Tarih Okulu Dergisi (TOD) Journal of History School (JOHS)
Haziran 2021 June 2021
Y1l 14, Say1 LI, s5.2211-2245. Year 14, Issue LII, pp.2211-2245.

DOI No:http://dx.doi.org/10.29228/Joh.49538
Authenticity process is conducted by

=

) =
intihal.net

Makale Tiirii: Arastirma makalesi Avrticle Type: Research article
Gelis Tarihi: 19-02-2021 Submitted: 19-02-2021
Kabul Tarihi: 30-05-2021 Accepted: 30-05-2021
On-line Yayin: 30-06-202 Published Online: 30-06-202

Atif Bilgisi / Reference Information
Bagcan, S. (2021). Kurumlarmm Toplumsal Konularda Tepkisini Reklamlarda
Gozlemlemek: COVID 19 Cikis ve Ilk Tepe Noktasini igeren Siirecte
Reklamlarin Incelenmesi. Journal of History School, 52, 2211-2245.

KURUMLARIN TOPLUMSAL KONULARDA TEPKISINi
REKLAMLARDA GOZLEMLEMEK: COVID 19 CIKIS VE iLK TEPE
NOKTASINI ICEREN SURECTE REKLAMLARIN INCELENMESI

Sarp BAGCAN!

Oz

Covid 19 pandemisi ulusal ve kiiresel agidan ekonomi ve saglik sorunlarinin birleserek
daha biiyiik sorunlar olusturmasina sebep olmus, toplumsal diizene belirsizlikler ve
tehditler getirmistir. Bu ortamda kamu ve 6zel kurumlarin davranislar1 genel ekonomik
ihtiyaclar ve insanlarin bu yeni donemdeki duygu ve ihtiyaclarii karsilamak agisindan
kesigebilmektedir. Tiirkiye’de de dogal olarak bir panik ve olumsuzluk havasi
yasanmustir. Insanlar saglik kaygisiyla birlikte isgiiciinden ¢ekilme, issizlik vb.
kaygilarini bir arada yasamakta, hissetmektedir. Panik, belirsizligin en yiiksek diizeyde
yasandig1 pandeminin patlak verdigi anda Ozellikle yiiksektir ve yarattigi karmasa
ortamiyla incelenmeye deger bir siiregtir. Bu ortamda kurumlarin topluma yaklagimlarini
gozlemlemek amaciyla “Pandemi (toplumsal panik) aninda konuyla ilgili reklamlarda
hangi ¢ekicilikler kullanilmaktadir?”, “Toplumsal bir panik aninda sirketler/markalar
iletisim agisindan nasil tepki vermekte ve hareket etmektedir?” sorulart sorulmus;
pandeminin ilgili doneminde yayinlanan reklamlardan bes tanesi secilmistir. Kurumlarin
bu reklamlarla topluma verdikleri tepki, duygusal ve rasyonel mesajlar, Pollay’in reklam
cekiciligi baglaminda degerlendirilmistir. lgili kurumlarin anlik olarak toplumu
anlamaya ¢alistiklari, toplumun duygusal ve rasyonel beklentilerine cevap verdikleri
goriilmiistiir. Bu siirecte tehditlerin muglak ve etkisi azaltilmig sekilde, duygusallik i¢inde
aktarilan olumlu rasyonel mesajlarin ise oldukca net sekilde verildigi gozlemlenmistir.
flgili kurumlarm toplumun duygusal durumuna uygun hareket ettikleri goriilmiistiir.
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Observing the Reaction of Corporations on Social Issues in
Advertisements: Examination of Ads in the Process Including COVID19
Initial and Its First Peak

Abstract

The Covid 19 pandemic poses major economic and health problems worldwide. The
disease, which has become a social problem with the combination of economy and health
problems in national and global levels, has brought uncertainty and threats in the social
order, especially from the first moment it emerged. At this point, the behaviors of public
and private institutions (corporations) may intersect to meet the feelings and needs of both
the economy and people in this new era. Turkey and the world is in a panic and negativity.
People withdraw from the workforce due to health concerns, unemployment, etc. feel the
concerns at the same time. Panic is especially high at the outbreak of the pandemic, when
the uncertainty is at its highest, and is a process worth examining with the chaos it creates.
In this environment, in order to observe the approaches of institutions to society, “Which
appeals are used in related advertisements during a pandemic (social panic)?”, “How do
companies/brands react and act in terms of communication in a time of social panic?”
questions were asked. In this respect, five of the related advertisements made by these
corporations when the pandemic first appeared were selected. In the study, the reaction,
emotional and rational messages of the corporations to the society with these
advertisements were evaluated in the context of Pollay's advertising appeals. It is seen
that corporations tried to understand the public's emotions and rationality, and respond to
public's expectations. In this process, it was observed that the threats were given in an
ambiguous and reduced form, and the positive rational messages conveyed in
emotionality were given quite clearly. It has been observed that corporations act in
accordance with the sense of society.

Keywords: COVID19, Advertising, Advertisement, Advertising appeal.

GIRIS

Aralik ayinda bagladigi belgelenen ve Cin tarafindan yeni bir salgin oldugu
Ocak 2020’nin baginda rapor edilen Covid-19 salgini (thinkglobalhealth, 2020)
Diinya Saglik Orgiitii (DSO) verilerine gore 2021 Haziran itibariyle 3.886.347si
oliimle sonuglanan 179.065.823 dogrulanmis vaka Sayisina ulasmistir (whol,
ty.).

Kiiresel iggiiciiniin neredeyse yarisinin gegim kaynaklarini kaybetme riski
altinda oldugu bir diinyada (ilo, 2020) saglik ve ekonomiye iliskin gidisatin
insanlar {izerinde olumsuz etkisinin bulunmasi dogaldir. Ayrica insanlarin
aligveris tercihleri de saglik ve giivenlik kaygilariyla online hatta dnemli dlctide
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kaymis, online aligverigin genel aligveris igindeki pay1 hizli bir sekilde artmus,
doneme uygun olarak kisisel ve evsel hijyen triinleri ile temel gida maddeleri
satigt da yiikselmistir (mediacat, ty). Ekonomik kaygi artarken aligveris
listelerinde 6ncelik siralamalar1 ve kullanim aligkanliklar1 (online hatta kayma
ile) degisime ugramistir. Ekonomi ve saglik alaninda ortaya birdenbire bir
degisim zorunlulugu ¢ikmustir. Ote yandan belli yas grubunda olanlara ve saglik
riski tagiyanlara sokaga ¢ikma yasaklar1 da baglatilmistir (icisleri, t.y).
Pandeminin ilk donemlerinde diinyada panik satin almalar1 yasanmis, lojistik,
havayolu vb. sektorler yavaslamis, diinyada ve Tiirkiye’de isglicii ve gelir
kayiplar1 yasanmaya, igsizlik orani yiikselmeye baslamistir (Acikgdz ve Giinay,
2020, s.520-526).

Caligma 6zellikle pandeminin ortaya ¢iktigi, insanlarin nasil ve ne sekilde
korunacaklar1 hakkinda net bir sey bilmedikleri ve/veya bu bilgilerin daginik
halde bulundugu, bilim diinyasinin hastaligi heniiz idrak etme asamasinda
oldugu, as1 caligmalarina yeni baslandig1, Tiirkiye’de ¢ikis1 ve ilk tepe noktasini
da igeren siire¢ (haberturk.com, 2020) {izerine odaklanmaktadir.

Boyle tarihsel bir anda insanlarin panik yasamasi dogaldir. Donem olarak
Tiirkiye’de hastaligin varliginin ilk defa duyuruldugu an ve sonrasindaki siireg,
toplumun panik ve davranislari ile kurumlarin anlik tepkilerini gérmek tizere ele
alinmaktadir.

Saglik ayn1 zamanda ekonomik bir sorun haline de gelmekte, 6zel sektor
ile kamuyu birbirine yakinlagtirmaktadir. Bu baglamda ¢aligmada hem kamuya
hem de ozel sektore ait bazi sirketler incelemeye alinmustir. Sirketlerden tigii
ekonomik sistemin iginde 6nemli bir sektér olan bankaciligi temsil etmektedir,
diger sektor ise bir tiir davranig degisikligi olan ve panikle de yi1gilma yasanan
aligveriste online hatta kayma siirecinin gozlemlenebilecegi perakende
sektoriidir ve buradan iki girket 6rnek olarak alinmistir.

Bu iki sektorden pandeminin bu doneminde yayinlanan pandemi temali bes
reklam filmi reklam cekiciligi baglaminda incelenmistir. Bu noktada en kapsamli
reklam cekiciligi listelerinden Pollay’in reklam ¢ekicilikleri listesi kullanilmisgtir.
Reklamdaki gesitli kodlar ile ¢ekicilikler arasinda bir baglanti kurulmus, reklam
hikayelerinin ve mesajlarinin bu dénemde bireysel-toplumsal, olumlu-olumsuz,
rasyonel-duygusal agidan nasil kurgulandigi anlasilmaya calisilmistir. Buradan
hareketle reklamverenlerin (sirketlerin) toplumsal bir panik halinde nasil tepki
verebildigi de gozlemlenebilecektir. Bu, ilgili kurumlarin iletisim anlayislarma
iligkin goriis olusturmak agisindan da 6nemlidir zira ortada tarihsel agidan 6nemli
bir kriz/toplumsal bir sorun (pandemi) vardir. Dénemin, 6zellikle iilkedeki ilk
cikis ve ilk tepe noktasi arasindaki Kesitin incelenmesinde fayda vardir. Bu
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yiizden panigin en yiiksek seviyede oldugu ilgili siire¢ ele alinmakta ve
incelenmektedir. En yogun toplumsal endise ve panik anlarinda kurumsal bir
tepkinin de —varsa- nasil oldugunu gozlemleyebilmek adina bu, degerli bir
kesittir. Calisma bu agilardan 6nem tagimaktadir.

TEORIK ARKA PLAN
Kiiresel Bir Salgin Olarak Covid 19

Yeni bir hastaligin diinya ¢apinda salgin hale gelmesi anlamina gelen
pandemi, (daha ¢ok hayvanlardan gegen) yeni bir viriisiin ortaya ¢ikmasi ve
diinyaya yayilmasi sonucu ortaya ¢ikmakta; birgok kisinin bagisik olmamasiyla,
her yastan insan1 mevsimsel veya genel olarak etkileyebilmektedir (who2, t.y).

M.O. 3000 yillarinda Cin’de belgelenen ilk salgindan sonra, tarih icinde
M.O. 430 yilinda Atina’da savas sirasinda ortaya ¢ikan ve bes y1l siiren bir veba
salgini, M.S. 165-180 yillar1 arasinda bes milyondan fazla kiginin 6liimiine neden
oldugu belirtilen Antonin Vebasi, M.S. 250-271 arasindaki Kibrish Vebast,
Bizans’in zayiflamasina ve ¢oOkiisiiniin hizlanmasina neden olan 541-542
Justinyen Vebasi tarihteki kayitli ilk pandemilerdir. Sonrasinda 1346-1353
arasinda Avrupa niifusunu yartya indirdigi ve Asya’dan Avrupa’ya gectigi
belirtilen Kara Oliim, 1545-1548’de Orta Amerika’da on bes milyon Kisiyi
oldiiren bir tifo salgim olan Cocoliztli Salgimi, 16. Yiizyildaki Amerikan
Salginlan1 ile diinyada salgin siireci devam etmistir; bazi tahminler, Bati
Yarimkiire'deki yerli niifusun% 90'min bu salgin doneminde 6ldiiglinii
belirtmektedir. Cografi kesiflerin de etkisiyle 1665-1666 Biiyiik Londra Vebast,
1720-1723 arasinda yiiz bin kisinin 6liimiine neden oldugu tahmin edilen Biiyiik
Marsilya Vebasi, yine yiiz bin kadar insanin 6ldigii tahmin edilen 1770-1772
Biiylik Rus Vebasi salgin olarak goriilmiistiir. ABD’deki 1793 Sar1 Humma bir
diger salgindir. Sanayilesme ve ulagimin gelismesinin etkisinin gorilldigii ilk
salgin ise birka¢ ayda biitiin diinyaya yayilan ve bir milyon insani dldiiren, en
yiiksek Olim oranmna bes haftada ulasan 1889-1990 Grip Salgini olmustur.
1916°da baslayip elli yil kadar ara ara devam eden ¢ocuk felci, Birinci Diinya
Savasi’nin kosullarinda baglayip 500 milyon kisiyi etkileyip milyonlarca kisinin
oliimiine neden olan Ispanyol Gribi, 1957-58 yillar1 arasinda Asya’dan yayilan
kiiresel bir salgin olan ve bir milyondan fazla insanin 6liimiine neden olan Kus
Gribi, 1981°den bu yana 35 milyondan fazla can almig ve yine hayvan temasi
kaynakli AIDS, 2009-2010 yillarinda 1.4 milyar insani etkileyen HIN1 Domuz
Gribi, 2014-2016 Bati1 Afrika’da Ebola, 2015’ten giiniimiize siiren sivrisinek
kaynakl1 Zika viriisii salgini modern zamanlarin salginlari olarak belirtilmektedir.
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Savaglarin, ticaretin, ulagim yollar1 ve sistemlerinin gelismesinin, dogal alan ve
canlilara miidahale edecek sekilde gelismenin salginlarin tarih iginde sikligina ve
yayilmasina etki ettigini gérmek miimkiindiir. Covid 19 da bu doénemde ve bu
kosullar altinda ortaya c¢ikan ve hizla yayilan bir (pandemi) kiiresel salgindir.
(livescience, t.y). Savaslarin, ticaretin, ulasim yollar1 ve sistemlerinin
gelismesinin; dogal alan ve canlilara miidahale eden bir hal aldigini, salginlarin
tarih i¢inde sikligina ve yayilmasina etki ettigini gormek miimkiindiir.

Giincel bir salgin olan Covid 19 ise yeni kesfedilen bir koronaviriisiin
neden oldugu bulasict bir hastalik olup solunum yollariyla gegmekte (who3,
2020), onaylanmig vaka ve 6liim sayilar1 siirekli artmaktadir. Covid 19’un ilk
donemlerinde diinyada ulagim ve iiretim sektorleri yavaglamis, durum isgiicii ve
gelir kayiplarina, artan issizlik oranina da diinyada ve iilkemizde etki etmistir
(Acikgoz ve Gilinay, 2020, 5.520-526).

Salginin etkisi birgok tilkede ekonomi ve saglik sorunlarini agirlagtirms,
Ozellikle bu alanlara sistemli devlet miidahalesini gerekli kilmistir. Miidahaleler
ayn1 zamanda sosyal hayati diizenleyen uygulamalar1 da beraberinde getirmistir.
Nitekim Tiirkiye’de ilk koronaviriis vakasinin duyurulmasindan sonra 12 Mart’ta
asamali olarak ilk ve orta dereceli okullarin tatil edilmesi, seyahat kisitlari,
eglence yerleri, kafe, kuafor ve spor salonlariin kapatilmasi, 20 yas alt1 ve 65
yas listiine sokaga ¢ikma yasagi, 31 sehirde hafta sonlar1 sokaga ¢ikma yasaklari
gibi 6nlemler uygulanmig, Mayis ayinin i¢inde Haziran’da genisletilmis sekilde
baglatilmak tizere normallesme siirecine gecilmistir (bbc, 2020). Sonbaharda
vaka sayilarinin tekrar artisi ile gesitli yas gruplarinin sokaga ¢ikisina, hafta sonu
disar1 ¢ikis sinirlamalart geri getirilmistir (hurriyet, 2020).

Bu siirecte diinyada isletmelerin kapanisi, is kayb1 genel anlamda bir panik
havas1 dogurmus, devlet miidahalesini gerekli kilmistir (Prentice vd., 2020).
Covid 19 gibi yiizyilin pandemisinin yasandigi bir donemde insanlar korku ve
panik ile yanlis, dogru veya bilimsel bir¢ok sdylenti ve haberi olaganiistii sekilde
yaymaktadir. Ekonominin, sagligin ve panigin insanlar1 olumsuz etkiledigi bu
siiregte Tiirkiye’de sosyallesmeye bagl eglence, fiziki aligveris, kiiltiir, ulagim
gibi faaliyetlerde biyilik bir diisiis ve sektorel kiiciilme yasanirken, ev igi
zamanlara hitap eden islere, internet-sosyal medya kullanimina, iletisim
teknolojilerine, market zincirlerine ve online aligverige ragbet olmus; bahsi gecen
sektorlerden bagka bankacilik, egitim kurumlari, emlak vb. alanlar1 ise olumsuz
etkilenmistir (Deloitte, 2020).

Sektorler daralmakta, insanlar 6zellikle pandeminin ilk aninda yogun panik
yasamaktadir. Calismada pandeminin, ¢ikigi ve normallesme siireci arasindaki bu
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ilk donemine odaklanilmigtir. Zira Covid 19, birgok seyin iginde
gbzlemlenebilecegi 6zel bir durum ve ortam olusturmaktadir.

Reklamin Tamimi, Amaclari ve islevleri

Reklamcilik; ticari firmalar, kar amaci giitmeyen kuruluslar, devlet
kurumlar1 ve kisilerin; belirli bir hedef pazar veya bir kitlenin tyelerini tirtinleri,
hizmetleri, kuruluslar1 veya fikirleri hakkinda bilgilendirmeye ve / veya ikna
etmek tizere belirli bir zaman veya mekanda duyuru ya da mesajlar1 yerlestirmesi
(ama, t.y) olarak tamimlanmaktadir. Kamuoyunun mesajin kaynagina dogru
belirli bir sekilde yanit vermeye ikna edilmesinin amaglandigi, iiriin, hizmet,
goriis ve nedenleri duyurmak iizere kullanilan teknik ve uygulamalari igeren
reklamcilik; satis1 veya bir kurumu desteklemeyi, siyasi adaylara oy vermeyi
veya benzeri amaglar1 tasimaktadir (Britannica, t.y). Halka acik bir ortamda bir
iirlinti, hizmeti, etkinligi veya bir is ilanin1 tanitan bir bildirim veya duyuru
(lexico, t.y) anlamina gelen reklam ise reklamciligin temel 6gesidir.

Arens’e gore (1996, s.6) reklamcilik kisisel olmayan gesitli ticretli medya
kanallarinin kullanildigir bir faaliyettir. Genellikle hedef kitleyi iiriin veya
sponsorlu fikirlere dair ikna etmeye calisir. Belch&Belch (1998) bu tanima
tanitimi yapilan kurumlari ve politikacilari da eklemis, Kotler hedef kitleyi kitleyi
etkileme ozelligini de iknanin yani sira reklamciliga eklemistir (Kotler ve
Armstrong, 2000, s.96).

Reklamcilikta siireg, ilgili bir mal ya da hizmetin girecegi pazar i¢in alict
hedef kitlenin belirlenmesi, bununla ilgili aragtirmalar yapilmasi, amag, biitce,
gider, icerik ve mesaj ¢esitleri ile yayin mecra ve zamanlarinin belirlenmesi
unsurlarint igermektedir (Topsumer ve Elden, 2015). Bir pazarlama bileseni
olarak reklam; {icretli medya araciligiyla yapilmakta olup bir {iriin veya hizmeti,
internet, mobil cihazlar, televizyon, reklam panolar1 veya baska herhangi bir
bicimde teshir etnekte, farkindalik yaratmak veya satis amaciyla tanitmaktadir
(ocs, t.y). Gunlimiiziin dijitallesen iletisim ortamlarinda ise ¢evrimigi reklamcilik;
web sitesi trafigini elde etmek, dogru miisterilere pazarlama mesajlart
hedeflemek ve dagitmak vb. lizere pazarlama stratejisinin bir araci olarak
nitelenmekte, internet reklamciligi veya dijital reklamcilik olarak da
tanimlanmaktadir (technopedia, t.y). Reklamin tarih i¢inde gelisim seyrinin
ekonomi ve (yayin, arag, altyapr vb.) iletisim teknolojilerindeki gelismelere
paralel gittigi goriilmektedir.

Reklamin amaglarmi bilmek onun konusunu, tiiriinii, hedefkitleyi etkileme
yoniinde kurgulanan igerigini ve stratejisini anlayabilmek veya bu stratejiyi insa
etmek i¢in 6nemli bir baslangi¢c noktasidir. Bu baslangi¢c noktasini tespit etme
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islemi, reklamin amagclarinin belirlenmesini saglayan temel islem olan durum
analiziyle yapilabilmektedir.

Durum analizi; gegmis ve o anki ekonomik, politik, sosyal ve teknolojik
verilerin sistematik olarak toplanmasim1 ve degerlendirilmesini, kurulusun
performansi ile strateji se¢imini etkileyebilecek i¢ ve dis gili¢lerin tantmlanmasini
icermektedir. Analiz zay1f yonler, giiclii yonler, firsatlar, tehditler gibi unsurlarin
belirlenerek kurulusun mevcut durumunun degerlendirilmesine yardimci
olmakta, gelecekteki durumunun dngoriilmesini saglamaktadir. PEST ve SWOT
analizleri durum analizi i¢in temel uygulamalardandir (businessdictionary, t.y).

Reklamin bir biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamasi olarak, dogrudan
pazarlama hedef ve stratejisine, temelde ise kurum stratejisine bagli olarak
diigtiniilmesi saglikli olmaktadir (William vd., 1989, 5.9-11). Reklam; kurumun
icinde bulundugu makro ¢evre kosullari, sektorel pozisyon, kurumsal imkan ve
amagclar gibi Ogelerden olusan biitiinciil bir ¢er¢evenin iginde, pazarlama
stratejisinin bir uygulamasidir. Reklamin amaglari ve islevleri genelde bu
stratejinin bir uzantisi olarak belirlenmektedir.

Reklam temel olarak satig ve iletisim gibi iki amaca, bu amaglarin
sekillenmesinde rol oynayan islevlere sahiptir. Iletisim acisindan reklam,
belirlenmis hedef kitleleri iiriin/hizmet ile ilgili bilgilendirmeyi, onlarin tutum ve
davranmiglarii  hedeflenen sekilde giiclendirmeyi veya yonlendirmeyi
amaclamakta olup bu siiregte iknayr kullanmaktadir. Iletisim amacinin
gerceklesmesi sonucunda hedef kitlenin bilgi diizeyinde, tutum ve
davraniglarinda degismeler goriilebilmektedir (Yiiksel, 1994, s.161-162; Kotler
ve Armstrong, 2000).

Bu etkiler farkindalik yaratmak, nitelik ve faydalara iligkin bilgileri
iletmek, markay1 duygular ve hislerle iligkilendirmek, grup normlar1 yaratmak,
davranis1 hizlandirmak, marka bilinirligini artirmak, marka imajin1 degistirmek
veya giiclendirmek, yeni bir markaya yonelik olumlu tutum olusturmak gibi
etkiler olabilmektedir (Elden, 2013, s.186-187). Nihayetinde reklam, marka imaj1
ve kisiligini olusturan uzun vadeli stratejinin bir parcasidir, bir yatirimdir ve
tiiketicilerin segiminde etkisi biyiiktiir (Ogilvy, 1955).

Reklamin uzun veya kisa donemli satig amagclari ise; talep yaratmak, talep
fiyat esnekligini azaltmak, satictyr desteklemek, tiiketici veya saticiy1
bilgilendirmektir (Yiiksel, 1994, s.162). Uriinii/hizmeti hemen satin aldirmak,
satist korumak, tiiketicilerin fiyat duyarliligini etkilemek, araci kisi ve
kuruluslarin satig artirici ¢abalarini desteklemek, imaji1 giiclendirmek veya iiriin
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kategorisine yonelik uzun vadeli talep yaratmak gibi gesitli satis amagclar
bulunmaktadir (Elden, 2013, 5.181-182).

Hatirlatma islevi iiriiniin olgunluk déneminde veya (dondurma, vantilator
vb.) mevsimsel talebin oldugu bir donemde iirlin ve markanin hatirlanmasini
ifade ederken, deger katma islevi markalara rakiplerinden farklilastirict (yeni
moda olma, prestij, stil, gii¢, tistiinliik vb.) 6zellik ve kisilik katma faaliyetlerini
ifade eder. Bunlarin yanima orgiitiin diger amaclarina yardimei olma islevini de
eklemek miimkiiniidiir. Orgiitiin diger amagclarma yardimer olma islevi iiriin
tanitimi, kupon, ¢ekilis, dogrudan satis gibi diger satis ve tutundurma ¢abalarini
ifade etmektedir (Elden, 2013, 5.179).

Genel olarak bakildiginda reklam; kurumun i¢inde bulundugu ¢ok boyutlu
makro kosullar igerisinde kendini ve yoniinti tanimladigi kurumsal stratejinin,
onunla iligkili pazarlama ve iletigim stratejilerinin 6nemli bir uygulamasidir. Bu
makro ortamin i¢inde kurumsal konum, hedef vb. unsurlar ile reklamin temel
amag ve islevleri sekillenebilmektedir. Kurumlarin ortam, kosul, hedef, kitle vb.
acilardan olusturdugu mesaj stratejisi ile sadece bir satis ve pazarlama islevinin
olmadigi, kimi zaman toplumsal davramig ve talepleri de uzun vadede
sekillendirebildigini s6ylemek miimkiindiir.

Reklamda Cekicilik Kavrami, Tiirleri ve Kullanim

Reklam c¢ekiciligi temelde tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, duygularina
etkili bir sekilde yon vermek ve reklami yapilan {iriin / hizmet lehine onlarin
tutumlarimi ~ degistirmek amaciyla kullanilmakta, tiiketicilerin  reklamla
hissettikleri arasindaki baglantiyr olusturmaktadir. Bu baglantiya iliskin bir
cekicilik yaratmak; tliketicilerin ne istedigini veya neye ihtiya¢ duydugunu ve
onlar1 neyin heyecanlandirdigini anlamay1 kapsamaktadir; reklam mesajlarinin
temelinde birkag farkli ¢ekicilik kullanilabilmektedir (mbaskool, t.y).

Bir reklamin ayirt edici iddiasini ifade eden reklam cekiciligi, sunulan iiriin
veya hizmete yonelik bir satin alma nedeni belirlenmesiyle olusturulmaya baglar.
Reklam ajanslari, belirlenen c¢ekicilik kavrami ve onunla ilgili reklam
cer¢evesinde kampanyalarini diizenlemektedir (businessdictionary, t.y).

Literatire  bakildiginda  ¢ekicilik  kavramimin  farkli  acilardan
smiflandirildigl, kavramsallastirmanin Aristo’dan baslatildign goriilmektedir.
Aristo retorik ¢alismalarinda iknanin temelinde kisinin iin veya giivenilirliginin
(ethos) oldugunu belirtmis, mantikli savlar (logos) ile duygusal agidan ¢ekici ve
heyecanl: bir konusma becerisinin (pathos) 6nemini ifade etmistir (Uztug, 2003,
5.268-267). Aristo retorik ve ikna acisindan rasyonel bazda biling/mantik ve
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konusma becerisini, duygusal bazda heyecanm1 ve bunlarin bir sonucu
sayilabilecek iin veya giivenilirligi ortaya koymaktadir. Toplamda retorik agidan
mantik, duygu ve (izlenim, imaj vb.) karizmanin 6neminden bahsedilmekte olup
aynit durum iiriin/hizmet-reklam-vaat-imaj i¢in de gegerli goriinmektedir.

Kotler ve Armstrong’a gore ise reklam ¢ekiciligi i¢in gerekli ilk 6zellik
anlamliliktir, iirlin veya hizmetin kullanici agisindan yararlari ve cazip 6zellikleri
one ¢ikarilmalidir. Ardindan inandiricilik 6zelligi gelmektedir; bu noktada
kullanicinin iiriin ya da hizmetin onun beklentilerini karsilayacagina ikna
edilmesi 6nemlidir. Son unsur ise {irlin veya hizmetin rakiplerinden/digerlerinden
nasil daha iistiin oldugunu gosteren ve ona eklenen farklilastirici 6zelliktir (Kotler
ve Armstrong, 2007, s.461). Kotler ve Armstrong’un reklam ¢ekiciligine dair 6ne
stirdiigli ti¢ 6zelligin de Aristo’nun ethos-logos-pathos tanimlamasina uygun
diistiigii goriilmektedir.

Genel olarak bakildiginda gekiciliklerin rasyonel g¢ekicilik ve duygusal
cekicilik olarak ikiye ayrildig1 goriilmektedir. Reklam ¢ekicilikleri bir {iriiniin
ozelliklerini, avantajlarii ve marka imajmi yansitir. Duygusal cekicilikler
tiiketicileri tirlinii satin almalar1 i¢in motive eden psikolojik, sosyal veya sembolik
bir arzu olusturmayt; rasyonel (bilgilendirici) ¢ekicilikler ise iiriiniin yarar1 veya
islevi hakkinda akil yiiriitmeye dayanan inang ve tutumlari ifade etmektedir (Kim
vd., 2020, s.2).

Enformasyona dayali rasyonel ¢ekicilik tiirlerine daha ¢gok promosyonlarda
kullanilan uygun fiyat ¢ekiciligi, {irlinlin/hizmetin temel ozelliklerinin
vurgulandig satin almaya yonlendiren bilgilendirme agirlikli 6zellik ¢ekiciligi,
rakip {irlin veya hizmetle mevcut iiriin veya hizmetin karsilastirildigi rekabet
avantaj1 ¢ekiciligi, iiriin veya hizmet ilgili haber ve duyurularin kullanildigi haber
cekiciligi, tiriiniin/hizmetin popiilerliginin vurgulandig iiriin/hizmet popiilerligi
cekiciligi ornek verilebilir. Duygusal ¢ekicilik tiirleri ise kisisel ve toplumsal
olarak iki temel diizeyde uygulanmaktadir. Kisisel diizeyde (giivenlik, sevgi,
sefkat, nese, nostalji, gurur, basari, zevk, liziintii, benlik saygisi, gerceklestirme
vb.) ve toplumsal diizeyde (taninma, statii, saygi, ret, onay vb.) birgok farkli
duygu ve ihtiyag igermektedir (mbaskool, t.y).

Duygusal reklam gekicilikleri ise pozitif ve negatif olarak iki sekilde
ayrilmaktadir. Olumlu duygusal ¢ekicilikler iticilik faktoriinii azaltip reklama
ilgiyi artirmak suretiyle iiriine yonelik satin alma davranisini pekistirirken ayni
zamanda olumlu bilissel tepkilerin de gelisimine etki etmektedir. Reklamda
igrenme, kigkirtma gibi baz1 negatif ¢ekicilik kullamimlar ise iiriine yonelik
negatif tutumlar olugsmasina neden olabilmektedir (Dens ve Pelsmacker, 2010,
5.50-65). Reklamda mutlu veya sicak bir ruh hali, giivenilir bir sdzcii, mizah veya
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yararl bilgiler gosterilirse iticilik azalmaktadir (Aaker ve Bruzzone, 1985, s.47-
57).

Kisisel diizeyde cekiciliklere olumlu olarak mizah, giivenlik, heyecan, ask,
gurur, muhabbet, basari, mutluluk, 6zsaygi, nostalji, zevk, konfor, olumsuz
diizeyde ise hiiziin, (kepek karsitt sampuan-sigara kullanimi vb. ile ilgili
mesajlardaki gibi) korku veya toplumdisi olma duygusu, yogun duygusallik
ornek verilebilir. Toplumsal diizeyde ise olumlu olarak taninirlik, baglilik, statii,
onay gorme, ilgi, olumsuz olarak da utang, reddedilme gibi duygu c¢ekicilikleri
ornek verilebilir (bbamantra, t.y). Duygusal ¢ekiciliklerin kisisel diizeyinin
(begenilme, statii, toplumsal kabul gérmeme korkusu, utang vb.) o duygu kisinin
toplum icindeki konumuna etki edecekse hem kisisel hem toplumsal diizeyde
ayn1 anda yer almasi miimkiindiir. Su halde kisi ve toplum iliskisinin reklam
hikayesinin olusturulmasinda, kurgusunda ve onunla ilgili duygu ¢ekiciligi-tema
seciminde etkisi olabilecegi goriilmektedir. Ozellikle duygusal ¢ekiciligin kisi-
toplum iliskisi iizerinden de ilerleyebilmesi cekiciliklerin rasyonel, duygusal,
duygusal-kisisel, duygusal-toplumsal olarak siniflandirilmasindan daha genis bir
tanim veya listeleme ihtiyacin1 dogurmaktadir.

Bu smiflamalarin yaninda duygusal, rasyonel, kisisel, toplumsal yonleri de
iceren bazi gekicilik siniflamalar1 da yapilmistir. Bunlara 6rnek olarak Pollay’in
(1983), Hestroni’nin (2000), Moon ve Chan (2005), Oyedele ve arkadaslarinin
caligmalar1 (2009) verilebilir. Genel olarak listeleme, kategorilendirme
caligmalarina bakildiginda Pollay’in ¢ekicilik listesinin igerik olarak en fazla
cekicilik tiir sayisina sahip oldugu goriilmiistiir.

YONTEM

Calismada oncelikle Covid 19 pandemisi hakkinda bilgiler toplanmus,
Tiirkiye’deki gelisimi iizerine odaklanilmistir. Ozellikle Covid 19’un Tiirkiye’de
ortaya ilk ¢ikisi bir tiir sok yaratarak basta belirtildigi lizere ekonomi ve saglik
kaygilarim1 ayni anda tirmandirmistir. Toplumsal sok anlarinda reklamlart
incelemek kurumlarin konumlama ve iletisim stratejilerini gozlemlemek
acisindan 6nemli bir deneyimdir. Caligma, “Pandemi (toplumsal panik) aninda
konuyla ilgili reklamlar hangi ¢ekicilikleri kullanilmaktadir?”, “Bir panik aninda
sirketler/markalar iletisim a¢isindan nasil tepki vermekte ve hareket etmektedir?”’
temel arastirma sorular1 lizerinde sekillenmektedir. Panik burada pandemi
kaynaklidir. Bunun i¢in Pollay’in reklam cekicilikleri ile gdstergebilim
olgiitlerinin bir arada kullanildig: ikili bir degerlendirme sistemi ortaya konmus;
davranigin daha net g6zlemlenebilmesi i¢in toplumsal panik ortaminda 6zel 6nem
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kazanan/tasiyan isletme tiirlerinden bankacilik ve perakende-siparis sektdriinden
reklam ornekleri ele alinmistir. Pandeminin ilk ortaya ¢iktig1 ve tepe yaptig1 panik
dénemi ise kurumun/markanin tepki ve hareketlerini gozlemlemek icin oldukca
uygun bir donem oldugu i¢in se¢ilmistir ve kurumlarin; iletisim stratejilerinin
olasi bir kriz anina ne 6l¢iide hazir olduguna dair ipuglar1 tasimaktadir.

Salgmin iilkemizdeki ¢ikig ve ilk tepe noktast doneminde yayinlanan ve
dogrudan pandemi konusuna deginen reklam ornekleri ele alimmustir. Zira bir
kurumun/markanin aninda konuya (pandemiye) deginen veya onu isaret eden
reklamlar yapmasi konuya olan hassasiyet diizeyini de bir baska 6lgiit olarak
gostermektedir. Tabii ki bu tarz davranmayan marka ve kurumlar da vardir; bu,
bir agidan ¢aligmanin sinirhiligini ortaya koysa da onlarin tepkisizlikleri de yine
dolayli yoldan toplumsal hassasiyet diizeylerini ifade etmektedir. Fakat calisma
esas olarak kurumsal tepkiyi gozlemeye ¢alismak {izerine oldugu i¢in, bunun
nasil oldugunu net sekilde gosterebilecek pandemi temali reklamlara
odaklanilmistir. Kurumun/markanin toplumsal hassasiyetinin belirlenen siiregte
dogrudan, en acik, en yiiksek diizeyde gozlemlenebildigi reklamlar video bazinda
internette arastirma yapilarak bulunmuslardir. Asagida bu reklamlarin youtube’a
yiikklenme tarihleri verilmektedir. Reklamlarin youtube’a yiiklenmeden o6nce
cekildikleri g6z oniinde bulundurulursa kayit tarihinden 6nce yapilmis olmalari
s0z konusudur. Linkleri ise reklamlarin degerlendirme kisminda verilmektedir.

Tablo 1.
Reklamlar ve kayit tarihleri
Covid 19 temal ilgili Donemde Reklamlar  Youtube kayit tarihi

HalkBank 6 Nisan
Is Bankas1 30 Mart
VakifBank 27 Mart
Migros 13 Nisan
Getir 9 Mayis

Reklamlarin, 6zel donemlerde (Covid 19 pandemisi) temalarinin,
kodlarinin ve &zellikle kullandig ¢ekicilik tiirlerinin ne olabilecegini gdrmek
bahsi gecen sebeplerden otiirii iletisim yonetimi agisindan stratejik bir l¢iittiir.
Kodlar; tema ve bir hikaye icine yerlestirilmis, onlari olusturan temel
yapitaglaridir.

Reklam ornekleri bir iilkede vatandaslar agisindan ekonomik giivencenin
simgesi sayilabilecek bankalar (VakifBank, Is Bankasi, Halkbank) ile gida ve
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temel ihtiyag maddeleri satis1 yapan sirketlerden (Migros, Getir) segilmistir.
Reklamlar ulusal diizeyde, kamuoyuna dogrudan yayinlandigi i¢in halka/kamuya
acik materyallerdir. Bu déonem i¢inde insanlar ekonomik olarak sikint1 ve endise
yasamaktadir. Pandeminin bu doneminde insanlarin dis diinya ile temasinin
saglik gilivenligi acgisindan ne Olgiide risk tasidigi belirsizdir. Cesitli yas
gruplarmin sokaga cikamadigi sosyal izolasyon, sosyal mesafe gibi kavramlarin
hayatlara yeni girdigi bu siire¢te insanlar; gida, hijyen {iirlinleri vb. temel
ihtiyaglara daha yogun yonelmekte, evde kalma zorunlulugu veya egilimi arttikca
temel ihtiyaclarini karsilamak icin yeni yollar aramaktadir. Neye nasil adapte
olunacag: heniiz belirsizdir veya sekillenme asamasindadir. Insanlarin aligveris
imkanlar1 kisitlanmus, ihtiyaglara ulagilmasi sorun haline gelebilmistir.

Ornekler de bu gergeveye uygun olarak, ekonomik kaygi duyan halk
kesimlerine, sosyal izolasyonda temel ihtiyaglarini karsilarken panik yasayan ve
temel aligverigini yapmakta yeni yollar arayan kesimlere iligkin hizmet veren
sektorlerden secilmistir; {istelik bunlar tablo agiklamasindaki gibi dogrudan
pandemi temali, dogrudan doneme ait reklam filmleridir. Bu tarz reklamlar
tizerinden sirketlerin Covid-19’un ilk ¢ikis an1 ve tepe noktasi arasinda gosterdigi
toplumsal refleksin nasil oldugunun anlagilmasi miimkiindiir.

Calismada Roland Barthes’in gdstergebilim yonteminden yararlanilmustir.
Gosteren ve gosterilen arasinda bir iliski kurulmasi anlamlama olarak ifade edilir.
Gosteren goriildiigii veya isitildigi zaman gosterilen zihinde olugmaktadir.
Anlamlama; gosterenin gostergesini, gosterilen olarak zihinde canlandirma
siirecidir. Anlam tagtyan giyim, mobilya vb. varliklar1 anlamlama (signification)
kavrami vasitasiyla gostergebilime baglanmakta, gostergeler ile gdsterilen veya
yan anlam gosterilenleri arasinda baginti kurulmaktadir (Karaman, 2017, s.25-
36). Bir gostergede diiz anlam gosterileni nesnel sekilde aktarirken, yan anlam
ima edilen anlamdir. Ornegin bir askeri iiniforma islevsel acidan bir diizeyi ifade
ederken yan anlamiyla da sayginlik, etkileyicilik 6zelliklerini aktarmaktadir.
Bunlar filmlerde goriintii/ses gibi unsurlarla 6riilmektedir (Parsa ve Olgundeniz,
2014). Gorintlii ve sese dair unsurlar da analize birer kod kategorisi olarak
eklenmistir.

Reklamda kullanilan cekicilikler reklamin neyi, nasil anlattigina iliskin
tema belirleyici 6zellige sahiptir. Bu yiizden bir reklam ¢dzlimlemesinde, hikaye
kurulumunun temel noktasini ve reklamin elde etmek istedigi etkiyi anlamak
acisindan reklam g¢ekiciliklerinin 6zel bir nemi vardir.

Calisgmanin daha ayrintili ylirliyebilmesi i¢in rasyonel ve duygusal
boyutlar1 da igeren, kisisel ve toplumsal diizeyde, olumlu-olumsuz g¢ekicilik tiirii
acisindan en zengin (42 c¢ekicilik tiirli) icerige sahip olan Pollay’in cekicilik
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simiflandirmasi se¢ilmistir (Pollay, 1983, s.71-92). Fakat Pollay’in listesi biraz
karmasik goriindiigiinden calismada onun listesini kolay anlasilir hale getiren
Albers-Miller- Gelb’in listesi (Gelb vd., 1996, $.55-70) onlarin dahil etmedikleri
Pollay’in bazi tanimlar1 da eklenmis olarak kullanilacaktir. Pollay’in listesinin
kullanimiyla pandemi donemi-toplumsal algi-reklam dili iliskisini farkl
boyutlarla gérmek miimkiin olmaktadir. Secilen reklamlarda hangi ¢ekiciliklerin
kullanildig: salginin ilgili donemini anlamak i¢in 6nemli olacaktir.

Tablo 2.
Pollay'in 42 Reklam Cekiciligi
Cekicilik Aciklama

Dayaniklilik Uzun 0miirld, kalici, istikrarli, giicld, igten, sert

Kullanighlik Marifetli, zaman kazandiran, hizli, kolay, uygun, erisilebilir, ¢ok yonlii

Sisliiliik Giizel, dekoratif, siislii, siislenmis, ayrintili, tasarlanmus, stili olan

Ucuzluk Ekonomik, ucuz, pazarlikli, indirim orani, indirimli, diisiik maliyetli, diigiitk
degerli

Degerlilik Pahali, zengin, degerli, saygin, savurgan, fahis, liiks, paha bigilmez

Ozgiinliik Ayirt edici, nadir, benzersiz, siradisi, kit, seyrek, 6zel, zevkli, zarif, ince,
ezoterik, el yapimi

Popiilerlik Iyi bilinen, geleneksel, normal, olagan, siradan, standart, tipik, evrensel,
genel, giinliik

Geleneksellik Klasik, tarihi, antik, efsanevi, eski, koklii, saygideger, nostaljik

Modernlik Cagdas, modern, yeni, gelistirilmis, ilerici, gelismis, tanitici

Dogallik Elementler, hayvansal, sebzeli, mineralli, ¢iftlik {iretimi katkisiz, saf iiriinler,
organik, yetistirilmis, besleyici

Teknolojik Miihendislik, fabrikasyon, formiile edilmis, imal edilmis, insa edilmis,
islenmis, gizli bilesenler igeren, bilim, bulus, kesif, arastirma

Bilgelik Bilgi, egitim, farkindalik, zeka, merak, memnuniyet, kavrays, akil,
uzmanlik, yargi, deneyim

Sihir Mucizeler, biiyii, mistisizm, gizem, biiyliciiliik, batil inanglar, okiilt bilimler,
efsanevi karakterler, biiyiilemek, hayret etmek, meraklandirmak

Verimlilik Basari, hirs, kariyer, kisisel gelisim i¢in referanslar, yetenekli, basarili, usta
olmak, katkida bulunmak, payma diiseni yapmak

Rahatlama Dinlenme, emekli olma, geri ¢ekilme, memnuniyet, rahat olmak, tatiller,
tatil, gbzlemlemek

Eglence Eglenmek, gililmek, mutlu olmak, kutlamak, oyun, parti, bayram ve
senliklerden zevk almak, katilmak

Olgunluk Yetigkinlik, yetigkin, orta karar yumusaklik, orta yaslilik, yaslilik, bilgelik,
emeklilik, yasa bagl yetenek kayiplari, 6liim

Genglik Geng veya genglesmis olmak, ¢ocuk, ¢ocuklar, ergenlesmemis,
olgunlagsmanus, ergen

Emniyet Giivenlik, dis tehdit, dikkatsizlik, tedbir, riskler, garantiler, garanti, kaza
ihtimali, imalatg1 glivenceleri

Ehlilestirilmis Uysal, medeni, olgiild, evcil, uslu, ihtiyath, sogukkanl, itaatkar, sadik,

olma vefali, giivenilir, sorumlu, fedakar, 6zverili, kendini yok sayan
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Ahlak
Tevazu

Algakgoniilliiliik
Sadelik
Kirilganlik
Macera
Ehlilesmemislik
Ozgiirliik
Giindelik
Gosterislilik
Seksilik
Bagimsizlik

Giivenlik
Statii

Uyelik

Fiziksel veya
Duygusal
Doyum
Destekleyicilik
Aile

Topluluk
Sagliklilik

Diizgiinliik

Sarp BAGCAN

Insancil, adil, diiriist, etik, saygin, itibarly, ilkeli, inanch, adanmus, ruhani
Utang, alcakgoniillii, naif, 6l¢iilii, mahcup, agirbasl, masum, utangag, ice
kapanik, iirkek, erdemli, namuslu, el degmemis

Etkilenmemis, al¢akgoniillii, icten, yapmaciksiz, samimi, gosterissiz,
iddiasiz, sabirli, uysal, kaderine boyun egmis, silik, ger¢ekei, akli baginda
Yalinlik, dogal, igten, bozulmamis, yavan, basit, gosterigsiz, miitevazi, sade,
etkilenmemis

Zay1f/¢elimsiz, narin, hassas, hastalanmaya yatkin, kolay incinir, dayaniksiz,
yumugak

Cesaret, cesur, vahsilik, korku veya heyecan arayan

Ilkel, vahsi, kaba, zorba, miistehcen, tiksindirici, obur, acgozlii, dfkeli,
coskun, siddetli, kontrolsiiz, diizenbaz, yalanci, yabani, giivenilmez,
yozlagmig

Anlik, kaygisiz, tasasiz, 1ssiz, rahatina diiskiin, teklifsiz, ¢ekinmesiz, tutkulu
Gelisigiizel/6zensiz, daginik, derbeder, hirpani, karigik, diizensiz, siradan,
miikemmel olmayan

Sosyal agidan arzulanan goriiniimde,
tasarlanmus, zarif, gdzalici

Opme, sarilma, el tutma, romantizm, erotizm, sehvet, arzu, metanet,
ahlaksizlik, uygunsuzluk, cinsel ¢ekicilik

Kendine yeterlilik, olgunluk, 6zgiiven, bagli olmama, orjinallik, tekillik,
bireysellik

Emniyet, 6zgiiven, onur, 6zsayg1, goniil rahatlig

Imrenmek, gipta, kiskanglik, rekabetcilik, kibirli, gosterisci, giic, baskinlik,
refah, trend olusturan

Baglilik/ grup iiyeligi, kabul gdrme, topluluga katilma, is arkadaglari, sosyal
olmak, toplulukla bir araya gelmek, birlik olmak, yoldaslik, isbirligi,
yardimlagma, karsiliklilik, geleneklere uyum, gorgii kurallari, incelikler
Hediye verme, sempatiklik, yardim, ask, sevgi, iyilik, destek, konfor, bir
seyi koruma, bakim, teselli, avunma, zayif olani koruma, engelli,
deneyimsiz, yasli, geng vb.

Masumiyet, seksilik icermeyen sevgi ifadeleri, minnettarlik, siikran, hak
etmis hissetmek

Aile igi fiziksel veya psikolojik doyum, evde olmak, ev sahibi olmak, aile
mahremiyeti, kardeslerin birlikteligi, akrabalik, evlenmek
Ulke/topluluk/ulusla ve onlarin tagidig: ruhla ilgili olma, birlik olma, ulusal
kimlik, toplum, vatanseverlik, sosyal amaglh kuruluslarla iliskili olma
Fitlik, zindelik, kuvvet, gii¢, cosku, canlilik, aktiflik, atletiklik, direnglilik,
sagliklilik, hasta olmama, bagimlilik

Zevkli, muntazam, diizenli, hatasiz, titizlikle yapilmis, temiz, lekesiz, tatl
kokan, parlak, kirsiz, haseresiz

yakigikli, moda, ozel

giizel,
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DONEM iCi REKLAMLARIN INCELENMESI
Covid 19 ile ilgili Donem Reklamlari
Reklam 1: Banka 1- HalkBank

Halkbank Evde Kal Tirkiye Reklam Filmi

L

Kaynak: YouTubel, 2020

Reklamin Hikayesi: Basta, pencereden giinesli bir sabaha merhaba diyen
tek ¢ocuklu modern bir aile goriintiisiinden gokyiiziinde ucan kuslara gegis
yapilir. Bunlara paralel olarak yumusak bir miizik iizerinde yumusak, giiven
verici erkek dis ses “Bugiin Tiirkiyem, hayati olanca giizelligiyle icine
sigdirdigimiz, umudu bagkéseye oturttugumuz kocaman bir ev” ifadesini
seslendirmektedir. 83 milyon niifusun biraradaligina vurgu yapilirken geng
insanlarin goriintiileri, sarilma goriintiileri ve sonrasinda bankanin kurumsal
merkez binas1 gdsterilip hikayenin odagina yerlestirilir. Ulkenin yasadig: siirecin
kahramanlar1 olarak saglik c¢alisani, marketci, kurye, polis, asker, belediye
caliganlari, basin mensuplari, bankacilar ve sonunda HalkBank c¢aliganlarini
temsil eden karakterler kurum binasina yansitilarak anlatilir; onlara tesekkiir
edilir. Kurumsal kimlik hikayenin merkezine (merkez karakter olarak) alinmisgtir.
Sonrasinda dijital bankacilik hizmetleri, pandemi siirecinde halkin yaninda
olundugu vurgulanir. Bankanin iiretici, esnaf, kobi ve ev halkinin yaninda oldugu
yine onlarin temsilleriyle binaya yansitilarak aktarilir. Bu sirada yarinin yeniden
ve birlikte gliglii sekilde insa edilecegi ifadeleri seslendirilir. Sonunda bina Tiirk
bayraklariyla kaplanir ve gelecege dair umut mesajlar verilir. Kurumsal logo ve
#evdekaltiirkiye etiketi(gagrisi) ile gosterilerek reklam biter.

Kodlar:

a) Metinsel: “Bugiin Tirkiyem, hayati olanca giizelligiyle icine
sigdirdigimiz, umudu bagkoseye oturttugumuz kocaman bir ev” ifadesi; aile,
birliktelik ifadeleri, umut iceren “Yarimn yeni bir giicle dolduracagiz fabrikalari,
diikkkanlar1... ama bugiin evde kalmal1” gibi ifadeler ile bastan sonra yer alan
“Bugiin Tiirkiyem” ve “Doktorlarimiz, saglik emekgilerimiz..” gibi birinci tekil
sahis ve birinci ¢ogul sahis iyelik ekleri metin ile ilgili kodlardir. Meslek
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gruplarindan ev halkina kadar sayilan kesimlere, bankanin tek tek herkesin
yaninda oldugu aktarilmakta, herkesin giiniin sonunda dondigii eve(yuvaya)
yapilan vurgu da diistintildiiglinde toplamda birliktelik, koruyuculuk/kollayicilik
anlamlan ortaya ¢ikmaktadir. En son ekranda goriinen “HalkBank ev halkinin
yaninda!” ve #evdekaltiirkiye ifadeleri kurumun bir “gii¢” olarak konumlandigini
gostermektedir. Kurum hem halkin yanindadir, hem giiclii ve giiven vericidir,
hem de yapici direktif vermektedir.

b) Gorsel: Mutlu aile (mutluluk, giiven, birliktelik), disarida Giines 15181
(umut, huzur) , gokylizii (umut, huzur), kuslar (6zgiirliik, hareket edebilme
imkani1), ufka bakan gdzler (umut, bekleyis), lilkece yasanan siire¢ hikayesinin
yansitildigi kurumsal bina (banka/kurum-kahraman), binaya yansitilan bebek
(umut, sevgi, baglangic, aile), hikayenin kahramanlar1 olan saglik ¢aliganlari,
marketci, kurye vb. risk altinda calisanlarin binaya yansitilan temsilleri ve
minnettarlik, miitesekkirlik ifadeleri olan alkig goriintiileri; temsil edilen halk
kitleleri ve hizmetler, bastan sona karakterlerin yiiziindeki giiler yiiz ifadeleri,
anlatimin sonuna dogru banka binasinin Tiirk bayraklari ile kaplanmasi (iilke,
ulus, biraradalik/topluluk) gorsel agidan reklamin mesajlarini tagimaktadir.

¢) Isitsel: Huzurlu, sakin bir miizik; hikayeyi aktaran yumusak-duygusal-
kararl erkek dis sesi, sonda “Halkbank Ev halkinin yaninda!” ve #evdekaltiirkiye
ifadeleri reklamda yer almaktadir. Miizigin sakinligi; {izerine giiven veren dis ses
ve tonlamasi ve ifadeleri ile mesajla tutarli sekilde bir araya gelmekte, ilgili
cekiciligin aktarilmasini saglamaktadir.

Cekicilik Kullanimlart:

Reklam filminin i¢indeki kodlar, hikayenin geneli {izerinden Pollay’in
reklam g¢ekicilikleri baglaminda ele alindiginda “Tiirkiyem”, “83 milyonluk aile”
vurgusu, bir arada olma, birliktelik gibi kavramlar topluluk cekiciligine isaret
emektedir. Metinsel, isitsel, sozel gostergeler yalin halleriyle diiz anlamiyla
dogrudan kendilerini ifade etmekte, reklam ¢ekiciligi kullanimlarinda netlesen
anlamlariyla da yan anlamlarina kavugsmaktadir. Reklamda bagstan sona
giilimseyen, sarilan tekil veya bir arada olan insanlar toplumun i¢inde saglikli,
icleri rahat haldedir. Su halde Pollay’a gore sagliklilik ve giivenlik ¢ekicilikleri
kullanilmigtir. Banka hem reklamin odagina kendini yerlestirdigi hem de
reklamda Tiirkiye’ye ve insanlarina destek veren bir profil ¢izdigi i¢in duygusal
doyum ve destekleyicilik ¢ekicilikleri kullanilmistir. Miizigin sakin ve huzurlu
olusu da olumlu ve duygusal kategoride sagliklilik ve giivenlik cekiciliklerini
desteklemekte veya tagimaktadir.

[2226]



Kurumlarin Toplumsal Konularda Tepkisini Reklamlarda Gézlemlemek...

Reklam 2: Banka 2- Is Bankas1

Kaynak: YouTube2, 2020

Reklamin Hikayesi: Hikaye bastan sona bir fotograf akisi ve yumusak bir
kadin dig sesi ile aktarilir. Reklam yumusak ve umut veren, bilinen bir sarkinin
enstriimantal yorumu esliginde iist-orta yas sinirinda bir annenin parkta geng iki
kiz1 tarafindan yanaklarindan Opiilmesi fotografi ile baslar; mutludurlar.
Ardindan 151kl (huzurlu) bir i¢ mekanda mutlu bir sekilde kiigiik torununa
sartlmig yashi dede, sonra agik alanda tek basina bir agacin dalina sevgiyle bakan
kasketli dede (koyler-toplumun her kesiminin temsili), parkta birbirine sevgi ve
mutlulukla sarilan orta yasli anne-gen¢ ogul, deniz kenarinda (dis mekan) kiigiik
¢ocuguna sarilan geng¢ anne, bebegine sarilan bir gen¢ anne ile fotograf akisi
devam eder. Fotograf akisi sokakta birbirine bakip kahkaha ile giilen iki geng kiz,
hali sahada birlik/dostluk mesaj1 veren orta yasl ii¢ erkek arkadas, giilen saglik
gorevlisi, digarda giilen ergen gengler, kopegiyle kumsalda 6z ¢ekim yapan adam,
i¢c mekanda birbirine sarilan giilen iki ihtiyar kiz kardes, ihtiyar anne-orta yagh
kizi, resim yapan ilkokul ¢agindaki kiz ¢ocuk, giilen esnaf goriintiileri, sohbet
edip eglenen gengler ve karakterleri iceren bir fotograf kolaj1 ile biter. Sonunda
“El ele veremesek de; ‘el birligiyle’ hepsi gegecek ifadesi, #El Birligiyle ve
#BuSonOlsun etiketinin gosterilmesi ve kurumsal logonun gosterilmesiyle
reklam son bulur.

Kodlar:

a) Metinsel: “Biz bizsiz yapamayiz, sarilarak ¢ogalir, koklayarak severiz.
Iste bu 6zlem durdurur bizi, bu 6zlem bekletir. Varsin maskeler takalim bir siire
daha”, “Ama elbet giin gelir tistiimiizdeki kara bulutlar dagilir; kardesler sarilir,
analar koklanir” gibi ifadelerde yer alan “biz” (birinci gogul sahis kullanimlar ve
yikklemlerdeki iyelik eki) sozciigii reklamda bastan sona birlikteligi
vurgulamaktadir Ama bunu yaparken devlet bankasindaki (HalkBank) gii¢
vurgusu mevcut degildir. Ozlem ve maske kullanim gerekliligi dogrudan/net
olarak belirtilmis, pandeminin getirdigi zorlu duruma sadece “kara bulutlar”
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mecazi ve “Varsin maskeler takalim bir siire daha” ifadeleriyle ¢ok az sayida ve
cok yumusak bir tonda isaret edilmistir.

b) Gorsel: Giilen yiizler, cogu yerde huzur veren 151k kullanimi, pandemi
doneminde 6zellikle anlam tagiyan mutluluk veya 6zlem igeren i¢ ve dis mekan
temsilleri, bu i¢ ve dis mekanlarda sarilma, kavusma, sohbet goriintiileri her yas
grubundan insan temsilleri, son fotografta bircok reklam karakterinin
giiliimseyen gozlerinden olusan kolaj reklam akisini olusturmaktadir. Kurumsal
logo da bir gorsel olarak sonda yerini almistir. Toplamda gorsel agidan sevgi-
0zlem, birliktelik, saglik, mutluluk duygulari aktarilmaktadir.

¢) Isitsel: Fonda bilinen ve temenni-umut temal1 bir sarki olan “Bu Son
Olsun” sarkisinin yumusak ve enstriimantal bir yorumu vardir. Yumusak ve yaglt
kadin sesi bir “anne” izlenimini vermektedir; izleyici bir “anne’nin giliven
vericiligi, teskin ediciligi altinda gibidir. Sarki; melodisi, diizenlemesi ve
cagristirdigr sozlerle temenni ve umut mesajlar1 aktarmakta, yukaridaki
cekicilikleri desteklemektedir.

Cekicilik Kullanimlar1

Reklamdaki kodlar ve hikayenin genelindeki gorsel-isitsel unsurlardan
olusan akig Pollay’in reklam ¢ekicilikleri baglaminda degerlendirildiginde “Biz,
bizsiz yapamayiz.”, “0zlem”, “durdurmak” ifadeleri daha c¢ok aile, iiyelik
(sosyallik, incelikler vb.) ¢ekiciliklerini gostermektedir. Metinsel, isitsel, sozel
gostergelerin yalin hal ve diiz anlamiyla dogrudan goriileni ilettigi, reklam
cekiciligi kullanimlarinda netlesen anlamlariyla da yan anlamlarina kavustugu
gorlilmektedir. Topluluk cekiciligi mevcuttur, fakat mesaj temelde aile ¢ekiciligi
tizerine kurulmustur. Sevgi, iyilik, destek, teselli gibi temalara dair 6geler
destekleyicilik ve fiziksel-duygusal doyum ¢ekiciliklerini gostermektedir.
Insanlarin giileryiizlii ve saglikli olusu 6zellikle bu dénemde saglik ¢ekiciligi
ifadesi sayilabilir. Miizik de, sarkinin (6zellikle bilinen s6zlii halinin) yumusak
tonu, temenni ve umut tagimasi ile yine destekleyicilik ve fiziksel-duygusal
doyum ¢ekiciliklerini tagimaktadir. “Maske” ve “kara bulutlar” ifadeleri negatif
cekicilik unsuru sayilabilse de reklamda dogrudan hastaliga ve yarattig1 duruma,
negatif seylere gorsel olarak yer verilmemistir. Reklamda kisisel-toplumsal
olumlu duygusal c¢ekicilikler olduk¢a baskin sekilde kullanilmakta, (giivenlik,
mesafe, kurumun kendisi vb. ile ilgili) rasyonel cekicilikler neredeyse belli
olmamaktadir.
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Reklam 3: Banka 3- VakifBank

Zorluklan Birlikte Asaniz Reklam Filmi

Kaynak: YouTube3, 2020

Reklamin Hikayesi: Reklam 6nce gozleri kapali bir gocugun sonrasinda da
g6zl kapali genclerin yakin plan gozlerini agis goriintiileriyle baglar. Yiizlerde
mutlu, huzurlu ifadeler vardir. Fonda yumusak bir enstriimantal miizik esliginde
giiven verici erkek dis ses vardir. Dis ses, gozler acilirken “Korkma, demis
marsimiz; sen de sakin korkma!” cilimlesini seslendirmektedir. Bu andaki
gbzlerini agan gencin bakisi kararlilik icermektedir. Yiizlerden sonra genis planda
giin dogumunda bir deniz fenerinin, deniz kenarinda balik¢ilarin, karli dag
yolunda ilerleyenlerin, bir tepede giinesli bir ufka dogru dalgalanan Tiirk
bayraginin goriintiileri verilir. Bu goriintiilerin ¢ogunda huzur veren bir 151k ve
mekansal geniglik vardir. Ardindan diikkanlarin, atdlyelerin, pastanelerin
acilmasini ve hayatin canlanmasini isaret eden goriintiiler verilir. Dig ses
“Unutma! Cok yakinda birlikte agacagiz diikkanini; siftahin ve kazancin bol,
sokaklar civil civil olacak yine” demektedir. Sonrasinda c¢alisan fabrika
goriintiileri, mal yiikleyip gonderme ve {ireten mutlu ¢iftci goriintileri
verilmektedir. Bu sirada dis ses “Tikir tikir isleyecek makinelerin”, “Bu
siparisleri birer birer gonderecegiz diinyanin dort bir yanina”, “Topragina goziin
gibi bakacagiz” ifadelerini seslendirmektedir. Ardindan (birliktelik duygusu
verecek sekilde bankanin kurumsal kimligini de simgeleyen) bankanin voleybol
takimmin bagaristi ve coskulu taraftarlar gosterilmekte, “Bayragimizi
dalgalandiracagiz, gogsiimiiz kabaracak 83 milyon, yan yana” ifadeleri
seslendirilmektedir. Sonrasinda genis planda huzur veren 1s1k altinda daglarin
arasinda bozkirda at kosturan bir ¢ift, yagmur altinda odun toplayan insanlar
gosterilmektedir. Bu goriintiilerden sonra isletme sahibi, ¢iftgi goriintiileri,
bastaki ¢ocuk, genglerin giilen yiizleri, bunlara eklenen yasli dede ve nine
yiizleriyle reklam sona yaklagmaktadir. Bunlarin paralelinde dis ses “Zorluklara
boyun egmeyiz, VakifBank Ailesi olarak her zaman yanindaki gii¢ olmaya devam
edecegimize sz veriyoruz; ama simdilik bir siire daha evlerinizde kalmanizi rica
ediyoruz.”, “Kavusacagimiz giinler yaninda, ¢iinkii 83 milyon yaninda”
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climlelerini seslendirmektedir. #HayatEveSigar etiketi ile “Yammndaki Gii¢”
slogani gosterilerek reklam biter.

Kodlar:

a) Metinsel: “Korkma, demis marsimiz sen de sakin korkma. Hele ki 83
milyon varsa yaninda, asla!”

Korkma, sakin, asla sozciikleri giiven vermeye cagirirken bankay: da
giiven veren/destekleyen ve giliclii konuma kendiliginden yerlestirmektedir.
“Marsimiz” ve “83 milyon varsa yaninda” ifadesi birliktelik ve dayanigsma ruhunu
verir. Sozciiklerdeki birinci ¢ogul sahis ekleri bizlik duygusu vererek banka ile
toplumu biitiinlestirmektedir. “Unutma, ¢ok yakinda birlikte acacagiz diikkanim
siftahinla, kazancin bol, sokaklar civil civil olacak yine” ifadeleri siirecin iginde
yavaslayan ekonomi, belirsizlik ve risk boyutlarina karsi umut ve giiven duygusu
vermektedir. Unutma, ¢cok yakinda, birlikte, agacagiz, kazancin bol, sokaklar civil
civil ifadeleri bunlar isaret etmektedir. “Bu siparigleri birer birer gonderecegiz
diinyanin dort yanina, topragina goziin gibi bakacagiz” ifadeleri de yukaridaki
umut ve gliven duygusunu per¢inlemektedir. Voleybol magindaki kalabalik
seving goriintiilerine eslik eden “Gdgsiimiiz kabaracak 83 milyon yan yana,
yeniden” ifadesinde zimni olarak sosyal mesafe isaret edilmis, yan yana gelmenin
bir siire sonra gerceklesebilecegi ise “yeniden” sozciigliyle aktarilmistir.
“Zorluklara boyun egmeyiz” ifadesi de zimni olarak hastaligi, hayatin diger ve
reklamda gosterilmeyen bir boyutu olarak isaret etmektedir. Sondaki “VakifBank
Ailesi”, “Yaninizdaki gii¢”, “Simdilik bir siire daha evlerinizde kalmanizi rica
ediyoruz” ifadeleri bankanin dayanisma, giiven mesajlarini verirken evde kalma
ricasi, donemi ve geregini yumusak bir uslupla, dolayli olarak isaret etmektedir,
yonlendiricidir.

b) Gorsel: Giilen yiizler, kararh ifadeler, huzur veren 151k kullanimi, sosyal
izolasyonda gosterilen genis, giinesli, ferah, umut ve huzur veren dogal dis
ortamlar, hareketli is yeri goriintiileri, farkli is kollarinda keyifle is yapan insanlar
bankanin birincil hedef kitlesini gdstermekte, bozkirda at kosturan ¢ift 6zgiirlitk
cagrisimi yapmakta, beklentinin (hastaligin bitimi) sonundaki 6zgiirliigi ifade
etmektedir. #HayatEveSigar etiketi ve sloganli logo da reklamin (sosyal mesaj)
islevini ve onun 6znesini (bankay1) goriiniir kilmaktadir. Reklamda gorsel agidan
mutluluk, gliven, 6zgiirliik, birliktelik ve umut ifadeleri bulunmaktadir.

¢) Isitsel: Fonda yumusak tonda enstriimantal bir miizik ¢almaktadir.
Giiven veren kalin ve kararli tonda konusan bir erkek dis ses vardir. Huzur veren
miizigin iizerinde kararli fakat yumusak tonda dis ses uyumlu olarak durmakta,
reklamdaki temel duygu ve temalarla ortiismektedir.
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Cekicilik Kullanimlari

Pollay’in reklam cekicilikleri ag¢isindan hikaye ve filmdeki kodlar
incelendiginde “Korkma!”, “asla!” ifadeleri giivenlik ¢ekiciligini, “83 milyon”
topluluk c¢ekiciligini, giiler yiizli ve rahat insanlar pandemi donemi
diisiiniildiigiinde sagliklilik cekiciligini gostermektedir. Metinsel, isitsel, sozel
gostergeler diiz anlamlarinin 6tesinde reklam cekiciligi kullanimlarinda netlesen
yan anlamlarina kavugmaktadir, reklamin tematik ve psikolojik unsurlarini
netlestirdikleri goriilmiistiir. Banka kendini anlatimin merkezine alip verdigi
destegi aktardig1 goriintiileri, bu anlardaki insanlarin tatmin ifadelerini duygusal
doyum ve destekleyicilik ¢ekicilikleri olarak yorumlamak miimkiindiir. Miizigin
huzurlu ve sakin yapisi da giivenlik ve saglik c¢ekiciliklerinin bir ifadesi olarak
toplamda verilen mesaji tamamlamaktadir. Reklamda giivenlik, topluluk,
duygusal doyum ve destekleyicilik ¢ekicilikleri baskin olarak kullanilmakta
saglik cekiciligi arada, ortiik olarak yer almaktadir. Daha ¢ok olumlu, duygusal
ve toplumsal cekicilik kullanilmigken, bankanin verdigi destege iligkin bir bilgi
bulunmamakta bu durum da reklamdaki cekiciliklerin tamaminin duygusal
Ozellik tagimasina yol agmaktadir. Negatif duygu cekiciligi “Korkma”,
“Zorluklara boyun egmeyiz” ve evde kalma cagrisiyla verilmis, algilanmasi
zor/ortiik sekilde kullanilmaistir.

Reklam 4: Perakende Markasi 1: Migros

Kaynak: YouTube4, 2020

Reklam Migros’un pandeminin basindan itibaren kendi is siirecleri
acisindan ekonomi ve toplum sagligima yaptigi katkilarin, déneme uygun
uygulamalarinin akan goriintiilerinden olusmaktadir. Reklam yakin planda bir
alis veris sepeti, sonrasinda kasada hem maske hem siperlik takmis bir kasiyer ve
temizlik malzemesi, kuru gida alan maskeli gen¢ miisterinin goriintiisiiyle baslar.
Yumusak tonda bir erkek dis ses ile metin aktarilir. Migros’un logosundan
hareketle M harfleri, siire¢ i¢inde kurumun yaptiklarini ifade eden ve ekranda
beliren anahtar kelimelerin i¢inde kullanilmaktadir. Ekranda beliren ilk s6zciik
bliyiik harflerle yazilmig MARKET tir. Sonrasinda tretim-dagitim siiregleri
gosterilmekte, pandemi doneminde sirketin yarattigi istihdam anlatilmaktadir.
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“Ekmek kapist olduk™ ifadesindeki EKMEK ekranda belirir, M harfi Migros’un
logosundan gelmektedir. Uretim, dagitim siireclerinden gériintiiler esliginde
“Uretime, Ekonomiye, Tarima destek olduk” ifadesi seslendirilir. URETIM,
EKONOMI ve TARIM biiyiik harfle yazilmistir ve Migros’un M harfini
tastmaktadir. Yashilarin evde kalabilmeleri icin kapiya teslim hizmeti
vurgulanirken evde tek basina ve cift halinde giiliimseyerek zaman geciren
yaglilar goriilmektedir. Maskeli bir magaza gorevlisi servis aracina siparis
yiiklemektedir. Yaglhlara verilen hizmette HURMET sozciigii ekranda
belirmektedir. Bebekli bir gen¢ kadin, uzaktaki esiyle tabletten goriisen anne
goriintiilerinden sonra evde kalanlara moral vermek i¢in diizenlendigi belirtilen
internette konser etkinlikleri gosterilir; burada MORAL sozctgii ekranda
gorlilmektedir. Sonra tekrar ¢esitli reyonlarda maskeli ve gogunlugu giiliimseyen
calisanlar gosterilir. Dis ses “Tiirkiye nin Ne Ihtiyac1 Varsa Diine Kadar Isimizdi;
Bugiin ise Gérevimiz” ifadesi vurgulanir. Sirayla “ISIMIZ” ve “GOREVIMIZ”
sozciikleri Migros M’si ile yansitilir. En sonunda giiliimseyen hem beyaz maskeli
hem beyaz siperlikli geng¢ bir ¢alisan goriintiisiiniin iizerinde “MIGROS”,
“Tiirkiye’ye iyi gelecek” ifadeleri eklenmektedir. Ekran altinda ise Migros’un
diger markalar yer almaktadir.

Kodlar:

a) Metinsel: “Market”, “Ekmek kapis1 olmak”, “Uretim”, “Ekonomi”,
“Tarim”, “Hiirmet”, “Moral”, “Is” ve “Gorev” sdzciikleri temel kodlar olarak
bulunmaktadir. Agik bir sekilde kurumun yaptiklarini ifade eden bu unsurlar
reklamda bilgilendiricilik 6zelligini dogrudan 6n plana ¢ikartmaktadir. Kurumsal
sloganin ise “Migros Tiirkiye’ye iyi gelecek” seklinde doniistiiriilmesi sloganin
(kurumun) kapsayiciligini iilke diizeyine tagimakta, giiven duygusu vermektedir.
Kurumsal olarak “yaptik”, “calisan ekledik” vb. ifadelerle marka kendini
toplumla bir sekilde “biz” olarak konumlamakta, hizmet eden tarafta kurumu
ayrigtirmaktadir. Buradaki “bizlik” algis1 kurum ve toplum olarak biraz daha
ayristirtlmig/gevsek bir iliski icinde verilmistir.

b) Gorsel: Giilen ve hijyene dikkat eden g¢alisan goriintiileri, saglikli ve
hijyenik is siiregleri, her yastan giilen izole insanlar, bir iletisim araci olarak cep
telefonu, tablet, konser ve gitar goriintiisli, ¢ok¢a kullanilan beyaz maske ve
siperlikler onemli gorsel unsurlardir.

¢) Isitsel: Fonda yumusak tonda enstriimantal bir miizik vardir. Giiven
veren, yumusak tonda konusan bir erkek dis ses isitilmektedir. Huzur veren
miizigin lizerindeki yumusak tonda dis ses miizikle uyumlu durmakta, reklamdaki
destek-giiven mesajlariyla uyumlu diismektedir.
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Cekicilik Kullanimlart:

Hikaye ve kodlar Pollay’in reklam c¢ekicilikleri agisindan incelendiginde
oncelikle pandemi donemindeki hizmet siireclerine yogunlasilmasi, kurumun
hedef kitleyle iliskisinin bu yolla odaga alinmasi reklamda giivenlik, duygusal
doyum ve destekleyicilik ¢ekiciliklerini 6n plana cikartmakta, bunlara baglh
olarak sagliklilik ve topluluk ¢ekiciligini getirmektedir. Burada Migros’un kendi
calisanlarina da vurgu yapmasi kuruma dair tliyelik ¢ekiciligini ortaya ¢ikan bir
bagka unsurdur. Toplumsal diizeyde, kurumun isleyisine-siire¢ bilgilerine
odaklanilmasi itibariyle rasyonel cekiciligin merkezinde oldugu, toplumsal
duygu ¢ekiciliklerinin bununla dogal olarak iliskilendirildigi bir gergeve bu
reklamda bulunmaktadir. Negatif duygu cekiciligi “zorluk™ ile ilgili ifadeler
disinda goriilmemektedir. Metinsel, isitsel, sozel gostergeler yalin halleriyle diiz
anlamiyla dogrudan kendilerini, reklam ¢ekiciligi kullanimlarinda netlesen
anlamlariyla ise ilgili yan anlam ve mesajlar1 vermekte, reklamin i¢ tutarliligini
giiclendirmektedir.

Reklam 5:Perakende Markas1 2: Getir

Kaynak: YouTube5, 2020

Reklam akigi bastan sona markanin yakin plan poset c¢ekimleriyle
geemektedir. Yumusak bir enstriimantal miizik iizerinde yumusak tonda sevecen
bir erkek dis ses; “Bu zor giinlerde Getir’in kahramanlari size o kadar ¢ok sey
getirdi ki”, “getirdikleri en 6nemli sey mutluluktu”, “bu mutluluk aslinda umudun
mutluluguydu” ifadelerini seslendirmekte, sloganin bir siireligine “getir bir
umutluluk” a ¢evrildigini aktarmaktadir. Yakin planda “kahraman” kadin- erkek
kuryelerin ellerinin posetin tizerindeki slogani nasil degistirdigi, en sonda ise yine

iizerinde degisen slogan ile poset gosterilmektedir.
Kodlar:

a) Metinsel: “Zor giinler” ifadesi pandemi siirecini ortiik bir sekilde ifade
ederken, “kahramanlar”, “getirin kahramanlar1”, “kahraman kuryelerimiz”
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ifadeleri sirketin kuryelerini 6n plana ¢ikartmakta ve toplamda sirketin yaptig
isin Onemini vurgulamaktadir. “Getir bi mutluluk”, “Getir bi umutluluk” ifadeleri
ise bu 6nemli isin hedef kitle ve sirket i¢in ne ifade ettigini isaret etmekte ve yine
“kahraman kuryeler” ile ilintilendirilmektedir. Reklamda kuryelerin 6nemi
baslangicta 3. cogul sahis (onlar) olarak ayrica 6n plana ¢ikartilacaklar1 sekilde
aktarilir. Kuryeler 6ne ¢ikartilirken kurumun da kuryeleriyle iliskisi “birlikte”,
“yaptik” gibi ifadelerle ortaya konmaktadir. Kurum ve ¢alisanlari, kurum ve
toplumsal dayanisma ifadeleri reklamda ortaya konmaktadir. Is acisindan sirkete
giiven, calisanlara motivasyon amagclari isaret edilmektedir.

b) Gorsel: Hikaye bastan sona kuryeler ve sirket aligveris poseti tizerinden
kurgulanmistir. Bastan sona higbir sekilde bir miisteri goriilmemekte olup yerine
aligveris sonrasi sirket poseti asilmis i¢ ve dis mekanda cesitli kapilar
gosterilmektedir. Bu durum pandemi, sosyal izolasyon ve buna bagl saglik
(gtivenlik ve dolayll sekilde sagliklilik ¢ekiciliklerini) konularimi isaret
etmektedir. Reklamdaki kahraman kuryelerin higbir sekilde yiizleri
goziikmemekte fakat kadin erkek eli oldugu anlasilmaktadir, yakin plan eldivenli
el goriintilleriyle karakterler temsil edilmektedir. Yiizlerin goriinmemesi
karakterleri anonimlestirmekte, siirekli yakin plan gosterilen el/eldiven ise saglik,
hijyen gibi konulara sirketin dikkat ettiginin giiclii sekilde altin1 ¢izmektedir.

¢) Isitsel: Fonda yumusak tonda enstriimantal bir miizik vardir. Giiven
veren, sevecen ve yumusak tonda konusan bir erkek dis ses isitilmektedir. Huzur
veren miizigin lizerindeki yumusak tonda dis ses miizikle uyumludur, isitsel
ogeler reklamdaki destek-giiven mesajlartyla biitiinliikliidiir.

Cekicilik Kullanimlari

Hikaye ve icindeki kodlar Pollay’in reklam cekiciligi ile birlikte ele
alimdiginda sirketin pandemi donemindeki hizmet siireclerinde Oncelikle
giivenlik ¢ekiciligine ve c¢aliganlar1 i¢in {iyelik g¢ekiciliklerine 6nem verdigi
goriilmektedir/gdsterilmektedir. Sirketin hem toplumu (hedef kitlesini) hem de
calisanlarim1  destekledigi ifadeler duygusal doyum ve destekleyicilik
cekiciliklerini gostermektedir. Kapali kapilara asilan posetler, eldivenler gibi
Ogeler sagliklilik g¢ekiciligini 6n plana g¢ikartmaktadir. Kurumsal ve toplumsal
diizeyde olumlu duygusal ¢ekicilik kullanilirken rasyonel ¢ekiciligin isaretlerini
kapali kapilar, eldiven vb. doneme iliskin simgelerde gérmek miimkiindiir. “Zor
donemler” ifadesi ve kisa bir siire “kapali kap1” goriintiileri doneme dair negatif
unsurlar olarak gosterilse de bunlar reklamin baskin olumlu yapisim etkileyecek
diizeyde/sekilde degildir. Kodlar; dogrudan, net, goriildiigii andaki sekilleriyle
kurumsal bir temsil ifade ederken bir araya gelip reklam ¢ekicilikleri baglaminda
degerlendirildiklerinde yan anlamlari netlesmistir.
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DEGERLENDIRME

Hikaye i¢inde bir devlet bankas1 olan HalkBank, bireyler-toplum ve iilke
sisteminin ortasinda kendini konumlamakta ve onunla biitiinlesmis
goziikmektedir. Reklamda hastaliktan bahsedilmemektir ve —ilging bir sekilde-
yasli insan yoktur, bunun reklamin daha ¢ok hayatin i¢inde aktif ¢alisan kesimlere
yonelik olmasindan kaynaklandigi diisiiniilebilir. Metinsel-gorsel-isitsel kodlar
uyumludur ve biitlinliik halindedir. Panik ortaminda banka kendini giiglii bir
toplumsal 6zne olarak konumlamis, onunla giiglii organik baglar1 oldugu
belirtilen bankanin reklaminda toplumsal-saglik-giivenlik-duygusal doyum
cekicilikleri kullanilmistir. Kullanilan biitiin ¢ekicilikler olumlu ve duygusal
cekiciliktir. Bunlarin iginde bankanin somut destek hizmetlerinin tanitildigi
bolimde ise olumlu-rasyonel c¢ekicilik kullanilmistir. Reklamda korku veya
endiseye dair higbir unsur olmadig1 i¢in negatif ¢ekicilik kullanilmamistir. Bunlar
hikaye i¢inde hayattan kesitler halinde aktarilmistir. Banka imajimin agirlikta
oldugu, hizmet bilgilendiriciliginin reklamda kapladigt alan ac¢isindan
destekleyici oldugu bir reklam amac¢lanmistir. Toplumsal ¢ekicilik reklamin ana
temasini vermektedir. Reklam karakterlerinde maske yoktur, sosyal izolasyon ve
mesafe konularina deginilmemis veya bu konular ima edilmemistir.

Is Bankas1 ise hikaye icinde goriiniir bir konumda veya odak noktada
degildir. Her yastan insanin yer aldigi, Ozellikle 6zlem-birliktelik temali
fotograflarin akisi igerisinde banka; “biz”li ifadelerle ve sondaki kurumsal logo
gorseline kadar yumusak dis ses ile bu insanlarin arasinda, “igimizden biri”
konumundadir. Metinsel-gorsel-isitsel kodlar uyumludur ve biitiinliik halindedir.
Hikaye cekicilik olarak aile ¢ekiciligi iizerine temellendirilmis tiyelik (sosyallik,
incelikler vb.) ve topluluk ¢ekicilikleri iizerine kurulmustur. Bu reklamda da
hastaliktan bahsedilmemistir. Panik havasi yoktur. Yerine insan iliskileri
icerisinde destekleyicilik ve fiziksel-duygusal doyum cekicilikleri ile saglik
cekicilikleri yerlestirilmistir. Dogrudan banka imajmna veya herhangi bir
bilgilendiricilige yer verilmemekte olup bankanin “igimizden biri” oldugu imaji
yumusak sekilde islenmektedir. Hikaye yasamdan kesitler halinde aktarilmistir.
Aile c¢ekiciligi temel alinmigtir. Akis yasamdan kesitlerle verilmistir. Reklam
karakterlerinde maske yoktur, sosyal izolasyon ve mesafe konularina iistii kapal
olarak deginilmistir.

Caligmada incelenen VakifBank, hikayede kendini dig ses ve ifadeler
vasitasiyla goriiniir olmadan merkeze konumlamakta, dertlesme uslubuyla
ozellikle is sahiplerini ve sonrasinda halki kendisiyle birlikte merkeze almaktadir.
Reklamda her yastan insan, is sahipleri gosterilmekte, bankanin organik bag
kurdugu kesimler temsil edilmekte ve “bizlik” duygusu somutlasip
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netlestirilmektedir. Metinsel-gorsel-isitsel kodlar uyumludur ve biitiinliik
halindedir. Reklamda baskin olarak kullanilan giivenlik, topluluk, duygusal
doyum ve destekleyicilik ¢ekicilikleri arasina yerlestirilen saglik ¢ekiciligi ilgiyi
toplumsal panik havasinin digina tagimaktadir. Herhangi bir banka hizmeti agik
olarak belirtilmedigi i¢in reklam bilgilendirici bir amag¢ glitmemekte, duygusal
onermelerle kurumsal imaj1 perginlenmektedir. Giivenlik ve topluluk cekiciligi
reklamin ana temasini belirlemektedir. Reklam karakterlerinde maske yoktur;
fakat o giinkii (pandemi donemi) hallerinde tekil veya az sayida yan yana
gosterilen kisi, gelecekte/umut edilen bir zamanda grup ve topluluklar halinde
gosterilmektedir. Maske takma, sosyal izolasyon gibi uygulamalara yer
verilmemistir; olumlu-toplumsal-duygusal mesajlar agirliktadir.

Migros sadece dis ses ile degil bastan sona neredeyse biitiin siiregleriyle
kendini reklamda goriiniir kilmaktadir ve reklamin merkezindedir. Sirket,
kurumsal bir dil kullanimi igerisinde “yaptik”, “calisan ekledik” vb. ifadelerle
kendini topluma hizmet noktasinda altin1 ¢izerek konumlamaktadir. Metinsel-
gorsel-isitsel kodlar uyumlu ve biitiinliiklii bir sekilde istenen mesajt
sekillendirmistir. Reklamda giivenlik, duygusal doyum ve destekleyicilik
cekicilikleri, sagliklilik ve topluluk ¢ekiciligini kullanilmis hikaye orgiisii is ve
toplumsal hayattan kesitlerle aktarilmis, reklamda herkes maskeli, hatta bazilari
siperlikli gosterilmistir. Kurumsal agidan zaten (panik, belirsizlik, risk vb.)
olumsuz olan toplumun duygusal ortaminda rasyonel, bilgilendirici amacin agir
bastigi, fakat duygusal anlatimli bir reklamin yapildig1 s6ylenebilir.

Getir markasi ise kuryelerini ve kendi aligveris posetini reklamda 6ne
cikartmig, kendini bu unsurlar/simgeler tlizerinden reklamin odagina almustir.
Reklamda ilk basta kuryeler 6n plana ¢ikartirken kullanilan ii¢lincii ¢ogul sahis
ifadeleri, zor pandemi déneminde en gerekli sey olan risk altindaki kuryelerin
motivasyonuna yonelik mesajlar yer almistir. Bunun ayrica, ortiik de olsa,
sipariglerin arttig1 donemde kuryelere doniik (¢alisan memnuniyetini isaret eden)
bir yaklagim oldugu diisiiniilebilir. Bu durum sirketin online siparis iizerine
kurulmus is modeli i¢in temel 6nemdedir. Hicbir kuryenin yiiziiniin gériilmemesi
kuryeligi anonimlestirmis, kurye bir simge olarak kurumun ve kurumsal kimligin
yerine gegmistir, kurye/karakter ile kurum arasindaki muglak alan bu durumu
olusturmaktadir. Sirket; reklamin geneline bakildiginda bu muglak alanda
kurumsal varligimi geri ¢ekerek, kendi is modeline uygun sekilde, kurye ve
izleyiciyi (hedef kitleyi) karsilikli birakmis, reklamda teslim siirecinin kalitesine
odaklanilmistir. Metinsel-gorsel-isitsel kodlar uyum iginde ve mesaja uygun olup
mesaji/reklami sekillendirmistir. Reklamda giivenlik, tiyelik, (¢alisanlar/kuryeler
ve hedef kitle agisindan) duygusal doyum ve destekleyicilik ¢ekicilikleri,
sagliklilik ve bir sonug olarak topluluk ¢ekiciligi kullanilmistir. Reklam duygusal
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cekicilik ve ilgili temanin yogun olarak kullanildigi, déneme iliskin rasyonel
unsurlarin simgesel olarak aktarildigi kurumsal bir reklamdir; imaj unsurlarinin
icinde bilgilendirici unsur ve amag tagimaktadir.

SONUC

Genel olarak hem saglik hem de ekonomi agisindan kriz kosullar1 ve ortami
olusturan, toplumsal agidan belirsizlik ve risk ortami getiren pandemi siirecinde
kurumlarin verdigi toplumsal mesajlar Oonem tasimaktadir. Bu belirsizlik
ortaminda ise saglik ve giivenlik konularimin kendiliginden ve dogal olarak 6ne
ciktig1 goriilmiistiir.

Pandemi doneminde ele almman reklamlara bakildiginda kurumlarin
doneme uygun olarak giivenlik ve sagliklilik c¢ekiciliklerini baskin sekilde
kullandiklar1 goriilmiistiir. Kurumlar kendilerini ya reklam mesajinin odagina
koymus ya da arka plana atarak reklamin i¢ine gdmmiis, konumlamislardir. Su
halde donemin ilgili reklamlar1 giiven vermeyi merkezine aldiginda kurumsaldir
veya belirgin sekilde kurumsallik vurgusu tasimaktadir. Kodlar iizerinden
bakildiginda duygusalligin iginde bazi reklamlarda kurumun topluma verdigi
destek veya hizmetin acik bir bilgilendirme seklinde sunuldugu gériilmiistiir. Is
ve hayat devam etmektedir veya etmek durumundadir. Bu tarz reklamlar da dahil
olmak {izere g¢aligmada ele alinan biitiin marka ve kurumlar bu dénemde
(rasyonel-bilgilendirici yaklasimin &tesinde) toplumsal-duygusal cekiciliklere
odaklanmustr.

Reklamlarda daha ¢ok giiven duygusu temelinde, toplumsal birlik ve
dayanigmaya odaklanilmustir. Negatif bir ¢ekicilik olan korku ile bu dénemde
(baglamda) bir negatif ¢ekicilige doniisebilecek yalnizlik duygusundan kaginma
gorlilmiistiir. Negatif duygu ¢ekicilikleri dogrudan kullanilmamistir, maske,
izolasyon, eldiven gibi unsurlar genel olarak bakildiginda oldukga az gésterilmis,
yerine olumlu duygusal ortamlarda tekil Kisi goriintiileri, kiigiik grup goriintiileri
ile durum (pandemi ve ortami) yumusak bir sekilde verilmistir. Tehlike
gosterilmemis ustalikla gizlenmistir. Ele alinan 6rneklere bakildiginda bankalarin
ilk panik doneminde pandemiye aninda tepki verip hizmetlerini/mesajlarin
adapte ettigi, perakendecilerin ise biraz sonrasinda tepki verdigi goriilmiistiir.

Reklamlarda kurumlarin hizmetleri ve verilmek istenen yanindalik/bir
aradalik duygusu, devlet bankalar1 (HalkBank, VakifBank) reklamlarinda
yukaridan asagiya/dogrudan, digerinde (is Bankasi) ise yatay hatta (toplumun
icinde) aktarilmaktadir. Devlet bankalar1 (devletin kurumsal giiciinii de
hissettirecek sekilde) iist perdeden, bir gii¢ ve otorite olarak seslenir halde
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konumlanirken diger banka kendini bir tiir yol arkadasi olarak konumlamustir.
Biitiin banka reklamlarinda yer alan ve mesaji toplumsallastiran topluluk
cekiciligi bu sekillerde olus(turul)makta ve goriilmektedir. Migros ve Getir
dogrudan perakende ve siparis hizmeti verirken devlet bankalarinki gibi giice
bagli bir iligki derecelendirmesi s6z konusu olmamustir.

Kurum-toplum iligkisinin aktarildig1 bircok anda (reklam sahnesinde) ayni
zamanda bir gliven-ihtiyag kargilama vb. iligkisi kurulmus, bu da duygusal doyum
ve destekleyicilik c¢ekicilikleri ile iliskilendirilebilmistir. Burada farkli bir
cekicilik 6rnegini Getir firmasi kuryeleri {izerinden gostermis, bu ¢ekiciliklere ek
olarak kendi calisanlarini motive edebilmek iizere iiyelik cekiciligini ¢alisan
memnuniyetini destekleyebilecek sekilde kullanmistir. Nitekim girket is modelini
siparig/dagitim, dolayisiyla dogrudan kuryelik sistemi iizerine kurmustur.

Kullanilan isitsel kodlardan miizigin ¢ogunlukla enstriimantal ve yumusak
melodik yapis1 olmasi izleyiciye huzur duygusu verirken, giiven veren dis ses ve
kullanilan ifadeler de reklamda kurumsal amaca uygun konumla(n)may1
desteklemektedir. Kodlar ve reklam cekicilikleri bagintisi iizerinden analizin
uygun bir yontem oldugu goriilmiistiir. Pollay’in reklam g¢ekiciliklerinin konu
hakkinda kapsamli bir degerlendirme yapmak icin kisisel-toplumsal, olumlu-
olumsuz, duygusal-rasyonel birgok boyutu igermesi agisindan olduk¢a uygun
Ol¢iitler sundugu gorilmiistiir.

Biitiin reklamlar hikayeleri, kod ve ¢ekicilik kullanimlari agisindan iletigim
amaglari olan farkindalik yaratmak, nitelik ve faydalara iligkin bilgileri iletmek,
markay1 duygular ve hislerle iligskilendirmek, grup normlar1 yaratmak, davranisi
hizlandirmak, marka bilinirligini arttirmak, marka imajin1 degistirmek veya
giiclendirmek, bir markaya yonelik olumlu tutum olusturmak yoniinden
kullanilmigtir. Pandeminin bu doneminde, doneme &zel temalar tasimalarina
ragmen reklamlar; amag¢ ve islev olarak da etkin ve ¢ok yonli kullanilmus,
pandemi temasinin i¢ine kurumsal/ticari mesajlar yedirilebilmistir.

Genel hatlartyla bakildiginda sirketlerin mevcut durumu (pandemi) analiz
edip, mesajlarimi (reklamlarini) hedef kitle ve toplumun duygusal ve somut
ihtiyaglarini/taleplerini  karsilayacak sekilde tasarimlamasinin bir stratejik
iletisim eylemi oldugu diistiniilebilir. Zira reklamlarda hem kurumsal imajin, hem
hedef kitle duygusal analizinin, hem (kimi reklamlarda) bilgilendirmenin
goriilmesi, biitiin reklamlarin bu agilardan biitiinliiklii-tutarl olarak goriilmesi;
(bu denli ani, endise verici ve hizli yayilan olumsuzluklar tasiyan pandemi
ortaminda) bir iletisim sisteminin 6nceden varligini ifade etmektedir. Dolayisiyla
reklamlarin boyle bir sistemin uzantisi oldugu sdylenebilir. Bir iletisim sisteminin
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varligi veya onceden mevcut bulunmasi kurumun/markanin olasi durumlara
adaptasyonunu da miimkiin kilmaktadir.

Calisma, ele alman oOrnekler baglaminda panik ortaminda duygusal
atmosferin  karmasasinda; gliven, topluluk ve birliktelik temalarinin
kullanilmasinin temel énemde oldugunu, umuda iligkin pozitif temalarin bunlara
eklenmesinin mesaj1 giiclendirdigini, korkuya dair negatif unsurlarin ise sinirl
veya dolayli sekilde aktarilabilecegini ortaya koymustur. Olumsuz bir ruh hali
verebilecek yalnizlik ¢ekiciligine/temasina vb. unsurlara da fazla yer verilmemesi
dikkat c¢ekicidir. Giiven, topluluk, birliktelik duygularinin beraber kullanimi;
durumun (diisiik diizeyde/dozda negatif unsurla aktarilan pandeminin)
asilmasinda toplumsal motivasyonun artirilmasi, morale ve eyleme yonelik
manipiilasyonu kolaylastirabilecek bir zemin yaratilabilmesi potansiyeline
sahiptir.

Umut; burada eyleme gegiren, duraksayan kitleleri harekete gegirme
motivasyonu olarak kullanilabilen pozitif bir unsurdur. Mesajlar umudun
arasinda veya arkasinda yerlestirilmis/dizilmis goriinmektedir. Calismada
umudun, Pollay’in ¢ekicilikleri arasinda dogrudan rastlanilmayan bir motivasyon
oldugu tespit edilmistir. Bu durumun, umudun genelde gelecege doniik ve bir cok
seyin sonucu olan bir motivasyon/ruh hali olmasiyla iliskili oldugu diisiiniilebilir.
Cekicilikler; anin ya da reklam hikayesindeki anlarn ve eylemlerin igerisine
somut olarak yerlestirilebilirken genel diiz ve yan anlamlar biitliniiniin bir sonucu
olan, atmosferi belirleyen umut ise soyuttur ve aslinda bir sonu¢tur. Umudun bu
Ozellikleri aradaki sozel ifadeler hari¢ (ki atmosfer/aktarilmak istenen
motivasyon; soz ve ciimlelerden biiylktiir, zira genel etkileyicidir) onun
dogrudan aktarilmasinin miimkiin olmadigini veya bunun oldukg¢a zor oldugunu
gostermektedir.

Genel durum ve donem (pandemi siireci ve kosullari), ekonomik yonii olan
bir saglik krizine bagli olarak ortaya ¢iktig1 i¢in giiven, topluluk, birliktelik, umut
gibi temalara saglikla ilgili temalar eklenmistir. Sagliksizlik, yalnizlik vb. bircok
olumsuz-duygusal ¢ekicilik ve bunlarla ilgili temalardan kagimnilmistir. Olumlu
duygusal motivasyonun baskin oldugu, bilgilendiriciligin ya geride oldugu ya da
bulunmadig: bir anlatim yapisi ortaya ¢ikmistir. Umut, toplamda yer alan temel
motivasyondur.

Bu kosullarda ve donemde toplum/birey-kurum/marka iliskisine
yogunlasilmis, bu karsilikli iligki daha genis bir kiime olan topluma da baglanarak
giiven duygusu genis ortak bir tabana/biiyiik bir sisteme oturtulabilmistir. Bu
yolla giiven duygusu kademe kademe biiyiitiilebilmistir. Sonugta, sadece
pandemi ile ilgili degil olas1 diger kriz durumlariyla, o krizin karakterine bagh
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unsurlarin da eklenebilecegi bir sablon ana hatlariyla ortaya ¢cikmistir. Bu sablona
da, durum/kriz ne ile ilgiliyse ona iliskin yan temalar eklemenin baslangi¢ i¢in
yeterli ya da uygun olacagi disiiniilmektedir. Fakat, her sey gibi bu sablon veya
yaklagim da tartismaya aciktir. Ilgili tartismalar, gelistirici veya farkli bakis
acilartyla; kurumlarin tepkiselligini, iletisim ve o6zelinde reklam anlayislarini
degerlendirmek/sekillendirmek tizere faydali olacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Covid-19 outbreak, which started in December 2019, has now reached
179.065.823 confirmed cases, with 3.886.347 deaths, according to the data of the
World Health Organization. Almost half of the global workforce is at risk of
losing their livelihoods in the pandemic, and the health and economic outlook has
deteriorated. Pandemia has a great negative impact on humans. People's shopping
preferences have also shifted significantly, even online, with health and safety
concerns. The share of online shopping in general shopping has increased rapidly
and the sales of personal and household hygiene products and basic food products
have also increased in line with the period. While the economic anxiety increased,
the rankings in shopping lists and usage habits shifted to the internet. On the other
hand, curfews have also started for those in a certain age group and those with
health risks. In the early stages of the pandemic, panic purchases were
experienced in the world; logistics, airline etc. sectors slowed down. In the world
and Turkey labor and income has begun to losses, increased unemployment rate.

The study focused specifically on the early period of the pandemic, when people
did not know anything clear about how and how to protect. In that period, this
information is not yet formed or is scattered. It is a period when the scientific
world is still at the stage of understanding the disease and vaccination studies
have just started. Study focuses on the process, including the output and the first
peak of the pandemic in Turkey.

Five commercials with direct pandemic themes have been examined in the
context of this period of the pandemic. Pollay's advertising appeals list has been
used. A link has been established between the various codes in the advertisement
and the appeals. It has been tried to understand how the advertising stories and
messages were constructed in terms of individual-social, positive-negative,
rational-emotional aspects in this period. From this point of view, it can also be
observed how advertisers (companies) react in a social panic. This is also
important in terms of forming an opinion on the communication understanding
of the relevant institutions.

The study is focused on the basic research questions as "What attractiveness does
relevant advertisements use during a pandemic (a crisis)?", "How do companies
/ brands react and act in terms of communication in a panic?" A dual evaluation
system in which Pollay's advertising attractiveness and semiotics criteria are used
together has been put forward. In order to observe the behavior more clearly,
examples of advertisements from banking and retail / order sector, which are
among the business types that have special importance in the social panic
environment, are discussed. Examples of advertisements that directly address the
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issue of the pandemic published during the outbreak and first peak period of the
epidemic in our country are discussed. The fact that an institution / brand makes
advertisements that instantly touches or points to the subject (pandemic) shows
the level of sensitivity to the subject as another criterion.

Looking at the advertisements dealt with during the pandemic period, it has seen
that the institutions used their safety and health attractiveness predominantly in
accordance with the period. It has seen that institutions either put themselves in
the focus of the advertising message or put themselves in the background and
embedded theirselves in the advertisement. When the advertisements of the
period centered on giving confidence, they are institutional or have a distinct
emphasis on institutionalism. In this period, all brands and institutions focused
on social-emotional appeals (beyond the rational-informative approach). In
advertisements, social unity and solidarity were focused on the basis of trust.
Negative emotions were not used directly. In general, elements/signs such as
masks, insulation, gloves are very little shown. Instead, single person images in
positive emotional environments, small group images and the situation (pandemic
and its environment) were given softly. The danger is not shown but expertly
concealed. At the same time, when the institution-society relationship is
conveyed, a trust-meeting the need, etc. and this could be associated with
emotional satisfaction and supportive appeals. The messages seem to be lined up
among or behind hope. Appeals; while it can be placed concretely within the
moments and actions in the moment or the advertising story, the hope, which is a
result of the references and connotations, determines the atmosphere is abstract.
In this case and period, the focus has been on the society / individual-institution
/ brand relationship. This mutual relationship is also linked to the wider cluster
of society, and the sense of trust was established on a broad common base / great
system. An approach has emerged for an institution that is not only related to the
epidemic, but also to other possible crisis situations. It is thought that it would be
appropriate to add side themes related to what the situation / crisis is about.
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