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Bu arastirmanin amaci tiiketicilerin Covid-19 salgininin baslangi¢ déneminde markalar tarafindan yayinlanan
birlik, beraberlik ve motivasyon temali reklamlar hakkindaki diisiincelerini ortaya koymaktir. Bu amag
dogrultusunda nitel aragtirma yontemlerine bagvurulmus, 13 tiiketici ile yar1 yapilandirilmis, derinlemesine
gorismeler gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler tematik analiz yontemi ile ¢Oziimlenmistir. Analiz
sonucunda her biri 2’ser alt koda sahip 3 temel boyutla karsilagilmistir: umut (umut 15181 olma, yalniz olmama
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hissi), yapaylik (fayda sunmama, duygu somiiriisit), ve icraat (somut katki sunma, marka tercihi). Calismanin
sonuglari birlik, beraberlik ve motivasyon temali reklamlarin tiiketicilerin bir kismi i¢in umut 15181 olup, onlara
yalniz olmadiklarini hissettirdigi; ancak baz tiiketiciler tarafindan da yapay bulundugu ve duygu somiiriisii
olarak algilandigini gostermektedir. Bu tiir reklamlarin tiiketicilerin marka tercihlerini degistirmedigi, ancak
salginla miicadeleye katki saglayan somut reklamlarin tiiketicilerin tercihlerinde 6nemli bir rol oynadig
anlasilmaktadir.
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The purpose of this research is to reveal the opinions of consumers about the unity, solidarity, and motivation-
themed ads published by brands during the beginning of the Covid-19 outbreak. For this purpose, qualitative
research methods were used; semi-structured, in-depth interviews were conducted with 13 consumers. The
obtained data were analysed with thematic analysis method. As a result of the analysis, 3 basic dimensions,
each with 2 sub-codes, were encountered: hope (glimmer of hope, feeling not being alone), artificiality (not
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offering benefit, exploitation of emotion), and action (making concrete contribution, brand preference). The
findings show that advertisements with the theme of unity, solidarity, and motivation are a glimmer of hope
for some of the consumers and make them feel that they are not alone; however, they are also found artificial
and perceived as emotional exploitation by some consumers. It is understood that such advertisements do not
change the brand preferences of consumers, but concrete ads that contribute to the fight against the epidemic
play an important role in consumers' preferences.
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EXTENDED ABSTRACT

The whole world has faced a serious crisis environment due to the Covid-19 outbreak and has begun to struggle with the
economic, social, and cultural consequences of the epidemic. In order to reduce the effects of the epidemic, entry and exit between
countries were stopped, schools and universities switched to a distance education model, all activities where people were together
being cancelled and curfews were imposed in many countries. Since there has been a great increase in the time period people
spend at their homes, sectors that can facilitate this situation have gained importance. Increasing time spent at home also caused
mass media such as television and the internet to be used more. People have started to use both traditional media and social
media more intensively in order to get information about the epidemic, communicate with their loved ones, and evaluate the time
spent at home.

In this period, brands wanted to continue their communication with consumers through the messages they shared on their social
media accounts and television screens. While some brands made calls to people to stay at home, some brands conveyed their
activities to consumers in order to combat the epidemic. In the same period, some brands approached people emotionally by
publishing advertisements with the theme of unity, solidarity, and motivation. They reached the consumer with advertisements
stating that bad days will pass, good days will come, people will be together again. However, although this approach is preferred
by many brands and similar advertisements are prepared, the role of such advertisements on consumers is unknown. For this
reason, the purpose of this study is to reveal the thoughts of consumers about unity, solidarity and motivation themed ads
regarding the Covid-19 outbreak.

This study was carried out with a qualitative research perspective and rather than standardization of the data, it was aimed at
originality and flexibility. Among the qualitative research methods, the interview method was preferred and semi-structured and
in-depth interviews were conducted with 13 consumers. The reason why this method is preferred is to perceive and reveal in
detail the opinions of the participants about the unity, solidarity, and motivation-themed advertisements published by the brands
during the beginning of the Covid-19 outbreak. 8 of the consumers participating in the research are women and 5 are men. In
order to provide data richness, occupational diversity was taken into consideration in the selection of the participants. Participants
were reached with purposeful, improbable, and snowball sampling technique; the interviews were stopped when the data obtained
started to repeat (reaching the saturation point). In the interview with the eleventh participant, the similarity of the data obtained
with the previous interviews was noticed, but the interviews continued. In the subsequent interviews, it was seen that no new
data was obtained and it was concluded that the data reached the saturation point. For this reason, interviews were completed
after the meeting with the thirteenth participant. The data obtained were categorized using the Microsoft Word program and then
analysed with thematic analysis method.

The three main themes obtained as a result of the analysis are as follows: hope, artificiality, and action. Hope theme consists of
two codes: "glimmer of hope" and "feeling of not being alone". Findings regarding this dimension show that motivational Covid-
19 ads published by brands positively affect some of the consumers. Even if he/she does not get the disease in this process, the
possibility of himself/herself and his/her loved ones being infected with the virus, the possibility of losing his job and freedom,
and the possibility of not continuing his routine life negatively affect the psychology of the individuals and cause despair. At this
point, it is understood that the motivational advertisements shared by brands through mass media instil hope in individuals and
give the feeling that they are not alone.

Artificiality theme consists of two codes: 'not offering benefit' and ‘exploitation of emotion'. Findings regarding this dimension
show that advertisements with the theme of unity, solidarity, and motivation related to the Covid-19 outbreak are negatively
viewed by some consumers. Consumers with this in mind expect the ads to offer a tangible benefit and create value. Execution
theme consists of two codes: 'making concrete contribution' and 'brand preference’. Findings regarding this dimension clearly
express the expectations of consumers from brands in advertisements regarding the Covid-19 outbreak, and show how these
expectations play a role in brand preferences. Most of the participants explained this issue with the examples they gave; They
expressed the concrete support and solutions provided by brands such as Getir, Is Bankasi, Vakko, Yemeksepeti, Subway,
Migros, Argelik, and Grundig in the Covid-19 process and how important they played a role in their brand preferences.

The results of the study show that even though unity, solidarity, and motivation themed advertisements published by brands in
the beginning period of the Covid-19 epidemic have some positive aspects, they are not enough for consumers and that consumers
expect more concrete solutions from brands. These results are of great importance for professionals working in the marketing
and advertising industry. The findings of the study are guiding to create better marketing and advertising strategies both during
the Covid-19 outbreak and in other national/international disasters that will occur in the future. The findings are also important
for researchers working in these areas. In this context, the limitations of the research and its recommendations for future studies
can be expressed as follows: Using the exploratory findings revealed in this study, scales related to the subject can be developed
in future studies. Studies to be carried out with a quantitative approach can test the findings with more participants and aim to
quantify and generalize the results. In this study, occupational diversity was considered in the selection of the participants. Future
studies can use age or income criteria in participant selection, and examine whether these factors affect the perception of
motivation-themed ads. Possible studies in this direction have the potential to contribute to the marketing, advertising, and
consumer behaviour literature.
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Giris

Covid-19 salgim sebebiyle tiim diinya ciddi bir kriz ortamiyla kars1 karsiya kalmas,
salginin ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel sonuclar1 ile miicadele etmeye baslamistir. Salginin
etkilerini azaltmak maksadiyla tilkeler arasi giris-¢ikislar durdurulmus, okullar ve {iniversiteler
uzaktan egitim modeline ge¢mis, insanlarin toplu olarak bir arada bulundugu tiim etkinlikler
iptal edilmis ve pek ¢ok iilkede sokaga ¢cikma yasaklar1 yasanmistir. Alinan bu 6nlemler tiiketici
davraniglarinda belirgin degisikliklere sebep olmus (Aydin ve Dogan, 2020; Goker, Eren ve
Karaca, 2020; Sit ve Telek, 2020; Tekin, 2020), bu durumdan markalar da ciddi sekilde
etkilenmistir. Uber, Airbnb, Groupon, TripAdvisor gibi diinyaca tinlii sirketler ekonomik olarak
zorlanmis, ¢ok sayida calisanini ¢ikarmak zorunda kalmistir (Dice, 2020). Tiirkiye’de ise
istatistiklere gore salgindan olumsuz sekilde etkilenen sektorlerin basinda sirasiyla ulasim,

kiiltiir-sinema, spor salonu, otel konaklama, kamu saglik, oto kiralama sektorleri gelmektedir
(Deloitte, 2020).

Ote yandan salgindan olumlu yonde etkilenen sektdrler de olmustur. Bu sektorlerin
basinda sirasiyla uzaktan egitim ve g¢alisma, formda kalma (fitness) uygulamalari, mobil
perakende, ulusal market zincirleri, hobi, bankacilik (kamu bankalar1) sektorleri gelmektedir
(Deloitte, 2020). Insanlarin evlerinde gecirdigi zaman diliminde biiyiik bir artis yasandigindan,
ozellikle bu durumu kolaylastirabilecek sektdrler dnem kazanmistir (Ozoran, 2020). Evde
gecirilen zamanin artmasi ayrica televizyon, internet gibi kitle iletisim araclarinin daha ¢ok
kullanilmasina sebep olmustur. Insanlar salginla ilgili bilgi almak, sevdikleriyle haberlesmek
ve evde gecen slirelerini degerlendirebilmek adina hem geleneksel medyayr hem de sosyal
medyay1 daha yogun sekilde kullanmaya baslamistir. Istatistiklere gére 2020 yilmin Mart
aymda kisi bas1 ortalama televizyon izleme siiresi 2019 yili Mart ayma gore %17 artmais, bu
fark Nisan ayinda %31’e ulagsmistir (Marketing Tiirkiye, 2020b). Ayn1 donemde kullanicilarin
%61’inin sosyal medyada daha fazla zaman gecirmeye basladig1 goriilmektedir (Marketing
Tiirkiye, 2020a).

Degisen tiiketici davranislar1 arastirmacilarin da dikkatini ¢ekmis, bu siirecle ilgili
onemli akademik calismalar yayinlanmaya baslamistir. Covid-19’un tiiketici davranislarina
(Laato, Faroog ve Dhir, 2020; Loxton vd., 2020; Tekin, 2020; Y1ldiz, 2020) ve yasam tarzlarina
etkisi (Duygun, 2020; Wen, Kozak, Yang ve Liu, 2020), turistik tiiketici davraniglar1 ve Tiirkiye
turizmi iizerindeki etkisi (Aydin ve Dogan, 2020), tiiketicilerin gida {irlinlerini satin alma
davranigi tizerindeki etkisi (Baltac1 ve Akaydin, 2020; Grashuis, Skevas ve Segovia, 2020) bu
alanda 6n plana ¢ikan konular arasinda yer almaktadir. Tiiketici davraniglarmin yani sira
salginin piyasalar (Kayabasi, 2020) ve turizm basta olmak iizere cesitli sektorler tizerindeki
etkileri de arastirmacilar tarafindan incelenmistir (Amankwah-Amoah, 2020; Ayyildiz, 2020;
Gossling, Scott ve Hall, 2020; Gursoy ve Chi, 2020; Ibis, 2020; Lemieux, Milligan, Schirle ve
Skuterud, 2020). Reklam sektoriine iliskin c¢aligmalara bakildiginda telekomiinikasyon
sirketlerinin YouTube reklamlarinda (Cilizoglu, Dondurucu ve Cetinkaya, 2020) ve “evde kal”
kampanyalarinda (Bastlirk ve Eken, 2020) tiiketicilere verdikleri mesajlarin incelendigi
goriilmektedir. Bu caligmada ise Covid-19 doneminde yaymlanan birlik, beraberlik ve
motivasyon temali reklamlara odaklanilmis ve tiiketicilerin bu reklamlara yonelik algilar
arastirilmastir.

Pandemi boyunca markalar gerek sosyal medya hesaplarindan gerekse televizyon
ekranlarindan paylastiklar1 mesajlar ile tiiketiciler ile olan iletisimini siirdiirmek istemistir. Bu
donemdeki reklamlar sadece “mesafeyi koru”, “evde kal” mesajlari ile sinirli kalmamistir. Bazi
markalar salginla miicadelede tiiketicilere yardimci olacak ¢oziimler iireterek (temassiz
teslimat, temassiz kart, maske {iretimi ve bagis1 gibi) reklam yolu ile tiiketicilere
duyurmuslardir. Baz1 markalar ise rasyonel ¢ekicilikten ziyade duygusal cekicilige yonelmis ve
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birlik, beraberlik ve motivasyon temali reklamlar yaymlamislardir. Kotii giinlerin gegecegini,
iyi giinlerin gelecegini, insanlarin yeniden bir arada olacagini ifade eden reklamlar ile
tilketicileri motive etmek istemislerdir. Ancak pek ¢ok marka tarafindan tercih edilse de, Covid-
19 doneminde yaymlanan bu tiir reklamlarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi
bilinmemektedir. Bu arastirmanin amaci bahsi gegen reklamlarin tiiketicilerde olusturdugu
diistinceleri ortaya ¢ikarmak ve literatiirdeki bu eksikligi gidermektir. Bu amag¢ dogrultusunda
milakat yontemine basvurulmus ve 13 tiiketici ile yar1 yapilandirilmig, derinlemesine
goriismeler gergeklestirilmistir. Bu yontem ile katilimcilarin birlik, beraberlik ve motivasyon
temali reklamlar hakkindaki diisiincelerinin detayli olarak anlasilmasi ve hem pazarlama
aragtirmacilart hem de pazarlama yoneticileri i¢in Oneriler gelistirilmesi hedeflenmistir.

Covid-19 ve Degisen Tiiketici Davramslari

Covid-19 salgini kisa siirede tiim diinyay1 etkisi altina almis ve pek ¢ok alanda 6nemli
degisikliklere sebep olmustur. Bu degisiklikler tiiketici davranislarini da etkilemis ve ¢ok sayida
yeni arastirmay1 beraberinde getirmistir. DORinsight, Global Web Index, Nielsen, Euromonitor
gibi diinyaca iinlii aragtirma sirketlerinin yaptiklar1 arastirma sonugclari tiiketicilerin biiyiik bir
cogunlugunun satin alma Onceliklerinin degistigini gostermektedir (Tekin, 2020). Zwanka ve
Buff (2020) ise satin alma Onceliklerinin yani sira satin alma seklinin de degistigine dikkat
¢ekmis, birinci ve ikinci diinya savasinda ihtiya¢ duyulan ancak sonralari unutulan “stok
yapma” anlayisinin yeniden 6nem kazandigini ifade etmistir. Baltaci ve Akaydin (2020) da
calismasinda izolasyon ve karantina uygulamalarinin getirdigi belirsizlikler sebebiyle
tiiketicilerin gida ve temizlik malzemesi gibi ihtiyaglari stoklama egilimlerinin artabilecegini
Oongdrmiis ve bu sebeple piyasalarin arz/talep dengesizligine hazir olmasi gerektigini ifade
etmistir. Laato vd. (2020) ise ¢aligmasinda Covid-19 salgininin ilk asamasinda tiiketicilerin
gerceklestirdigi sira disi satin alma davraniglarini incelemistir. Finlandiya’da gergeklestirilen
ve 211 katilimer ile tamamlanan calismanin sonuglari salginin ciddiyeti arttikca tiiketicilerin
sira dig1 satin alma egilimlerinin arttigin1 ve normalde satin almayacaklar1 miktarda triinler
alabildiklerini gostermektedir.

Salgmin tiiketiciler iizerindeki etkileri sadece satin alma davraniglari ile smirh
kalmamigtir. Duygun (2020) ¢alismasinda Covid-19’un tiiketicilerin yasam tarzlar1 tizerindeki
etkisini incelemis; ve tiiketicilerin bu donemde daha ¢ok “kendi kendilerine yetebilmeyi”
amagladiklarini ifade etmistir. Wen vd. (2020) Covid-19’un Cin vatandaslarinin yasam tarzlari
ve seyahat aligkanliklar1 lizerindeki muhtemel etkisini inceledigi calismada tiiketicilerin
popiiler ve kalabalik seyahat noktalardan kagiacagini, akilli turizm uygulamalarinin 6n plana
cikacagini, ve bu degisikliklerin turizm sirketlerini ¢esitli yenilikler yapmaya zorlayacagini
ongérmiistiir. Ote yandan bazi arastirmacilar salginin tiiketici davramglarina olan etkisiyle
birlikte bu durumun piyasalara ve gesitli sektorlere olan yansimasini da incelemislerdir (Aydin
ve Dogan, 2020; Kayabasi, 2020). Aydin ve Dogan (2020) Covid-19’un Tiirkiye turizmi
tizerindeki etkilerini degerlendirmis; turist sayisina gore Avrupa’da dordiincii, diinyada ise
altinct sirada olan {ilkemizin 2020 yilmin Mart, Nisan ve Mayis aylarinda turizm geliri
acisindan 6nemli kayiplar yasadigini ifade etmistir. Bu kaybin hizla azaltilmasi i¢in turizm
isletmelerinin saglik ve giivenlik tedbirlerini eskiye kiyasla ¢ok daha fazla dnemsemesi
gerektigi anlagilmaktadir (Aydin ve Dogan, 2020).

Covid-19 salgin tiiketicilerin hem geleneksel medyada hem de sosyal medyada daha
fazla zaman gecirmesine sebep oldugundan (Marketing Tiirkiye, 2020a; Marketing Tiirkiye,
2020b), bu donemde pazarlama ve reklamcilik sektorii de 6nem kazanmis; bu alanda yapilan
calismalarin da hizla artmaya basladifi gériilmiistiir. Ozoran (2020) Covid-19 salgminda
markalarin Twitter kullanimlarimi incelemis ve paylasimlarin biiyiik 6l¢iide salgin ile alakali
oldugunu tespit etmistir. Ayrica saglik calisanlarina tesekkiir edilen paylagimlarin en ¢ok begeni
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alan paylasimlar arasinda oldugu, {icretsiz sunulan uygulamalar ile ilgili paylasimlarin da en
¢ok yorum alan paylasimlar arasinda oldugu gériilmiistiir (Ozoran, 2020). Bastiirk ve Eken
(2020) Covid-19 siirecinde telekomiinikasyon firmalarinin “evde kal” mesaji igeren
reklamlarini analiz etmis; bu reklamlarin farkindalik olusturarak insan sagligini korumay1
hedefledigini ifade etmistir. Cilizoglu, Dondurucu ve Cetinkaya ise (2020) yine ayni sektérde
yer alan sirketlerin (GSM operatorlerinin) Covid-19 salgini boyunca resmi YouTube
hesaplarinda paylastiklar reklamlar1 incelemistir. Arastirma sonuglar1 niceliksel olarak en fazla
reklam1 yayinlayan sirketin Turkcell oldugunu, ancak en yiiksek etkilesimi Tiirk Telekom
reklamlarinin elde ettigini gostermektedir (Cilizoglu, Dondurucu ve Cetinkaya, 2020).

Covid-19 Déneminde Reklam

Reklam kisaca, tiretilen mal ve hizmetler hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek seklinde
tanmimlanabilir. Iletisim araclar gesitlendikge mesajin iletildigi mecralar da farklilasmaktadur.
Radyolar, televizyonlar, gazete ve dergiler, sokaklardaki reklam panolari, internet ve sosyal
medya reklam yapilabilen farkli mecralara 6rnek olarak verilebilir. Reklamcilar bu ve benzeri
mecralar1 kullanarak tiiketiciye markalarini, {iriinlerini ve/veya servislerini tanitmak isterler.
Covid-19 ekonomik olarak tiim diinyada biiyiik bir sarsintiya sebep olsa da markalarin pek ¢ogu
bu déonemde de reklam harcamalarina devam etmislerdir. Kriz donemlerinin pazarlama ve
reklam faaliyetlerini durdurmayan hatta artiran markalar i¢in bir firsat oldugu diistiniilmektedir
(Cilizoglu, Dondurucu ve Cetinkaya, 2020). Covid-19 salgin1 da kiiresel bir kriz olarak
nitelendirildiginden bazi markalar igin firsat olma potansiyeli tasimaktadir. Bu noktada
karsimiza bdyle bir donemde “ne tiir reklamlar yapilabilecegi” sorusu ¢ikmaktadir.

Tiiketim anlayisinda yasanan degisimler, tiiketicilerin markalardan beklentilerini de
degistirmektedir (Kotler, 2020). Ozellikle biiyiik ¢apl sosyal sorunlarm yasandigi donemlerde
tilketiciler markalardan sorumluluk almalarini ve sosyal sorunlarin ¢déziimiinde aktif rol
oynayarak toplumsal faydaya hizmet etmelerini beklemektedir. (Ozoran, 2020). Markalarin
sosyal sorunlara odaklandigi reklamlar sosyal reklamlar olarak isimlendirilmektedir (Cilizoglu,
Dondurucu ve Cetinkaya, 2020). Daha genis bir ifadeyle sosyal reklamlar “hem belli bir sorunla
miicadele eden birey veya topluluklar1 ¢oziime ulastiracak Oneriler getirme, hem de bu tiir
sorunlarla karsilasma riskine sahip kisilerde ve topluluklarda farkindalik yaratma amac1”
tasiyan reklamlar olarak tanimlanabilir (Aydogan, 2018: 210). Sosyal reklamlarda tiiketicinin
dikkatini ¢gekmek i¢in kullanilan argiimanlarda iki tiir 6n plana ¢ikmaktadir: duygusal ¢ekicilik,
rasyonel cekicilik (Noble, Pomering ve Johnson, 2014). Duygusal c¢ekicilik sevgi, sefkat,
mutluluk ya da korku ve tedirginlik gibi olumlu/olumsuz duygular1 6n plana ¢gikararak mesajini
ileten reklamlarda goriiliir (Davies, 1993; Johar ve Sirgy, 1991). Rasyonel ¢ekicilik ise
tiiketicinin mantigina hitap ederek, bahsi gecen iirlin veya hizmetin neden daha iyi olduguna
iligkin arglimanlar sunmay1 ifade eder (Cilizoglu, Dondurucu ve Cetinkaya, 2020).

Sosyal reklamlar tiiketiciler ile marka arasinda bag kurmay1 hedefler. Covid-19 siireci
de yapisi itibariyle sosyal reklam yayinlamak i¢in uygun bir zaman dilimi olmustur. Nitekim
hem ulusal hem de uluslararasi markalar salgina iliskin mesajlar igeren reklamlar
yayinlamiglardir. Bu konudaki ilk 6rneklerin baginda “sosyal/fiziksel mesafe” konusuna iliskin
mesajlar gelmektedir. Sosyal/fiziksel mesafe kurali salgin i¢in hayati derecede 6nem tagiyan,
ancak insanlarin aliskin olmadiklart i¢in unutabildikleri ya da ihmal edebildikleri bir kural
olarak ortaya ¢ikmisti. Bu donemde pek ¢ok global marka logolarinda degisiklikler yaparak
(mesafe kuralina gore uyarlayarak) bu konuya dikkat ¢ekmeye ve toplumda farkindalik
olusturmaya calismigtir. McDonald’s logosundaki ‘M’ harfini ortadan ikiye ayirarak “hep
birlikte olabilmek icin bir siireligine ayr1” mesajint vermis; Audi logosundaki dort halkay:
birbirinden uzaklastirarak “mesafeyi koru, birlikte kal” mesajin1 paylasmis; Mercedes
logosundaki ii¢ ¢izgiyi halkadan uzaklastirarak “mesafeyi korudugunuz icin tesekkiirler”
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mesajin1 vermis; Coca-Cola da logosundaki harfleri birbirinden uzaklastirmis ve “ayri1 kalmak
birlesik kalmanin en iyi yoludur” mesajin1 paylasmistir (Marketing Birds, 2020).

Ayni donemde bazi markalar ise birlik, beraberlik ve motivasyon temali reklamlar
yayinlayarak tiiketicilere duygusal agidan yaklagmislardir. Birlik ve beraberlik unsurlarinin
reklamlar1 dikkat ¢ekici kildig ve tiiketiciler ile reklami yayimlayan markalar arasinda duygusal
bir bag olusmasina yardim ettigi disiiniilmektedir (Bastiitk ve Eken, 2020; Cilizoglu,
Dondurucu ve Cetinkaya, 2020). Oksiiz ve Gegit (2018) birlik, beraberlik ve motivasyon temali
reklamlar1 dogal afetler, ekonomik krizler gibi toplumu olumsuz ydnde etkileyen olaylar
esnasinda yayinlanan, bireylerin moralini yliksek tutmak ve onlar1 tekrar bir araya getirmek i¢in
kullanilan reklamlar olarak ifade etmigtir. Covid-19 salgini da hem diinyay1 hem ilkemizi
olumsuz yonde etkilediginden, ¢ok sayida marka bu tiir reklamlara basvurarak tiiketicileri
motive etmeyi denemistir. Bu calismanin amaci da tiiketicilerin Covid-19 salginina iliskin
birlik, beraberlik ve motivasyon temali reklamlara yonelik diisiincelerini ortaya koymaktir.

Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alisma nitel arastirma bakis acistyla gerceklestirilmis olup, verilerin
standardizasyonundan ziyade, dzgiinliigii ve esnekligi hedeflenmistir (Aydin ve Ozeren, 2019;
Marshall ve Rossman, 2006; Yavuz ve Mesci, 2020). Nitel arastirma yontemlerinden miilakat
yontemi tercih edilmis ve 13 tiiketici ile yar1 yapilandirilmis, derinlemesine goriismeler
gergeklestirilmistir. Bu yontemin tercih edilme sebebi katilimcilarin Covid-19 salgininin
baslangi¢c doneminde markalar tarafindan yayinlanan birlik, beraberlik ve motivasyon temali
reklamlar hakkindaki diisiincelerini algilamak ve detayli olarak ortaya ¢ikarmaktir (Aydin ve
Ozeren, 2019; Erkan, 2019; Flick, 2009; Kog, 201 8). Arastirmaya katilan tiiketicilerin 8’1 kadin,
5’1 erkektir. Veri zenginligi saglamak amaciyla katilimeilarin seciminde meslek ¢esitliligi géz
ontinde bulundurulmustur. Farkli meslek dallarinda ¢aligsan katilimcilarin farkli bakis agilarina
sahip olacagi disiiniilmiistiir (Erdogan, 2003). Katilimcilarin farkli bakis acilarina sahip
olmalar1 ise arastirmacinin s6z konusu reklamlara daha genis bir perspektiften bakmasina
imkan vermektedir (Altiok ve Ustiin, 2014). Katilmcilara iliskin bilgiler Tablo 1’de
gosterilmigtir. Katilimcilara amacli, olasiliksiz ve kartopu 6rnekleme teknigi ile ulagilmistir.
Arastirmaci ilk olarak daha 6nce markalarin birlik, beraberlik ve motivasyon temal1 reklamlari
ile ilgili goriislerine rastladigi bir katilimei ile miilakat gerceklestirmistir (Yagar ve Dokme,
2018). Ardindan katilimciya aragtirmaya katilmaya goniillii olabilecek bagka kisiler sorulmus
ve boylelikle miilakatlara devam edilmistir. Miilakatlarda elde edilen veriler tekrar etmeye
basladiginda (doyum noktasina ulagtiginda) goriismeler durdurulmustur (Francis vd., 2010;
Morse, 1994). On birinci katilimei ile yapilan goriismede, ulasilan verilerin onceki gériismeler
ile olan benzerligi fark edilmis ancak goriigmelere devam edilmigstir. Sonraki goriismelerde ise
artik yeni bir veri elde edilmedigi goriilmiis ve verilerin doyum noktasina ulastig1 goriisiine
varilmistir. Bu sebeple on {i¢iincii katilimci ile gergeklestirilen gériismenin ardindan goriismeler
tamamlanmustir.

Tablo 1: Katilime1 Profilleri

Katilimci No Cinsiyet Meslek
Katilimet 1 Kadin Satig Danigmani
Katilimer 2 Erkek Dis Hekimi
Katilimer 3 Erkek Optisyen
Katilimer 4 Erkek Denetgi
Katilimer 5 Kadin Akademisyen
Katilime1 6 Kadin Yiiksek Lisans Ogrencisi
Katilime1 7 Kadin Emekli Ogretmen
Katilimer 8 Kadin Satig ve Rezervasyon Sorumlusu
Katilimc1 9 Kadin Dis Hekimi
Katilime1 10 Kadin Lisans Ogrencisi
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Katilimer 11 Erkek Dijital Pazarlama Uzman
Katilimer 12 Erkek Emekli Miihendis
Katilimer 13 Kadin Emekli Memur

Gorilismelerin 6ncesinde katilimcilara ilk olarak arastirmanin amaci kisaca aciklanmais,
ve katilimlarinin gizlilik ve goniilliilik esasina dayandigi bildirilmistir. Ardindan katilimcilara
markalar tarafindan yayinlanan birlik, beraberlik ve motivasyon temal1 reklamlarla karsilasip
karsilasmadiklari, bu reklamlar hakkindaki diisiinceleri, bu reklamlarin marka tercihlerine
etkileri sorulmus; ayrica bu reklamlar1 baska Covid-19 igerikli reklamlar ile kiyaslamalari
istenmistir. Elde edilen veriler Microsoft Word programi kullanilarak kategorize edilmis,
ardindan tematik analiz yontemi ile incelenmistir. Tematik analiz, nitel bir veri setinde yer alan
ortintiileri (temalar1) ayristirmay1, boyutlandirmayi, ve boylelikle veriyi anlamlandirmayi saglar
(Braun ve Clarke, 2006; Braun ve Clarke, 2019; Yiicedogru, Boz, Oner, Sayg1 ve Dibek, 2018).
Tablo 2 uygulanan tematik analizin agamalarini ve bu asamalarda yapilanlar1 gostermektedir.

Tablo 2: Tematik Analiz Siirecinin Farkli Asamalarinda Yapilanlar

Sira | Asamalar Yapilanlar

1 Verilere aginalik kazanma Veri seti incelenerek 6nemli detaylar not alinmustir.

2 Verileri kodlama Farkli katilimeilara ait verilerde benzesen noktalar tespit edilmistir.

3 | Verisetinde temalar arama | Potansiyel temalar belirlenmistir.

4 Temalar1 gbzden gegirme Verilerin temalar ile olan iliskisi kontrol edilmis, her verinin dogru
tema i¢inde yer almasi saglanmustir.

5 Temalar1 isimlendirme Temalar i¢in en dogru isimler aranmis ve tanimlama yapilmustir.

6 Bulgular1 olusturma Arastirma sorusu kapsaminda bulgular olusturulmus ve literatiir ile
iligkilendirilmistir.

Kaynak: Braun ve Clarke (2006) ve Yiicedogru vd. (2018) ¢alismalarindan bu ¢aligmaya uyarlanmustir.

Analiz stireci ile ilgili agikliga kavusturulmasi gereken onemli bir husus “tema”
konusudur. Bu arastirmada incelenen reklamlar “birlik, beraberlik ve motivasyon” temali
reklamlardir. Burada birlik, beraberlik ve motivasyon kelimeleri birbirinden ayri reklam
tiirlerini ifade etmemekte; literatiirde yer alan 6nceki calismalarda da oldugu gibi (Oksiiz ve
Gegit, 2018) genel olarak tek bir reklam tiiriinii ifade etmektedir. Dolayisiyla bu arastirma
kapsaminda katilimcilara yoneltilen sorularda tek bir reklam tiirii ele alinmis, katilimeilarin bu
reklam tiirii hakkinda ne diisiindiigi sorulmustur. Diger bir deyisle katilimcilara yoneltilen
sorularda “birlik”, “beraberlik’ ve “motivasyon” kelimelerine yonelik bir ayrim yapilmamaistir.
Tematik analiz sonucunda elde edilen temalar ise katilimcilarin bahsi gegen tek reklam tiirii
hakkindaki diisiincelerini farkli boyutlara ayirmakta ve isimlendirmektedir.

Tematik analizde verilerin ¢6ziimlenmesi igin sistematik ve kuramsal kokenli metin
incelemeleri dnerilmektedir (Aydin ve Ozeren, 2019; Mayring, 2011). Bu ydntem elde edilen
verilerin sikligini sayiSallastirmak yerine igerikleri yorumlayarak belirgin temalari tespit etmeyi
amaclar (Sakiz, 2016). Nitel ¢alismalarda sonuglarin giiven vericiligini artirmak i¢in ihtiyag
duyulan baglica kriterler sunlardir: “kredibilite”, “aktarilabilirlik”, “onanabilirlik” ve “itimat
edilirlik” (Aydin ve Ozeren, 2019; Flick, 2009). Bu c¢alismada, veri setinden yapilan
cikarimlarin inandiriciligini glivence altina almak igin goriisme metinleri okunurken sézciik ve
climle diizeyinde kodlama yapilmis, katilimcilarin ifadelerinden “dogrudan alintilama”
yapilmustir (kredibilite). Veri toplama islemi, veri doyum noktasina ulasana kadar siirdiiriilmiis
ve orneklemin evreni daha iyi temsil etmesi amaci giidiilmiistiir (aktarilabilirlik). Arastirmanin
tasarim siirecinde, katilimcilarin se¢iminde, derinlemesine goriigmelerde ve tematik analiz
asamasinda ideolojik yanlilik veya 6znellik olusturabilecek durumlardan 6zenle kaginilmistir
(onanabilirlik). Miilakatlarin yaninda ikincil verilerden de faydalanilmis (benzer igerikli ulusal
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ve uluslararasi reklamlar incelenmis), veri ¢oziimleme asamasi Microsoft Word programi ile
desteklenmistir (itimat edilirlik).

Bulgular

Veri setinin analizinde 3 temel boyut ile karsilagilmistir: umut, yapaylik, icraat. Bu
temalar ve temalarin alt kodlar1 Tablo 3’te gosterilmektedir. Bulgularin pazarlama ve
reklamcilik sektoriinde calisan profesyoneller ile bahsi gegen alanlarda calismalar yapan
arastirmacilar i¢in yol gosterici nitelikte oldugu diistiniilmektedir. Bu boliimde, elde edilen tema
ve kodlara yonelik ¢éziimlemelere ayrintili sekilde yer verilmistir.

Tablo 3: Calismanin Tema ve Kodlari

Temalar Kodlar

Umut - Umut Is1g1 Olma
- Yalniz Olmama Hissi

Yapaylik - Fayda Sunmama
- Duygu Somiiriisii

[craat - Somut Katki Sunma
- Marka Tercihi

Umut

Covid-19 benzeri salgmlarin fizyolojik etkileri oldugu gibi psikolojik etkileri de
bulunmaktadir. Kisi hastaliga yakalanmamais olsa da, kendisinin, sevdiklerinin, aile bireylerinin
yakalanma riski bulunmasi, isini ve 6zgiirliiklerini kaybetme ihtimali, her zamanki yasantisina
devam edememesi gibi durumlar psikolojisini olumsuz yodnde etkileyebilmektedir (Aslan,
2020). Hatta arastirmacilar Covid-19 salgimi sona erse bile, olusturmus oldugu psikolojik
etkilerin yillarca devam edecegini diisiinmektedir (Askin, Bozkurt ve Zeybek, 2020). Ote
yandan, bu salginin ge¢mis yillardaki salginlar ile en biiyiik farklarindan biri dijital ¢agda
gerceklesiyor olmasidir. Bu durum en azindan insanlarin iletisim araglari ile haberlesmesini
saglamakta ve siirecle ilgili bilgi almasini kolaylastirmaktadir. Baz1 markalar da bu imkani
degerlendirmek adina harekete gegmis, birlik, beraberlik ve motivasyon temali reklamlar
yayinlayarak tiiketiciler ile iletisim kurmaya g¢alismislardir. Bu calismada gercgeklestirilen
goriismelerde tiiketicilerin bir kisminin bu reklamlardan olumlu yonde etkilendigi goriilmiistiir.
Katilimcilarin kullandig1 bazi ifadeler su sekildedir:

“Bu reklamlar bana ¢ok sefkatli, motive edici geldi. Her seyin diizelecegine dair
umudumu yeserttiler. Gergekten o giinlerin gegecegine ve béyle kalmayacagina dair
mutlu etti.” (Katilimct 1)

“Birlestirici ve gelecege umut dolu bakan reklamlardi. Bana bugiinlerin gegecegini
hatirlatyyordu, umut veriyordu.” (Katilimci 10)

“Bu tiir reklamlar toplumun moralini diizeltiyor, teselli ediyor. Zor giinlerde onlar
izlemek giizeldi. Iyi bakmak, iyi gormek, iyi diisiinmek insanlari daha ¢ok ayakta tutar.”
(Katilimct 7)

Covid-19 salgminin etkilerinin hizla arttigt donemde devletler vatandaslarinin zarar
gormemesi ve saglik sistemlerinin ¢okmemesi adina pek ¢ok onlem ve siki tedbirler almaya
bagladilar. Bu onlemlerden bir tanesi de sokaga ¢ikma yasagiydi. Uzun siire evlerinden
ayrilamayan insanlar dostlarindan, sevdiklerinden hatta aile bireylerinden uzak kalmistir. Bazi
katilimcilar bu konunun altin1 ¢izmis; ve markalarin yayinlamis olduklar1 bu tiir reklamlarin
kendilerinde “yalnmz degilim” hissi olusturdugunu ifade etmislerdir:
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“Bu reklamlar beni duygulandirdi. Yalniz olmadigimi, aymi sitkintiyr baskalarinin da
vasadigin diisiindiirdii. O giinlerin yakinda gececegini hissettirdi.” (Katilimct 9)

“Bu reklamlarin iyi yani insani motive etmesi. Insana yalniz degilim hissi veriyor.”
(Katilimct 8)

Yapayhk

Ote yandan katilimcilarin bir kismi ise bu reklamlarin duygulara hitap ettigini ancak
somut bir fayda sunmadigini, hatta bazi markalarin firsati degerlendirmek adina bu tiir
reklamlar yaptiklarini diistinmektedir:

“Viriisle miicadele siirecini biraz daha katlanabilir kilmas: acisindan bu reklamlar
faydali oldu evet. Moral motivasyon agisindan, farkindalik a¢isindan olumlu oldu.
Ancak bu ayni zamanda konjonktiirel olarak markanin kendi tanitimini yapmasi igin bir
firsatti. O donem herkes televizyon basinda oldugu igin, bu firsati PR (iletisim) amaglt
kullandilar. Ben salginla miicadelede daha somut faydalar, ¢oziimler sunan reklamlart
daha ¢ok begeniyorum. Sadece duygulara hitap etmek sanki biraz ‘dostlar alisveriste
gorsiin’ gibi oldu.” (Katilimci 4)

“O reklamlar bence ¢ok sagmaydi, yapaydi. Bana samimi gelmiyordu. Onemli olan
duygulara hitap etme degil, bir seyler yaparak siirece katkida bulunmak... Bu tir
reklamlart neden yaptiklarini sorguladim, anlam bulamadim. Béyle reklamlar veren
markalari tercih etmekten kaginiyorum.” (Katilimci 3)

“Motivasyon amagli reklamlar donemsel ¢cagr gibi geldi. Mesela Turkcell le ilgili bir
reklam gibi gelmedi. Marka goziimde biiyiidii mii? Asir1 derecede biiyiimedi. Markaya
olan saygim artti ama kiigtik bir artis. Birlik beraberlik mesaj diizeyi ¢ok artarsa biraz
cwiklasiyor.” (Katilimer 2

Bazi katilimcilar ise bu tiir reklamlar1 yapay bulmakla da kalmay1p, markalarin “duygu
sOmiiriisii” yaptiklarini ifade etmistir:

“Bu tiir reklamlar bana duygu somiiriisii gibi geliyor. Ajitasyon sevmiyorum, o yiizden
geciyorum ben. Hatta bir reklam vardi, kétii de bir sarkisi vardi, insanlart iyice
depresyona sokuyordu... Cesaretlendirmekten ziyade, bos geliyordu bana. Bu tiir
reklamlarin biraz yapay oldugunu diisiiniiyorum.” (Katilimci 6)

“Ben genel olarak duygu somiiriisiinii sevmiyorum. Bayram reklamlarinda da ayni seyi

yapiyorlar. Iletisim firmalari, bankalar... Béyle bir salgina tepkisiz kalmak elbette
olmazdi. Ama bu sekilde firsatin ‘dibini siyirmaya’ da gerek yoktu. Bence markalar
markaligini yapsin...” (Katilimer 11)

fcraat

Birlik, beraberlik ve motivasyon temali reklamlari yapay bulan katilimcilari bu
diisiinceye iten en Onemli sebeplerden birinin “icraat” beklentisi oldugu goriilmiistiir.
Tiiketiciler duygulara hitap etmenin bir yararinin olmadigini, bu konuyla ilgili reklam yapmak
isteyen markalarin daha ¢oziim odakli yaklasarak salginin etkilerini azaltmaya yonelik
kampanyalar / faaliyetler yapmalarin1 beklemektedir. Ote yandan, bu reklamlari “umut” dolu
bulan katilimcilarin da sadece duygulara hitap edilmesindense somut katki sunulmasini
bekledikleri goriilmiistiir:

“Motivasyon olarak tamam ama iy tasin altina elini koymaya gelince pek bir sey
yapmadilar (markalar). Sov yaptilar, is orada kaldi. Ornegin iletisim firmalar: daha
fazla iicretsiz internet verebilirdi herkese, ama kimse yapmadi... Toplum agisindan bu
reklamlar iyi oldu, ama icraat olsa o da giizel olurdu.” (Katilimci 1)
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“Ornegin Getir temassiz teslimat yapmaya baslads, siparisleri kapiya asip gidiyordu.
Somut bir ¢oziim sunmast giizel. Duygulara hitap eden diger soyut reklamlar bende
politik seyler hissettiriyordu, o yiizden ¢ok inandirict gelmiyordu. Hatta ben somut
faydalar sunan reklamlarda daha milli beraberlik goriiyorum, o daha inandirict
geliyor. Mesela Is Bankasi temassiz kartlar yollamaya baslamisti... Bu cok hosuma gitti,
benden once benim ihtiyacimi diistinmiis yollamis.” (Katilimct 5)

Bazi katilimcilar markalarin salginla miicadeleye katkida bulunan faaliyetlerinin
kendilerinde markaya yonelik sempati olusturdugunu ve marka tercihlerini etkiledigini ifade
etmistir. Katilimeilar diistincelerini bazi markalardan 6rnekler vererek agiklamislardir:

“Bana Vakko’dan bir mail geldi. Uretimi durdurduklari, hatta calisanlarinin saghgin:
gozettikleri i¢in online satisi da kapattiklar: yazryordu. Sadece maske iiretilecegini ve
Saglik Bakanligi’na bagislanacagi yaziyordu. Bu beni ¢ok etkiledi. Bu sebeple artik
normalde kullandigim Damat markasindansa Vakko’yu ve yan markalart (W
Collection) tercih edecegim.” (Katilimct 3)

“Motivasyon icerikli reklamlar bende ¢ok etki birakmad:. Tercihlerimi, eylemlerimi
etkilemedi. Ama siirece anlaml katkida bulunan markalarin faaliyetleri beni o firmay:
tercih etmeye itti. Ornegin Yemeksepeti'nin Saghk Bakanhigi'na 1 milyon TL
bagislamast... Bende ¢ok iyi bir izlenim birakti. Hatta Yemeksepeti ‘nin bu davranigini
pek ¢ok arkadasima ilettim, goniillii olarak onlarin da duymasina araci oldum. O
donemde bazi operatérlerden de internet destegi geldi, ilave gigabyte (GB) verdi EBA
(Egitim Biligim Ag1) programi igin. Oyle bir donemde magdur olan insanlarin yanmnda
olarak, siirece istirak eden ve daha somut dokunuslar yapan markalar daha makbuldiir,
muteberdir.” (Katilimci 4)

“Mesela bir Subway subesi yakindaki hastanelerin saghk c¢alisanlarina sandvig
gondermigsti. Sosyal medyada duydum... Bir aligveris merkezine gidersem, kotii
giinlerde yaptig1 bu destekten dolayr Subway i tercih edebilirim. Ayni sebeple Getir’i ve
Yemeksepeti’'ni de tercih ettim. Diger motivasyon odakli duygusal reklamlardan dolay
bir markay tercih ettigim hi¢ olmadi. Turkcell, Vodafone onu zaten hep yapiyorlar...”
(Katilimc1 10)

“Bu tiir reklamlar milleti motive ettigi i¢in faydali ama bir ¢oziim sunan reklamlar daha
faydali. Ornegin Migros un internetten siparis reklamlar vardi, hi¢ disart ¢tkmadan
aligveris yapryorsun... Ben Ankara’da hi¢ disart ¢ikmadim, internetten aliyorduk,
Migros getiriyordu.” (Katilimcr 12)

“Argelik’in hizli bir sekilde solunum cihazi iiretimine baslamasi ve devlete bagislamasi
¢ok iyiydi. Bu sayede Arcelik’e bakis acim degisti, eskiden tercih etmezdim ama artik
diistinebilirim. Grundig’in pandemi ile ilgili fazla reklam: olmadi ama internette Puhu
TV’de ‘Ruhun Doysun’ diye program hazirladi. Yani reklam yerine bilgilendirme
programlar: yaptilar. Programin konusu suydu: nasil daha yaganilabilir bir diinya
vapariz? Grundig pandemiden once aklima bile gelmezken, simdi artik iiriinlerine
bakarim. Ornegin yakinda beyaz esya ihtiyacim olacak, o zaman Grundig’e bakacagim.
Yiizde 85 Grundig veya Argelik olacak.” (Katilimci 3)

Calismanin bulgulari, Covid-19 salgminin baslangic doneminde markalar tarafindan
yayinlanan birlik, beraberlik ve motivasyon temali reklamlarin tiiketicilerin bir kism1 i¢in umut
15181 olup, onlara yalniz olmadiklarini hissettirdigi; ancak bazi tiiketiciler tarafindan ise yapay
bulundugu ve duygu somiiriisii olarak algilandigin1 géstermektedir. Ayrica, bu tiir reklamlarin
tiketicilerin marka tercihlerini degistirmedigi, ancak salginla miicadele i¢in somut katki
saglayan reklamlarin tiiketicilerin tercihlerinde 6nemli rol oynadig1 goriilmektedir.




Erkan, 1./ Gaziantep University Journal of Social Sciences 2020 Special Issue 585-600 595

Tartisma ve Sonug¢

Bu c¢alismanin amaci tiiketicilerin Covid-19 salgininin baslangi¢ doneminde markalar
tarafindan yayinlanan birlik, beraberlik ve motivasyon temali reklamlar hakkindaki
diisiincelerini ortaya c¢ikarmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda nitel aragtirma yoOntemlerine
basvurulmus, mevcut durumu kesfetme ve anlama yaklagimi benimsenmistir. Tiiketiciler ile
yapilan yar1 yapilandirilmis, derinlemesine goériismeler sonucunda elde edilen veriler tematik
analiz yontemi ile incelenmistir. Analiz sonucunda elde edilen 3 ana tema su sekildedir: umut,
yapaylik, ve icraat.

Umut temas1; ‘umut 15181 olma’ ve ‘yalniz olmama hissi’ olmak iizere iki koddan
olusmaktadir. Bu boyuta iliskin bulgular, markalar tarafindan yayimlanan motivasyon odaklt
Covid-19 reklamlarinin tiiketicilerin bir kismini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Bu
slirecte hastaliga yakalanmasa da, kendisinin ve sevdiklerinin viriise yakalanma ihtimali, isini
ve 0zgiirliiglini kaybetme ihtimali, rutin yasantisina devam edememe ihtimali gibi ihtimaller
bireylerin psikolojisini olumsuz yonde etkilemekte ve umutsuzluga sebep olabilmektedir. Bu
noktada Kitle iletisim araglar1 yoluyla, markalar tarafindan paylasilan motivasyon igerikli
reklamlarin bireylere umut asiladigi ve ‘yalmiz olmadiklar1’ hissini verdigi anlasiimaktadir.
Literatiirde yer alan 6nceki ¢alismalar incelendiginde ‘umut’ temasmin farkli alanlardaki
reklamlarda da kullanildig1 goriillmektedir (Kemp, Min ve Joint, 2015; Poels ve Dewitte, 2008).
Omegin Vater vd. (2014) tarafindan yapilan calismada kanser arastirmalari merkezleri
tarafindan yayinlanmig 409 reklama igerik analizi uygulanmistir. Sonuglar reklamlarin
%385’inin duygusal mesajlar verdigi ve %61’inin hayatta kalma umudu uyandirma amaciyla
hazirlandigini  gostermistir. Umut temasinda karsilagilan iki kodun, sosyal reklamlarda
tilketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in kullanilan argliman tiirlerinden “duygusal ¢ekicilik” ile
bagdastig1 goriilmektedir (Noble, Pomering ve Johnson, 2014). Covid-19 salgini sebebiyle
korku ve tedirginlik duyan tiiketiciler, sevgi ve sefkat odakli reklamlar yayinlayan markalara
olumlu yaklagmaktadir (Davies, 1993; Johar ve Sirgy, 1991).

Yapaylik temast; ‘fayda sunmama’ ve ‘duygu sOmiiriisii’ olmak iizere iki koddan
olusmaktadir. Bu boyuta iliskin bulgular, Covid-19 salgmina iliskin birlik, beraberlik ve
motivasyon temali reklamlarin bazi tiiketiciler tarafindan olumsuz karsilandigini
gostermektedir. Bu diisiincedeki tiiketiciler reklamlarin somut bir fayda sunmasimni, deger
olusturmasini beklemektedir. Literatiir incelendiginde bu beklentinin yeni olmadigi, eski
caligmalar tarafindan da vurgulandigi goriilmektedir. Ducoffe’un (1996) gelistirmis oldugu
Reklam Degeri Modeli’nde reklamda fayda sunarak deger olusturmanin reklama yonelik tutum
iizerinde etkili oldugu ifade edilmistir. Unal, Erkan ve Agikgoz’iin (2020) sosyal medyada
strdiiriilebilir tiiketim konusunu ele aldiklari ¢alismalarinda, ‘fayda sunma’ faktoriiniin
strdiiriilebilir giysiye yonelik tutum iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Literatiirdeki mevcut sonuclar ele alindiginda, bu ¢alismada karsilasilan ‘fayda
sunmama’ kodu daha iyi anlagilmaktadir. Tiiketiciler Covid-19 siireci i¢in fayda sunan, deger
olusturan reklamlarla karsilasmay: beklemektedir. Ote yandan, ‘yapaylik’ boyutu altinda
karsilasilan diger bir kod olan ‘duygu somiiriisii’ konusu da reklamcilik literatiiriinde kargimiza
cikmaktadir. Ugurlu ve Ugurlu (2017) reklamlarda cocuk karakterlerin kullanimini
inceledikleri c¢aligmalarinda bazi iinlii markalarin reklamlarinda c¢ocuklar1 kasitli olarak
kullandigin1 ve bu yolla izleyicilerin duygularina hitap etmeye calistigini ifade etmis, bu
durumun 6nlenmesi gerektigini vurgulamistir. ‘Duygu somiiriisii” konusu bu ¢alismada da bir
kod olarak belirmis ve baz tiiketicilerin Covid-19 déneminde yayinlanan bu tiir reklamlardan
hoslanmadig1 ortaya c¢ikmistir. Umut temasinda karsilasilan duygusal cekiciligin aksine,
yapaylik temasinda karsilasilan kodlarin sosyal reklamlarda tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in
kullanilan argimanlardan “rasyonel ¢ekicilik” ile iligskilendigi goriilmektedir (Noble, Pomering
ve Johnson, 2014). Duygusal ¢ekicilige bagvuran reklamlarin konuya rasyonel sekilde yaklasan
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tikketicilerde olumlu etki olusturmadigi, hatta bazilarinda olumsuz etki olusturdugu
anlasilmaktadir.

[craat temasi; ‘somut katki sunma’ ve ‘marka tercihi’ olmak iizere iki koddan
olusmaktadir. Bu boyuta iliskin bulgular tiiketicilerin Covid-19 salginina iliskin reklamlarda
markalardan beklentilerini agik bir sekilde ifade etmekte, bu beklentilerin marka tercihleri
iizerinde nasil bir rol oynadigini gostermektedir. Katilimcilarin ¢ogu bu konuyu verdikleri
orneklerle agiklamis; Getir, Is Bankasi, Vakko, Yemeksepeti, Subway, Migros, Argelik, ve
Grundig gibi markalarin Covid-19 siirecinde yapmis olduklart somut destekler ve getirdikleri
¢oztimlerin kendi marka tercihlerinde ne kadar 6nemli bir rol oynadigini ifade etmislerdir. Bu
sonug literatiirdeki mevcut ¢aligmalarla uyum gostermektedir (Ducoffe, 1996; Erkan, Gokerik
ve Acikgoz, 2019; Unal, Erkan ve Acikgdz, 2020). Erkan, Gokerik ve Acikgoz (2019)
tarafindan yapilmis olan ¢alismada Facebook reklamlarinin marka imaj1, marka farkindaligi ve
marka degeri lizerindeki etkisi incelenmis; ve fayda sunarak deger olusturan reklamlarin
tiikketicinin reklama yonelik tutumu iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Calisma ayrica reklama yonelik pozitif tutumun, marka imaj1, marka farkindaligi ve marka
degeri iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. ‘icraat’ boyutu altinda
karsimiza ¢ikan diger bir kod ise ‘marka tercihi’ olmustur. Bu sonucu Alniagik, Develi, Giray
ve Almiagik (2011) tarafindan yapilmis olan ¢aligmayla iliskilendirmek miimkiindiir. Alniagik
vd. (2011) sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka degeri ve marka tercihini nasil etkiledigini
incelemis, sosyal sorumluluk agisindan olumlu bir performans ¢izen markalarin tiiketiciler
tarafindan daha cok tercih edilecegini ifade etmistir. Icraat temasinda karsilasilan iki kodun,
sosyal reklamlarda tiiketicinin dikkatini ¢gekmek i¢in kullanilan argiiman tiirlerinden “rasyonel
cekicilik” ile bagdastigi goriilmektedir (Noble, Pomering ve Johnson, 2014). Bu yaklagima
sahip olan tiiketiciler duygusal reklamlar yaymlamak yerine salginin ¢éziimiine yonelik {iriin
veya hizmetler gelistiren ve reklamlariyla duyuran markalara daha olumlu yaklagmaktadir
(Cilizoglu, Dondurucu ve Cetinkaya, 2020). Bu durumda analiz sonuglarinda karsilasilan alti
alt boyuttan ikisinin (umut 15181 olma, yalniz olmama hissi) “duygusal cekicilik” kavrami ile
iligkilendigi, dordiiniin ise (fayda sunmama, duygu sOmiiriisii, somut katki sunma, marka
tercihi) “rasyonel ¢ekicilik” kavrami ile iliskilendigi anlagilmaktadir.

Calismanin sonuglart Covid-19 salgininin baslangi¢ doneminde markalar tarafindan
yaymlanan birlik, beraberlik ve motivasyon temali reklamlarin bazi olumlu yanlar1 olsa da
tilkketiciler i¢in yeterli olmadigini ve tiiketicilerin markalardan daha somut ¢oziimler bekledigini
gostermektedir. Bu sonuglar pazarlama ve reklamcilik sektoriinde ¢alisan profesyoneller i¢in
oldukca biiyiik 6nem arz etmektedir. Calismanin bulgular1 Gerek Covid-19 salgini boyunca,
gerekse gelecekte olusacak baska ulusal/uluslar arasi felaket donemlerinde daha iyi pazarlama
ve reklam stratejileri olusturmak i¢in yol gosterici niteliktedir. Boyle donemlerde hazirlanacak
olan reklam kampanyalarinda duygusal ¢ekicilikten etkilenen tiiketiciler disiiniilerek sevgi ve
sefkat odaklt mesajlar kullanilmali, ancak bu durumun rasyonel cekicilikten etkilenen
tiiketicileri olumsuz yonde etkileyebilecegi unutulmamalidir. Dolayisiyla mesajin dozunun
fazla abartilmamasinda ve duygu somiiriisii seklinde algilanabilecek diizeye gelmemesinde
fayda vardir. Ote yandan rasyonel gekicilikten etkilenen tiiketiciler diisiiniilerek, yasanan
olumsuz durumla miicadeleye katki saglayan somut ¢éziimler iiretilmeli ve reklam yoluyla
duyurulmalidir.

Bulgular ayrica bahsi gecen alanlarda ¢alismalar yapan arastirmacilar i¢in de 6nem
tasimaktadir. Bu baglamda arastirmanin sinirliliklart ve gelecek caligsmalar i¢in Onerileri su
sekilde ifade edilebilir: Bu calismada ortaya ¢ikan kesifsel nitelikteki bulgular kullanilarak
gelecek caligmalarda konuya iliskin dlgekler gelistirilebilir. Nicel yaklasimla gerceklestirilecek
caligmalar bulgular1 daha fazla katilimci ile test ederek, sonuclari sayisallastirma ve genelleme
amact giidebilir. Bu c¢alismada katilimcilarin se¢iminde meslek cesitliligi géz Oniinde
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bulundurulmustur. Gelecek caligmalar katilimci1 se¢iminde yas veya gelir durumu kriterlerini
kullanabilir, bu faktorlerin motivasyon temali reklamlara yonelik algi ilizerinde etkili olup
olmadigini inceleyebilir. Bu yonde yapilacak muhtemel calismalar pazarlama, reklamcilik ve
tiiketici davranislar literatiiriine katki saglama potansiyeli tagimaktadir.
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