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Soylemsel Yansimalar1 A¢isindan Televizyon Reklamlarinda Covid-
19 Salgini: Akbank Televizyon Reklamlari Uzerine Bir Analiz*

The Covid-19 Epidemic in Television Advertisements in Terms of Its Discursive
Repercussions: An Analysis on Akbank Television Advertisements

OZET

Isletmelerin iiriin/ hizmet tamitimi/ satis1 ve satig arttirma amactyla basvurdugu en onemli
araglardan biri reklamdir. Reklam yoluyla hedef kitle ikna edilip satin almaya/ tercih etmeye
yonlendirilmeye ¢alisilir. Diinyanin 6nemli bir boliimiinde etkisini gdsterdigi gibi Tiirkiye'de de
Covid-19 salgininin ortaya ¢ikistyla birlikte 6rneklem olarak segilen Akbank gibi bazi sirketler
reklamlarin1 Covid-19 salgini temasi lizerinden kurgulamaya baslamislardir. Calismada, Covid-
19 salgminin televizyon reklam sdylemindeki islenisinin/ ele alinisinin ve kurgulaniginin ortaya
konulmasi amaglanmistir. Belirlenen amaca yonelik yontem olarak uygulanan elestirel sdylem
analizi ile bu reklamlarin, verdikleri mesajlarla genel anlamda Covid-19 salgmma iliskin bir
farkindalik olusturma ve yonlendirme c¢abasiyla birlikte reklamverenlerin de hizmetlerini/
iiriinlerini tanitma ya da kendilerini hatirlatma/ unutturmama amaci tagidiklari belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Covid-19, televizyon reklamlari.

ABSTRACT

Advertising is one of the most important tools that businesses apply to promote/ sell products/
services and increase sales. Through advertising, the target audience tries to be persuaded and
directed to buy/ choose. Like it has an impact in a significant part of the world, with the
emergence of the Covid-19 epidemic in Turkeysome companies, such as Akbank, which were
selected as an example, began to edit their ads on the theme of the Covid-19 epidemic. The aim
of the study is to demonstrate the processing/ handling and fictionalization of the Covid-19
epidemic in television advertising discourse. With the critical discourse analysis applied as a
method for the specified purpose, it was determined that along with the messages given by these
ads in an effort to raise awareness and direct awareness of the covid19 epidemic in a general
sense, advertisers also aim to promote their services/ products or not remind/ forget themselves.
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GIRIS

En 6nemli bilgilenme/ haber alma araci olan kitle iletisim araglarinin {iretip ilettigi program, haber, reklam vb.
yayinlar, bireylerin bir¢ok konuda tutum ve davraniglarini etkilemekte ve yonlendirmektedir. Bir toplumda tiiketimi
olusturma ve devamini saglamanin en énemli etkenlerinden biri reklamlardir. Reklamlar yoluyla kitleler iiriin ve

hizmetleri tanirlar, etkilenirler ve satin alma davranisi gelistirirler. Bu anlamda isletmeler i¢in reklam ¢ok biiyiik bir
Onem arz etmekte ve igletmeler reklam i¢in harcanmak tizere 6nemli biitceler ayirmaktadir.

Diinyanin 6nemli bir kismin etkileyen ve Mart 2020 itibariyla Tiirkiye'de de goriilen Covid-19 salgin1 hem kisiler
hem de isletmeler igin hayatin akisim degistirmistir. Oyle ki isletmeler icin kitlelerle arasindaki en dnemli iletisim
yontemlerinden biri olan televizyon reklamlar1 bu donemde farkli stratejilerle kurgulanmis ve amagladigr etkiyi
yaratmak iizere kitlelere sunulmustur. Caligmada amag, 2019 yili sonlarinda ortaya ¢ikan, uzun bir siirece ve genis
bir cografyaya yayilan ve etkisi azalmakla birlikte halen varligim siirdiiren Covid-19 gibi bir salginin isletmelerin
onemli kitle etkileme/ tanitim araci olan televizyon reklamlarinda nasil iglendiginin/ ele alindiginin ve reklam
sOyleminin nasil kuruldugunun ortaya konulmasidir. Covid-19 salgini gibi olaganiistii bir durumun reklam
sOylemindeki yer alis bigimini ortaya koyucu yoniiyle 6nemli goriilen bir ¢aligmadir.

Covid-19 salgimina iliskin farkli reklamverenlere ait televizyon reklamlari arasindan 6rneklem olarak Covid-19
salgini ile ilgili reklamlarinin izlenme/ goriintillenme sayilarinin yiiksekligi gz oniinde bulundurularak Akbank'in,
Akbank YouTube sayfasinda giincel haliyle 12 milyonun iizerinde izlenen/ goriintiilenen ‘Giizel Giinler Cok
Yakinda Geri Gelecek’ (Akbank, https://www.youtube.com/watch?v=tyvQO0jxvUYo) ve 16 milyonun iizerinde
izlenen/ goriintiilenen ‘Giizel Glinler Bizi Bekler’ (Akbank, https://www.youtube.com/watch?v=tBzew86 24c) adli
reklamlar1 belirlenmistir. Calismada, “Covid-19 salgini isletmelerin televizyon reklamlarinda nasil ele alinmigtir/
reklam sOylemi nasil kurulmustur?” sorusuna cevap aranacaktir.

'Doktora Ogrencisi, Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gazetecilik Anabilim Dali/ Gazetecilik ve Medya Caligmalari Bilim
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Calismanin ikinci ve tgilincii boliimiinde reklamin isletmelerdeki ve tiiketicilerdeki karsiligi, islevleri ve toplumsal
etkisi, televizyonun reklam amaciyla kullanimi ve 6nemi, medyanin Covid-19 salgini gibi olaganiistii durumlardaki
pozisyonu anlatilacak ve dordiincii boliimii olusturan analiz kisminda da Covid-19 salgiminin reklam séyleminde ne
sekilde yer aldig1 ve reklam sdylemini nasil etkiledigine yonelik 6rneklem olarak segilen televizyon reklamlarina
elestirel soylem analizi uygulanacak ve ulasilan sonuclar gosterilecektir.

ISLEVSEL ACIDAN REKLAM

Fransizca ‘reclame’ kelimesinden tiireyen ‘reklam’ sdzciigii, “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle
stiriimiinii saglamak igin denenen her tiirlii yol” ve “bu amag¢ icin kullanilan yazi, resim, film vb.” olarak
tanimlanmaktadir. (Tiirk Dil Kurumu Soézliikleri, https://sozluk.gov.tr/).

Isletmeler acisindan bakildiginda reklam; iiretilen mal ve hizmetlerin duyurulmasy/ tanitilmasi, pazardaki rekabet
halinde ¢ok sayida ayni tiirden mal ve ya hizmet arasinda kitlelerin ikna edilerek kendi iiriinlerine yonlendirilmesi
ve lretilen bu mal ve ya hizmetlere olan talebin siirekli canli tutulmasi amaciyla kullanilan ¢ok 6nemli bir aractir.
Tiiketiciler agisindan bakildiginda da reklam; pazardaki benzer ¢ok sayida iiriin icerisinde tiiketici i¢in en uygun ve
dogru olan1 bulmasina yardime1 olan, mal ve hizmetleri tanitan, nereden, nasil ve ne fiyatla temin edilebilecegini
gosteren ve bu anlamda tiiketicilere zaman kazandiran bir 6zelligi olan aractir. Hem isletmeler hem de tiiketiciler
icin ¢ok Onemli bir iletigim bigimi olan reklamin ana unsurlari; belirli bir {icret karsiliginda yapilmasi, reklami
yaptiran/ reklamveren isletmenin agik/ belli olmasi ve mal ve hizmetlerin tanitilirken genis kitleleri etkileyebilecek
kitle iletisim/ yayin araglarinin kullanilmasidir. (Kocabas ve Elden, 2008).

Reklamda amag; kitlelere bir mal ve ya hizmeti duyurmak, mal ve ya hizmete ya da markaya iligkin kitlede olumlu
izlenim yaratmak, tiiketicileri etkileyerek mal ya da hizmeti satin almaya/ tercih etmeye yonlendirmek ve bu yolla
da isletmenin karliligin1 arttirmaktir. Reklamin en temel sekilde islevi ise, malin/ hizmetin/ iiriiniin varliin1 ve satin
alma sartlarimi tiiketicilere aktarmaktir. Fakat reklamlar, {iriin ve hizmetlerin kullanimiyla birlikte tiiketicilere
popiilarite, agk, mutluluk, basari, deger elde etme gibi etkileyici vaatlerde bulunarak bireylerin iginde var olmak
isteyecegi hayali bir diinya yaratir. Mutluluga/ basariya/ giice giden yolun o iiriinleri tiiketmekten gectigi reklam ile
asilanir. (Galbraith, 1988’den akt. Ozsoy, 2015). Genel olarak bakildiginda reklamin; iiriin ya da hizmetle ilgili
cesitli bilgilerin verilip diger iirlinlerden farkini belirten bilgilendirme; iirlin ya da hizmetin iistiin 6zelliklerini 6ne
cikarma, duygulara hitap etme ve delil ya da karsilagtirmalarla tiiketiciyi etkilemeye doniik olan ikna etme; bilinen/
benimsenmis markalarin zaman zaman farkli durum, olay, 6zel giin vb. durumlar iizerinden kitlesiyle iletisime
gecerek kendisini hatirlattigi hatirlatma ve reklam araciligiyla {iriin ya da markanin tiiketici nezdinde itibarinin/
imajinin/ degerinin arttiritlmaya ¢alisildig1 deger katma islevleri vardir. (Babacan, 2008’den ve Elden, 2009°dan akt.
Ozkan, 2014).

Bireylerin medya araglar1 yoluyla siirekli olarak bir reklam iletisine denk geldigi giiniimiizde reklam sadece ne
satildigini, ne giyilebilecegini, yenilebilecegini ve ya bir seyin ne fiyatla satildigini belirtmemektedir. Reklam artik
bireylere yeme-igme, giyinme, eglenme vb. iriinlerini/ hizmetlerini duyurmaktan/ tanitmaktan 6te bu {iriin ve
hizmetlere yiikledigi cesitli anlamlarla bireylerin nasil diisiineceklerini, hissedeceklerini, tavir/ durus
gelistireceklerini de iginde barindirmaktadir. Bireylerin birer tiiketiciye doniisebilmesi ve tiiketimin siirekliliginin
saglanabilmesinde mal ve ya hizmetler hakkinda ve bunlarin tiiketimleri i¢in lretilen anlamlar 6nemlidir. (Cetin,
2014). Algveris yapilirken mutlu ve keyifli olunan siipermarketler, kullanildiginda siiriiclisiine sosyal anlamda
farkli bir prestij katacak otomobiller, i¢inde yasanildiginda bir evden 6te hayallerdeki hatta hayallerin de 6tesinde
bir yasam alanina sahip olunacak konutlar vb. igeriklerle bireylerin zihinlerinde mal ve hizmetlere doniik anlamlar
iireten reklamlar insan hayatinin birgok noktasinda ¢ok etkili bir konumdadir.

BiR REKLAM MECRASI OLARAK TELEVIZYON VE COVID-19 SALGINI

Reklam, yapis1 geregi bir iletisim siirecindeki tiim ogeleri biinyesinde tutar. Reklamda kaynak, reklamverendir; her
reklam bir mesaj tagir ve bu mesaj kitleleri etkilemek tizere profesyonellerce kurgulanir; kanal, hazirlanan reklam
iletilerini kitlelere aktarmak iizere kullanilan gorsel, isitsel, yazili ya da dijital medya araglaridir; alic1 ise, reklam
ile etki edilmek istenen hedef kitledir. Reklam iletilerinin genis kitlelere ulasabilmesinin en etkili araci kitle iletisim
araclaridir. Kitle iletisim araglar1 kullanilmaksizin olusturulan iletiler sinirli sayida kisiye ulasabilecekken medya
araglar1 bu iletileri kisa siirede kitlelere yayar. Bu araglardan televizyon, ¢ok etkili bir kitle iletisim aracidir. Her
evde bulunmasi, gorsel-isitsel yonii, birbirinden farkli program, haber, belgesel, dizi vb. ilgi ¢ekici yayinlarla her
kesime hitap ederek ekran basina ¢ekmesi gibi 6zellikleri televizyona belli dstiinliikler saglamaktadir. Farkli zaman
ve mekanlarda meydana gelen gelismeleri ve olup bitenleri izlerkitlenin bulundugu yerden taniklik ederek
gormesini ve duymasini saglayan televizyon, sunulan gergekligin kitlelerce alimlanma siirecini bigim ve nitelik
agisindan degistirmis ve bu baglamda biiyiik bir gii¢ olarak yazili kiiltiirden ayrilmigtir. Tiirkiye de dahil olmak
tizere birgok lilkede televizyon izlemenin yogun olmasi bu mecray1 reklamverenler i¢in cazip hale getirmekte ve
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televizyon, reklamverenlerin reklam iletilerini siklikla kitlelerine aktardigi dnemli bir ara¢ konumuna gelmektedir.
(Ozkan, 2014; Sentiirk, 2009). Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'nun 2018 yilinda 26 ilde farkl1 yas, cinsiyet, gelir,
is, egitim gruplarindan 2600 kisi iizerinden gerceklestirdigi 'Televizyon izleme Egilimleri Arastirmasi'na gore, hafta
ici ve hafta sonu degismekle birlikte giinliikk ortalama televizyon izleme siiresinin 3 saat 34 dakika oldugu,
hanelerde en c¢ok bulunan cihazin klasik televizyon oldugu ve katilimcilarin haber kaynagi olarak internet
medyasina gore geleneksel medyaya ve geleneksel medya araglan igerisinde de televizyona, daha ¢ok giiven
duydugu tespit edilmistir. (RTUK,
https://www.rtuk.gov.tr/assets/Icerik/AltSiteler/televizyonizlemeegilimleriarastirmasi 2018.pdf).

Biiyiik bir gii¢ olarak goriilen bir kitle iletisim araci olan televizyon ve televizyon reklamlari, olagan zamanlarda
oldugu gibi son doénemde onemli 6l¢iide hayatin akigimi degistiren Covid-19 salgininin yasandigi olaganiistii bir
zamanda da toplumsal yasamda varligim1 géstermektedir. Radyo Televizyon Yayincilar1 Meslek Birligi'nin yaptig1
izlenme arastirmasina goére, Covid-19 salginiin Tiirkiye'de goriildiigii Mart ayi itibariyla televizyon ve 6zellikle
haber kanallarinin izlenme orant onemli oOlgiide artmigtir. (TRT Haber,
https://www.trthaber.com/haber/gundem/salgintelevizyona-ve-haber-kanallarina-ilgiyi-artirdi-532854.html).

Her dénem ve toplumda var olan ve toplum iizerinde etkileme, ikna etme, yonlendirme, inandirma, benimsetme
gibi islevlere sahip olup bu islevlerini de radyo, televizyon, gazete, dijital ortamlar gibi araglarla yerine getiren
iletisim; deprem, sel gibi dogal afetler ve salgin gibi olaganiistii durumlarda da bu giiclinii gostermektedir. (Kirik,
Var, Ozkogak ve Darici, 2020). Medyanin olaganiistii durumlarda temel islevi, toplumun olaganiistii durumlar
karsisindaki diisiince ve tutumlarimi etkileyerek olumlu anlamda degistirmektir. Bu anlamda medyanin olaganiistii
durumlar 6nleme, tedbir alma ve miicadele etme siirecinde toplumu bilgilendirmek/ yonlendirmek ve bu yonde
kamuoyu kanaati olusturmak gibi 6nemli bir rolii vardir. Genis kitlelere ulagabilmesi ve toplumda yeni kanaatler
olusturabilme giici medyanin olaganiistii durumlarda toplumsal farkindalik olusturulmasindaki Onemini
gostermektedir. (Akgiil, 2017). Diinya ilizerinde genis bir alanda etkisini gostermesinden dolayr Diinya Saglik
Orgiitii tarafindan 'pandemi' olarak ilan edilen (Saglk Bakanligi, https://covid19.saglik.gov.tr/TR-
66494/pandemi.html), 2020 y1l1 Mart ay1 itibariyla diinyanin 6nemli bir kisminda oldugu gibi Tiirkiye'de de etkisini
gosteren ve gilic kaybetse de etkisini devam ettiren bir olaganiistii durum olan Covid-19 salgini, iilkede etkisini
gostermeye bagladigi giinden itibaren kitle iletisim araglarinin yayinladigi haberlerde, tartisma programlarinda,
sosyal medya iceriklerinde ve diger televizyon programlarinda oldugu gibi toplumu etkileyip yonlendirmede
onemli bir iletisim bigimi olan televizyon reklamlarinda da yer almistir. Salgin, Tiirkiye'de etkisini gosterdikten
sonra ¢esitli isletmeler reklamlarinda Covid-19 salgini temasimi kullanmigtir. Gorsel-isitsel duyulara hitap eden,
geleneksel medya araglar1 arasinda popiilerligi yiliksek ve giiglii bir kitle iletisim araci olan televizyon, diger tiir
iceriklerinde oldugu gibi yayinlanan reklamlar yoluyla da Covid-19 salginina iliskin kitleleri etkilemede énemli bir
aractir. Etkisini gostermeye basladigi tarihten itibaren diinya toplumlarinda oldugu gibi Tiirk toplumu da salgina
iligkin farkli tiirlerde bircok medya igerigiyle karsilagmistir. Reklamverenlerce biiyiik miktarlar harcanarak kitlelere
ulasilmaya calisilan televizyon reklamlari da Covid-19’a iliskin iletileriyle bu donemde bu igerikler arasinda yer
almistir.

ANALIZ

Bu bolimde caligmanin, Covid-19 salgimi temasinin televizyon reklam sOyleminde ne sekilde ele alimdigmi/
islendigini ve reklam s6yleminin nasil kuruldugunu saptamak amacina yonelik olarak 6rneklem olarak belirlenen
televizyon reklamlarina elestirel soylem analizi uygulanacaktir.

Yontem

Dilsel pratiklerin nasil kullanildigina/ kullanilis bigimlerine karsilik gelen sdylem, egemen ideolojilerin hakimiyet
ve gii¢ iliskilerini olusturma, diizenleme ve devam ettirme noktalarinda &nemli bir yere sahiptir. Icerisinde
ideolojiyi barindiran séylem, dilsel gostergelerle varlik kazanmis ideolojilerin yeniden iiretiminde ¢ok dnemli bir
rol iistlenir. (Karaduman, 2017). Bu bakimdan séylem arastirmalari, sadece sdyleneni dikkate alan dar kapsamli
analizler degil, olusturulan anlamlarin nasil gerceklestigine odaklanan ve genis kapsamli bir perspektif sunan
analizlerdir. (Celik ve Eksi, 2008). S6ylemde anlatilmayanin, anlatilmak istenenin ya da dogrudan anlatilmayanin
tespit edilmesi, sdylemin anlaminin toplumsal baglam dikkate alinarak ortaya konulmasi ve yorumlanmasiyla
gerceklestirilir. (Doyuran, 2018). Bu analizlerde yazili metinler, konusmalar, resimler, isaretler gibi sdylem
iiretiminde kullanilan sozli, yazili, gorsel her tiirden 6ge kullamlabilir. (Giir, 2013).

Merkezinde elestiri bulunan sdylem analizi, bu elestirisini kisi ve ya gruplarin gii¢ elde etmek/ giictinii korumak ve
ideolojilerini yaymak icin dili nasil kullandigina cevirir. Elestirel sdylem analizi; toplumdaki degerlerin,
ideolojilerin ve gii¢ iliskilerinin dil yoluyla nasil kurgulanip topluma yansitildigini ortaya koymay1 amaglayan nitel
bir analiz yontemidir. (Elliott, 1996’dan ve v. Dijk, 2003’ten akt. Celik ve Eksi, 2008). Medya calismalarinda
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s0ylem, medya metinlerinin toplumsal iktidarin/ egemenligin olusturulmasindaki etkisini ortaya koymakta 6nemli
bir yerdedir. Elestirel sdylem c¢oziimlemesi, sdylemi etkileyen yapiy1 ¢ozmeyi ve toplumdaki giic/ egemenlik
iligkilerinin sdylem igerisindeki yeniden iiretilisini ortaya koymayi amaglamaktadir. T. v. Dijk, iktidarin/
egemenligin toplumsal yasamda olusup zihinler aracilifiyla varlik gosterdigine dikkat ¢ekmekte ve bu bakis, dil
araciligryla insa edilen gii¢/ iktidar iliskilerini ortaya koymaktadir. Genis kitleleri etkileyen haber sdylemi de i¢cinde
olustugu toplumun sosyal, kiiltiirel, politik ve ya ekonomik dinamiklerinden ayr1 degerlendirilmemekte ve belli bir
toplumsal yapiy1 olusturan bu dinamikler haber séylemini etkilemektedir. (Karaduman, 2017).

Haber sdylemini toplumdaki egemen/ hakim gii¢ ve sdylemlerden ayr1 gérmeyen v. Dijk, haberin incelenmesinde
makro ve mikro yap1 ayrimina dikkat ¢ekmistir. Makro yapida; basliklar, fotograflar, haber girisleri, spotlar gibi
unsurlarin olusturdugu tematik yapi ile baglam, ardalan bilgisi, ana olayin sunumu, haber kaynaklar gibi unsurlarin
olusturdugu sematik yap1 yer alirken mikro yapida ise; sozciik se¢imleri, climle yapilari, ikna ediciligin 6ne ¢iktig1
retorik ve ardisik climleler arasindaki iliskiler gibi unsurlar yer almaktadir. (Karaduman, 2017; Ozer, 1999°dan akt.
Karaduman, 2017).

Reklam da genis kitlelere ulasan bir kitle iletisim bi¢imi olarak toplumdaki birtakim kisilerin/ gruplarin/ giiglerin/
isletmelerin ¢esitli sOylem kurgulamalariyla hedef kitlelerini etkileyip istedikleri davranisi gelistirmelerinde
kullanilan ¢ok 6nemli bir aractir. Bu yoniiyle ¢alismada, v. Dijk'in haber sdylemini makro ve mikro yapilarina
ayirarak inceledigi ¢oziimleme modeli bir bagka medya sdylemi olan reklam sdylemine uygulanacak ve bu sekilde
calismanm amaci dogrultusunda Orneklem olarak belirlenen ve her ikisi de reklam ajanst TBWA| Istanbul
tarafindan hazirlanan (TBWA| Istanbul, https://vimeo.com/431531895; TBWA| Istanbul,
https://vimeo.com/431536060) Akbank'in ‘Giizel Giinler Bizi Bekler’ ve ‘Giizel Giinler Cok Yakinda Geri Gelecek’
adli televizyon reklamlarina ait reklam séyleminde Covid-19 salgininin nasil kurgulandigi ve ne sekilde ele alindigi
ortaya konulacaktir.

Bulgular
Akbank- ‘Giizel Giinler Cok Yakinda Geri Gelecek’
Anlat1 Yapisi

Akbank'mm ‘Giizel Giinler Cok Yakinda Geri Gelecek’ adli reklami, ev ortaminda calisan birgok Akbank sube
calisaninin goriintiisiiyle baslamakta ve bastan sona fonda 'Bir Bagkadir Benim Memleketim' pargasinin miizigi
esliginde Covid-19 salgim1 doneminde evlerinde calisan Tiirkiye'nin degisik noktalarindaki Akbank sube
calisanlarinin miisterileriyle bilgisayar ya da cep telefonlar1 araciligiyla karsilikli konusmalar1 seklinde devam
etmektedir. Banka calisanlarinin miisterileri ile diyaloglaria bakildiginda farkli subelerden ¢alisanlarin miisterileri
ile konusmalarindan kesitler arka arkaya gosterilmis ve aralarda miisterilerin konusmalarina da yer verilmistir.
“Akbank Ugkuyular'dan Gizlem ben. Nasilsimz?”, “Ben Akbank Kapadokya Subesi'nden Bugra. Nasilsiniz?”
seklindeki sorulara miisterinin, “Iyiyim tesekkiir ederim. Sizler nasilsimz?” seklinde cevap vermesi iizerine bir
baska banka calisani, “Ben de iyiyim. Cok tesekkiir ederim. Ailenizin sagligi da yerindedir insallah?” seklinde
cevap vermis ve bu kez baska bir miisteri, “Iyi, o da kiz kardesimle beraber. Onun evindeler.” gibi aile fertlerinden
biriyle ilgili bilgi vermistir. Reklamin devaminda da karsilikli konusma halinde olan banka ¢alisanlar1 ve miisteriler
siirekli olarak degiserek banka c¢alisanlarinin, “Cikmayin, aman! Sizin bir de kronik rahatsizliginiz da var,
tehlikeli!”, “Evlerden hizmet vermeye ¢alisiyoruz sizlere. Doniigiimlii olarak bir kismimiz subede, bir kismimiz
evlerimizdeyiz.”, “iPad'im yanimda, evden yardimci olmaya calistyorum.”, “Vadesini tabi ki uzatabiliriz. Tamam.
Tamam, otuz bes glin yaparim hemen. Tabi tabi buradan yapabiliyorum.”, “Aktarilmig olani tekrar vadeliye
ekleyecegiz degil mi? Tamamdir.” ifadelerini kullandig1 goriilmiis ve miisterilerden birinin, “Karsilikli ¢ay igerek
sohbet ederek islemleri yapiyorduk ama...” ifadesine karsilik banka calisani, “Olsun, ben yine c¢ayimmi aldim.
Karsmizda igiyorum sizin, siz merak etmeyin.” seklinde cevap vermis ve bu karsilikli konugmalarin sonunda da
yine bir sube ¢alisan1 miisterisine, “Bu giinler gegecek Armagan Bey. Gectigi zaman gilizel gilinlerde insallah
sevdiklerimize simsik1 sarilacagiz hep birlikte!” derken miisteri ciimle arasinda "Insallah!" seklinde cevap
vermistir. Sonrasinda reklamin dis sesi devreye girmis ve yine evlerinde ¢alisan banka c¢alisanlarinin goriintiileri
esliginde “Gtzel glinler cok yakinda geri gelecek. Akbank olarak Tiirkiye'nin dort bir yaninda isini tutkuyla yapan
binlerce ¢alisanimizla yanimizdayiz. Evde kalin, saglikla kalin!” ifadesi kullanilmigtir.
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N
gligi'da yerindedirlwlloh’? Sizin bir de kropik rahats i ZIGIIAEAN or, tehlikeli.

Elif Yarali i Stikriye Demir Aksoy
Akbank Beyoglu Subesi e Akbank Konyaalti $ubesi

Sekil 1:Miisteriyle Konusan Banka Calisant Sekil 2:Miisteriyle Konusan Banka Calisan1

Karsinizda igiyorum sizin,

Segil Ozcan Fitoz i
Akbank Cihangir $ubesi

Sekil 3:Miisteriyle Konusan Banka Caligani
Kaynak (Sekil 1, Sekil 2, Sekil 3): https://www.youtube.com/watch?v=tyvQ0jxvUYo

Mikro Yapi A¢isindan Inceleme

T. v. Dijk'in sdylemle kurulmak istenen anlamin, icerisinde barindigini belirttigi s6zciik se¢imlerine bakildiginda;
'Nasilsiniz?, iyilik, saglik, giizel giinler, ev, evden hizmet, evde kalin, isini tutkuyla yapan ¢aliganlar, yaninizdayiz,
bu giinler gegecek, giizel giinler yakinda gelecek' gibi ve bunlara yakin ifadeler goriilmektedir. Kullanilan
sozciikler; Covid-19 salgini giinlerinde banka miisterilerine evde kalmalari, sagliklarina dikkat etmeleri, umutlu
olmalari, bankanin bu giinlerde de hizmetten geri kalmayip calisanlarin evlerinden calistigin1 ve bu siiregte de
hizmet noktasinda her daim miisterilerinin yanlarinda olup giizel ve saglikli giinlerin de yakinda gelecegi gibi
anlamlara karsilik gelmektedir. Yananlamsal karsiliklari olan bazi ifadeler bulunmaktadir. Ornegin, banka
calisaninin miisterisine dile getirdigi “Cikmaym, aman! Sizin bir de kronik rahatsizliginiz da var, tehlikeli!” ifadesi
banka calisaninin miisterisinin saglik sorununu bilecek ve bu konuda uyarilarda bulunacak kadar hassasiyete sahip
olmasina, “Vadesini tabi ki uzatabiliriz. Tamam. Tamam, otuz bes giin yaparim hemen. Tabi tabi buradan
yapabiliyorum.” ifadesi subede olunmasa da ev ortaminda da miisteri islemlerinin hizli bir sekilde yapilabilmesine,
“Olsun, ben yine ¢aymmi aldim. Karsinizda i¢iyorum sizin, siz merak etmeyin.” ifadesi ev ortaminda ve sartlarinda
miisterilere samimiyetle hizmet verildigine ve “Akbank olarak Tirkiye'nin dort bir yaninda isini tutkuyla yapan
binlerce calisanimizla yaninizdayiz. Evde kalin, saglikla kalin!” ifadesi de her daim bir aile ferdi sicakligi ve
yaklagimiyla miisterisinin iyiligini/ sagligin1 6n planda tutan bir banka olunduguna ve bu siiregte tiim islemlerin
aksatilmadan yiiriitiilecegine dair bir giiven agilanmaya ¢alisilmasina karsilik gelmektedir.

Ciimleler arasindaki iliskiler acisindan bakildiginda, reklamda kullanilan ciimlelerin karsilikli konugsma ve dis ses
bigiminde birbiri ardina siralanmis ve belirli bir konuyla iliskili durumda oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu konu,
Covid-19 salgimi siirecinde ilgili bankanin hizmet verdigi/ verecegi kitleye karsi tutumuna ve salgina iliskin
mesajlarina karsilik gelmektedir. Reklamda hatir sorma, sohbet, salgin donemindeki banka hizmetlerini tanitma,
uzaktan bankacilik islemi yapma, moral verme, umut agilama gibi eylemlere iligskin ifadeler kullanilmaktadir. Bu
bakimdan kullanilan ciimlelerin/ ifadelerin tutarli oldugu goriilmektedir. Reklam sdyleminde Covid-19 salgininin
olumsuz etkilerinden 6tiirii dikkatli olma, tedbir alma ile bankanin bu siiregte hizmetlerini uzaktan ve samimi bir
sekilde verebilmesi ve bu agidan miisteri tercihini talep etmesi baglaminda bir nedensellik bag1 olugmasi s6z
konusudur.

Ciimle yapilarma bakildiginda, ctimlelerdeki eylemler ile banka c¢alisanlari/ banka ve miisterilerin olusturdugu
Ozneler acik bir sekilde yer aldigindan climlelerin aktif yapida ve yer yer uzun yer yer kisa bicimde oldugu
goriilmektedir. “Ben de iyiyim.”, “Cok tesekkiir ederim.”, “Bugiinler gececek Armagan Bey.”, “Giizel giinler ¢ok
yakinda geri gelecek™ gibi tek yiiklemli basit yapida climleler oldugu gibi “Evlerden hizmet vermeye calisiyoruz

sizlere.”, “Aktarilmis olani tekrar vadeliye ekleyecegiz, dogru anladim degil mi?”, “Olsun, ben yine ¢ayimi aldim.
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Karsmizda i¢iyorum sizin, siz merak etmeyin.”, “Ge¢tigi zaman giizel gilinlerde insallah sevdiklerimize simsiki
sarilacagiz hep birlikte.”, “Akbank olarak Tiirkiye’nin dort bir yaninda isini tutkuyla yapan binlerce calisanimizla
yanimizdayiz.” gibi birden fazla yiiklemli, eylemli ya da yan climlelerin kullamildig1 birlesik ve sirali yapida
climleler de bulunmaktadir. Reklam metni c¢ogunlukla karsilikli konugma bigiminde aktigi i¢in ‘“Akbank
Uckuyular’dan Gizlem ben.”, “Ben Akbank Kapadokya Subesi’nden Bugra.” gibi yiiklemsiz ifadeler de
bulunmaktadir. Uzun ya da kisa fark etmeksizin genel olarak ifadelerin a¢ik ve anlasilir oldugu goriilmektedir.

L_&-2 'l Akbcn K Turk

T lsmltu(kuylu pc 'Irc
LRV - L &%

Sekll 4.Banka Reklamindan Bir Kes1t
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tyvQOjxvUYo

Reklam, sdylemin inandiriciligina/ ikna ediciligine yonelik unsurlarin olusturdugu retorik agisindan incelendiginde
de, reklamda Tiirkiye'nin farkli yerlerindeki subelere mensup, Covid-19 salgini déneminde miisterileriyle ev
ortaminda ev halleri ile ya da yaninda ¢ocuguyla, elinde cay fincaniyla konusan ve iglem yapan g¢aliganlarin yer
aldigr goriilmektedir. Bu durum, calisanlarin/ bankanin kitlelerde samimi ve gilivenilir bir algi olusturmaya
calistigini, Tiirkiye'nin neresindeki sube olursa olsun {istlin ilgi ve hassasiyetin her subeden gosterildigi ve
boylelikle tercih edilmeye yonelik adimlar atildigimi gostermektedir. Dogrudan banka subesi calisanlarinin
reklamda yer almasi ikna etme/ giliven olusturma baglaminda 6nemli bir bagka unsurdur. Bir banka calisaninin
miisterisine karsi kullandig1 “Bugiinler gececek Armagan Bey!” ifadesi hem topluma moral vermeye hem de
bankanin miisterilerine karsi gosterdigi hassasiyete isaret etmektedir. Ayrica, bir banka calisani miisterisine,
"Cikmayin, aman! Sizin bir de kronik rahatsizliginiz da var, tehlikeli!" ifadesini kullanmistir. Burada yine iletisim
kurulan miisteri tizerinden hem salgina hem de bankanin miisteriye yaklagimina iligkin kitleleri etkilemeye doniik
uyar1 ve yonlendirme niteliginde ve durumun riskini ifade eden 'aman’, '¢ikmayin', 'tehlikeli' ifadeleri kullanilmastur.
Reklamin sonunda bankanin kurumsal slogani olan 'Sizin igin' yazsi ile birlikte duyulan kalp atis1 sesi, bankanin
var olma/ yasama sebebinin tamamen insana hizmet olduguna dair ikna edici nitelikte bir diger unsur olarak
gorlilmektedir. Ayrica reklamin bagindan sonuna kadar fonda yavas ve duygusal bir ritme sahip 'Bir Baskadir
Benim Memleketim' pargasinin miizigi duyulmaktadir.

Makro Yap1 Acisindan Inceleme

Reklamin ‘Giizel Giinler Cok Yakinda Geri Gelecek’ adli slogani, Covid-19 salgininin bitecegi ve salgin dncesi
giinlerin ¢ok yakin zamanda tekrar gelecegine iliskin kamuoyuna umut veren ve bu konuda umutlu ve inancl olma
yoniinde telkin eden/ yonlendiren bir yapidadir.

Reklamin girig kismi, Tiirkiye’nin farkli subelerinde calisan banka calisanlarinin salgin déneminde evlerinde, en
dogal halleriyle, yanlarinda ¢ocuklariyla, ¢ay fincanlartyla, sube ortamiin kurumsalligindan uzak bir sekilde
miisterileriyle konustuklar1 anlara ait toplu bir goriintiiyle ve ‘Bir Bagkadir Benim Memleketim’ sarkist miizigi
esliginde baglamaktadir. Bu tarzda bir girigle, bankanin tiim kurumsal yapisiyla salgim1 6nemsedigi, salgina iliskin
onlemleri aldig1, banka ¢aliganlariin bu siirecte evden hizmet verdigi ve bu hizmette samimiyetin ve dogalligin yer
aldig1 gosterilmektedir.

Akbank’mn ‘Giizel Giinler Cok Yakinda Geri Gelecek’ adli televizyon reklaminda ana olay, Covid-19 salgini
doneminde banka calisanlarinin miisterileriyle iletisim araglari vasitasiyla uzaktan goriismeleri, bankacilik
hizmetlerini sunmalar1 ve hem banka hem de banka ¢alisanlarinin salgina iliskin banka miisterilerine ve topluma
cesitli mesajlar vermeleridir.

Reklamin sonunda kalp atis1 sesi esliginde Akbank'm kurumsal slogani olan ‘Sizin Igin’ slogani belirmektedir.
Burada bankanin varlik sebebinin tamamen toplumun menfaatleri ve iyiligi oldugu vurgusu kalp atisiyla
desteklenmis ve bankanin sadece hizmet etmek/ insanlarin iyiligi i¢in ¢alismak amaciyla yasadigl/ kalbinin attig1
imas1 yapilmistir.
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‘Glizel Giinler Cok Yakinda Geri Gelecek’ adli reklam, 2019 yili sonlarinda Cin’de ortaya ¢ikip zamanla diinyanin
onemli bir boliimiine yayilan Covid-19 salginimin 2020 y1li Mart ayinda Tiirkiye’de de etkisini gostermesiyle ortaya
cikarilmugtir. Tlgili banka, salgma ve salgin siirecindeki hizmetlerine iliskin topluma ve miisterilerine y&nelik
mesajlarint bu yolla vermek istemistir. Reklam sdyleminin kurgulaniginda Tiirk toplumunun 6zellikle de saglik gibi
onemli bir konuda samimiyete ve hassasiyete 6nem veren yapisinin goz oniinde bulunduruldugu goériilmektedir. Bu
acidan yiiz yiize iliskiler, sicaklik, ictenlik, kars1 tarafi diistinme, incelik, hatirnazlik gibi toplumu etkileyici unsurlar
reklamin geneline yayilmig durumdadir. Bu etkileyici unsurlarla beraber Covid-19 salgin1 siirecindeki bankacilik
hizmetlerinin tanitilmasi, uzaktan da islemlerin sorunsuz yiiriitiilebilmesi, samimiyet ve incelikle hizmet verilmesi
gibi iletilerle de reklam s6ylemindeki ticari boyut belirmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, Akbank'in ‘Giizel Giinler Cok Yakinda Geri Gelecek’ adli reklamimin Covid-19
salginina iliskin bir yonlendirme/ kanaat olusturma/ umut verme yoniiyle birlikte banka hizmetlerini tanitici islevde
oldugu goriilmektedir. Banka, bu islevi Covid-19 salginiyla ilgili miisterilerinde ve dolayisiyla kamuoyunda dikkat
etme ve dnlem alma baglaminda olumlu tutum gelistirici yondeki sdylemler tizerinden kurgulamig ve bankay1 ve bu
stirecteki evden hizmetlerini tanitici reklam politikasini bu sdylemler {izerine oturtmustur.

Akbank- ‘Giizel Giinler Bizi Bekler’
Anlati Yapisi

Akbank'in Covid-19 salgin1 temasim kullandigi bir diger reklami olan ‘Giizel Giinler Bizi Bekler’ adli reklamu,
dogmak iizere olan giines ve Istanbul'u gdsteren manzara goriintiileriyle baslamakta ve fonda Mazhar Alanson'un
seslendirdigi ‘Benim Hala Umudum Var’ pargasi esliginde sokaklarin, kepengini a¢ip isbasi yapan esnaflarin, yeni
bir ¢alisma giiniine baslayan atdlyelerin, maden iscilerinin, kafeteryalarin, bilgisayarla is yapan galisanlarin, ofis
toplantilarinin, okul bahgesinde kosusturan 6grencilerin, spor yapan, caddede yiirliyen ve cep telefonlar1 ve
bilgisayarla Akbank hizmetlerinden faydalanan insanlarin goriintiileriyle devam etmektedir. Reklamin baslarinda
devreye giren dig ses arka arkaya akan bu goriintiiler esliginde “Simdi herkes evde ya...Yakindir, yine ¢ikacak
sokaklara. Her sabah binlerce ekmek teknesi ise koyulacak. Ureten Tiirkiye aydinlanacak. Bu iilke her
zamankinden daha fazla hayal edecek, iiretecek, biiyliyecek. O 6zledigimiz giinler ¢cok yakinda geri gelecek. Ve o
giinler gelene kadar Akbank saglam dijital altyapisi ve binlerce dzverili ¢alisaniyla hep yaninda olacak. 72 yildir
oldugu gibi.” ve reklamin sonunda da “Akbank. Sizin igin.” ifadelerini kullanmaktadir. Reklamin ortalarinda dig
sesle birlikte fonda ‘Benim Hala Umudum Var’ pargasinin “Giizel giinler bizi bekler. Eyvallah dersin geger gider.”
sozleri duyulmaktadir.

Her sabah binlerce ekmek teknesi ise koyulacak.

Sekil 5:Banka Reklamindan Bir Kesit Sekil 6:Banka Reklamindan Bir Kesit
Kaynak (Sekil 5, Sekil 6): https://www.youtube.com/watch?v=tBzew86_24c

Mikro Yap1 Acisindan inceleme

Sozciik secimleri incelendiginde, ‘ev, sokak, yakindir, ¢ok yakinda, iiretecek, is, lireten Tiirkiye, hayal edecek,
0zledigimiz giinler, giizel gilinler, aydinlik, yaninda olacak, saglam dijital altyapi, 6zverili ¢alisanlar, 72 yildir
oldugu gibi’ gibi ve bunlara yakin ifadeler goriilmektedir. Kullanilan sézciiklerin umut vaadeden, salginla ilgili
onlemlerde biraz daha sabirli olunmasini Oneren, ¢ok yakinda iilkece iiretmede ve biiylimede emin adimlarla
ilerlenecegini ve bu giizel giinler gelene kadar da salgin siirecinde Akbank'in subeden olmasa da dijital teknolojiler
ve calisanlariyla islemlere aksatmadan devam edecegine dair anlamlar ortaya koydugu goriilmektedir.
Yananlamlara sahip bazi ifadeler bulunmaktadir. Ornegin, “Ve o giinler gelene kadar Akbank saglam dijital
altyapisi ve binlerce 6zverili ¢alisantyla hep yaninda olacak. 72 yildir oldugu gibi.” ifadesi olaganiistii bir donemde
de olunsa bir aile iiyesi yakinliginda bankanin hizmetlerine araliksiz ve 6zveriyle devam edecek giice ve kapasiteye
sahip oldugundan bankaya giivenilmesi ve tercih edilmesi ile birlikte bu aileden biriymis gibi olan ve her sartta
miisterisini diisiinen banka-miisteri yakinliginin sadece bu déneme 6zgii degil bankanin ilk kuruldugu giinden bu
yana var oldugu anlamlarina karsilik gelmektedir.
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Ciimleler arasindaki iligkiler acisindan incelendiginde, reklamda kullanilan ciimlelerin/ ifadelerin dis ses ve fon
miiziginin sozleri bigiminde ardisik olan siralanmis ve belirli bir konuyla iligkili oldugu goriilmektedir. Bu konu,
giinesin dogusu ve yeni giinle birlikte toplumun bircok kesiminin giinliikk eylemlerine ve ilgili bankanin dijital
bankacilik hizmetlerinin tanitilmasina karsilik gelmektedir. Reklamda umut asilama, moral destegi, tekrar sokaklara
cikma, calisma, tiretme, iilkece hayal etme ve bilyiime, dijital bankacilik hizmetlerini sunma ve bu hizmetlerden
faydalanma gibi eylemlere iliskin ciimleler/ ifadeler kullanilmigtir. Bu bakimdan kullanilan ciimlelerin/ ifadelerin
tutarli oldugu soylenebilmektedir. Reklam sdyleminde Covid-19 salgmiyla hayat akisi degisen, endise duyan,
psikolojik agidan olumsuz etkilenen kitlelerden otiirii umut ve moral verme, sabretmeye tesvik etme ile ilgili
bankanin bu siirecte dijital bankacilik hizmetlerini etkin bir sekilde sunabilmesi ve bu agidan miisteri tercihini talep
etmesi baglaminda bir nedensellik bag1 olugmasi1 goriilmektedir.

Ciimle yapilarina bakildiginda, uzun sayilamayacak ve anlasilir sekilde kurulmus olan ciimlelerde eylemler ile
salgin doneminde evde olmak durumunda olan insanlarin, ¢alisan kesimin ve reklam veren bankanin olusturdugu
Ozneler agikca yer aldigindan ciimlelerin aktif yapida oldugu goriilmektedir. “Her sabah binlerce ekmek teknesi ige
koyulacak.” gibi tek yiiklemli basit yapida ciimleler oldugu gibi “Ureten Tiirkiye aydinlanacak.”, “Bu iilke her
zamankinden daha fazla hayal edecek, iiretecek, biiyiiyecek.”, “O 6zledigimiz giinler ¢ok yakinda geri gelecek.”
gibi birden fazla yiiklemli, eylemli ya da yan ciimleye sahip birlesik ve sirali yapida ciimleler de bulunmaktadir.
Ayrica “Simdi herkes evde ya !” gibi yiiklemi olmayan ve giinliik konusma diline yakin, “Yakindir, yine ¢ikacak
sokaklara.” gibi devrik yapida ve siirsel tarzda ifadeler de bulunmaktadir.

-
Bu (lke her zamankinden daha fazla hayal edecek, 0 6zledigimiz glinler cok yakinda geri gelecek.
uretecek, blylyecek.

Sekil 7:Banka Reklamindan Bir Kesit Sekil 8:Banka Reklamindan Bir Kesit
Kaynak (Sekil 7, Sekil 8): https://www.youtube.com/watch?v=tBzew86_24c

Reklama retoriksel acidan bakildiginda da; esnafin actigi kepenkler, isbast yapmak igin 1giklarini agan atdlye,
diikkan, maden is¢ileri ya da kiitiiphane gibi ortamlar, yeni bir is giiniine giiliimsemeyle baslayan kafeterya calisani,
ofis ortaminda bilgisayarla ¢alisanlar, okul bah¢esinde mutlulukla ve giilimsemeyle kosusturan ogrenciler, spor
yapan kadin, maden iscileri, telefonundan veya bilgisayarindan Akbank ile islem yaparken tebessiim eden esnaf, bir
geng erkek ve bir kadin goriilmektedir. Burada farkli mekanlarda agilan kepenkler ve 1siklar aydinlik, giizel ve
iiretken giinlere olan inanci giiclendirmeye, kafeteryadaki is giiniine baslayan calisanin ve okul bahgesindeki
ogrencilerin giiliimsemeleri ise umutlu ve giizel yarinlara yonelik yapilan atiflardir. Bilgisayar ya da telefonundan
Akbank ile islem yaparken giiliimseyen kisilerle bankanin dijital teknolojilerle verilen hizmetlerinden bu hizmetleri
kullananlarin ne kadar mutlu ve memnun olduklar1 ima edilmektedir. Reklamda dis sesle birlikte belli bir kisimda
duyulan fondaki par¢anin “Giizel giinler bizi bekler. Eyvallah dersin geger gider.” sozleri salginin bitip giizel
giinlerin geri gelecegi hususunda anlami giiglendiren ve tekrar eden niteligiyle ikna etme/ umut verme baglaminda
reklam1 desteklemektedir. Reklamda ev, cadde, sokak, isyeri, okul gibi farkli mekan ve bu mekanlarda bulunan/
calisan farkli kesimlerden insanlarin yer almasi giizel ve saglikli giinlerin her tiirlii mekan ve herkes i¢in gelecegi
noktasinda umutlu olunmasi i¢in dikkat ¢eken etkileyici yondeki bir baska unsurdur. Reklamin sonunda da diger
Akbank reklaminda oldugu gibi bankanin var olus/ yasayis amacinin sadece insana hizmet ve insanlarin iyiligi
oldugunu vurgulayan kurumsal slogani ‘Sizin I¢in’ ile birlikte bir kalp atis1 sesi duyulmaktadhr.

Makro Yap1 Acisindan inceleme

Reklamin ‘Giizel Giinler Bizi Bekler’ adli slogani, giizel giinlerin insanlar1 beklemesi imasiyla Covid-19 salgininin
bitip eski giinlerin tekrar yaganacagina iliskin bir kesinlik igeren ve bu yonde moral, umut ve giiven asilayan bir
yapidadir.
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Reklamin giris kismi, glinesin dogmak {izere oldugu sabah saatlerinden Bogaz, Galata Kulesi, Hali¢, bos sokak gibi
Istanbul manzaralar1 ve ‘Benim Hala Umudum Var’ pargasinin miizigiyle baslamaktadir. Istanbul manzaralari
gosterilirken dis sesin “Simdi herkes evde ya, yakindir yine gikacak sokaklara ! s6zleri duyulmaktadir. Devaminda
ise giines dogmakta, diikkanlar acilmakta ve insanlar is basi yapmaktadir. Bu sirada dis sesin “Her sabah binlerce
ekmek teknesi ise koyulacak.” s6zii duyulmaktadir. Reklamin girisinde giinesin dogusu, sehri aydinlatmasi ve
sonrasinda diikkanlarin agilmaya ve insanlarin ¢aligmaya baglamalart reklam girisinin umutlu olma, sabretme ve
eski giizel giinlerin tekrar gelecegi yoniinde telkin edici bir yapida oldugunu gostermektedir.

Akbank’in ‘Giizel Giinler Bizi Bekler’ adli televizyon reklamindaki ana olay, giinesin dogusuyla birlikte is
yerlerinde, kiitiiphanede, okulda, sokakta hemen her kesimden insanin ¢alisma, okuma, caddede yiiriime, spor
yapma, oyun oynama gibi eylemleri ve sunulan dijital bankacilik hizmetlerini mutlu bir sekilde kullanmalaridir.

‘Giizel Giinler Bizi Bekler’ adli reklam, Akbank’in ‘Giizel Giinler Cok Yakinda Geri Gelecek’ adli reklaminda
oldugu gibi Covid-19 salgminin Tiirkiye’de goriilmesiyle birlikte ve diger reklamla yakin tarihlerde yayinlanmistir.
Covid-19 salgini, insanlarin genel olarak kendileri ve sevdiklerinin saglig1 i¢in endise duymalarina ve bu anlamda
uzun bir stire dikkatli/ hassas davranmalarina neden olmustur. Reklam, gelecege dair umut ve moral veren
anlatimryla genel olarak Covid-19 salginindan dolayr magdur olmus, endise ya da korku duymus veya hayatinin
akis1t degismis bircok kesimin psikolojik durumunu 6ngérmiis ve dikkate almistir. Reklam, moral verme ve umut
asilamaya doniik iletilerinin yaninda diger reklamda oldugu gibi bu siiregteki dijital bankacilik hizmetlerini
tanitmig, bu hizmetleri kullanmaya yonlendirmis ve bu agidan reklamdaki ticari boyut da belirmistir.

Reklamin sonunda diger reklamda oldugu gibi bankanin varliginin/ faaliyetinin temel sebebinin sadece insanlarin
iyiligine hizmet etmek oldugunu vurgulayan kurumsal slogani ‘Sizin I¢in’ bir kalp atis1 sesi ile belirmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, Akbank'in ‘Giizel Giinler Bizi Bekler’ adl1 reklaminin Covid-19 salginina iligkin
topluma umut/ moral vermeye ve giizel, aydinlik ve saglikli giinlere kavusmak i¢in sabretmeye yonelik ifadelerinin
yaninda diger Akbank reklamindaki gibi banka hizmetlerini tiiketilmek iizere kitlelere aktarma amaci tasidigi,
dijital bankacilik hizmetlerini tanittig1 ve reklam stratejisinin de bu amaca yonelik sekilde sabretme ve umut etme
noktasinda toplumu yonlendirmeye/ toplumda kanaat olusturmaya doniikk sOylemler {izerinden kuruldugu
gorlilmektedir.

SONUC

Diinyanin 6nemli bir kismmda ve Tiirkiye'de de ortaya ¢ikan Covid-19 salgmi reklam iletisimi i¢in en etkili
mecralardan biri olan televizyonun, haberlerinde ve programlarinda oldugu gibi reklamlarinda da islenmistir.
Calismanin 6rneklemi olarak belirlenen Akbank'in ‘Giizel Giinler Cok Yakinda Geri Gelecek’ ve ‘Gilizel Giinler
Bizi Bekler’ adl1 reklamlarinda banka, Covid-19 salgimi temasini kullanmis ve {irtin ve hizmet tanitimlarini bu tema
cercevesinde olusturulan soylemler igerisine yerlestirmistir. Bankanin reklamlari, Covid-19 salginina iliskin umut
vadeden, sabretmeye ve beklemeye tesvik eden, insan sagligini 6nemseyen ve bu yonde toplumsal farkindalik ve
kanaat olusturucu/ yonlendirici yoniiyle birlikte bankanin bu siiregteki hizmetlerini tanitmaya doniik ifadeleri
icermektedir. Tiim bu ifadelerde sagligin oOncelendigi sicaklik, samimiyet, halkin yaninda olma wvurgulari
yapilmaktadir. Bu baglamda her iki reklam da konuyla ilgili toplumsal farkindalik/ kanaat olusturucu tarafi ile
birlikte reklamverenin, mal ve hizmet tanmitimiyla kitleleri etkileyip satin almaya/ tiiketmeye yonlendirerek
karliligimi arttirma temel amacina ydnelik sdylemlerle kurgulanmistir. Bu noktada, ¢alismanin amacina ve cevap
aradig1 soruya yonelik olarak uygulanan elestirel soylem analizi ile her iki reklam sdylemine de tiim yoOnleriyle
bakilmig ve toplumu etkilemek/ yonlendirmek iizere bir giic olarak goriilen reklamverenin reklam sdylemini
kurgulayis bigimi ve Covid-19 salginini reklam séyleminde nasil ele aldigi/ isledigi ortaya konulmustur.

Her iki reklam da, Covid-19 salginini/ olaganiistii durumunu toplumu ydnlendirici/ kanaat olusturucu sekilde
isleyerek salgina iliskin mesajlar vermekle birlikte reklam verenin iiriin/ hizmet tanitimlarin1 da icermektedir. Bu
baglamda Covid-19 salginina igeriginde yer vermekle birlikte temel amaci reklam veren isletme karliligini/
taninirligimi arttirmak olan televizyon reklamlari, ticariligin one ¢iktig1 bu yoniiyle olaganiistii durumla/ salginla
ilgili haber ya da bilgi veren/ kanaat olusturan ve salgin1 konu edinen diger kitle iletisimi sdylemlerinden
ayrilmaktadir. Ayrica, medyanin dogal afet, salgin gibi olaganiistii durumlardaki toplumsal farkindalik olusturucu
ve yonlendirici yonil/ iglevi Akbank'in televizyon reklamlarinda da goriilmiistiir.
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