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1. GIRiS

Changing Consumption Habits in the Covid-19 Pandemic Process a Semiotic
Analysis on its Reflection on Advertisements

Giilcan Uzun *
! Dr., Mugla Sitk1 Kogman Universitesi, Mugla, Tiirkiye
OZET

Pandemi siirecinde insan yagaminin birden farklilasmasiyla insanlarin yeni diizene ayak uydurma mecburiyeti ve
ayn1 zamanda aile, arkadas ortami gibi sosyal ¢evreden uzaklagsma gibi durumlar ortaya ¢ikmustir. Dolayisiyla
insanlarin tiikketim aligkanliklarinda da degisikler gozlemlenmistir. Markalar reklam kampanyalarinda COVID-
19 oncesi donemde miisterilerini siirekli olarak dogada olmaya, hayatin tadini yollarda ¢ikarmaya yonelik bir
mesaj verilirken; COVID-19 siirecinde miisterilerinin, saglikli ve giivende kalmalarmi énemsediklerini gdsteren
evde kalma odakli mesajlar verdikleri tespit edildigi goriilmiistiir. Bu kapsamda, markalar, yalniz pazarlama
esnasinda degil, hayatlarmin her aninda miisterilerini diisiindiiklerini gostermeye c¢alistigi sOylenebilir. Bu
caligmada, COVID-19 pandemisinin reklam sektdriinde kendini nasil gosterdigi ele alinmistir. Pandemi
siirecinde markalarin reklam kampanyalarinda verdikleri sosyal mesaji inceleyerek, COVID-19 dénemi reklam
kampanyalarmi1 Roland Barthes’in gostergebilimsel analizi ile tiiketiciye verilen mesaj baglaminda
¢Oziimlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Reklam, Covid-19, Gostergebilim

ABSTRACT

With the sudden differentiation of human life during the pandemic process, situations such as the obligation of
people to keep up with the new order and at the same time being away from the social environment such as
family and friends have emerged. Therefore, changes have been observed in people's consumption habits. In the
advertising campaigns of brands, a message was given to their customers to be in nature and to enjoy life on the
roads, in the pre-COVID-19 period; It has been observed that during the COVID-19 process, it has been
determined that their customers give stay-at-home messages showing that they care about staying healthy and
safe. In this context, it can be said that brands try to show that they think of their customers not only during
marketing but also at every moment of their lives. In this study, how the COVID-19 pandemic manifests itself in
the advertising industry is discussed. By examining the social message given by the brands in their advertising
campaigns during the pandemic process, the advertising campaigns of the COVID-19 period were analyzed in
the context of the message given to the consumer with the semiotic analysis of Roland Barthes.

Keywords: Consumption, Advertising, Covid-19, Semiotics

2019 Aralik ayinda korona viriis hastaligi kisa bir zaman igerisinde 6nce tiim Wuhan’1, sonra tiim Cin’i, sonra da
tiim diinyay1 etkisi altina almistir. ilk zamanlarda bolgesel salgin hastalik olarak gériilen COVID-19, birkag ay
icerisinde diinyay1 saran ve son zamanlarin en 6nemlilerinden biri olan pandemi olarak ilan edilmistir. ilk kez 13
Ocak 2020 tarihinde tanimlanan korona viriis, insan ve hayvanlarda hastaliga neden olan bir viriis grubudur. Kisaca
COVID-19 seklinde ele alinan bu hastaliza SARCoV- 2 viriisii neden olmakla birlikte, MERS ve SARS’tan daha
siddetli solunum yolu enfeksiyonuna sebep oldugu bilinmektedir (T.C. Saglik Bakanligi, 2020). Kiiresel olarak, 10
Nisan 2021 tarihi itibariyla, 2.907.944 olum dahil olmak iizere 134.308.070 dogrulanmis COVID-19 vakasi Diinya
Saglk Orgiitii’ne bildirilmistir (WHO, 2021).

COVID-19 pandemisinde artan vakalar ve yayilim hizindan dolay1 tiim iilkeler surecin basindan itibaren es zamanli
onlemler almis, bu onlemlerin basinda da tiim vatandaslarin eve kapanmasi gelmistir. Ulkeler, vatandaslarim
korumak i¢in sokaga ¢ikma yasaklar1 baglatmig, hayatin sokaklardan eve taginmasi i¢in genis 6nlemlere alinmus,
yeni normali olusturan bu diizene ayak uydurmaya c¢alisan diinyada giindem hep COVID-19 pandemisi olmustur.
Bu esnada, diinyada pek ¢ok sorun giindeme gelmis ve insanlar bu sorunlardan fazlasiyla etkilenmistir.

Bu siiregte ev, toplumsal yasam, is yasami gibi yasantimizin her alaninda aliskanliklarin degismesiyle insanlarin bu
duruma uyum saglamasi gerekmistir. Pandemi siireci tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarii da etkilemis online
aligverise egilim artmigtir. Markalar igin tiiketiciye ulasmak ve tliketiciyi etkilemek zorlagmustir.
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Markalar reklam kampanyalarinda COVID-19 6éncesi donemde miisterilerini siirekli olarak dogada olmaya, hayatin
tadin1 yollarda ¢ikarmaya yonelik bir mesaj verilirken; COVID-19 siirecinde miisterilerinin, saglikli ve giivende
kalmalarimi 6nemsediklerini gdsteren evde kalma odakli mesajlar verdikleri tespit edildigi goriilmistiir. Bu
kapsamda, markalar, yalniz pazarlama esnasinda degil, hayatlarinin her aninda miisterilerini diisiindiiklerini
gostermeye calistig1 sdylenebilir. Bu yolla markalarin reklam stratejilerini, sosyal sorumluluk ve kamu yararini da
gozetecek bicimde diizenlemeleri ile miigterilerinin odagindan diismeyerek kurumsal imaj ve itibarlarin1 korumaya
calistiklar1 iddia edilebilir. Bu ¢alismada, yeni COVID-19 pandemisinin reklam sektdriinde nasil kendini gdsterdigi
ele alimmustir. Bu kapsamda ilgili calisma, COVID-19 pandemisinin yapilan reklam caligmalarini nasil etkiledigini
gostergebilimsel olarak analiz etmeyi amaglamistir. Bu amag¢ dogrultusunda 6rneklem olarak belirlenen reklam
kampanyalar1 gosteren ve gosterilen kavramlari kullanilarak incelenmis ve gostergebilimsel olarak analiz
edilmistir.

2. REKLAM KAVRAMI

Reklam sozliik anlamu itibariyle, Latincede “cagirmak/yiiksek sesle sdylemek” manasina gelirken, Fransizcada
“ilan etmek” manasinda kullanilmaktadir (Cubukc¢u ve Soziineri, 2016:51). Britannica Ansiklopedisi’ne gore
reklam, halki reklami1 yapilana belirli bir sekilde yanit vermeye ikna etmek amaciyla iirlinleri, hizmetleri, fikirleri
veya nedenleri kamuoyuna duyurmak igin kullanilan teknikler ve uygulamalar olarak tanimlanabilir (The Editors of
Encyclopaedia Britannica, 1998).

Filali ve meslektaglarina (1996) gore reklam, kitle iletisim aracglar ile hedef kitlelere bir iiriinii, hizmeti veya bir
reklam veren tarafindan Onerilen bir bilgiyi aktarmay1 amaglayan teknikler biitiiniidiir (Akt. Kiigiikerdogan ve Sari,
2000:422). Gray’a (1997) gore reklam, tiiketiciyi bir iriinii digerinden ayirt eden Ozellikleri hakkinda
bilgilendirerek tercihte bulunmasin saglayan (Akt. Camdereli, 2002:458) bir kavramdir. Genel anlami itibariyle
reklam, bir iirliniin veya hizmetin halka tanitilarak, onlarin bu {iriinii ya da hizmeti almalarini1 saglamak i¢in izlenen
bir kitle iletisim araci olarak ele alinabilir. Bu sebeple, reklam siirecinin siirdiiriilebilir bir yap1 kazanmasi ve
stratejik olarak yiiriitiilmesi i¢in {ireticilerin reklamlara yonelik kampanyalar uygulamalar1 6nem kazanmustir.

Reklam araciligiyla markalar, kendilerini gdsterme firsat1 bularak tiiketicileri davet eder (Cubukcu ve Soziineri,
2016:50). Reklam, bir yandan sagladigi enformasyonla {iriinii tanitirken, diger yandan bilinmeyen bir seyi bilinir
hale getirir (Camdereli, 2002:468). Reklam kampanyalari ilgiyi, heyecani, arzuyu, beklentiyi ve umutlar1 hep canli
tutarak, iletilerdeki ¢ekici vaatleri siirekli giincelleyerek satin alma giidiisiinii harekete gegirmeye ¢aligmaktadir
(Camdereli, 2002:466).

Tiiketici olmayan bir kisinin tiiketici haline getirilmesi i¢in reklamin, zaman iginde birbirini izleyen biligsel,
duygusal ve davranigsal evrelerden gecmesi gerektigi Ongoriilmiistiir. Zamanla, bu evrelerin siralamalar
degistirilmis ve reklamin tiiketiciye etkisini agik hale gelmistir (Akt. Camdereli, 2002:457-458). Reklam
kampanyalari, tiiketici toplum yapisini bi¢cimlendirmeyi, 6zellikle tiikketim giigliigii ¢ceken ekonomilerde mallarin
satigin1 arttirabilmeyi ve kitle haberlesmesi sistemlerinde, kitle haberlesme araglarinin finansmanini saglamay1
(Tokgoz, 1979:101) amaglamaktadir. Reklamlar segme 6zgiirliigli veriliyormus gibi goriinse de {irline kosullanma
getirerek, tiiketici tercihini arz edilen driinle sinirlamaya ya da tiiketiciyi o {irline odaklamaya ¢aligmaktadir. Bu
yoniiyle reklam kampanyalari itici bir giigtiir (Camdereli, 2002:468).

2.1. Pandemi Siirecinin Reklam Sektoriine EtKisi

Tiim sorunlara ragmen, toplumsal yasam devam etmekte, bu sebeple sektdrler COVID-19 pandemisi dncesinde
izledikleri stratejileri degistirerek onlerine bakmaktadir. Bu degisimden reklam kampanyalari da nasibini almis ve
toplumsal giincellik olan COVID- 19 pandemisini merkeze alarak eylemlerine devam etmislerdir. Salginin yarattig
zorluklarin istesinden gelmeye calisan reklam sektorii de bu degisime ayak uydurmak i¢in farkli ¢aligmalar ortaya
koymus, bu yolla yeni diinya diizeninde var olusunu garantilemeye ¢alismigtir. Bu kapsamda telekomiinikasyondan
yemek sektdriine, otomotivden iirlin yerlestirmeye kadar pek ¢ok alanda yeni normale uygun reklam kampanyalari
ortaya ¢ikmustir.

Ornegin, Facebook, Airbnb, Minecraft gibi firmalar insanlara yardim ¢agrilarinda bulunup, Hershey’s firmasi
fiziksel temas1 one suren reklam filmini yayindan kaldirirken (TBWA\Istanbul, 2020); baz1 firmalar ise COVID-19
surecindeki mesajlarini degistirerek insanlari, alinan 6nlemlerin uygulanmasina tesvik etmistir. Bu kapsamda diinya
capinda markalar, konumlandirma sayesinde miisterilerinin giindeminden diismemeye calismistir. Giiniimiizde
piyasadaki konumlandirmasini rakibine gore daha iyi gergeklestiren markalarin iirlin ve hizmetlerinin daha fazla
hayatta kaldig1 goriilmektedir (Bekar, 2020: 866).

Ornegin, Turkcell EvdeHayatVar Kampanyasi ile giizel bir havada disar1 ¢ikmak yerine, internet sayesinde
diinyanin parmaklarinin ucunda oldugunu hatirlatarak evde kalinarak da kesif yapilabilecegini anlatir; Tirk
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Telekom EvdenDeGiizel Kampanyasi ile tanindik yiizleri reklamlarinda oynatarak evde kalmanin 6nemine dikkat
ceker; Vodafone EvdeKal Kampanyast ile saglik calisanlarina seslenerek topluma minnet duydurmaya calisip
bireyleri evde kalmaya tesvik eder (Bastiirk ve Eken, 2020:35-50). Yine McDonalds, Hyundai, Mercedes,
Volkswagen, Audi ve Coca Cola gibi markalar logolarinda degisimler yaparak sosyal mesafeyi vurgular
(TBWA\istanbul, 2020).

Goriildiigii lizere markalar COVID-19 déneminde de konumlandirma stratejileri izleyerek reklam
kampanyalarinda, hedef kitlesine hitap edebilmek icin onlarin yasamlarimi yakindan takip etmekte, kiiltiirlerini
kampanyalara yansitmakta ve giindelik sorunlarini reklamlarin en 6nemli iletisi haline getirmektedir. Bu sayede,
amaglarimin yalnizca iirlin ya da hizmet sunma degil; hedef kitlelerini yakindan tanidiklari, onlar1 her zaman
disiindiikleri mesajin1 vererek miisterilerinin zihinlerinde konumlandirmalarini saglamlastirarak adina énemli bir
gii¢c kazanmustir.

3. COViD 19 PANDEMISi SURECINDE MARKALARIN DEGIiSEN iLETiSiM STRATEJILERi

Bazi markalar pandemi doneminde kampanyalarimi revize etmek yerine geri ¢cekmis, bazi markalar ise reklam
kampanyalarin1 devam ettirmis, fakat bu kampanya iceriklerini sosyal mesafe ve evde kalma mesajina gore
diizenlemistir. Pandemi doneminde markalar herhangi bir logo degisikligine gitmemistir, ancak bir¢ok marka
reklamlarinda daha 6nce dogay1 ve disaridaki hayati kesfetme odakliyken, pandemi siirecinde bu kesfi evin igini
kesfetmeye déndiirmiislerdir. Markalar reklam kampanyalarinda COVID-19 6ncesi dénemde miisterilerini siirekli
olarak dogada olmaya, hayatin tadini yollarda ¢ikarmaya yonelik bir mesaj verilirken; COVID-19 siirecinde
miisterilerinin, saglikli ve gilivende kalmalarin1 6dnemsediklerini gosteren evde kalma odakli mesajlar verdikleri
tespit edildigi gorilmiistiir.

Bu ¢aligmada, yeni_COVID—19 pandemisinin reklam sektoriinde nasil kendini gosterdigi ele alinmigtir. Alanyazina
bakildiginda COVID-19 pandemisinin reklam kampanyalarina yansimalarini gostergebilimsel analizle ortaya
koymaya ¢alisan farkli arastirmalar oldugu goriilmiistiir.

Oztiirk (2020), Tiirkiye’”de COVID-19’un reklam sektdriine yansimalar: ve reklamin gelecegine dair tespitleri
paylastigi calismasinda Ogilvy Istanbul’'un Tiirkiye’nin turizm agisindan tamtimi icin yapilan reklam
kampanyalarinda ise #TogetherToday mesaj1 ile doga resimlerini ev ile birlestirerek evde kalmaya iliskin mesajlar
iletmigtir. Bu yoniiyle ilgili ¢alismalarin, Jeep’in reklam kampanyalar1 ile benzerlik gosterdigi ve reklamdaki
mesajin degisimi yoluyla ayni stratejiyi izledikleri soylenebilir.

Ersan ve Avsar (2020), T.C. Saghk Bakanligi’'min pandemi kapsaminda hazirlattigt kamu spotlarmi
gostergebilimsel analizle incelemis, sonug olarak halki dogru eylemleri yapmaya tesvik eden ve yanlis eylemlerden
kacinilmasimi saglayan mesajlar1 halk i¢inde taninmisg, giivenilir bulunan dizi karakterlerinin reklam filmlerinde
kullanilarak verilmek istenen mesajlarin kodlanildigi sonucuna ulagilmistir.

Benzer sekilde Octarensa ve Aras da (2020) calismalarinda, Diinya Saglik Orgiitii tarafindan pandemi surecine
iliskin yaymmladig1 videoyu gostergebilimsel olarak analiz etmistir. Bu kapsamda, bes temel eylemle nasil
pandemiden korunulacagini anlatan video gosteren ve gosterilen kavramlart {izerinden analiz etmis ve videoda
kullanilan bu yontemin olumlu ve etkili bir iletisim dili oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu yoniiyle ilgili calismalarin
reklam kampanyalarina gostergebilimsel olarak yaklasmasi bu caligma ile benzer sonuglar dogururken, kamu
spotlarina odaklanmasi ve reklam filmlerini incelemis olmasi ile bu ¢alismadan farklilik gdstermektedirler.

4. COViD-19 PANDEMIiSi SURECINDE YAYINLANAN REKLAM KAMPANYALARININ
GOSTERGEBILIMSEL ANALIZi

Reklam her zaman bir amaci ve gorevi icerisinde barindirmaktadir (Cetin, 2014:561). Reklamlarda kullanilan bu dil
simgeseldir ve bu dille imgelemi isgal eder, gelecek umutlarin ve beklentilerin sinirlarimi ¢izer, diisleri kullanir,
hatta ayartir (Camdereli, 2002:462). Reklamlar kampanyalarinda oOne siiriilen Ogeler, reklam metniyle
somutlastirilir (Mengii, 2006:110). Reklamin sahip oldugu bu 6zellik, reklam kampanyalarinin tasarlanmasinda ve
analizinde gostergebilimin 6nemini ¢agristirmaktadir. Kitle iletisiminin gelismesi, giiniimiizde bu ugsuz bucaksiz
anlamlama alanina ¢ok biiyiik bir giincellik kazandirmistir ve modern diinyada gostergebilime yonelik ciddi bir ilgi
s6z konusudur (Barthes, 2009:27). Gostergebilim, isaretlerin ve sembollerin nasil yaratildigina ve iletildigine dair
bir aragtirma alamdir. Ornegin Barthes, reklamlarin anlaminin kiiltiirel yapisinimn, tabelalarn iiretiminde nasil
gizlendigini gdstermenin yani sira, kiiltliri dogaya doniistiirmek ic¢in her tiirlii anlamin nasil kullanildigim
kanitlamaya ¢alismistir (DZani¢, 2013). Bu haliyle gostergebilim, bir yandan reklam kampanyalarinin odaklanmak
istedigi toplumsal kiiltlirii yakindan incelemek, diger yandan toplumun giindelik yasaminmi yakin markaja alarak
reklam kampanyalarin1 toplumsal giincellige oturtmak i¢in onemli firsatlar sunmaktadir. Reklam sdyleminde
coziilmesi gereken bir dilek, ihtiyag, arzu veya endise olabilir (Dzani¢, 2013). Jacques’e (1998) gore, reklamin
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dilini anlamak, anlam evrenini ve sOylemini ¢dziimlemek i¢in toplumun degerlerini de kavramak gerekir (Akt.
Camdereli, 2002:462). Toplumsal giincellik agisindan ele alindiginda, reklam kampanyalarinin son zamanlardaki
sdylemleri tiim insanligin ortak noktasi olan COVID-19 pandemisi iizerine odaklanmustir.

4.1. Trendyol “Mutlu Yillar” Reklami

Trendyol’un yilbast icin ¢ektigi bu reklam filminde yatak odasinda bir kiz ¢ocugu hiiziinlii bir sekilde bir kutuya
olumsuz anisi olan esyalar koymaktadir. Kars1 apartmandan bir ¢ocukla birbirlerine el sallarlar. Evden ¢ikamamig
olmanin verdigi mutsuzluk yiiziine yansimistir. Sonra aklina bir fikir gelir ve Trendyol’dan aligveris yapar.
Kargolar1 gelmeye baslar. Cocuk maket bir roket yapmistir. Kutuyu roketin igine yerlestirirken ailesi de yanina
gelir ve roketi gokyliziine firlatir. Dis sesin “2021 sen gidene hi¢ benzeme mutluluk ol, sevgi ol, umut ol.”
demesiyle reklam sona erer.

v |
il

Gorsel-1: TRENDYOL “Mutlu Yillar” Reklami, Kaynak: URL-1

Tablo 1.: TRENDYOL “Mutlu Yillar” Reklami’nin Gostergebilimsel Analizi

Gostergebilimsel Coziimleme
Gosteren Gosterilen
Diiz Anlam Yan Anlam

Ev Insanlarin barmma Pandemi siirecinde insanlarmn en giivenli buldugu alan

ihtiyaglarini

kargiladiklar yer
Trendyol paketi | Paket, karton kutu Evden ¢ikamayan tiiketicinin ihtiyaglarinin evine kadar ulastirilmasinda kullanilan

kutu
Roket Uzaya firlatilan teknik arag Cocugun pandemi siirecinde kotii seyleri hatirlatan kurtulmak i¢in buldugu yontem
Gece- giindiiz Bir giinii olusturan iki parca Gece giiniiz ayrim1 yapilmadan devam eden insani iligkiler
i |@ sssjournal.com | nternational Social Sciences Studies Journal | () sssjournal.info@gmail.com
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4.2. Tadim “Tadimhlik Yeniyill Halleri” Reklam

Tadim ’in yilbasi igin ¢ektigi bu reklam filminde apartman sakinlerin pandemiden dolayr normal dénemde
yaptiklarint yapamadiklart ve yilbagt kutlamasi igin sepetle birbirlerine tadim marka kuruyemis yolladiklar
goriiniir. Sepet apartmandaki katlar arasinda ilerlerken dis ses “Merhaba ben Tolga, bizim apartmana hos geldiniz.
Yeni yili birlikte nasil kutlariz dedik birbirimize tadim gonderdik. Ali Bey ve Ozden Hamm her yil basi tatile
cikarlardr malum bu sene evdeler. Ankara’daki ogullariyla telefondalar Ozden Hamm ve yaminda da bir kdse
tadim. Bu yil da lezzette bulustuk napalim. Bu da Mistik evdeyiz ya o da simdi evden eve. Reklamci Eda ve kardesi
Opya biri tam sportif digeri ise klasik birlikte olmanin tadi ikisine de iyi gelmis. Bu dans onlara yiiz takipgi getirmis.
Oya saolsun gokten zembille iki paket indiriyor. Bizim gengler Efe ve Bugra bu sene parti yok simirsiz festival var
ortamda aylardir oyunun basindalar bu aksam sampiyonluk mag¢i var ve favori duragimiz ¢ekirdek ailemiz. Can
yine camda tiim aile bir arada yilbasinda tabii ki televizyon ve tombala. Pullar bitmig yerine tadim gecmis elif
dayanamams ikinci ¢inkodan sonra onlart da yemis. Iste Tadim Apartmani’ndan tadimhik yeni yil halleri. Biz sizin
yanmnizda, karsimizda, tam sokagimizdayiz. Kosullarimiz nasil olursa olsun birlikte olabilecegimizi biliyoruz. Haydi
sen de paylas tadimlik yeni yil hallerini. Yeni yilda tadumiz yerinde olsun. Mutlu yillar.” der ve reklam sona erer.

[} = "
L N W R R = T IR 5 3 N a3 X 1t

o il enig e

W% S, D10 I

Gorsel-2: TADIM “Tadimlik Yeniyil Halleri” Reklami, Kaynak: URL-2
Tablo 2.: TADIM “Tadimlik Yeniyil Halleri” Reklam1’nin Gostergebilimsel Analizi

Gostergebilimsel Coziimleme
Gosteren Gosterilen

Diiz Anlam Yan Anlam
Ev Insanlari barinma ihtiyaclarmi karsiladiklari yer | Pandemi siirecinde insanlarm en giivenli buldugu alan
Gece- giindiiz | Bir giinii olusturan iki parca Gece giiniiz ayrim1 yapilmadan devam eden insani iligkiler
Komsuluk Ayni yasam alanini paylagmak Insanlarin komsulartyla sosyallesmesi
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4.3. Teknosa “Teknosa Hep Yaninda” Reklam

Teknosa’nin yilbasi i¢in ¢ektigi bu reklam filminde dis ses “Bu yil hayatimiza bir¢ok yeni ciimle girdi. Ya ben
sessizdeymisim kendi kendime konusuyorum. Spor yapmalyim. Hareket etmeliyim. Konferansi nasil baslaticam?
Bundan sonra ekmegimizi kendimiz yapiyoruz. Kuafore gitmeden de saclarimi kesebiliyormusum. Ogretmenim
bugiin canli ders var mi? Her giin siipiiriiyorum yine ayni yine aymi. Bu ciimleler hayatimiza bir anda girdi ve
2020 de teknolojiye ihtiya¢ duydugunuz her an Teknosa sizinleydi. 2021 de yine beraber olmayi bir arada doyasiya
giiliimsemeyi diliyoruz. Mutlu yillar.” der ve reklam sona erer.
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Gorsel-3: TEKNOSA” Teknosa Hep Yaninda” Reklami, Kaynak: URL-3

Tablo 3.: TEKNOSA” Teknosa Hep Yaninda” Reklami’nin Gostergebilimsel Analizi

Gostergebilimsel Coziimleme
Gosteren Gosterilen
Diiz Anlam Yan Anlam
Goriintili Mobil cihazlarla gériintiilii konugma Pandemi siirecinde bir araya gelemeyen kisilerin kullandiklart
gorlisme iletisim tiirii
Mobil uygulama | Akilli dijital uygulamalar Dijitallesme, mobil yazilimla kolay erigim
Ev Insanlarim barinma ihtiyaclarmi karsiladiklar1 | Pandemi siirecinde insanlarin en giivenli buldugu alan
yer
Gece- giindiiz Bir giinii olusturan iki parca Gece giiniiz ayrim1 yapilmadan devam eden insani iligkiler
5. SONUC

Reklam kampanyalarmin son zamanlardaki sdylemleri tiim insanligin ortak noktasi olan COVID-19 pandemisi
tizerine odaklanmistir. Reklamlarinin gostergebilimsel ¢6ziimlemesinde; eskiye 6zlem, gelecegin umut vaat etmesi,
dijitallesme ve sevdikleriyle birlikte olmanin insana verdigi mutluluk temalar1 gostergelerle izler kitleye
sunulmaktadir. Reklam kampanyalar ilgiyi, heyecani, arzuyu, beklentiyi ve umutlar1 hep canli tutarak, iletilerdeki
¢ekici vaatleri siirekli giincelleyerek duygusal cekiciliklerle tiiketiciyi harekete gegirmeye g¢alismaktadir. Tiim
sorunlara ragmen, toplumsal yasam devam etmekte, bu sebeple sektorler COVID-19 pandemisi oncesinde
izledikleri stratejileri degistirerek onlerine bakmaktadir. Bu degisimden reklam kampanyalar1 da nasibini almig ve
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toplumsal giincellik olan COVID- 19 pandemisini merkeze alarak eylemlerine devam etmislerdir. Salgimin yarattig1
zorluklarin {istesinden gelmeye caligsan reklam sektorii de bu degisime ayak uydurmak icin farkli ¢caligmalar ortaya
koymus ve pek ¢ok alanda yeni normale uygun reklam kampanyalar1 ortaya ¢ikmistir.

Goriildiigii lizere markalar COVID-19 déneminde de konumlandirma stratejileri izleyerek reklam
kampanyalarinda, hedef kitlesine hitap edebilmek icin onlarin yasamlarimi yakindan takip etmekte, kiiltiirlerini
kampanyalara yansitmakta ve giindelik sorunlarini reklamlarin en 6nemli iletisi haline getirmektedir. Bu sayede,
amaglariin yalnizca {iriin ya da hizmet sunma degil; hedef kitlelerini yakindan tanmidiklari, onlar1 her zaman
diisiindiikleri mesajin1 vererek miisterilerinin zihinlerinde konumlandirmalarini saglamlastirarak adina 6énemli bir
giic kazanmustir.

Calismada 6rneklem olarak belirlenen Trendyol’un “Mutlu Yillar” reklaminda; yeni yilla beraber yeni umutlar vaat
edilmekte, Tadim ‘in “Tadimlik Yeniyil Halleri” reklaminda; birlik ve beraberlikle bu zor giinlerin asilacagi
vurgulanmakta, Teknosa’nin “Teknosa Hep Yaninda” reklaminda; pandemi doneminde zorlasan hayatlarin dijital
ortama taginarak devam edilmesinin 6nemini 6ne ¢ikaran mesajlar yer almaktadir.

Sonug olarak bu calismada pandemi doneminde markalarin, stratejilerini degistirerek giiniin kosullarina uygun
reklam stratejilerini olusturdugu ve bunu yaparken de duygusal icerikler kullandiklar1 belirlenmistir. Bu ¢aligmada
pandemi icerikli reklamlar incelenirken yeniyil igerikli reklamlar tercih edilmistir. Gelecek calismalarda 6rneklem
secimi farklilagtirilarak yeni sonuglar elde edilebilir.
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Reklamlarin URL Adresleri

URL-1, TRENDYOL “Mutlu Yillar” Reklami,
https://www.youtube.com/watch?v=gWP7FRnby3Q&list=PLxz6gJfZjun211QjvifdOz4WGG5RMAdCw&index=5
&ab_channel=T%C3%9CRK%C4%B0YE%27N%C4%BONREKLAMLARI, Erisim Tarihi: 20.06.2022

URL-2, TADIM “Tadimlik Yeniyil Halleri” Reklam,
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b_channel=T%C3%9CRK%C4%B0YE%27N%C4%BONREKLAMLARLI, , Erigsim Tarihi: 20.06.2022

URL-3, TEKNOSA “Teknosa Hep Yaninda” Reklamu,
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b_channel=T%C3%9CRK%C4%B0YE%27N%C4%BONREKLAMLARI, Erisim Tarihi: 20.06.2022
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