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OZET

GUNDEM BELIiRLEME KURAMI BAGLAMINDA KOViD-19 GUNDEMININ
TURK REKLAM SEKTORU UZERINDEKIi ROLU

Biisra GUREL
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Medya ve Kiiltiirel Caligmalar Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi
Danisman: Dog. Dr. Hicran Ozlem ILGIN
15/07/2023, 11

Bu tez ¢alismasi, giindem belirleme kurami baglaminda KOVID-19’un Tiirk reklam
sektorii tizerindeki etkisini incelemektedir. Calisma, pandeminin toplumun giindemini nasil
belirledigi ve bu durumun reklam sektoriiniin stratejilerini, igeriklerini ve hedef kitleye
ulagsma bigimlerini nasil etkiledigi tizerine odaklanmaktadir. Giindem belirleme kurami,
medyanin toplumun ne hakkinda diisiinecegini ve konusacagini belirleme giiciine sahip
oldugunu savunur. Bu kuram, medyanin toplum tizerindeki etkisini ve toplumun giindeminin
nasil belirlendigini anlamamizi saglar. Kovid-19, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de
hayatin her alanmi etkiledi. Bu durum, medyanin giindemini ve dolayisiyla toplumun
giindemini de biiylik ol¢lide degistirdi. Pandemi siirecinde, medyanin giindemi belirleme
giicli daha da belirgin hale geldi. Bu donemde pek ¢ok sektor gibi reklam sektorii de onemli
degisiklikler yasadi. Reklam kampanyalari ve stratejileri, pandeminin getirdigi yeni
kosullara uyum saglamak zorunda kaldi. Bu arastirmada Kovid-19’un reklam sektorii
tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak i¢in nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi ve
derinlemesine gorlisme yontemine basvurulmustur. Bu yontemler kullanilarak pandemi
oncesi ve sonrasi donemlerdeki reklam stratejilerinin  karsilagtirmali bir analizini
sunmaktadir. Ayrica, sektdor profesyonelleriyle yapilan derinlemesine goriismeler
pandeminin sektore olan etkisini net bicimde ortaya koymamizi saglamaktadir. Bulgular,
KOVID-19’un reklam sektoriinde onemli degisikliklere yol agtigini gostermektedir. Bu
degisiklikler; reklam iceriklerinin tonunda, hedef kitleye ulasma ydntemlerinde ve hatta
reklam ajanslarinin is yapma bigimlerinde kendini gostermektedir. Ayrica pandeminin

giindem belirleme giicli, reklamcilarin halkin dikkatini ¢ekmek i¢in hangi konulara
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odaklanacagini belirlemede onemli bir rol oynamustir. Sonug olarak bu tez, KOVID-19
pandemisinin Tiirk reklam sektorii tizerindeki etkisini ve bu etkinin giindem belirleme

kurami ile nasil iligkilendirilebilecegini anlamamizi saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Giindem Belirleme Kurami, Reklam, Kovid-19, Reklam
Sektort, Tirk Reklam Sektorii, Kovid-19 Giindemi



ABSTRACT

THE ROLE OF THE COVID-19 AGENDA ON THE TURKISH ADVERTISING
INDUSTRY IN THE CONTEXT OF AGENDA SETTING THEORYTITLE OF

Biisra GUREL
Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies

Department of Media and Cultural Studies Master's Thesis

Advisor/Supervisor: Dog. Dr. Hicran Ozlem ILGIN
15/07/2023, 11

This thesis examines the impact of COVID-19 on the Turkish advertising industry in
the context of Agenda Setting Theory. The study focuses on how the pandemic has set the
agenda of the society and how this has affected the advertising industry's strategies, content
and the way they reach the target audience. Agenda Setting Theory focuses on the power of
the media to determine what society thinks and talks about. The theory allows us to
understand the media's influence on society and how society's agenda is set. Covid-19 has
affected every aspect of life in Turkey as it has all over the world. This situation has
drastically changed the agenda of the media and thus the agenda of the society. During the
pandemic, the media's power to set the agenda became even more evident. Like many other
sectors, the advertising sector also experienced significant changes during this period.
Advertising campaigns and strategies had to adapt to the new conditions brought about by
the pandemic. In this study, content analysis and in-depth interviews, which are qualitative
research methods, were used to reveal the effects of Covid-19 on the advertising industry.
Using these methods, it provides a comparative analysis of advertising strategies before and
after the pandemic. In addition, in-depth interviews with industry professionals provide a
better understanding of the impact of the pandemic on the industry. The findings show that
the COVID-19 pandemic has led to significant changes in the advertising industry. These
changes are evident in the tone of advertising content, methods of reaching target audiences,
and even in the way advertising agencies do business. Furthermore, the agenda-setting power

of the pandemic has played an important role in determining which topics advertisers will
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focus on to attract the public's attention. As a result, this thesis provides an understanding of
the impact of the COVID-19 pandemic on the Turkish advertising industry and how this
impact can be related to Agenda Setting Theory.

Keywords: Agenda Setting Theory, Advertising, Covid-19, Advertising Industry,
Turkish Advertising Industry, Covid-19 Agenda
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BIRINCIi BOLUM
GIRIS

Kiiresel diizeyde bir saglik krizi olan KOVID-19 pandemisi, insan yasaminin her
alani etkilemis 6zellikle ekonomik, sosyal ve politik alandaki etkileri ile belirleyici bir rol
istlenmistir. Bu baglamda, iletisim ve medya da dahil olmak iizere bir¢cok sektor KOVID-
19 siireci ve sonrasindaki gelismelerin etkisini yogun bir sekilde hissetmistir. Reklam
sektorii de bu etkilenen sektorler arasinda yer almakta olup gerek sektoriin yapist gerekse
iiretim siirecleri agisindan KOVID-19'un yarattig1 etkileri en aza indirmeye ¢alismistir. Bu
calisma, KOVID-19 pandemisi siirecinde giindem belirleme kurami ¢ergevesinde Tiirk
reklam sektoriiniin durumunu, degisimlerini ve gelisimlerini analiz etmeyi amaglamaktadir.

KOVID-19, Aralik 2019'da ortaya ¢ikan ve 2020-2023 yillar1 arasinda diinya
genelinde pandemiye yol acan bir korona virlis hastaligidir. KOVID-19'un diinya
genelindeki yayilimi ve sonuglari, halkin bilgiye olan ihtiyacini artirmig ve medyanin
onemini bir kez daha vurgulamistir. Ozellikle salgin déneminde, halkin giincel gelismeleri
ve saglik bilgilerini takip etme gerekliligi, medyanin bilgi aktarimindaki roliinii
giiclendirmistir. Medya ve reklam sektorleri arasindaki bu yakin iliski, KOVID-19'un
giindem belirleme kurami cergevesinde nasil bir etki yarattigini arastirmay1 gerektirmistir.
Bu tez ¢alismasi, giindem belirleme kurami ¢ergevesinde Kovid-19 giindeminin Tiirk reklam
sektorii lizerindeki etkisini incelemektedir. Giindem belirleme kurami, medyanin toplumun
ne hakkinda diisiinecegini degil, ne hakkinda diisiineceklerini belirledigi fikrini temel alir.
Bu ¢alisma; bu kuramin 6zellikle Kovid-19 pandemisi sirasinda, reklam sektorii tizerindeki
etkisini ve bu sektdriin giindem belirleme siirecindeki roliinii aragtirmaktadir. Reklam
sektorii, iirlin ve hizmetlerin tanitilmasi ve satisinin artirilmasi amaciyla ¢esitli reklam
tekniklerini kullanan bir sektordiir.

Bu caligmanin amaci, KOVID-19 siirecinde Tiirkiye reklam sektoriiniin durumunu
ve bu siiregte medyanin etkisi altinda kalan giindeminin nasil sekillendigini glindem
belirleme kurami ¢ergevesinde analiz etmek ayrica Kovid-19 giindeminin reklam
sektoriindeki roliinii ve sektordeki meydana gelen degisikliklerle beraber reklamlarinin da
giindem belirlemede rol oynayip, oynamadigini ortaya koymak i¢in gergeklestirilmektedir.
Bu amag¢ dogrultusunda, Tirkiye'nin en degerli 10 markasinin Kovid-19 konulu reklam
filmleri incelenecektir. Arastirmanin 6nemi, 6zellikle pandemi déneminde ve sonrasinda

reklam sektoriiniin bu donemi nasil yonettigini ve nasil stratejiler gelistirdigini anlamak
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adina bu sektoriin iizerindeki pandemi etkisinin boyutlarini ortaya ¢ikaracaktir. Bu calisma,
reklam sektoriiniin giindem belirleme siirecindeki roliinii ve bu siirecin pandemi doneminde
nasil degistigini anlamak i¢in onemlidir. Ayrica, Tirkiye'nin en degerli markalarinin bu
stirecte nasil bir strateji izledigini ve bu stratejilerin glindem belirleme siirecine nasil bir

etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu tez, giindem belirleme kurami ve reklam sektorii iizerine yapilan onceki
caligmalar1 temel alarak, bu iki alan arasindaki iliskiyi ve bu iligkinin pandemi siirecinde
nasil degistigini incelemektedir. Bu nedenle, bu tezin hem akademik literatiire hem de
reklam sektoriine 6nemli bir katki saglayacagi diistiniilmektedir. Calisma medyanin giindem
belirleme giiciiniin ve Kovid-19 pandemisinin Tiirk reklam sektorii iizerindeki etkisinin
anlagilmasina yardimci olmay1 hedeflemektedir. Bu iki faktoriin, toplumun giindemini nasil
belirledigi ve sekillendirdigi iizerinde durulmaktadir. Bu g¢alisma, reklam sektoriiniin
toplumsal olaylara ve krizlere nasil tepki verdigini anlamak icin 6nemli bir kaynak
olusturmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin 6rneklemini, 2020-2021 verilerine gore
Tiirkiye’nin en degerli 10 markasi olusturmaktadir. Bu markalarin Kovid-19 pandemisi
siirecindeki reklam caligmalari, igerik analizi yontemi ile incelenmekle beraber sektor
liderleri ile yapilan goriismelerle arastimanin amacina ulagilacaktir. Arastirma, Kovid-19'un
Tiirkiye'de ilk olarak goriildiigii 2020 Mart ayindan, 2021 Mart ayma kadar olan bir yillik
stireyi kapsamaktadir. Bu arastirmanin diger bir sinirliligi da, KOVID-19'un devam eden bir
stire¢ olmas1 ve sonuglarinin tam olarak anlasilamamasidir. Dolayisiyla bu tez c¢alismasi,
KOVID-19 siirecinin belirli bir zaman diliminde, Tiirkiye'deki reklam sektorii tizerindeki
etkisini inceleyecektir. Calismada giindem belirleme kurami g¢ergevesinde KOVID-19
strecinde Tirk reklam sektoriiniin durumu, etkilenme diizeyi ve bu siiregteki gelisimleri
incelenecek ve reklam sektoriindeki degisimlerin pandemi siirecine nasil bir etkisi oldugu
ortaya konacaktir. Arastirma, nitel ve nicel veriler kullanilarak gerceklestirilecek ve dnceki

caligmalardan yola ¢ikarak yeni bulgular elde etmeye galisilacaktir.

1.1. Giindem Belirleme Teorisi

Giindem belirleme kuramu, iletisim ¢alismalarinda fazlasiyla 6nemli olan ve pek ¢cok

arastirmaci tarafindan sayisiz ¢alisma gergeklesen bir iletisim teorisidir. ilk olarak giindem



belirleme teorisinden ardindan ortaya ¢ikisina yer vererek, kurami olusturan kavramsal
cerceve acgiklanmaktadir.

Gilindem belirleme kurami, medyanin hangi konularin toplum tarafindan 6nemli
goriildiigiinii etkileme giiciine sahip oldugunu 6ne siiren bir iletisim kuramdir. ingilizce
literatiirde “agenda setting theory” olarak da bilinmektedir. “Agenda”dilimize glindem
olarak gecerken, “settings” kelimesi kurma, olusturma anlamlarina karsilik gelmektedir.
Agenda yani giindemi tanimlayacak olursak; "giindem " terimi, dikkate alinmasi gereken
onemli konularin bir listesini ifade eder. Belirli bir kavram veya olay, tartisilan kategoriye
veya konuya aitse, “giindem maddesi” olarak tanimlanir."(Dearing ve Rogers, 1996:2).
Giindem belirleme teorisinden farkli kaynaklarda giindem yaratma, giindem olusturma,
giindem kurma ve giindem hazirlama gibi bahsedildigi de gortilmiistiir. (Yiiksel, 2007: 576-
578). Medyanin sorunlarin 6nemini belirleyebilecegini ve halkin bu konulara iliskin algisin
sekillendirebilecegini One siiriiyor. Peki, giindem belirleme kavrami ilk olarak kim

tarafindan ve nasil ortaya ¢ikmistir?

1.1.1. Giindem Belirleme Teorisinin Ortaya Cikisi

Kavram ilk olarak 1970'de Maxwell McCombs ve Donald Shaw tarafindan
ortaya atilmigtir ve kavramdan ilk kez 1972 yalinda yayinlanan "The Agenda-Setting
Function of Mass Media" adli caligmalarinda bahsetmislerdir. McCombs ve Shaw,
arastirmalarin1 1968 ABD baskanlik secim kampanyasi sirasinda yliriittiiller ve medya ile
halkin siyasi meseleleri algilamasi arasindaki iliskiyi arastirmaya calistilar. McCombs ve
Shaw, arastirmalarinda medya gilindemindeki konular ile Chapell Hill’deki kararsiz
secmenlerin zihnindeki 6nemlilik siralamasi arasinda herhangi bir iligki olup olmadigim
sorgulamislar ve bu ¢alismada giindem belirleme kavramindan “kitle medyasinin bir iglevi”
olarak bahsetmiglerdir (McCombs ve Shaw, 1972). Bu calismada McCombs ve
Shaw medyanin haber konularin1 segmesi ve vurgulamasi yoluyla, halkin siyasi ger¢eklik
anlayigint sekillendirmede 6nemli bir rol oynadigini gozlemlemislerdir. Calismada, haber
kapsaminin igerik analizini yaptilar ve bunu kamuoyu anketleriyle karsilagtirarak medyanin
giindemi ile halkin giindemi arasinda giiclii bir iliskiye ulastilar. Kuram, kitle iletisim
araclarinin hangi konularin kapsamli bir sekilde ele alindigin1 ve hangi konularin goz ardi
edildigini belirleyerek, halkin zihnindeki ¢esitli konularin belirginligini ve 6nemini etkileme
giicline sahip oldugunu ileri siirer. Giindem belirleme teorisine gore, medya halka ne
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diistinecegini s0ylemez ancak belirli konular1 digerlerine gore vurgulayarak insanlarin ne
diistindiigiinii etkileme yetenegine sahiptir. Boylelikle de medya giindemi belirler (1972:
177). Boylelikle medya giindemi bir konuyu diger bir konudan 6n plana ¢ikararak halkin
giindemini belirmede rol oynayabilir.

Ortaya ¢ikisindan bu yana glindem belirleme teorisi, iletisim arastirmasi alaninda ¢ok
saylida akademisyen tarafindan daha da gelistirildi ve genisletildi. Sosyal konular, halk
sagligl, eglence ve kurumsal iletisim dahil olmak iizere siyasetin Otesinde gesitli pek ¢ok
konuda uygulanmistir. Kuram, medyanin toplum bilincini ve toplumdaki sorunlarin algisini

sekillendirmedeki roliinii anlamak i¢in 6nemli bir ¢erceve olmaya devam etmektedir.

1.1.2. Giindem Belirleme Kuraminin Gelisimi ve Katkida Bulunanlar

Gilindem belirleme kuramu ile ilgili yapilan ¢alismalar her ne kadar ilk olarak
McCombs ve Donald Shaw’a dayansa da bu iletisim kuramina dair goriisler ve arastirmalar
daha eskiye dayanmaktadir. Giindem belirleme kurami ve bu kuramin gelisiminde rol
oynayan aragtirmacilar Walter Lippmann, Kurt Lang, G.Engel Lang, Norton Long ve
Bernard Cohen’dir. Calismanin devaminda bu isimlerin giindem belirleme kuramina olan

katkilarini inceleyecegiz.

Walter Lipmann

Maxwell McCombs ve Donald Shaw’m aksine glindem belirleme kuraminin
literatiirdeki ilk caligmayr Walter Lippmann gergeklestirmistir. Lippmann, diinyada
meydana gelen olaylar ile insanlarin bu olaylar1 algilama bi¢imi arasinda kitle iletisim
araglarmin filtre gorevi gordiigiinii savundu. Lippmann, bireylerin ¢ogu olay1r dogrudan
deneyimleyemeyecegine ve onlar hakkinda bilgi edinmek i¢in medyaya giivenemeyecegine
inaniyordu. Bununla birlikte, medyanin gercekligin eksiksiz ve nesnel bir resmini sunma
konusunda sinirliliklar1 oldugunu da kabul etti. Lippmann'a gore medya, hangi konular1 ele
alacagini ve bunlar1 nasil gergevelendirecegini seger ve boylelikle kamuoyunu sekillendirir.
Lippmann’in 1922 tarihli “Public Opinion” (Kamuoyu) adli c¢aligmasinda medya

goriintiisiinde baskin olan unsurlarin, medyay1 izleyenlerin zihnindeki birtakim diistincelerin



olusturulmasinda kitle iletisim araglarinin 6nemli bir paya sahip oldugunu dikkat ¢eken
onemli bir ¢alismadir (Giingor, 2011:75)

Genel olarak, Walter Lippmann'in kavrayislart ve giindem belirleme teorisinin
miiteakip gelisimi, medyanin kamuoyunu sekillendirme ve toplumsal giindemlerin

olusumundaki roliinii anlamamiz tizerinde kalic1 bir etkiye sahip olmustur.

Kurt Lang, G. Engel Lang ve Norton Long

Glindem belirleme kuraminda giiniimiize dair en yakin ¢aligmalarin Norton Long,
Kurt Lang ve Glayds E. Lang’in yaptig1 sdylenebilir (Yiicel, 2007:56). Nort Long ve Gladys
Lang'in 1960'lardaki arastirmalari, Walter Lippmann ve Maxwell McCombs tarafindan 6ne
stiriilen temel kavramlar iizerine insa edildi. Long 1958 yilinda yayimladigir “Cevreyle
Iliskilerde Yerel Halk” adli makalede kitle iletisim araclarinin (o dénemde gazetelerin)
giindem belirledigine dikkat cekmistir.

Gazetelerin ve televizyon yayinlarmin igerik analizleri yoluyla, medya kapsamu ile
kamuoyu arasindaki iliskiyi aragtirdilar. Calismalari, medyada ¢esitli konulara verilen 6nem
derecesine ve bunun sonucunda halk arasinda algilanan 6neme odaklandi. Bulgular, medya
giindeminin kamu giindemini sekillendirmede gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu, dolayisiyla
kamusal sdylem ve politika formiilasyonunun onceliklerini belirledigini gosterdi. Long
gazetelerin Kkitleler lizerinde ‘“ne hakkinda konusacaklarini, gergekler hakkinda ne
diistineceklerini” karar vermede etkili oldugunu sdylemektedir (Atabek, 1998: 160). Kurt
Lang ve Gladys Engel Lang Long’un fikirlerini arastirma kapsamini geleneksel medya
platformlarinin 6tesine genigleterek giindem belirleme teorisini daha da gelistirdiler. 1959
yilinda imza attiklar1 “Kitle Iletisim Araglar1 ve Oy Verme” adli arastirmalarina gére medya,
insanlarin ilgilerini, dikkatlerini belirli konulara ¢eker. Bdylece politik insanlarin kamu
nezdindeki imajlar1 yaratilmis olur. Bireyler; ne hakkinda diisiinmeleri, neyi bilmeleri ve
bunlarla ilgili ne hissetmeleri gerektigini kitle iletisim araglarindan dgrenirler (Severin vd.,
1994). Bu bilim adamlari, izleyicilerin giindem sinirin1 olusturmada kitle iletisim araglarinin
oynadig1 rolii belirterek genel olarak onlarin hangi konulara dikkat edeceklerini, hangi konu

hakkinda diistineceklerini ve ne hakkinda konusacaklarini belirledigine dikkat ¢cekmislerdir.



Bernard Cohen

Giindem belirleme kuramina bir diger katkis1 olan arastirmaci da Bernard Cohen’dir.
Cohen bu teori lizerine yaptig1 ¢alismalar; siyaset bilimi, sosyoloji ve psikoloji dahil olmak
iizere cesitli akademik disiplinlerden ve kavramlardan etkilenmistir. Cohen, giindem
belirleme yaklasimindan 1963’te ortaya koydugu “The Press and Foreign Policy” (Basin ve
Dis Siyaset) adli calismasinda giindem belirleme fikrinden su sekilde s6z etmistir:

“Basin, ¢ogu zaman insanlara ne diisiineceklerini sdylemede basarili olmayabilir,
fakat okurlara ne hakkinda diisiineceklerini sdylemede fevkalade basarilidir. Diinya farkli
insanlara; kendilerine okuduklar1 (gazete) sayfalarin yazarlari, editorleri ve yayincilari
tarafindan c¢izilen haritaya bagl olarak farkli gortilmektedir.” (Yiiksel, 2001: 35)

Cohen'in ampirik arastirma ac¢isindan glindem belirleme teorisine katkilari,
cogunlukla medya igeriginin degerlendirilmesi ve bunun kamuoyu iizerindeki etkisine
odaklandi. Cigir acan kitab1 "Basin ve Dis Politika" (1963), medyanin halkin dis politika
meselelerini ne kadar ciddiye aldigimi nasil etkiledigine bakti. Cohen, ¢esitli haber
konularinin 6nemi ile kamuoyu arastirmalari arasinda gii¢lii bir iligski kesfetti ve medyanin
kamu giindemlerini nasil etkileyebilecegini gosterdi.

Cohen bu ¢alismasiyla Giindem Belirleme ¢aligmalarinda bir ilke imza atmis ve
aragtirmalarini medyanin "diisiince, tutum ve davramis" degistirme giiciine, "farkindalik
yaratma" veya "bilgilendirme" giicline odaklanmistir (Yiiksel, 2001: 35).

Sekil 1: Glindem Belirleme Siireci Asamalar1 ve Katkida Bulunanlar

TEORIK VE YONETSEL
ASAMALAR

ESER SAHIBi VE YAYINLADIGI
TARIH

Kitle iletisim araglarn gandemi ve
kamu gundemi arasindaki iligkinin én
gercek olarak kabul edilmesi

Walter Kippmann (1922)

Bir konuya verilen &énemlilikle kitle
iletisim araglarinin Statd verme
fonksiyonunun tanimlanmasi

P. Flazarsfeld ve Robert K. Metron
(1948-1964)

Gindem belirleme egretilemesinin
ortaya konumlanmasi

Bernard C. Cohen (1963)

Guandem belirleme sidrecinde isim

verilmesi

M. McCombs ve Donald Shaw (1972)

Kamu glindem belirleme slrecine
yonelik hiyerarsi calismasi

M. McCombs ve Donald Shaw (1972)

Siyasal gundem belirleme sareci
modelinin agiklanmasi

Roger W.Cobb ve Charles D.Elder
(1972-1983)

Makro analizde kamu gindeminin
belirlenmesi calismasina ve gercek
yasam godstergeleri ile kitle iletisim
araclarinin guandemi iliskisinin
incelenmeye baglanmasi

GRay Funkhouser (1973)

Makro analizde kamu guindemi
belirlenmesinin deneysel aragstirmasi

Shanto lyanger ve Donald R.Kinder
(1987)
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1.2. Giindem Belirleme Asamalari

Metodoloji agisindan giindem belirleme ¢alismalari ¢esitli agilardan ele alinmakta ve
cesitli sekillerde kategorize edilmektedir. Bu baglamda giindem belirleme arastirmast,
birinci giindem belirleme asamast (geleneksel), ikinci glindem belirleme agamasi
(¢erceveleme ve vurgulama) ve tglincii glindem belirleme asamasi (ag giindem belirleme)
giindem belirleme olmak tizere ii¢ farkli asamada ele alinmis ve giindem belirleme bu fi¢
giindemin arasindaki iliskiden olusan bir siire¢ olarak ifade edilmistir (Erdogan, 2011;

Dearing ve Rogers 1996:56)

1.2.1. Birinci Asama Giindem Belirleme

Pek ¢ok arastirmaci tarafindan ii¢ asamada anlatilan giindem belirleme kuraminda
birinci asama giindem belirleme; medyanin bilissel diizeydeki etkilerinin 6tesinde bulgular
elde edilmesini amaglayan siireci icermektedir (Yiksel, 2007). Bu tanima gore giindem
belirleme teorisinin ilk asamasi, medyanin halkin meselelerin 6nemine iliskin algisini
etkileme siirecidir. Bu, medyanin hangi konular ele alacagini ve bunlara ne kadar dikkat
gosterecegini segmesiyle yapilir. Bir konu ne kadar ¢ok dikkat ¢ekerse halka o kadar 6nemli
gorilinecektir.

Birinci asama giindem belirlemenin ortaya ¢ikisi ise Maxwell McCombs ve Donald
L. Shaw tarafindan gerceklestirilen 1968 Chapel Hill aragtirmasidir. Literatiirde birinci
diizey giindem belirleme asamasi olarak da bilinen bu asamada, kamu glindemi ile medya
giindemi arasindaki iliski incelenmistir. Arastirma sonucunda ise sec¢im siirecinde
kamuoyunun giindemindeki konular ile medyanin giindemindeki konular arasinda paralellik
oldugu sonucuna varmistir. Medyanin giindem belirleme islevi, glindem belirleme
arastirmalarinin Onciisii olarak kabul edilen Chapel Hill arastirmasinda baslangicta "glindem
belirleme" olarak anilmistir. (Yiksel, 2001: 36-37). Gilindem belirleme teorisinin ilk
asamasi, medyanin toplumdaki roliinli anlamak i¢in 6nemli bir kavramdir. Medyanin diinya
hakkindaki algilarimizi nasil etkileyebilecegini ve nasil kararlar aldigimizi anlamamiza
yardimc1 olmaktadir. Birinci asama giindem belirlemeyi kisaca 4 maddede su sekilde

aciklayabiliriz:



¢ Medya kamuoyu yaratmaz ama sekillendirebilir.

e Medyanin bir konuyu ele alisi, halkin konunun 6nemini algilamasini etkileyebilir.

e Medyanin bir konuyu ele almasi, kamuoyunun konuyla ilgili goriisiinii de
etkileyebilir.

e Gilindem belirleme teorisinin ilk agamasi, kamuoyunu etkilemek i¢in kullanilabilecek

giiclii bir aractir diye 6zetleyebiliriz.

1.2.2. ikinci Asama Giindem Belirleme

Geleneksel giindem belirleme aragtirmalari, kamu ile medya giindemi arasindaki
etkilesime odaklanmaktadir. Kamuoyunun ‘ne hakkinda diistinecegi’ sorununa yanit aranan
ilk asamadan sonra ikinci asamada medyanin insanlarin yalmizca ‘ne hakkinda
diistineceklerini’ degil, bununla birlikte ‘ne diisiineceklerini’ de belirledigi varsayimina
dayanmaktadir (Roessler, 2008: 13). Yani giindem belirlemenin ilk asamasi, medyanin
hangi konularin kamusal sdylemde belirgin oldugunu sekillendirme becerisine odaklanirken,
ikinci agsama giindem belirleme bu konularin algilanan 6nemini veya dnceligini etkileyerek
bir adim daha ileri gider.

Ikinci asama giindem belirleme 6nemlidir ciinkii; kamuoyunu ,politika tartismalarini
ve siyasi giindemi etkileyebilir. Belirli konularin 6nemini ve algilanan 6nemini kontrol
ederek medya, toplumun hangi sorunlara odaklandigi ve bunlarin nasil ele alindig1 lizerinde
onemli bir etkiye sahip olabilir. Bu kavram, yalnizca hangi konularin tartigilacagini
belirlemenin Otesinde, kamusal sdylemi sekillendirmede ve toplumsal giindemleri
sekillendirmede medyanin etkili roliiniin altim1 ¢izmektedir. Ikinci diizey giindem belirleme,
haber iceriginde vurgulanan 6zelliklerin medya tiiketicilerinin zihninde daha belirgin hale
geldigine fikir ve tutumlar iizerindeki gercek etkiler agisindan daha etkili olduguna dair kanit
saglayarak haber igeriginin etkilerini gdstermenin bir yolunu sunmaktadir (Bowe, B. J.,
Fahmy, S., ve Wanta, W. 2013:1). Yapilan bu tanimlara gore ikinci asama giindem belirleme,
medyanin tiiketicilerin zihninde etkili oldugunu sdylemekte kalmiyor, medya glindeminin
tiiketicilerin davranislarinda da etkili oldugunu soyliiyor.

Ikinci giindem belirleme asamasi, cergeveleme ve vurgulamayi igerir. Cerceveleme
kuramy, izleyici tarafindan nasil algilanacagini sekillendirmek i¢in bir konunun veya olayin

belirli yonlerini se¢gme ve vurgulama siirecini ifade eder. Cergeve belirleme ise haber



medyasinin ¢ergeveleri ile okur/izleyici egilimleri arasindaki etkilesim olarak sdylenebilir.
Gilindem belirlemenin ikinci asamasi, ¢er¢eveleme silirecinin ikinci agsamasina yani gergeve
belirleme asamasina karsilik gelmektedir (Erdogan, 2011: 56). Bu, belirli bir mesaji veya
bakis agisini iletmek igin belirli bir dili, goriintiileri veya diger ipuglarmi kullanmay1
icerebilir. Ote yandan vurgulama, halkin nem algisini etkileyebilecek olan haberlerde belirli
konulara veya olaylara énem verilmesini igerir. Ikinci diizey giindem belirleme, medyanin
bu konularin belirli niteliklerini veya yonlerini vurgulayarak halkin meselelere iliskin
anlayisin sekillendirme yetenegini icerdiginden gerceveleme ile yakindan ilgilidir. Ikinci
diizey giindem belirleme ¢alismasi basinin, bir siyasi adayin nitelikleri veya biyografisi gibi
belirli nesne niteliklerini muhtemelen kamuoyunu etkileyerek, haberdeki vurgulari
araciligiyla nasil daha belirgin hale getirebilecegini inceler (Aday, 2006:767).

Cergeveleme, halkin konuyu nasil algiladigini ve anladigini etkileyebilecek medyada
yer alan bir konunun belirli yonlerinin sec¢ilmesi ve sunulmasi anlamina gelir. Farkli
cergeveler, belirli bir konunun farkl agilarini, bakis agilarini veya imalarini vurgulayabilir.
Ornegin; tartismali bir politikayla ilgili bir haber, potansiyel faydalar1 veya potansiyel
dezavantajlar1 acgisindan ¢ercevelenebilir ve izleyicinin konuyu olumlu veya olumsuz bir
sekilde yorumlamasina yol agabilir.

Vurgulama ise, belirli konulara veya olaylara kapsamli bir sekilde yer vererek veya
tekrar tekrar vurgulayarak one ¢ikmayi igerir. Medya, belirli konular1 veya olaylar1 tekrar
tekrar 6ne ¢ikararak, halkin zihnindeki 6nemini artirabilir. Bu, potansiyel olarak kamuoyu
ve politika tartigmalarini sekillendirerek halkin dikkatinin ve bu konulara iligkin
tartismalarin artmasina yol acabilir.

Hem c¢erceveleme hem de vurgulama, medyanin halkin algisim ve anlayisini
etkilemek icin kullandigi giiclii araglardir. Bir konunun ¢ergevelenme sekli, duygusal
tepkiler uyandirabilir, halkin tutumlarini sekillendirebilir ve bireylerin politika tercihlerini
etkileyebilir. Medya, belirli konular stratejik olarak vurgulayarak, halkin dikkatini ¢ekebilir
ve bu konular etrafinda bir aciliyet veya 6nem duygusu yaratabilir.

Genel olarak cergceveleme ve vurgulamanin ikinci giindem belirleme asamasi,
medyanin yalnizca hangi konularin tartisilacagini belirleme degil, ayn1 zamanda bu
konularin halk tarafindan nasil anlagildigin1 ve algilanacagini sekillendirme yetenegini de
gosterir.

Kisaca ikinci agama giindem belirleme yaklasimi; hangi konularin tartisilacagin

belirlemenin o6tesinde, kamusal sdylemi sekillendirmede ve toplumsal glindemleri



sekillendirmede medyanin etkili roliiniin altim ¢iziyor. Ikinci asamaya gére medya bize
sadece ne diisiinecegimizi sdylemez, ayni zamanda belirli konular hakkinda nasil
diistinecegimizi ve hatta bu konuda ne yapmamiz gerektiginin altin1 ¢izmektedir. (Roessler,
2008: 13, Aktaran: Giilnar, 2019:56). Yani ikinci asama giindem belirleme halkin 6nemli
gordiigli mesaja odaklanir. Bu mesaja vurgu yaparak halkin diisiincesinde etkili olmaya

calisir.

1.2.3. Ugiincii Asama Giindem Belirleme

Gilindem belirlemenin iigiincli asamasi, ag giindem belirleme modeli olarak bilinir.
Bu model, medyanin 6znitelik giindeminin ve ag giindeminin kamu giindemine nasil
aktarildigini inceleyerek giindem belirleme teorisinin birinci ve ikinci seviyelerini genisletir.
Chapel Hill'de medyanin kamuoyu nezdinde konularin belirginligi {izerindeki etkilerine
odaklanan siki bir ¢aligmayla baslayan giindem belirleme {i¢ asamada gelisimine devam
etmistir. Bunlar;
= Temel giindem belirleme; konularin, siyasi figiirlerin ve diger ilgi nesnelerinin
belirginligi acisindan medya glindeminin kamu gilindemi iizerindeki etkisi (glindem
belirlemenin ilk diizeyi).
= Nitelik glindemi belirleme, bu nesnelerin niteliklerinin belirginligine iliskin medya
giindeminin kamu giindemi {izerindeki etkisi (giindem belirlemenin ikinci diizeyi).
= Ag glindemi belirleme, nesnelerin veya niteliklerin aga bagli medya giindeminin,
nesne veya nitelik belirginliginin aga bagli kamu giindemi iizerindeki etkisi (glindem

belirlemenin {igiinci diizeyi (McCombs vd., 2014:782)

Ucgiincii asama giindem belirleme modeli, sosyal ag analizinin giindem belirleme
teorisine uyarlanmasiyla ortaya cikmistir. McCombs, Guo ve Vu, ortak caligmalarinda
iclincii asamay1 Walter Lippmann'in giindem belirleme teorisinin temeli olarak kabul edilen
“Dig Diinya ve Zihnimizdeki Resimler” kavramina atifta bulunarak agiklamaktadir.
Lippmann'in "zihnimizdeki resimler" fikriyle baglantili olarak, birinci asama glindem
belirleme etkileri su soruyu ele almaktadir: "Bu resimler ne hakkinda?" ikinci asama giindem
belirleme calismalart su soruyu yanitlar: "Bu resimlerin baskin ozellikleri nelerdir?"

Yazarlara gore, son arastirmalar bizi bu soruyu yanitlamaya ¢ok yaklastiriyor: "Zihnimizdeki
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resimler nelerdir?" Bu asama, glndem belirlemenin iglincii asamasi olarak
adlandirilmaktadir (Guo vd., 2012: 54).

Ag glindem belirleme modeli, konular ve olaylar arasindaki iliskilere ve bunlarin
medya araciligryla halkin zihninde nasil baglantili olduguna odaklanir. Bu model medyanin,
halkin meseleleri algilamasini, meseleleri diger olay veya meselelerle iliskilendirerek
etkileyebilecegini ileri siirer. Bu teori medyanin ve internetin gelismesiyle birlikte evrim
gecirmistir. Medya kullanicilart bilginin yaraticis1 ve denetleyicisi haline gelmis bu da
giindemin 6neminin belirlenmesini etkilemistir (Althaus vd.,2002).

Geleneksel giindem belirleme yaklasiminda her giindem maddesinin diger maddeler
dikkate alinmaksizin medya giindeminden ayr1 ayri kamu giindemine tagindigi kabul edilir.
Ancak ag giindem belirleme yaklagiminda maddeler veya konular arasindaki iligki dnem
kazanmustir. Ugiincii diizey giindem ayarinda (ag giindem ayar1), maddeler birbiriyle iliskili
birbirine bagl kiimeler olarak tasvir edilir.

Sekil 2: Glindem Belirleme Asamalar1 Karsilastirmasi

GELENEKSEL GUNDEM BELIRLEME

Kaynakca: Guo, 2012:619

1.3. Giindem Belirleme Siireci

Gilindem belirleme siireci olarak da bilinen giindem belirleme, {i¢ farkli glindem
Ogesini igerir: Medya giindemi, kamu giindemi ve siyasi giindem. Rogers ve Dearing (1988:
557, aktaran Atabek, 1998) tarafindan sunulan bir semada Gilindem Belirleme siirecini

olusturan bu {i¢ glindem arasindaki iliski agiklanmaktadir.
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Sekil 3: Gilindem Belirleme Siireci Unsurlar1

Kigisel Denayim ve Seckinler fle
Dijer Bireyler Arasindaki Kigilerarasi ilatig:

: ! !

Hedya ————— Kamu [ Politike
Gindemi Glndemfi Gindemi

Esik Bekeileri, Etkileyici
Hedua ve Dikkal Geken Heber Uykdleri

1 ! 1

Bir Giindern Konusunun Snemliliginin
Gergek Yasamdaki Gastergeleri

Kaynake¢a: Rogers, Everett M. and Dearing, James W. (1998), Agenda Setting
Research: Where Has It Been, Where Is It Going?” . Communication Yearbook 11, Akt.
Atabek, Nejdet. (1998). Giindem Belirleme Yaklasimi. Istanbul Universitesi iletisim
Fakiiltesi Dergisi, Say1: 7: 164.

Sekil 3’de goriildiigii gibi medya giindemi hem kamu giindemini hem de politika
giindemini belirlemektedir.

McQuail ve Windahl, asagidakileri vurgulayarak bu modeldeki kilit noktalarin bir
Ozetini sunar:

o Kitle iletisim araglari, ¢esitli konulara dikkat ¢ekme yetenegi ve medya ortamindaki
otoritesi araciligiyla kamu giindemi tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir.

e Politikacilar, se¢gmenlerin isteklerini anlamaya ve dile getirmeye ¢abalarken kamu
giindeminden etkilenirler ve boylece siyasi glindemi etkilerler.

e Politikacilar kamuoyunu sekillendirmek i¢in medyay1r kullandiklarindan, medya
giindemi siyasi glindem {izerinde bagimsiz ve dogrudan bir etkiye sahiptir.

e Belirli durumlarda, siyasi giindem medya glindemi iizerinde gii¢lii ve dogrudan bir

etkiye sahiptir.

Medya gilindemi, giindem belirleme siirecinin dnceki tartismalarinda genellikle tam
olarak ele alinmamis olan "gercek diinya olaylar1" da dahil olmak tizere bir dizi kaynaktan
etkilenir (McQuail vd., 1993:176-177). McQuail ve Windahl'a gore giindem belirleme
stireci, cesitli bilesenleri arasinda dinamik bir etkilesimi igerir. Medya, kamuoyunun
dikkatini belirli konulara ¢gekerek dnemli bir rol oynamakta ve boylece kamu giindemini
etkilemektedir. Karar vericiler, siyasi giindem iizerinde bir etkiye yol acan siyasi eylemlerde

bulunurken toplumun tercihlerini ve isteklerini géz 6niinde bulundururlar. Kitle iletisim
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araclar1 ayni zamanda kamuoyunu sekillendirme gibi 6nemli bir isleve sahiptir ve bu da karar
vericileri kitleye ulagmanin giiclii bir arac1 olarak kullanmaya sevk eder. Sonug olarak,
medya giindemi dogrudan siyasi giindemi etkiler. Siyaset¢ilerin sdylemleri ve eylemleri
genis ilgi cekmekte ve boylece siyasi konularin medya giindemine taginmasina ve sonugta
medyanin etkilenmesine katkida bulunmaktadir (Terkan, 2005b: 37-38). Tiim bu yapilan
caligmalar 151831inda gérmekteyiz ki siyasi giindem ve medya giindemi birbiri ile etkilesim
halinde olup birbirlerinden etkilenmektedirler.

Bu alanda yapilan diger bir calismada Watson'in 1998 tarihli calismasidir. Bu ¢alisma
pasif bir kamu giindemi kavramima meydan okuyan "Uglii Giindem Modeli"ni ortaya koyar.
Model, medya ve siyasi glindemlerin yani sira "Kurumsal" giindemin varligin1 vurgulayarak,
bu ii¢ bilesenin etkilesime girdigini ve toplu olarak kamu giindemini sekillendirdigini 6ne
surtiyor.

Sekil 4: Uclii Giindem Modeli

@

Siyasal Glindem < l » Medya Gundemi

Kamu Gundemi

Kurumsal Gindemi

Kaynakea: (Watson, 1998; akt. Ucak, 2007:29)

Sekil 4'de tasvir edilen model, kamuoyunu sekillendirmeye ¢alisan ek bir faktor
olarak baskin kurumlarin giindelik yasamdaki roliinii vurgulamaktadir. Watson, bu modelin
farkli glindemler arasinda gozlemlenen degiskenlik icin daha kapsamli bir agiklama
sundugunu savunuyor. Yiiksel'e (2001:50-51) gore, Watson'in ortaya koydugu bu bakis agist,
cesitli glindem belirleme siirecleri arasindaki etkilesimin daha iyi anlasilmasini saglar.

Gilindem belirleme siirecine karsilik diger bir ¢aligmada Stuart Neil Soroka’ya aittir.
Stuart Neil Soroka (2002); siyasetin, kamuoyunun ve medyanin giindem belirleme siirecinin
temel unsurlar1 oldugu fikrini destekler. Soroka, modelinde gercek yasam faktorlerinin

Oonemini vurguluyor. Soroka, Kanada'da gergeklestirdigi giindem belirleme ¢alismasinda
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siyasi giindem ile medya giindemi arasindaki etkilesimi gozlemliyor. Sekil 4, medya
giindemi ile siyasi giindem arasindaki karsilikl1 etkinin yani sira kamu giindemi ile medya
giindemi arasindaki karsilikli etkiyi gostermektedir. Ancak kamu glindemi ile siyasi giindem
arasinda tek yonli bir etki s6z konusudur. Kamu giindemi, siyasi giindemi gergek yasam
faktorleri ve medya glindemi araciligiyla dolayli olarak sekillendirirken, siyasi glindem de
medya giindemiyle etkilesimi yoluyla dolayli olarak kamu gilindemini etkilemektedir
(Soroka, 2002:18-19). Kisaca giindem belirleme siireci; medya, siyasi ve kamusal giindemler
arasindaki iligki ile bu giindemlerin karsilikl1 olarak birbirini nasil etkiledigini gosterir

Sekil 5: Glindem Belirleme Siireci Modeli

Medya Giindemi Kamu Giindemi

Etkili Medya Baski Gruplar |

L

Eglence Medyasi Kamuoyu/genel sorunlar |

\
| Haber Medyas1
\
\

v

|
| Etkileyenler/gii¢ sahipleri |
|
|

Anket Giindemi

Aile/gruplar/arkadaslar |

N\ /

Gergek Yasam Faktorleri

T

Siyasal Giindem

| Baskan |l Siyasi Partiler |

| AltMeclis || Ust Meclis |

|Komisyonlar || Biirokrasi |

Kaynakga: (Soroka, 2002:18)

1.3.1. Politika (Siyasal) Giindem

Politika giindemi, pek ¢ok arastirmaci tarafindan siyasal giindem, politik giindem,
siyaset giindemi gibi isimlerle ayn1 anlamda kullanilmaktadir (Kaya, 2022:25). Siyasi
giindemi, hiikiimet ve halk tarafindan O6nemli goriilen konularin bir listesi seklinde
tanimlayabiliriz. Siyasi glindem, hiikiimetin siyasi eylemleri ve sdylemlerinin yani sira karar
vericiler, ¢ikar gruplari medya tarafindan kabul edilen zorluklardan etkilenir. Karar vericiler,

cikar grubu liderleri ve medya yoneticileri bahsedilen etkilerdir. Bu baglantilar hem teorik
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hem de deneysel olarak gosterilmistir. Sonug olarak siyasi giindemin sekillenmesi siirecinde
onemli bir adimi temsil etmektedirler (Terkan, 2005b: 91).

Siyasi giindem; tiim siyasi haberler, yorumlar, kose yazilari, konugmalar ve
politikacilarin agiklamalari; siyasi siirece iliskin tiim haber, yorum ve fotograflar; idari
makamlarin savunmasi ve beyanlari, parlamento tutanaklari, parlamentodan yayinlaR, agik
oturumlar, siyasi propaganda konusmalari ve filmler, siyasi reklamlar, siyasi parti
programlari, brosiirler ve el ilanlari, her tiirlii promosyon malzemesi ve siyasi haberlerden
olusmaktadir (Ugak, 2007:31).

Siyasi giindemdeki oncelikli konular; siyasi aktorler, gruplar ve kurumlar i¢in 6nem
arz eden konulardir. Medya glindeminin siyasi giindemin sekillenmesinde 6nemli bir rol
oynadigi, belirli konularin belirli boyutlardaki dncelik sirasina gére 6n plana ¢iktigi yaygin
olarak kabul edilmektedir. Medyanin bilgiyi yaymasi ve yorumlamasi, yalnizca bireysel ve
toplumsal referans ¢ercevelerini yeniden sekillendirmekle kalmaz, ayn1 zamanda etkilerini
siyasi liderleri ve hiikiimet politikalarin1 kapsayacak sekilde genisletir. Bu fenomen,
bireylerin ve toplumun sinirlarin1 asarak, siyasi manzara iizerinde gozle goriliir bir etki
yaratmaktadir (Arslan, 2004).

Gilindem belirleme siirecinden olan politika glindemine dair pek ¢ok arastirmact bu
alanda arastirma gerceklestirmistir. Bu arastirmacilar arasinda Bernard Cohen, Roger Cobb,
Charles Elder, John Kingdon bulunmaktadir (Terkan, 2005b:565). Siyaset bilimi alanindaki
giindem belirleme c¢alismalar1 agirlikli olarak; devlet kurumlarinin 6nemi fark etme,
onceliklendirme ve sorunlari kamusal alana sokma mekanizmalarini arastirirken, aym
zamanda cevreye atilabilecek karmagik deger temelli kaygilari da ele aliyor. Ancak bu tiir
aragtirmalarda siyasi karar vericilerin bu konular ele alirken kullandiklar: stratejiler ve
sermaye gruplarinin niifuzu gibi énemli unsurlar siyasi giindemin sekillenmesinde biiyiik
onem tagimaktadir (Terkan, 2005b: 93).

Siyaset alaninda giindem belirleme, kitle iletisim araglarinin sinirlarinin ¢ok 6tesine
gecmektedir. Kingdon'in (1984) etkili "coklu akimlar" cercevesi, siyasi giindemlerin
dinamik olarak etkilesim halinde olan {i¢ akim tarafindan sekillendirildigini gdsterir: sorun
akimi, politika akimi ve siyaset akimi. Bu akimlar ayn1 hizaya geldiginde, belirli konularin
giindeme gelmesini saglayan bir "politika penceresi" agilir. Bu iiclii etkilesim, siyasi glindem
belirleme siirecinin 6ziinii olusturur (Kingdon, 1984). Kingdon’a gore siyasi giindem
belirleme ilk olarak ortaya atilan bir sorun ile baslar, politika ile devam eder ve siyaset ile

son bulur.
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Cobb ve Ross (1997) "sorun tanim1" kavramini ortaya atarak siyasi giindem belirleme
stirecinin inceliklerini daha da aydinlatmaktadir. “Bir sorunun tanimlanma ve ¢ergcevelenme
sekli, siyasi giindeme girme sansini1 onemli Ol¢iide etkileyebilir. Bu durum genellikle politika
yapicilar tarafindan kamuoyunu belirli politika tercihlerine yonlendirmek i¢in kullanilir”
diyerek dile getirmistir.

Siyasi giindem pek ¢ok faktor tarafindan etkilenmektedir. Bunlarin arasinda; medya,
kamuoyu ve hiikiimet 6rnek verilebilir. Medya, hangi konularin ele alindigini ve bunlarin
nasil c¢ercevelendirildigini belirleyerek siyasi glindemin sekillenmesinde 6nemli bir rol
oynar. Diger taraftan kamuoyu belirli konulardaki goriisleri ile siyasi giindemi etkileyebilir.
Bunun nedeni ise politikacilarin halkin 6nemsedigi konulara odaklanmasi se¢imi

kazanmalar1 ya da politikacilarin halkin goriisiine gore strateji belirlemelerine olanak tanir.

1.3.2. Kamu Giindemi

Kamu giindemi, halk i¢in 6nemli olan ve kamusal alanda tartisilan bir dizi meseleyi
icinde barindirir. Daver'e (1993: 151) gore kamu giindemi, belirli bir zaman diliminde belirli
bir soruna iliskin genel algiyi, egilimi ve goriisii ifade eder. Halkin bir soruna veya konuya
atadig1 oncelik siralamasi, kamu giindemi olarak bilinir (Dearing ve Rogers 1996:40).
"Bugiin tilkenin kars1 karsiya oldugu en 6nemli sorun nedir?" sorusu kamuoyunun 6nem
verdigi konular1 6grenmek isteyen arastirmacilarin cevap aradigi bir sorudur (Yiksel, 1999:
82). Kamu giindem, halkin kars1 karsiya kaldig1 sorunlara cevap aramasi ve halkin 6nem
verdigi konular1 aragtirmasidir.

Halkin glindem iiretmesinin etkileri ve kamu glindeminin belirlenmesinde izlenmesi
gereken yontemler bu konudaki ¢aligmalarin ana konusu olmustur. Kamu giindemine iliskin
“Gilindem Belirleme Yaklasimi” baslig1 altinda yiiriitiilen ¢aligmalar, bu agidan bakildiginda
iki tiir alana sahip olarak nitelendirilmektedir. Ilk stratejisi, kamu giindemini olusturan
tiirden etkileri agiga ¢ikarmak amaciyla arastirma yapmaktir. Ikinci strateji, kamuoyu
giindemini sekillendiren degiskenlerin etkilerinin boyutlarini zaman icinde inceleyen uzun
vadeli arastirmalar1 gerektirmektedir (Terkan, 2005a: 65). Genel olarak her iki stratejide de
kamu giindemini belirlemek amaciyla arastirma gergeklestirilmelidir. Ilk stratejide de
kamuoyunu olusturan etkiler arastirilirken ikinci stratejide bu etkilerin zaman iginde

etkilerine odaklanir.
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Medya, giinlik yasamin elestirilmesinde ve diinyamizla ilgili bilgilerin
edinilmesinde ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir. Bireylerin diinyanin farkli yerlerinde
yasayanlarin deneyimleri hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglar ve bu da sonugta hepimizi
etkiler. Baz1 meseleler giinlilk hayatimizda 6nemsiz olarak goriilse de 6zellikle internetin
giderek yayginlasmasiyla birlikte derin sonuglar dogurabilmektedir. Ancak dogal olarak
medyanin hayatin her yoniinii dogru bir sekilde yansitmasi miimkiin degildir. Bunun yerine,
bilgiyi secici bir sekilde filtreleyip azaltarak; bireysel ve toplumsal beklentilere, siyasi
kosullara, ¢oziim gerektiren toplumsal sorunlara, ulusal ¢ikarlara ve medya yoneticilerinin
ilgiye deger buldugu konulara gére kamuoyuna sunarlar. Medya bu tiir bir segicilik yaparak
kamu gilindemini kendi aleyhine sekillendirmek suretiyle hiikiimeti etkilemeye bile
caligabilir (Gokge, O. 1998). Gokgeye gore medya, kamuoyunun deger buldugu konulari
filtreler ve bu konular1 gosterirler.

Medyanin amaci, halkin medyanin haberlerinde hangi konularin veya sorunlarin
onemli oldugunu anlamasi ve dikkatlerini bu kaygi ve sorunlara yogunlastirmasidir.
Toplumsal meseleler ile medya tarafindan giindeme getirilen meseleler arasindaki baglanti,
kamu glindeminin temelini olusturur. Bu alandaki arastirmalar medya alaninda 6nemli bir
yer tutarken, sosyoloji ve siyaset bilimi de arastirma alanlar1 arasinda 6ne c¢ikmaktadir
(Terkan, 2005a:64). Kisaca kamu giindemi; halk, politika yapicilar ve medya tarafindan
tartisilan konulari temsil eder. Kamu giindemindeki belirli maddeler, s6z konusu tilke, bolge
veya topluluga, ayrica giincel olaylara ve sosyal, politik veya ekonomik iklime bagli olarak
degisebilir. Diger bir yandan medya, belirli konular1 vurgulayarak ve digerlerini gormezden

gelerek kamu giindemini sekillendirmede énemli bir rol oynar.

1.3.3. Medya Giindemi ve Giindem Belirlemede Medyanin Rolii

Medya giindemi, haber medyasinin kapsadigi konular dizisidir. Sik sik medyanin
kamusal sdylemin "giindemini belirledigi", yani hangi konularin 6nemli olup hangilerinin
olmadigini belirledigi sdylenir. Rogers ve Dearing tarafindan verilen medya glindeminin
tanim, "kitlesel medya iceriginin 6ncelikli konulara ve olaylara yonelttigi ilgi” seklindedir
(McQuail, D., ve Windahl, S., 1993). Medya bilgi i¢in bir kanal gorevi goriir ve diinya
anlayisimizi 6nemli dlgiide sekillendirir. Cohen'in (1963) bu alandaki ufuk agici ¢alismasi,
"basin insanlara ne diisiineceklerini sdylemekte cogu zaman basarili olmayabilir, ancak
okuyucularina ne hakkinda diisiineceklerini sdylemekte sasirtict derecede basarilidir”
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diyerek bu duyguyu destekler. Bu iddia, sonraki yillarda gelisen ve rafine edilen bir teori
olan medyanin giindem belirleme islevinin temelini olusturur.

Medyanin giindem belirlemedeki rolii, teoride yerlesik bir kavramdir ve medya
kuruluslarinin halkin algisini ne diisiinecegini dikte ederek degil, daha ¢ok hangi konularin
onemli goriildiigiinii ve bu nedenle tartisildigini etkileyerek sekillendirdigini 6ne siirer.
Gilindem belirleme teorisinin merkezinde, medyanin belirli konular1 segme ve vurgulama,
dolayisiyla kamusal sdylemi yonlendirme iizerindeki etkisi fikri yer alir. Ilk olarak
McCombs ve Shaw (1972) tarafindan ortaya atilan giindem belirleme teorisi, medyanin
belirli konulara verdigi vurgu ile bu konulara halkin verdigi énem arasinda giicli bir iliski
oldugunu one siirmektedir. Dolayisiyla medya bize ne diislinecegimizi sdylemez; bunun
yerine, kamuoyunun giindemini belirleyerek bize ne hakkinda diisiinmemiz gerektigini
sOyler. McCombs ve Shaw'un (1972) 1968 ABD baskanlik se¢imleri sirasinda yaptigi
aragtirma, medyada vurgulanan konular ile halk tarafindan O6nemli goriilen konular
arasindaki bu iliskiyi vurgulamistir. Bu, Cohen'in (1963) medyanin ne diisliindiiglimiizii
kontrol etmeyebilecegi ancak kesinlikle ne diisiindiigiimiizii etkiledigi yoniindeki onceki
iddiasin1 destekleyen ampirik kanitlar saglamistir.

Medyanin giindem belirlemedeki rolii, konular1 vurgulamanin Gtesine gecer. Ayni
zamanda, medyanin belirli yorumlamalar1 veya degerlendirmeleri tesvik eden olaylar veya
konular etrafinda anlatilar olusturdugu cerceveleme kavramini da kapsar (Entman, 1993).
Bu medya etkisi olgusu, cer¢eveleme kavrami diistiniildiigiinde daha da genisler. Entman
(1993) cergevelemeyi "belirli bir yorumlama, degerlendirme ve/veya ¢oziimii tesvik etmek
icin olaylarin veya konularin bazi yonlerini se¢gmek ve vurgulamak ve bunlar arasinda

"

baglantilar kurmak" olarak tanimlar. Cerceveleme, izleyicinin vurgulanan konular1 nasil
anladigini etkiler ve medyanin kamusal soylemi sekillendirmedeki giiciinii daha da gosterir.
Sonu¢ olarak, medya yalnizca hangi konularin kamuoyunun dikkatini c¢ekecegini
belirlemekle kalmaz, ayn1 zamanda bu konularin nasil yorumlanacagini ve anlagilacagini da
onemli olgiide etkiler. Bu kavram, medyanin sadece gergegi yansitmadigini ayn1 zamanda
hangi hikayelerin halka hangi sirayla ve hangi yogunlukta sunulacagina karar vererek onu
onemli 6l¢iide sekillendirdigini 6ne siiren giindem belirleme teorisinin merkezinde yer alir.

Medya giindemi cesitli faktdrlerden etkilenebilir. ilk olarak, haber degerleri, hangi
hikayelerin haberlere tasmacagmi belirlemede dnemli bir rol oynar. Ornegin giincellik,

yakinlik, ¢atisma, insan ilgisi ve yenilik gibi faktorler bir haberin haber degeri olup

olmadigini belirleyebilir (Harcup ve O'Neill, 2001). Ayrica, gazetecilerin ve haber
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kuruluslarimin orgiitsel ve profesyonel rutinleri de medya gilindemini sekillendirebilir
(Shoemaker ve Reese, 2014). Bu, kaynaklar, son tarihler ve kaynaklarin mevcudiyeti gibi
pratik hususlar igerir. Ikinci olarak, medya giindemi de daha genis toplumsal giigler
tarafindan sekillendirilmektedir. Bu, haber kuruluslarinin ve sahiplerinin ideolojileri gibi
siyasi faktorleri ve izleyicinin demografik 6zellikleri gibi sosyo-Kkiiltiirel faktorleri igerir
(McQuail, 1993). Son olarak, medya giindemi de teknolojik degisimlerden etkilenmektedir.
Medyanin giindem olusturma iizerindeki etkisi glinlimiiziin dijital caginda daha da belirgin
hale gelmektedir. Sosyal medya platformlarinin ve dijital haberlerin entegrasyonu, bilginin
yayilmasini hizlandirirken ayni zamanda izleyicilerin haber igerigiyle dogrudan etkilesim
kurmasina da olanak saglamistir (Meraz ve Papacharissi, 2013). Dijital medyanin ve sosyal
ag sitelerinin yiikselisi, medya ortamini temelden doniistiirerek, halkin medya glindemiyle
etkilesim kurmasi ve medya giindemini sekillendirmesi i¢in yeni alanlar acgti (Meraz ve
Papacharissi, 2013). Bu, medyanin ve kamuoyunun siirekli birbirini etkiledigi dinamik bir
ekosistem olusturarak geleneksel giindem belirleme anlayisina bir katman daha eklediginin
gostergesidir. Medyanin bu noktada dijitale tasinmasi ile birlikte “dijital kamuoyu” kavrami
ortaya ¢cikmistir diyebiliriz. Artik kamuoyu bir haberi ya da giindem maddesini dijital
platformlardan takip ederek es zamanli olarak glindemi takip edebilmektedir. Dijitallesmis
kamuoyu giindemi farkli kanallardan takip ederek giindeme daha fazla hakim
olabilmektedir. Her ne kadar medyanin giindemi belirlemede 6nemli bir rolii olsa da,
kamuoyunun dijitallesmesi ile bu siire¢ tamamen tek yonlii iken ¢ift yonlii bir sekilde devam
ettigini de belirtmek 6nemlidir.

Arastirmalar, kamuoyunun, politika yapicilarin ve diger toplumsal aktorlerin de
medya giindemini etkileyebilecegini ve medya giindemi belirleme ile kamu giindemi
belirleme arasinda karmasik bir etkilesim yaratabilecegini de gostermektedir (Walgrave ve
Van Aelst, 2006).

Sonu¢ olarak medya giindemi, medyanin toplumsal sdylemi sekillendirmedeki
roliinii 6zetleyen gii¢lii bir kavramdir. Hangi konularin kamuoyunun dikkatini ¢ekecegini
belirlemede gazetecilik uygulamalari, toplumsal gii¢ler ve teknolojik degisimler arasindaki
etkilesimi yansitir. Dijital platformlarin entegrasyonu ile birlestiginde sorunlar1 vurgulama
ve c¢ercevelendirme giicii sayesinde medya, kamusal soylemi ve toplumsal odagi

sekillendirmeye devam ettigini anlamaktayiz.
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IKiNCi BOLUM
REKLAM, KOVIiD-19 VE TURKIYE’DE REKLAM SEKTORU

2.1. Reklam

Gecmisten gilinlimiize pazarlama ¢abalarinda cesitli iletisim araglar1 kullanilmastir.
Bu iletisim araglarindan biri de reklamdir. Uzun soluklu reklam kampanyalari, kuruluslarin
ve igletmelerin pazarlama girisimlerinin basarisinda oldugu kadar satislarin biiyiimesinde de
onemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle ve serbest ticaret kosullarinin hakimiyeti ve giiniimiiz
toplumunda tiiketim olgusunun neredeyse yiiceltilmesi nedeniyle, reklamcilik olduk¢a pratik
bir amaca hizmet etmektedir. Sonug olarak ¢agdas pazar ¢ergevelerinde kilit bir oyuncu olan
reklam, giinliik yasamin gerekli bir bilesenidir (Elden, 2009:135). Bir¢ok kisi, diger insanlar,
kuruluslar, iirtinler ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek i¢in reklamlardan faydalanir. Daha
sonra bu bilgiyi giinliik yasamlarinda kullanirlar.

Glniimiiz i3 diinyasinda reklam, tutundurma karmasi i¢inde Onemli bir rol
oynamaktadir. Fransizca "reclame" kelimesi, Ingilizce "reklam" kelimesini aldigimiz yerdir.
"Cagirmak" anlamina gelir ve Latince "clamare" kelimesinin bir tiirevidir. Reklameilik,
TDK sozliigiinde "bir seyin halka tanitilmasi, sevdirilmesi ve bdylece versiyonunun
saglanmasi i¢in yapilan her tiirlii girisim" olarak tanimlanmaktadir

Reklamin pek ¢ok arastirmaci tarafindan tanimi gergeklestirilmistir. Reklam, belirli
bir iiriin, hizmet veya fikir hakkinda bilgi vermek, talep yaratmak ve satiglart artirmak
amaciyla yapilan iletisim faaliyetleridir (Kotler, Armstrong, Harris ve Piercy, 2013).
Reklamin temel amaci, potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve onlart belirli bir iiriin
veya hizmeti satin almaya tesvik etmektir (Belch ve Belch, 2004). Amerikan Pazarlama
Dernegi'nin 1948 tanimina gore reklam; bireysel satiglar degil, bir malin, hizmetin veya
konseptin, kimin 6dedigini agik¢a gdsterecek sekilde tanitimi i¢in ddenen paradir (Diker,
2010: 3). 2007'den beri Amerikan Pazarlama Dernegi'nin reklam tanimi genisletildi ve su
sekilde ifade edildi: "Reklam, isletmelerin ve kar amaci giitmeyen kuruluslarin belirli bir
hedef pazar1 olusturan bireyleri veya izleyicileri iiriinler, hizmetler hakkinda egitmek
ve/veya ikna etmek i¢in kullanilmasidir." Reklamcilik, isletme veya fikirlerin kitle iletisim
araclarina kamu kuruluslarini ve kisileri ikna edici s6z ve duyurularin yer ve zaman bedeli

Odenerek yerlestirilmesidir” (Elden, 2009: 136-137). Pek ¢ok arastirmaci tarafindan yapilan
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tanimlarina gore reklam, tiiketicilerin satin alma davranisinda bulunmasi i¢in ikna etme
sanat1 olarak tanimlanabilir.

Ingiliz Reklam Uygulayacilar1 (IPA: Institute of Practitioners in Advertising)
tarafindan tanimlanan reklamcilik, miimkiin olan en gii¢lii mesaji, {irlin veya hizmetlerin en
diisiik maliyetle dogrudan tanitimi yoluyla iletmeyi amaclar (Mucuk, 1982:160).

Reklamcilik, genellikle belirli bir hedef kitleye ulasmay1 amaglar ve bu ¢esitli reklam
kanallar1 ve stratejileri kullanilarak yapilir. Belirli bir ticret karsiliginda herhangi bir malin,
iriiniin veya hizmetin miisterilere, yani belirli hedef gruplara veya tiim topluma
pazarlanmasidir. Reklam sektorii, bir ticret karsiliginda yapilmasi ve tanitimi yapilan isletme
veya markanin iyi tanimlanmis olmasi esasina dayanmaktadir. En yaygin reklam kanallar
arasinda internet, televizyon, gazeteler, radyo, agik hava, dergiler, filmler gibi ¢esitli medya
araglar1 kullanilmaktadir. (Topstimer ve Elden, 2013: 23). Kanallar araciligiyla tiiketici ile
iletisim kurulur. Reklam stratejileri genellikle bir markanin benzersiz satis Oonermesini
vurgulamak i¢in tasarlanmistir ve genellikle iiriiniin faydalarini, 6zelliklerini ve degerini 6ne
cikarir (Rosenbaum-Elliott, 2020). Reklamcilik ayrica, tiiketicilerin algilar1 ve tutumlari
iizerinde de biiyiik bir etkiye sahiptir. Bu nedenle etkili bir reklam kampanyasi, bir markanin
hedef kitlesinin satin alma davraniglarint ve markaya olan sadakatini olumlu bir sekilde
etkileyebilir (Tellis, 2003). Ayrica, reklamlar toplumun degerleri, inanglar1 ve normlari
izerinde de Onemli bir etkiye sahip olabilir. Toplumun degerlerini, normlarimi ve
beklentilerini yansitma ya da etkileme kapasitesine sahip olan reklamlar, genel pazarlama
stratejisinin 6nemli bir unsuru olarak kabul edilir (Pollay, 1986). Bu siire¢ genellikle pazar
arastirmasi, hedef kitle analizi, mesaj olusturma ve dagitim kanallarinin se¢imi gibi bir¢cok
asamay1 i¢inde bulundurur (Kotler vd. 2013).

Reklamin birgok tanimini inceledikten sonra hem reklam verenlerin hem de hedef
kitlenin reklama yiiksek deger verdigini gormekteyiz. Reklam, reklam verenlerin iiriin veya
hizmetlerini pazarda tutmalarina, bazen rakiplerini geride birakmalarmma ve markalarina
iliskin olumlu bir tiiketici algisini stirdiirmelerine yardime1 oldugundan, entegre pazarlama
iletisiminin ¢ok Onemli bir bilesenidir. Tiiketicilere zaman kazandiran, karsilastirilabilir
avantajlar sunan binlerce alternatif arasindan ideal {irlin veya hizmeti segmelerini saglayan

bir ara¢ olarak nitelendirilebilir.
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2.1.1. Reklamin Tarihcesi

Reklamciligin tarihi, yazinin icadina, M.O 3000'lere kadar uzanir. Takas sisteminin
insan hayatina girisi ile reklamciligin ortaya c¢ikisi birlikte ger¢eklesmektedir. Giliniimiize
kadar varligini stirdiiren Roma, Babil ve Eski Misir uygarliklarinin arkeolojik kalintilar1 bazi
reklam araglarini igermektedir. Antik Misir'da duyurular i¢in kullanilan papirisler,
tutsaklarin fiyatlariin ve o6zelliklerinin yazili oldugu duvarlar, Antik Yunan ve Roma
sehirlerinde ¢esitli mallar, gosteriler veya gladyator yarismalari i¢in kullanilan reklamlar
ornek olarak verilebilir (Tikves, 2005: 229).

Orta Cag, reklamciligin en eski ger¢ek orneklerinin bulunabilecegi donemdir. Ticari
reklamciligin bilinen ilk 6rnekleri olarak, gladyator yarigmalari, Antik Yunan ve Antik
Roma uygarliklarinda halk i¢in yeni duyurulan sosyal ve yasal normlar ve {iriin reklamlarin1
haykiran gezgin saticilar anilir. Esnaf localarinin kalite kontrol felsefesi, Orta Cag'da
markalasma fenomeninin dogmasina neden oldu. Uriinlerini markalastiran esnaf, markasiz
iirinlere gore daha basarili ve daha kolay satis yapmaktadir (Avsar ve Elden, 2004: 11).
Sonug olarak Orta Cag, reklamciligin gelismesinde hem markalasma hem de ona zemin
hazirlama agisindan 6nemli bir rol oynamistir.

Endiistri Devrimi ile birlikte 19. yiizyilda, kitlesel iiretim ve tiiketim artmis, bu da
kitlesel reklamciligin dogmasina yol agmistir (Sivulka, 2011). Bu dénemde, reklamecilik
ozellikle gazete ve dergi reklamlar1 araciligiyla biiyiik kitlelere ulasti. Sanayi Devrimi'nden
sonra, 1900'lere girerken artan iiretim ve degisen rekabet ortami arasinda pazarin bir
boliimiinii ele gecirmek isteyen firmalar reklama oncelik verdiler. Gazete ve dergi ilanlari,
iriinlerin 6zelliklerini ortaya koyarken ayn1 zamanda satiglari artirmak igin bilgi yaymaya
bagladi. Halki asils1z iddialardan korumak i¢in 1911 yilinda reklam etigi ile ilgili bir kanun
cikarilmistir. Amerikan Reklam Dernegi bu kanunun c¢ikmasiyla birlikte "Truth's
Advertising-Accuracy in Advertising" kavramini kabul etmistir (Topstimer ve Elden, 2013).
: 19). Ayn1 zamanda, bu dénemde ilk reklam ajanslari kurulmustur (Norris, 1990).

Matbaanin icadi ve kitaplarin yayginlagsmasi ile birlikte, 15. yilizyilda basil
reklamcilik dogdu (Krugman, 1965). Ancak, gazetelerin yayginlagsmasiyla, 17. yiizyilda,
reklamcilik modern anlamda bir forma biiriindii ve halka acik bir iletisim arac1 haline geldi
(Sivulka, 2011). Radyonun bir reklam araci olarak benimsenmesi, pazarlama agisindan
1920'lerin en 6nemli gelismelerinden biriydi. Bu evrimin bir sonucu olarak, reklam verenler

arttk hem isitsel hem de yazili medyaya erigebilmektedir. Radyonun toplumun geneli
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tarafindan ragbet géren bir kitle iletisim araci olmasi, reklamlarin kullandig1 sloganlarin hem
isitsel hem de yazili medyay1 hedef almasin1 zorunlu kilmistir. Bu zaman dilimi, reklam
ajanslarmin profesyonel olarak faaliyet gdstermeye basladigi ilk dénemdir (Ozsoy, 2015:
12-14).

1929 yilinda baslayan Biiyiik Buhran, getirdigi mali zorluklar nedeniyle reklamcilik
sektoriinde son derece zorlu bir siireci atesledi. Alim giicli krizden etkilenen tiiketiciler,
otomatik imalat sanayinde liretilen iiriinlerin satigina yardimci olmaya ¢alisan reklamcilara
siddetle saldirdi. Ayrica, Biiyiik Buhran'i bir sonucu olarak tiiketiciler satislar1 reddetmeye
bagladi. Nielsen ve Gallup gibi A.C. Arastirma sirketleri, tiiketicilerin satin alma
aliskanliklari, marka tercihleri, iirliin satislarindaki dalgalanmalar ve ne zaman
dinlenebilecekleri en iyi radyo istasyonlar1 hakkinda aragtirmalar yapmak iizere bu donemde
kurulmustur (Topsiimer ve Elden, 2013:19).

20.ytizy1l, reklamciligin hizli gelisimine tanik oldu. Radyo ve televizyonun
yayginlagmast ile birlikte reklamcilik cok daha genis kitlelere ulasti ve ¢cok daha etkili hale
geldi (Pope, 1983). Bu donemde, reklamcilik stratejileri ve teknikleri hizla gelisti ve
psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktorlerin reklameilik siirecine dahil edilmesi yayginlasti
(Fox, 1984). 20. yiizyilda, internetin ve dijital teknolojilerin gelismesi ile birlikte reklamcilik
yeni bir doneme girdi. Online reklamcilik ve sosyal medya reklamciligi, geleneksel medya
platformlarinin yani sira 6nemli bir rol oynamaya basladi (De Pelsmacker, Geuens, ve Van
den Bergh, 2007).

Sonug olarak reklamin tarihgesi; iletisim teknolojilerinin, sosyo-ekonomik yapilarin
ve tiiketim kiiltlirlerinin tarihi ile paralellik gosterir. Gelecekte teknolojik gelismeler ve

sosyal degisimlerin reklamciligin evrimini daha da ileriye tagiyacagini beklemek mantiklidir.

Tiirkiye’de Reklamin Tarihcesi ve Tiirkiye’de Reklam Sektorii

Tiirkiye'deki reklam sektoriiniin tarihsel gelisimi; tiiketici aliskanliklari, medya
teknolojileri ve ekonomik kosullardaki degisikliklerden etkilenmistir. Modern anlamda
reklamcilik, Tirkiye'de 19. yiizyilin sonlarina dogru goriilmeye basladi. O zamandan beri
bu sektor ulusal ve kiiresel diizeyde 6nemli degisikliklere adapte olmustur. Tirkiye'deki ilk
reklamlar genellikle basili medyada yer aldi ve genellikle 6zel ilanlar veya hiikiimet
bildirileri seklindeydi. 19. yilizyilin sonlarina dogru bu ilanlar daha ¢ok ticari iirlin ve
hizmetlerin reklamlarina doniistii ve gazeteler bu ilanlarla gelir elde etmeye basladi
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(Kologlu, 1993). David Samanon, iilkemizdeki ilk reklam kampanyalarin1 Balkan Savasi
oncesinde Istanbul'da baslatmistir. Kurumlarin aldigi reklamlara herhangi bir kisitlama
getirilmedi ve bir ay boyunca araliksiz yaymlandi. Osmanli donemi boyunca ilk siireli
yayinlar1 azinliklar ve yabanci devlet elgileri ¢ikardi. Bu yayinlar, her gecen giin yipranan
Osmanl1 Devleti'ne hakim olmaya ve ekonomik baglarin gelismesine elverisli bir ortamin
olusmasina hizmet etmektedir (Cakir, 1997:35). Fransizlar, Osmanli doneminin ilk gazetesi
Bulletinde Nouvelles'i (Haber Biilteni) 1795 yilinda ¢ikardilar. Giiniimiizde ise bu gazetenin
elimizde niishas1 bulunmamaktadir (Topuz, 1973:29).

Cumbhuriyet doneminde, ekonomideki liberallesme ve modernlesme siireci ile birlikte
reklam sektorii de gelismeye bagladi. Ozellikle 1950'lerden sonra, televizyon ve radyo gibi
yeni medya kanallarinin ortaya ¢ikisi, reklamciligin daha genis kitlelere ulasmasini sagladi.
Bu donemde, bircok yerli ve yabanci marka tiiketicilere ulasmak i¢in bu kanallar1 kullandi.
Ayni zamanda bu donemde ilk profesyonel reklam ajanslart kuruldu ve sektor daha
profesyonel ve kurumsal bir yapiya kavustu (Giiven, 1993).
1957'den 1961'e kadar olan yillar Tiirk reklamcilari igin 6zellikle zor bir donem olarak tarihe
gecmistir. 27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu Karar ile gazete ve dergilere ilan verme
yetkisine sahip tek kurulus Resmi ilan Sirketi'dir. Boylece ajanslarm ve yapimcilarin medya
organlartyla dogrudan konusmalar1 engellendi. Ancak resmi ilan teskilatinin taninmasi iig
yil siirdii ve 7 Ocak 1961'de 195 sayili kanunla Basm Ilan Kurumu kuruldu. Bu teskilat
vasitastyla verilebilecek ilanlar sadece devlet ilanlar1 ve yabanci kaynaklardan gelen
ilanlardi. (Kocabas ve Elden, 2008:47). Ote yandan 1980'ler ve 1990'lar, Tiirkiye'deki reklam
sektorii i¢in Onemli bir donliim noktasiydi. Bu donemde, serbest piyasa ekonomisinin
benimsenmesi ve ekonomideki liberallesme, reklam sektoriiniin bliylimesini hizlandirdi.
Ozellikle televizyon reklamciligi, bu dénemde hizli bir gelisme gosterdi. Ayrica, bu
donemde yaraticiligin ve marka imajinin 6neminin anlagilmasiyla reklam kampanyalar1 daha
sofistike ve karmasik hale geldi (Erdem, 2000).

2000'1 yillarla birlikte internet ve dijital teknolojilerin yiikselisi Tiirkiye'deki reklam
sektoriinlin yiiziinii degistirdi. Dijital reklamecilik, hizla gelisen bir sektor haline geldi ve
birgok reklam ajansi, dijital stratejileri benimseyerek ve dijital hizmetler sunarak bu
degisime ayak uydurdu (Ozsoz, 2017). Dijital reklamcilik, reklamlarin daha hedef odakls,
etkilesimli ve 6l¢iilebilir olmasini sagladi.

Sonug olarak Tiirkiye'deki reklam sektorii, son birkag yiizyil iginde 6nemli 6l¢iide

gelismistir. Ekonomik ve teknolojik degisimler sektoriin sekillenmesinde ve evriminde kritik
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bir rol oynamistir. Bu tarihsel siireg, reklam sektoriiniin degisimlere ve yeniliklere ne kadar
hizl1 adapte olabilecegini, tliketicilerin aligkanliklar1 ve tercihlerine nasil yanit verebilecegini

gostermektedir.

2.1.2. Reklam Sektorii ve Giindem Belirleme

“Ne diislineceklerinin aksine, giindem belirleme teorisinin temel ilkesi "Medyanin
insanlara ne hakkinda diisiineceklerini sdylediginden arastirmanin basinda da bahsetmistik."
Gilindem belirleme ayn1 zamanda medya reklamcilig1 olgusunu da icerir. Ghorpade'ye gore
(1986:23), giindem belirleme teorisi reklamlarda su rolii oynar: "Tiiketici tercihleri ile
reklamlar arasindaki baglantiy1 6l¢gmenin alternatif bir yontemi, giindem belirleme islevidir."
Giindem belirleme teorisinin reklamlar iizerindeki etkisi diisiiniildiiglinde, akla ilk gelen
siyasi reklamlar ile se¢cim sonuglar1 arasinda bir karsilastirma yapmaktir. Ancak gorsel
reklamlar, halkin dikkatini ¢ekmede siyasi reklamlar kadar etkilidir (Giirel ve Ilgin,
2023:978)

Caligmalar uzun stiredir gazete ve televizyon gibi medyanin giindem belirleyici
etkilerini anlamaya ¢alisirken, son zamanlarda reklam ve internet gibi teknolojilerin giindem
belirleyici etkilerine odaklanmistir (Terkan, 2005a: 114). Reklamlarin glindem ile iliskisini
diistindiiglimiiz zaman ise akla ilk gelen reklamlar siyasi reklamlar olmaktadir. Oysa ki
reklam sektorii, her zaman toplumun dikkatini ¢eken bir konuyu yansitmistir. Sosyal, politik
ve ekonomik ¢evre, reklamcilarin hikayelerini nasil anlatacaklarini belirlerken dikkate aldig1
temel etmenlerdendir. Glindem belirleme teorisi (Agenda Setting Theory) de bu iliskinin
temelini olusturur (McCombs ve Shaw, 1972). Bu teori, medyanin halkin hangi konulara
odaklanacagin1 belirledigini ileri siirer. Zaman i¢inde markalar sosyal sorumluluk
caligmalarina baglamasiyla birlikte reklam, miisterilerin yasamak istedigi ideal diinyay1
anlatan veya yeni iriinler hakkinda bilgilendirmekten ziyade sosyo-kiiltiirel mesajlarini
ileterek glindem belirleyen bir mecraya donilismiistiir. Bu nedenle tiiketiciler reklamlarda
karsilagtiklar1 markalarla ilgili mesajlarin farkinda olmakta ve bu mesajlar1 kendi
giindemlerine dahil etmektedirler (Ryan, 2002:73-77).Markalar tiiketici ile bag kurmak
adina mevcut giindemi kullanir. Boylelikle tiiketici ile bag kurabilir. Bunu yapmayan
markalar ise sosyal dislanma, olumsuz reklam kampanyalar1 veya sosyal medyada bir sosyal
ling hareketinin ortaya ¢ikmasi riskiyle karsi karstya kalir. Paydaglara gore kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin 6énemi buradan kaynaklanmaktadir. Ayrica, kurumlarda giiven
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olusturur ve rakiplerine kiyasla ticari itibarlarini artirir (Celik ve Ilgin, 2019:168). Reklam
sektorii, bu giicli kullanarak toplumsal giindemi sekillendirir ve halkin ilgisini ¢gekmeye
caligir. Bunun en belirgin 6rnegi, markalarin sosyal ve politik meselelere dikkat gekmek i¢in
reklam kampanyalar1 yirittiigii durumlardir. Bir reklam kampanyasi, belirli bir sosyal
konuyu giindeme getirebilir ve halkin dikkatini ¢ekerek bu konuya karsi farkindaligi
artirabilir (Iyengar ve Kinder, 2010). Bununla birlikte, toplumsal giindem de reklam
sektoriiniin stratejilerini ve hedeflerini sekillendirir. Toplumsal giindem, halkin ilgi alanlari,
endiseleri ve degerlerini yansittifindan, bu faktorler reklamcilarin nasil bir mesaj
olusturacaklarin1 ve bu mesaj1 hangi kanallar iizerinden ileteceklerini belirler (Weimann,
1999). Ornegin, toplumun gevre konusuna olan artan ilgisi, bircok markanimn "yesil" veya
"siirdiiriilebilir" lirtinler ve hizmetler sunarak bu ilgiyi karsilamaya ¢aligmasina yol agmistir
(Hansen ve Christensen, 2007).

Markalar; uzun vadeli miisteri sadakati saglamak, hedef pazarlarin1 genigletmek ve
one ¢cikmak i¢in giincel olaylari/durumlari, gelismeleri ve kamuoyundaki degisimleri diizenli
olarak takip eder. Bunlari satis stratejileri baglaminda kullanarak ve satin alma davraniglarini
etkileyerek glindem belirleyen bir durum veya olaym etkisi, markanin tiiketicilerin
giindeminde yer almasini da olanak tanimistir.

Reklamin basarili bir sekilde hedef kitlede yanki uyandirmasi i¢in etkili bir reklam
stratejisine ihtiya¢ duyulmaktadir. Markalarin reklamlarda glindemi kullanmasi ve tirtinlerini
giindem ile iligkilendirerek satisa sunmalari markalarin kullanmis olduklar1 strateji
diyebiliriz. Bu bakimdan baktigimizda diinyada ve tlilkemizde giindemi kullanan pek ¢ok
reklam 6rnegi bulunmaktadir.

Diinyada giindemi reklamlarina tasiyan 6rnekler:

e Dove “Real Beauty” (Gergek Giizellik) Kampanyasi
Dove, kadinlarin toplumun giizellik standartlarina uyma baskisiyla ilgili giindem olusturan
bir konuyu ele alarak olduk¢a basarili bir kampanya yiiriittii. Kampanyada, kadinlarin ger¢cek
giizelliklerinin medyanin genellikle sundugu idealize edilmis giizellik kaliplarindan ¢ok
daha fazla oldugu mesaj1 verildi.

Sekil 6: Dove “Real Beauty” (Gergek Giizellik) Kampanyasi
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@0]/6 Real Beauty Campaign

Kaynakg¢a: Gergek Giizellige Yolculugun Hikayesi: Dove #RealBeauty. (n.d.).
Pazarlasmasyon. https://www.pazarlamasyon.com/gercek-guzellige-yolculugun-hikayesi-
dove-realbeauty Erisim Tarihi: 11.02.2023.
e Nike “Dream Crazy” (Delicesine Hayal Kur) Kampanyasi

Nike, Amerikan futbolu oyuncusu Colin Kaepernick'in ABD milli marsini protesto etmesi
olaymi merkezine alarak, "Delicesine Hayal Kur" kampanyasmi ylriittii. Kampanya,
sporcularin aktivizm ve toplumsal konulara karigmasini destekleyen giiclii bir mesaj
iletmektedir. Nike, yeni reklam kampanyast “Dream Crazier” Kkliseleri yikan,
performanslariyla insanlart birlestirme yetenegine sahip ve her yastan insani arzularinin
pesinden gitmeye motive eden kadin sporculara odaklantyor.

Sekil 7: Nike “Dream Crazy” (Delicesine Hayal Kur) Kampanyasi

It’s only a crazy dream until you do it.

& Justdoit.

Kaynake¢a: Nike, Yeni Reklami “Dream Crazier” ile ilham Veren Kadin Sporculara
Odaklaniyor. (n.d.). Pazarlasmasyon. https://www.pazarlamasyon.com/nike-yeni-reklami-
dream-crazier-ile-ilham-veren-kadin-sporculara-odaklaniyor Erisim Tarihi: 14.02.2023

e Burger King "Proud Whopper" (Gururlu Whopper) Kampanyasi

Burger King, 2014 yilinda ABD'deki LGBT haklar1 hareketine destek olmak amaciyla
"Gururlu Whopper" kampanyasini baglatti. Bu kampanya kapsaminda, San Francisco'daki
Gay Pride haftas1 sirasinda, Whopper hamburgerleri gururla dolu renkli ambalajlarla servis
edildi. Bu kampanya, markanin topluluklara kars1 destek ve kabul gérme mesajin giiglii bir

sekilde iletti.
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Sekil 8: Burger King "Proud Whopper" (Gururlu Whopper) Kampanyasi

! . THE PROUD |
WHOPPZR

Kaynakca: Bir Markadan "Kiiltiir Mithendisi" Yaratmak! | Marketing Tirkiye. (n.d.).
Marketing  Tirkiye. https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/bir-markadan-kultur-
muhendisi-yaratmak Erigim Tarihi: 14.02.2023

e Procter ve Gamble “The Talk” (Konusma) Kampanyasi

Procter ve Gamble, 1rk¢ilik konusunu giindeme getirerek "Konusma" adli bir reklam
kampanyast ylriitti. Bu kampanyada, siyahi anne-babalarin ¢ocuklarma yasadiklar
toplumda nasil ayrimcilikla karsilasacaklarina dair yaptiklar1 konusmalar gosterildi. Bu
hassas konuyu ele alarak, marka sosyal konular1 giindeme getirme ve farkindalik yaratma
konusunda cesaretini gosterdi.

Sekil 9: Procter ve Gamble “The Talk” (Konusma) Kampanyasi

Kaynakga: Procter ve Gamble arsivleri. (n.d.). Bigumigu.
https://bigumigu.com/etiket/procter-gamble Erisim Tarihi: 15.02.2023

e Patagonia “Don’t Buy This Jacket” (Bu Ceketi Almayin) Kampanyasi:

Patagonia, tiikketim ¢ilginligma karsi durusunu net bir sekilde ortaya koydugu bu
kampanya ile siirdiiriilebilirlik konusunu giindeme getirdi. Black Friday (Kara Cuma)
aligveris gliniinde yayinladiklar1 bu reklamda, tiiketicilere gereksiz yere iiriin almay1 ve

cevreye zarar veren tiikketim aligkanliklarini sorgulamalarini 6nerdiler.

28



Sekil 10: Patagonia “Don’t Buy This Jacket” (Bu Ceketi Almayin) Kampanyasi

DON'T BUY
THIS JACKET

Kaynak¢a: WHAT IF Biilten: Bu Ceketi Almaym. (n.d.). WHAT IF.
https://www.whatif.business/campaigns/view-

campaign/X8hN6SgNhAreBhdbcgjNvvklonGvndzt7ul56W3s4iEZDQXWOTPNmMN78KL
0S9S-ykF5ThFTZYOEpGjK81gPTURpRtaaON_om  Erisim  Tarihi:  15.04.2023

Ulkemizde giindemi reklama tasiyan reklam ornekleri:

= Tiirk Telekom "7'de 7" Kampanyasi:

2016 yilinda Tiirk Telekom'un "7'de 7" kampanyasi, Tirkiye'de yasanan teror
saldirilarina ve darbe girisimine bir yanit olarak baslatildi. Reklam filmi, birlik ve beraberlik
mesaj1 verirken, giindemdeki bu hassas konulari ele ald1.

* Boyner "Her Sey Ask I¢in" Kampanyast:

Boyner, 2017 yilinda "Her Sey Ask I¢in" sloganiyla baslattigi reklam kampanyasiyla,
LGBT haklar1 ve cinsiyet esitligi konularin1 giindeme getirdi. Bu reklam filmi, Tiirkiye'de
genellikle tartigmali bir konu olan LGBT haklarina dikkat cekti.

= Yeni Raki "Birlikte Giizel" Kampanyast:

Tiirkiye'nin sosyo-kiiltiirel yapisin1 ve birliktelik anlayisini yansitan "Birlikte Giizel"
kampanyasi, geleneksel raki sofralarinin birlestirici etkisini vurgulayarak toplumsal birlik ve
beraberlige dikkat ¢ekti.

» Ulker "Biskrem" Kampanyast:

Ulker'in Biskrem markas, sosyal medyanin giindeminden yola ¢ikarak bir reklam filmi
hazirladi. Reklam filminde, Tiirkiye'de popiiler olan "Biz bize yeteriz Tiirkiyem" sarkisi
kullanild1 ve bdylece glindemdeki bir konu reklama dahil edildi.

» Caykur "Cay ve Insan" Kampanyast:

Caykur, Tiirkiye'nin ¢ay i¢cme aligkanliklarini ve bu aligkanligin sosyal yasamdaki yerini

vurgulayan "Cay ve insan" kampanyasiyla, ¢ayin Tiirk kiiltiiriindeki 6nemine dikkat cekti.
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=  Yemek Sepeti “Baktigi Her Yerde Baklava Gorenlere" Kampanyast:

Yemek sepeti bu reklam ile Tirkiye'deki popiiler kiiltiir ve giindemi etkili bir sekilde
kullanmistir. Kampanya, o donemin viral sosyal medya iceriginden esinlenerek
olusturulmustur. Giindemdeki bir fenomeni eglenceli bir sekilde ele alirken, markanin online
yemek siparisi ve 6zellikle baklava sunumu ile iliskilendirmesi, kampanyanin genel olarak
basarili oldugunu gostermektedir. Bu tiir bir yaklasim, markanin hedef kitlesi ile giiglii bir
bag kurmasina yardimci oldu. Cilinkii bu, markanin hedef kitlesinin giindemini, ilgi alanlarini

ve dilini anladigin1 gdsterir.

Bu etkilesim, cesitli vaka analizlerinde de goriilebilir. Ornegin, Apple'n "Diisiin
Farkli" (Think Different) reklam kampanyasi, teknoloji ve inovasyonun toplumsal
giindemdeki yerini belirgin bir sekilde artirmis ve tiiketicilerin bu konulara olan ilgisini ve
bu konulardaki tutumlarin1 degistirmistir. Benzer sekilde, Nike'in "Just Do It" kampanyasi,
sosyal adalet konularina dikkat ¢cekmis ve bu konular1 glindeme getirerek tiiketicilerin
markaya olan bagliligini artirmistir. Bu 6rnekler, reklam sektoriiniin ve giindem belirlemenin
karsilikl1 etkilesimini gosterir. Ikisi de birbiri {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir ve birbiriyle
etkilesim i¢inde bulunduklar1 sosyal, politik ve ekonomik ¢evre tarafindan sekillenir. Bu,
etkili bir reklam stratejisi olusturmanin ve toplumsal giindemi anlamanin 6nemli bir

bilesenidir.

2.2. KOViD-19

Korona viriis hastaligi; Covid-19 ya da Kovid-19 olarak da bilinmektedir. Kovid-19
ilk olarak 2019 yilinin sonlarinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan ve kiiresel bir
pandemiye yol agan viral bir hastaliktir (Zhou et al., 2020). KOVID-19 pandemisi,
bulasiciliginin yiiksek olmasi ve ¢ok fazla {ilkeye yayilmis olmasi nedeniyle bir pandemidir
(Ustiin, 2020). Giiniimiizde yasanan salginlarin ¢cogu genellikle bolgeseldir ve pandemi
diizeyine ulagmaz. Diinya Saglik Orgiitii (WHO), KOVID-19'u 11 Mart 2020'de pandemi
olarak ilan etmis ve hastaligin Avrupa ve Amerika'ya yayilmasi sonucu diinya ¢apinda vaka

sayist artmustir (Er ve Unal, 2020).
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Pandemi, Diinya Saglik Orgiitii (WHO) tarafindan yeni bir hastaligin kiiresel
yayilmasi olarak tanimlanmaktadir (WHO, 2020). Tiirk Dil Kurumu'na gore ise pandemi
ayn1 anda tiim kitaya veya birden fazla {ilkeye yayilan bir enfeksiyon anlamina gelmektedir
(Tirk Dil Kurumu, 2020). Geg¢misten giiniimiize pandemiye doniisen pek ¢ok salgin
bulunmaktadir. Salgin, bir hastaligin belirli bir zaman diliminde veya belirli bir cografi
bolgede yayilmasi iken pandemiler tiim kitay1 veya birden fazla kitay1 etkiler (Ark, 1991:
27). Kovid-19 gibi yayilan ve tiim diinyay: etkileyen salginlara Kara veba, ispanyol gribi,

Kolera vb. 6rnekler verilebilir.

Kovid-19, SARS-CoV-2 viriisiiniin insan viicuduna girisiyle baglar. Cin Halk
Cumhuriyeti, 8 Ocak 2020'de Sars-CoV-2 viriisiinii diinyaya salgin ilan etti ve viriisiin neden
oldugu hastaliga KOVID-19 ad1 verildi (Er ve Unal, 2020). Vakalardaki artis ilk olarak
Wuhan sehrinde bir deniz iirlinleri pazarinda fark edildi. SARS-CoV-2, hiicrelere, 6zellikle
de solunum sistemine niifuz etmek icin insan hiicrelerinde bulunan anjiyotensin doniistiiriicii
enzim 2 (ACE2) reseptorlerini kullanir (Letko, Marzi ve Munster, 2020). Bu nedenle, Kovid-
19'un en yaygin belirtileri Oksiiriik, ates, nefes darligi ve tat veya koku duyusunda
degisikliklerdir. Bununla birlikte belirtisiz tasiyicilarin varligi hastaligin yayilmasini daha
da karmagik hale getirmistir. Ayrica, hastanin yas gruplar1 ve kronik durumlarina gore
salginin siddeti degismektedir. Diinya Saglik Orgiitii'ne gdre 65 yas ve iistii kisiler, kalp
hastalig1 olanlar, bagisiklik sistemi zayif olanlar, astim, obezite, diyabet, karaciger ve bobrek
hastalig1 olanlar yiiksek risk grubu arasinda yer aliyor. Mevcut Sars ve Mers salginlar1 ve
Kovid-19 salgini 1g18inda Sars ve Mers viriislerinin 6ldiriicii etkisi daha fazladir (Bozkurt

ve Tezcan., 2021: 306).

Kovid-19, hava yoluyla ve temas yoluyla bulasir. Yani, enfekte bir kisi 6kstirdiigiinde
veya hapsirdiginda, virlis hava yoluyla baskalarina bulasabilir. Ayrica, enfekte bir kisi bir
ylizeye dokunduktan sonra, bu ylizeyden virlisii alip kendi gozlerine, burnuna veya
agizlarina dokunan bir kisi enfekte olabilir (WHO, 2020). Sonug olarak Kovid-19, hizli
yayilma yetenegi, 6liimciil sonuglar1 ve belirtisiz tagiyicilarin yayginligi nedeniyle kiiresel

bir saglik krizi ve tiim diinyay1 etkisi altina almasi ile beraber giindem maddesi olmustur.
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2.2.1. Diinya’da Kovid-19

Kovid-19, ilk olarak 2019'un sonlarinda Cin'in Hubei eyaletine bagli Wuhan sehrinde
tanimlandi1 (Zhu et al., 2020). Ancak asag1 yukar1 bir y1l i¢erisinde hizla tiim diinyaya yayilan
bu hastalik, Diinya Saglik Orgiitii (WHO) tarafindan Mart 2020'de pandemi olarak ilan edildi
(WHO, 2020). Kovid-19'un kiiresel yayilim1 ve etkisi, toplumlarin saglik, ekonomi, egitim
ve sosyal yagsamin tiim alanlarinda ciddi degisikliklere ugramasina sebep oldu.

Kovid-19 salgininin yayilma hizin1 dort ana asamada agiklayabiliriz. Bunlar; ilk
patlama, hizli yayilma, genis ¢capli yayilma ve agilamayla kontrol altina alinma asamalaridir.

e lIk Patlama (Aralik 2019 - Ocak 2020)

Kovid-19, Aralik 2019'da Cin'in Wuhan kentindeki deniz iirtinleri pazarinda patlak
verdi ve Ocak 2020 sonlarma kadar oncelikli olarak Cin'in Hubei eyaletinde yogunlasti
(Huang et al., 2020). Bu donemde, hastalik hizla yayildi ve Cin disindaki iilkelerde de
vakalar bildirilmeye basland1 (Sun et al., 2020). Ik patlama doneminde, Kovid-19'un
yayllma hizt ve olimciil etkileri, 6zellikle hastaligin belirtisiz tasiyicilar aracilifiyla
yayilabilmesi ve as1 veya Ozgilil bir tedavinin bulunmamasi nedeniyle, doktorlar ve
hiikiimetleri alarm durumuna gecirdi (Day, 2020). Kovid-19, diinya ¢apinda hizla yayilarak,
saglik sistemlerini 6nemli Ol¢iide zorladi ve birgok iilkede acil durum ilan edilmesine neden
oldu (Fang vd., 2020).

e Hizli Yayilma (Subat 2020 - Mart 2020)

Subat 2020'de, Kovid-19'un Italya, Iran ve Giiney Kore gibi iilkelerde ciddi sekilde
yayildig1 goriildii. Bu, hastaligin yayiliminin kiiresel bir boyut kazandiginin ilk isaretlerinden
biri oldu (Remuzzi ve Remuzzi, 2020). Aralik 2019 itibariyle Cin'de baslayan salgin, ilk
olarak 2020 Ocak ayimnda iran'da ortaya ¢ikmis ve oradan Avrupa'ya tasinmistir. Vakalara
Avrupa'da en cok Italya'da, ardindan Almanya, ispanya ve ardindan Fransa'da rastland:
(Sirin ve Ozkan, 2020: 9).

e Genis Capli Yayilma (Nisan 2020 - Aralik 2020)

Nisan 2020'den itibaren, Kovid-19 diinya genelinde genis ¢apli bir yayilim gosterdi.
Hastalik, Afrika, Amerika, Avrupa ve Asya'daki lilkelerde hizla yayildi ve Diinya Saglik
Orgiitii tarafindan pandemi olarak ilan edildi (WHO, 2020). italya, Almanya, Ispanya
ardindan Ingiltere, Hollanda, Belgika, Isvigre ve Avusturya salginin hizli yayilmasi
nedeniyle pandeminin goriildiigii iilkeler arasinda yer ald1 (Sirin ve Ozkan, 2020: 9).

e Asilamayla Kontrol Altina Alinma (Aralik 2020 - Giiniimiiz)
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Aralik 2020'de ilk Kovid-19 asilarinin onaylanmasiyla, hastaligin yayilmasini
kontrol altina almak i¢in genis ¢apli asilama kampanyalar1 baglatildi (Polack et al., 2020).
Ancak, virlisiin mutasyonlar1 ve asilarin esitsiz dagilimi, salginin kontroliinii zorlastirmistir

(Tegally vd., 2021).

Kovid-19 Siirecinde Reklam Sektoriiniin Doniisiimii

Kovid-19 ile beraber hayatimizda birtakim degisiklikler meydana gelmis, gelen bu
degisikliklerde sadece kisi hayatinda degil pek ¢ok sektorde etki meydana getirmistir. Bu
sektorlere 6rnek verecek olursak;

o Havayolu ve Seyahat Sektorii: Uluslararas: Sivil Havacilik Orgiitii'ne (ICAO, 2020)
gore, pandemi nedeniyle uguslarin biiylik 6l¢iide azalmast ve sinir kisitlamalari,
havayolu sirketlerine biiyiik mali kayiplar yasatti. Ayrica, oteller, seyahat acenteleri
ve turizm sektorii de biiyiik darbe aldu.

o Perakende Sektorii: Insanlarin evde kalma ihtiyaci, fiziksel magazalarin kapali
olmasi ve tiiketici harcamalarindaki belirsizlik, perakende sektoriinii 6nemli dlgiide
etkiledi (McKinsey, 2020). Ancak, online aligveris yapan perakende sirketleri, bu
durumu bir firsata doniistiirmeyi basardi.

o Eglence ve Yiyecek ve Icecek Sektorii: Sosyal mesafe kurallari ve karantina
onlemleri, sinemalar, tiyatrolar, spor etkinlikleri, restoranlar ve barlar gibi isletmeleri
ciddi sekilde etkiledi (Statista, 2020).

e Otomotiv Sektorii: Kovid-19, tiiketici talebinde diisiise ve iiretimde aksamalara
neden olarak otomotiv sektoriinii etkiledi (International Organization of Motor
Vehicle Manufacturers [OICA], 2020).

o Enerji Sektorii: Diigen talep ve fiyatlar, enerji sektoriinii, 6zellikle petrol ve dogal gaz

endiistrisini olumsuz etkiledi (International Energy Agency [IEA], 2020).

Kovid-19 ile beraber doniisiime ugrayan diger bir sektorde reklam sektoriidiir.
Kovid-19 pandemisi, reklam sektoriiniin hizla adaptasyon yapmasi gereken zorlu bir siireci
tetikledi. Bu siirecte, reklamcilik stratejileri ve taktiklerinin dijitallesmeye yonelik kisa
vadeli ayarlamalarindan, sektoriin tiimiiyle doniistimiine tanik olduk. Kovid-19 siirecinde
reklam sektoriinde pek ¢ok onemli degisiklik meydana geldi. Bu degisiklikler asagidaki gibi

Ozetlenebilir:
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o Dijitallesmenin Hizlanmasi: Kovid-19 pandemisi, dijital reklamciligin 6nemini
artirdi. Evde kalma ve sosyal mesafeyi koruma gerekliligi, dijital platformlarin
onemini artirdi. Reklam verenler, tiiketici aliskanliklarinin bu yonde degistigini fark
ederek, reklam harcamalarimi dijital alana yonlendirdi (Interactive Advertising
Bureau [IAB], 2020).

o Reklam Igeriklerinin ve Stratejilerinin Degismesi: Pandeminin getirdigi kiiresel kriz
ortami1, markalarin reklam stratejilerini ve igeriklerini de degistirdi. Birgok marka,
pandemiye yonelik sosyal sorumluluklarini vurgulayan, bilgilendirici ve destekleyici
igerikler tiretti (Powers vd., 2012).

e Geleneksel Medyanin Dijitallesme Siireci: Geleneksel medya platformlar1 da bu
stirecte onemli bir donilistim yasadi. Televizyon kanallar1 ve gazeteler, dijitallesme
stratejilerini hizlandirdi ve online yayinciliga daha ¢ok odaklandi (Global Web
Index, 2020).

o Tiiketici Aliskanliklarindaki  Degisiklikler:  Tiiketicilerin medya tiiketim
aligkanliklar1 da pandemi siirecinde onemli 6l¢iide degisti. Daha ¢ok evde zaman
gecirme ve sosyal medyay1 daha yogun kullanma egilimi, reklam sektoriinii de yeni
reklam stratejileri olusturmaya yonlendirdi (Perrin ve Anderson, 2020).

o Empatik iletisim: Markalar, pandeminin getirdigi belirsizlik ve endise dolu dénemde
empatik iletisime agirlik verdi. Reklamlarda saglik ve giivende kalma mesajlari,
toplum hizmeti ve sosyal dayanismay1 tesvik eden konular 6ne ¢ikt1 (Kantar, 2020).

e Uriin ve Hizmetlerin Yeniden Konumlandirilmas:: Kovid-19, tiiketicilerin
ihtiyaglarim1 ve aligkanliklarini degistirdi. Bu durum, markalarin mevcut {iriin ve
hizmetlerini yeniden konumlandirmasini gerektirdi. Ornegin, birgok restoran ve
yiyecek markasi, yemek siparis ve teslimat hizmetlerine odaklandi. Baz1 otomobil
markalari ise online arag satisi ve sanal test siiriisleri sunmaya bagladi (Powers vd.,
2012).

e Veriye Dayal1 Kararlar: Markalar, tiiketici davraniglarindaki hizli degisiklikleri takip
etmek ve anlamak icin veri analitigini daha fazla kullandi. Bu, markalarin reklam
stratejilerini ve mesajlarin1 hizli bir sekilde ayarlamalarina ve tiiketicilerin degisen

ihtiyaclarina hizli bir sekilde yanit vermelerine yardime1 oldu (Statista, 2020).

Neticede Kovid-19 toplum davranislar1 tizerinde etkili olmus bu da pek ¢ok markanin

stratejilerinde farkliliga gitmesine sebep olmustur.
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Pandeminin Reklam Stratejileri Uzerindeki Etkisi

Kovid-19 doneminde sadece sektorel olarak degisiklikler medyana gelmemis Kovid-
19 insan davraniglar1 ve kisi psikolojisinde de oldukga etkili olmustur. Pandemi siirecinde
internet kullanim1 yiizde 20 artarken bunun yaninda sosyal medya kullanimi ve haberleri
takip etme aliskanlignda da arttis meydana gelmistir. Ayrica, daha fazla insan evde kaldigi
icin markalar dikkatlerini televizyona cevirmislerdir. Nielsen'in tahminine gore pandemi
doneminde televizyon izleyerek gegirilen siire %60 oraninda artis gostermistir.
(https://www.campaigntr.com, 14 Mayis 2021). Dijital is ve hizmetler artik hemen hemen
her sektdrde sunulur hale gelmistir. Bu aglar ayn1 zamanda medya ve reklam sektorlerine
de katki saglamistir. Ekonominin i¢inde bulundugu durum nedeniyle 6zellikle orta 6lgekli
markalar reklam biitgelerini kisma karar1 almislardir. Biiylik markalar bu donemde Kovid-
19 sorunu ve zorlu is ortami arasinda miicadele etse de markalar yapmis olduklari stratejiler
ile sosyal sorumluluk girisimleri ve tanitim faaliyetleri ile tiiketicilerle baglarin1 siirdiirmeye
calismislardir. Markalarin giincel iletisim ve reklam c¢aligmalari, giincel kaygilar1 analiz
ederek kendilerini farklilagtirmalari acisindan oldukca onemlidir.
(https://www.newslabturkey.org, 14 Mayis 2021).

Markalar bu stratejiyi sadece Kovid-19 déneminde kullanmamis, Kovid-19 gibi
insan sagligin1 tehdit eden sars, ebola, kolera, veba gibi salgin hastaliklarin ¢iktig
donemlerde de reklam araglarini, halkla iletisim kurmak, bilgilendirmek ve etkilemek icin
bu siireclerde aktif olarak kullanmiglardir. Ornegin, 1918'deki Ispanyol Gribi salgim
sirasinda pazarlamacilar Ispanyol Gribini iiriin veya hizmetlerinin igerigine baglayarak bu
firsat1 yakalamaya calismuslardir. Ilk olarak Amerikan askerlerinde tespit edilen pandemi
hastaliginin ortaya ¢ikmasiyla birlikte el yikamanin 6nemi giin yiiziine ¢ikmistir. ABD'deki
Lifebuoy Soap sirketi, {iriinlerini tanitmak ve halki hijyen konusunda egitmek i¢in birkag
gazete ilan1 satin aldi. Bu siirecte, halki el yikamanin degeri ve sabunlarin cildi nasil
temizleyebilecegi konusunda egiterek {iriinlerinin reklamii yaptilar. Ote yandan, Horlicks
Malted Milk markasi, salgin hastaliklarin tedavisini kolaylastiracak higbir 6zelligi
olmamasina ragmen, {liriinlerini doktorlarin veya bilim adamlarinin giivenilir olduguna
inandiklar tirtinler olarak kamuoyuna tanitmistir. Kamuya agik posterlerde, California, San
Jose'deki bir masaj isletmesi, hizmetlerinin ispanyol Gribi'ni sona erdirecegini de garanti

etmistir (Zegerek, 2020:148). Bu Orneklere baktigimiz zaman goriiyoruz ki toplumu
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ilgilendiren pek ¢ok hastalik ve olayda markalar doneme goére reklam calismalari
yiiriitmislerdir. Kimi markalar bunu bilgilendirmek amaciyla kimi markalar ise pazarlama
odakli bu ¢aligmalar1 gerceklestirmislerdir.

Pandemi siirecinde, tiiketicilerin evde daha fazla zaman gegirmesi ve ¢evrimigi
etkinliklerini artirmalari, firmalarin dijital reklam stratejilerine daha fazla yatirim yapmasina
yol agmistir. Yeni medya platformlarinin yiikselisi, genellikle gen¢ ve teknolojiye hakim
demografik gruplar1 hedefleyen markalarin stratejik planlamalarinda 6nemli bir rol
oynamustir (Kumar ve Raju, 2020). Ornegin, bu dénemde Instagram ve TikTok gibi sosyal
medya platformlari, kullanici etkilesimini ve marka bilinirligini artirmak i¢in kullanilan
popiiler aracglar haline gelmistir.

Bunun yaninda, pandeminin getirdigi belirsizlik ve kaygi ortaminda, firmalarin
sosyal sorumluluk mesajlarina daha cok agirlik verdigi gdzlemlenmistir. insanlarmn
endiselerini ve kaygilarin1 anlamak, empati gostermek ve toplum hizmetine yonelik reklam
stratejileri benimsemek, markalarin pandemi siirecinde daha fazla miisteri sadakati ve
olumlu marka algis1 yaratmasina yardimci olmustur (Laroche, Habibi ve Richard, 2013). Bu
durum, bircok firmanin miisterilerine ve topluma destek olmalarini saglamak i¢in farkl
sosyal sorumluluk kampanyalar1 yiiriittiigiinii gormemize yol agmustir.

Diinya’dan bu kampanyalara su sekilde 6rnek verebiliriz:

e Nike
"Evde Kal, Disarida Oyna" sloganiyla Nike, miisterilerini aktif kalmaya tesvik etti ve dijital
platformlarindan {icretsiz antrenman programlari sundu (Nike, 2020). Bu kampanya, hem

Nike'nin marka imajin1 gii¢lendirirken hem de insanlar fiziksel aktiviteye tesvik etti.

Sekil 11: Nike “Evde Kal, Disarida Oyna”

IF YOU EVER DREAMED OF PLAYING
FOR MILLIONS AROUND THE WORLD,

NOW IS YOUR CHANCE.

Play inside, play for the world.

>

Kaynakca: Nike'n “Diinya I¢in Evinde Oyna” Kampanyasi. Pazarlama
https://www.pazarlamasyon.com/nikeden-dunya-icin-evinde-oyna-kampanyasi (erigim
tarihi: 07/04/2023).
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e Ford
Ford, miisterilerine yonelik taahhiitlerini vurguladigi bir reklam kampanyasi baslatti. "Built
to Lend a Hand" (Yardim i¢in Insa Edilmistir) adli kampanya, Ford'un miisterilerine
pandemi siirecinde nasil destek oldugunu gosterdi. Kampanyada, Ford'un belirli arag
O0demelerini erteledigi ve miisterilerinin ihtiyaglarin1 karsilamak igin c¢esitli finansal

¢oziimler sundugu belirtildi (Ford, 2020).

Sekil 12: Ford "Built to Lend a Hand"

Kaynakea: Ford, koronaviriis i¢in reklam filmleri yaymladi Kampanya Tiirkiye. Kampanya
Tiirkiye . URL: https://www.campaigntr.com/ford-coronavirus-icin-reklam-filmi-yayinladi/
(erigim tarihi: 07/04/2023).

e Coco-Cola

Coca-Cola, pandemi siirecinde "Birlikte Daha Giigliyiiz" mesajint benimsedi. Marka,
sosyal medya hesaplarinda ve dijital billboardlarda mesafeyi korurken birlikte
olabilecegimizi vurgulayan gorseller paylasti (Coca-Cola, 2020). Bu kampanya, markanin

pandemiye duyarli yanitinin bir 6rnegi olarak kabul edildi.
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Sekil 13: Coco-Cola "Birlikte Daha Giigliiytiz"

An Educator

Kaynakea: Coca-Cola'dan Pandemi Kahramanlarma Ozel Kisiye Ozel Siseler. Pazarlama
https://www.pazarlamasyon.com/coca-coladan-pandemi-kahramanlarina-ozel-
Kisisellestirilmis-siseler (erisim tarihi: 07/04/2023).

Sonug olarak, pandemi, firmalarin hedef kitlesiyle nasil etkilesim kuracagini ve nasil

bir iletisim stratejisi belirleyecegini 6nemli 6l¢lide degistirmistir.

2.2.2. Tiirkiye’de Kovid-19

Saglik Bakanligi 10 Ocak 2020'de Koronaviriis Bilim Kurulu'nu kurdu ve 14 Ocak
2020'de Bilim Kurulu'nun olusturdugu "2019-nCoV Hastalik Rehberi" yayinlandi. KOVID-
19 hastalign DSO tarafindan pandemi olarak smiflandirilmadan 6nce T.C. Cin'den gelen tiim
yolcularin artik Ocak ay1 sonundan itibaren en az bir hafta karantinada kalmalarini sagladi.
Boylece daha ilk vaka kaydedilmeden Tiirkiye'de kontrol adimlari atildi (Alpay, 2022)

Diinyanin geri kalan1 Kovid-19 ile miicadele ederken Tiirkiye'de Aralik, Ocak ve
Subat aylarinda vaka goriilmedi. Ik vakanin tespit edildigi tarih ise 11 Mart 2020°dir. Bu
tarihten itibaren vaka sayilarinda sert bir artis yasanmustir. 30 Mayis 2020 itibartyla 163 bin
103 hastadan 4 bin 515'1 hayatin1 kaybetti. 126 bin 984 kisinin sagligina kavustugu bildirildi.
Istanbul, Izmir, Ankara ve Konya gibi biiyiik sehirlerde yaygmlig: yiiksek olan Kovid-19,
kisa siirede tiim tlilkeye yayildi. Bilim kurulunun tavsiyelerine gore, 31 sehre kimsenin girip

cikmasina izin verilmedi (sonugta bu say1 24'e diisiiriildii). Ayrica 65 yas iistii ve 20 yas alt1
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risk grubunda olanlarin evden ¢ikmasi yasaklanmisti. (Giirciin ve Comertler, 2020: 311).

Tiirkiye, Kovid-19'a kars1 yiiriittiigli kampanya kapsaminda birg¢ok iilkeden once
seyahat kisitlamalar1 getirdi. 21 Ocak'ta havalimanlarinda bu konuda harekete gecildi.
Istanbul-Wuhan arasindaki ucuslar 22 Ocak itibariyla durduruldu. 5 Subat 2020'de Cin'e
gidis-doniis tiim ucuslar durduruldu. 23 Subat'ta Tiirkiye-Iran siirinin kapatilmasi
planlandi. 27 Mart itibariyla tiim i¢ ve dis hat uguslari iptal edildi (Tung ve Atici, 2020: 354).
Ancak kiigiik seyahat onlemleri disinda herhangi bir kisitlamanin gerceklesmedigi Subat
aymda zorunlu karantina yerine Umre'den donenler de dahil olmak iizere tehlikeli yerlerden
gelen yolculara 14 giinliikk goniillii karantina Onerildi. 16 Mart 2020'de okullarin tatil
edilmesiyle devreye giren sosyal kontrol mekanizmalari hemen ve zamaninda devreye
girmedi. Salgmin ilk asamalarinda bosa harcanan bu firsatlar, salginin hizla yayilmasini

kolaylastirdi.

KOVID-19 Tiirkiye'de belirgin bir bigimde dort ayr1 doneme ayrilabilir.

[lk Dénem (Mart - May1s 2020): Ilk vakanin tespit edildigi 11 Mart 2020 tarihinden
baglayarak Mayis sonuna kadar siiren bu donemde, Tiirkiye hizla yayilan bu yeni viriise yanit
verme siirecine girdi. ilk vakanin tespit edilmesinin ardindan, T.C. Saglik Bakanlig: bir dizi
kisitlama ve tedbir uygulamaya basladi, bunlar arasinda okullarin kapatilmasi, genis
kapsamli sosyal mesafe tedbirlerinin uygulanmasi ve halka agik alanlarda toplu etkinliklerin
yasaklanmas1 bulunmaktadir (T.C. Saghik Bakanligi, 2020). Bu donemde, viriisiin yayilmasi
hizla artt1 ve saglik sistemi iizerindeki baski da artmaya bagladi (Karadag, 2020).

Ikinci Dénem (Haziran - Eyliil 2020): Bu dénemde, ilk kisitlamalarin hafifletilmesi
ve yaz mevsiminin gelmesiyle birlikte vaka sayilarinda gorece bir diisiis yasandi. Ancak, bu
donemdeki hafiflemeye ragmen, vaka sayilar1 hala yiiksek seviyelerdeydi ve hastaneler
tizerindeki baski devam etti.

Ugiincii Dénem (Ekim 2020-Mart 2021): Bu dénem, ikinci bir dalgayla karakterize
edildi. Ozellikle kis mevsiminin baslamas1 ve sosyal etkinliklerin artmasiyla birlikte, vaka
sayilar1 hizla artt1 ve bu da ek tedbirler ve kisitlamalarin uygulanmasina neden oldu (World
Health Organization, 2020).

Doérdiinci Donem (Nisan 2021 - Gilinlimiiz): Bu donem, Tirkiye'de asilama

kampanyalarinin baglamasiyla karakterize edildi. Tiirkiye, niifusunun biiylik bir kismini
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asilamay1 basardi, ancak asilanma hiz1 ve viriisiin yayilma hizi arasindaki miicadele devam

etmektedir (World Health Organization, 2021).

Bu donemler, Tiirkiye'de KOVID-19’u seyrini gostermektedir. Her bir donem, kendi
benzersiz zorluklarini ve 6grenme firsatlarin1 sunmustur ve gelecekteki pandemilere yanit

verme stratejilerinin gelistirilmesine yardimci olacaktir.

Tiirkiye’de Kovid-19 Siirecinde Reklam Sektoriiniin Dontisiimii

KOVID-19, diinya genelinde gesitli sektorleri etkiledigi gibi Tiirkiye'deki reklam
sektoriinii de 6nemli Olciide etkilemistir. Bu etkilesim, sektoriin doniisiimiinii hizlandirmis
ve Ozellikle dijitallesme ve yaratici stratejiler konusunda yeni firsatlar ortaya ¢ikarmistir.
KOVID-19 siirecinin baslangicinda, reklam sektoriinde belirgin bir gerileme yasandi.
Tiirkiye'de alinan kisitlamalar ve genel ekonomik belirsizlik, reklam harcamalarinda keskin
bir diisiise yol act1 (Miiftiioglu, 2020). Reklam ajanslar1 ve markalar, tiiketicilerin degisen
ihtiyaclarina ve beklentilerine yanit vermek i¢in hizla stratejilerini degistirmeye caligtilar

(Yalgin ve Celik, 2021).

Bu siiregte, dijital reklamcilik 6nemli bir ¢ikis yolu oldu. Pandemi, tiiketicilerin
dijital platformlarda daha fazla zaman gecirmesine yol a¢ti ve bu da dijital reklamciligin
artmasma neden oldu (KPMG, 2020). Markalar, sosyal medya ve cevrimig¢i video
platformlar1 gibi dijital kanallarda daha fazla reklam vererek tiiketicilere ulasmay1
strdiirdiiler (Deloitte, 2021). Bu trend, reklam sektoriiniin gelecekteki doniisiimiinii

sekillendirmede rol oynamuistir.

KOVID-19 siireci, reklam sektdriinde yaraticiligin 6neminin altin1 da ¢izmistir.
Markalar, tiiketicilere ulagsmak ve iletisim kurmak i¢in yaratict ve yenilik¢i stratejiler
benimsemistir. Ornegin, baz1 markalar sosyal mesafe ve hijyen konularinda bilinglendirme
saglamak icin reklam kampanyalar1 diizenledi (Miiftiioglu, 2020). Sonu¢ olarak,
Tiirkiye'deki KOVID-19 siireci, reklam sektoriinde hem zorluklara hem de doniistiiriicii
firsatlara yol agmustir. Bu siireg, sektoriin dijitallesme ve yaraticilik {izerinde daha fazla

odaklanarak nasil evrimlesebilecegini gostermistir. Gelecek, reklam sektoriiniin bu
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dontistimleri nasil kucaklayacagi ve bu yeni gerceklige nasil uyum saglayacagi ile

sekillenecektir.

Pandeminin Tiirk Reklam Sektorii Uzerindeki EtKisi

KOVID-19 pandemisi doneminde, Tiirkiye'deki televizyon reklamciligi stratejileri
degisim gecirmistir. Evde kalma 6nlemleri nedeniyle artan televizyon izleme siireleri,
reklam verenlerin televizyon reklamciligia yatirimlarini artirmasina yol agmustir (IPSOS,
2021). Bununla birlikte, geng tiiketicilerin dijital platformlara yonelimi, televizyon
reklamlarinin etkinliginde bir azalma goriilmesine neden olmustur (Kantar, 2020).

Tiirkiye'de Kovid-19 giindemini ya da krizini kullanarak reklam g¢aligmasi yapan

markalara su 6rnekleri verebiliriz;

e Tiirk Telekom: Tiirkiyenin 6nde gelen telekomiinikasyon sirketlerinden biri olan
Tiirk Telekom, pandemi doneminde "Evde Kal Tiirkiye" adl1 bir reklam kampanyas1
bagslatti. Kampanya, insanlar1 evde kalmaya ve sosyal mesafe kurallarina uymaya
tesvik etti (Turk Telekom, 2020).

o Garanti BBVA: Bankacilik sektoriinden bir 6rnek vermek gerekirse, Garanti BBVA
pandemi doneminde dijital bankacilik hizmetlerini 6ne ¢ikaran bir reklam stratejisi
benimsedi. "Evden Cikmadan Bankacilik" kampanyasiyla miisterilerine evden
bankacilik islemlerini gergeklestirme konusunda rehberlik etti (Garanti BBVA,
2020).

e Unilever: Unilever, pandemi déneminde hijyen ve temizlik iiriinlerini vurgulayan bir
reklam stratejisi benimsedi. Ozellikle Domestos ve Lifebuoy markalar1 altinda,
viriislerle miicadelede etkinligini vurgulayan reklam kampanyalar1 gerceklestirildi
(Unilever, 2020).

e Arcelik: Ev aletleri iireticisi Argelik, pandemi siirecinde tiiketicilere "Evde Hayat
Var" sloganiyla hitap eden bir kampanya baslatti. Bu kampanya, insanlarin evde
gecirdikleri zamanin kalitesini artirmaya yonelik ¢oziimleri vurguladi ve bu siire
zarfinda ev aletlerinin 6nemini 6ne ¢ikardi (Argelik, 2020).

e Getir: Hizli teslimat hizmeti sunan Getir, pandemi doneminde, tiiketicilere evden
cikmadan ihtiyaglarini karsilama olanagi saglayan hizmetlerini 6ne ¢ikaran bir dizi

reklam kampanyasi baglatti (Getir, 2020).
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 Tiirkiye Is Bankasi: Pandemi siirecinde Tiirkiye Is Bankas1, "Birlikte Basaracagiz"
adli bir kampanya ile bankacilik hizmetlerinin giivende oldugunu ve miisterilerinin
finansal ihtiyaglarma yanit verebileceklerini vurgulad: (Tiirkiye Is Bankasi, 2020).

e LC Waikiki: Giyim markas1 LC Waikiki, pandemi déoneminde "Evde Rahatina Bak"
sloganiyla tiiketicilere evde giyim {irtinlerini vurgulayan bir reklam kampanyasi
gergeklestirdi. Bu kampanya, tiiketicilerin evde gecirdikleri silireyi rahat ve sik

giysilerle daha konforlu hale getirebileceklerini 6ne ¢ikardi (LC Waikiki, 2020).

Bu ornekler, pandemi déneminde reklam stratejilerinin markalarin hedef kitlelerine

ve mevcut kosullara bagli olarak nasil degisebilecegini gostermektedir.
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UCUNCU BOLUM
KOVID-19 GUNDEMININ REKLAM SEKTORU UZERINDEKI ROLUNE
YONELIK iINCELEME

3.1 Arastirmanin Metodolojisi
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu calisma, giindem belirleme kurami ¢ergevesinde Kovid-19 giindeminin reklam
sektoriindeki roliinii ve sektordeki meydana gelen degisikliklerle beraber reklamlarinin da

giindem belirlemede rol oynayip, oynamadigini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

3.1.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada ilk olarak ayrintili bir sekilde literatiir taramasi yapilarak konu ile ilgili
bilgilere ulasilacaktir. Literatiir taramasiyla giindem belirleme kurami ve gelisimi,
gelisiminde rol oynayan bilim insanlari, giindem belirleme asamalar1 ve giindem belirleme
stirecine iliskin kuramsal bilgiler ortaya konulacaktir. Calismanin ikinci kisminda ise
giindem belirleme kuramina reklamcilik agisindan bakilip bir 6nceki caligmalar
degerlendirerek reklamin gilindem belirlemedeki rolii ¢esitli Orneklerle anlatilmaya
caligilacaktir. Devaminda Kovid-19’dan bahsedilerek reklam sektorii iizerindeki roliine
deginilecektir. Son olarak arastirmanin metodolojisine yer verilerek, Tiirkiye nin en degerli
10 markasinin kovid-19 déneminde yapmis olduklar1 reklam filmleri incelenerek oncelikle
Kovid-19 giindemini bir yil igerisinde reklamlarinda kullanmislar m1? sorusuna yanit verip
ardindan Kovid-19 konulu reklam filmlerine igerik analizi uygulanarak aragtirmamizin temel
amaci olan reklamlar da glindem belirlemede rol oynar hipotezi dogrulanacaktir. Geray'a
(2006) gore igerik analizi, genellikle onceden belirlenmis kategorilerin parametreleri
dahilinde, iletisim materyalinin sistematik olarak gerceklestirilmesini sunan bir aragtirma
yontemidir.

Kovid-19 doneminde markalarin nasil bir yol izlediklerini anlamak igin ajans
temsilcileriyle goriislilerek Kovid-19 glindemimin Tiitk reklam sektoriinde meydana
getirdigi varsayilan degisiklikleri ve Kovid-19’un Tiirk reklam sektdriinde oynamis oldugu
rolii saptamak arastirmamizin bir diger amacini olusturmaktadir. Arastirmamizin diger soru

ve hipotezlerini dogrulamak amaciyla ajans temsilcileriyle derinlemesine goriigme yapilarak
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sonuca ulasilmasi hedeflenmektedir. Derinlemesine goriisme metodolojisi, ¢alisilan konuyu
tiim yonleriyle inceleyen, genellikle derinlemesine yanitlar tesvik eden acik uglu sorular

kullanan ve yiiz yiize goriismelere dayanan bir veri toplama yontemidir (Tekin, 2006:101).

Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin 6rneklemini, 2020-2021 verilerine gore Tiirkiye’nin en degerli 10
markast olusturmaktadir. (https://www.brandingturkiye.com/, 16.08.2021). Kovid-19’un
Tiirkiye’de ilk olarak 11.03.2020 tarihinde goriilmesiyle beraber Mart ayindan itibaren
markalar kovid-19’a iliskin reklam g¢alismalarina baslamiglardir (Seker vd., 2020: 30 akt.
Summak vd.2020:486). Arastirma bu nedenle 2020 Mart ayindan 2021 Mart ayini
kapsayacak sekilde bir yillik bir siire ile sinirlandirilistir. Tiirkiye’nin en degerli 10 markas1
olarak se¢ilen markalarin bir yillik siire igerisinde yapmis olduklar1 Kovid-19 konulu reklam
filmlerine igerik analizi yontemi uygulanacaktir.

Aragtirmanin diger bir 6rneklemi ise Kovid-19’un reklam sektoriine etkilerine dair
sonuclara ulagsabilmemiz adina sektor liderleri ile derinlemesine goriisme gergeklestirdik. Bu
sektor liderlerini geleneksel reklamcilikta deneyimli ve arastirmamizin ilk 6rneklemi olan
Tirkiye’nin en degerli 10 markasina calismis kisilerden sectik. Arastirmamiza katilan
katilimcilara dair bilgiler derinlemesine goriismeler bulgular basligr altinda Tablo 11°de yer

verilmistir.

Arastirma Sorulari/Hipotezler

S.1. Size gore reklamlar iilke gliindemini belirlemede rol oynar mi1? Neden?

S.2. Deneyimlerinize dayanarak size gore reklam verenler glindemi hangi sebeplerle
kullanmaktadirlar?

S.3. Reklam verenlerin Kovid-19 giindemini kullanma sebepleri nelerdir?

S.4. Size gbre pandemi siirecinde medyanin giindemini kamu giindemi mi belirledi? Neden?
S.5. Kovid-19 giindeminden sonra reklam sektoriinde yasanan degisiklikler nelerdir?

S.6. Kovid-19 giindemi reklamlarda kamuoyunu aydinlatmak amaciyla mi1 kullanilmistir?
S.7. Sizce reklamlarda Kovid 19 giindeminin islenmesi sizce ne hakkinda diisiinmeleri

gerektigi konusunda rol oynamis midir?
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S.8. Son olarak size gore Kovid-19 glindeminin reklam sektorii lizerindeki en baskin rolii ne
oldu?

HI1: Reklamlar giindem belirlemede rol oynar

H2: Reklam verenler giindemi markalarima dair farkindalik yaratmak amaciyla
kullanmaktadirlar.

H3: Reklam verenler kovid-19 giindemini tiiketicilerinin yaninda oldugunu gostererek,
markalarina iligkin olumlu imaj gelistirmek amaciyla kullanmaktadirlar.

H4: Kovid-19 ile beraber reklamlar daha c¢ok dijital mecraya yonelik olusturulmaya
baglanmustir.

HS5: Tiirkiye de kovid-19 gilindemi markalarin imajlarimi  giiclendirmek amaciyla
kullanilmaktadir.

Hé6: Tiirkiye'de televizyon reklamlarinda kovid-19 giindemi kullanilmistir

H7: Tirkiye'de kovid-19 giindemi kamuoyunun farkindaligini arttirmak amaciyla

kullanilmastir.

Veri Toplama Teknikleri ve Veri Analizi

Aragtirmada Kovid-19 glindeminin reklam sektorii lizerindeki rolii ve reklamlarin
giindem belirlemedeki roliinii saptamak amaciyla veri toplama tekniklerinden derinlemesine
goriisme teknigine basvurulacaktir. Derinlemesine goriisme teknigi 6rneklem olarak segilen,
Tiirkiye’nin en degerli markalarinin reklam ajanslarinda ¢alisan ya da ¢alismis reklamcilari
ile gerceklestirilecek..

2020-2021 verilerine iligkin Tirkiye’nin en degerli markalar1 ve markalarin reklam
ajanslart:

1. Tiirk Hava Yollari: Tribal Istanbul

. Arcelik: Blab Istanbul

. Tiirkiye Is Bamkasi: VMLYVeR Istanbul
. Garanti BBVA: Alametifarika

. Turkcell: Rafineri

. Ziraat Bankasi: Happy People Project

. Akbank: TBW A/istanbul

. Yap1 Kredi: Rafineri

O o0 3 N O B W N

. Tiirk Telekom: Concept Istanbul
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10. Ford Otosan: Publicis Istanbul
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA BULGULARI

4.1. icerik Analizi/Bulgular

e THY

Tablo 1: THY: Arastirma tarihlerinde yayinlanan reklamlar

Ad Yayin Konu Kovid-19’a Kovid-19’a dair
Tarihi dair Mesaj alinan 6nlem
#We will succeed | 08.04.202 | Birlikte Yanmizdayiz | Yok
together 0 Basaracagiz
#Gokytiziindeki 23.04.202 | 23 Nisan Yan yana Maske
Bayrak 0 Ulusal olamasak da
Egemenlik | biz her zaman
ve Cocuk gokyiiziindeyi
Bayram Z.
#Anneevi 05.05.202 | Anneler Kavusma Goriintiilii sohbet
0 Giinii Umudu evde kal
#Tarihiyolculuk 19.05.202 | Atatiirk’ii Yok Maske
0 Anma
Genglik ve
Spor
Bayrami
#87.Y1l Filmi 20.05.202 | 87.Y1l Yok Yok
0
#Cokozledik 23.05.202 | Ozledigimiz | Umut Bos Sokak-Havalimani
0 giinler
yakinda
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#Dahayiiksege 01.06.202 | Uguslar Yok Maske
#Hasretbitiyor 0 baslad1
hasret bitti
#Saglikcalisanlar1 | 08.06.202 | Saglik Tesekkiir Maske
0 calisanlar1
#Babalargiinii 20.06.202 | Hayatimizin | Yok Yok
0 kaptanlar1
#Zaferbayrami 28.08.202 | Kahramanla | Yok Yok
0 ra selam
olsun
#Meetagain 28.08.202 | Birlik Yeniden Maske
0 beraberlik beraberiz
#Cumhuriyetimizi | 28.09.202 | Cumhuriyeti | Kavusma ve | Yok
n 97.yili 0 n Ilani Umut
#Yerinesevemem | 09.11.202 | Atatiirk’ii Yok Maske
0 Anma
#Merhaba2021 30.12.202 | Yeni Yok Yok
0 Umutlarla
Merhaba
2021
#Birliktebasardik | 29.01.202 | Kovid-19 Birlikte Maske,dezenfektan,hijy
1 basardik en seti,
#Sevgililergiinii 14.02.202 | Sevgililer Yok Yok
1 giini
#Emegesaygi 17.02.202 | Turkish Yok Saglik ¢aligani,maske
1 Cargo
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#Diinyakadinlargii | 08.04.202 | Diinya Yok Yok
ni 1 kadunlar
glinti
#istaklalinsesi 12.04.202 | istiklal Yok Yok
1 Mars1’nin
Kabuli
#Canakkalemektu | 18.4.2021 | Canakkale Yok Yok
bu Zaferi
Toplam 20 6’s1 Kovid- | 8’1 Kovid- 10 Kovid-19’a dair
Reklam 19 temal1 19’a dair Onlem
Filmi mesaj
tasimaktadir.
%100 %30 %40 %50

Arastirma 21 Mart 2020-21 Mart 2021 tarihlerini kapsamaktadir. Bu tarihlerde THY
toplamda 20 televizyon reklami yayinlamistir. Reklamlarin ¢ogu anneler giinii, diinya
kadinlar giinii gibi 6zel giinleri olustururken bu reklamlarin 6 tanesi Kovid-19 temalidir.
Kovid-19’u konu alan reklam filmi ilk olarak nisan ayimnin 8’inde gérmekteyiz. THY Nisan
aymdan 2021 Ocak ayina kadar Kovid-19 konulu ve Kovid-19’a dair mesaj igeren reklam
filmleri yaymladigini goriiyoruz. Kovid-19’a dair ilk reklam filminde birlikte basaracagiz
temasi islenmis ve yaninizdayiz mesaji verilirken, kovid-19’a dair alinan higbir dnlemi
gormemekteyiz. Ardindan THY 23 Nisan'da yayinladigi reklam filminde her ne kadar Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayrami’ni islese de reklam filminde gegici bir siire yan yana
olmadigimizi, bos okullari, bos sokaklar1 ve maske takan pilotlar1 bize gostermektedir. 5
Mayis #anneevi reklam filminde annelerimizde wuzakta oldugumuzu ve yeniden
kavusacagimiz giinlere mesajin1 goriiyoruz. THY ’nin Kovid-19 konusunu en belirgin
islendigi reklam filmi ise 25.05.2020 yilinda yayinlanan #cokozledik reklam filmidir. Bu
donemde uguslar yasaklanmis ve pek ¢ok kisinin evde kaldigi doneme denk gelmektedir.
THY da ilk olarak bos havalimanini gostererek ardindan o giinlerin bittigini gostermektedir.

Dolayisiyla reklam filminde umut ve kavugma temalarini gérmekteyiz.
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Haziran ayinda yayinlanan reklam filmlerinde ise THY uguslara basladigini, hasretin
bittigine ve saglik ¢alisanlarina tesekkiir eden reklam filmlerine yer vermistir. Her ne kadar
hasret bitti dese de kovid-19 onlemlerinden olan maskeyi yine reklam filmlerinde
gormekteyiz. Aradan gecen 2 aydan sonra ise 28 Agustos tarihine kadar THY Kovid-19
temali reklam filmi paylasmamuis, 28 Agustos 2020 tarihinde ise yeniden beraber oldugumuz,
kavugsma temali reklam filmine yer vermistir. 2021°e giris yaptigimizda ise Kovid-19’a dair
herhangi bir mesaj vermemesine ragmen yeni umutlarla beraber 2021’e dair mesaj
vermesidir. Son olarak THY 29 Ocak 2021°de yayinladig: #birliktebasardik reklam filmini
yayinlayarak gecen zor bir yili kisaca bizi 6zetledigini gérmekteyiz ve o glinden sonra

Kovid-19’a dair reklam filmi yayimlamadigini gérmekteyiz.

Bu noktada arastirma siiresinde THY yayimnladigi reklam filmlerinde %30 oraninda
kovid-19 temasini islemis, bu siire boyunca yayinlanan reklam filmlerinde kovid-19’a dair

%40 oraninda mesaj veritken, %50 oraninda kovid-19 Onlemi gormekteyiz.

o Argelik

Tablo 2: Argelik: Arastirma tarihlerinde yayinlanan reklamlar

Ad Yayin Konu Kovid- Alinan
Tarihi 19’a dair | 6nlem
mesaj
#Once Biiyiikler 26.03.2020 [ 65 yas | 65 yas Yok

ustiine usti

oncelik | herkesin

yanindayiz
#lyilesecegiz 30.03.2020 | Umut Bu giinler | Yok

gececek
#Hernefeste umutvar 10.04.2021 | Umut Hep Evde

birlikte kal,

gicliiyiiz | maske

50



#Evinizintemizliginebirdestekdeargelikten | 23.04.2021 | Uriin Yok Yok
Tanitimi

#Sevgivarmesafeyok 06.05.2020 | Anneler | Yok Mesafe
gunt

#Stiplirgeninen miikemmel hali 18.09.2020 | Uriin Yok Yok
Tanitimi

#yastyor 09.11.2020 | 10 Yok Yok
Kasim

#mistik 29.11.2020 | Uriin Yok Yok
Tanitimi

#Yeniyiladzelkampanya 14.02.2021 | Uriin Yok Yok
Tanitimi

#iyiligiasklatasarlar 01.02.2021 | Cevre Yok Yok
dostu

#Airtouchkurutma makinesi 25.02.2021 | Uriin Yok Yok
Tanitimi

#kuruduumudu 15.02.2021 | Uriin Yok Yok
Tanitimi

Toplam 12 Reklam | 3 tanesi |3 Kovid- |2

Filmi Kovid- 19’a dair Alinan
19 mesaj onlem
Konulu
%100 %25 0625 0016.6

Argelik aragtirma siiresi boyunca toplamda 12 reklam filmi yayinlamis. Bu reklam

filmlerinden sadece 3 tanesi kovid-19 konusunu islerken, yine 3 reklamda Kovid-19’a dair
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mesaj gormekteyiz. Sadece 2 reklam filminde kovid-19 donemine ait “evde kal”, “mesafe”

ve “maske mesajlarina yer vermistir. Yayimlanan kovid-19 temali reklam filmleri 2020 yili

Mart-Mayis aylarin1 kapsamis olup, Argelik 2021 yilinda kovid-19’a dair higbir mesaja

reklam filmlerinde yer vermemistir.

Bu noktada arastirma siiresinde Argelik yaymladigi reklam filmlerinde %25 oraninda

kovid-19 temasini iglemis, bu siire boyunca yayinlanan reklam filmlerinde kovid-19’a dair

%40 oraninda mesaj verirken, %50 oraninda kovid-19 6nlemi gérmekteyiz.

e Tiirkiye Is Bankasi

Tablo 3: Tiirkiye Is Bankasi: Arastirma tarihlerinde yayinlanan reklamlar

Ad Yayin Tarihi | Konu Kovid 19’a Alinan
Dair Mesaj Onlem
#Elbirligiyle 30.03.2020 | Bu giinler gegecek Hep birlikte Sosyal
atlatacagiz Mesafe
#Meclisimiz100 22.04.2020 | 23 Nisan Yok Yok
yasinda
#Diinyagiftcilergiinii | 14.05.2020 | Ciftciler giint Yok Yok
#19Mayis 19.05.2020 | Atatiirk'i Anma Yok Yok
Genglik ve Spor
Bayrami
#Karadenizvapuru 26.08.2020 | 96.Y1l Yok Yok
#30Agustos 30.08.2020 | Zafer Bayrami Yok Yok
#29EKim 28.09.2020 | Cumhuriyet Bayrami Yok Yok
#Minnettariz 09.11.2020 | 10 Kasim Yok Yok
#Y eniyl 30.12.2020 | Ozlem,Kavusma, Dilek | Yok Yok
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#Tekeep 01.03.2021 | Uriin tanitim1 Yok Yok
Toplam 10 Reklam | 2 tanesi Kovid-19 1 Kovid-19’a |1
Filmi Konulu dair mesaj Alinan
Oonlem
%100 %20 %10 %10

Tiirkiye Is Bankasi arastirma siiresi boyunca toplamda 10 reklam filmi yaymlamus.
Bu reklam filmlerinden sadece 2 tanesi kovid-19 konusunu islerken, 1 reklamda Kovid-19’a
dair mesaj ve alinan 6nlem gormekteyiz. Kovid-19’a dair yayinlanan reklam filmlerinin ilki
30.03.2020 tarihinde yayinlanirken, ikinci reklam filmi 30.12.2020 tarihinde yaymlanmistir.
Bu noktada arastirma siiresinde Argelik yaymladigi reklam  filmlerinde
%20 oraninda kovid-19 temasin1 islemis, bu siire boyunca yaymlanan reklam filmlerinde

kovid-19’a dair %10 oraninda mesaj verirken, %10 oraninda kovid-19 6nlemi gérmekteyiz

e Garanti BBVA

Tablo 4: Garanti BBVA: Arastirma tarihlerinde yayinlanan reklamlar

Ad Yayn Konu Kovid 19’a Dair Alman
Tarihi Mesaj Onlem
#Nefesinnefesimtiirkiy | 21.03.20 | Kovid-19 Giindem,saglik,haber | Yok
20 ,corana,tedbir,
hijyen,el yikama,
maske,sosyal mesafe,
evde kal, 65 ustii,20
yas alt1, as1
#Bubayramdabirliktey | 07.04.20 | Bayram ve Birlikteyiz, Yok
iz 20 Kovid-19 yanindayiz
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#Senbabamsin 18.06.20 | Babalar giinii Yok Yok
20

#bayramettirenkredi | 10.07.20 | Uriin tanitimi Yok Yok
20

#harcadikcabiriktir 21.09.20 | Uriin tanitimi Yok Yok
20

#Adimlarin 26.10.20 |29 EKkim Yok Yok

adimlarimiz, 20

cumhuriyet

kanatlarimiz

#ibansizdonem 20.11.20 | Uriin tanitimi Yok Yok
20

#farkyaratandgretmenl | 20.11.20 | Ogretmenler giinii | Yok Uzaktan

er 20 egitim

#yeniyilkredisi 14.12.20 | Yeni y1l Yok Yok
20

#stirdiiriilebiliraligkanl | 15.01.20 | Doga Yok Yok

iklar 21

Toplam 10 2 tanesi Kovid-19 | 2 Kovid-19’a dair 1 Alinan
Reklam | Konulu mesaj onlem
Filmi
%100 %20 %20 %10

Garanti BBVA arasgtirma siiresi boyunca toplamda 10 reklam filmi yayinladigim
gormekteyiz. Bu reklam filmlerinden sadece 2 tanesi kovid-19 konusunu islerken, 1
reklamda Kovid-19’a dair mesaj ve alinan 6nlem gérmekteyiz. Kovid-19’a dair yayinlanan
reklam filmlerinin ilki 21.03.2020 tarihinde yaymlanmis ve kovid-19 ile hayatimiza giren

her seye yer verdigini gérmekteyiz. Ikinci reklam filmi 07.04.2020 tarihinde yaymlanmis

54




olup, bayrami konu alan reklam filminde bu bayramda ayr1 oldugumuzu ama bu durumun
gecici oldugunu, bu zor giinlerde yaninizdayiz mesaj1 vererek anlatmistir. Garanti BBVA
Kovid-19’a ilk zamanlarda yer vermisken 2020 Mayis ayindan itibaren kovid-19 temasini

bir daha hi¢ islememistir.

Bu noktada arastirma siiresinde Garanti BBVA yayinladigi reklam filmlerinde
%20 oraninda kovid-19 temasini islemis, bu siire boyunca yayinlanan reklam filmlerinde

kovid-19’a dair %10 oraninda mesaj verirken, %10 oraninda kovid-19 dnlemi gérmekteyiz.

e Turkcell

Tablo 5: Turkcell: Arastirma tarihlerinde yayimnlanan reklamlar

Ad Yayin Tarihi Konu Kovid 19°a | Alinan
Dair Mesaj | Onlem
#Evdehayatvar 24.03.2020 Kovid-19 Sabret Maske,
Tiirkiye Evde kal
#Farkindalikgiinii 02.04.2020 Otizm Yok Yok
#Diinyasaglikgilinii 0704.2020 Kahraman Yok Maske
Doktorlar
#Dijitaligservisi 10.04.2020 Evden Evden de Evde Kal
Calisma isleri kolay
yluritme
imkant
#Evimizherseyimiz 17.04.2020 Evde hayat Evde Kal Evde kal
var
#Evdebayramvar 22.04.2020 23 Nisan Evde Kal Evde Kal
Cocuk
Bayram
#Annelerglinii 08.05.2020 Anneler giinii | Yok Yok
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#Engeltanimayanlar 13.05.2020 Engelsiz Yok Yok
yasam egitimi
#Yergokdinlesin 17.05.2020 Atatiirk’l Yok Yok
Anma Genglik
ve Spor
Bayrami
#Diinyacevregiinii 05.06.2020 Diinya Cevre | Yok Yok
Giint
#Gonliimiizdeki Sevda | 14.07.2020 15 Temmuz Yok Yok
#Bayramdabaglanhayata | 30.07.2020 Bayram Kavusma Yok
#Bayragidevraliyorum | 29.08.2020 Zafer Bayram1 | Yok Yok
#Cumbhuriyetbiziz 26.09.2020 Cumbhuriyet Yok Maske
Bayrami
#llelebetbizimle 09.11.2020 10 Kasim Yok Yok
#Cokgekici 13.11.2020 Uriin Tanitim1 | Yok Yok
#Engeltanimayanlar 02.12.2020 Uriin Tanitim1 | Yok Yok
#Bagliyizbiz 08.12.2020 Kovid-19 Umut Saglik
2020 calisanlari,
maske
#27yildirgokgekici 16.03.2021 Uriin Tanitimi1 | Yok Yok
#Butopraklarabagliyiz | 18.03.2021 (Canakkale Yok Yok
Zaferi
Toplam 20 Reklam 5 tanesi 6 Kovid- 7 Alinan
Filmi Kovid-19 19’a dair onlem
Konulu mesaj
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%100 %25 %30 %40

Turkcell aragtirma siiresi boyunca toplamda 20 reklam filmi yayinlamistir. Bu reklam
filmlerinden sadece 5 tanesi kovid-19 konusunu islemistir. Kovid-19 konusunu isleyen
reklam filmlerinin yayin tarihine baktigimizda en ¢ok Mart ve Nisan aylarin1 goriirken, en
son kovid-19’a dair reklam filmini Aralik ayinda gérmekteyiz. Burada dikkatimizi ¢eken
nokta ise Nisan ayindan Aralik ayina kadar yayimlanan reklam filmlerinde kovid-19 konusu
islenmemis ve 2021 yilinda kovid-19’a dair hi¢bir konu, 6nlem ve mesaj verilmedigini

gormekteyiz.

Bu noktada arastirma siiresinde Turkcell yaymladigi reklam filmlerinde
%25 oraninda kovid-19 temasini islemis, bu siire boyunca yayinlanan reklam filmlerinde
kovid-19’a dair %30 oraninda mesaj verirken, reklam filmlerinde %40 oraninda kovid-19’a

dair alinan dnlemlerden en ¢ok “Evde Kal” dnlemine yer vermistir.

e Ziraat Bankasi

Tablo 6: Ziraat Bankasi: Aragtirma tarihlerinde yayinlanan reklamlar

Ad Yayn Konu Kovid 19’a Dair Alman
Tarihi Mesaj Onlem
#23Nisan 22.04.2020 | Ulusal Yok Yok
Egemenlik ve
Cocuk Bayrami

#Annelerglinii 07.05.2020 | Anneler Giinii Annelerimizden ayr1 Yok

kaldigimiz son Anneler

glnu
#Online 13.05.2020 | Uriin Tanitim1 Yok Yok
Kanallar
#Dinlemezsen 29.05.2020 | Uriin Tanitimi Yok Yok
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#Babalargiinii 19.06.2020 | Babalar giinii Yok Yok
#15Temmuz 15.07.2020 | Demokrasi ve Yok Yok
Milli Birlik Giinii
#30Agustos 28.08.2020 | Zafer Bayrami Yok Yok
#29EKim 28.09.2020 | Cumhuriyet Yok Yok
Bayrami
#Senhepgiiliimse | 31.12.2020 | Tanitim Yok Yok
#Tam157y1l 17.03.2021 | Tarim Filmi Yok Yok
#18Mart 18.03.2021 | Canakkale Zaferi | Yok Yok
Toplam 11 Reklam | O tanesi Kovid-19 | 1 Kovid-19’a dair 0 Alinan
Filmi Konulu mesaj onlem
%100 %0 %9 %0

Ziraat Bankasi arastirma siiresi boyunca toplamda 11 reklam filmi yayinlamis olup,

bu reklam filmlerinden hicbiri kovid-19 temasini islememistir. 07.05.2020 tarihinde

yayinlanan Anneler giinii temali reklam filminde sadece dolayli olarak kovid-19 mesajin

vererek anneler giinii temasini 1glendigini gérmekteyiz.

Bu noktada arastirma siiresinde Ziraat Bankas1 yayimladigi reklam filmlerinde kovid-

19 konusunu hi¢ islememistir. Kovid-19 giindemini reklam filmlerinde yer vermedigi

sonucuna ulagsmaktay1z.

e Akbank

Tablo 7: Akbank: Arastirma tarihlerinde yayinlanan reklamlar

Ad

Yaymn
Tarihi

Konu

Kovid 19°a Dair
Mesaj

Almnan

Onlem
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#Glizelgiinlerbizibekler | 28.03.2020 | Kovid-19 Umut Yok
#Akbankyaninda 10.04.2020 | Kovid-19 Yaninizdayiz Yok
#Vadelihesap 22.10.2020 | Uriin Tanittim1 | Yok Yok
#Bubirdurus 09.11.2020 | Atatiirk’ii Yok Yok
Anma
#Hoscakaliban 13.11.2020 | Uriin Tanitim1 | Yok Yok
#Hoscakalparatransferi | 03.12.2020 | Uriin Tanitim1 | Yok Yok
#Akbankmobiil 04.12.2020 | Uriin Tanitim1 | Yok Yok
#Cebepos 16.12.2020 | Uriin Tamtim1 | Yok Yok
Toplam 9 Reklam 2 tanesi Kovid- |2 Kovid-19’a 0 Alinan
Filmi 19 Konulu dair mesaj onlem
%100 %18 %18 %0

Akbank aragtirma siiresi boyunca toplamda 9 reklam filmi yayinlamis olup, bu
reklam filmlerinden kovid-19 konusunu ela alan reklam filmleri sadece arastirma siiresinin
2020 yilmi kapsamaktadir. Yani Akbank 2021 yilinin aragtirma siiresini kapsayan Ocak,
Subat ve Mart aylar siiresince kovid-19 konulu reklam filmi yaymlamamistir. Kovid-19
konulu yayinladigr reklam filmleri ise 2020 yilinin Mart ve Nisan aylar1 olup, daha ¢ok
“Umut” ve “Yanmizdayiz” mesajin1 verdiklerini gérmekteyiz. Bu yiizden bu reklam

filmlerinde kovid-19’a dair higbir 6nlemi gérmemekteyiz.

Bu noktada Akbank arastirma siiresinde reklam filmlerinde sadece %18 oraninda

kovid 19’a yer vermistir.

e Yap1 Kredi

Tablo 8: Yap1 Kredi: Arastirma tarihlerinde yayinlanan reklamlar
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Ad Yayin Konu Kovid 19’a | Alinan
Tarihi Dair Onlem
Mesaj
#Tesekkiirler 25.03.202 | Kovid- | Evde Kal Evde Kal
0 19
#lyilesecegiz 30.03.202 | Kovid- [ Umut Yok
0 19
#Diinyasaglikgiinii 07.04.202 | Diinya Saglik Yok
0 saglik calisanlarin
gunu a
tesekkiirler
#Hepbirliktekutlayacagiz 23.04.202 | 23 Nisan | Bugiin ayr1 | Evde Kal
0 Cocuk da olsak
Bayrami1 | hep
beraberiz
#Sinirtanimayanlara 02.05.202 | Kovid- | Giuizel Maske,eldive
0 19 giinler n
yakin
#19Mayis 19.05.202 | Atatiirk” | Yok Yok
0 i Anma,
Genglik
ve Spor
Bayrami
#Babalargiinii 16.06.202 | Babalar | Yok Yok
0 Gilint
#yastyor 09.11.202 | 10 Yok Yok
0 Kasim
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#Otomatikodemetalimati 18.11.202 | Uriin Yok Yok
0 Tanitim1
#Bakiyeyiikleme 23.11.202 | Uriin Yok Maske
0 Tanitimi1
#Odemekolaylig 04.12.202 | Uriin Yok Maske
0 Tanitim1
#Kobiilerinyaninda 18.12.202 | Uriin Yok Yok
0 Tanitimi
HTI124EFT 08.01.202 | Uriin Yok Yok
1 Tanitimi
#Uretenesiniryok 26.01.202 | Uriin Yok Yok
1 Tanitimi
#Evsahibiolmakisteyenlere¢oziimkr | 18.03.202 | Uriin Yok Yok
edi 1 Tanitimi
Toplam 15 3tanesi |5 Kovid- |5 Alinan
Reklam Kovid- | 19’a dair Oonlem
Filmi 19 mesaj
Konulu
%2100 %19.99 | %33.33 %33.33

Yapi kredi arastirma siiresi boyunca toplamda 15 reklam filmi yayimlamistir. Kovid-
19 konulu reklam filmlerinin daha ¢ok 2020 yilim1 kapsadigini gérmekteyiz. Yayinlanan
reklam filmleri yasadigimiz daha ¢ok bu giinlerin gegici olduguna dair mesaj verdigini

gormekteyiz. Alinan onlemler arasinda ise “Maske” ve “Evde Kal” dnlemlerini tiiketiciye

aktardiklarini gérmekteyiz.
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Bu noktada Yapi1 Kredi arastirma siiresinde reklam filmlerinde sadece
%19.99 oraninda kovid-19’a yer vermistir. Bunun yaninda Yap1 Kredi reklam filmlerinde

%33.33 oraninda kovid-19’a dair mesaj ve dnlem barindirmaktadir.

e Tirk Telekom

Tablo 9: Tiirk Telekom: Arastirma tarihlerinde yayinlanan reklamlar

Ad Yayin Konu Kovid 19°a Alinan
Tarihi Dair Mesaj | Onlem
#Evdendegiizel 23.03.2020 | Kovid-19 Evde Kal Evde
Kal
#Evdenyapilanaramalariicretsiz | 28.03.2020 | Kovid-19 Evde Kal Evde
Kal
#Seniste 18.04.2020 | Uriin Yok Yok
Tanitimi
#23Nisan 20.04.2020 | Ulusal Evde Kal Evde
Egemenlik ve Kal
Cocuk
Bayrami
#Hayirliramazanlar 04.05.2020 | Ramazan Yok Yok
Bayrami
#Sevginizigosterin 09.05.2020 | Anneler giinii | Bugiinlerde Evde
sevgimiz daha | Kal
degerli
#Genglikbayramdir 18.05.2020 | Atatiirk’ii En Biiytik Yok
Anma, zorluklarda
Genglik ve kenetlenen
Spor Bayrami | iilkeyiz

62



#Silsiiptir 10.07.2020 | Uriin Yok Yok
Tanitimi
#Demokrasiyleaydinliga 13.07.2020 |15 Temmuz | Yok Yok
#Tirkiyeicinyenilendik 22.10.2020 | Uriin Yok Yok
Tanitimi
#Primeyaninda 10.12.2020 | Uriin Yok Yok
Tanitimi
Toplam 11 Reklam | 2 tanesi 5 Kovid-19’a |4
Filmi Kovid-19 dair mesaj Alman
Konulu onlem
%100 %18.18 %45.45 %36.36

Tiirk Telekom markas1 arastirma siiresi igerisinde toplamda 11 reklam filmi

yayinlamis. Arastirma siiresine giren 2021 yilinin Ocak, Subat ve Mart aylarina dair reklam

filmi yayin1 bulunmamaktadir. Kovid-19’a dair yaymlanan reklam filmlerinin en yogun

olarak 2020 yilinin Mart, Nisan ve May1s aylarinda yayinlandigin1 gérmekteyiz. Yayinlanan

bu reklam filmlerinin 2 tanesinde dogrudan kovid-19 konusu islenirken 5 tanesinde kovid-

19’a dair mesaj verilmis olup, 4 tanesinde 6nlemlere yer verilmistir. Bu dnlemlerden sadece

de “Evde Kal” ¢agrisinda bulunmustur.

Tiirk Telekom arastirma siiresinde yayinladigi reklam filmlerinde dogrudan %18.18

oraninda yer vermis ve yayinladigi reklam filmlerinde %45.45 oraninda kovid-19’a dair

mesaj barindirmistir.

e Ford Otosan

Tablo 10: Ford Otosan: Arastirma tarihlerinde yayinlanan reklamlar

Ad Yayin Tarihi

Konu

Mesaj

Kovid 19’a Dair

Alinan

Onlem
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#lyilesecegiz | 30.03.2020 Kovid’19 Umut Yok
#yastyor 09.11.2020 10 Kasim Yok Yok
#8Mart 07.03.2021 Diinya Kadnlar Yok Yok
Gilint
Toplam 3 Reklam 1 tanesi Kovid-19 1 Kovid-19’a dair | 0 Alinan
Filmi Konulu mesaj onlem
%100 %33.33 %33.33 %0

Ford Otosan tiim bu siire¢ igerisinde sadece 3 reklam filmi yaymlamis bu reklam
filmlerinden ise sadece bir tanesi Kovid-19 ile ilgilidir. Bu reklam filminde umut temasi
islenmekle beraber kovid-19’a dair herhangi bir 6nleme yer verilmemistir. Bu noktada Ford

Otosan arastirma siiresi boyunca %33.33 oraninda kovid-19 konusunu islemistir.

4.2. Derinlemesine Goriisme Bulgular

Kovid-19 giindeminin Tiirk reklam sektorii tizerindeki etkilerini saptamak igin
sektoriin deneyimli reklamcilar ile birlikte derinlemesine goriisme gerceklestirilmistir. Bu
katilimcilar 6rneklem olarak secilen marka ve ajanslarda ¢alismis kisiler arasindan secgilen
katilimeilardir. Sektoriin deneyimli katilimcilar ile gergeklestirilen gériismeler neticesinde
asagida yer alan tablolar frekanslari ile verilmis, tablonun {ist kisminda arastirma sorularina
alt kisminda ise agiklamalara yer verilmistir. Katilimcilarin kod siralamasi ve hakkinda ki

bilgilere tablo 1'de yer verilmistir.

Tablo 11: Katilimcilarin arastirma agisindan 6zellikleri

Katilimcinin Kodu

Sektor Deneyimi

Meslegi

K1

10 Y1l (Copywriter)

Creative Director
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K2 10 Y1l (Copywriter) Creative Group Head

K3 10 Y1l (Ajans Yetkilisi) [ Kurucu ve Yonetici

K4 3 Y1l Art Director

K5 13 Y1l (Art Director) Creative Group Head

K6 14 Y1l (Art Director) Co Founder ve Creative Director
K7 7 Y1l (Copywriter) Creative Group Head

Kovid-19 giindeminin Tirk reklam sektorii lizerindeki etkisini anlamak giindem
belirleme kurami cergcevesinde gelen degisikliklerle beraber reklamlarinin da giindem
belirlemede rol oynayip, oynamadigim1 ortaya koymak arastirmanin amacini
olusturmaktadir. Bu baglamda katilimcilar reklam sektoriiniin deneyimli is insanlarindan
secilmistir. Katilimeilarla yapilan goriismeler kayit altina alinip, analiz edilerek sonuca

ulasilmaya calisilmistir.

Tablo 12: Reklamlar iilke giindemini belirlemede rol oynar m1?

Soru 1: Size gore reklamlar iilke giindemini belirlemede rol oynar m1? | Frekans | Yiizde

Neden?

Evet, rol oynar 5 % 90
Var olan giindeme katkida bulunurlar 1 %10
Hayir, rol oynamaz 1 %10

K1: Ulke giindemini belirlemede rol oynamaktan ziyade bence reklamlar iilke giindeminden
beslenirler. Var olan giindeme katkida bulunurlar.

K2: Reklamlar iilke glindemini belirleyebilir boyle bir giicti vardir. Her reklam modeli bunu
yapamaz her reklamin dyle bir misyonu da yoktur ama bir iilkenin giindemini belirleme
giicline ve capina sahiptir. Bununda 6rneklerini daha once ililkemizde gordiik. Yani bazi

ornekler gordiik siyasi noktalarda farkli anlasilan ve dolayisiyla iilke giindeminde ¢ok ciddi
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yasal stireglerin isledigi giinleri de gordiik. Onun disinda olumlu anlamda dogru bir
kampanyanin insanlarin diline pelesenk oldugunu da gordiik. Evet, reklamlarin tim
Tiirkiye'de diinyada giindemi belirleme ve degistirme giiciiniin olduguna inaniyorum ama
bu ¢ok sik olan bir sey degil.

K3: Sadece kovid odaginda degerlendireceksek kovid doneminde korku salmak adina degil
yonlendirmek adina rol oynadilar. Ajansin reklamlarinda olmasa da bildigin bir 6rnekle
burayr sekillendirecegim. Ornegin, kovid tarafinda maske satis1 yasaklandi maskenin
reklamini vermek yasaktir ama maske firmalarinin reklamini yapan ajanslar olmasi
gerekiyor bu maskenin reklamini yapan ajanslarin yaraticiligi sdyleydi maskeyi tanitt1 tanittt
haber biiltenlerinde sonra mavi ipli maskelerin kalitesine degindiler insanlar piyasada maske
ararken mavi ipli maske aramaya bagladilar. Yani satin alicty1 yonlendirmede fazlasiyla
etkili oldular. Temizlik hijyen sprey adin1 su anda aklima gelmiyor onunla alakali bize bir
seyler pazarliyor reklamlar pazarlarken %99 bilmem ne etkili dezenfektan almamiz
gerektigini reklamlardan 6grendik bundan dolay1 bizi yonlendirdi. Glindemi yonlendirmedi,
giindem araciligiyla kamuoyunu yonlendirdi.

K4: Reklamlar kesinlikle iilke giindemini belirlemede rol oynar. Reklamlar genellikle
toplumun tiiketim aliskanliklarini, degerlerini ve tutumlarini yansitir ve ayn1 zamanda bu
aliskanliklar1 ve tutumlar1 sekillendirmede 6nemli bir rol oynar. Yani, reklamlar hem
toplumun mevcut giindemine yanit verir hem de bu giindemi belirlemede etkili olur.

K5: Reklamlar iilke giindemini belirlemede 6nemli bir rol oynayabilir. Toplumsal konulari
giindeme tasiyabilir, tiikketim kiiltiiriinii etkileyebilir, siyasi propaganda ve kampanyalar i¢in
kullanilabilir, sosyal duyarlilik ve esitlik kampanyalar1 yapilabilir. Reklamlarin igerigi,
sunumu ve yayilma potansiyeli, toplumun dikkatini ¢ekebilir ve belirli bir konunun iilke
giindeminde 6ne ¢ikmasina neden olabilir. Ancak reklamlarin tek basina iilke glindemini
belirleme giicii yoktur. Reklamlar, medya, siyaset, sosyal medya etkilesimi ve diger
faktorlerle birlikte etkilesim iginde ¢alisir ve iilke giindemini sekillendirme siirecinde rol
oynar.

K6: Oynayabilir ama cesaretli reklamlar normalde genel reklamlar diyemeyiz de birazcik
cesaretli olan reklamlar iilke giindeminde kriz ¢ikartabilir ya da g¢ikartmayabilir ya da
direkten donebilir iltiimotom yiyebilir gibi gibi yani ihtimali var ama bu neye gore kime
gore markaya gore birazcik siyasetin yanindasin gibi konularda var ama onun haricinde
Tiirkiye’de ¢ok ¢alismayan sey aktivist reklamlar hani sular1 artik 10 sn den fazla agmayalim

dedigimizde TR’de kimse bununla ilgilenmez yani bdyle bir hareket baglatmaz. Degisir
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yiizde olarak vurdugumda ben oynamaz derdim. Diisiik bir ihtimal ile reklamlar giindem
belirlemede rol oynar. TR sartlarinda giindem olur. Cok fazla 6rnegini gordiik. Konusulur.
Hayat sartlarini etkilemez.

K7: Hayir. Sosyal medya ile birlikte reklamin giindem belirlemedeki etkisi bitme noktasina

geldi. Giiniimiizde glindemi sosyal medya belirliyor.

Tablo 13: Markalar giindemi hangi sebeplerle kullanmaktadirlar?

Soru 2: Deneyimlerinize dayanarak size gore reklam verenler | Frekans | Yiizde

(markalar) giindemi hangi sebeplerle kullanmaktadirlar?

Duygusal bag 2 %22.5
Ilgi cekme, imaj yaratma 3 %55
Ticari amag (Pazarlama) 2 %22.5

K1: Bize bir brief gelir. ilk olarak rakip analizi ger¢eklestiririz. Rakiplerimiz ne yapmis, biz
ne yapabiliriz diye diisiiniiriiz. Genel olarak reklam verenler (markalar) giindemi ya {iriinleri
satmak ya da kullanicilar ile duygusal bag kurmak amaciyla kullanirlar.

K2: Reklamin amaci insanlarin giindemine dahil olmaktir. Insanlar bir seylere dikkat eder,
bir seyler insanlarin dikkatini ceker. Bu da nadiren bir reklam olur. Giizel bir benzetme varda.
Insanlarin o anki dikkatlerini, konsantrasyonlarini oldugu alana kendi tarafina yonlendirmek
ister 0 yiizden Ramazan'da bol bol ramazan reklami1 bayramda bayram reklami goriiriiz ki 0
donem o sartlarda yasayan insanlar o reklamdan kendilerinden bir par¢a bulabilirsin. Yani
kisaca markalar kendi markalarina ilgi gekmek ve imaj yaratmak i¢in giindemi kullanirlar.
K3: Bunu da hem sektorel hem marka biiyiikliigiine gore degerlendirmek lazim kurumlar
biiyiikse real time marketinge yogunlasiyor yani bir ara iilkemizde ya da Istanbul'da asiri
dolu yagmurun yagdig1 bir donem oldu. Herkes arabasini korumaya calisiyordu o ara ikea
real time marketing de aracinizi koruyun ya da renklendirin siisleyin gibi paylasimda
bulundu. Bu kurumun ya da ajansi yaraticiligrydi bunu pazarlamak amagli yapti. Kisaca
markalar glindemi pazarlamak i¢in kullandilar.

K4: Markalar genellikle giindemi kullanir ¢linkii, bu onlarin hedef kitleleriyle baglanti

kurmasinm saglar. Giindemdeki konular genellikle insanlarin ilgisini ¢eken ve {izerinde
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konustugu konulardir. Markalar, giindemle ilgili konular1 kendi iletisim stratejilerine dahil
ederek hedef kitlesinin dikkatini ¢cekmeyi ve onlarla empati kurmay1 hedefler.

K5: Farkindalik yaratma (iirlin tanitim1 veya pazar pay1 i¢in), ilgi yakalama (giindemdeki
konular ftizerinden), toplumsal meselelere katilim (hedef kitlede baglilik ve sempati
yaratma), rekabet avantaji saglama (rakiplerden ayrigmak ig¢in), tartismalara katilma
(markanin kendisini toplumla iliskilendirmek ve sesini duyurabilmek i¢in ama dikkatli bir
iletisim gerektirir olas1 yanlis bir adim itibar kaybina ve olumsuz tepkilere yol acabilir.)Bu
kullanimlarin bagarili olabilmesi i¢in dogru mesaji dogru zamanda ve dogru sekilde iletmek
onemlidir.

K6: Mal satmak igin para kazanmak icin kullanmaktadirlar. imaj olsa da dyle yapryorlar.
Popiiler kiiltlir neyse markalar onu sahiplenmeye ¢alisiyor. Kadina siddeti siirdiiriilebilirlik.
Biz de halkin énem verdigi seye énem vermeliyiz. Insanlar yapiyor diye markalar bunu
yapmak istiyor imaj ve daha ¢ok ticaret i¢in.

K7: Genel olarak imaj ¢alismalari i¢in glindem kullaniliyor, markalar sosyal medyada daha

cok insancil davranmaya 6zen gosteriyorlar.

Tablo 14: Markalarin Kovid-19 giindemini kullanma sebepleri nelerdir?

Soru 3: Reklam verenlerin (Markalarm) Kovid-19 giindemini | Frekans | Yiizde

kullanma sebepleri nelerdir?

Pazarlama 2 %30
Empati 4 %60
[maj 1 %10

K1: Kovid-19 donemi herkes i¢in bunaltici bir donemdi. O dénem insanlarin umuda ve
bugiinlerin gegecegine dair mesajlara ihtiyaci vardi. O donem herkes evde TV’da kovid-19’a
dair haberler, sosyal medyada kovid-19 kisaca hayatimiz kovid-19 olduk¢a yer edinmisti.
Markalarda tiiketicini yaninda olduklarini gostermek i¢in reklamlardan yararlandilar. Su an
bile deprem felaketi doneminde herhangi ¢calisma yapmayan bir marka hemen ling yiyor. Bu
yiizdende bu markalar o dénem tiim diinyada etkili olan kovid-19’u kullanarak reklamlarda

kullanicinin yaninda olduklarini gostermislerdir.
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K2: Kovid-19’u giindem olarak eger kategoriler ile ilgili bir seyse bu yani mesela diyelim
bir havayolu sirketi ise bu bagka bir sebeple kullanir, bir ilag sirketinde baska bir sebeple
kullanir Siipermarkette baska bir sebeple yani kovid-19 denen siire¢ 6 aylik bebekten 80
yasindaki bir ihtiyara kadar herkesi etkileyen bir siirecte herkesin hayatindan bir seyler alip
gotiirdii. Dolayistyla bu kadar biiyiik bir etkiye sahip siire igerisinde markalar1 da tabii ki
sdylemesi gereken bir sey vardi. Ornegin, marketler dijitale yoneldi iste Migros hemen agild1
getir, Yemek Sepeti gibi e-ticaret Trendyol vs canland1 o yiizden insanlara giiven veren ve
giivenli aligveris imkani sdylemesi gerekiyordu. Iste Hava yolu sirketleri ona gore
onlemlerini aldigin1 sdyledi. Yani her sektor kendi payma diisen ve hedef Kitlesinin
hayatindaki kovid-19’a bir gare bir ¢oziim irettiler. Bununla ilgili kimi restoranlar iste
hijyenden bahsetti. Bir sekilde biitiin markalarin sdyleyecekleri bir ciimlesi oldu bu siirecte
Bu yiizden kovid-19’u giindemlerini aldilar yani kovid-19 ile aldiklar1 6nlemleri, bulduklar
¢oziimleri insanlar1 anlatip insanlari rahatlatmak i¢in diyebiliriz

K3: Bu sorunun cevabi direkt pazarlama.

K4: Kovid-19 giindemini kullanma sebepleri genellikle markalarin tiiketicilerle empati
kurma ¢abalaridir. Pandemi, tiim diinyada herkesi etkileyen bir durum oldugu igin,
markalarim bu duruma yanit vermesi ve tiiketicilerin bu zor zamanlarda yasadiklari
deneyimlere iligkin anlayiglarini gostermeleri beklenir. Ayrica, markalar Kovid-19
giindemini kullanarak, sosyal sorumluluklarini yerine getirme ve pandemiyle miicadelede
topluma yardimci olma ¢abalarini da gosterebilirler.

K5: Halk sagligina destek olma, bilgilendirme ve egitim, miisteri gilivenini saglama,
toplumsal dayanismay1 tesvik etme ve dijital donilisiimii hizlandirma gibi sebepler
sayabilirim. Tiiketiciler samimiyet ve gercekeilik ararlar, bu siirecte diiriistliilk ve empati
gbstermeyi basarabilen markalar Kovid-19 giindemini basari ile kullanabilmislerdir.

K6: Ciinkii ellerinde kullanacak baska hicbir sey yoktu. Tiim diinyanin hayati Kovid-19
olmustu haliyle markalarda bunu gérmezlikten gelemezdi. O sira su tiiketimi, esitlik 6nemli
degildi. Biz giindemi takip ediyoruz ayni zorluklarla biz de geciyoruz imajini yansittilar. O
donemde bagka bir sey yoktu bagka bir konu yoktu yani. Bu donemde hi¢bir markanin kriz
yonetimi olmadigint gordiik bunu ¢alisanlar daha ¢ok gordii. Bir kere kovid senin markan
ile ilgili mi diye de bakilmadi. Yerli yersiz markalar kovid reklam1 yapti. Atiyorum bardak
reklami bizim bardaklarimiz mikrop tutmaz herkes bir ucundan bir seyler yakalamaya calist1.
Kriz yonetimi yoktu ¢ilinkii kaos oldu. Reklam ¢alisanlarinin ¢ogu da bu donemde sikildi

birakt1 isleri. Kovid-19 glindemini markalar imaja yonelik yaptilar. Aslinda bu sektorel
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olarak da degisir getir, migros gibi markalar bunu satis odakli diger markalar imaj odaklh
gergeklestirdi. Bazi markalar da oldukga zarar gordii.

K7: Markalar genelde glindemdeki bir konu hakkinda bir seyler sdyleme ihtiyact duyuyor,
pandemi doneminde birgok marka ¢ok biiyiik zararlar ederken (6zellikle havayolu sirketleri)
bazi markalar da giindemi iyi kullanarak bu donemde tarihlerinin en biiylik satis rakamlarina

ulastilar. (Ozellikle konserve gida sirketleri)

Tablo 15: Bu siiregte medyanin giindemini kamu giindemi mi belirledi?

Soru 4: Size gore pandemi siirecinde medyanin glindemini kamu | Frekans | Yiizde

giindemi mi belirledi? Neden?

Evet 6 %90

Hayir 1 %10

K1: Tabii. Burada aslinda ilk soruya geri doniiyoruz. Kamu giindemi medya giindemini
etkilemekle beraber birbirlerini de beslemektedirler.

K2: Kesinlikle. Yani Her 6len insan sayisin1 aksam beklerken kamuoyunda boyle bir
giindem varken bu kamuoyu giindemi belirlemis kamuoyunda boyle bir siire¢ yasanirken
medya diizeni ondan bir haber gidemez bir haber giderse bu insanlar tarafinda olumlu
karsilanmazdi. Ulkede aci bir olay yasanmis drnegin Kahramanmaras'ta yasanan O aci
depremden sonra ayn1 aksam diyelim televizyon kanali eglence programina yer verebilir mi
Anlatabiliyor muyum yani yayinlanamaz ¢iinkii kamudaki giindem o medyanin giindemini
belirler. O eglence programinin yayinlandigr noktada ye duyarsizlikla hitap edilir hakl
olarak ya da bunun operasyonel karsilifini reytinglerini diisiirerek ya da takipci
kaybederek alir. Dolayisiyla kamuoyundaki giindem medyay1 da her zaman reklami da her
zaman etkiler.

K3: Kovid giindemine baglayacak olursak tiim diinyay1 saran bir sey var. Evet, kamu
giindemi belirledi ama kamunun korkularimizi engellemek i¢in dizginledigi haberleriyle
reklamlarda dizginlenen bir yerden sonra haberler ve reklamlar kamuoyunun giindemini
degistirdi. Tiirkiye'de 2019 aralik ayinda Cin de bunun haberleri ¢ikti. Biz Tiirkiye'de subat
aylarinda bizim iilkemizde bir sorun yok diyorduk belki vardi ama bizim haberimiz yoktu.
Mart ay1 itibariyle Saglik Bakan agiklama yapti. ik kovid vakamiz belli oldu. Ondan sonra

kamuoyunun giindemi degismeye basladi. Sonra haberlerde belki pazarlama unsurlar1 ama
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reklam olarak degil sosyal medyada 6niimiize ¢ikan akis bile bunu belirtmeye ¢alisiyorum
O akista bile bizim artik korkularimiz dizginlenemeyecek hale geldi yani akis kamuoyunun
da giindemini belirlemis oldu. Bu sefer kamuoyu tamam sakin olun bir sey yok demeye
basgladi. Hani herkes sakin olsun sosyal mesafenize 6zen gosterin demeye basladi.
Reklamlarda bundan faydalandi.

K4: Pandemi siirecinde medyanin giindemini genellikle kamu giindemi belirlemistir. Cilinkii
pandemi, tiim toplumu etkileyen ve toplumun geneli tarafindan yogun bir sekilde takip
edilen bir konu olmustur. Bu nedenle, medyanin pandemiye iliskin haber ve bilgileri
yayinlamasi ve pandemi siirecinde toplumun ihtiyac ve endiselerini yansitmasi beklenir.
K5: Tiirkiye'de pandemi siirecinde medyanin giindemi sadece kamu giindemi ile sinirh
kalmamistir. Kamu saglig1 ve giivenligi gibi konular 6nemli bir yer tutmus olsa da, medya
kendi ajandas1 (biiyiik oranda mevcut iktidar etkisiyle sekillenen), okuyucu/izleyici ilgileri
ve sosyal medyanin etkisi gibi faktorlerle sekillenmistir.

K6: Bunun cevabi ¢ok net bunu kamu belirler. Haberler kovid ile ilgili reklamlar 6yle zaten
baska bir sey yok ki hayatimizda. Bu birazcik 6zgiirliik birazcik ise kisitlama getiriyor.

K7: Hayir, medya kendi glindemini olusturmaya devam etti.

Tablo 16: Kovid-19 sonrasi reklam sektoriinde neler degisti?

Soru 5: Kovid-19 giindeminden sonra reklam sektoriinde yasanan | Frekans | Yiizde

degisiklikler nelerdir?

Hiz 1 %10
Uzaktan c¢alisma 2 %20
Her sey dijitallesti 4 %70

K1: Her sey daha da hizlandi. Aslinda her seyi ne kadar da hizli yapabilecegimizi, uzaktan
da organize olabilecegimizi ve kisa siirede ne kadar fazla is yapabilecegimizi kesfettik.
Eskiden ¢ekime git, oraya gel derken fazla zaman harciyorduk. Kovid-19 ile o siireyi en aza
indirdik.

K2: Kovid-19 bittikten sonra sektordeki her sey degisti. Bir kere home office kavrami ortaya
cikt1. Ajansla bina igerisinde ofis igerisinde ¢alisan insanlarin 0 ofiste olmadan da bu isleri

yapabilecegi goriildii. Bir¢ok ajans bunu ya hibrite ¢evirdi ya da tamamen ofislerini kapatt.
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En biiyiik degisiklik bu oldu ¢alisma sistemi tamamen degisti. Bu beraberinde bir avantaj
getirirken maddi avantaj yolda zaman kaybetmek, yol parasindan yemek parasindan sirket
Tuvalet kagidi parasindan su parasina kadar biiyiik bir endiistriyi etkiledi. Olumlu anlamda
herkes igin yani insanlar evinde st tarafta gomlekleri alt tarafta pijamalar ile toplantilara
girdi. Ustelik bunu CEO’larla falan yapti yani. Bu kadar biiyiik bir rahathgm oldugu
diinyada ayn1 zamanda ama tabii daha sert ¢alisma sartlarim da getirdi. Ciink{i saatler
ortadan kalkti hani bir diigmeye basip ulasilabilir olmak bizi ne yazik ki aksam saat 7'den
8'den sonra isim yok seninle isimiz yoksa ben ¢ikiyorum diyemez olduk. Her yerde online
oldugumuz i¢in de her an iiretmek sorumlu bize su an atanmis durumda. Hayatta her seyin
bir dengesi olduguna inanirim. Benim hayat felsefem de hep boyledir yani hayattaki her sey
iyisine kotiisii vardir. Kovidin de iyi etkileri boyle olduguna ve sektore kotii etkilerinin boyle
olduguna diisiiniiyorum.

K3: Birincisi ise bilenlerde bilmeyenlerde e-ticarete ve dijitali fazla kanalize oldular. Isini
yiirlitemeyen restaurantlar paket servisini arttirmak i¢in internetten ne yapabilirim dedi.
Magazalarda bir sey satamayan insanlar 0 zaman ben Trendyol magazasi agayim de
simdiden yavas yavas bir seyler yapayim dedi. Dijital diinyada c¢aligsanlar issiz kaldiysa o
zaman ben freelance bir seyler yapayim dedi. O az ¢ok bir sey bilen freelance ¢alisanlar ise
0 zaman ben yeni yeni Trendyol magazasi acanlara bir sey daha yapayim dedi. Issiz kalan
fabrika is¢isi ben internetten bir seyler yaparak para kazanabilirim dedi. Kisaca, herkes
dijitallesmeye basladi ¢iinkli, para kazanacak kaynagi yoktu ve dijitalden para
kazanilabiliyormus kafasina biiriinen insan sayis1 10 kat iken 50 kat artmis oldu.

K4: Kovid-19 giindemi sonrasi reklam sektoriinde yasanan degisiklikler, daha ¢ok dijital
platformlara yonelme ve tiiketicilerle daha samimi ve empatik bir iletisim kurma egilimi
olmustur. Ayrica, markalarin sosyal sorumluluklarini yerine getirme ve topluma yardimei
olma ¢abalarin1 daha belirgin bir sekilde gosterme egilimleri de artmistir.

K5: Dijital doniisiimiin hizlanmasi, degisen tiiketici davraniglari, igerik ve tonalite
degisiklikleri, marka degerinin 6nemi ve reklam biitcelerinde yeniden diizenleme konulari
onemli degisiklikler arasindadir.

K6: Uzaktan ¢alismay1 herkes kabul etti en biiyiik degisiklik bu. Biz yeni bir ajansiz daha
ofisimiz yok c¢alisanlarimiz ise TR’ nin dort bir tarafindan. Bu is sahasini diger sehirlere de
tastyacak. Dezavantaji ise saat kavraminin ortadan kalkmasi.

K7: Evden calisma sistemi. Bu donemde hepimiz uzaktan ¢alismaya basladik ve pandemi

bitmesine ragmen, bu sistemin daha iyi isledigi diisiiniilerek uzaktan ¢alisma sistemi devam
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etti. Olumsuz yonii ise sektore giren yeni ¢alisanlarin tam olarak yetistirilememesi, uzaktan
caligma ile ajanslarimiza yeni gelen stajyerlerin ve JR’larin gelisimine gerekli katkiyi

saglayamiyoruz.

Tablo 17: Kovid-19 giindeminin reklamlarda kullanilma amac1 nedir?

Soru 6: Kovid-19 giindemi reklamlarda kamuoyunu aydinlatmak | Frekans | Yiizde

amactyla mi1 kullanilmigtir?

Evet 6 %90

Hayir 1 %10

K1: Kamuoyunu aydinlatmak ve tiliketicinin yaninda oldugunu sdylemek amaciyla
kullanilmistir. O yiizden de reklamlarda daha ¢ok evde kal, maske tak, 65 yas lizeri, sosyal
mesafe, bugiinler gegici gibi mesajlar verilmistir.

K2: Biiyiikk oOl¢iide evet. Yani Kovid-19 iki sebeple kullanildi. Birincisi markalarin
bilinglendirme sathasi ile basladik yani evdeyiz evde mutluyuz evde kaliyoruz ¢ikmiyorum
dokunmuyoruz yani tiiketiciyi kovidle yasamaya ve kovidin getirdigin zorluklar1 agmasina
bir motivasyon unsuru olarak kendilerini konumlandirdilar. Bunu biz de yaptik

Biitlin markalar yapti. Hatirlarsan kovidin baslangicinda artik boyle yavas yavas onun yerine
insanlar1 daha aydinlattig1 ve daha tespit bilgiler verdigi bir noktaya dogru evrildi Ondan
sonra da kovid artik bitti bu yasandi bu dakikadan sonra dniimiize bakacagiz diye daha farkli
bir motivasyon unsuru olarak kullanildi. Yani kaybettiklerimiz nasil depremden sonraki en
biiyiik Hashtag yaralarimizi sariyoruz. Giizel giinlerdi. Yavas yavas lekelenmeye basladi
Tabiri caizse ilk Once iste evde kalin sosyal mesafe algilama yer verdiler daha sonra bugiinler
geciciye evrildi.

K3: Bunu genellemek zor tabii ki istisnalar vardir ama reklamciligin diinyasinda

Her krizden firsat dogar algisinda olan pazarlama diinyasinin karsisina bir sey geldi
Sagligin saati iyi olanlarin goziinlii korkutarak pazarlayabilcegi seyler ¢oktu. O yiizden
reklamcilik bunu daha ¢ok kullanmistir diye diistiniiyorum. Spesifik olarak bir miisterimiz
ya da temasta oldugum birisi bunu boyle kullanmistir diye degil ama reklamciligin kuralinda
da oldugu bir sey korku, seks sattirir muhabbeti gibi eskinin filmlerindeki pazarlama algilar
gibi Orda elimizde korku vardi o korkuyla bir seyleri pazarlamak da kolaydi insanlar

hayatinda belki iste bir yere girip ¢iktiginda kolonya eline sikma aligkanligi yoktu ama bize
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kolonya ve dezenfektan o kadar ¢ok pazarlandi ki kolonya sikmadigimizda kendimizi Kirli
hissettik. Reklamecilik bizi sekillendirdi mi? Sekillendirdi ¢iinkii; stirekli goziimiizii boyadi
ama bize ayn1 zamanda Kovid 19 ilgili bilgi verdi. Sadece pazarlama da kendisini yaninda
hissettirdi ama bunu da kovid-19’u kullanarak yapti. Kamuoyu giindemi ya da giindem
reklamlar sekillendirip bagdastirarak gidiyorum. Eskiden de kolonya iireticisi firma yok
muydu vardi ama KOVID ya da kamuoyu giindemi reklamcilar1 ya da markalarin algisini
degistirdigi i¢in biz dezenfektan %99 bilmem ne igeriginin O6nemini daha Onceden
bilmiyorduk ya da dnemsemiyorduk kovid den sonra dnce bana onun 6nemini anlatmasi
gerekiyordu zaten 6nemini anlatarak pazarladi o korkuyu bir fayda ile birlestirdi yoksa zaten
pazarlama imkani1 yok.

K4: Kovid-19 giindemi, reklamlarda genellikle hem kamuoyunu aydinlatmak amaciyla
kullanilmistir hem de markalarin kendi {iriinlerini ve hizmetlerini tanitmak i¢in bir arag
olarak kullanilmastir.

K5: Evet, Kovid-19 giindemi reklamlarda kamuoyunu aydinlatmak amaciyla kullanilmistir.
Saglik bilgilendirme ve onlemler, dayanisma ve empati, toplumun bilinglenmesi, destek ve
is birligi, psikolojik destek konularinda kamuoyunu aydinlatmak ve toplumu
bilin¢lendirmek amaciyla kullanilmistir.

K6: Reklamlar1 bilgi igerir. Kamu spotlar1 da bir reklamdir. Reklam bilgilendirmek i¢in
yapilmaz ¢ok fazla kandirmak igin yapilir. Reklam higbir zaman direkt olarak dogruyu
sOylemez yalan da sdylemez kendi isine geldigini s6yler. Bu donemde bilgilendirme yapildi
ellerinizi yikayin uzak durun vb. bu infolar1 markalar kulland1. Bilgilendirmek i¢in yapti.
K7: Hayir, reklamin bdyle bir amaci olmaz. Bu donemde insanlara umut asilamak i¢in

reklam mecrasi kullanildi.

Tablo 18: Kovid-19 giindemi tiiketicinin diisiincelerinde etkili midir?

Soru 7: Sizce reklamlarda Kovid 19 giindeminin islenmesi sizce ne | Frekans | Yiizde

hakkinda diistinmeleri gerektigi konusunda rol oynamis midir?

Bu giinler ge¢ici, umutlu yarinlar 5 %71,42

Onlem 2 0028,57

K1: Reklam 6ziinde ikna sanatidir. Zaten reklamlar bir iirlinii satmak i¢in gerceklestirilir.

Herhangi bir giindem ya da 6rnegimiz olan Kovid-19 giindeminde insanlar umutsuzluga
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kapilmisti. Pek ¢ok bilim insani da o zamanlar 10 y1l gibi bir siirede Kovid-19 bitmeyecek
gibi konusuyordu, aksam haberleri agiyorduk 6liim haberleri aliyorduk dolayisiyla halk da
karamsarliga kapiliyordu. Reklamlar ise bu karamsarligin bitmesi i¢in pek marka “bugiinler
gecici” mesajina odaklandilar. Bdylelikle tiiketicinin “bugiinlerin bitecegine” dair
diistinmelerinde rol oynamislardir.

K2: Tiiketici aptal degildir tiiketici seyi ¢ok iyi yakalar yani samimiyetle samimiyetsiz
yakalar samimiyetsiz markalar bence giimledi bu siiregte bag kuramadi. Kursunlarini bosa
harcadi. Cogu marka ise bunu olumlu anlamda kullanarak

firsata ¢evirdi. Tiiketicilerin goziinde yalniz olmadiklarini hissettirdi. Tiiketici sunu fark etti
markalarla; bu siirecte ben yalniz degilim yani ben bu tabiri caizse bu belay1 yasarken iste
kimi marka teknolojisi ile yanimda kimi marka deneyimiyle yaninda kimi marka ge¢cmisiyle
yanimda bir sekilde benim yanimda pozisyon aldi yani biz mesela bayram reklamlariyla kent
cok meshur bir markadir yani Sadece bayramda konusuruz zaten asagi yukari1 pandeminin
ortasinda “mutlu bayramlar” degil de “umutlu bayramlar” demistik.

K3: Bu Psikolojik agidan degerlendirilmesi gereken bir nokta fakat kendi aklimin yettigince
degerlendirmeye kalksam. Bir zaman degerlendirmesi yaparim bir de kiiltiir degerlendirmesi
yaparim. Bizim kiltiirimiizde hemen sonucu goriip hareket etmeye yatkinlik var yani bana
birinin Umut satmasi gerekiyor ki o umuda gore plan yapayim. Ben Mart ayinda haber aldim
Agustos'ta tatile ¢ikabilecek miyim kafasindayim birisi bana hayir 6 ay boyunca evde
duracaksin derse beni ayaklandiran bir kiiltiire sahibim zaten o yiizden bana bu kiiltiire dyle
bir pazarlama yapmalilar. Kamuoyunu yonlendirenler haber kanallar1 marka sahipleri bana
umut satmalar1 gerekiyor. Zaten yani yiizyilda bir yasanan bir felaket yasiyoruz kimse
bilmiyor doktorlar da bilmiyor ne ile karsilastigimiz farkinda degiliz Tirkiye'de ne ile
karsilagtirma farkinda degilsen bana korku satarsan beni bir yerde dizginleyemezsin ne
olacagimla karsilagmam ama Amerika'da siirdiiriilebilir bir sistem. Onlar da komikti daha
onceden karsilasmamuislar sadece hizli hareket edebiliyorlar. Oranin dijital diinyasinda zaten
hibrit ¢alisma modeli diye bir sey yaygindi ama bizim {ilkemizde yayginlasma kovid den
sonra oldu. Kovid sistemi degistirmis oldu. Kiiltir ile beraber bir de bunu zaman
degerlendirmesi yapmak lazim yani kovid hayatimiza girdi biz kabullendik belki 3 ay 5 ay
gecti aman dikkat edin dedi sonra hig ard1 arkasi kesilmeyen kovid siiriimleri ile karsilastik
Ik 6 ay belki dizginlenmemis kolayd: ondan sonra bu basimizdan gecmeyecek herhalde
kafasina girdik. Sonra da onunla yasamay1 6grendik bence de reklamlar marka sahipleri

bizim Medyanin yansittig1 seyler sekillendiren bu duyguyla sekillendirdiler. Aradan 1 yil
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gecti 1 y1l boyunca Kovid ile savasiyoruz. Ulkemizi ydnetenler diyor ki evde durmaniz
gerekiyor ya da ¢itkmamiz bir yil sonra buna kabulleniriz ama bunu 1 ayda bize deseler biz
ne olacagim bilmiyoruz tedirgin olacagiz. Fabrikami nasil kapatacagim is yerimi nasil
kapatacagim calisanlari nasil evden calisacak bunlarin hi¢bir altyapist yok ama yurt disinda
bunun altyapisi dncesinden olusturulmus ¢ok daha kolay davranabildiler.

K4: Kovid-19 giindeminin reklamlarda islenmesi, tiiketicinin diisiincesini genellikle
pandemiye karsi daha bilingli ve dikkatli olmaya yonlendirdi. Bu durum, genellikle
markalarin pandemiye kars1 alinmasi gereken Onlemler ve pandemiyle miicadelede
toplumun nasil bir rol oynamasi gerektigi konusunda bilgi verme ¢abalariyla gerceklestirildi.
K5: Kovid-19 giindeminin islendigi reklamlar tiiketicilerin diigiincelerini saglik, hijyen,
toplumsal sorumluluk, ekonomi ve psikolojik refah gibi konular {izerinde sekillendirmis ve
tiiketicilerin bu konularda daha bilingli diistinmelerini tegvik etmistir.

K6: Kovid-19 hayatimizdayd: etkilememesi gibi bir sey s6z konusu degil. Hep kovid-19
konusuyoruz o donemde korku vardi, belirsizlik vardi ve o donem insanlarin psikolojisi de
normal degildi. Markalarda daha ¢ok bu donemde umut satt1.

K7: Reklamlar bu siirecte “lyilesecegiz, gececek, daha giizel giinler bizi bekliyor” gibi
mesajlar verdi. Bu donemde daha fazla satis yapmak icin bir firsat varsa markalar bunu

degerlendirdi. Genel olarak reklamin diinyay1 kurtarmak gibi bir amaci hi¢bir zaman olmada.

Tablo 19: Kovid-19 giindeminin reklam sektoriinde en baskin rolii ne?

Soru 8: Son olarak size gore Kovid-19 giindeminin reklam sektorii | Frekans | Yiizde

iizerindeki en baskin rolii ne olmustur?

Teknoloji ve Dijitallik 6 %90

Umut 1 %10

K1: Onceden daha hantalmisiz. Kovid-19 ile beraber daha da hizlandik ve islerimizi tek bir
noktadan halleder olduk. Artik her sey internet ile tek tikla yapilir oldu. Kovid-19 bu siirece
daha hizli adapte olmamizi sagladi. Islerimizin evden de kolayca yapilabilecegini bize
gosterdi.

K2: Calisma sistemi komple degisti markalarin beklentileri degisti. Yani hayatimizda daha
insancil ve daha hiimanist davranmamiz gerektigini 6grendik ¢iinkii; hayatin ne kadar keskin

bir bigak seklinde sona edebilecegini yok olabilecegini kiigliciik géremedigimiz viriisiin
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biitlin diinyay1 degistirebilecegini gordiik, evlerimize dondiik, davraniglarimiz1 degistirdik
davranis modellerimizi degistirdik. Teknolojiyi bir sekilde hayatimizin igine entegre ettik.
Esasinda varmak istedigim nokta su: Teknoloji ve dijitallik merkeze geldi ¢ok biiyiik merkez
oturdu. Yolun etrafinda biz donmeye basladik o bizim etrafimizda doniiyordu belki ama
simdi biz onun etrafinda doniiyoruz.

K3: Bence en ¢ok degisen sey reklam veren sagsindaki artis oldu. Yani zaten reklam sektorii
dinamik bir sektor ama reklamin 6nemi ve reklamdan dolayr kazanimin arttigini kovid
doneminde markalar daha ¢ok gordiigili icin reklami olan algi daha ¢ok artt1. Biiyiikk kurum
sahipleri, biiyiikk marka sahipleri zaten benim miisterim var, miisteri ihtiyacim yok diyerek
reklama 6nem vermeye biliyordu ama simdi ikinci nesil e ticaret yiiriiten insanlar burada
farkli bir pasta varmis. O pastayr da dijitaldeki reklam araciligiyla ulagabiliyor oldugunu
kovid déneminde fazlasiyla anladilar. Insanlar eve kapandigi icin daha ¢ok gida satildi.
Insanlar eve kapandig1 icin bebek malzemeleri daha ¢ok satildi ama o giindemin getirisi.
yarin bir giin Allah gostermesin iilkemizde baska bir felaket oldugunda ayni seyler yine
olacak. Bir ekonomik kriz yasadik ya da yasayacagiz Yasadigimizi varsaydigimda biz yine
gida stogu yapmaya baslayacagiz. Geleneksel medya beni gida Stogu
yapmaya yonlendirecek ya da yapmamaya yonlendirecek ciinkii; insanlarin algisi o yone
kayacak. Bu bence kovidin bir etkisi degil kovidin sonucu.

K4: Kovid-19 giindeminin reklam sektorii tizerindeki en baskin rolii, sektorii dijitallesme,
empatik iletisim ve sosyal sorumluluk konularinda daha fazla odaklanmaya yonlendirmek
olmustur. Bu hem markalarin tiiketicilerle kurduklari iligskiyi hem de tiiketicilerin markalara
kars1 algilarin1 6nemli 6l¢iide etkilemistir.

K5: Kovid-19 giindeminin reklam sektorii tizerindeki en baskin rolii reklam stratejilerinin ve
iceriklerinin biiylik 6lciide degismesine neden olmasidir. Salgin donemi reklam sektoriini
derinden etkilemis ve ¢esitli degisikliklere yol agmistir-igerik ve tonalite degisiklikleri,
dijital dontlistimiin hizlanmasu, tiiketici davraniglarinda degisim, marka degerlerinin 6nemi,
reklam biitcelerinde yeniden diizenleme gibi bir dizi degisik sayabiliriz.

K6: Kalifiye insan yok 3-5 yildir ¢linkii deneyim kazanamadi insanlar egitim uzaktan oldu,
stajlar durdu kimse deneyim kazanamadi. Birebir ¢alismak ¢ok farkli bir deneyim. Su an
herkes evinde kim ne yapiyor belli degil usta ¢irak iligkisi ortadan kalkti, okula gitmediler,

deneyim kazanamadilar.
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K7: En baskin giindemi “lyi olacagiz” temas1. Zaten higbir reklam olumsuz konusmaz, bu
donemde de ¢ekimler yapilamadigi i¢in stok videolarla olusturulan videolarla insanlara umut

asilayan reklamlar tiretildi.
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BESINCI BOLUM
SONUC VE ONERILER

Bu tez ¢alismasi, Tiirk reklam sektoriiniin, Kovid-19 pandemisi gibi kiiresel bir kriz
durumunda nasil tepki verdigini ve adapte oldugunu incelemistir. Calisma, glindem
belirleme kuramina dayanarak, medyanin ve Ozellikle reklamciligin, pandemi siirecinde
toplumun giindemini belirleme ve sekillendirme giliclinii merkeze almistir. Giindem
belirleme kuramina gore, medya toplum tarafindan hangi konularin 6nceliklendirilecegini
sekillendirme yetenegine sahiptir. Bu teoriye gére medya, hangi konulari ele alacagini ve ne
kadar dikkat ¢ekecegini secerek belirli konularin genel halk i¢in ne kadar 6nemli ve dikkat
cekici oldugunu etkileyebilir. Giindem belirleme fikrine gére medya, kamuoyuna ne
diisiinecegini sOylemeden bazi sorunlar1 digerlerine goére vurgulayarak kamuoyunu

etkileyebilir. Boylece giindem medya tarafindan belirlenebilir.

Ik olarak Aralik 2019°da Cin’in Wuhan kentinde goriilen ardindan tiim diinyaya
yayilip pandemiye doniismesiyle Kovid-19 hayatimizda biiyiik bir yer edinmistir. Biiyiik bir
kiiresel etkiye sahip olan kovid-19 tiim diinya ve {lilkemizde uzun siire giindemde kalmis ve
pek cok sektorii farkli agilardan etkilemistir. Bu sektorlerden biri de reklam sektoriidiir.
Reklamlarin giindem belirleme teorisi ile iligkisi, reklam sektdriiniin toplumun dikkatini
ceken konular1 yansitma yeteneginde yatar. Sosyal, politik ve ekonomik ¢evre, reklamcilarin
hikayelerini nasil anlatacaklarini belirlerken dikkate aldigi temel etmenlerdendir. Giindem
belirleme teorisi, medyanin halkin hangi konulara odaklanacagini belirledigini ileri siirer.
Zaman ic¢inde markalarin sosyal sorumluluk calismalarina baglamasiyla birlikte reklam,
miisterilerin yasamak istedigi ideal diinyayr anlatan veya yeni iirlinler hakkinda
bilgilendirmekten ziyade sosyo-kiiltiirel mesajlarini ileterek giindem belirleyen bir mecraya
doniismiistiir. Bu nedenle tiiketiciler reklamlarda karsilastiklart markalarla ilgili mesajlarin
farkinda olmakta ve bu mesajlar1 kendi glindemlerine dahil etmektedirler. Reklam sektdri,
bu giicii kullanarak toplumsal giindemi sekillendirir ve halkin ilgisini cekmeye ¢alisir. Bunun
en belirgin 6rnegi, markalarin sosyal ve politik meselelere dikkat ¢ekmek i¢in reklam
kampanyalar1 yiiriittigii durumlardir. Bir reklam kampanyasi, belirli bir sosyal konuyu
giindeme getirebilir ve halkin dikkatini ¢ekerek bu konuya karsi farkindaligi artirabilir.
Bununla birlikte, toplumsal giindem de reklam sektoriiniin stratejilerini ve hedeflerini

sekillendirir. Toplumsal giindem, halkin 1ilgi alanlari, endiseleri ve degerlerini
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yansittigindan, bu faktorler reklamcilarin nasil bir mesaj olusturacaklarini ve bu mesaji hangi
kanallar iizerinden ileteceklerini belirler. Bu ¢alisma, Kovid-19 pandemisi siiresince Tiirk
reklam sektoriiniin nasil etkilendigini ve glindem belirleme kurami baglaminda reklamcilarin
bu durumu nasil ele aldigimi ayrintili olarak inceler. Calisma, igerik analizi ve sektor
profesyonelleriyle derinlemesine goriismeler yoluyla genis bir perspektif sunmaya
calismistir. Giindem belirleme kurami baglaminda KOVID-19'un Tiirk reklam sektorii
izerindeki etkisini inceleyen bu ¢aligmanin ana hipotezi, reklamlarin giindem belirlemede
rol oynadig1 ve kovid-19 giindeminin reklamcilarin stratejileri iizerinde énemli bir etkiye
sahip oldugudur. Bulgularimiz bu ve calismanin diger hipotezlerini genel olarak

dogrulamaktadir.

Bulgular, Tiirk reklam sektoriiniin pandemiye yanitinda, dijitallesmenin arttifini ve
tilketicilerle daha empatik bir dilin kullanildigin1 ortaya koymaktadir. Bu da sektoriin
gelisiminde Onemli bir doniim noktasi olabilir. Ayrica, pandemi siirecinin medya ve
reklamciligin toplum {izerindeki etkisi konusunda yeni bir bakis acist sagladigi da

gorilmiistiir.

Kovid-19 giindeminin Tirk reklam sektorii lizerindeki etkisini anlamak ve
reklamlarin giindem belirlemede rol oynayip oynamadigini ortaya koymak arastirmanin
amacini olusturmustur. Bu baglamda, sektoriin deneyimli is insanlariyla yapilan goriigmeler
sonucunda ¢esitli sonuglara ulasilmistir. Arastirmada yararlanilan igerik analizi yontemi ve
reklam profesyonelleri ile gergeklestirilen derinlemesine goriisme metodlar ile arastirmanin
varilmak istenen amaci olan reklamlarin giindem belirleme konusunda belirgin bir rol
oynadigi bulunmustur. Bu durum, Kovid-19 pandemisinin halkin dikkatini nasil ¢ektigi ve
reklamcilarin bu konuyu nasil ele aldigi ile dogrudan iliskilidir. Kovid-19 giindemi,
reklamcilarin markalarina dair farkindalik yaratmak amaciyla kullanmis olduklar1 nemli bir
ara¢ olmustur (H2). Ozellikle, reklam verenlerin pandemi hakkindaki konusmalari ve
endiseleri, tiiketicilerle daha derin bir baglant1 kurmak ve markalarina dair olumlu bir imaj
gelistirmek icin kullandigr belirlenmistir. Reklam verenler, tiiketicilerinin yaninda
olduklarim1 gostermek i¢in kovid-19 giindemini etkin bir sekilde kullanmislardir (H3).
Reklam verenlerin kovid-19 giindemini tiiketicilerinin yaninda oldugunu gostererek,
markalarina iliskin olumlu imaj gelistirmek amaciyla kullandig1 belgelenmistir. Bu durum,
pandemi siirecinde marka sadakati ve giivenini artirmak i¢in dnemli bir strateji olmustur. Bu

stirecte reklamlar daha ¢ok dijital mecraya yonelik olusturulmustur (H4), ki bu da pandemi
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stirecinin tliketici davraniglarin1 ve medya tiiketim aliskanliklarini nasil degistirdigine dair
onemli bir gosterge olmustur. Kovid-19 pandemisi ile birlikte, reklamlarin dijital mecraya
dogru kaydig tespit edilmistir. Bu durum, tiiketicilerin evde daha fazla zaman ge¢irdigi ve
dijital platformlarda daha aktif oldugu pandemi siirecinde daha belirgin hale gelmistir.
Ayrica, Tiirkiye'de kovid-19 giindeminin markalarin imajlarin1 giiglendirmek amaciyla
kullanildig1 goriilmiistiir (HS). Kovid-19 giindemi, Tiirkiye'de televizyon reklamlarinda (H6)
ve kamuoyunun farkindaligin1 arttirmak amaciyla (H7) etkin bir sekilde kullanilmistir.
Tiirkiye'de kovid-19 giindeminin, kamuoyunun farkindaligini artirmak i¢in bir ara¢ olarak
kullanildig: belirlenmistir. Bu durum, 6zellikle pandemi hakkinda bilin¢lendirme ve 6nlem
alinmasma yonelik mesajlarin  yaymlandigi reklamlarda goézlemlenmistir. Kovid-19
giindemi sonrast reklam sektoriinde yasanan degisiklikler, daha ¢ok dijital platformlara
yonelme ve tiiketicilerle daha samimi ve empatik bir iletisim kurma egilimi olmustur.
Ayrica, markalarin sosyal sorumluluklarini yerine getirme ve topluma yardimci olma
cabalarini daha belirgin bir sekilde gosterme egilimleri de artmistir. Bu bulgular, reklameilik
sektoriiniin hizla degisen toplumsal ve ekonomik kosullara hizla uyum saglama yetenegini
ve giindemi etkin bir sekilde kullanma kapasitesini gostermektedir.

Icerik analizi ile sektore gore reklam calismalari gerceklestirildigi bazi markalarin bu
donemde daha fazla reklam c¢aligmasi yaptig1 ve bunu daha ¢ok pazarlama, tiiketicinin
yaninda olduklarini gdsterme amaclh yaptiklarina ulasilmistir. Markalar calisma siiresi
boyunca Kovid-19’a dair alinan 6nlem ve vermis olduklar1 mesajlar ile arastirmanin ilk
hipotezi olan “Reklamlar giindem belirlemede rol oynar” dogrulamaktadir. Ayrica, ele
aldigimiz markalar reklam stratejilerini i¢inde bulunduklart durum olan kovid-19’a
uyarlayarak farkli stratejiler gelistirmistir. Bazi markalar ise kovid-19’a reklam
caligmalarinda ya ¢ok az yer vermis ya da hi¢ yer vermedigi gériilmiistiir.

Sonuglar, pandeminin Tiirk reklam sektoriinde derinlemesine degisikliklere yol
actigin1 gostermektedir. Reklamcilarin pandemiye nasil yanit verdigi ve bu durumun
toplumun pandemi hakkindaki algilarina nasil yansidigi iizerinde durulmustur. Bu yanitlar,
reklam kampanyalarinin tonunda, hedef kitleye ulagsma yontemlerinde ve reklam ajanslarinin
is yapma bigimlerinde belirginlesmistir. Sonug olarak, bu ¢alisma, KOVID-19 pandemisinin
Tiirk reklam sektorii iizerindeki etkisini ve bu etkinin giindem belirleme kurami ile nasil
iliskilendirilebilecegini anlamamizi saglamaktadir. Bu bulgular, gelecekte benzer
durumlarla karsilasildiginda, reklam sektoriiniin bu tiirden kiiresel krizlere nasil yanit

verebilecegi hakkinda degerli bilgiler saglamaktadir. Ayn1 zamanda, sektoriin pandemi
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sonrasit donemde hangi stratejileri ve uygulamalar siirdirmeye devam edecegini tahmin
etmemize de yardimci olmaktadir. Ayrica, pandemi siirecinde reklam sektoriiniin nasil
evrildigini ve bu donemde reklamcilarin stratejilerini nasil degistirdigini anlamamizi
saglamistir. Bu calisma, gelecek arastirmalar ig¢in bir temel olusturabilir ve reklam
sektoriiniin pandemi gibi biiyiik olaylar karsisinda nasil yanit verdigini daha iyi anlamamiza
yardimci olabilir.

Bu bulgular, reklameilik sektoriiniin hizla degisen toplumsal ve ekonomik kosullara
hizla uyum saglama yetenegini ve giindemi etkin bir sekilde kullanma kapasitesini
gostermektedir. Bu calisma, pandemi gibi kiiresel olaylarin reklamcilik sektorii tizerindeki
etkisine dair O6nemli bulgular saglamistir. Ancak, bu c¢aligmanin birka¢ smnirliligi
bulunmaktadir. Oncelikle, bu ¢alisma sadece Tiirkiye'deki reklam sektdriinii ele almistir ve
dolayistyla bulgularin diger iilkelerde veya farkli kiiltiirel baglamlarda gegerli olup
olmadigini belirlemek icin daha fazla arastirmaya ihtiyag vardir. Ikincisi, bu ¢alisma sadece
pandeminin ilk yilina odaklanmistir ve dolayisiyla pandeminin daha uzun vadedeki etkilerini
belirlemek igin ileride daha fazla ¢alisma yapilmasi1 gerekmektedir. Son olarak, bu ¢alisma
pandemi sirasinda reklam stratejilerinin nasil degistigine dair 6nemli bulgular sunmustur.
Ancak, bu degisikliklerin tiiketicilerin marka algilar1 ve satin alma davraniglari iizerindeki
etkisini anlamak icin daha fazla arastirmaya ihtiyag vardir. Bu, gelecekteki arastirmalar igin

Onemli bir alan olabilir.
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