, kapiya teslim, ucuz, kaliteli
Turkceell Mesafe, gecici ayrilik, zafer, sabret, sokak, caddeler, ayr1 kalmak
Argelik Dikkat etmek, 6ncelik, biiyiikler, 65 yas lstii, market, aligveris
THY Ara vermek, 6zlem, kavusmak
Pegasus Evde kalmak, gidememek
Trendyol 2020, gidene benzememe, sevgi, umut, destek olmak, birlikte

Hepsiburada

Uriin, giiven, saglik, dezenfekte, ates dl¢iimii, hijyen, siparis, hijyen kurallar,

Getir Cesitlilik, market fiyati, ihtiyagclar, siparis, risk almamak, market, aligveris,
oncelikler, saglik, asi
Halkbank Umut, evde kalmak, doktor, ev halki, saglik ¢alisanlari, fedakarlik,
minnettarlik, dijitallesme, diyalog, destek paketi, iiretici, esnaf
Vakifbank Korkmamak, yaninda olmak, yasamak, unutmamak, bereket, kavugmak,
yakinda, birlikte, agmak, bol kazang, zorluk, evde kalmak, siparis, sokak,
Is Bank Bizsiz yapamamak, sarilmak, maske takmak, inanmak, kardegler, analar,
cocuklar, neselenmek, okul, sokak, cadde, ¢arsi, Pazar, umut, yarinlar, el ele
verememek, el birligi
Ak Bank Evde kalmak, saglikli kalmak, saglik, aile, yaninda olmak, evden hizmet,

sohbet etmek, kronik hastalik, tehlike, evden ¢ikmamak, bu giinler gegecek,
geri gelmek, ¢ok yakinda, giizel giinler, sarilmak

Caligma kapsaminda pandemi igerikli reklam filmlerinin diyaloglarinda gegen ifadeler
belirlenmistir. Her markanin kendi reklam stratejisi ve bulundugu sektdr o6zelinde
ifadelerin pandemiye uyumlu sekilde yer aldigi belirlenmistir. Baz1 markalar reklam

filmlerinde espri 6gesi, duygusal bir tema ve eskiye duyulan 6zleme vurgu yaparken
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kimi markalar ise sabun, kolonya, maske ve dezenfenktana vurgu yaparak rasyonel bir
tema vurgulandigi saptanmistir. Bu durumun reklam filmlerinin miiziklerine de
yansidigi belirlenmistir. Bu kapsamda Tablo 24 incelendiginde Diinyagéz, Bepanthol,
Molped ve Supraydn’nin reklam filmi diyaloglarinda saglik igerikli ifadeler 6n plana
cikmaktadir. Diinyagéz bir hastane markasi olmasi itibariyle de saglik calisanlarina
yonelik ifadeleri; Bepanthol, sabun, kolonya ve dezenfektan gibi kelimeleri; Supradyn,
2 metre kuralini, vitaminleri ve zorlayici donem kelimelerinin kullanilmasi ile rasyonel
reklam ¢ekiciliginin kullanildigir saptanmistir. Molped ise birlikte atlatmak, yaninda
olmak ve biz ayrilamayiz gibi kelimeleri ile duygusal reklam g¢ekiligini 6n plana
cikardigi belirlenmistir.

Market markalar1 incelendiginde Migros, siparis, ihtiyaglar ve kapiya getirme kelimeleri
ile rasyonel reklam ¢ekiciligi; CarrefourSA, umutlu olmak ve gelecek kelimeleri ile
duygusal reklam cekiciligi; A101, ucuz ve kapiya teslim kelimeleri ile rasyonel reklam
cekigiligine vurgu yaptigi saptanmistir. Turkcell’in mesafe, ayr1 kalmak, gecici ayrilik
kelimeleri; Argelik’in 65 yas dstii, Oncelik, dikkat etmek kelimeleri; THY nin ara
vermek, Ozlem ve kavusma kelimesi; Pegasus’un evde kalmak ve gidememek
kelimelerini reklam diyaloglarinda kullanarak duygusal reklam cekiciligi kullanildigi
saptanmistir.

Sanal aligveris siteleri olarak Trendyol’un 2020, sevgi ve umut kelimeleri ile duygusal
reklam cekiciligi; Hepsiburada'nin hijyen, hijyen kurallari, dezenfekte, ates 6l¢iimii ve
saglik kelimelerine; Getir’in siparis, aligveris, risk almama, saglik ve as1 kelimeleri ile
rasyonel reklam ceki¢iligine vurgu yaptiklar1 belirlenmistir. Bankacilikta 6ne ¢ikan
markalardan Halkbank’in evde kalmak, fedakarlik, minnettarlik, umut kelimelerine;
Vakifbank’in kavusmak, birlikte, yasamak, unutmamak, korkmamak kelimelerine; Is
Bank’in sarilmak, bizsiz yapamamak el ele verememek ve el birligi kelimeleri ile
duygusal reklam c¢ekiciligi kullanildigr belirlenmistir. Ak Bank’in ise evde kalmak,
saglikli kalmak, tehlike, kronik hastalik, evden hizmet, evden ¢ikmamak kelimeleri ile
hem duygusal rekalm ¢ekiciligi hem de rasyonel reklam cekiciligini kullandig:
saptanmuistir.

Icerik analizi kapsaminda reklam filmi diyaloglarinda gegen ifadeler belirli bir
tekrarlanma sayisina ulastiklari saptanmistir. Bu da pandemiye dair bazi kelimelerin

zihinlerde daha fazla yer edecegini gdstermesi bakimindan 6nemlidir. Bu baglamda
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reklam filmlerinde belirlenen kelimelerin tekrarlanma sikliklar1 frekans hesabiyla

belirlenmis ve Tablo 25°de gosterilmistir.

Tablo 24. icerik Analizi Frekans Tablosu

Kelime, ifade ve kaliplar Frekans

Evde kalmak 6

Birlikte

Saglik

Siparis

Umut

Destek olmak

Yaninda olmak

Ayrilmak

Market

Sokak

Doktor

Saglik calisant

Fedakarlik

Minnettarlik

Dezenfekte

Giliven

Mesafe

Sabir

Cadde

Hijyen

Aligveris

Yagamak

Her kosulda

El ele verememek

Kapiya teslim

Ihtiyag

Oncelik

Kavusmak

N[ N N N N N N N N N N NN N NN N NN W W w w w AP Do

Sarilmak

Tablo 25°deki ifade veya kaliplarin tekrar sayilar1 incelendiginde pandemi siirecinde

ozellikle hastaligin yayilimimi durdurmak {izere evde kalinmasi ¢agrilarinin reklam
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diyaloglarina da yansidig1 belirlenmis kelimenin tekrar1 6 reklam filmi diyalogunda yer
bulmustur. Manevi destek ifade eden destek, umut, yaninda olmak gibi pek cok
kelimenin reklamlarda yer aldigini s6ylemek miimkiindiir.

Pandemi siirecinin en 6nemli figiirlerinden olan doktorlar ve saglik calisanlar1 da reklam
metinleri igerisinde yer almis ve vurgulanmistir. Ozellikle minnettarlik, sabir, fedakarlik
gibi kelime gruplarmin doktor ve saglik ¢alisanlari i¢in kullanildig1 saptanmistir. Market
ve aligveris igerikli reklam filmlerinde 6zellikle siparis ve kapiya teslim gibi kelimeler
tekrar edilmis pandemi kosullarinin bu sekilde reklam igerisinde yer edindigi
belirlenmistir.

Yine reklam diyaloglar1 kapsaminda elde edilen kelime gruplari incelendiginde umut ve
0zleme dair ifadelerin varligi goriilmiis bu durum gelecek giizel giinlere dair teselli

icerikli ifadeler olarak ortaya ¢ikmistir.
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SONUC

Covid-19 pandemi siireci ekonomiden sagliga, kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlerden iiretim
alanlarina hatta giindelik pratiklerin yapilmasini engelleyecek diizeyde etkileriyle 2020
basindan bu giinlere kadar artarak devam etmektedir. Bu baglamda iiriin hizmet
sektoriinde yer alan markalarin konu edildigi bu g¢alismanin amaci pandeminin
Tirkiye’de resmi makamlarca agiklandigi tarih olarak 11 Mart 2020 ve takibindeki
stirecte bir yillik zaman zarfinda markalarin reklam stratejilerindeki pandemi etkisini
belirlemektir. Calisma kapsaminda Oncelikle markalarin reklam filmleri taranmis
pandemi icerikli reklam filmleri arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmada reklam
filmleri gostergebilimsel ¢oziimleme ve igerik analizine gore degerlendirilmistir.
Calismada gosteren, gosterilen, diiz anlam ve yan anlam iizerinden reklam filmlerinden
gostergeler belirlenmistir. Saglik reklamlarinin  gostergebilimsel ¢oziimlemesinde
Diinyagoz, Bepanthol, Supradyn ve Molped reklamlarinda pandemi igerikleri saglik
calisanlari, miicadele, vitamin, eskiye Ozlem, temizlik gibi gdstergelere vurgular 6n
plana c¢ikarilmistir. incelenen bu reklam filmlerinde hem duygusal hemde rasyonel
reklam ¢ekiciliklerinin kullanildig1 saptanmistir. Bu durum reklam igerigi ile marka
arasinda stratejik olarak belirlendigini gostermekte pandemi etkisinin reklam
igeriklerine gostergeler baglaminda da dahil edildigini ortaya koymasi bakimindan
onemlidir.

Market reklamlarinin gostergebilimsel c¢oziimlemesi degerlendirildiginde pandeminin
aligveris yapma bi¢imlerine etkisi 6n plana ¢ikarilmistir. Market reklamlarindan Migros,
CarrefourSA ve A101 markalarina yer verilmistir. Ozellikle mobil uygulamalarla
aligveris kolayligit bunun yaninda insanlarin evde cikmamasma yonelik telkinler
nedeniyle marketlerin kapiya teslimle ilgili faaliyetleri de reklamlar igerisinde onemli
bir etki yaratmaktadir. Market ¢alisanlarinin maske, sperlik gibi pandeminin ikonik
gortintiileri reklamlarda da ¢alisanlar iizerinden topluma ulastirildigi rasyonel reklam
cekiligi ile anlatildigr belirlenmis olup tiiketicilere temiz, hijyenik ve giivenli aligveris
imkaninin saglandig1 mesaj1 verilmektedir.

Teknoloji ve mobil reklamlar1 kapsaminda Turkcell ve Argelik’in reklam filmlerindeki
gosterenler incelenmistir. Goriintiili gérligmenin ve telefonun pandemi siirecinde en
fazla kullanilan iletisim elemanlar1 oldugu belirlenmistir. Evde kalma zorunlulugu

insanlarin birbirinden kopuk kalmalarina neden olmustur. Bu durum Turkcell reklam
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filminde kullanilan ve 6zellikle vurgulanan argiimanlar olarak ortaya ¢ikmistir. Argelik
reklam filminde de 65 yas {stii biyiiklerin evde kalmalar1 yoniindeki uyarilar
kapsaminda reklam igerigi belirlenmis bu yas grubundakilere servis imkanin {icretsi
saglandig bildirilerek bu yas grubundakileri disar1 ¢ikmamalar1 mesaji duygusal reklam
cekiciligi kullanilarak 6zellikle iletilmektedir.

Ulagim reklamlarin gostergebilimsel ¢oziimleri kapsaminda caligmaya Tiirk Hava
Yollar1 (THY') ve Pegasus markalar1 dahil edilmistir. Yapilan taramalarda bu markalara
ait pandemi igerikli birer reklam filmi degerlendirilmistir. THY nin reklam filminde
insan kalabaliklarindan yoksun kalmis havaalani goriintiileri, bekleme salonlarinda
kimsenin olmadig1 goriintiilerin arka planindaki diyaloglarda eskiye dair insanlar
arasinda gecen heyecanli bekleyislerin hikayeleri anlatilmakta pandemi Oncesine
duyulan 6zlem vurgulu sekilde anlatilmaktadir. Pegasus reklaminda da eskiye duyulan
06zlem 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami {izerinden reklam igerigine
duygusal reklam c¢ekiciligi yansitilmistir. Dolayisiyla ulasim sektoriine ait markalarin
reklam filmlerinde duygusal reklam cekiciligine siklikla bagvuruldugu 6zlem temasinin
etkili sekilde yansitildigini séylemek miimkiindiir.

Sanal aligveris markalarina yonelik gostergebilimsel ¢6ziimlemede Trenyol,
Hepsiburada ve Getir’in pandemi igerikli reklam filmleri incelenmistir. Trendyol’un
pandemi igerikli 2 reklam filminde o6zel gilinlerin vurgulandigi ancak igerisinde
pandeminin belirgin gostergelerinin de vurgulandigi belirlenmis 3. Reklam filminde ise
pandemiden ekonomik olarak en ¢ok etkilenen kiiciik isletmeler veya KOBI’lere destek
paketine yonelik icerikler oldugu belirlenmistir. Hepsiburada markasina ait 1 reklam
filminde 6zellikle depodan baslayip eve teslimata kadar gegen siiregteki hijyen ve hijyen
kurallaria nasil uyulduguna vurgu yapildig belirlenmis miisterilere giivenli ve hijyene
dayali bir anlayigla hareket ettikleri mesajinin verilmeye c¢alisildigt 6n plana
cikartlmistir. Getir markasi ise daha esprili sekilde reklam igerigini pandemiye yonelik
gostergelerle sekillendirmeyi amacladigi  belirlenmistir.  Pandemi  kisitlamalari
baglaminda giivenli sanal aligveris imkanlar1 duygusal ve rasyonel reklam ¢ekiciligi
reklam igerisinde konumlandirilmistir.

Pandeminin etkilerini bankacilik sektoriinde de gérmek miimkiindiir. Cekilen reklam
filmlerinde pandemi igerikleri taranmus Halkbank, Vakifbank, Is Bank ve Akbank

markalarinin  reklamlar1 arastirmaya dahil edilmistir. Bu kapsamda yapilan
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gostergebilimsel ¢oziimlemede bu reklamlarda da pandemi oncesine 6zlem, toplumun
biitiin kesimlerinin birlikte ve giiclii olmas1 gibi arglimanlarla pandemiden ¢ikilacagi
mesajinin vurgulandigr belirlenmistir. Ekonomik olarak pandeminin {iriin ve hizmet
tiretiminde ve satiglar dengesindeki yasanan olumsuzluklara vurgu yapilarak bu gruptaki
esnafa yonelik kredi destek paketleri ile rasyonel reklam g¢ekigiliginin reklam
iceriklerinde vurgulandigi saptanmistir. Duygusal reklam ¢ekiciligi 6n plana ¢ikarilarak
miisteri kitlesine mesajlar iletilmektedir.

Aragtirmaya konu edilen reklam filmlerinin tamaminda pandeminin gostergelerine
rastlanirken markalarin kendi reklam stratejileri ve faaliyette bulunduklari ekonomik
alan icerisinde konumlarma gore pandemi igerikli gostergelerden faydalandiklari ve
miisteri kitlesine bu sekilde iletiler olusturduklar1 belirlenmistir. Arastirmaya konu
edilen reklam filmlerinde duygusal reklam cekiciligine dijitallesmeye, eskiye 6zlemle
birlikte yasanan sikintili giinlerin birlikte asilacagi, pandemi kapsaminda getirilen
kurallara uymanin Onemine dair gostergelerle asil mesajlarin  konumlandigi
belirlenmistir.

Arastirmada reklam filmlerinin gostergelerinin yaninda diyaloglar iizerinden de icerik
analizi gerceklestirilmistir. Igerik analizi kapsaminda belirlenen ifade, kalip ve
kelimelerin frekanslar1 ortaya c¢ikarilmistir. Yapilan degerlendirmelerde her markanin
bulundugu sektore gore ifadeler ve kaliplar sectikleri belirlenmistir. Saglik sektoriine ait
markalarda saglik alanina yonelik ifade ve kaliplara vurgular yapilirken, market
reklamlarinin igeriklerinde pandeminin etkisiyle kapiya teslim, dijitallesme ve siparis
kelimelerinin 6n plana ¢ikarildigi belirlenmistir. Teknoloji ve mobil reklamlarinda
pandeminin getirdigi yeni giindelik pratikler ve pandemi kurallarina vurguyu ifade eden
kelimeler kullanilirken, sanal aligveris reklamlarin igeriklerinde pandeminin bir
gerekliligi olarak hijyen, saglik gibi alana yonelik ifade ve kaliplarin vurgulandig:
gorilmiistiir.

Bankacilik sektoriinde faaliyette bulunan markalarin reklam diyaloglari incelendigi
ozellikle ekonomik alandaki kelimelere vurgu 6n plana ¢ikarilmis pandeminin yarattig
ekonomik sorunlar ve bunlardan en az hasarla ¢ikmak adina destekleyici dnlemlerin
karsilanmasina yonelik ifade ve kaliplar konumlandirilmistir.

Aragtirmanin frekanslar1 ortaya c¢ikarilmis ve elde edilen verilerde kelime siklig1 tespit

edilmistir. Bu kapsamda pandeminin etkisinin kelime ve ifadelerdeki sikliga da
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yansidig belirlenmistir. Pandeminin gilinlik yagsamsal pratiklerin aksine evde kalmak,
saglik ve siparis gibi kelimeler iizerinden tarif edildigi goriilmiistiir. Bununla birlikte
siklikla tekrar edilen ifade ve kaliplara bakildiginda manevi alana tekabiil eden
kelimelere siklikla yer verildigi ortaya ¢ikmaktadir. Pandemi oncesine duyulan 6zlemle
birlikte kurallara uymak gerekliligi de yine diyaloglardan ¢ikarilan sonuglar olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Igerik analizine gore ifade ve kaliplar goz éniine alindiginda hayatin
gergekleri ile saglik kosullarinin yarattii yeni yasam bi¢imi de reklam diyaloglarinda
kullanilan ifade ve kaliplara yansitilmistir.

Sonu¢ olarak markalarin, gliniin kosullarina uygun sekilde reklam stratejilerini
olusturduklart ve bunu yaparken de duygusal ve rasyonel reklam cekiciligini
kullandiklar1 belirlenmistir. Reklamlarin gorsel boyutu, miizigi ve diyaloglar ile bir
biitiinsellik olusturdugu; pandemiye referans veren gostergeler ve sdylemler ile
duygusal reklam ¢ekiciliginin siklikla kullanildig: belirlenmistir.

Yapilan bu c¢alisma markalarin reklam stratejilerini belirlerken giiniin pratiklerine,
miisteri beklentilerine uygun sekilde hareket edilmesinin reklam piyasasi agisindan ne
kadar 6nemli oldugunu bir kez daha gostermektedir. Ayrica bu calisma alan yazini
acisindan degerlendirilecek olursa, pandemi siirecinin etkilerinin yapilan aragtirma ile
ortaya cikarildig1 ve ortak disiplinler agisindan da bir kaynak olacag diisiiniilmektedir.
Bu ¢alismada pandemi igerikli reklamlar incelenirken gelecek ¢alismalarda ise arastirma
alanina O0rneklem se¢imi farklilastirilarak yeni sonuglar elde edilebilir. Nitel arastirma
yontemlerinin yaninda nicel arastirmalarla desteklenecek calismalarla alan yazinina

katki sunulacag diisiiniilmektedir.
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