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Ktresel Salgin Doneminde
Marka Sayginlik Yonetimi

OZET

Insanoglu kiresel salgin Covid-19'u ilk baslangic asamasinda salgina inanmamis ve bu durumu
saskinlik karsilamistir. Bu surecte kamuoyunun yénetim mercileri tarafindan geleneksel ve yeni
medya araciligiyla bilgilendiriimesinin yani sira gogu imge¢/markalarin da toplumsal sorumluluk
ornegi gdstererek Urin/hizmet/kurum reklam ve tanitimlari yerine bilin¢glendirme iletilerini tasiyan
calismalara yoéneldiklerini s6ylemek olasidir.

Kiresellesmenin de etkisiyle hemen tium markalarin benzer 6zellikler icerdigi bilinen bir gercektir.
Bununla birlikte, markalar ayirici 6zellikler tagimali ve kullanicisina bir deder yaratabilmelidir. Obur
markalardan ayrismak benzer 6zelliklerden de ayrismak, biricik olmak demektir. Kiresel salginin
baslarinda salgindan korunmaya ve korumaya yénelik benzer &zelliklerin sunulmasi olagan bir
durum gibi gérinurken bu ayni zamanda tum markalarin birbiri ile benzesmesini de beraberinde
getirmistir.

Gecgmisten ginumuze alan yazinda yer alan “deger kavrami” tanimlarinin ortak 6zelligi az bulu-
nan ve ender 6zellikler barindirmasidir. Oznelerin bu ézellikleri benimsemesi giiven sézlesmesine
bagli deger nesnesi yalya da deger olgusuyla ilgilidir. Bir baska deyisle kurumsal sayginlik, kuru-
mun ya da markanin ¢evresi tarafindan onaylanmasi ve konumlandiriimasiyla ilintili bir olgudur.
Bu yazida goéruldaga gibi markalarin olusturacagi, “zor zamanlarda yaninda olan”, “teknolojik
gelismeleri alana uygun bicimde uyarlayabilen”, “dogayla uyumlu” ve “toplumun degerlerine say-
gih olan” imgeleri kurumsal sayginlik olgusunu da desteklemektedir. Her bir gésterge birden ¢ok
seyi dile getirebilir ve bu goéstergeler kurumlar temelinde ele alinir. Calismada séz konusu
batinceyle ilgili gostergeler yumag@i biling pekistirici séylem baglaminda vurgulanmaktadir.
Bdylece gosteren/gdsterilen, gdndergelemeyle dénemsel bir sayginlik ¢calismasina yénelmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Sayginlik, Itibar, Kiresel Salgin, Géstergebilim

Brand Reputation Management
In The Period Of Global Epidemic

ABSTRACT

Mankind has met the global epidemic Covid-19 with surprise and disbelief in its initial phase. In
this process, it is possible to say that in addition to informing the public through traditional and new
media by the management authorities, most of the imagers/brands show social responsibility
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examples and turn to works that carry awareness messages instead of product/service/institution
advertisements and promotions.

It is a known fact that almost all brands contain similar features with the effect of globalization.
However, brands should have distinctive features and create value for their users. To be different
from other brands means to be different from similar features, to be unique. At the beginning of the
global epidemic, the presentation of similar features for protection and protection from the epi-
demic seemed to be a normal situation, but this also brought about the similarity of all brands with
each other.

The common feature of the definitions of "value concept" in the literature from past to present is
that they have rare and rare features. The subjects' adoption of these features is related to the
value object and/or value phenomenon depending on the trust contract. In other words, corporate
reputation is a phenomenon related to the approval and positioning of the institution or brand by
its environment.

As it can be seen in this article, the images that brands, will create that are "by their side in difficult
times", "capable of adapting technological developments to the field", "being compatible with
nature" and "respecting the values of the society" also support the concept of corporate prestige.
Each indicator can show more than one thing, and these indicators are handled on the basis of in-
stitutions. In the study, the cluster of indicators related to the corpus in question is emphasized in
the context of consciousness-enhancing discourse. Thus, a periodical study of prestige was di-
rected with the signifier/signified and referencing.

Keywords: Brand, Prestige, Reputation, Global Epidemic, Semiotics

GIRIS

Dunyanin bir ucunda ortaya ¢ikan, 6ldurtcu bir viris tim dunyayi kisacik bir zaman diliminde ele

gecirdi ve dize getirdi. Ulkeler birbirlerine kapilarini kapatti. Diinya ¢apinda insanlarin seyahatini
engellemek ve izolasyonlari icin tim tlke devletleri 6nlemler aldi. insanlik, diinya saglik érgitiine
ve bilim insanlarindan gelecek mesajlara odaklandi. Hi¢bir sey eskisi gibi olmayacak séylemleri de
gosterdi ki, saglk hizmetleri, alis-veris, ulasim, egitim, ev ve is yasami her sey degisim ve
doénusimden etkilendi. Kuresellesmenin getirdikleri konusulurken géturdukleri yasanir oldu. Uz-
manlar ve bilim insanlari pek ¢ok géstergeyi okumaya ve dunyayi dizene sokmaya ¢areler bulma
cabasindayken, markalar da sayginlik ydnetimi stratejilerini Covid-19 pandemisi Gzerine kurgu-
lad1.

Kiresellesmenin degirmeni her giin yluzlerce markayi 6gutirken guc¢li markalar yaratmak, mar-
kanin surdurulebilirligini saglamak hi¢c de kolay degil. Boylesi olaganusti bir ddnemde ekonomik
olarak ayakta kalmak ve degisen/dénisen her sey yeni diizenini buldugunda dinya sahnesinde
rolind surddren markalardan biri olmak yine bu dénemde alinan kararlar ve uygulanan stratejiler
sayesinde olacaktir.

GUnumuzde markalarin soyut degerleri somut degerlerinin ¢ok 6tesinde karlilik getirmektedir.
Kurumsal halkla iliskilerin arkasindaki énemli itici gic ise “sayginlik yénetimi’dir. Diger yandan
sayginlik ya da itibarin ne zaman ya da nasil yonetilebilecegine iliskin bir kural ya da bir forml
yoktur. Kiiresel salgin ile birlikte markalarin toplumla ve kamu kurumlariyla iliskilerinin degistigi bir
déneme girilmistir. Bu dénemde markalarin aldiklari dogru kararlar, kamuya ve tiketicilerine sun-
duklari ézveri ve tuketiciye sagladiklari olanak ve uygulamalarin sayginliklarina yaptidi etki ge-
lecekte markalarina guven olarak dénecektir.
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Calismada kavram olarak sayginlik /itibar nedir, 6zellikle de Covid-19 dénemi gibi daha énce
oérnedinin yasanmadigi durumlarda sayginlik yénetimi ve kurumsal iletisim etkinlikleri ictenlikle
nasil yapilmaldir, kiresel salginda markalar ne gibi iletilerle sayginliklarini korumaya calisti,
markalar toplumsal sorumluluklarinin bilincinde olduklarina tuketicilerini ikna etmek icin hangi
savsdz ve sOylemleri kullandilar gibi sorulara yanit aranmis ve rastlantisal yontemle secilmis
reklam sdylem ve iletileri gostergebilimsel agidan incelenmigtir.

Arastirma bu sorulara yanit bulmaya c¢alisirken kaynak ya da butince olarak marka iletilerini 2
ayri baglamada ele almistir;

1) Metni hazirlayan ve metni okuyanlar (marka ve tiketicileri): Ozellikle maddi/manevi kazanc
istegiyle guduleyen ve harekete geciren, kitleleri hedef alan marka mesajlari

2) lletiler ve anlamlari: Farkli okuyucu ya da izleyici tarafindan farkli bicimde yorumlanabilecek
degerlerle ilgili yargilar, anlamlar ve ayni izleyicinin tutum ve davraniglarini etkilemek Uzere 6zel
uretim yordamlariyla anlamlarin tasarlandigi gercegdi karsimiza ¢ikmaktadir.

ALANYAZINDA iTIBAR/SAYGINLIK KAVRAMI TANIMLARI

Sayginlik ve itibar tanimlamalarinin birlestikleri noktalardan yola gikarak séylenebilir ki saygin-
lik/itibar, markanin/kurumun orgut i¢i ve 6rgut digi tim paydaslarinin ve tiketicilerinin algiladiklari
imajin batanadar. Arapca kokenli bir kelime olan sayginlik TDK’ya gére. Saygi gorme, degerli ve
guvenilir olma durumu, sayginlik ve prestij anlaminda kullaniimaktadir. Alanyazin/literatur in-
celendiginde, sayginlik kavramiyla ilgili farkli tanimlamalarin oldugu goértlmektedir. Budd (1994)
itibari inanilirlik ve glivenin kazanildigi ortak bir yapi, Fombrun (1996) kurumun tiim bilesenleriyle
elde ettigi toplam deger, Jacson (1997) finansal yatirimlari ve &érgdtsel gelisimi hizlandiran bir
deger olarak tanimlar.

Connolly (2002) kurumun sayginhgi sosyal ¢evrenin genel bir bakis agisidir der. Sherman
(1999) sayginhgin kurumsal degerlerle toplumun degerleri arasindaki etkilesimin bir (riind old-
ugunu soyler. Cagdas (2001) degderlerin inanarak uygulanmasi ve bu dederlerin insanlara aktara-
bilmesi oldugunu belirtirken, Kadibesgil (2006) ise toplum ile kurumlar arasindaki glivenin simge-
lerine déniismis eylemler bitiind oldugunu soyler.

Anca ve Roderic (2007) kurumsal sayginligi genel olarak paydaslarin ‘kurumun ne oldugu’, ‘ku-
rumun sorumluluklarini nasil yerine getirdigi’, paydaslarin beklentilerinin nasil karsiladigr’ ve ‘ku-
rumun sosyal politik cevreye uyum saglamaktaki butun performansina iliskin degerlendirmelerin-
in uzun donemli kombinasyonudur diye belirtir. Kurumsal itibarin firmanin aslinda iyi ya da kotu
oldugu konusunda hedef pazardaki musterilerin degerlendirmesini gosteren manevi bir deger
oldugunu sdyleyen de (Weiss ve ark., 1999), kurumsal itibarla ilgili olarak isletmelerin paydaslari
ile aralarinda olusan, duygusal ogeler tasiyan isletme nitelikleridir diyen de vardir (Gray ve
Balmer, 1998). Bulpointe gére (2001) kurumsal itibar ortak dusunceleri sekillendirmek, gercek
degerleri ve orgutun kimligini ifade etmek ve orgutsel faaliyetler icin dayanak noktalarini belirle-
mektir.

Turnbull (2001) kurumsal itibarin paydaslarin isletmeyle ilgili algilarinin ve tecrubelerinin to-
plami oldugu, Rosson, Gassman (2002) ise yine disaridakilerin orgutun faaliyetleri ve basarilari
hakkindaki ortak kararlari oldugu konusunda hemfikirdir. Kurumsal sayginligi hedef kitlenin
kurum hakkindaki gorus, fikir, kollektif yargi, deger, algi, begeni, takdir imajidir bigiminde tanim-
layan alanyazinda pek ¢ok kaynak da bulunmaktadir (Guzelcik-Ural, 2002; Davies ve ark. 2003;
Barnett ve ark. 2006; Deephouse, 2000; Uzunoglu, Oksiiz, 2008).
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Sayginlik ve itibarin Anca ve Roderick (2007)’e ait “genel olarak paydaslarin kurumun ne old-
ugu, sorumluluklarini nasil yerine getirdigi, paydaslarin beklentilerini nasil karsiladigi ve sosyal
politik cevreye uyum saglamadaki tiim performansina iliskin degerlendirmelerinin uzun donemli
kombinasyonu tanimi ise kuresel salgin dénemi sonrasi ¢ok daha anlamli gérinmektedir.

SAYGINLIK YONETIMi BILESENLERI

Alsop'a goére (2004) finansal performans, toplumsal gevre, (riin ya da hizmetin kalitesi, ku-
rumsal liderlik ve vizyon itibari etkileyen bilesenlerdir. Son dénemlerde CEO'nun ya da sirket sa-
hibinin kisisel itibari ve toplumsal sorumluluk anlayisi da kurumu etkilemektedir. Bu anlayiga gére
olaganisti durum ve dénemlerde markalar dogru stratejileri uygulamaz ve sayginliklarini yéne-
temezlerse tuketici kaybina ugrayabilirler. Markalarin bdyle belirsiz ve rekabet¢i bir ortamda
hayatta kalabilmeleri, sayginliklarini koruyabilmeleri ve durumdan etkilenmeden daha guglenmis
bir bicimde yasamlarini stirdirmeleri, sirekli 6grenen ve sayginlik ydnetimi anlayisini 6zgelemis
bir organizasyon olma anlayisini benimsemeleriyle yakindan iliskilidir. Dénemi bu baglamda
degerlendirdigimizde alan yazinda yer alan sayginlik yénetimi bilesenlerinden toplumsal sorum-
luluk olgusu 6n plana ¢ikmaktadir.

Kamuoyu algisi iletisimle ydnetildiginden, kiiresel salgin stireci gibi sire¢lerde olanaklar yine
iletisimden dogacaktir. Ozellikle kriz ve benzeri olaganistii donemlerde etkin iletisim stratejileri-
yle kamuoyunun algilamalari dogru bir bicimde yonetilebilirse kriz, isletme acisindan olanaga ve
béyle durumlarda kriz iletisimi de stratejik bir uzmanlik alanina dénidsmektedir (Guzelcik, 2006).

TURKIYE’DE KURESEL SALGIN BASLANGIC DONEMINDE
REKLAM KAMPANYALARI

Markalar, 2020 yili Mart ayinin ikinci yarisi nisan ve mayis aylari boyunca vatandaslarini evde
tutmaya calisan tim Ulkelerde benzer reklamlarla tiketicilerine seslenmeye calisti. Ulkemizin
onde gelen markalar birlik beraberlik ¢cagrilari esliginde evlerde yasamin surdurulebilirligi i¢in
gengudum iletileri verdi. Reklam ve kamu spotlar hem geleneksel (Tablo 1) hem de yeni medya-
da (Tablo1, Tablo2, Tablo 3. ve Tablo 4.) es zamanlh bicimde yayinlandi. Yine markalar saglk
calisanlarinin ve hizmet sektéru (market elemani, kurye gibi) calisanlarinin 6zverili galismalarini
“takdir etme” ¢abalari icine girdi ve goénul borcu iletileri sundu.
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Tablo 1. TV ve Yeni Medya Reklamlari

Marka | Savséz/Slogan Tleti Reklam Linki

Sanatg1 Tarkan’m begenilen sarkist “Inci
Tanem” kullanilarak diizenlenen reklam
miiziginde, giizel giinlerin gelecegine vurgu
yapilarak “Sabret Tiirkiye! Biz, milletimizin
Turkcell Evde Hayat Var yanimday1z” mesajlari verildi. Https://wvw youtube.com/watch?v=8PgwWeTaH Tk
60 saniyelik reklamda Kog¢ Holding
bilinyesinde yer alan tiim kuruluslar birlikte
“Bu siirecin sonunda daha iyi ve giglii
olacagiz. Daha iyi evlatlar, ebeveynler,
bireyler ve kurumlar olarak sagduyulu
kararlar alacagiz. Aslinda hepimiz aym
Kog gezegenin ¢ocuklariyiz, birlikte iyilesecegiz”
HOldiIlg 1yile §ecegiz mesaj 1 verildi. https://www.youtube.com/watch?v=TSKMfdSZ76A
“Yarin baska bir giin, yarim bekle bu da geger
Tirkiye!” mesaji ve reklamda kullanilan
gorsellerle 6zlem duygusuna vurgu yapti. 46
saniye siiren reklamda teknolojik aletler
araciligryla biyiikleriyle 6zlem gideren
cocuklar ve torunlar kullanilarak “aile
Peros Bu da Geger bagmin giicii” vurgusu yapildi. Ittps:/fwww. youtube. com/watch?v=ZZ,_twmafiQ
74 saniye siiren reklamda Tiirkiye nin dort
bir yaninda isini tutkuyla yapan bir banka
oldugu wvurgularken miisteri hizmetleri
calisanlarmin evlerinde de ayni Gzveriyle

Gizel Gilinler calistiklart gosterilerek miisterilerine
Cok Yakinda kendilerini  6zel hissettirme konusuna
Akbank Geri Gelecek! odaklanildi. Https: /o youtube.com/watch?v=tyvQUjvUYo

64 saniyelik reklamda Vakifbank, sponsor
oldugu spor kuliibii ve destek oldugu KOBI,
(¢ifti ve esnaflar) baglaminda giizel giinlerin
cok yakinda oldugu ve korkmamak gerektigi
vurgusu yapildi. “Diin oldugu gibi bugiin de
Biz Tiirkiye'yiz, yarm da zorluklara boyun egmeyiz”
Zorluklar tiimcesinin  yaninda bir siire daha evde
Vakifbank | Birlikte Asariz kalmanin 6nemine de degindi. Https:/fwww. youtube. com/watch?v—v3IVHoabpQs&t=ls
60 saniyelik reklamda medyada salgm
hastalik ile ilgili ¢ikan haberlerden insanlarin
yorulduguna dikkat ¢ekildi. “Nefes al, ver”
diyerek saglikli ve rahat bir nefes alabilmenin
verdigi  mutluluga  odaklamildi.  Kog
Grubunun solunum cihazi destegine de vurgu
yapan reklam “yalmiz degilsin, belki de hi¢ bu
kadar kalabalik olmamistik, her yeni giinde
umut var. Sevenler ve sevdikleri i¢in evde
kalanlar, yardima kosanlar... Biz giictimiizii
iilkemizden aldik, kalbimizi insanimiza
verdik. Rahat bir nefes al Tiirkiye, tiim
sevenlerin emrine amade” tiimcelerinin
Her Nefeste yanmda reklam bitiminde logo da “amade”
Argelik Umut Var olarak degistirdi. hitps://www.youtube.com/watch?v=owJG-VdMdU4
60 saniyelik reklamda saglik calisanlari,
market ¢alisanlari, kuryeler, polisler, askerler
gibi disarida calismak zorunda olan herkese
tesekkiir eden banka, bugiin dijital olarak
yanmizdayiz, simdilik evde kalin, cok
Halkbank Ev yakinda yasam normale donecek vurgusu
Halkbank | Halkinm Yaninda | yapildi. Https://www youtube. com/watch?v=4dZSVzmMAQ
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“Biz, bizsiz yapamayiz, sarilarak c¢ogalir,
koklayarak severiz. Bu 6zlem durdurur bizi.
Simdilik maske taksak da inancimiz
gozlerimizden okunur” diyen reklamda
banka, kara bulutlarin dagilacagi, yine
sarilacagimiz  giinlerin geleceginden s6z
edildi. Bugiin biriktirilen umutlarin (tipki | beess/wwwyoutsbe.comwatch2v=IF7PzylVYpo
mevduatlar  gibi) yarin  gergeklesecegi
sOylendi. 59 saniyelik reklamda el ele
(fiziksel anlamda) veremesek de el birligiyle
(mecaz anlamiyla) hepsi gececek™ sloganiyla
Is El Birligiyle birlik olma ve bir siire evde kalma vurgusu
Bankasi Hepsi Gegecek yaptL

Iyi giyinmek herkesin hakki slogani ile
biliniyordu. 44 saniyelik reklamda “iyi olmak
herkesin hakki” dedi. Bir siireligine iiretimi
durdurduklarmi ve iyi giyinmek yerine iyi
olmak temasinm 6ne ¢iktig1 reklam filminde
ozellikle saghk ¢alisanlart kullanildi. LC
Waikiki’nin salgm hastalik nedeniyle maske
iiretimine basladiZi bu donemde reklam
LC Birlikte Saglikli filmine kar amaci giitmeden haftada 40
Waikiki Giinlere milyon maske iirettigi de eklendi bt/ youtube. comwaichv=xLOWVZwMiSo
46 saniyelik reklamda saglik ¢alisanlari icin
vatandaslardan birer kisa video ¢ekmeleri
istendi. Bu kisa videolar1 sosyal medyada ve
televizyon reklamlarinda paylasildi. “Biz, | bteswww.youtube comfwatch?v=axkML2uMxRU

Tiim Saglik sizin yaninizdayiz, evde kalm” mesajlarinin
Calisanlarimiza vurgulandigi amatér video c¢ekimlerinde,
Vodafone | jyi Ki Varsiniz toplumun her kesiminden insanlar yer ald1.

59 saniyelik reklamda “Biz ayrilamayiz”
sarkisina reklam filmi miizigi yaparak, geng
kadmlarin arkadashiga verdigi éneme dikkat
¢ekildi. Uzak mesafelerin dostluklara engel
olmayacagi, her kosulda birlikte
olunabilecegi vurgulandi. Hedef kitlesi
baglaminda gen¢ kadmlardan gelen amator
videolar birlestirilerek olusturulan reklam
filmi hem sosyal medyada hem de geleneksel
Molped Biz Ayrilamayiz | medyada (televizyonlarda) yayinlandi. gt RS PORADYS

Tabloda yer alan reklamlardan rastlantisal yontemle érnekler secilmistir. Bu érneklerin metni
hazirlayan ve metni okuyanlar acgisindan tutum ve davraniglari etkilemek Uzere hedef kitleye
nasil sunuldugunun gésterge bilimsel incelemesi yapilmistir.

e Turkcell Reklam Filmi

Gorsel 1. Turkcell Reklami (https://www.youtube.com/watch?v=8PgwWc7nHTk)
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Turkcell (Gérsel 1.) reklaminda “Sabret Turkiye! Biz, milletimizin yanindayiz”, “Evde Hayat var”
sloganlarinda anlati yerlemlerini kisi zaman-uzam anlaminda bir arada en acik segik bigcimiyle
gérmekteyiz.

Durum

Eylem

Millet= O1, Turkiye= O 2, Turkcell= O3

Sabir = Ev de kalma

Disarisi/ Igerisi - Dizimsel eksen/Dizisel eksen

» Ko¢ Holding Reklam Filmi

Gorsel 2. Ko¢ Holding Reklami (https://www.youtube.com/watch?v=T8kMfd8Z76A

Kog sirketlerinden Tofag’a ait Fiat markasinin reklaminda (Goérsel 2.) “lyilesecegiz” savsdziyle
“Bu silirecin sonunda daha iyi ve glcli olacagiz. Daha iyi evlatlar, ebeveynler, bireyler ve kurumlar
olarak sagduyulu kararlar alacagiz. Aslinda hepimiz ayni gezegenin c¢ocuklariyiz, birlikte
iyilesecegiz” denmektedir.

Saglik/ lyilik = iyilesecegiz - kesinlik / gelecek (Ziz&k)

lyilik (Tinsel) daha iyi evlatlar, ebeveynler, bireyler, kurumlar

lyilik (Tensel) saglik(iyilesecegiz)

Toplum tim kire = hepimiz ayni gezegenin ¢ocuklariyiz (evlatlar, ebeveynler, bireyler, kurumlar)
birlik(te) sagduyulu karar alicilar, evlatlar, ebeveynler, bireyler, kurumlar.

* Peros Reklam Filmi

Gorsel 3. Peros Reklami (https://www.youtube.com/watch?v=rZZ_twmafjQ

Peros’un (Goérsel 3.) “Bu da Geger”, “Yarin bagka bir giin, yarini bekle bu da gecer Turkiye!” iletisi
ve reklaminda yararlanilan goérsellerle, 6zlem duygusuna vurgu yapiimaktadir. 46 saniye
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suren reklamda uygulayim gerecleri araciliiyla buyukleriyle 6zlem gideren ¢ocuklar ve torun-
lardan yararlanilarak “aile bagi gtici” ¢ekiciligi konumlandiriimaktadir.

Yarin X yakin gelecek

Bu da gecer X umut

Dizimsel eksende gelip gecicilik vurgulanmaktadir. Dizisel eksende ve sarkinin nakaratinda yer
alan “Bu da gecer” durum saptayici bilgi ayni zamanda sarki da alismak, dayanmak, sabretmek
eylemleriyle desteklenmektedir ve “dlzelir elbet” timcesi kiresel salgina, hastaliga géndergelen-
mektedir. Ibrahim Tatlises ve Sezen Aksu sarkilari da kogsut durumda ayni olumlu disiinceyi tasi-
maktadir; “Bu da gecer / Neler neler gecmedi ki...”

GuUnumuzde bu sayginlk reklami g6z édniinde bulunduruldugunda baska ¢agrisimsal ya da dizisel
eksen s6z konusu olabilmektedir. Ornegin Ece Temelkuran’in bu yil yayimlanan “Bu da Geger”
adli yapiti bu yaziyi okuyanlara dizisel eksende geriye dénik ¢agrisimlar géndergeleyebilir: “Bin
yillardir insanlar ne gégler ne savaslar ne felaketler yasamis. Ispanyol Gribi mesela... Dinya
Savagi’nda o6len insanlardan daha fazla kayba yol agmis. Kag kisi biliyor o yillari? Bak simdi
Corona meselesi de biraz éyle olacak... Bitti§inde, ‘Gyle bir sey olmustu, evet’ diyecegiz. insan
hep iyiyi hatirlamaya meyilli esasinda. Bu, hayatta kalmak icin insan tirinin verdigi bir karar” if-
adeleri ile sundugu bu kararla her seyin gececegi ve kéti olaylarin/olgularin da zamanla unutu-
lacak bir gergeklik oldugu belirtiimektedir.

Bu reklamda buyukleriyle 6zlem gideren ¢ocuklar ve torunlardan yararlanilarak “aile bagdi gicu”
cekiciligi yansitilirken bu ginlerde yasanan yalnizligin gegiciligi savsozle verilmistir.

“Aile birligi” ile birliktelik ve sevgi varligina dikkat ¢cekilmekte ulasilan umut ile yakin gelecekte kot
zamanin gegecegi mustulamaktadir.

 Akbank Reklam Filmi

—.

] )
: fl Akbank olarak Turkiyenimdortabirgraninda
——misini tutkuylasvapan binlercelcalisanimizlavanimzdayiz

Gorsel 4. Akbank Reklami (youtube.com/watch?v=tyvQ0jxvUY0)

Akbank (gorsel 4.) “Guzel Gunler Cok Yakinda Geri Gelecek!” dedigi 74 saniye suren reklaminda
Turkiye’'nin dort bir yaninda isini tutkuyla yapan bir banka oldugu vurgulanirken musteri hizmetleri
calisanlarinin evlerinde de ayni 6zveriyle calistiklarini géstererek musterilerine kendilerini 6zel
duyumsatmak icin ¢aba sarf edilmektedir.

Calisan 6zveriyle / Misterinin kendini 6zel duyumsamasi (musteri memnuniyeti)

yakin/uzak - icerisi/digarisi

yakin (bankada, banka subesinde, yuz yuze iletisim)= i¢ten , sicak iletisim

uzak (banka disinda, uzaktan iletisim ) = icten degil, soguk iletisim

Musteri memnuniyetini belirleyen hususlarin 6zel ilgi, sosyal fayda ve guiven boyutlari 6zelinde
degerlendiriimesinin mimkin oldugu anlasiimaktadir.
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» Vakifbank Reklam Filmi

Gorsel 5. Vakithank Reklami (youtube.com/watch?v=v3IVHoabpQs&t=1s)

Vakifbank’in (Gorsel 5.) “Biz Turkiye'yiz, Zorluklari Birlikte Asariz” iletisi yer alan 64 saniyelik
reklaminda Vakifbank, destekledigi, destekleyicisi oldugu spor kuliibii ile KOBI, ciftci ve esnaf
baglaminda giizel gunlerin ¢ok yakinda oldugu ve korkmamak gerektigi vurgusu yapmaktadir.
“DiUn oldugu gibi bugiin de yarin da zorluklara boyun egmeyiz” timcesinin yaninda bir stire daha
evde kalmanin énemine de deginilmektedir.

Turkiye=Biz=Vakifbank(destekgi)+spor klubii + KOBI+¢iftci+esnaf

Zorluklari asma/Zorluklara boyun egmeme, Korkuyu yenme, Evde Kalma, Birliktelik distnceleri
vurgulanmaktadir.

* Arcelik Reklam Filmi

w amaoe

o sron

Gorsel 6. Arcelik Reklami (https://www.youtube.com/watch?v=9wJG-VdMdU4)

Kog¢ Holding sirketlerinden Arcelik (Gorsel 6.) “Her Nefeste Umut Var” iletisinde Ko¢ Grubunun
“solunum gereci destegine” de vurgu yapan reklam, “yalniz degilsin, belki de hi¢ bu kadar kala-
balik olmamistik, her yeni giinde umut var. Sevenler ve sevdikleri i¢cin evde kalanlar, yardima
kosanlar. Biz gicumuzi Glkemizden aldik, kalbimizi insanimiza verdik. Rahat bir nefes al Turkiye,
tim sevenlerin emrine amade” timcelerine yer verilmektedir. Reklam bitiminde logosunu da
“amade” olarak degistiriimekte ve reklamdaki soluk s6zcigu de sevgi, yardim, tlkenin sagladigi
glcil de kapsamaktadir.

Yalniz/kalabalik

Solunum GereciNSoluk

Umut (her yeni ginde umut)

Sevgi (evde kalma)

Yardima kogsma

“‘Rahat bir nefes al Turkiye”

Tam sevenlerin emrine amade. Logo=amade

Sevgi, yardim, Utlkenin sagladigi gug...

1
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« isbankasi Reklam Filmi

Gorsel 7. is Bankasi Reklami (https://www.youtube.com/watch?v=IF7PzylVYpo

Is Bankasi (Gérsel 7.) “El Birligiyle Hepsi Gegecek’ iletisiyle ve “Biz, bizsiz yapamayiz, sarilarak
cogalir, koklayarak severiz. Bu 6zlem durdurur bizi. Simdilik maske taksak da inancimiz gézlerim-
izden okunur” ifadeleriyle kara bulutlarin dagilacagindan ve yine sarilacak gunlerin geleceginden
s6z edilir. Bugun biriktirilen umutlarin (tipki mevduatlar gibi) yarin her birinin gerceklesecegini
soyleyen reklamda “el ele (fiziksel anlamda) veremesek de; elbirligiyle (egretilemeli anlamiyla)
hepsi gececek” sav s6zuyle birlik olma ve bir sure evde kalma vurgusu yapilmaktadir.

Birliktelik =EI Birligi

Ozlem= Biz bizsiz yapamayiz

Sarilarak ¢cogalir

Koklayarak severiz

Umut = Ozlem dayandirir

Gelecek glnlere inang

Gelecek gunler = kara bulutlar dagilacak

Sarilacak gunler

Yalnizlik, sevgi eksikligi hepsi gececek

El ele vermek / elbirligi - hepsi gegecek

e Lc Waikiki Reklam Filmi
iYi
OLMaK

HERKESIN
HaKKI

Gorsel 8. LC Waikiki (youtube.com/watch?v=xLOwVZwMh50)

“lyi giyinmek herkesin hakki “savséziyle bilinen LC Waikiki’nin (Gérsel 8.) 44 saniyelik reklamin-
da “Birlikte Saglikli Gunlere” iletisi vurgulanmakta ve “iyi olmak herkesin hakki” denmektedir. Bir
sureligine aretimi durdurduklarini ve iyi giyinmek yerine iyi olmak izleginden yararlandiklarini an-
latan bu reklam filminde 6zellikle saglik calisanlari yer almaktadir. LC Waikiki, salgin hastalik ned-
eniyle maske Uretimine basladigi bu dénemde reklam filmine kar amaci gitmeden haftada 40
milyon maske Urettigini de aktarmaktadir.

lyi giyinmek - iyi olmak

lyi giyinmek herkesin hakki - “iyi olmak herkesin hakk!”
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* Molped Reklam Filmi

Gorsel 9. Molped Reklami (https://www.youtube.com/watch?v=yqPQXaDpq_o)

Molped reklaminda (Gorsel 9.) “Biz Ayrilamayiz” sarkisini reklam filmi mizigi yapilarak geng
kadinlarin arkadasliga verdikleri 5Gnemi vurgulanmaktadir. Dostlugun uzaklikla eksilmeyecegini ve
her kosulda birlikte olunabilecegi gosteriimektedir. Hedef kitlesi baglaminda geng¢ kadinlardan
gelen amator videolar: birlestirerek olusturulan reklam filmi hem sosyal medyada hem de ge-
leneksel medyada televizyonlarda yayinlanmistir.

Erkek s6zu / Kiz s6zu

Erkek s6zi= S6z konusu sd6zun mutlaka yerine getirilecedi anlamini tasiyan ifade. “Kadin sézu
denseydi, muhtemelen yalan olacakti..." (Uludag Sézluk)

Kiz s6zU = s6zuni tutmak: verdigi s6zu yerine getirmek (Puskullioglu, A., 2015)

Arkadaslik

Eller ayirsa bile  *salgin

Dunya ayirsa bile *salgin

Ayni ekranda cam *uzaktan iletisim

Kanka = Cilgin arkadasiz biz/arkadas (arkadaslik ne glizel sey)

Anlat anlat bitmez gecelerimiz

cilgin - delicesine(calismak)

Tablo 2. TV ve Yeni Medya Kamu Spotlari

Marka Savso6z/Slogan Tleti

Ulkemizde salgin hastaliktan kaynaklanan ilk &liimiin
gerceklestigi giin olan 17 Mart tarihinde yaymlandi. Fox
Tiirkiye ve Kanal D gibi en ¢cok izlenen ulusal kanallarda
yaymlanan “Mucize Doktor” ve “Hekimoglu” gibi doktor
dizilerinin bas rol oyuncularmndan Taner Olmez ve Timugin
Esen’nin yer aldig1 kamu spotu hem televizyonlarda hem de
sosyal medyada 115 ve 103 saniye versiyonlariyla yaymlandi.
Ik versiyonda “Mucize Doktor” dizisinde bir doktoru
canlandiran Taner Olmez’in dizideki adiyla Ali Vefa’nm
otizimli bir doktor olusu ve kendi yasaminda sarilmak,
dokunmak gibi temaslardan kacan yapisiyla reklam icindeki
sahneler ve konusma bi¢imi Ortiismekteydi. Koronaviriis ile
savasim durumunda uyulmasi gereken 14 kural hakkinda
bilin¢lendirme amaci tasiyan kamu spotu, hedef kitlesinin
genisligi nedeniyle sade, anlasilir ve net soézciiklerden olusan bir
anlatimla yaymlandi. Fon miizigi ya da dikkat dagitic1t hicbir
unsurun yer almadig reklam serisinin ikinci versiyonunda ise
House M.D.'nin Tiirkiye uyarlamasi olan "Hekimoglu" dizisinin
bas rolii Timugin Esen dizideki karakter Hekimoglu olarak yer
Saglik Bakanlig1 14 Kural aldi.

13
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Spotta, salgin hastalik ile miicadelede sigara kullananlarm

Koronaviriis kullanmayanlara gore daha fazla 6liim tehlikesi ile kars1 karstya
Sigaray1 Sever, kalacag1 soyledi. Alinan her nefesin 6nemine dikkat ¢eken
Sigaray1 Yesilay, #tamzamam etiketiyle sosyal medyada en ¢ok soz
Birakmanm Tam | edilen konu basliklar arasma girdi. Buna ek olarak hazirladig:
Yesilay Zamani 23 saniyelik kamu spotuyla da ulusal kanallarda yer aldi.

https://koronaviriis.ibb.istanbul/ibb-sorumluluk/ adresinden
paylasilan mesajla kiiresel salgmla savas siirecinde alinan
onlemleri duyurdu. Istanbul’u salgina karsi giiclendirmeyi
hedefleyen kamu spotunda iBB Belediye Baskan1 imamoglu
Birlikte Istanbul halkina seslendi. Hazirlanan afisler, gorseller ve tanitim
IBB Basaracagiz filmleri yine bu mesaj1 tagiyan kamu spotlariydi.

Tablo 3. Yeni Medya Reklamlari

Marka | Savsoz/Slogan Tleti Reklam Linki

21 Mart tarihinde Turkcell’in youtube
kanalindan paylasilan reklam filminde
cep telefonlarinin Covid-19 viriisiine
kars1 hijyeni anlatildi. Egitici videolar
kapsaminda yer alan bu 60 saniyelik
reklam sosyal medyada yayilarak,
5 Adumda Cep yaklasik 6000 goriintilenme oranina
Turkcell Telefonu Hijyeni | ulasti.

38 saniyelik reklam film, 7 Nisan
tarihinde Turkcell’in youtube kanalindan
paylasildi. Diinya saghk giinii dolasiyla
korona lle muc ade 1e de sa. gllk https://www.youtube.com/watch?v=0XhKdGN4Nlk
calisanlarinin 6zverili ve zorlu ¢alisma
Diinya Saglik sartlar1 yiizlerindeki maske izleri ile
Turkceell Glini gosterildi.

48 saniyelik reklam filmi 25 Mart
tarihinde Vakifbank youtube kanalindan
paylasildi. Sadece saglik calisanlarina
Vakifbank Tesekkiirler degil, disarida calismak zorunda olan
herkese tesekkiir edildi ve Vakifbank’m
yanindaki gii¢ oldugunu vurgulandi.

9 Nisan tarihinde Vakifbank youtube
kanalindan paylasilan 51 saniyelik
reklamda Vakifbank miisterilerinin evde
Sen Yeter Ki kalarak bankacilik islemlerini
#Evdekal, Bizde | gergeklestirebilecegine deginildi. Dijital | htes#/www.youtube.com/watch?v=SolNBeufXlk
Islemler Dijital olarak bankacilik islemlerinin nasil
yapilacagm1 da adim adim anlatilarak
kullanilan dijital ortamlarin gorsellerine
Vakifbank yer verildi.

8 Nisan tarihinde Trendyol youtube
kanalindan paylasilan 42 saniyelik
reklamda salgmdan etkilenen KOBI’lere
Trendyol’un destek olacagi belirtildi.
Levent Yiiksel’in Tuana sarkisi esliginde | bews/www.youtube.com/warch?v=s-ImSoutmCA
diizenlenen reklam miiziginde “s6z”
kelimesi odaktaydr. KOBI’lere destek
sOzii veren marka, yine giizel giinlerin
Trendyol yakinda oldugunun da s6ziinii verdi.

https://www.youtube.com/watch?v=Wug4CA1m9VA

https://www.youtube.com/watch?v=RAPO_JoDmmc

Trendyol Kobi
Destek Paketi
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Yemeksepeti

Buras1 Artik
#Emeksepeti

28 Nisan tarihinde Yemeksepeti’nin
youtube kanalindan paylasilan 35
saniyelik reklam Covid-19  viriisii
nedeniyle acgilamayan isletmelerdeki
emekeilerin  goriintiileri  paylasildi.
“Disarida tekrar bulusana kadar burasi
arttk emek sepeti” slogamiyla “bu
donemde eve siparis seklinde calisan
emekeilerin, bugiine dek yemeklerini
konustuk bu giinlerde emeklerini
konusalim” dedi.

https://www.youtube.com/watch?v=gcPBnK 7PRS4

Vakko

Mesafelere
Ragmen Birlikte

10 Nisan tarihinde Vakko’nun Youtube
kanalindan paylasilan 60 saniyelik
reklam icerifinde Vakko gorselleri
paylasildi  ve karantina  giinlerinin
gegecegi mesaji verildi. Marka kadm-
erkek giyim, gelinlik, ev, kozmetik,
Patelier gibi tim alt markalanyla
birliktelik mesaji  verdi. Bugiinlerin
gegici oldugunu reklamin ilk boliimiinde
vurgulayan marka, gelecege umut dolu
bakan bir profil ¢izdi.

https://www.youtube.com/watch?v=RZUtqxNg7UU

Ronesans
Holding

Basaksehir Sehir
Hastanesi Covid-
19 Salginiyla
Miicadelede
Goreve Hazir

150 saniyelik reklam filmi 20 Nisan
tarihinde Ronesans Holding’in youtube
kanalinda paylasildi. Reklam igerik
olarak {irlin tamtim1 kategorisinde
bulunabilir. Yapilan hastanenin
ozellikleri hedef kitle ile paylasilarak
salgin doneminde saglik ¢aligmalarina ve
hastane yapimina verdikleri destegi
gosterildi. Reklam filminde, hastanenin
ozellikleri, hasta kapasitesi ve kapsami
hakkinda bilgi verildi.

https://www.youtube.com/watch?v=YN6RgSAPIXE

Sabanci
Holding

Size Minnettariz

33saniyelik reklam filmi 20 Mart
tarihinde Sabanci Holding’in Youtube
kanalinda paylasildi. Saglik calisanlarina
destek amagli reklam filminde Sabanci
Holding  binasmin  1siklar1  yanip
sonmektedir. 57 saniyelik ikinci reklam
filmi yine ayn1 sloganla 29 Mart tarihinde
Sabanci Holding youtube kanalindan

https://www.youtube.com/watch?v=Zse0F3sU6X
chttps://www.youtube.com/watch?v=MPwM464vDGc

paylasildi. Gelistirilen Antimic
dezenfektan iirtiniiniin Saglik
Bakanlig1’na bagist anlatildi.

Sabanci
Holding

Birlikte
Yenecegiz

30 saniyelik reklam filmi 31 Mart
tarihinde Sabanci Holding’in youtube
kanalindan paylasildi. Bu siirecte korona
viriis ile miicadelede Holding’in yaptid1
calismalardan ve yardimlardan s6z
edildi.

https://www.youtube.com/watch?v=nqhIbIIsBew

Sabanci
Holding

Saglamsa Sizinle
Saglam Bu Ulke

42 saniyelik reklam filmi 6 Nisan
tarihinde Sabanci Holding’in youtube
kanalindan paylasildi. Lassa reklami olan
bu reklam filminde birlik ve beraberlik
mesaj1 verilerek sikintili giinlerin birlikte
olarak asilacagl vurguland1 ve 6zellikle
uzun yol siiriiciilerinin emeklerine atif
yapild.

https://www.youtube.com/watch?v=527x0IMtpgo
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54 saniyelik reklam filmi 20 Nisan
tarihinde Sabanct Holding youtube
kanalindan paylasildi. Covid-19 viriisii
ile miicadele edip iyilesen hastalar
iizerinden mesaj vermeye ¢alisti.
Holding’in bu miicadele icin verdigi
katkny1 dile getiren inovasyon altyapisini
Saglik Bakanhg1 i¢in actiklarindan sz | Mtps//www-youtube.com/watch?v=NNQGbqot T8
eden kurum, Covid19’u yenen insanlarin
cektigi kisa videolann derleyerek bu
reklam filmini hazirladi. Bu noktada
hastalig1 yenen kisilerin yasadiklarindan,

Covid-19°dan aileleri icin endiselendiklerinden ancak
Sabanci Kurtulanlar saglik ¢alisanlar1 ve bilim sayesinde bu
Holding Anlatiyor hastali1 yendiklerinden de soz edildi.

61 saniyelik reklam filmi 8 Nisan
tarihinde Tirk Hava Yollar1 youtube
kanalindan paylasildi.  Tirkge ve
Ingilizce dillerinde hazirlanmis reklamda
Birlikte diinyadaki pek ¢ok yer gosterildi ve
hayatm normale donecegi mesaji verildi.
Tiirk Hava Yollar’’nin u¢agimin golgesi
Will Succeed ucusu boyunca gectigi yerlere golge
THY Together) olarz}.k djigerke.n reklam filminin sonunda
da koprii 6gesi vurgulandi.

https://www.youtube.com/watch?v=1axQ9HZDgZo

Basaracagiz (We

Tablo 4. Yeni Medya Viral Reklamlari

Marka Savs6z/Slogan Tleti

Tiirkiye, saglik calisanlarma tesekkiirlerini sundugu
paylasiminda Burger King, McDonald’s Tiirkiye’yi
etiketledi. Burger King’in davetine McDonald’s da sessiz
kalmadi. Saglik calisanlarma yardim konusunda yalniz
kalmamaktan duydugu memnuniyeti belirtti ve KFC
Tirkiye’ye  ¢agrida  bulundu.  Cagri  sirasin

Burger King McDonald’s’tan devralan KFC, Domino’s Pizza’ya
Mc Donalds Zaman Birlik Olma Zamani, seslendi. Domino’s Pizza sonrasmda daveti Little
KFC Sevgili McDonald’s Tiirkiye. Caesars’a iletti. Bu kurumlar kullanicilarm sosyal
Domino's Biliyoruz ki Siz de Destek izolasyon donemlerinde sosyal medya hesaplarindan
Pizza Little Oluyorsunuz, Gelin Bu Hareketi | baglattiklar1  “meydan okuma™ya farkli bir boyut
Caesars Birlikte Biiyiitelim. kazandirmis oldu.

Hizmet verdigi saatlerde ¢alisanlarina bir siirpriz yaptt ve
iinlillerden de destek alarak market hoparlorlerinden
calisanlarina “Iyi ki Varsmmz” diye seslendi. Ayse Arman,
Niiket Duru, Cem Belevi, Sef Danilo, Fatih Urck, Tamer
Karadagl gibi tinliiler, “biliyoruz isiniz basinizdan askn,
bizlerin ihtiyaclarim1  karsilamak i¢in  durmadan
calistyorsunuz, i¢inde bulundugumuz zor donemde
sizlere de tesekkiir borcumuz var” diyerek tiim
miisterilerle birlikte onlar1 alkisladi. Bu anlarin bir
miisteri tarafindan kaydedilerek #iyikivarsiniz etiketiyle
sosyal medyada gezen bir viral reklam olmasi da en ¢ok
konusulan konulardan olmasini sagladi. Ayrica Migros bu
viral reklamin hemen sonrasinda, tiim market
calisanlarina tesekkiir eden bir video da paylasti. Migros,
sadece kendi c¢alisanlar1 igin degil tiim marketlerin
kurumsal renklerini yazi1 fontu olarak kullanip, diger tiim
Migros Iyi ki Varsmiz! market ¢calisanlarina da tesekkiir etti.
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Covid-19’la yalnizca tuketiciye ileti vermekle kalmayip maddi olanaklarini da seferber eden
markalarin destekleri duyulmustur. Ko¢ Holding Divan Istanbul otellerini saglik calisanlarinin hiz-
metine ayirdi. Argelik hastanelere camasir, kurutma, firin, gay kahve tost makinalar yolladi. Ford
medikal maskeler icin seri Uretime gecti ve solunum gereci/cihazi gelistirmeye cabaladi. Is
Bankasinin Kamu hastanelerine bagisiyla solunum cihazi, maske, tulum, eldiven donanimi
saglandi. Ulker; IBB issiz ve zor durumdaki vatandaslara gida destekleri verdi. Hepsiburada,
Amazon Turkiye, BP Turkiye, Shell&Turcas, Kigil, Bilgili Holding ve is insanlari maddi ve ayni
bagislarla pandemi surecinde Saglik Bakanhgi ve kamu hastanelerine destek olmaya calistilar
(So6zci, 2020).

KURSEL SALGIN D:O'N_EMi
MARKA SAYGINLIK YONETIMi VE SONUC

Klresel salgin surecinde sayginlik yoénetimi ¢abalari kurumlarin ic ve dis cevreleriyle olan il-
etisimlerinin saglanmasinda onemli bir rol ustlenmistir. Bruijns (2006) sayginhgin otuz yilda
yapilandirilabilen ancak yalnizca otuz saniyede yikilabilen bir deger oldugunu séylerken Davies
ve ark. (2003) itibarin uzun zamanda olusturulabildigini ve gelistirildigini, tek bir davranis ya da
sozcukle dakikalarda kaybedilebildigini vurgular. Kurban sayisinin katlanarak arttigi kiresel
salgin sireci, goruldigu tzere hicbir sey yapmamanin da sayginliga golge dusurebilecegdini, zor
zamanlarda markalarin sorumluluk almalari ve ellerini tasin altina koyduklarini géstermeleri
gerektigini ortaya koydu. insanlarin birbirinden uzun siire izole olmasi gerektigini ve markalarin
tiketicilerine verebilecekleri en giizel armaganin ilgi ve destekleri oldugunu gdsterdi. Kiresel bir
tehdit olan viris kuresel bir dayanismaya yol acti. Farkliliklar ve maddiyat gibi seyler anlamsi-
zlasti. TUum danyayla birlikte sayginlik yonetiminin farkinda olan markalar ¢éztime ortak olduklari
mesajlarini verdi.

Covid-19 gibi kuresel bir felaketin, hicbir seyin eskisi gibi olmayacagi bicimde dinyada
dénisume yol actigi bir dénemde, sayginliklarini korumak ve guclendirerek surdirmek isteyen
markalar, once tuketici memnuniyetini onemsemelidir. Gelecekte, daha blyuk bir tuketici grubuna
seslenebilmenin en énemli kriterlerinden biri, topluma duyarli oldugunu gdstermek ve lzerine
disen sorumluluklarin farkinda oldugunu hissettirmektir. TUketiciler kiresel salgin benzeri bir
surecte olumsuz bir marka deneyimi yasamadiklari surece, markalarin duyarl calismalari
markayla aralarindaki bagi koparmayacak, aksine glgclenecektir. Kurumsal sayginhgin etkili bir
sekilde yonetilebilmesi icin, markanin surekli tiketicisinin yaninda oldugunu hissettirmesi, gelisen
teknolojiye ve dénisen dinyaya uyum saglamasi gerekmektedir. Bilgi toplumunda, tiketicilerin
beklentileri de surekli déntismekte ve degismektedir. Tuketicilerini, bu degisim ve dénisimin her
boyutunda stirece dahil edebilen markalar, onlardan aldiklari tepki ve geri bildirimler aracihigiyla
paydaslarinin beklentilerine cozum uretecek bigcimde deger yaratabildiklerinde, rakiplerine karsin
daha etkili bir rekabet Gstlinligu elde edecekler ve dolayisiyla sayginliklarini guclendireceklerdir.
Markaya ve hedef kitleye deger yaratacak etkinlikler sayginlik yénetiminin énemli bir parcasidir.
Sayginligi elde etmek kadar korumak da édnemlidir.

“Evde Kal” reklam iletilerinin izleyicilerinde yarattigi en yiksek duygunun “6lim” s6z konusu

oldugundan dolayi “korku” oldugu dustinudlebilmektedir. Birlik ve beraberlik iletilerinin “esinleme”,
markalarin maddi ve manevi destek iletilerinin ise tuketicilerde “gurur’” duygusunu harekete
gecirdigini sdylenebilmektedir.
2020 Haziran’da kisitlamalarin kalkmasiyla birlikte Vakif Bank “Hayat yeniden normale déntyor”,
Halkbank “Halk ister Halkbank yapar” gibi iletilerle normallesme ¢abalarina gecis surecine destek
olduklari reklamlar yayinlanmaya basgladi. Yaz aylarinin geligsiyle Saglik Bakanligi yeni normalle
birlikte “kurallara uy, sosyal mesafeyi koru, maske tak” dedi. Tum markalarin giderek daha az
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virUs ve etkilerinden bahsettikleri kiresel salgin bitmis ve her sey normale dénmus gibi kiresel
salgin éncesi reklamlarina dénmus olduklari gézlemlendi.

Sayginlik kurumsal bir stratejidir. Markalarin surdarulebilirligi ve tuketici tercihlerini etkiledigi bir
gercektir. Artik yalnizca iletisim ¢alismalari degil, yapilan iletisim ¢alismalarinin icerik ve kapsam-
lari da ¢cok 6nem tasimaktadir. Kiresel salginla birlikte kamuoyu ve tuketici, markalarin neler
yaptigini; calisanlarina, topluma ve kamuoyuna ne kadar destek olduklarini dikkatle takip et-
mistir. Gelecekte de daha azina razi gelmeyecektir. Kiresel salgin sonrasi “sayginlik yénetimi
paydaslar ve tuketiciler agisindan gostermelik degil elle tutulur, gbézle gériulir uygulamalar bigi-
minde olmali” disincesi agirhk kazanmistir.
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