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0oz

Saglik, ¢evre, insan haklar1 gibi toplumsal sorunlarin ¢6ziimiinde hedef kitlede tutum ve davranig
degisikligi yaratma amaci giiden sosyal pazarlama yaklagiminin Onemi, gliniimiizde giderek
artmaktadir. Topluma bir fayda saglama amaci giiden sosyal pazarlama faaliyetlerinin, toplumda
yayginlagmasini saglayan en 6nemli tutundurma bileseni ise; sosyal reklam olarak karsimiza
cikmaktadir. Covid-19 salgmi siirecinde, sosyal mesafe ve evde kalma gibi istenilen
tutum/davranis degisikligi yaratmaya aracilik eden sosyal reklamlarda; farkli ¢ekicilikler, yaratict
strateji ve taktikler kullanilmaktadir. Ayrica, kar amact giiden isletmeler, salgin siirecinde hem
toplumsal mesajlar veren, hem de iiriin ve hizmetlerin tanitimini yapan ¢ok yonlii reklamlar
yaymlamak durumunda kalmistir. Bu baglamda, bu caligmanin temel amaci, Covid-19 salgim
sirasinda Tirkiye’de faaliyet gésteren ii¢ GSM operatoriiniin 11 Mart-11 Nisan 2020 tarihleri
arasinda resmi Youtube hesaplarinda paylastiklart reklamlarinda hangi yaratici strateji/taktiklerin
ve ¢ekiciliklerin kullanildiginin belirlenmesidir. Bu yontemle caligmada, markalarin Covid-19
siirecindeki pazarlama iletisimi faaliyetlerinde, toplumda salginla miicadele amagli davranig
degisikliklerine yonelik dolayli veya dogrudan mesaj verdigi reklamlarin 6zellikleri de analiz
edilmistir. Arastirma’nin modeli ise, Laskey, Day ve Crask (1989)’un reklamda yaratici stratejiler;
Baldwin (1982) ve Karpat Aktuglu (2013)’nun yaratici taktikler siniflandirmalar1 ve Pollay
(1983)’iin deger ve Kkiiltiir iligkisi ilizerine sekillendirdigi reklam gekicilikleri tipolojisi temel
alinarak olusturulmustur. Bu model kapsaminda, GSM operatorlerinin Youtube reklamlart nitel
icerik analizi yontemi ile ¢éziimlenmistir. Arastirma sonucunda, dogrudan ve dolayli olarak
salginla miicadele konusunda niceliksel olarak en fazla sosyal reklam yaymlayan GSM
markasinin Turkcell oldugu, yaratict strateji ve taktiklerin markaya gore degisiklik gosterdigi;
ancak saglik, emniyet/giiven, topluluk degiskenlerinin salgin siireci ile baglantili olarak ortak
kullanilan ¢ekicilikler oldugu tespit edilmistir.
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The importance of social marketing approach, which aims to create an attitude and behavior
change in the target audience in solving social problems such as health, environment and human
rights, is increasing day by day. Social marketing activities aim to provide a benefit to the society
and the most important promotion component of these activities appears as social advertising,
which makes them widespread. In Covid-19 epidemic process, social advertisements, which
mediate to create desired attitude / behavior change such as social distance and staying at home,
use different appeals, creative strategies and tactics. In addition, profit-oriented businesses had to
deliver versatile ads that both gave social messages and promoted products and services during the
pandemia. In this context, the main purpose of this study is to determine what kind of creative
strategies/tactics and appeals were used by the three GSM operators in Turkey between 11 March
2020 and 11 April 2020 in their official Youtube accounts during Covid-19 pandemic. With this
method, in the marketing communication activities of the brands in the Covid-19 process, the
characteristics of the advertisements that give indirect or direct messages about the behavior
changes aimed at fighting the epidemic in the society are also analyzed in this study. The model of
the research is based on Laskey, Day and Crask (1989)'s creative strategies in advertising; Baldwin
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(1982) and Karpat Aktuglu (2013)’s creative tactics classifications and the Pollay (1983)’s
advertising appeals typology shaped on the relationship between value and culture. Within the
scope of this model, Youtube advertisements of GSM operators have been analyzed by qualitative
content analysis method. As a result of the research, the GSM brand, which quantitatively displays
the most social advertising in the fight against epidemic directly and indirectly, is Turkcell and that
creative strategies and tactics vary according to the brand; however, it was determined that health,
safety / trust, and community variables were common appeals in connection with the epidemic
process.
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1. Giris

Aralik 2019’da, Cin’in Wuhan kentinde baslayip, hizla biitiin diinyaya yayilan Covid-19 salgini,
uluslararast diizeyde can kayiplarina sebep olmus ve ekonomiyi durma noktasina getirmistir. Devletler
nezdinde alman sosyal mesafe ve izolasyon Onlemlerine bagh olarak; ¢ok sayida sektorde iktisadi
kiigiilmeler meydana gelmistir. Deloitte finansal damismanlik firmasi, “Kiiresel Covid-19 Salgminin
Tiirkiye’de Farkli Kategorilere Etkileri” isimli raporda salgindan en fazla etkilenen ve tahmini toparlanma
hiz1 diisiik sektorlerin; elektronik, egitim, mobilya, emlak, turizm ve ulagim oldugunu ortaya koymustur
(Deloitte, 2020).

Covid-19 siirecinde kimi markalar pazarlama biitgelerinde kisintiya giderek reklam harcamalari
durdurmus; kimi markalar reklam stratejilerini degistirmistir. Kotler (2005: 31-32), c¢ogu sirketin
ekonomik durgunluk donemlerinde, harcamalarini kisma telagina diistiiglinii ve bunlarin basinda da
reklamlarin geldigini belirtmektedir. Firmalarin stratejik iletisim faaliyetlerini koruyucu bir fonksiyon
olarak degerlendirmesi, gelir diizeyi diistiiglinde pazarlama biit¢esinde kisitlamaya gidilmesine neden
olmaktadir. Oysa Kotler (2005: 33), bu gibi maliyet tedbirleri alma siirecinde, miisteri degerinden taviz
verilmemesi ve aligik olunan deneyimin siirdiiriilmesi gerektigine vurgu yapmaktadir.

Ayrica, ekonomik durgunluk donemlerinde, pazarlama faaliyetlerinin durdurulmasi yerine, tasarruf
edilebilecek yollar belirlenip biitiinciil 6nlemler alinabilir. Bu donemlerde, reklam kampanyalarini askiya
almak, markanin unutulabilmesi problemi olusturabileceginden, tlketici hassasiyetlerine gore iletisimi
stirdirmek faydali goriilmektedir. Statista tarafindan, Covid-19 pandemisi siirecinde, ABD’de marka
iletisimi faaliyetlerine yonelik yapilan bir arastirmada, katilimcilarin %56’s1 markalarin hastalikla
mucadeleye destek vermelerini ve mesajlarin1 bu yonde dizayn etmelerini talep ettiklerini belirtmistir.
Katilimcilarin  %40°1 salginla miicadele doneminde markalarin faaliyetleri hakkinda bilgi edinmek
istediklerini, %43’ tamidig1 ve giivendigi markalarin iletisim faaliyetlerine devam etmesinin kendisini
giivende hissettirdigini ifade etmistir (Statista, 2020). IPSOS’un, ABD merkezli olarak yaptig1 bir
arastirmada, katilimcilarin %74°1 hastalikla miicadele eden isletmelerin marka iletisimi faaliyetlerinden
haberdar olmak istediklerini, %72’si pandemi boyunca markalarin sosyal sorumluluk dahilinde
davranmas1 gerektigini ifade etmistir. Katilimcilarin %71°lik bir kismu ise, salgin boyunca markalarin
krizle bas etme yoniinde yardimci reklamlar yayinlamasi gerektigini vurgularken; %70’lik kismi, Covid-
19 salgint boyunca gilincel kampanya ve tekliflere yonelik iletisim faaliyetlerinin devam etmesi
gerektigini ifade etmistir. Ayrica arastirma sonucunda, salgindaki marka iletisimi faaliyetlerinin
katilimeilarda %37°lik oranla giivenli (normallesme, korkunun azalmasi, panik olmama), %7’lik oranla
guclu (kendinden emin/bilgilenmis), %8’lik oranla mutlu (eglenceli, mutlu), %31’lik oranla pozitif
(rahatlamig, sakin) duygular uyandirdig: tespit edilmistir. Markanin {istlendigi rol ise, %3’liik oranlarla
giivenilir/ilgili, %4 liikk oranla yardimei olarak tespit edilmistir (Ipsos, 2020). Bu arastirma sonuglari,
Kotler (2005)’in de vurguladigi lizere, miisterilerin alisik oldugu marka deneyimini reklam ¢alismalari ile
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yasamak istediklerini ve isletmelerden temel beklentilerinin salgin siirecinde sorumluluklarini yerine
getirmeleri oldugunu ortaya koymaktadir.

Yasanan salgin siirecinde, insanlarin Oncelikleri ve ihtiyaglarinin degismesi, reklamda yaratici
strateji/taktiklerin ve mesaj ¢ekiciliklerinin de degismesine sebep olmustur. Markalar, miisteri degerini
koruyabilmek adina, hedef kitlenin ihtiyaglarina ve beklentilerine gére olusan mesajlara yer verme yoluna
gitmislerdir. Deloitte (2020)’un arastirmasmna gore, Tiirkiye’de salgin doneminde pozitif etkilesim
gosteren sektdrler arasinda, sosyal medya ve Internet-TV sektorii gelmektedir. Ayrica, artan internet ve
haberlesme gereksinimi, GSM operatorlerinin pazarlama iletisimi faaliyetlerine hiz kazandirmasina neden
olmustur. Bu nedenle galismada, Covid-19 siirecinde, GSM alaninda faaliyet gosteren ii¢ operator olan,
Turkeell, Tiirk Telekom ve Vodafone un reklamlari, sosyal pazarlamaya duyulan ihtiya¢ dogrultusunda
degisen yaratici strateji/taktik kullanimi ve mesaj ¢ekicilikleri baglaminda incelenmistir.

2. Sosyal Pazarlama Kavram

Isletmeler, toplumsal sorumluluklarmin bir geregi olarak, faaliyetlerini toplumun degerleri ile uyumlu
sekilde yiirtitmelidir. Toplum ¢ikarlarin1 gozetmeden sadece kar amagh yapilan pazarlama faaliyetleri
artik gegerliligini yitirmistir. Bu baglamda, ortaya ¢ikan sosyal pazarlama olgusu ise, isletmelerin dogaya
ve ¢evreye duyarli olmalarmi temele almaktadir (Islamoglu, 2008: 29). Kavram, kisisel ve toplumsal
refahin ylikseltilebilmesi i¢in, hedef kitlede goniilli davranis degisimi olusturmay:r amaglayan
programlarin uygulanmasinda pazarlama, yontem ve tekniklerinin kullanimi olarak tanimlanmaktadir
(Donovan, 2011:30). Bu ozelligi ile sosyal pazarlama, saglik, cevre ve topluma katki saglayacak
faaliyetlere odaklanmaktadir (Kotler, 2007: 240-243; Kotler, Roberto ve Lee, 2002: 4). Sosyal
pazarlamanin saglik ile baglantili ¢alisma alanlar1 igerisinde; Novelli (1990)’in vurguladig: iizere
hastaliklarin 6nlenmesi ve genel saglik sorunlarinin ¢6ziimii yer almaktadir. Kotler ve Lee (2005: 93),
saglik konulu sosyal pazarlama faaliyetleri icerisine; AIDS ve diyabet gibi toplumda siklikla
goriilebilecek hastaliklar1 da dahil etmekte olup; Covid-19 virlisiiniin tiim diinyada halk sagligini
etkileyebilecek bir pandemi yaratmasi; bu hastaligi dogrudan sosyal pazarlamanin faaliyet alani icerisine
dahil etmektedir.

Covid-19 salgmi ile miicadele i¢in sosyal pazarlama faaliyetlerinde bulunan markalara ise; ABD
hiikiimetine 3 milyon adet klorikin igeren sitma ilaci bagislayan Bayer, Covid-19 hastalar1 igin 5.000 adet
solunum cihazi bagis1 yapan Dyson, diinya ¢apinda hastaliktan etkilenen farkli gruplara yardim eden 250
yerel STO’ye 10 milyondan fazla bagis yapan MAC, salgindan korunma amagli olarak iiretim sistemini
yuz koruma maskeleri Giretecek bir bicimde yeniden yapilandiran Nike verilebilir (FiercePharma, 2020;
Fast Company, 2020). Sosyal pazarlamanin temel hedefi, toplumsal bir sorunla ilgili olarak hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmek, harekete gegirmek ve bu degisiklikleri kalict hale getirmektir (Saran ve Bitirim, 2010:
97). Bu nedenle, Covid-19 salgimi siirecinde, markalar dogrudan mali bagis, iiriin bagis1 gibi sosyal
pazarlama faaliyetleri ile salginla miicadele siirecine destek verirken; reklam, sosyal medya paylasimlari
gibi yontemlerle de “sosyal mesafe/izolasyon” vurgusu yaparak, salginin yayilmasini engelleme siirecinde
de aktif bir rol Ustlenmektedir.

Sosyal pazarlama, tiim pazarlama faaliyetleri arasinda en zorlu olanlardan biri olarak goriilmektedir.
Ciinkii insanlar bazi zorlayici davraniglart gergeklestirmeleri istenmektedir (Kotler, 2007: 245-246).
Ornegin Covid-191a ilgili olarak insanlardan sosyal mesafe kurallarina uymalar1 gibi yeni aligkanliklar
edinmeleri, sik el yikama/kolonya kullanimi gibi onlemleri siirekli hatirlamalari, sosyallesmek/disar1
cikmak gibi keyif aldiklar1 bir seyden vazge¢cmeleri, maske/dezenfektan satin almak/kullanmak i¢in
para/zaman harcamalari, aligveris esnasinda maske kullanimi gibi rahatsiz edici bir davranista
bulunmalari, evden ¢alismak/egitim almak gibi yeni beceri gelistirmeleri istenmektedir.

Klasik pazarlamadan farklilasmakla birlikte, “4P” (drin/product, fiyat/price, dagitim/place ve
tutundurma/promotion) olarak isimlendirilen pazarlama karmasi bilesenleri sosyal bir degisim saglayacak
bir fikrin pazarlamasinda da kullanilabilmektedir (Kotler ve Zaltman, 1971: 7) Sosyal pazarlama urunleri;
fiziksel iirtinler (maske, dezenfektan) olabilecegi gibi, toplumun yarari dogrultusunda gelistirilecek
herhangi bir fikir de olabilir (Dinan ve Sargent, 2000: 5). Sosyal pazarlamada fiyat, hedef kitlenin bir
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davranis1 benimsemek icin neye katlanacagi (zaman, c¢aba, aligkanlik degisimi vb.) anlami tasimaktadir
(Weinreich, 1999: 12). Ornegin, viriisle miicadele i¢in sokaga ¢ikma yasaklari, evden calisma/egitim
sistemi gibi uygulamalarin farkli hedef kitleler i¢in psikolojik maliyetleri bulunmaktadir. Dagitim ise
bireylerin motivasyonu eyleme doniistiirmeye yarayan satis noktalarinin diizenlenmesi olup; sosyal
pazarlama agisindan da 6nemli bir rol oynamaktadir (Kotler ve Zaltman, 1971: 63; Saran ve Bitirim,
2010: 99). Ornegin Covid-19 ile miicadele baglaminda diisiiniildiigiinde dagitim, kullanilacak maskelerin
temini ve virlisle miicadele konusunda kitleleri bilinglendirecek merkezler olarak diisiiniilebilir. Bu
calismada, pazarlama karmasi igerisindeki tutundurma faaliyetlerinden reklam detayli olarak incelenecegi
icin, bu bilesene ayrintili yer verilmistir.

3. Sosyal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetleri Kapsaminda Reklam

Tutundurma, hedef kitleye {iriinii taninir ve arzu edilebilir kilmak i¢in gelistirilen iletisim stratejileri ve
taktikleridir. Tutundurma karmas igerisinde, reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, dogrudan satis gibi
faaliyetlerden faydalanilmaktadir (Kotler ve Zaltman, 1971: 7; Saran ve Bitirim, 2010: 99-100).
Giiniimiizde, isletmeler toplum i¢in faydali olabilecek bir fikir ve davay1 savunmak igin, sosyal pazarlama
temelli tutundurma faaliyetleri gergeklestirilebilmektedir. Ciinkii, kurumlarm topluma ve sosyal olaylara
olan duyarlilik diizeyindeki hizl artis, bu amagla c¢ekilen sosyal reklamlarin da artmasina neden olmustur.
Sosyal reklamlar, belli bir sorunla miicadele eden birey/topluluklar1 ¢oziime ulastiracak oneriler
getirmekte ve bu problemlerle karsilasma riskine sahip Kisiler/topluluklarda farkindalik yaratma amaci
gitmektedir (Aydogan, 2018: 210). Bagozzi ve Moore (1994: 56), sosyal reklamlarmm kurum ve
kuruluslarda iki iglevinin oldugunu belirtmektedir. Bunlardan ilki, yardima ihtiyaci olan veya saglik, is
giivenligi, emniyet gibi konularda hassasiyet gosteren insanlara yonelik yapilan galismalardir. Ikincisi ise,
insanlarin zamanlarini ve paralarini toplumdaki 6nemli bir sorunun ¢oziimi igin kullanarak yardim
saglamaktir. Bu 6zellikleri ile sosyal reklamlarla bir toplumsal fikrin benimsetilmesinin yani sira, marka
imajinimn da gelisimi hedeflenmektedir (Tek ve Ozgil, 2013: 611).

Sosyal reklam arasinda, Kotler ve Lee (2008)’nin sosyal girisim simiflandirmasinda bir isletmenin saglik,
cevre gibi konularda gelisim ve iyilesme saglayan bir etkinlige/davranis degisimine dolayli/dogrudan
destek verdigi kurumsal sosyal pazarlama amacgh gergeklestirilen ¢alismalar da Onemli bir yer
tutmaktadir. Bu ¢aligmalara 6rnek olarak, ¢ok sayida markanin Covid-19 slirecinde hem Uriin ve hizmet
tanitim faaliyetlerini siirdiirdiigii, hem de tiiketicileri hastalikla miicadele yontemleri ile ilgili
bilgilendirdigi sosyal medya gonderileri ve reklamlar verilebilir. Ayrica, bu siirecte markalarin genis
kitlelerin karantinada kalmasma bagli olarak, hem geleneksel hem de dijital medyada yayinladiklari
reklamlarini iiriin/hizmet opsiyonlari evde kullanilabilecek {irlinler ve internet aligverisi iizerine
yogunlastirmasi da; kar amaci giiden ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin bir karmasini olusturmaktadir
(Adparlor, 2020; Smartly 10, 2020). Ciinkii, boylece markalar, toplum saghgini korumak igin Covid-19
pandemisi ile miicadele ederken; iiriin ve hizmetlerinin tanittmini da gergeklestirmektedir.

Kriz donemlerinde, rasyonel bir diisiinceyle tutundurma harcamalarini kesmeyen ve hatta artiran firmalar,
pazar paylarini artirmada essiz bir firsat elde etmektedir. Bu streclerde, reklamlar, bir maliyet unsuru
yerine yatirim araci olarak goriilmelidir; ¢linkli firmaya yonelik bakis agisin1 ve marka imajmi gelistirme
potansiyeli tasimaktadir. Miisteri odakli bir yaklagim, tiiketici sadakati arttiracagindan, firma krizleri veya
pazar daralmalarin1 daha kolay atlatabilir. Ayn1 zamanda, sosyal reklamlar, miisterinin kendisini daha
degerli hissetmesini saglama potansiyeli tasimaktadir (Gegez, 2009: 551). Bu baglamda, Covid-19
pandemisi donemi boyunca hem driin/hizmet tanitimi agisindan reklam faaliyetlerini siirdiirmek, hem de
yasanan kriz durumuna baglh olarak; reklamda kullanilan yaratici strateji/taktik ve mesaj cekiciliklerini
surece gore dizayn etmek 6nem tagimaktadir.

Bazi durumlarda sosyal bir sorunun ¢6zimdi igin de; énemli bir kaynak haline gelen sosyal reklamcilikta
on plana ¢ikan temel etmenlerden biri mesaj ¢ekicilikleridir (Griffin ve O’Cass, 2004: 131). Sosyal
kampanya ve reklamlarda genel olarak hem rasyonel hem de duygusal mesaj cekiciliklerinin kullanildig:
gorilmektedir (Brennan ve Binney, 2010: 142; Noble vd. 2014: 5). Rasyonel cekicilikler, bireyin
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mantigina hitap etmekte olup; bilimsel kanitlar, fiyat-deger iliskisi, 6zel teklifler ve glivence sunarak
bilgilendirme gerceklestirmektedir. Sefkat, sevgi, mutluluk, nese gibi olumlu veya korku, endise, utang
gibi olumsuz duygular {izerinden satis vaadini gergeklestirmeye calisan reklamlarda ise; duygusal
cekicilik kullanilmaktadir (Johar ve Sirgy 1991: 23; Kotler 2002: 274; Davies 1993: 51; Giilsoy, 1999:
175). Alanyazinda, rasyonel ve duygusal ¢ekicilikler digindaki siiflandirmalara ise, Pollay (1983: 83-
83)’in reklamcilikta kiiltir ve deger iligkisini odaklanarak; pratiklik, ucuzluk, essizlik, popiilerlik,
geleneksellik/modernlik gibi cekicilikleri analiz ettigi ¢alisma ve Moriaty (1986: 67)’nin sevgi, giiven,
korku, aci, saglik, liiks gibi cekicilikler iizerinden marka konumlandirmasini inceledigi ¢aligma 6rnek
olarak verilebilir.

Covid-19 surecinde, markalar i¢in reklamlarda yaratici strateji ve taktiklerin kullanimmin  Onemi
artmistir. Bu nedenle, isletmeler sosyal mesafe ve karantina temali yaratici reklamlar ve sosyal medya
mesajlar1 yayinlamaktadir (Adversitingweek, 2020; Espuntik, 2020). Dolayisiyla bu ¢alismada, salgin
doneminde sosyal pazarlama alanina dogru kayma gosteren reklamcilik disiplini agisindan, yaratici
strateji ve taktiklerin de analizi Gnem tagimaktadir.

Reklamda yaratic1 strateji, reklami yapilan iiriin/marka hakkinda nelerin/nasil sdylenecegi ile ilgili
kararlar1 icermektedir (Elden, 2004: 51). Laskey, Day ve Crask (1989: 38-40), TV reklamlarinda yaratici
stratejileri konu alan calismalarinda, mesaj stratejilerini karsilastirilabilir, Olciiliir ve giivenilir sonuglar
veren bilgi temelli ve bir psikolojik o6zelligi temele alan duygusal stratejiler olarak siniflandirmustir.
Yaratic1 unsurlar olusturan reklam stratejilerinde mesajin nasil sunulacagi ve uygulanacag ise; yaratict
taktik olarak adlandirilmaktadir (Karpat Aktuglu, 2013: 29). Literatiirde, reklamda yaratic1 taktiklerin
siiflandirmasina yonelik ¢ok sayida calisma bulunmaktadir. Bu smiflandirma 6rnek olarak Baldwin
(1982:95-121)’nin ve Karpat Aktuglu (2013:29-31)’nun TV reklamlarinda yaratict format sunumunu
analiz ettigi ¢caligmalar1 verilebilir.

4. Covid-19 Pandemisi Doneminde GSM Operatorlerinin Reklamlarinin Analizi

Bu calismada, diinyada ve iilkemizde etkili olan Covid-19 salgin1 doneminde, GSM firmalarinin resmi
Youtube kanallarinda yer alan reklamlar, yaratici strateji/taktik ve gekicilik degiskenleri temel alinarak,
nitel icerik analizi yontemi ile 11.03.2020-11.04.2020 tarihleri arasinda analiz edilmistir. Boylece,
markalarin salginla miicadele siirecine dogrudan ve dolayli katkilari, sosyal pazarlama yaklagimi
cergevesinde ortaya konmustur.

4.1. Arastirmanin Amaci, Orneklemi ve Smirhihklar

Calismanin amaci, Tiirkiye’de faaliyet gosteren ic GSM operatoriiniin Covid-19 salgmni siirecinde resmi
Youtube kanallarinda yayinladiklar1 reklamlarin, sosyal pazarlamaya duyulan ihtiya¢ dogrultusunda
degisen yaratici strateji/taktik kullanimi ve mesaj ¢ekicilikleri baglaminda incelenmesidir. Caligmanin
evrenini, Tiirkiye’de internet ve haberlesme sektoriinde faaliyet gosteren ve resmi Youtube kanallari
iizerinden reklam yayinlayan tiim isletmeler olusturmaktadir. Caligmanin 6rneklemi, amacgl 6rneklem
teknigiyle belirlenmistir. Amach Orneklem tekniginde, 6rnekleme segilen kisilerin ya da objelerin
aragtirmaciin amaglarina en uygun yaniti1 verebilecek nitelikte olmasi dnem tasimaktadir (Aziz, 2008:
55). Orneklemin GSM operatorleri ile sinirlandirmasmin temel nedeni, salgin déneminde artan
haberlesme ve internet gereksiniminin GSM operatorlerinin pazarlama iletisimi faaliyetlerine hiz
kazandirmasidir.

Arastirma nesnesi (platformu) olarak; ilgili GSM operatorlerinin resmi Youtube hesaplar1 alinmistir.
Calismada, bir sosyal medya platformu olarak Youtube’un tercih edilmesinin temel nedeni Kirgova ve
Enginkaya (2015: 74-76)’nin belirttigi {izere; Youtube’un bir video paylasim agi olarak, markalarin
iirin/hizmet tanitimlari i¢in kullandig1 en 6nemli kanallardan biri olmasi, kullanicilardan gelen yorum ve
izlenme istatistiklerine gore pazarlama iletisimi faaliyetlerinin diizenlenebilmesi ve diger mecralarla
etkilesim olusturmasidir. We Are Social (2020)’ 1 “Digital 2020 Turkey” baslikli raporunda, Youtube un
aylik 720.000’in iizerinde kullanic1 ile iilkede en ¢ok ziyaret edilen ikinci web sayfasi oldugu
belirtilmistir. Ayrica, raporda 18-64 yas arasi internet kullanicilarinin %90’ min da bir sosyal medya
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platformu olarak Youtube kullandig: bilgisi bulunmaktadir. Bu etmenler, GSM operatorlerinin Youtube
hesaplarinda yer alan reklamlarin incelenmesinde belirleyici olmustur. Arastirmanin zaman araligi ise,
Tiirkiye’de ilk Covid-19 vakasmin goriildiigii tarih olan 11.03.2020 tarihinden baglayarak, bir aylik siireg
ile smirlandirilmistir. Incelenen iceriklerin arastirma sonrasi donemde silinme, degisme ve etkilesim
diizeylerinin degisme ihtimali bulunmaktadir.

4.2. Arastirma Yontemi ve Sorulari

Calismada GSM operatodrlerinin resmi Youtube hesaplarinda yer alan reklamlara yonelik; nitel ve nicel
(izlenme diizeyi) icerik analizi ger¢eklestirilmistir. Krippendorf (2003: 18-19)’a gore, tekrarlanabilir ve
gecerli anlamlar olusturmay1r hedefleyen igerik analizi yoOnteminin niteliksel boyutu, arastirma
metin/gorsel/video gibi arastirma nesnelerinin igerisinde belirli sozciik ve kavramlarin belirlenmesi amaci
tasimaktadir (Biiyiikoztiirk vd., 2018: 234-246). Igerik analizi yonteminde, analiz kategorileri incelenen
konuya gore olusturulabilmekte olup; bu calismada Laskey, Day ve Crask (1989)’1n reklamda yaratici
stratejiler; Baldwin (1982) ve Karpat Aktuglu (2013)’nun yaratici taktikler siniflandirmalar1 ve Pollay
(1983)’in deger ve kiiltiir iliskisi tizerine sekillendirdigi reklam c¢ekicilikleri tipolojisi temel alinarak,
asagida yer alan aragtirma modeli dizayn edilmistir.

Tablo 1: Arastirma Modeli

Yaratici Strateji

Aciklama

Bilgisel Kargilagtirmali (Rekabet), Temel Satis Vaadi (Uriiniin ayirt edici 6zelligi
odaklr), Oncelikli ustiinlik (test edilebilir Ustiinliik), Abartma (Bir ozelligin
abartilmasi), Jenerik (Uriin Sinift)

Duygusal Tiiketici Imaj1, Marka imaj1, Kullanim firsat1, Jenerik (Uriin smnifi)

Yaratic1 Taktik Aciklama

Uriin Sunumu

Uriiniin gdsterimi, dncesi sonras1 goriintiileri, tiiketici tanikligy, {iriin testleri vs.

Problem C6zimu

Tiiketiciyi bir sorundan kurtarma formati

Seslendirme/Dis Ses

Reklamda neler oldugunu anlatan sunucu/dis ses kullanimi

Devamli Karakter

Uriinii/Hizmeti siirekli tanitan karakter kullanimi

Taniklik

Uriin/hizmeti kullananlarin deneyimleri

Oykiileme/Seri Oykiileme

Giris, gelisme ve sonugtan olugan hikaye formati

Mizah

Parodi, tipleme, komedi ve mizah kullanimi

Mizikal

Jingle, sarki kullanimi

Kisa Kisa Gortintiiler

Kisa kisa goriintiilerin arka arkaya kullanimi (tiriin/tiikketici vb.)

Fantezi (Animasyon)

Kurgusal, animasyon karakter kullanimi

Unlii Kisi Destegi: Hedef kitlenin tanidig1 sevdigi iinlii sanat¢1 kullanimi

Uzman Destegi Alanida uzman kisilerin tanikligi/tavsiyesi

Cekicilik Aciklama

Etkililik Uygulanabilirlik, pratiklik, pragmatiklik, fonksiyonellik, yararlilik
Dayaniklilik Uzun 6marldlik, kalicilik, istikrarlilik, dayaniklilik, giig, direng
Elverislilik Kolaylik, erisilebilirlik, zaman kazandiricilik, beceriklilik, hiz
Guzellik (Zerafet) Giizel, dekoratif, siislii, hayranlik uyandiran, tarz, stil sahibi
Ucuzluk Ekonomiklik, uygun fiyatli, indirim, pazarlik,

Pahalilik Pahalilik, zenginlik, liiks, paha bigilmez

Farklilik Enderlik, nadir, kendini 6zel hissettirme, alismamis

Popiilerlik Taninirlik, bilinirlik, genel, evrensel, giinlitk

Geleneksellik Klasik, tarihi, eski, nostaljik, kilttrel, yerel

Modernlik Yenilik, gelisme, ¢agdaslik, ilerleme

Dogallik Organiklik, besleyicilik, katkisizlik

Teknoloji Teknolojiye uygunluk, teknolojik araglar, gelisim, miihendislik
Bilgelik Bilgi, egitim, farkindalik, deneyim, uzmanlik

Sihir (Buy) Mucizeler, mistizm, batil inanglar, mitler
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Verimlilik (Calisma) Basari, hirs, yetenek, kisisel gelisim, kariyer

Eglencelilik (Zevk) Eglence, mutluluk, kutlama, oyun, bos zaman aktiviteleri

Dinlenme Dinlenme, emeklilik, bos zaman, tatil

Olgunluk Sorumluluk, yetiskinlik, kidem, tecriibe

Genglik Cocukluk, genclik, yenilenme, tecrlibesizlik, hayat enerjisi

Giivenlik Dikkat, emniyet, sabitlik, risklerden ve tehlikelerden kaginma

Uysallik Evcillestirme, Uygarlik, Itaatkarlik, kontrolciiliik

Ahlak Insan odaklilik, diiriistliik, adaletlilik, dini ve manevi, adanmislik

Alcakgonulltlik Miitevazilik, saflik, masumiyet, agirbaslilik, ¢ekingenlik

Tevazu Sabir, kendi halindelik, yumusak baglilik, uysallik

Sadelik Dogallik, basitlik, gosterigsizlik, iddiasizlik

Narinlik Hassaslik, kirilganlik, duyarlilik, yumusaklik, incelik

Maceracilik Cesaret, heyecan arayisi, cliretkarlik

Yabanilik Ilkellik, vahsilik, zorbalik, kabalik

Ozgurluk Plansizlik, gelisigiizellik, 6zgiir, tutkulu, dikkatsizlik

Rahatlik Diizensizlik, karisiklik, dagmiklik, rahat

Cinsellik Cinsel acidan arzu edilir olma, erotik iliskiler, sehvet, ¢ekicilik

Bagimsizlik Kendi kendine yetme, kendine giivenme, bagimsizlik, bireysellik

Stat Prestij, guc, rekabet, gurur, zenginlik

Aidiyet Kabul edilme, arkadaslik, dostluk, sosyallesme

Bakim/Destek Hayirseverlik, yardim, danismanlik, sosyal sorumluluk, korumak

Kurtaricilik Siikran, minnettarlik, sevgi ve ilgi ihtiyact

Aile Alle, kardeslik, ev sahibi olma, evde olma, evlilik

Toplum/Topluluk Toplumla bag kurma, vatanseverlik, birlik, beraberlik, kamu yarar

Saglik Guglu, fit, atletik olma, hastaligi olmama/korunma

Dizenlilik Diizen, intizam, temizlik, kusursuzluk

COVID-19’a Ozel Mesaj | Agiklama

Hastaliktan Korunma Dogrudan ve dolayli olarak evde kalinmasi, karantina, hijyen vurgusu ile
salgindan korunma vollari ile ilgili bilgilendirme

Hastaligi Toplum Sagligi Salginin tiim toplumun sagligini etkileme potansiyeli tagidigini belirterek
dogrudan ve dolayli olarak hastaliga karsi birlikte hareket etme mesaji

Kaynak Laskey, Day ve Crask (1989:38-40), Baldwin (1982:95-121), Karpat Aktuglu (2013:29-31) ve Pollay
(1983:80-84)’den gelistirilmistir.

Arastirmanin gegerliligi ve gilivenilirligi i¢in; Krippendorf’un tekrara dayali igerik analizi anlayis1 temel
alinmistir. Icerikler, iki arastirmaci tarafindan iki defa kodlanmistir ve giivenilirlik diizeyi %98.3 olarak
hesaplanmistir. Arastirmanin sorulari soyledir:

A.S. 1. inceleme déneminde GSM firmalarinin Youtube’da yer alan reklamlari niceliksel olarak nasil bir
dagilim gostermektedir? Hangi reklamlar daha yiiksek etkilesim/izlenme orani elde etmistir?

A.S. 2. inceleme déneminde GSM firmalarmin Youtube reklamlarindan hangileri, Covid-19’la baglantili
sosyal reklam kapsaminda degerlendirilebilir?

A.S. 3. Inceleme déneminde GSM firmalarmin Youtube’da yer alan reklamlarinda yaratici strateji/taktik
kullanimi agisindan benzerlik ve farkliliklar nelerdir?

A.S. 4. Inceleme doneminde GSM firmalarmin Youtube’da yer alan reklamlarinda gekicilik ve Covid-
19’a 6zel mesaj kullanimi1 agisindan benzerlik ve farkliliklar nelerdir?

4.3. Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlanmasi

Turkcell, Vodafone ve Tiurk Telekom’un Youtube sayfalarinda yer alan reklamlarda yaratici
strateji/taktik, cekicilik kullanimina yonelik analizler etkilesim diizeyleri ile ilgili veriler asagidaki
tabloda yer almaktadir.
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Tablo 2: GSM Operatorlerinin Youtube Reklamlarinin Yaratici Strateji/Taktik ve Cekicilik Kullanim1 Baglaminda

Analizi

Reklam Adi, Gorseli ve Analiz
Reklam Linki, izlenme
Sayisi/'Yorum Sayisi
Marka Turkecell

1| Reklam Adi: Evinizde

#TurkcellinizVar

Yaymlanma Tarihi:
21.03.2020

Sire: 33 saniye

Reklam Linki:

watch?v=fNU_nWyI3Kk

izlenme Sayisi: 132.828

Reklamda Yaratici Strateji : COVID-19 pandemisi nedeniyle, ev
karantinasina bagli olarak internet hizmet firsat1 ve bilgilendirme

Reklamda Yaratic1 Taktik: Evde Turkcell kullanicilarin internet
ihtiyaglarini gidermeleri igin problem ¢ozimii

Reklam Cekicilikleri

Elverislilik, Etkililik: “Evinizde Turkcell’iniz var” ve
“islemlerinizi evinizden de yapabilirsiniz” ifadeleri ile hizmetin
pratikligi ve ulasilabilirligi vurgusu

Teknoloji: “Dijital operator hizmetinizde, hemen indir!”
cuimlesindeki dijital kelimesi ile teknoloji vurgusu
Saghk/Giivenlik: Reklamda Insanlarin ev icerisinde gdsterilmesi
ve “evdekal” ifadeleri ile hastaliktan korunma vurgusu
Farkhilik: “Ciinkii sizi diisiinen Turkcell’iniz var” ifadesi ve
hizmetin kisisellestirilmesi ile bireye kendini 6zel/farkli/degerli
hissettirme

COVID 19’a Ozel Mesaj Kullanimi

Hastaliktan Korunma Yollarim Ortaya Koyma/Hastahig
Toplum ile iliskilendirme: “Ev”, “Evde Kal”, vb. ifadelerle
dolayli korunma yontemi duyurumu/ toplum sagligini koruma
misyonu Ustlenme

2 | Reklam Adi: 5 Adimda Cep

Telefonu Hijyeni
Yaymlanma Tarihi:
21.03. 2020

Sdre: 60 sn

Reklam Linki:

https://www.youtube.com/watc
h?y:m[ |g4( A1m9VA

izlenme Saysi: 6.377

5 adimda

cep telefonu
hijyeni

Reklamda Yaratic1 Strateji: Telefon hijyeninin giivenli sekilde
nasil yapilacagi adim adim kitleye anlatilmig olup; bilgilendirici
yaratict strateji kullanimi

Reklamda Yaratic1 Taktik: Telefon kullanan kitlenin eldivenli bir
cift el ile sembolize edilmesi ve kisa kisa temizlik goriintiileri

Reklam Cekicilikleri

Saghk: “Bir antibakteriyel sprey alin!”, “Karisim piskdirterek,
telefonunuzu mikrofiber bezle temizleyin” gibi alt yazi climleleri ve
eldivenli bir el kullanimi ile saglik/hijyen vurgusu

Guvenlik: Dikkat/telefon temizliginde kullanilmamasi gereken
¢amagir suyu vb. ev temizlik {irlinlerinin gosterimi ile hedef kitlenin
ve cep telefonlarinin glivenligini saglama

Bagimsizlik: Dogrudan “sen” bigiminde gelistirilen ciimlelerle,
hijyenin kisisel bir sorumluluk oldugu vurgusu

Farkhilik: Tamamen sosyal sorumluluk odakl bir reklamla dolayli
olarak Turkcell’in miisterilerini dnemsedigi vurgusu

Elverislilik/Etkililik: Cep telefonu hijyenini saglayacak dogru
yontemin gosterimi ile saglik ve temizligi herkes icin erigilebilir ve
pratik kilma

COVID 19’a Ozel Mesaj Kullanimu :

Hastaliktan korunma yollarini ortaya koyma: Dogrudan hastalik
yayilmasina neden olabilecek cep telefonlarmin hijyeni i¢in kitleyi
bilgilendirerek korunma ydntemleri ortaya koyma

Hastaligin toplum ile iliskilendirilmesi: Bir GSM operatori olarak
toplumun her kesmini ilgilendiren Covid-19 krizi ile ilgili tim

287


https://www.youtube.com/
https://www.youtube.com/watch?v=Wug4CA1m9VA
https://www.youtube.com/watch?v=Wug4CA1m9VA

<. Yetkin, vd. / Uluslararasi Kiiltiirel ve Sosyal Arastirmalar Dergisi (UKSAD), 2020 6(1): 280-299

toplum saglig1 i¢in sorumlu davranma

Reklam Adi: #Evde Hayat Var
1

Yayinlanma Tarihi:
24.03.2020

Sdre: 36 sn

Reklam Linki:

https://www.youtube.com/watc
h?v=2M chqg SsfBus

izlenme Sayisi: 1.135.309

Reklamda Yaratici Strateji : Reklamda evde kalma vurgusu ile
hastalikla miicedele ve karantinaya siirecinde markanin hizmetlerine
yonelik bilgilendirici yaratici strateji

Reklamda Yaratic1 Taktik: Evde kalan insanlarin goriintiisii ile
giindelik hayattan 6rnekler ve dis ses kullanimi

Elverislilik/Etkililik: Turkcell’e Internet imkanlari ile TV, dergi,
miizik, konusma gibi hizmetlere erisimin kolaylig1 vurgusu

Ucuzluk: “Dergilik kullanmak i¢in art1 5 Gb internetiniz var”,
“Turkcell TV+’da iicretsiz art1 10 GB”, BIP’te iicretsiz sesli ve
gOriintiilii” konusma gibi ifadelerle saglanan hizmetin uygunlugu
vurgusu

Aile: Reklamda genis aile/gekirdek aile goriintiileri kullanimi ile
bag kurma vurgusu.

Eglencelilik: “Salonda macera, balkonda komedi, sabahlart pop,
Oglenleri caz, yliziimii giildiiren mizah var” gibi ifadelerle zevk,
eglenme

Teknoloji: Reklamda ¢ok telefon/tablet gibi cihazlar1 kullanan
tiiketicilerin kullanimi ve Internet hizmetlerinin tanitimi

Farkhhik: Turkcell abonelerine 6zel olarak miizik, eglence, TV,
konusma gibi olanaklarda farkli alternatifler yaratma, kisiye 6zel
indirimler yapilmasi ve “Yaninizda hep Turkcell Var!” ifadesi ile
kullaniciy1 6zel hissettirme

Giivenlik/Saghk: “Evde Hayat Var” ifadesi ile salginla miicadele
i¢in dolayli olarak evde kalma vurgusu

COVID 19’a Ozel Mesaj Kullanimi :

Hastahktan korunma yollari/hastali@1 toplumla iliskilendirme:
Reklamda dogrudan kitlelere sosyal izolasyon ve karantina siireci
ile ilgili bilgilendirme yapilmamakta olup, “evde hayat var” slogani
ve farkli yas/cinsiyet gruplarin evde tiiketici gdsterimi ile toplum
saglig1 koruma

Reklam Adr: Turkcell'den
Ucretsiz Egitim Programlar
Yayimnlanma Tarihi:
29.03.2020

Siire: 59 sn

Reklam Linki:

https://www.youtube.com/watc
h?y:(ip| XIU10K ps

izlenme Sayisi: 3.459

Reklamda Yaratic1 Strateji : Dolayli olarak salgin nedeniyle
kitlelerin karantinada bulunmasina vurgu yaparak marka kullanimi
ile elde edilecek egitim firsatlarina yonelik bilgilendirme

Reklamda Yaratic1 Taktik: Kisa kisa goriintiilerin birlesimi ile
hizmetin 6zelliklerine odaklanma

Reklam Cekicilikleri

Elverislilik/Etkililik: Turkcell akademide yetiskinler/¢ocuklar i¢in
oyun programlama, veri bilimi, Ingilizce gelisimi gibi ¢ok sayida
programa kolay erigim ve sertifika edinebilme imkani vurgusu
(Ayrica isitme engelliler i¢in reklamin isaret dili terciimesi olmasi
ve sistemde gevrimigi hizmetlere erigim imkani)
Teknoloji/Bilgelik: Cep telefonu ve sistemde yer alan
egitim/programlarin goriintiileri ile bilgi, egitim, zeka, merak
kavramlarin vurgulanmasi

Farkhilik: Turkcell kullanicilarinin ve ¢ocuklarinin markanin
abonesi olmasi nedeniyle bu olanaklara erisim imkani oldugunun
vurgulanmasi

Bagimsizhik: Turkcell iicresiz egitim programlari aracilif ile
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kisisel gelisimin olanakli hale gelmesi vurgusu

Reklam Adi: #Diinya Saglik
Gunu

Yayimnlanma Tarihi:
07.04.2020

Sidre: 38

Reklam Linki:

https://www.youtube.com/watc
h?v=0XhKdGN4NIk

izlenme Sayisi: 308.856

Reklamda Yaratic1 Strateji: Saglik calisanlarinin fedakarliklarini
ve markanin destegini temel alan duygusal strateji

Reklamda Yaratic1 Taktik: Saglik calisanlariin goriintiilerinin
arka arka verilmesi ile kisa-kisa goriintiilerle anlatim ve salginla
miicadele siirecini hikayelestirerek seslendirme

Reklam Cekicilikleri:

Farkhilik: Saglik ¢alisanlarimin salgin siirecinde yiizlerine
maskelerin iz yaptig1 ve yorgun goriintiilerinin kullanimi, bu
Ozelliklerine ragmen ¢ok giizel olduklar1 vurgusu, “emeklerinizi
asla unutmayacagiz”, “ciinkii sizler bizim kahramanlarimiz”
ifadeleri ile farklilagtirma/yiiceltme

Ahlak/Tevazu: Saglik ¢alisanlarinin zor ¢alisma kosullar1 ve
“tertemiz emeklerin izleri” ifadesi ile adanmislik vurgusu
Guvenlik: “Hepimize giiven veren o asil bakiglar” ifadesi ile salgin
siirecinde saglik ¢alisanlariin giiven duygusu asilamasi vurgusu
Statl: “Herkes en giizel ¢iktig1 fotografi paylasir, bir filtre seger”
ifadeleri ile toplumsal norm ve kaliplara uygunluk vurgusu
Sadelik: Saglik ¢alisanlarinin yogun ¢aligtigi fotograflarin
kullanimi ile salgin siirecinde, yaygin giizellik kaliplarini/emek
giicii ile degistirme

Teknoloji: Sosyal medya mecralarinda fotograf paylagimi vurgusu
COVID 19’a Ozel Mesaj Kullanimu :

Hastahg toplumla iliskilendirme: “Tertemiz emegin izleri var bu
fotograflarda™ ifadesi ve saglik ¢alisanlarinin yorgun goriintiilerinin
kullanimut ile toplum sagliginin onlar sayesinde korundugu vurgusu

Reklam Adi: Turkcell Faturali
Diinyas1

Yaymnlanma Tarihi:
10.04.2020

Sire: 35sn

Reklam Linki:

h?v=Benr4Q( gsz
izlenme Sayisi: 13.143

2 Turkeell
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Reklamda Yaratica Strateji : Uriin kategorisine yani GSM
hizmetinin 6zelliklerine odaklanan bilgilendirici strateji

Reklamda Yaratic1 Taktik: Reklamda konusan ve animasyon
teknikleri ile olusturulan marka maskotlar1 kullanimu ile fantezi

Reklam Cekicilikleri:

Modernlik: Fantezi karakterin yeni faturali diinyasi i¢in yepyeni
fikirlerim var ifadesi ile yenilik/gelisme vurgusu

Etkililik: “Tim Tirkiye ne istiyorsa onu yapacagiz” “Siz istediniz
biz yaptik” gibi ifadelerle hizmetin yararlig1 ve etkisi vurgusu

Ucuzluk: Simdi Turkcell’e gelenlere ve yeni faturali diinyasini
secen tiim Turkcelllilere ilk aya 6zel 30 GB’a kadar internet ve
birbirinden giizel hediyeler ifadesi ile hizmetin ekonomikligi ve
indirimli olmas1 vurgusu

Farkhlik: 10 y1l ve tizeri Turkcelllilere 6zel hediyeler ifadesi ile
sadik tiiketici kitlesini ddiillendirme

Teknoloji: Dilediginiz teklifi segmek i¢in hemen dijital operator
uygulamasina girin climlesi ile hizmetin teknolojik 6zelligine vurgu

Bagimsizlik: Herkese istedigi hediye ve tarife se¢imi saglanmasi ile
kisiye 6zel paket vurgusu

Reklam Adi: Turkcell Dijital
Is Servisleri

Yaymlanma Tarihi:
10.04.2020

Reklamda Yaratici Strateji : COVID19 nedeniyle is hayatinin
evden ¢alisma bigimine doniigiimiine yonelik kurumsal internet
hizmetleri odakli olarak bilgilendirme

Reklamda Yaratici Taktik: Giinliik yasamdan kesitler ile
tiiketicilerin hizmeti kullanim bigimlerini gosterme ve seslendirme
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Sdre: 49 sn

Reklam Linki:

h2v=8xRIRroNgdU
izlenme Sayisi: 2.661.281

Reklam Cekicilikleri

Elverislilik/Etkililik: Turkcell kurumsal Internet “evden sirket
telefonlarii cevaplayn, video konferanslara katilimi” gibi
ifadelerle ve miisteri goriintiileri ile hizmetin erisilebilirligi, hiz1,
pratikligi, rahatligi, kolayligi ve tiiketiciye sundugu fayda vurgusu
Guvenlik: Verilere giivenle erigim vurgusu

Farkhilik: “Tek ofis Ayricaliklar1” ifadesi ile markanin
tiiketicilerine taninan 6zel imkanlara vurgu

Teknoloji: Bulut, video konferans, Fiber Super Box VINN, tek ofis
gibi servislerin dzellikleri ile hizmetin teknolojik yapis1 vurgusu
Saghk: Tiiketicilerin ev icerisinde gosterilmesi ile saglik vurgusu
Toplum/Topluluk: “Ofislerde Yeniden Calisacagimiz Giinler Cok
Yakinda!” ifadesi grup birligi saglama, topluma umut verme

CLINNT3

Diizenlilik: “Isini iyi yapan her yerde iyi yapar”, “yine erkenden is
bast yapar” ifadeleri ve erken kalkarak evden ¢alisan kigilerin
goriintiileri ile hatasiz/kusursuz is hayati vurgusu

COVID 19’a Ozel Mesaj Kullanimi:

Hastaliktan Korunma Yollarim Ortaya Koyma/Hastahg:
Toplum {le iliskilendirme: “Eskisi gibi, tokalasmiyoruz ama o
giinler de gelecek! ifadesi ile is hayati i¢in dolayli korunma
yollarinin belirtilmesi ve evden ¢alisma gerekliligi vurgusu

Reklam Adi: #Evde Hayat Var
2

Yayinlanma Tarihi:
24.04.2020

Sdre: 0.56

Reklam Linki:

https://www.youtube.com/watc
h?y:SEgmANCZnH Tk

izlenme Sayisi: 3.517.012

Reklamda Yaratici Strateji: Reklamda evde kalma vurgusu ile
hastalikla miicadele i¢in bilgilendirici ve Turkcell’in bu siiregte
halka destek verici yapisini temele alan duygusal marka imaji
stratejisi kullanimi1

Reklamda Yaratici Taktik: Evde kalan insanlarin goriintiisii ile
giindelik hayattan 6rnekler, “Sabret” sarkisi ile miizikal ve reklamin
sonunda dis ses kullanimi ile goklu yaratici taktik

Reklam Cekicilikleri

Toplum/Topluluk: Birbirleri ile Turkcell aracihig ile iletigim kuran
tiiketicilerin ve ailelerin birlikte oldugu anlarin goriintiileri, sarkida
gecen “Sevmeye Engel Degil Mesafeler”, “Gegici bu ayrilik,
sonunda zafer bizim olacak” sozleri ve “Sabret Tiirkiye” ifadesi ile
topluluk/birlik vurgusu

Aile: Evde ¢ocuk-ebeveyn, torun-dede, kari-koca goriintilerine yer
verilmesi ile aile i¢i bag kurma vurgusu.

Elverislilik/Etkililik: Goriintiilii konugsma/mesajlagsma gibi
hizmetlerin gdsterimi ve “Turkcell kullanarak birbirimize 6zlem
gidererek siireci birlikte atlatacagiz” ifadesi ile salgin siirecinde bile
markanin sagladig1 hizmetlerin kolayligi, erisilebilirligi,
giivenirliligi vurgusu

Kurtaricihk: “Milletimizin Bag1 hi¢ kopmasin diye, tim
enerjimizle ¢alismaya devam edecegiz” ifadesi ile markanin hastalik
surecinde kesintisiz iletigim i¢in kurtarici rolii tistlenmesi
Teknoloji: Tiiketicilerin iletisim kurmak igin Turkcell’i kullanmas1
Saghk/Giivenlik: “Sabret Tiirkiye, bir siire sevdiklerimizden ve
giizel iilkemizin sokaklarindan ayri kalacagiz” ifadesi ile salginla
micadele i¢in evde kalma vurgusu

COVID 19’a Ozel Mesaj Kullanimu :

Hastaliktan korunma yollari: Hem tlketici goruntileri, hem de
reklam metni icerisinde korunma yontemi olarak evde kalma ve
sosyal izolasyon yontemlerine yer verilmesi

Hastalig: toplumla iliskilendirme: Salginla miicadele i¢in “sabret”
kelimesi ile topluma evde kalma sorumlulugu yiiklenmesi, birlik ve
beraberlik duygusu olusturma ve markani toplumun yaninda oldugu
vurgusu
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Marka

Vodafone

1| Reklam Adi: Tiim Saglik
Calisanlarina

Yayimnlanma Tarihi:
23.03.2020

Sdre: 0.46

Reklam Linki:

https://ww.youtube.com/watc
h?v=axkML2nMxRU

izlenme Sayisi: 21.026

Reklamda Yaraticl Strateji : Hastalik ile miicadelede saglik
calisanlarina dikkat ¢cekerek duygusal marka imaj1 stratejisi

Reklamda Yaratic1 Taktik: Evde kalan insanlarin goriintiisii ile
gundelik hayattan 6rnekler

Reklam Cekicilikleri

Tevazu: “Sizler orada gecenize giindiiziiniize katip, belki hayatinizi
riske atip galisirken galisirken; ben disariya ¢ikamadigim igin asla
sikayet etmiyorum” ifadesiyle siiregte 1liml1 ve sabirli olma vurgusu

Guvenlik: “Bizler evde kalarak sizlerin yaninizdayiz” ile dikkatli
olma ve temkinli davranmaya gosterilen 6zen.

Kurtaricihk: “Binlerce hayat kurtarmaya ¢aligsan saglik
calisanlarina cok tesekkiir ederiz” ifadesiyle saglik calisanlarina
kurtarict vurgusu ve duyulan minnet.

Toplum/Topluluk: “Sesimizi duyabiliyor musunuz? Umarim
sesimizi duyabiliyorsunuzdur”, “Onlarin yiikiinii azaltmak i¢in
#EvdeKalTR” ve “Tiirkiye Sizinle gurur duyuyor” ifadeleri ile
birlik, beraberlik ve destek vurgusu.

Saghk: “Esas onlara sagliklar diliyorum” ve “Allah sizleri
basimizdan eksik etmesin” ifadeleri ile saglik dilekleri

COVID 19’a Ozel Mesaj Kullanim :

Hastahktan Korunma Yollar/Hastah@ Toplum ile
iliskilendirme: “#EvdeKalTR” ifadesi ile hastaliktan dolayli
korunma ve birlik/beraberlik vurgusu ile saglik ¢alisanlarina destek
vurgusu

2 | Reklam Adx: Tirkiye’de Tam
1 Milyon Ev, Vodafone Evde
Internetli!

Yayimnlanma Tarihi:
30.03.2020

Sire: 0.42

Reklam Linki:

https:/Aww.youtube.com/watc
h?v=GB0zXwB Z_ya

izlenme Sayisi: 3.575

Reklamda Yaratix Strateji: Uriin kategorisine yani Internet
hizmetinin dzelliklerine odaklanan bilgilendirici strateji

Reklamda Yaratic1 Taktik: Evde Vodafone kullanan miisterilerin
internet ihtiyacinin giderilmesi i¢in problem ¢ézlimii ve seslendirme

Reklam Cekicilikleri

Elverislilik, Etkililik: “Evde Vodafone Internetli Olmaniz I¢in 1
Milyon Nedeniniz Var” ifadesi ile TV hizmeti, oyun, eglence,
egitim, igerik tiretimi gibi farkli faaliyetlere kolay ve hizli erigim.

Aile: Evde ¢ocuk-ebeveyn, torun-dede, kari-koca goriintilerine yer
verilmesi ile aile i¢i bag kurma vurgusu.

Genglik/Eglence: Oyun oynayan, icerik Ureten ve birlikte mag
seyreden genglerin goriintiisii ile evde eglenebilecegi vurgusu

Saghk/Giivenlik: Reklamda insanlarin ev igerisinde gosterilmesi
ile hastaliktan korunma vurgusu

Farklilik: “Siz de bu keyfi Vodafone’la yagaym” ifadesi ile kisiye
kendini ayricalikl hissettirme

Populerlik: “Yani kisacasi Tiirkiye’de tam 1 milyon ev Vodafone
evde internetli” ifadesi ile Tiirkiye’de hizmetin yiiksek diizeyde
kullanimi1 vurgusu

Ucuzluk: “44,90 TL’den baslayan fiyatlarla” ifadesi ile Internet
hizmetine evde ucuza sahip olma imkani.

3 | Reklam Adi: Sokaktaki

Reklamda Yaratic1 Strateji: Sokakta yasayan hayvanlara yonelik
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Dostlarimizi Unutmayalim
#BuMamaBenden

Yaymlanma Tarihi:
03.04.2020

Sure: 0:24

Reklam Linki:
https:/Aww.youtube.com/watc
h?v=F8ytoEgUsHE

izlenme Sayisi: 940

sosyal sorumluluk vurgusu ile marka imaji/duygusal mesaj stratejisi

Reklamda Yaratic1 Taktik: Sokakta yasam miicadelesi veren
hayvanlarin kisa kisa goriintiileri ve seslendirme

Reklam Cekicilikleri

Elverislilik/Etkililik: COVID-19 nedeniyle disarida yasayan sokak
hayvanlarina tweet atarak mama destegi kolay, hizl, pratik mesaj1

Teknoloji: Twitter’da hashtag (#) kullanimi ile magazanin
onilindeki mama kaplarinin devreye girmesi.

Sadelik: “Siz de kapinizin 6niine 1 kap mama ve su koyabilirsiniz”
ifadesi ile basit ¢ozimler yaratabilme vurgusu.

Bakim/Destek: Evde kaldigimiz siiregte Vodafone destegi ile
sokak hayvanlarina yardim/hayirseverlik vurgusu

COVID 19’a Ozel Mesaj Kullanimu :

Hastaliktan korunma yollari/Hastahig1 Toplumla
Iliskilendirme: Sosyal sorumluluk anlayis1 i¢inde “evde kaldigimiz
stiregte hayvan dostlarimizi unutmayalim “ mesajiyla hastaligin
hem toplumla iligkilendirilmesi ve hem de evde kalma davranis
bi¢imin pekistirilmesi.

Reklam Adi: Vodafone
Supernet 4.5G ile
#BirlikteKalalim

Yayimnlanma Tarihi:
06.04.2020
Sare: 0:44

Reklam Linki:
https://www.youtube.com/watc
h?v=KrXOV5IR4xc

izZlenme Sayisi: 13.444

1oL

‘MIikt? kalalim
1 ”' - 'h,

birbjfimizden hig Kopniayiz. o

e @O

Reklamda Yaratici Strateji: Reklamda evde kalma vurgusu ile
hastalikla miicadele ve karantinaya siirecinde markanin hizmetlerine
yonelik bilgilendirici yaratici strateji

Reklamda Yaratic1 Taktik: Evde kalan insanlarin goriintiisii ile
giindelik hayattan 6rnekler, hareketli bir sarki ile miizikal ve
reklamin sonunda seslendirme kullanimi ile ¢oklu yaratici taktik

Reklam Cekicilikleri

Elverislilik/Etkililik: Vodafone 4.5G ile aile ve arkadaglarla
beraber yapilacak aktiviteleri uzaktayken de yapabilme imkani.

Teknoloji: 4.5G teknolojisi ile evde spor, egitim, iletisim imkanlari

Genclik/Eglence: Spor yapan, dans eden, mizik yapan genclerin
goriintiileriyle ve “birlikte eglenelim” ifadesiyle eglence vurgusu

Aidiyet: Yan yana olamasak da 4.5G ile “hep beraberiz” mesaji ile
arkadaglik ve aile baglarini korumaya yonelik vurgu.

Toplum/Topluluk: Birlikte 6grenelim/hareketlenelim/eglenelim/
pisirelim/kalalim ifadeleriyle topluluk/birlik vurgusu

Aile: Giinliik yasama dair ebeveyn ve ¢ocuk goriintiileri ile aile
yasamina vurgu.

Geleneksellik: Ocakta ¢aydanlik demleme, ince belli ¢ay bardagi
ve sucuklu yumurta gorintaleri ile Turk kiltirine vurgu

Rahathk/Ozgiirliik: Daginik sag, giinliik kiyafet kullanim1, evde
oyun oynayan ¢ocuk ile evde olmanin dogallig1 ve rahatligi.

Saghk: “Birlikte hareketlenelim” ifadesi ve spor goriintiileri ile
formda olmaya, zindelige ve enerjiye vurgu

COVID 19’a Ozel Mesaj Kullanimu :

Hastaliktan Korunma Yollari/Hastaligi Toplumla
iligkilendirme: Dolayli evde kalma vurgusu ile hastaligin toplumda
bulasma riskini azaltma

292


https://www.youtube.com/watch?v=F8ytoEgUsHE
https://www.youtube.com/watch?v=F8ytoEgUsHE

<. Yetkin, vd. / International Journal of Cultural and Social Studies (IntJCSS), 2020 6(1): 280-299

Marka

Turk Telekom

1| Reklam Adx: #Senlste
#DegerliHissettir

Yayimnlanma Tarihi:
23.03.2020

Sire: 1.17

Reklam Linki:

https://www.youtube.com/watc
h?v=agPB6yyl1zBA

izlenme Sayisi: 11.187.018

Reklamda Yaratic1 Strateji: Teknoloji ve erisim giiciine bagh
markanin hizmetlerine yonelik bilgilendirici ve “biz hayatta deger
verdigin ne varsa, onun sirketiyiz” ifadesi ile marka imaj1 odakl
duygusal strateji

Reklamda Yaratici Taktik: Reklamda tinlii kullaninu (Kenan
Imirzalioglu) seslendirme ve arka fonda miizik kullanimi

Reklam Cekicilikleri:

Etkililik/Elverislilik: Memleketin her yerine fiber altyapi, Wifi Fly
(ucusta) hizmetinin pratik ve erisilebilir bir bigimde sunumu

Farklihik: “Sen iste” ifadesi ile “sen istersen Tiirk Telekom tiim zor
kosullara ragmen sana istedigin hizmeti sunar” mesajiyla miisteriye
kendini 6zel hissettirme.

Teknoloji: Fiber, Wifi Fly, Tivibu Go, Eye Sense, Akilli Sehir
Projesi, 5G, 5000 Wifi noktas1, 1700 Sahadaki Giines Enerji
Sistemi, Veri Merkezleri ifadeleri ile teknoloji vurgusu.

Geleneksellik: Koy evinde geng bir annenin geleneksel kiyafetlerle
gay sunumu ve tiirkii kullanima.

Sadelik: Coban ve koyun gériintiileri ile dogallik/vurgusu

Modernlik: Modern goriiniimlii bir geng kadimin tabletinden evinde
dizi izlemesi/ K. Imirzalioglu’nun ugakta tablet kullanim1

Statl: Plaza, gokdelen, sehir yasami ve kendine giivenli adam imaj1
ile cazibe olusturma

Bakim/Destek: “Gorme Engelliler I¢in Giinisig1 Projesi” ile Tlirk
Telekom’un sosyal acidan sorumlu marka oldugu vurgusu.

Topluluk/Toplum: “Tirkiye’nin milli degeri Tiirk Telekom bunun
icin var” ifadesi ile ulusal kimlik ve vatanseverlik vurgusu.

2 | Reklam Adr: Alkiglarimiz
Tiirkiye’nin Kahramanlarina

Yaymlanma Tarihi:
23.03.2020

Sdre: 0:43
Reklam Linki:

https://www.youtube.com/watc
h?v=CAJO1VbQk-k

izlenme Sayisi: 2.700.050

Reklamda Yaratici Strateji: COVID-19 pandemisi stirecinde
¢aligsmalarindan &tiirii Tiirk Telekom ve saglik ¢alisanlarina minnet
dilekleri igeren marka imaj1 odakli duygusal mesaj stratejisi.

Reklamda Yaratici Taktik: Reklamda tinlii kullanimi

Reklam Cekicilikleri

Teknoloji: “Veri aligveriginin ¢ok yogun oldugu giinlerde bizim
evde kalmamiza neden olan tiim kahramanlara tesekkiirler” diyerek
Tiirk Telekom’un hizmet sunumuna vurgu.

Tevazu/Alcakgdnullilik: “Ben de bu reklami kendi evimde kendi
imkanlarimla ¢ekiyorum” diyerek, hedef kitleye verilecek mesajin
reklam prodiiksiyonundan daha 6nemli oldugu vurgusu. “Bu
reklamin bagrolii ben degilim” diyerek, iletisimin kesilmemesi
ugruna ¢alisan Tiirk Telekom saha g6revlilerini yiiceltme.

Kurtaricilik: fletisimin kesilmemesi igin ¢alisan Tiirk Telekom
¢alisanlarina ve “kahraman” ifadesiyle saglik ¢alisanlarina deger
atfedilmesi.

Sadelik: Gosteristen uzak bir mekan ve kiyafet kullanimi ile ev
ortami vurgusu

Saghk/Giivenlik: Reklamda tinliiniin ev i¢inde gésterimi ve halk1
evde kalmaya cagirmasi ile hastaliktan korunma vurgusu
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COVID 19’a Ozel Mesaj Kullanimu :

Hastaliktan Korunma Yollary Hastaligi Toplumla
Mliskilendirme: “Tedbiri elden birakmay1p miimkiin oldugunca
evimizde kalmaliy1z” ifadesi tiim topluma seslenme ve hastalik
riskini azaltma

Reklam Adi: Sen Iste, Tiirk
Telekom’da Ev Telefonundan
Yapacagi Aramalar Ucretsiz
Olsun

Yaymlanma Tarihi:
28.03.2020

Sdre: 0:41

Reklam Linki:
https://www.youtube.com/watc
h?v=syC7sZpWaxQ

izlenme Sayisi: 7.934.384

Reklamda Yaratic1 Strateji: Salgin ve karantina dénemlerinde
iletisimin siirdiirtilebilirligini temele alan markanin hizmetlerine
dair bilgilendirici mesaj stratejisi.

Reklamda Yaratici Taktik: Geng/yasli insanlarin gunlik
yasamdan kesitler ile tiiketicilerin hizmeti kullanim bigimlerini
gosterme, seslendirme ve miizik kullanima.

Reklam Cekicilikleri

Elverislilik/Etkililik: Evde kullanilan her tiirlii iletisim araci
(¢evirmeli tel, tuslu tel vb.) Tiirk Telekom’un giiciinii ve
yayginligini vurgulama.

Ucuzluk: Ayda 3000 dk. Sabah 7 aksam 7, sehir i¢i ve sehirler arasi

ve 65 yas iizerine her yone 500 dk. iicretsiz konugma hakki gibi
kampanyalarla hizmetin ekonomikligi ve indirimli olmas1 vurgusu

Geleneksellik: Reklamda kdy goruntisu/cevirmeli telefon ve
kuzumun (guzum) olarak siveli seslendirilmesi

Modernlik: Reklamda sehir ve telsiz telefon goriintiileri kullanimi

Toplum/Topluluk: “Birlikte kalmamiz gereken bugiinlerde”
“Birbirimizin” “Bizim” gibi ifadelerle birlik ve beraberlik vurgusu

Saghk/Giivenlik: Reklamda bireylerin ev i¢inde gdsterimi ve halki
evde kalmaya cagirmasi ile hastaliktan korunma vurgusu

COVID 19’a Ozel Mesaj Kullanimi:

Hastaliktan Korunma Yollary Hastahigi Toplumla
iliskilendirme: Dolayh olarak COVID-19 salgim nedeniyle
toplum sagligini korumak ve korunmak i¢in evde kalma/ iletigimi
uzaktan sirdiirme vurgusu

Arastirma sonucunda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren ii¢ GSM operatoriiniin Youtube reklamlarinda yer alan
yaratict strateji/taktik ve cekicilik kullanimu ile etkilesim diizeyleri agisindan O6nemli farklar tespit
edilmistir. Bu baglamda, arastirmanin “Inceleme déneminde GSM firmalarmin Youtube’da yer alan
reklamlart niceliksel olarak nasil bir dagilim gOstermektedir? Hangi reklamlar daha yiksek
etkilesim/izlenme orani elde etmistir?” bigiminde gelistirilen birinci sorusu su sekilde cevaplanmustir:
Arastirma doneminde, Turkcell’in 8, Vodafone’un 4 ve Tiirk Telekom’un 3 reklam paylasimi yaptigi
sonucuna ulasilmistir. Turkcell’in “#EvdeHayatVar 2” ile “Turkcell Dijital Is Servisleri”, Vodafone un
“Tim Saglik Calisanlarina” ve “Vodafone Supernet 4.5G ile #BirlikteKalalim”, Tiirk Telekom’un ise
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“#Senlste #DegerliHissettir” ve “Sen Iste, Tiirk Telekom’da Ev Telefonundan Yapacagin Aramalar
Ucretsiz Olsun” reklamlari, Youtube’da en yiiksek izlenme (etkilesim diizeyi) olusturan reklamlardir.
Tiirk Telekom markasinin Kenan Imirzalioglunun yer aldig1 1.17 dakikalik “Sen Iste” reklam filminin
11.187.018 ile analiz edilen 15 reklam iginde en fazla izlenen reklam oldugu tespit edilmistir. En fazla
izlenen 6 reklamdan 5 tanesinin yagsanan Covid-19 pandemisi siireciyle dogrudan baglantili oldugu; fakat
en cok izlenen “Sen Iste” reklammin siirece iliskin bir mesaj icermedigi goriilmiistiir. Bu reklam
kampanyasinin stratejisindeki iinlii kullanimi, reklamin dikkat ¢ekmesine katkida bulunmus ve izlenme
sayisini yiikseltmistir.

“Inceleme doneminde GSM firmalarmin Youtube reklamlarindan hangileri Covid-19’la baglantili sosyal
reklam kapsaminda degerlendirilebilir?”” bigiminde gelistirilen arastirmanin ikinci sorusu ise su sekilde
cevaplanmistir. Calismada, Turkcell’in 8 reklamindan 6’sinin, Vodafone’un 4 reklamindan 3’iiniin ve
Tiirk Telekom’un ise 3 reklamindan 2’sinin dogrudan yasanan pandemi siirecine ile baglantili oldugu
tespit edilmistir. Ayrica, markalarin hastalik glindemini dikkate alarak, hedef kitlelerine “yaninizdayiz”
mesaj1 vererek ve uyulmasi gereken kurallar1 sik sik hatirlatarak tutum ve davranislar sekillendirmeye
yonelik reklam stratejileri olusturduklart goriilmistiir. Bu baglamda, arastirmaya konu olan markalarimn,
Kotler (2005: 33)’in maliyet tedbirleri alma siirecinde, miisteri degerinden taviz vermeme ve alisik olunan
deneyimi saglama yoniindeki onerisine uygun hareket ettikleri sylenebilir. Bilhassa, Turkcell salgininin
ilk bir aylik doneminde 8 reklam filmi yayinlamis ve pazarlama biit¢esini kismak yerine, slirece uygun
iceriklerle hedef kitlesiyle var olan bagm koruma yoluna gitmistir. Incelenen 15 reklam igerisinden 8
tanesinin {irtin ve hizmet tanitimina yonelik oldugu; 7 tanesinin de siirece iliskin duygusal/bilgilendirici
nitelikte reklamlar oldugu goriilmistiir. Fakat iiriin ve hizmet tanitimina yonelik olan 8 reklamdan 4’iiniin
yine salgin siirecine vurgu yapan dolayli mesaj icerikleri tasidigi goriilmektedir. Bu kapsamda
degerlendirilen “evde internet”, 4.5G, is, egitim hizmetleri temali reklamlar da, pandeminden korunmak
icin “evde kal” mesajin1 desteklemektedir.

Arastirmanin “Inceleme déneminde GSM firmalarinin Youtube’da yer alan reklamlarinda yaratict
strateji/taktik kullanimi agisindan benzerlik ve farkliliklar nelerdir?” bi¢ciminde gelistirilen {i¢lincii sorusu
ise su sekilde cevaplanmistir. Turkcell’in resmi Youtube sayfasinda yaymlanan 8 reklaminin altisinda
bilgisel, birinde duygusal, birinde ise hem duygusal/hem bilgilendirici; Vodafone’un sayfasinda
yaymnlanan 4 reklamin ikisinde bilgisel, ikisinde duygusal, Turk Telekom’un hesabinda yer alan 3
reklamin birinde bilgisel, birinde duygusal birinde ise hem duygusal/hem bilgilendirici yaratic1 strateji
kullanildig1 tespit edilmistir. Bu sonuclar, yaratici strateji kullanimi agisindan temel farkliligin,
Turkcell’in reklamlarinda bilgisel mesaj kullaniminin, Vodafone ve Tiirk Telekom’a gore niceliksel
olarak daha fazla oldugu biciminde degerlendirilebilir. Temel benzerligin ise, bilgilendirici yaratici
stratejinin sunulan hizmetler ve hastalikla miicadele odakli oldugu, duygusal stratejinin ise, Covid-19
salgini siirecinde marka imajimi ve toplum sagligini giligclendirmek {izerine temellendigi goriilmektedir.
Yaratict taktik kullanimi agisindan ise, li¢ markanin Youtube kanallarinda salgin déneminde yayinlanan
reklamlarda, temel benzerligin miizik (Turkcell: 1, Vodafone: 1, Turk Telekom: 2), seslendirme
(Turkeell: 4, Vodafone: 3, Tiirk Telekom: 1) ve giindelik yasam kesiti (Turkcell: 3, Vodafone:1, Tiirk
Telekom: 1) oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Vodafone ve Turkcell reklamlarinda, Tiirk Telekom’dan
farkli olarak kisa goriintiilerle (Turkcell: 3, Vodafone: 1) anlatimin ve problem ¢6ziimiiniin de ortak
kullanilan bir yaratici taktik oldugu sonucuna ulasilmistir. Temel yaratic1 taktik farkliligi ise, Turkcell’in
bir reklaminda fantezi ve animasyon, Tiirk Telekom’un ise, {i¢ reklaminda tnlu kullanmasi olarak tespit
edilmistir.

Aragtirmanim “Inceleme déneminde GSM firmalarinin Youtube’da yer alan reklamlarinda gekicilik ve
Covid-19’a 6zel mesaj kullanimi agisindan benzerlik ve farkliliklar nelerdir?” bi¢iminde gelistirilen
dordiincii sorusu ise su sekilde cevaplanmistir. Incelenen reklamlarda ii¢ marka reklamlarinda ortak
kullanilan ¢ekicilikler, elverislilik (Turkcell: 6, Vodafone: 3, T.Telekom: 2), etkililik (Turkcell: 7,
Vodafone: 3, T. Telekom: 2), saglk (Turkcell: 6, Vodafone ve T. Telekom: 2), giivenlik (Turkcell: 6,
Vodafone: 1, T. Telekom: 2), teknoloji (Turkcell: 7, Vodafone: 2, T. Telekom: 3), farklilik (Turkcell: 7,
Vodafone/T.Telekom: 1), Toplum/Topluluk (Turkcell/\Vodafone: 2, T. Telekom: 1), ucuzluk (Turkcell: 2,
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Vodafone/T.Telekom: 1), sadelik (Turkcell/Vodafone: 1, T.Telekom: 2), kurtaricilik/tevazu (ii¢ marka: 1)
olarak belirlenmistir. Bu sonug, elveriglilik/etkililik, teknoloji, ucuzluk ve farklilik gibi ¢ekiciliklerle
markalarin {irin ve hizmet tanitimi; saglik, glivenlik, toplum/topluluk, tevazu, kurtaricilik ¢ekicilikleriyle
ise salginla miicadele siirecine odaklandigini gdstermektedir. Iki GSM operatdriiniin reklamlarinda ortak
kullanilan ¢ekicilikler ise, aile (Turkcell/Vodafone: 2), eglence (Turkcell: 1, Vodafone: 2), stati
(Turkcell/Vodafone: 1), modernlik (Turkcell: 1, T.Telekom: 2), geleneksellik (Vodafone: 1, T. Telekom:
2), bakim/destek-statii (Turkcell/T.Telekom: 1) olarak tespit edilmistir. Bu sonu¢ markalarin salgin
stirecinde eglence, aile, bakim, sosyal sorumluluk gibi farkli degerler {izerinden pazarlama iletisimi
faaliyetlerini slirdiirdiigiinii ortaya koymaktadir. Sadece tek bir GSM operatdriiniin reklamlarinda tespit
edilen ¢ekicilikler ise, Turkcell igin {i¢ reklamda bagimsizlik, farkli birer reklamda bilgelik, ahlak,
diizenlilik; Vodafone i¢in iki reklamda genglik, farkli birer reklamda popiilerlik, aidiyet,
rahatlik/6zgiirliik; Tiirk Telekom i¢in ise, bir reklamda algak goniillik olarak belirlenmistir. Bu sonug
salgin stireci ile ilgili olarak, Turkcell’in bilgi, ahlak, fedakarlilik gibi degerleri temele alarak;
Vodafone’un tiiketicilere salgin siirecinde daha keyifli ve rahat hissettirmeye ¢alisarak; Tiirk Telekom’un
ise, saglik calisanlarmi yiicelterek marka iletisimi faaliyetlerini sekillendirdigini ortaya koymaktadir.
Covid-19 salginina 6zel mesaj kullanimi agisindan ise, temel benzerlik hem hastaligi toplumla
iliskilendiren hem de korunma yollar1 ile ilgili dogrudan/dolayli bilgi veren mesajlarin iic marka
tarafindan da yaymlanmasidir. Temel farklilik ise, Turkcell’in 6 reklamda, Vodafone’un tiim
reklamlarinda (4 tane), Tirk Telekom’un ise 3 reklamindan ikisinde bu mesajlara yer verilmesidir. Bu
sonug, ti¢ markanin da, hastaliga yonelik olarak toplum sagligin1 merkeze alan bir sorumluluk bilinci ile
hareket ettigini ve pazarlama iletisimi mesajlarimni salgin siirecinde dontistiirdiiklerini gostermektedir.

5. Sonug

Giiniimiizde toplum ¢ikarlarimi gozetmeksizin salt kar amaci giidiilerek yiiriitiillen pazarlama faaliyetleri
anlamini yitirmig, toplumun normlarmi ve degerlerini Onceleyen pazarlama anlayis1 markalarin
giindemine yerlesmistir. Isletmelerin dogaya, ¢evreye, insana verdigi deger ile temellenen sosyal
pazarlama, uzun vadede toplumsal fayda saglayacak sosyal bir fikri benimsetme ve olumlu bir davranig
degisikligi yaratma amaciyla yapilmaktadir. Bilhassa, tutundurma karmasi iginde yer alan sosyal
reklamlar, toplumsal bir fikrin benimsetilmesinin yani sira marka imajinin gelisimini de olumlu
etkilemektedir. Toplumun duyarlilik seviyesinin yliksek oldugu bir donemde, markalarin hedef kitlenin
ithtiyaclarim1 ve beklentilerini one c¢ikaran mesajlara agirlik vermesi, yaratilan miisteri degerinin
slirdlirilmesini saglamaktadir. Tiim diinyaya yayilan Covid-19 salginindan birgok sektdr olumsuz
etkilenmis, isletmelerde gelir kayiplar1 yasanmis, bu kayiplar pazarlama biitgelerinde kisitlamaya
gidilmesine de yol agmustir. Fakat, bu siirecte sosyal izolasyon kurallar1 sonucunda artan Internet ve
haberlesme gereksinimi, GSM operatorlerinin pazarlama iletisimi faaliyetlerine hiz vermelerine neden
olmustur. Caligma sonucunda, Tirkiye’de vakalarin goriildiigii ilk tarih olan 11 Mart 2020°den sonra
GSM operatorlerinin reklam iceriklerinde pandemi temasina agirlik verdigi tespit edilmistir. Bu
baglamda, sosyal pazarlama faaliyetleri icinde degerlendirilebilecek bu adimlarin, marka ile miisteri
arasindaki bagi giiclendirme amaci tasidigi goriilmektedir.

Bu arastirmada, Covid-19 surecinde, Tiirkiye’de faaliyet gosteren ti¢ GSM operatériiniin siirece iliskin
hastaliktan korunma yollar1 ve toplum sagligini merkeze alan mesaj stratejilerine agirhik verdigi
goriilmistiir. Clnkd, incelenen bir aylik siire igerisinde, Youtube (zerinde toplamda paylasilan 15
reklamdan 12’si dogrudan ya da dolayl olarak sosyal mesaj igcermektedir. Bu arastirmada, incelenen
markalarin yaratici stratejilerinin hem {iriin ve hizmetlerine yonelik, hem de salginla miicadele yontemleri
ile ilgili bilgilendirici agirlikta oldugu, yaratict taktiklerin ise degistigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica,
salgin siirecinde duygusal yaratici strateji kullanilan reklamlarin, markalarin toplum sagligina verdikleri
onem lizerine yogunlastig1 goriilmektedir. Bu baglamda, sosyal mesafenin/izolasyonun saglanmasi i¢in
evde kalmanin 6nemine, birlik/ beraberlige, hijyene, diger canlilarin yasam haklarina yapilan vurgunun
yaninda; sunduklar iiriin/hizmetlerle kullanicilar agisindan siireci nasil katlanilabilir hale getireceklerine
dair GSM operatorleri eglence, egitim, kesintisiz iletisim vs. temalt mesajlar da vermistir.
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Arastirmada, niceliksel olarak en fazla resmi Youtube kanalinda reklam yayinlayan markanin Turkcell
(8), en az yaymlayanin ise Tiirk Telekom (3) oldugu sonucuna ulagilmistir. Vodafone ise, Youtube
kanalinda 4 reklam yaymlamistir. Youtube’un etkilesimli bir sosyal medya platformu olarak hem
markalarin pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢in, hem de genis kitlelere ulasabilmek igin tasidigi potansiyel
dikkate alindiginda ise, Turkcell’in elde etti§i toplam etkilesim diizeyinin 7.773.265; Vodafone’un
38.985, Tiirk Telekom’un 21.821.452 oldugu goriilmektedir. Bu sonug, salgin déneminde niceliksel
olarak en yiiksek sayida reklam yayimlayan Turkcell’in orta diizeyde, en az yayinlayan Tiirk Telekom’un
ise yuksek diizeyde etkilesim olusturdugunu gostermektedir. Youtube’da en yiiksek etkilesimi Tiirk
Telekom reklamlarinin elde etmesi, yaratici taktik olarak popiiler bir sanat¢i olan Kenan Imirzalioglu’nu
kullanmasinin ilginligi yiikseltmesi ile baglantili degerlendirilebilir. Ancak, {ic markanin da salgm
siirecinde yayinladig1r ve sosyal pazarlama igerikli reklamlarin, mecrada etkilesim olusturmasi; hedef
kitlelerin mesaja olumlu tepki verdigini gostermektedir.

Reklam ¢ekicilikleri agisindan ise, markalarin iiriin ve hizmetleri ile baglantili olarak elverislilik, etkililik,
teknoloji, ucuzluk, farklilik gibi ¢ekiciliklerle hizmet tanitimma odaklandigi; saglk, giivenlik,
toplum/topluluk, kurtaricilik, tevazu gibi mesajlarla ise salgimnla miicadele siireci ile ilgili sorumlu
mesajlar verdikleri tespit edilmistir. Ayrica, bu c¢alismada; markalarin farkli cekiciliklerle; Youtube
reklamlarin1 rakiplerinden farklilastirdigi sonucuna ulasilmistir. Bu farkliliklar, Turkcell’in ahlak,
fedakarlik gibi degerler tizerinden toplumsal birlik duygusu olusturmasi, Vodafone’un salgin esnasinda
tilketicilere eglence, keyif ve rahatlik sunmasi, Tiirk Telekom’un ise saglik ¢alisanlarinin fedakarliklarina
karsisinda al¢akgoniillii bir marka profili olusturmasi olarak siralanabilir. Bu sonug, markalarin salgin
stirecinde hizmetlerin tanitimi ve hastalikla miicadele agisindan ortak mesajlar vererek; toplumsal birlik
ve beraberlik duygusu olusturdugunu ortaya koymakla birlikte, reklamlarinda farkl ¢ekicilik kullanimi ile
marka imajin1 6zellestirdiklerini gostermektedir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren tic GSM operatoriiniin, farkli yaratic strateji/taktik ve ¢ekicilik kullanimi ile
Covid-19 ile miicadeleyi temel alan reklamlar yayinlamasi, basarili sosyal pazarlama uygulamalari
gerceklestirdiklerini ortaya koymaktadir. Calisma sonucunda, tic GSM operatoriiniin de igeriklerinin
yiiksek etkilesim olusturmasi (Vodafone daha diisiik); Covid-19 siirecinde Ipsos ve Statista’nin
markalarin pazarlama iletisimi faaliyetlerini devam ettirmesine yonelik tiiketici arastirmalar1 sonucu ile
uyumludur. Bu baglamda, diger markalarin da, GSM operatorleri Orneginde oldugu gibi kriz
donemlerinde; Kotler (2005) ve Gegez (2009)’un da belirttigi iizere, pazarlama iletisimi faaliyetlerine
devam edilmesi ve sosyal reklamlar yayinlamasi gerekmektedir. Boylece, hem tliketicinin alistigi marka
deneyimi saglanacak, hem de sorumlu marka imaj1 giiclenecektir.
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