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OZET

Krizler insanlar, devletler, kurum veya kuruluslar tarafindan yasanabilecek biiyilik kaotik durumlardir. Beklenmeyen bir
anda, beklenmeyen bir durumda olusabilmektedir. Giin gectik¢e de bireylerin, kurumlarin, tilkelerin baglarina gelen
krizlere sahit olmaktayiz. Neredeyse tiim kriz tanimlarinda ortak olan sey, siirpriz ve belirsizlik unsurudur. Bunlardan
biri son donemde tiim diinyada maddi ve manevi énemli kayiplar vermis olan Covid pandemi krizidir. Bu nedenle krizi
anlamak ve bunlarla basa ¢ikmak krizden basarili sekilde ¢ikmanin 6n kosulunu olusturmaktadir. Dolayisiyla kriz
yonetimi bu durumlarda oldukga kritik bir 6neme sahiptir. Buradan yola ¢ikarak, kriz donemlerinde degisen iletisim ve
mesaj boyutu bankacilik sektorii agisindan ele alinmstir. Covid siirecinde birliktelik mesaji veren ili¢ bankanin kurumsal
reklam caligmalar1 “gdsteren ve gosterilen” iliskisi ¢ergevesinde ele alinmis ve bankalarm verdikleri mesajlar gorsel ve
sozel gostergelerle analiz edilmistir. Bunlar, Akbank “Gtlizel Giinler Bizi Bekler”, Vakifbank “Biz Tiirkiye’yiz
Zorluklar1 Birlikte Asariz", Is Bankas1 “El Ele Veremesek de #EIBirligiyle Hepsi Gegecek!” bashkli kurumsal reklam
caligmalaridir.

Anahtar Kelimeler: Kriz, Kriz Yénetimi, Kriz Iletisimi, Covid, Koronaviriis, Kurumsal Reklam, Géstergebilim

ABSTRACT

Crises are big chaotic situations that can be experienced by people, governments, institutions or organizations. It can
occur at any time in an unexpected situation. Day by day, we are witnessing the crises that individuals, institutions and
countries face. What is common to almost all ““crisis’’ definitions is the element of surprise and uncertainty. One of
these is the Covid-19 pandemic crisis, which has caused significant financial and emotional loss all over the world. For
this reason, knowing what the crisis means and dealing with it is the prerequisite for overcoming the crisis successfully.
Therefore, crisis management is of critical importance in these situations. Based on this, the changing communication
and message dimension in crisis periods has been discussed in terms of the banking sector. In the Covid-19 process, the
corporate advertising works of the three banks giving the message of cooperation have been handled within the
framework of the “displaying and displayed” relationship, and the messages given by the banks have been analyzed
with the visual and verbal indicators. These are corporate advertising works titled Akbank “The best is yet to come’,
Vakifbank “We are Turkey We Overcome Challenges Together”, Isbank ‘‘Even if we cannot join hands, all will pass
with #cooperation!”
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1. GIRIS

Gergekte, bir kriz belirsizlik yaratir ve bir kurulusun imajini, kimligini ve itibarini tehdit eder. Bu
nedenle kuruluglar, hemen hemen her sektorde meydana gelebilecek bir kriz durumunu gérmezden
gelemezler. Bazi krizler hizli bir sekilde meydana gelir ve bu nedenle kuruluslara kendileri igin
hazirlik zamani1 sunmazlar. Covid salginida beklenmeyen bir anda ortaya ¢ikan ve reaktif bir kriz
plan1 olusturulmasina zemin hazirlayan bir krizdir.

Kriz doneminde tiiketicilerle iletisim biiyiik bir 6nem tasir. Azalan istege bagl gelir nedeniyle
kaybedilen tiiketici ilgisi, pazarlama girisimlerinin Onciiliglinii yaptigt kurumsal reklam
calismalariyla yeniden elde edilebilir. Kriz durumunda tereddiit eden tiiketiciyi zekice hazirlanan
calismalar sonucunda markalarina ¢ekebilirler. Bir kriz zamaninda diiriist bir sekilde miicadele eden
kuruluslarda halkin goziinde imajlarinmi arttirmaktadir. Heath’in (1998) belirttigi gibi kriz yonetimi,
kriz durumunu fizksel olarak ¢6zmek oldugu kadar, kriz hakkindaki insan algilar1 ile basa ¢ikmakla
ilgilidir.

Bu nedenle bu ¢alisma kapsaminda Covid-19 siirecinde bankacilik sektdriinde kurumsal reklam
yaklasimiyla birliktelik mesaj1 veren ti¢ bankanin reklam g¢alismalar1 incelenmistir. Bunlar Akbank
“Giizel Giinler Bizi Bekler”, Vakifbank “Biz Tiirkiye’yiz Zorluklar Birlikte Asariz”, is Bankas1 “El
Ele Veremesek de #EIBirligiyle Hepsi Gegecek!” adli reklam filmleridir. Arastirma nitel bir ¢alisma
olup incelenen her reklam gosteren ve gosterilen iliskisi cercevesinde ele almmustir. Oncelikli
olarak reklam filmindeki gorsel ve isitsel unsurlar tek tek ortaya konmustur. Daha sonra
reklamlardaki gosterenlerin ve gosterilenlerin neler olduguna bakilmistir. Sonraki asamalarda ise
reklam ¢alismalarinda gostergebilim dahilinde ne tir bir mesaj verildigi detayli olarak ele
alinmustr.

2. KURUMSAL REKLAM KAVRAMI

Kurumsal reklam, belirli bir kurumsal imaji tiiketicilere iletmek igin tasarlanmus, giivenilirlik
yaratmay1 ve sirdiirmeyi amaglayan planli bir iletisim siirecidir. Bu amaglar igin, kurumsal
reklamcilik reklam araglarini kullanir ve genellikle iicretli medya alani kullanilarak dagitilir. Bu tiir
reklamlarin igerigi tipik olarak kendi imajinin ve sirketin eylemlerinin agiklamalarini ve tasvirlerini
igerir, asla belirli bir iiriin i¢in degildir. Uriinler reklamlarda gériiniiyorsa, bunlara 6zel olarak atifta
bulunulmaz, vurgulanmaz veya 6n planda yer almaz (Spangardt, 2016). Normal reklamlarin aksine,
kurumsal reklamcilik bir {irinii veya hizmeti satin aldirmaya yonelik bir reklam caligmasindan
ziyade halkla iliskilere benzer sekilde firmanin genel imajini desteklemeye odaklanir (Stewart,
2014). Bu nedenle klasik iiriin veya reklamciliginin aksine, kurumsal reklamciliga genellikle
“kurumsal-sosyal ¢evreyi” etkilemek i¢in tasarlanmig bir iletisim bigimi olara dile getirilmektedir
(McLeod & Kunita, 1994).

Kurumlar, bireysel markalar1 ve iirlinleri i¢in reklam vermek yerine, kendi imajin1 olusturmak igin
reklam verir. Tiim bu sirketler ayn1 zamanda kurumsal markalagsmada da yer alirlar, burada yalnizca
belirli bir iirlin veya markayr markalamak yerine, kurumun kendisini markalastirmasit s6z
konusudur. Bu nedenle kurumsal reklam, tek tek markalar veya triinler i¢in degil, tim kurum /
sirket / kurulus i¢in yapilan reklamdir. Kurumsal reklamciligin temel amaci, sirketin imajini
iyilestirmek ve zaman zaman daha cazip bir isyeri ve ayn1 zamanda satin almak i¢in arzu edilen bir
kurum haline getirmektir. Bu tiir bir faaliyet, sirketin halkin zihnindeki imajini iyilestirmek ve son
derece dnemli olan kuruma ydnelik iyi niyeti artirmak i¢in yapilan Halkla iliskiler (PR) faaliyetinin
bir uzantisidir (Bhasin, 2017) . Bu yaklagimla kurumlarin uzun vadeli ¢ikarlari konusunda

tiiketiciler, kuruluslar ve genel kamuoyu arasinda farkindaligin gelistirilmesini ifade etmektedir
(Lokhande, 2003). ).

Kurumsal reklamciliin en temel amaci, gelecekteki olumsuz haberlerin etkisine kars1 onu asilamak
icin organizasyon i¢in olumlu bir imaj olusturmaktir Bu yaklasimla kurumsal reklamciligin birincil
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hedefleri, belirli bir kurumsal imaj ve giiglii bir itibar olusturmak ve siirdiirmektir. (Pashupati,
Arpan, & Nikolaev, 2002). Boylece tiiketiciler, bir kurumsal reklamdan edindikleri bilgileri korurlar
ve bunu sirket hakkindaki bilgileriyle biitiinlestirirler (Homer, 1990). Kurumsal reklamcilik
tiiketicilerin gilivenini kazanmayi, kuruma yonelik imaj ve itibar kazandirmayi amacladigi igin
onemli bir kriz iletigimi araci olarak goriilmektedir (Keller, 2001).

3. KRIiZ ILETISIMi OLARAK KURUMSAL REKLAMCILIK

Belirttigimiz gibi kurumsal reklam, halka ulasmak icin etkili bir aragtir ve tipik olarak olumlu bir
kurumsal imaj olusturmak icin kullanilir. Bununla birlikte, bir sirket krizinde yiiksek diizeyde
belirsizlik yaratan ve bir kurulusun oncelikli hedeflerini tehdit eden veya tehdit ettigi diisiiniilen
beklenmedik ve aniden gelisen bir olay ya da olaylar dizisi olarak etkin bir rol oynamaktadir.
Cokmiis bir kurumsal imaj1 proaktif olarak geri yiikleyen bir tiir sorun savunuculuk reklami veya
ozel firsat mesaj1 haline getirmektedir. Tiiketiciler genellikle bir kriz ve bir sirket hakkindaki tiim
bilgilerini basin araciliiyla toplarlar. Dolayisiyla da bir krizde, sirketlerin kontrol edebilecegi tek
kitle iletisim aract kurumsal reklamciliktir. Ge¢gmis arastirmalar, asilama teorisine dayali kurumsal
reklamciligin etkinligini gostermistir; kurumsal reklamcilik gelecekteki bir kurumsal krize karsi
asilama gorevi goriir. Bununla birlikte, kurumsal reklamcilik kurumsal kriz iletisimi stratejilerinden
biri olarak kullanilmaktadir (Kim & Atkinson, 2014).

Bir kriz meydana geldiginde, tiim iletisim aracglar1 aktif olarak devreye girer. Bu kamu iliskileri,
krizle basa ¢ikmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir kriz, ne olursa olsun, biiyiik bir tanitim getirir.
Bu nedenle, bir kriz durumunda, 6zellikle kitle medyasi, ¢alisanlar, hissedarlar ve hiikiimet olmak
iizere kamunun her sektoriiyle agik iliskileri iyi yonetmek ¢ok Onemlidir. Bu noktada, halkla
iliskilerin hizli ve uygun sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Oyleyse sirketler boylesine biiyiik ve
karmagik bir grup tiiketicilerle nasil en uygun bir iligki kurabilir? Sirketler, tiiketicileri basin yoluyla
etkileyebilse de, boyle bir yol dolayhidir. Tiiketiciler genellikle bir kriz ve bir sirket hakkindaki tim
bilgilerini basindan toplarlar. Sirketlerin mesajlarin1 dogrudan kitlesel tiiketicilere iletmek igin
kullanabilecekleri tek iletisim araci bu siirecte kurumsal reklamciliktir. Bu yaklagimla kurumsal
reklamcilik, halka ulagmak i¢in etkili bir arag ve yontemdir (Sojung, 2013).

Ozellikle diinyay1 etkisi altina alan ve biiyiik bir kriz yaratan siddetli akut solunum sendromu
koronaviriis 2 ya da SARS-Cov Cin'in Wuhan kentinde Aralik 2019'un sonunda ortaya ¢ikmis
bulasic1 bir hastaliktir (Salih, 2020). Yayimas: Diinya Saghk Orgiitii (WHO) tarafindan bir
pandemi olarak tanimlanmigtir ve etkisi diinya capinda ve farkli sektorlerde hissedilmektedir.
COVID-19, saglik, egitim, sosyal bakim, ulagim ve hatta marka yonetimi dahil olmak iizere insan
varligimin tim alanlarini etkilemesi agisindan énemli bir kriz olarak literatiire girmistir. Bu siiregte
onemli degisiklikler adimlar atilmis, markalar ¢ok etkin bir rol oynamislardir. Ornegin; insanlarin
ve kurumlarin birlikte anlam {rettigi ve gelistirdigi kullanici odakli {irtin yaklasimlar1 ortaya
konmustur. Markanin anlamini, kimligini ve konumunu birlikte yaratmak i¢in birgok ¢aba sarf
edilmis ve birlikte yaratma kavrami bu donemde biiyiik bir 6nem sahip olmaya baglamistir (Mogaji,
2020). Birlik, dayanisma, toplusal birliktelik mesajlariyla basarili kurumsal reklam caligmalar
yapmiglardir. Aragtirmamiz kapsaminda da bu siiregte birliktelik mesaji veren ii¢ bankanin
kurumsal reklam caligsmalar1 gostergebilimsel olarak ele alinacaktir.

4. GOSTERGEBILIM VE REKLAM

Reklami yapilan iiriin veya hizmetler, ortiik veya acik bir sekilde ifade veya ¢agrisim, sembolizm
veya ikonik siire¢ yoluyla, insanlarin yasayabilecegi bir dizi soruna nihai ¢oziimler olarak
isteklerinin somutlastirilmasi ve kisinin hayalini kuran bir sey olarak sunulur. Bu anlamda ikna, 'bir
mesajin iletilmesi yoluyla birinin tutumlarinda, inanglarinda veya davranislarinda goniillii bir
degisikligi tesvik etme siireci' olarak tanimlanir (Melchenko, 2003). Basarili bir reklam tekniginin
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birden fazla unsurdan olugmasi gerekebilir, yani giiniimiizde diiz metin nadiren kullanilmaktadir.
Bu nedenle reklamcilar etkili bir dikkat ¢ekme stratejisi olarak siklikla metne eslik eden gorselleri
kullanirlar. Bunun agiklamalarindan biri, okuyucularin goriintiileri kendilerine eslik eden sozlii
metinden izole olarak okumalar1 ve eslik eden goriintiiye atifta bulunmadan s6zlii metni okuma
olasiliklar1 olmamasidir (Dzanic, 2013).

Cook'a (2001: 42) gore, imgeler ruh hali yarattiklari, bilgi verdikleri, ikna ettikleri ve giiclii
iddialarda bulunduklar i¢in genellikle iletisimin 6ziidiir. Gorsellerin kullanilmasi okumay1 daha
eksiksiz hale getirir ve gonderilen mesaj giiclendirilmis ve eksiksiz hale gelir. Boylece reklamlar,
reklam verenlerin hitap etmek istedikleri hedef gruplari temsil etmeleri anlaminda etkilesimli hale
gelir. Dahasi, bir diyalogu andirr, tiiketiciye konusma dilinde hitap eder. Ek olarak, reklam sadece
belirli markali iiriin veya hizmetlerin tanitim ile ilgili degildir, ayn1 zamanda bir bireyin, grubun
veya kurulusun imajin1 gelistirme fikrini de kapsamaktadir. (Dzanic, 2013).

Roland Barthes (1968) gostergebilim maddeleri ve simirlari ne olursa olsun, herhangi bir isaret
sistemini almay1 amaclamaktadir. Goriintiiler, sesler, nesneler, miizikler gostergebilim bir parcasi
oldugunu belirtmistir (Isfandiyary, 2013). Zakia ve Nadin (1987)’in de belirttigi gibi gostergebilim,
belirli bir ortamda isaretlerin nasil isledigini incelemek ve analiz etmek i¢in bir yap1 saglayan bir
disiplindir. Bir isaret, nesne, resim, miizik, ses, s6z yani anlam tasiyan herhangi bir sey olarak
diistintilebilir. Reklam, mit ve ritlielin modern bir ikamesidir ve dogrudan veya dolayli olarak,
baskin odagi tiiketim olan bir kiiltiir icin anlam tasiyan {irlinlere yatirnm yapmak igin de
gostergebilim /isaret bilim kullanilir (Richard D. Zakia, 1987). Reklamlar, tiiketicilerin algisini ve
davranigini olusturur, sekillendirir ve manipiile eder. Sozli, isitsel ve gorsel isaretler tiiketicilerin

kalplerini ve zihinlerini ele gegirme yetenegini ve giiciinii gliclii bir sekilde sembolize etmektedir
(Ranjan, 2010).

5. ARASTIRMA AMACI VE YONTEMI

Arastirma yonteminde Roland Barthes’in gostergebilim ¢oziimleme yontemi kullanilmistir. Covid
salgin1 sonrasinda bankalarin yapmis olduklar1 ilk reklam calismalar1 Barthes’in gostergebilimsel
¢oziimleme yoOntemi ile analiz edilerek reklam igerigindeki gostergelerin ¢oziimlenmesi
amaglanmistir. Reklam filmlerine yonelik gostergebilimsel ¢oziimlemenin yapilmasinin nedeni de
kurumsal reklam anlayisiyla Covid siirecinde bazi bankalarin verdikleri mesajlarin net bir sekilde
gorsel ve sozel gostergelerle ortaya konmasidir. Arastirma nitel bir ¢alisma olup incelenen her
reklam gosteren ve gosterilen iliskisi cercevesinde ele alinmustir. Oncelikli olarak reklamlarda ki
gosterenlere, daha sonra ise gosterilenlerin neler olduguna bakilmistir. Sonraki asamalarda ise
reklam caligmalar1 gostergebilim dahilinde ortaya konmustur.

6. ARASTIRMA EVRENI VE ORNEKLEMI

Calisma kapsaminda ele alinacak reklamlar 2020 yilinda Covid salgininda “Birliktelik” mesaj1
veren iic bankanmn reklam calismalari incelenmistir. Bu bankalar Akbank, Vakifbank ve Is
Bankasidir. Bu nedenle ¢aligma kapsaminda reklamlar belirlenirken tam sayim drneklem yontemi
kullanilmistir. Tam sayim 6rnekleme arastirma evreninin tamaminin incelenmesidir (Ergin, 1991).
Tam sayim Orneklem, olasilik temelli olmayan bir 6rnekleme yaklasimidir. Tiirkiye’de Covid
krizinin ortaya ¢ikmasindan sonraki biitiin banka reklamlar1 incelenmis olup, ¢alismanin konusu
dahilindeki ti¢ bankanin reklam caligsmalar1 analiz edilmistir. Arastirmanin amacina bagli olarak
covid salginiyla ilgili ilk yapilan reklamlarda “toplumsal birliktelik” mesaj1 veren bankalarin reklam
calismalar1 aragtirma konusunu olusturmaktadir. Boylece sadece belirli mesajlara sahip olan
reklamlar secilerek arastirmaya dahil edilmistir.
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7. REKLAM FiLMLERININ GOSTERGEBILIMSEL COZUMLENMSI
7.1 Akbank “Giizel Giinler Bizi Bekler” Reklam Film Analizi

Akbank reklam filmi 28 Mart 2020 tarihinde yayimlanmistir. “Glizel Giinler Bizi Bekler”
sloganiyla 42 saniye siiren ¢alismada tilkenin gesitli yerlerinden kisiler gosterilmektedir. Reklam
filmi bankanin resmi Youtube sayfasinda 16 milyon kez izlenmistir. Bankanin YouTube sayfasina
geriye dontik bakildiginda pandemi doneminde yapilan “Giizel giinler bizi bekler” ¢aligmasi suana
kadar paylasilan 490 c¢alismadan en yiiksek begeni ve etkilesimi aldig1 goriilmektedir. Reklamda
Mazhar Alanson’un seslendirdigi “Benim hala umudum var’” sarkisi fon miizigi olarak
kullanilmistir. Istanbul’un en onemli simgelerinden biri olan Galata kulesi ve Istanbul’dan
manzaralarla ile baglayan reklam filminde is yerlerinin kepenklerini acan insanlar gdsterilmektedir.
Bir yandan da “Benim hala umudum var” sarkisinin fon miizigi esliginde dis ses tarafinda su sozler
seslendirilmektedir.

“Simdi herkes evde ya yakindir, yine ¢ikacak sokaklara. Her sabah binlerde

ekmek teknesi ise koyulacak. Ureten Tiirkive aydinlanacak. Bu iilke her

zamankinden daha fazla hayal edecek, tiretecek, biiyiiyecek. O ozledigimiz giinler

¢ok yakinda geri gelecek. Ve o giinler gelene kadar Akbank saglam dijital

altyapist ve binlerce ozverili ¢alisaniyla hep yaminda olacak. 72 yildir oldugu

gibi”.

sozleri “Giizel giinler sizi bekler” sarkisi esliginde Akbank’in adinin tam ekran olarak reklam
sonunda gosterilmesi ile son bulmaktadir. Boylece kurumsal reklam anlayisiyla hazirlanan reklam
filmi topluma bir fayda sunarak, kurum olarak bu zor siirecte toplumun her kesiminin yaninda
olduklari, yasanan sikintilarin hep birlikte son bulacagi mesajin1 vermektedir. McLeod ve Kunita,
1994’ ifade ettigi gibi kurumsal reklamcilik klasik iiriin veya reklamciliginin aksine, genellikle
“kurumsal-sosyal ¢evreyi” etkilemek icin tasarlanmig bir iletisim bigimi olara dile getirilmektedir
yaklagimini dogrular nitelikte bir ¢alisma yapilmistir. Bu yaklasimla Akbank’in bu ¢alismasinin da
kurumsal reklam anlayisiyla Ortiistiigiinii s6ylemek miimkiindiir. Reklam filminin goriintii ve ses
dagilimina ise asagidaki tablo 1°de belirtilmistir. Reklam ¢alismasinin goriintii ve ses dagilimini da
ayr1 ayri baktigimizda gerek reklamda ifade edilen sozler, gerekse kullanilan gorseller umut
astlamaktadir. Covid krizinde yasanan siire¢ ve tiim zorluklarin ortadan kalkip tekrar hep birlikte o
giize giinlere doniilecegi etkileyici ve duygusal bir yaklasimla sunulmustur.

Tablo 1: Akbank "Giizel Giinler Bizi Bekler" Reklaminin Bigimsel Coziimlenmesi

Goriintii Diizeyi Ses Diizeyi

Galata kulesi, bogazin gériinmesi ve Dis ses: Simdi herkes evde ya
giinesin parlamasi goriilmektedir.

Bos sokaklar gosterilmektedir. Dis ses: Yakindir, yine ¢ikacak
sokaklara

Is yerlerinin kepenklerini acan D1s ses: Her sabah binlerde ekmek

insanlar yer almaktadr. teknesi ise koyulacak

Fabrikalarin, is yerlerinin 1s1iklarinin
acilmasi. Bir kadin ve erkegin ¢alisma
masalarindaki lambay1 yakmasi.
Maden is¢ilerinin baretlerinin
iizerindeki lambalar1 yaktigi
goriilmektedir.

Dis ses: Ureten Tiirkiye aydinlanacak.
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Bilgisayar basinda ciddiyetle calisan
bir Akbank ¢alisani, restorantta
onliigiine giyen bir kadinin mutlu yiiz
ifadesi genel ¢cekimle
gosterilmektedir.

Tezgahinin baginda iiretim yapan bir
1s¢1 ve Uretim parcalar1 genel bir
cekimle gosterilmektedir.

Sunum yapan bir Akbank ¢alisani ve
Akbank’1n biiyliyen grafigi
verilmektedir.

Cocuklarin mavi okul onliikleriyle
doyasiya kosturduklar1 gortintiiler,
spor yapmus bir kadinin yiiziindeki
mutlu yiiz ifadesi, Sar1 baret ve
calisma kiyafetleriyle iscilerin
giiliimseyerek mutlu yiiz ifadesi yer
almaktadir.

Akbank’1n merkezi ve bir Akbank
kadin ¢alisaninin kisilere mesaj
gondermesi. Mesaj1 mutlu bir yiiz
ifadesiyle acan geng bir erkek, berber
ve bir kadinin mutlu yiiz ifadesi
verilmektedir.

Yoldan gecen arabalar, Akbank’in
binas1 ve ekranin kaplayan AKBANK
yazist genel cekimde verilmek ve
reklam son bulmaktadir.

Dis ses: Bu iilke her zamankinden
daha fazla hayal edecek,

D1s ses: Uretecek,

Dis ses: Biiyiiyecek.

Dis ses: O 6zledigimiz giinler ¢ok
yakinda geri gelecek.

Dis ses: Ve o giinler gelene kadar
Akbank saglam dijital altyapis1 ve
binlerce dzverili ¢alisaniyla hep
yaninda olacak.

Dis ses’in 72 yildir oldugu gibi
sOylemi ve Mazhar Alanson’un
seslendirdigi “Giizel giinler Bizi
Bekler” sarkisi ve Akbank’in kalp
Sesl.

7.1.1 Akbank “Giizel Giinler Bizi

Yaklasimiyla Coziimlenmesi'

Bekler” Reklam Filminin Gosteren ve Gosterilen

1 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tBzew86_24c (Erisim Tarihi: 10.12.2020)
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Tablo 2: Akbank “Guizel Gilinler Bizi Bekler”

Coziimlemesi
Gosteren Gosterilen
Isildayan giines Aydinlik

Bos sokaklar

Kepenk agan isyeri sahipleri
Isyerlerinin lambalarin yanmasi
Isciler

Giilen Yizler

Geng kadin, geng erkek, ¢ocuk, yash erkek

Kosan Cocuklar

Yasam, aktivite

Yeni bir baglangic

Yeni bir baglangic

Umut, Mutluluk, Samimiyet

Zor giinlerin atlatilmasi, bir arada olma,
paylasma

Gelecek, dinamizm, mutluluk, umut, huzur,
deneyim

Ulkenin gelecegi, umudu

Akbank calisanlar1 ve Akbank isminin yer Profesyonel, bilgilendirici, deger verme

almasi
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Reklam galigmasinin gosteren ve gosterilen yaklagimiyla inceledigimizde ise yasanan toplumsal bir
kriz nedeniyle insanlarin yasadiklar1 zor giinlerin hep birlikte atlatilarak eski glizel gilinlere tekrar
kavusacaklari gesitli gostergelerle vurgulanmistir. Yukaridaki reklam kesitlerinde de goriildiigi gibi
caligmada toplumun her kesiminden, her yastan kisilere yer verilerek bir arada olma, birliktelik
mesajlariyla toplumun her kesimine ulagsmayi, her kesimine seslenmeyi amaglamislardir.

Baz1  kurumlar ve markalar toplumsal krizlerde genellikle reklam calismalarini
sonlandirmaktadirlar. Kriz donemlerinde yapilan reklam calismalarini bosa masraf olarak
algilamaktadirlar. Ancak yapilan arastirmalar kriz doneminde reklam calismalarma devam eden
markalarin  sonraki yillarda krizden c¢ok fazla etkilenmedikleri ve itibarlarim pekistirdikleri
gbzlemlenmistir.

Ozellikle kriz dénemlerinde kitlelerin kolay anlasilabilen, samimi, diiriist, birliktelik mesaj1 veren
mesajlart duymak istemeleri kriz donemlerinde tiiketicilerin markalara karsi bakis agilarimi da
pozitif yonde etkilemektedir. Ornegin; Akbank’in kriz donemlerinde yapmis oldugu basarili reklam
caligmalar1 sonucunda Kriz meydana gelmeden once banka giinde ortalama 3.750 miisteri kazanirken,
kriz sonrasi ise bu rakam 4800’e kadar yiikselmistir (Celikler, 2020). Bdylece markanin kriz déneminde
verdigi mesajlar tiiketicide olumlu bir izlenim yaratmaktadir. Akbank’in YouTube sayfasinda da
belirttigimiz gibi aldig1 biiyiik etkilesim bu durumu somut olarak géstermektedir.

7.2 Vakifbank “Biz Tiirkiye’yiz Zorluklar: Birlikte Asariz” Reklam Filmi Analizi

Vakifbank’in Biz Tiirkiye’yiz, Zorluklar1 Birlikte Asariz” sloganiyla hazirladigi reklam filmi 27
Mart 2020 de yaymlanmistir. Reklam ¢alismasi 1.04 saniye siirmektedir. Reklam filmi bankanin
Youtube sayfasinda 1,4 milyona yakin kisi tarafindan izlenmistir. Suana kadar yapilan 106 paylagim
arasinda en ¢ok izlenen 13. paylasim olmustur. Bankanin reklam yiizii de olan oyunca Biilent Inal
tarafindan seslendirilen reklam filmi Tiirkiye’nin dort bir kdsesinden insan manzaralariyla birlikte
hazirlanmistir. Birliktelik, seksen ii¢ milyon yaninda mesajlariyla topluma umut dolu mesajlarla
seslenilmektedir. Reklam filminde duygusal bir fon miizigi esliginde su sdzlere yer verilmistir.

“Korkma demis marsimiz, sen de sakin korkma. Hele ki 83 milyonun varsa
yvaminda asla. Yagsamak giizel sey unutma. Cok yakinda birlikte acacagiz diikkanini
siftalinla kazancin bol, sokaklar civil civil olacak yine. Tikir tikir isleyecek
makinelerin, o siparisleri birer bire gondericegiz diinyanin dért bir yanina
seninle. Topragina goziin gibi bakacak, hasadina bereket katicagiz. Bayragimizi
dalgalandiracagiz. Gogsiimiiz  kabaracak 83 milyon yan yana yeniden.
Tiirkiyeyiz biz. Diin oldugu gibi bugiin de, yarin da zorluklara boyun egmeyiz.
Vakifbank ailesi olarak her zaman yanmindaki giic olacagimiza séz veriyoruz. Ama
simdilik bir siire daha evlerinizde kalmanizi rica ediyoruz. Kavusacagimiz giinler
yakinda ¢tinkii 83 milyon yaninda”

sozleriyle ve Vakifbank’in rengi olan sar1 bir zemin iizerine #hayatevesigar hashtagi ve ardindan
“Vakifbank Yanindaki Gii¢” yazisiyla reklam filmi son bulmaktadir. Reklam filminin goriintii ve
ses dagilimina ise asagidaki tablo 3’de belirtilmistir. Reklam ¢alismasinin goriintii ve ses dagilimina
baktigimizda Akbank reklam ¢aligmasinda oldugu gibi kullanilan gorseller ve seslendirilen sozlerin
bireylere umut asiladigi, kotii giinlerin hep birlikte son bulacagi ifade edilmekte ve gosterilmektedir.
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Tablo 3: Vakifbank
Coziimlenmesi

“Biz Tirkiye’yiz Zorluklar1 Birlikte Asariz” Reklaminin Bigimsel

Goriintii Diizeyi

Ses Diizeyi

Geng kadin, geng¢ erkek ve ¢ocuklarin
sadece bakiglar, gozleri yakin c¢ekim
gosterilmektedir.

Cesitli cografi bolgelerden manzaralar
sunulmak  tadir. Deniz  fenerinin
iizerindeki  bir adamin  manzaraya
bakmasi, kayik ile bir adamin goriintiisii,
Karlar tizerinde yiirliyen bir adam ve iki
cocuk genel ¢ekimlerde verilmistir.

Bir tepede dalgalanan Tiirk bayragi

Is yerinin kepengini agan bir adamm
goruntusu

Is yerinde makineleri calistiran ve isinin
basinda calisan bir isgi.

Bir pastane de siparis alan is yeri sahibi ve
pastanede arkadaglariyla oturan ¢ayini
igen insanlar.

Fabrikalarin tiretime baslamasi, iiretilen
driinlerin Tiirk damgasiyla taginmasi.

Bir ¢iftginin tarlayr slirmesi, ekmesi ve
tarladan ¢ikan mahsuliin gosterilmesi.

seyircilerin
duyduklari

Voleybol magimi izleyen
kupanin  kazanilmasiyla
mutluluk, cosku.

At binen bir kadin ve bir erkegin
gosterimi

Sirtlarinda yiik olan ii¢ kisinin hizla akan
derenin i¢inden ge¢cmeye calismalari

Toplumun her kesiminden geng, yasli,
cocuk, calisan, isveren, isci kadin, erkek
bireyleri temsilen mutlu yiiz ifadeli
insanlarinin gosterilmesi.

Dis Ses: Korkma demis marsimiz, sen de
sakin korkma.

Dis Ses: Hele ki 83 milyonun varsa
yaninda asla.

Di1s Ses: Yasamak giizel sey unutma.

Di1s Ses: Cok yakinda birlikte agacagiz
diikkanini

Dis Ses: Siftahinla kazancin bol,

Dis Ses: Sokaklar civil civil olacak yine.

Dis Ses: Tikir tikir isleyecek makinelerin,
o siparisleri birer bire gondericegiz
diinyanin dort bir yanina seninle.

D1s Ses: Topragma goziin gibi bakacak,
hasadina bereket katicagiz.

Dis Ses: Bayragimizi dalgalandiracagiz.
Gogstimiiz kabaracak 83 milyon yan yana
yeniden.

Dis Ses: Tiirkiye’yiz biz

Dis Ses: Diin oldugu gibi bugiin de, yarin
da zorluklara boyun egmeyiz.

Dis Ses: Vakifbank ailesi olarak her
zaman yanindaki giic olacagimiza s6z
veriyoruz. Ama simdilik bir siire daha
evlerinizde kalmanizi rica ediyoruz.
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65 yas isti bir kadin ve bir erkegin Dis Ses: Kavusacagimiz giinler yakinda
gosterilmesi

Sar1 bir fon ve iizerinde hayat eve sigir Dig Ses: Clinkii 83 milyon yaninda
hashtag ve Vakifbank Yanindaki Giig
yazisinin goriinmesi.

7.2.1 Vakifbank “Biz Tiirkiye’yiz Zorluklari Birlikte Asariz” Reklam Filminin Gosteren ve
Gosterilen Yaklasimiyla Coziimlenmesi?

VakifBank
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Tablo 4: Vakifbank “Biz Tirkiye’yiz Zorluklar1 Birlikte Asariz” Reklam Filminin Gdosteren ve

Gosterilen Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen

Tirk Bayragi Milliyetgilik, Vatan

Isyerlerinin lambalarin yanmasi Yeni bir baslangig

Giilen Yiizler Zor giinlerin atlatilmasi, bir arada olma,
paylasma, huzur

Uretim Makinesi Kolaylik

Cocuklar Ulkenin gelecegi, umudu

Stadyum Bir arada olma, birlik-beraberlik duygusu

Mavi gokyiizii Ferahlik, mutluluk

Bugday bereket, yemek,

At Kuvvet, kudret

Yagmurda 1slanma Zorluklara dayanma, bas etme, miicadele
glcu
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Vakifbank “Biz Tiirkiye’yiz Zorluklar1 Birlikte Asariz” Reklam filmini gosteren ve gosterilen
yaklagimiyla inceledigimizde ise yine diger reklam ¢alismasinda oldugu gibi yasanan zor siireclerin
hep birlikte atlatilip, eski giizel giinlere birlikte doniilecegi mesaji verilmistir. Toplumun milli
degerleri, sevinci, birlikteligi kullanilan gostergelerle toplumun her kesimine yer verilerek birlikte
olma duygu ¢ok net bir sekilde reklam filminde gosterilmektedir. Reklam filminde ifade edilen
metinlerde de bu birliktelik, birlik mesajlarin1 mili duygulart da ¢agristirarak ¢ok giizel bir sekilde
sunulmustur.

7.3 Is Bankas1 “El Ele Veremesek de #EIBirligiyle Hepsi Gececek!” Reklam Film Analizi

Is Bankasrmin “El Ele Veremesek de #EIBirligiyle Hepsi Gegecek!” sloganiyla hazirlan reklam
filmi 30 Mart 2020 tarihinde yaymlanmistir. Reklam filmi 59 saniye siirmektedir. Reklam filmi
bankanin YouTube sayfasinda 25 milyon kisi tarafindan izlenmistir.

Bankanin resmi YouTube sayfasinda suana kadar yapilan 280 paylasim arasinda ise kisa bir siire
olmasina ragmen en ¢ok izlenen 9. paylasim olmustur. Sevgisini yakinlarina sarilarak, biiyiiklerinin
ellerini 6perek, cocuklarmi koklayarak gosteren kisiler reklam filmi boyunca yer almaktadir.
Yasanan zorlu siireglerin atlatilarak tekrar o giinlerin geri gelecegi, 0 kot giinlerin gegecegi ifade
edilmektedir. Cem Karaca’nin “Bu Son Olsun” sarkisinin fon miizigi esliginde bir kadin tarafindan
seslendirilen reklam filminde su sozlere yer verilmistir.

“Biz bizsiz yapamayiz. Sarilarak ¢ogalir. Koklayarak severiz. Iste bu yiizden
durdurur bizi bu ézlem bekletir. Varsin maskeler takalim bir siire daha Inancimiz
gozlerimizden okunur nalsi olsa ama elbet giin gelir. Kara bulutlar dagilir.
Kardesler sarilir. Analar koklanir. Cocuklar okul teneffiisiinde neseyle bagirir.
Carsisi, pazari, caddesi, sokagi kendini bulur. Ve bugiin biriktirdigimiz umutlar
yarin bir bakmisiz bize hayat olur. Ele ele veremesek de; ‘el birligiyle” hepsi
gececek. El birligi ile bu son olsun”.

Sézleri ve Is Bankasi’nin rengi olan mavi bir zemin iizerine “Ele ele veremesek de; “el birligiyle
hepsi gececek” yazisi ve ardindan +#elbirligi hashtaginin gosterilmesi ile reklam filmi son
bulmaktadir. Son karede ise Tiirkiye Is bankasi yazisiyla birlikte Tiirkiye’'nin bankasi sloganryla
reklam son bulmaktadir. Reklam filminin goriintii ve ses dagilimi asagidaki tablo 5’de belirtilmistir.

Kullanilan gorseller ve sozlerin zor giinlerin tekrar bitecegi ve tekrar kavusulan giinlere geri
donecegi diger reklam caligmalarinda da belirtildigi gibi ana tema olarak birliktelik mesaji
sunulmustur. Yapilan {i¢ kurumsal reklam c¢alismasiyla birlikte markalar {irlin veya hizmet
satmaktan ziyade kurumsal reklamcilifin amacini olusturan tiiketicilerin yaninda oldugunu
hissettirerek gliven asilamaktadir. Bdoylelikle de gelecege doniik imaj ve itibarini arttirmayi
hedeflemektedirler. Bu nedenle kurumsal reklamcilik kriz donemlerinde 6nemli bir kriz iletisimi
araci olarak goriilmeye devam edecektir.

Tablo 5: Is Bankasi “El Ele Veremesek de #EIBirligiyle Hepsi Gegecek!” Reklam Filminin
Bigimsel Coziimlemesi

Goriintii Diizeyi Ses Diizayi

Annesini 6pen iki kiz, dedesinin kucaginda Dis Ses: Ilk 6 saniye sadece fon miizigi
oturan kiiciik bir ¢ocuk, zeytin dalim1 bakan eslinde goriintiiler gosterilmektedir.
bir adam
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Anne oglunun birbirine sarilmis oldukca
mutlu  goriindiikleri  bir  goriinti  ye
almaktadir.

Anne oglunun birbirine sarilmis oldukca
mutlu  goriindiikleri  bir  gorinti  ye
almaktadir.

Bir bebegin annesinin gogsiinde yatmasi.

ki kiz
bakmalari

arkadasin  birbirlerine  giilerek

Hali sahada birbirilerine kenetlenmis ¢
erkegin goriintiisii

Giilimseyen bir doktor goriintiisii

Kiz ve erkek iki kardesin bakis1

Kopegiyle fotograf ¢ekinmis bir adam.

iki kiz kardesin birbirine sarilmasi
Annesine sarilmig bir kadin goriintiisii

Elinde kalem olan resim yapan giilen bir kiz
cocugu goruntisi.

Cicek  diikkanin  Oniinde  elinde is
eldivenleriyle kendinden emin bir sekilde
duran ve giiliimseyen bir adam.

Kuruyemis diikkaninda c¢alisan bir adamin
goruntusu

Ellerinde ¢ay bardagi olan mutlu ¢iftlerin
goruntisu

Reklam boyunca gosterilen karelerin bir
arada toplandig1 bir goriintii yer almaktadir.

Mavi fonun iizerinde yazilan Ele ele
veremesek de; “el birligiyle” hepsi
gececek. yazisi

hasthag ile yazilmis #elbirligi yazisi

D1s Ses: Biz bizsiz yapamayiz.

Dis Ses: Sarilarak ¢ogalir.

Dis Ses: Koklayarak severiz

Dis Ses: Iste bu yiizden durdurur bizi

Dis Ses: Bu 6zlem bekletir.

D1s Ses: Varsin maskeler takalim bir siire
daha

Dis Ses: Inancimiz gozlerimizden okunur
nasil olsa

Di1s Ses: Ama elbet giin gelir. Kara bulutlar
dagilir.

Di1s Ses: Kardesler sarilir.
D1s Ses: Analar koklanir.
okul

Dis Ses: Cocuklar teneffiistinde

neseyle bagirir.

D1s Ses: Carsisi,

D1s Ses: Pazari,

D1s Ses: Caddesi, sokagi kendini bulur.

Dis Ses: Ve bugiin biriktirdigimiz umutlar
yarin bir bakmisiz bize hayat olur.

Dis Ses: Dis sesin

seslendirmesi

yazilan  yaziy1

Di1s Ses: Bu son olsun sarki s6zii fon miizigi

Year: 2021 Vol:7 Issue: 39

1557




ATLAS INTERNATIONAL REFEREED JOURNAL ON SOCIAL SCIENCES

Bu son olsun yazisi Dis Ses: Fon miiziginin kullanilmasi

Mavi rengin tizerine yazili Tirkiye Dis Ses: Fon miiziginin kullanilmasi

Is bankas1 ve Tiirkiye’nin bankasi
slogani

7.3.1 is Bankasi “E| Ele Veremesek de #EIBirligiyle Hepsi Gececek!” Reklam Filminin Analizi

Gosteren ve Gosterilen Yaklasimiyla Coziimlenmesi®

#BuSonOlsun

.
2 A
TURKlYE$BANKASI

3 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=IF7PzylVYpo (Erisim Tarihi: 11.12.2020)
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Tablo 6: Is Bankasi “El Ele Veremesek de #EIBirligiyle Hepsi Gegecek!” Reklam Filminin
Gosteren ve Gosterilen Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen
Birbirine sarilan insanlar Ozlem, sevgi, giiven, mutluluk
Giilen Yiizler Zor giinlerin atlatilmasi, bir arada olma,

paylasma, huzur

Geng kadin, geng erkek Dinamizm, mutluluk, umut,

Cocuklar Ulkenin gelecegi, umudu

Hal1 Saha, futbol topu Bir arada olma, birlik-beraberlik duygusu

Zeytin Yapragi Baris

Arka fonda ucan kuslar Ozgiirliik

Cay Tirk kiltirt, Sohbet, Muhabbet

Okul Egitim, gelecek

Mavi-Beyaz rengin agirlikli kullanimi Marka renkleriyle uyum, markayr temsil
etme

Son olarak Is Bankas1 “El Ele Veremesek de #EIBirligiyle Hepsi Gegecek!” reklam filmini gosteren
ve gosterilen yaklasimiyla inceledigimizde diger bankalarin yaptigi gibi zor giinlerin gececegi,
tekrar birlikte eskisi gibi olunacagi mesaji verilmistir. Hep birlikte bu zor giinlerin atlatilarak bir
arada olma birlik ve beraberlik duygusunu yansitan gostergelerin kullanilarak sunulmasi Is
Bankasi’nin da Covid pandemi kriziyle topluma yo6nelik beraberlik, birlik mesajlar1 vererek bu zor
siiregte topluma yaninda oldugunu hissetmistir. Reklam filmi boyunca kullanilan gdstergeler,
goriintii ve ses diizeyleri bunlar1 kanitlar niteliktedir.

8. SONUC

Bu ¢aligma tiim diinyay1 etkileyen pandemi krizi sonucunda “Birliktelik” mesaji veren ii¢ bankanin
kurumsal reklam anlayisiyla yapmis olduklar1 reklam calismalarinin gosteren ve gosterilen
yaklasimi temel alinarak analiz edilmis ve mesajlarin hedef Kkitlelere aktarilma siiregleri
yorumlanmustir.

Ozellikle kriz donemlerinde belirsizligin hakim oldugu bu zamanlarda duygusal olarak etkilenen
tiiketiciler mesajlarin etkisinde kalmaktadir. Incelenenen reklam calismalarinda kurumsa reklamin
temelini olusturan iiriin ve hizmet satmaktan ziyade imaj olugmaya y6nelik mesajlarin sunulmasi {ig
reklam calismasinda da birlik,beraberlik mesajlarinin gosteren ve gosterilen gercevesinde net bir
sekilde verilmesi ozellikle kriz donemlerinde markaya yonelik tiiketicilerin zihninde olumlu
cagrisimlarin olugsmasini saglamaktadir. Boylece krizi firsata ¢evirmeyi basaran markalar da hedef
kitlenin goziinde somut bir sekilde canlanmasini saglamaktadir. Bu sayede tiiketicilerde olusturulan
algiyla birlikte markalar 6nemli bir giiven ve itibar kazanarak, pazarda biiylime hedeflerine devam
ederler.

Ug reklam calismasinda da birlikte olmanin, dayamismanin, milli degerlerin, unsurlarin siklikla
kullanildigi, s6zel mesajlarla da sunuldugu goriilmektedir. Akbank “Giizel Giinler Bizi Bekler”,
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Vakifbank “Biz Tiirkiye’yiz Zorluklar1 Birlikte Asariz”, Is Bankasi “El Ele Veremesek de
#EIBirligiyle Hepsi Gegecek!” reklam ¢aligsmalarinda yaslanan zorlu siire¢ vurgulanarak iilke
genelinde birliktelik, beraberlik mesaji verilmistir. Ayn1 zamanda reklam filmi boyunca miizik
esliginde ifade edilen sozler reklama yonelik etkiyi arttirmistir. Markalarin sosyal medya sitelerinde
de yayinladiklar1 bu reklam calismalarinin izlenme orani, ge¢mis paylasimlarina gore oldukga
yiiksek etkilesim almasi da ¢aligmalarin basarisini gosterir niteliktedir.

Sonug olarak kriz donemlerinde yapilan ve bu donemlerde biiyiik bir 6neme sahip olan kurumsal
reklam caligmalar1 bankacilik sektdriinde hizmet veren birliktelik mesajiyla tiiketicilere seslenen ii¢
bankanin reklam c¢alismalar incelenmistir. Ozellikle kriz dénemlerinde agirlik verilen kurumsal
reklam ¢alismalarinda kullanilan goriintiiler, imgeler, miizikler, sloganlarla amaca yonelik
mesajlarin sunulmasi etkiyi arttirmasi acisindan biiyiik bir oneme sahiptir. Yeygel ve Yakin
(2007)’in da belirttigi gibi kurumsal reklam ¢alismalarinda kullanilan “simgeler, semboller, yazi
karakterleri ve gostergelerle” yaratilan gagrisimlar sonucunda marka kimligine yonelik, Kriz
donemlerinde markalarin tutumlarina yonelik ¢aligmalar araciligiyla topluma gosterilmek istenen
marka kimligi yansitilmaktadir. Boylece kriz donemlerinde ¢aligmalar yapan markalar da kurumun
topluma ne gibi bir faydasi oldugunu gostermektedir. Bu durumda da markalarin hedef kitleler
goziinde art1 bir deger kazanimini saglamaktadir. Bu nedenle kriz donemlerinde etkin bir pazarlama
yontemi olarak goriilen kurumsal reklamcilik goriilityor ki isletmeler i¢in olduk¢a Onemli bir
kazanim olusturmaktadir.
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