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COVID-19 SALGININA YÖNELİK HAZIRLANAN TİCARİ 

REKLAMLAR ÜZERİNE BİR İNCELEME 

İbrah�m Bal * 

Özet 

Günümüzde kr�zler, sık aralıklarla ve dünyanın tamamını etk�s� altına alacak şek�lde medyana 
gelmekted�r. Meydana gelen bu kr�zler hem toplumun üyeler�n� hem de firmaları etk�lemekted�r. 
F�rmalar kr�z�n etk�s�n� azaltmak ve tüket�m�n devamlılığını sağlamak �ç�n �let�ş�m şek�ller�nde 
ve reklamlarındak� söylemler�nde değ�ş�kl�ğe g�tmeye başlamıştır. Değ�ş�me g�d�len bu 
kr�zlerden b�r tanes� de 2020‟n�n Ocak ayında Ç�n‟de ortaya çıkan ve tüm dünyayı etk�s� altına 
alan Cov�d-19 salgını olmuştur. Salgınla b�rl�k te �nsanların günlük rut�nler� ve tüket�m b�ç�mler� 
değ�şm�şt�r. Bunun üzer�ne t�car� firmalar üret�m�n devamlılığını sağlayarak tüket�m� devam 
ett�rmek, kend�ler�n� tüket�c� k�tleye hatırlatmak ve prest�jler�n� yükseltmek �ç�n salgınla 
�l�şk�lend�rd�kler� reklamları yayınlamaya başlamışlardır. T�car� firmaların Cov�d -19 
salgınında reklam stratej�ler�n� ve �let�ş�m b�ç�mler�n� değ�şt�rerek tüket�c� k�tley� etk�lemek �ç�n 
nasıl reklam yaptıkları çalışmanın problem�n� oluşturmaktadır. F�rmaların kr�zle b�rl�k te 
değ�şen t�car� söylemler�n� ve �let�ş�m şek�ller�n� ortaya koymak �ç�n söylem anal�z yöntem�n�n 
kullanıldığı bu çalışmada temel amaç Cov�d-19 salgınıyla reklamların �ç�nde değ�şen t�car� 
söylemler� tesp�t etmek ve anlatılmak �stenen� ortaya koymaktır. T�car� firmaların Youtube‟da 
yayınlanan reklamlarının �ncelend�ğ� bu çalışmanın sonucunda firmaların kr�zle b�rl�kte 
söylemler�n� ve �let�ş�m b�ç�mler�n� değ�şt�rd�kler� ve reklamların kr�z�n oluşturduğu koşullarına 
ayak uydurduğu, pandem�ye uygun görüntüler ve söylemler kullandığı ve bunlara t�car� ürün ve 
h�zmetler�n�n tanıtımını ekled�ğ� görülmüştür. 
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COMMERCIAL ADS PRERARED FOR THE COVID -19 

OUTBREAK A REVIEW ON 

İbrah�m Bal *  

Abstract  

Currently, cr�ses come to the med�an at frequent �ntervals and �n such a way that they affect the 
ent�re world. These cr�ses affect both members of soc�ety and firms. In order to reduce the 
�mpact of the cr�s�s and ensure the cont�nu�ty of consumpt�on, compan�es have started to change 
the�r commun�cat�on patterns and rhetor�c �n the�r advert�s�ng. One of these cr�ses that has 
changed has been the cov�d-19 ep�dem�c, wh�ch appeared �n Ch�na �n January 2020 and 
affected the ent�re world. W�th the ep�dem�c, people's da�ly rout�nes and forms of consumpt�on 
have changed. In add�t�on, commerc�al compan�es have started to publ�sh advert�sements that 
they assoc�ate w�th the ep�dem�c �n order to ma�nta�n consumpt�on, rem�nd themselves of the 
consumer aud�ence and �ncrease the�r prest�ge by ensur�ng the cont�nu�ty of product�on. How 
commerc�al firms advert�se to �nfluence consumer aud�ences by chang�ng the�r advert�s�ng 
strateg�es and commun�cat�on methods �n the Cov�d-19 ep�dem�c �s a problem of the study. 
Commerc�al firms to reveal chang�ng patterns of commun�cat�on w�th the cr�s�s rhetor�c and 
d�scourse analys�s method was used to study the ma�n purpose of th�s Cov�d-19 outbreak �s 
chang�ng the �dea �s to reveal the d�scourses �dent�fy and commerc�al ads. Posted on YouTube 
as a result of th�s study wh�ch exam�ned the�r ads commerc�al compan�es, firms can change 
the�r forms of commun�cat�on and rhetor�c w�th the cr�s�s, and the cr�s�s of the ads created w�th 
the cond�t�ons that made up the rhetor�c and �mages used appropr�ate to the pandem�c, and 
promot�ng commerc�al products and serv�ces that you add to them was observed. 
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GİRİŞ 

Günlük yaşamımız �çer�s�nde ortaya çıkan kr�zler �nsanların gerçekleşt�rd�ğ� 

eylemler, doğaya ve çevreye ver�len zararlar yüzden daha sık ve küresel olarak 

yaşanmasına sebep olmuştur. Meydana gelen kr�zler �nsanları der�nden etk�lem�ş ve 

yaşam b�ç�mler�nde değ�ş�kl�ğe sebep olmuştur. Değ�ş�me sebep olan kr�zlerden b�r� de 

2020 yılı �t�bar�yle ortaya çıkan ve Cov�d-19 olarak n�telend�r�len Ç�n kaynaklı b�r 

salgındır. 

Cov�d-19, Ç�n‟�n Vuhan Eyalet�‟nde ortaya çıkmış ve �nsandan �nsana bulaşarak 

tüm dünya yayılmıştır. Bunun üzer�ne Dünya Sağlık Örgütü Cov�d-19‟u pandem� olarak 

�lan etm�ş ve tüm dünyaya duyurmuştur. V�rüs pandem� olarak �lan ed�ld�kten sonra 

ülkeler çeş�tl� önlemler almaya başlamış, sınırlarını kapatmış ve �nsanlara evler�nden 

gerekl� olmadıkça çıkmamaları tal�matlarında bulunmuştur. Alınan bu önlemlerle 

beraber �nsanların yaşam şek�ller� ve tüket�m b�ç�mler� değ�şm�şt�r. İnsanlar bu dönemde 

sosyal �zolasyona önem verm�ş ve daha çok evler�nde vak�t geç�rmeye başlamıştır. 

Bununla b�rl�kte �nsanlar alışver�şler�n�, bankacılık �şlemler�n�, ödemeler�n� ve daha 

b�rçok �ş� �nternet üzer�nden gerçekleşt�rmeye başlamıştır. Meydana gelen kr�z ve 

�nsanların değ�şen alışkanlıkları t�car� firmalar da etk�lem�şt�r. T�car� firmalarda bu 

değ�ş�me ayak uydurab�lmek �ç�n çeş�tl� çalışmalar yürütmeye başlamıştır.  

Yaşadığımız dünya sürekl� değ�ş�m hal�nded�r. T�car� kurum ve kuruluşlar 

faal�yetler�n� sürdüreb�lmek �ç�n kr�zlerle b�rl�kte oluşan değ�ş�mlere ayak uydurmak 

zorundadır. F�rmalar bu değ�ş�mlere ayak uyduramadığı takt�rde d�ğer firmalarla olan 

rekabet güçler� azalmakta ve bunun sonucunda da sektör dışında kalab�lmekted�rler. Bu 

yüzden meydana gelen değ�ş�mle b�rl�kte t�car� kurum ve kuruluşlar rekabet� sürdürmek 

ve faal�yetler�ne devam edeb�lmek amacıyla kr�z dönemler�ne uygun çeş�tl� reklam ve 

�let�ş�m stratej�ler�ne başvurmaktadırlar (Akyazı, 2018, s.604).  

Reklam kavramı radyo, telev�zyon, s�nema ve gazete g�b� medya araçlarıyla 

ürünler�n ve h�zmetler�n hedef k�tleye tanıtılması olarak �fade ed�lmekted�r. Reklam, 

ürün ve h�zmetler�n neden, ne fiyata ve nasıl alınacağı hakkında hedef k�tleye açıklama 

yapmakta ve tüket�c�ye parasını nasıl değerlend�receğ� konusunda yol göstermekted�r 
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(Pektaş, 1987, s.221).  Reklam b�r malın, markanın ya da h�zmet�n net ve yalın b�r 

şek�lde görsel-�ş�tsel ver�ler aracılığıyla hedef k�tleye aktarılmasıdır. Başka b�r �fadeyle 

reklam bell� zamanlarda b�r ürün ya da h�zmet hakkında açıklayıcı ve �nandırıcı 

mesajların tüket�c�y� �kna etmek ve b�lg�lend�rmek �ç�n çeş�tl� platformlar aracılığıyla 

�fade ed�lmes�d�r (Özkunduracı, 2014, s.13). Günümüzde teknoloj�n�n gel�şmes� ve 

tüket�c� k�tlen�n değ�şmes�yle firmalar k�tlelere ulaşmak �ç�n daha yaratıcı ve �lg�nç 

yollar terc�h etmeye başlamışlardır. Rekabet�n artması ve pazarın büyümes�yle b�rl�kte 

hedef k�tleye ulaşmanın en etk�l� aracı reklam olmuştur. Reklamın yayınlandığı radyo, 

gazete, TV ve s�nema g�b� geleneksel platformlara teknoloj�n�n gel�şmes�yle �nternet de 

eklenm�şt�r (Arslan, 2017, s.20).  

Genel anlamda reklam b�r ürün ya da h�zmet�n tüket�c� k�tleye çeş�tl� platformlar 

yardımıyla tanıtılmasıdır. Fakat günümüzde toplumsal sorunları göz ardı eden ve sadece 

t�car� çıkarlar doğrultusunda gerçekleşt�r�len reklamlar anlamlarını y�t�rm�şt�r. Bununla 

b�rl�kte değerlere, toplumsal ve çevresel sorunlara değ�nen reklamlar önem kazanmaya 

başlamıştır. Bu tür reklamların kullanıldığı dönemlerden b�r� de 2020 yılı olmuştur. 

2020 yılında ortaya çıkan Cov�d-19 salgınıyla b�rl�kte reklam çalışmaları salgının 

meydana get�rd�ğ� �ht�yaçlara ve sorunlara yönel�k olmaya başlamıştır. Cov�d-19 

�nsanların �ht�yaçlarını ve tüket�m öncel�kler�n� değ�şt�rm�şt�r. Reklamların �çer�kler� ve 

verd�kler� mesajlar da bu değ�ş�me ayak uydurmuştur. F�rmalar prest�jler�n� artırmak ve 

marka değerler�n� güçlend�rmek �ç�n reklamlarında salgına yönel�k mesajlarını da 

eklemeye başlamıştır (Cılızoğlu vd, 2020, s.281-282,296). 

T�car� firmalar da bu dönemde sosyal mesaj vermek, �nsanları b�lg�lend�rmek ve 

bunu gerçekleşt�r�rken de oluşan �ht�yaçlara yönel�k ürün ve h�zmetler�n� tanıtmak �ç�n 

reklam faal�yetler� yürütmeye başlamıştır. Bu faal�yetler� gerçekleşt�r�rken de b�r sosyal 

medya platformu olan Youtube yoğun b�r şek�lde kullanmışladır.  

Youtube 2005 yılında kurulduktan sonra v�deo �zleme ve paylaşma alanında 

büyük popülerl�k kazanmıştır. Youtube sayes�nde kullanıcılar  farklı alanlarla �lg�l� v�deo 

�zleme olanağına kavuşmuştur. Ayrıca Youtube, �çer�s�nde barındırdığı b�rçok 

kategor�den �çer�kle d�j�tal v�deo arş�v� olma özell�ğ� de taşımaktadır. Youtube 

kullanıcılara v�deo �zleme �mkânının yanında kullanıcılara b�rer �nternet kanalı açma 
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olanağı da sağlamıştır. (İlhan ve Aydoğdu, 2019, s.1136). Bu özell�kler�nden dolayı 

Youtube, günümüzde geleneksel medyanın yer�n� almaya başlamış ve �nsanların 

vak�tler�n�n büyük çoğunluğunu geç�rd�ğ� b�r platform hal�ne gelm�şt�r. Budan dolayı 

t�car� firmalar tüket�c�lere ulaşmak �ç�n reklamlarını Youtube üzer�nden de yayınlamaya 

başlamıştır. Youtube‟un terc�h ed�lmes�n�n sebepler�nden b�r� de gel�şt�rd�ğ� algor�tma 

sayes�nde �zley�c�ler�n �lg� alanları ve yönel�mler�ne göre k�ş�selleşt�r�lm�ş reklamların 

kullanıcılara sunmasıdır. Bu özell�k t�car� firmaların �sted�ğ� hedef k�tleye daha çabuk 

ulaşmasına olanak sağlamıştır. Youtube‟un sağladığı bu özell�kler�nden dolayı 

yapılacak araştırmada da reklam bu platform üzer�nden seç�lm�şt�r. 

Bu çalışmanın amacı, Cov�d-19‟la b�rl�kte t�car� firmaların değ�şen �let�ş�m 

b�ç�mler�n� ve salgınla �l�şk�lend�rd�kler� reklamların değ�şen t�car� söylemler�n� söylem 

anal�z� yöntem�yle �nceleyerek ortaya koymaktır. Bu amaç doğrultusunda araştırmanın 

evren�n� t�car� firmaların Cov�d-19 salgınıyla b�rl�kte Youtube‟da yayınladığı salgın 

�çer�kl� reklamlar oluşturmaktadır. Araştırmanın örneklem�n� Halkbank, Turkcell ve 

Lassa firmalarının yayınladığı Cov�d-19 �çer�kl� reklamlar oluşturmaktadır. Farklı 

alanlardan firmaların terc�h ed�lmes�n�n sebeb� salgına yönel�k oluşturulan reklamlarda 

ortak b�r d�l kullanımının gel�şt�ğ�n� ortaya koymaktır. T�car� firmaların Youtube‟da 

yayınlanan reklamlarının �ncelend�ğ� ve anal�z ed�ld�ğ� bu çalışmanın sonucunda t�car� 

firmaların kr�zle b�rl�kte t�car� söylemler�n� ve �let�ş�m b�ç�mler�n� değ�şt�rd�kler� tesp�t 

ed�lm�şt�r. Bu doğrultuda firmalar �nsanların evde kalmalarını, h�jyen kullarına 

uymalarını ve sosyal mesafeye d�kkat etmeler� gerekt�ğ�n� d�le get�rm�şt�r. Bu uyarılarla 

b�rl�kte firmalar kr�zle �l�şk�lend�kler� ürün ve h�zmetler�n�n tanıtımını yapmıştır. Halk 

Bank‟ın mob�l bankacılık ve destek kred�ler�n�, Tukcell‟�n güçlü telekomün�kasyon 

altyapısını, Lassa �se güçlü ve sağlam araç last�kler�n� kr�zle �l�şk�lend�rm�şt�r. 

1.  KRİZ DÖNEMLERİNDE İLETİŞİM 

Olağan dışı ve beklenmed�k durumlar, kurum ve kuruluşları kötü yönde 

etk�lemekted�r. Hazırlıksız şek�lde yakalanılan bu durumlar kr�z olarak 

n�telend�r�lmekted�r. Kr�zler kurum ve kuruluşlar tarafından �y� b�r şek�lde anal�z ed�l�p 

çözüm odaklı çalışmalar yürütüldüğü takt�rde b�r fırsata, ortaya çıkan durum �y� b�r 
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şek�lde anal�z ed�lmed�ğ� ve gerekl� çalışmalar yapılmadığı takt�rde �se b�r yıkıma neden 

olab�lmekted�r (Çet�n ve Toprak, 2016: s.55). 

Kurumların kr�zlere karşı yen�k düşmemeler� �ç�n „kr�z yararlanılab�l�rl�k‟ ve 

„kr�z karşılama‟ planları oluşturmaları gerekmekted�r. Oluşturulan planların o günün 

koşullarına, standartlarına ve kurumun sosyal sorumluluk anlayışına uygun şek�lde 

gerçekleşt�r�lmel�d�r. Bunların dışında planların oluşan beklent�lere ve durumlara ayak 

uydurması, kurumun �t�barına zarar vermemes� ve medyayla �y� �l�şk�ler kurarak 

�let�ş�m�n sağlıklı b�r şek�lde gerçekleşt�r�lmes� gerekmekted�r (Tuğcu, 2013, s.18-19). 

Gazetec� ve modern halkla �l�şk�ler�n öncüler�nden b�r�s� olarak görülen Ivy Lee, 

kr�z yönet�m� uygulamalarının oluşturucularından b�r�d�r. Lee ortaya çıkan kr�zlerde 

toplumu b�lg�lend�rmen�n önem arz ett�ğ�n� d�le get�rm�ş ve bununla �lg�l� çeş�tl� 

çalışmalar ortaya koymuştur. Kurumlara yönel�k yürüttüğü çalışmalarında �nsanları hem 

b�lg�lend�rm�ş hem de markaların �t�barını artırmıştır (Kalender vd, 2013, s.18) 

Kr�z yönet�m� kavramı 1980‟l� yıllardan �t�baren önem kazanmış ve firmalar 

kr�zlere yönel�k danışmanlık h�zmetler� almaya başlamıştır. T�car� rekabet�n arttığı 

günümüzde pazar payını artırmak �ç�n çalışmalar yürütüp büyük bütçeler ayıran firmalar 

aynı zamanda kr�z� atlamak ve kr�zden karlı çıkmak �ç�n de harcamalar yapmaya 

başlamıştır (Okay, 2002, s.474).  

R�skler günümüzde hayatımızın olağan parçaları hal�ne gelm�şt�r.  Doğaya 

ver�len zarar, �nsan faal�yetler�, kamu ve özel sektörün oluşturduğu olumsuz koşullar 

kr�zler�n daha sık ve küresel boyutta oluşmasına sebep olmaktadır. Gel�şen �let�ş�m 

araçları da bu olaylara paralel olarak ortaya çıkan her türlü b�lg�n�n çabuk b�r şek�lde 

yayılmasına olanak sağlamıştır. Kes�nl�ğ� olan ve olmayan b�lg�ler�n çabuk b�r şek�lde 

yayılması toplum �çer�s�nde pan�k ve end�şe yaratmaktadır. Böyle durumlarda toplumda 

bulunan �nsanlarla r�sk �let�ş�m�n�n doğru b�r şek�lde kurulması gerekmekted�r (Turancı, 

2010, s.94). 

F�rmalar da pazar paylarını büyütmek, tüket�c�ler�n gözünde �t�barlarını artırmak 

ve kr�z� fırsata çev�rmek �ç�n tüket�c�lere yönel�k �let�ş�m şek�ller�n� değ�şt�rm�şlerd�r. 

Değ�şen �let�ş�m şek�ller� firmaların sosyal sorumluluk anlayışına uygun olarak 
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reklamlarında yansımaya başlamıştır. Reklamların değ�şt� kr�zlerden b�r�de Cov�d-19 

salgını olmuştur. 

2. SALGIN HASTALIKLAR VE COVID-19 

Salgın hastalıklar �nsanların var olduğu en esk� çağlardan günümüze kadar 

varlığını sürdürmekted�r. İnsanların neden olduğu sağlıksız koşullar, doğal afetler, 

ekoloj�k s�stem�n bozulması ve yeters�z beslenme g�b� b�rçok unsur salgın hastalıkların 

tet�kley�c�s� olab�lmekted�r. Farklı zaman d�l�mler�nde dünyanın değ�ş�k bölgeler�nde 

ortaya çıkan bakter� ve v�rüsler tesp�t ed�l�p tedav� yöntem�n�n bulunmasına kadar geçen 

sürede toplu ölümler meydana gelm�şt�r. (Kılıç, 2004, s.11-13). Salgın hastalıkların en 

büyük özell�kler�nden b�r� ortaya çıktıkları bölgelerle sınırlı kalmıyor olmalarıdır.  

Salgın hastalıkların ortaya çıktıkları bölgelerden d�ğer bölgelere yayılmasında 

ana etken �let�ş�m�n ve etk�leş�m�n artmasıdır. İnsanlar arasındak� etk�leş�m�n artmasıyla 

b�rl�kte topluluklar arasında dolaşımda olan sadece para, t�car� mallar, teknoloj� ve 

fik�rler olmamıştır. İl�şk�ler�n artmasıyla b�rl�kte hastalıklara neden olan v�rüsler ve 

m�kroplar da ülkeler arasında dolaşıma g�rmeye başlamıştır. Bu dolaşımla b�rl�kte dünya 

üzer�ndek� kıtaların bell� bölgeler�nde ortaya çıkan salgın hastalıklar d�ğer bölgelere 

yayılmaya başlamıştır.  Bu salgın hastalıklar yayıldığı ve daha önce o hastalığın ortaya 

çıkmadığı bölgelerde de büyük ölümlere yol açmıştır. (Mcne�ll, 2002, s.288). 

Salgın hastalıklar, ortaya çıktıkları ve etk�s� altına aldıkları yerlerde ekonom�k, 

sosyal, s�yasal ve asker� alanlarda olumsuzluklara neden olmuştur. Bazı durumlarda 

yaşam koşulları en alt sev�yelere �nm�ş, toplu göçlere neden olmuş ve bazı bölgeler 

�nsan göçler�nden dolayı ıssızlaşmıştır. Toplumlar �ç�n b�rer tehd�t olan salgın 

hastalıklara bulunduğu dönem�n şartlarına göre tedb�rler alınmıştır. Alınan en etk�l� 

tedb�rlerden b�r� hastalığı canlıların ya da hastalığı taşıyan d�ğer unsurların farklı yerlere 

g�d�ş�n� durdurmak olmuştur (Küçükuğurlu ve Zeng�n 2018, s.498). 

Geçm�şten günümüze dünyanın çeş�tl� bölgeler�nde ortaya çıkan ve dünyanın 

neredeyse bütün bölgeler�ne yayılan veba, ç�çek, kolera, domuz gr�b� ve kuş gr�b� g�b� 

b�rçok salgın hastalık olmuştur. Bu salgın hastalıkların tedav�s� bulunana kadar k�tlesel 

ölümlere sebep olmuş ve toplumları der�nden etk�lem�şt�r. Günümüzde de 2020 Ocak 
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ayı �t�bar� �le Cov�d-19 adı ver�len ve Ç�n merkezl� b�r v�rüs tüm dünyayı etk�s� altına 

almıştır. Dünya Sağlık Örgütü bu v�rüsü pandem� olarak n�telend�rm�şt�r.  

Pandem�, dünya üzer�nde b�rçok ülkede ya da kıtalarda büyük b�r alana yayılan 

ve o bölgelerde etk� gösteren salgın hastalıklara ver�len addır. Pandem�k hastalık �se 

dünya üzer�nde bulunan �nsanların büyük b�r bölümünün sağlığını r�ske atan bulaşıcı 

hastalıklardır. Pandem�k hastalıklar Dünya Sağlık Örgütü (WHO) tarafından �nsanlara 

duyurulmaktadır. B�r hastalığın pandem� olarak duyurulmasındak� ana etken çabuk b�r 

şek�lde yayılıyor olmasıdır. Ortaya çıkan pandem�n�n toplum üzer�ndek� etk�s� v�rüsün 

�nsanlar arasındak� bulaşıcılığına, �nsanların bağışıklık s�stemler�ne, �kl�m koşularına, 

�nsanlar arası temas durumuna, ülken�n sağlık h�zmetler�ne vb. durumlara göre farklılık 

teşk�l etmekted�r (Med�pol, 2021). Dünya Sağlık Örgütü‟ne göre dünya üzer�nde 

görülen hastalıkların pandem� olarak �lan ed�lmes� �ç�n üç kr�ter gerekl�d�r. Bunlar; yen� 

b�r v�rüs ya da mutasyon geç�rm�ş b�r etken olması, sürekl� bulaşması ve b�reylere kolay 

bulaşmasıdır (Aysan, 2020, s.19).  

B�r pandem� olarak n�telend�r�len Cov�d-19 ortaya çıktığı �lk yer Ç�n‟�n Vuhan 

Eyalet�‟d�r. 2020‟n�n Aralık ayında ateş, öksürük ve nefes darlığı semptomları gösteren 

b�r grup �nsanda gerçekleşt�r�len �ncelemeler sonucunda 13 Ocak 2020 tar�h�nde 

tanımlanmıştır. Salgın �nsanların etk�leş�m� sayes�nde ortaya çıktığı eyalet�n sınırlarını 

aşmış �lk aşamada Ç�n‟�n bütün bölgeler�ne yayılmış ve daha sonra Ç�n‟�n sınırlarını 

aşarak tüm dünya ülkeler�n� etk�s�n� altına almıştır. Bu hastalığın bel�rt�ler�n�n 

gözüktüğü bazı �nsanlarda zatürre, organ yetmezl�ğ�, solumum sıkıntısı ve can kaybı 

gerçekleşeb�lmekted�r (T.C. Sağlık Bakanlığı, 2021). 

B�l�m �nsanları v�rüsün �nsanlara b�r tür ara hayvan aracılığı �le bulaştığını öne 

sürmekted�r. Ortaya konulan araştırmalara doğrultusunda v�rüsün kâğıt, dem�r, plast�k, 

cam, tahta ve alüm�nyum g�b� yüzeylerde tutunab�ld�ğ� ve bu yüzeylerde 4-5 gün 

hayatını sürdüre b�ld�ğ� tesp�t ed�lm�şt�r. V�rüsün �nsanların öksürmes�yle b�rl�kte ortaya 

saçtığı vücut sıvılarıyla d�ğer �nsanlara bulaştığı ortaya konulmuştur. Ayrıca v�rüslü 

yüzeylere dokunduktan sonra eller�n gözlere ve ağıza götürülmes�yle de vücuda 

g�rmekte ve �nsanları hasta etmekted�r (Aysan, 2020, s.27).    
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V�rüsler�n kolay bulaşmasından dolayı v�rüsü taşıyan �nsanlar yaşadıkları 

toplumlarda etk�leş�me g�rd�kler� �nsanları potans�yel b�r hastaya dönüştürmekted�r. Bu 

yüzden v�rüs taşıyan �nsanlar hem kend�ler� hem de toplumdak� d�ğer �nsanların 

sağlığından mesuldür.  D�ğer b�r değ�şle �nsanlar hastalıklar konusunda b�lg� sah�b� olan 

b�l�m �nsanlarının ve devlet görevler�n�n yaptığı uyarılara karşı duyarsız kaldıklarında 

toplumun ger� kalanını da tehl�keye atmaktadır (Baştürk ve Eken, 2020, s.27). 

Ç�n�n Vuhan Eyalet�‟nden tüm dünyaya yayılan yen� Cov�d-19 kısa zamanda 

bütün ülkeler� etk�s� altına almıştır. Bu etk�yle b�rl�kte ülkeler çeş�tl� önlemler almış 

sosyal ve t�car� hayat durma noktasına gelm�şt�r. 

3. COVID-19’UN TÜRKİYE VE DÜNYAYA ETKİSİ   

Pandem�n�n ortaya çıkması ve tüm dünyaya yayılmasıyla b�rl�kte b�rçok ülke 

b�rb�rler�n� suçlamış ve çeş�tl� �dd�alarda bulunmuştur. B�l�m �nsanlarının 

laboratuvarlarda et�k olmayan çalışmalar yaptığına da�r suçlamalar ortaya atılmıştır. 

Ç�n, hastaları g�zled�ğ� ve hastalığın yayılması konusunda yeter�nce tedb�r almadığı �ç�n 

eleşt�r�lm�şt�r. Cov�d-19‟un doğal yollardan mutasyona uğradığı ve laboratuvarlarda 

üret�l�p b�l�nçl� olarak dünyaya yayıldığı konusunda �k� karşıt görüş ortaya çıkmıştır. 

V�rüsün yarasa çorbası ya da yılandan yayıldığına da�r yazılar ortaya konulmuştur. 

Cov�d-19‟un ortaya çıktığı �lk günden �t�baren b�l�msel dayanağı olmayan b�rçok �dd�a 

ortaya atılmış ve �nsanların z�h�nler� karıştırılmıştır (Aysan, 2020, s.27 -28). Bu �dd�alar 

eşl�ğ�nde Türk�ye ve dünyadak� b�rçok ülke v�rüsten etk�lenm�şt�r.  

Ülkeler v�rüsün yayılış hızını ve etk�s�n� azaltmak �ç�n bazı yasaklar uygulamış 

ve çeş�tl� önlemler almıştır. Alınan yen� önemlerle b�rl�kte ülkelere g�r�ş ve çıkışlar 

yasaklanmış, tur�stl�k gez�ler durdurulmuş, �nsanların topluluklar hal�nde bulunduğu 

etk�nl�kler kısıtlanmış, okullara ara ver�lm�ş ve b�rçok ülkede sokağa çıkma 

yasaklamaları get�r�lm�şt�r (Ş�t ve Telek, 2020, s. 3). 

Ülkeler�n aldığı sıkı önemler t�car�, sosyal ve ekonom�k hayatı durdurma 

noktasına get�rm�şt�r. Ayrıca b�rçok ülken�n sağlık s�stem� çöküşe uğramış ve bununla 

beraber ülkeler sosyal yaşamın ve ekonom�k �st�krarın sürekl�l�ğ�n� sağlamakta güçlük 

çekmeye başlamıştır. Türk�ye‟de �lk Cov�d-19 vakasının görülmes�n�n ardından v�rüsün 

bulaşma hızının azaltılması �ç�n çalışma, eğ�t�m, ulaşım ve sosyal hayata yönel�k bazı 
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kısıtlamalar yapmıştır. Bu kısıtlamalardak� asıl amaç �nsanlar arasındak� etk�leş�m� 

azaltmak ve �nsanların topluluklar hal�nde bulunmasını engelleyerek v�rüse karşı 

koruma sağlamaktır. Kısıtlamalarla b�rl�kte bell� kurallar gözet�m�nde nakl�ye, gıda 

satışı, elektr�k, su ve ısınma g�b� temel �ht�yaçlara yönel�k çalışma alanları faal�yetler�ne 

devam etmeye başlamıştır. Okullar onl�ne eğ�t�me geç�ş yapmış, �nsanlar e- t�caret ve e-

s�par�ş h�zmetler� yoğun şek�lde kullanmaya başlamıştır (Balcı ve Çet�n, 2020, s. 41). 

Bunların dışında Türk�ye‟de maske kullanma zorunluluğu get�r�lm�ş, sosyal 

mesafen�n korunması �ç�n önlemler artırılmış, h�jyen konusunda b�lg�lend�r�lmeler 

yapılmıştır. Bunun dışında kred� ödemeler� ertelenm�ş, t�car� kuruluşlara kred� yardımı 

sağlanmış ve sokağa çıkma kısıtlaması g�b� b�rçok önlem almıştır. Ayrıca bazı ülkelerle 

aşı anlaşmaları yapmış ve ülke �ç�ndek� �nsanların aşılanmasına başlanmıştır. Görüldüğü 

üzere v�rüsün yayılımını azaltmak �ç�n ülkeler b�r d�z� tedb�r alamaya başlamıştır.  

Bu tedb�rler doğrultusunda �nsanların yaşam ve tüket�m b�ç�mler� değ�şm�şt�r. 

Bunun sebeb� �nsanların sosyal �zolasyona önem vermes�, gerekl� olmadıkça dışarı 

çıkmaması, madd� kaygınların artması ve kazançların azalmasıdır. Değ�şen tüket�m 

b�ç�mler� ve alışkanlıkları t�car� firmaların ürün ve h�zmetler�n�n alıcı bulması 

konusunda zorluk çekmes�ne neden olmaya başlamıştır. Bu yüzden firmalar 

güven�rl�kler�n� yen�leme, b�l�n�rl�kler�n� artırma ve pazar paylarını yükseltmek �ç�n 

çalışmalar yapmaya başlamıştır (Hasanhanoğlu, 2020, s. 23-24). Bu doğrultuda firmalar 

meydana gelen bu kr�zde �let�ş�m stratej�ler�n� değ�şt�rm�ş ve kr�ze yönel�k mesajları da 

�çeren reklamlarını tüket�c� k�tleye sunmaya başlamıştır.  

Salgın hastalığın ortaya çıktığı �lk andan �t�baren �nsanların b�l�nçlend�r�lmes� ve 

yönlend�r�lmes� oldukça önem teşk�l etm�şt�r. Bu b�l�nçlend�rme gerçekleşt�r�l�rken 

geleneksel ve yen� medya da kullanılmıştır. Çeş�tl� medya platformlarında yayınlanan 

kamu spotları, b�lg� ver�c� mesajlar, b�l�m �nsanlarının sağladığı ver�ler ve reklam 

çalışmaları toplum üzer�nde olumlu etk� sağlamıştır. Ayrıca doğru şek�lde aktarılan 

mesajlar ve reklam çalışmaları �nsanların v�rüsten oluşan koşullara adapte olmasını 

hızlandırmıştır (Baştürk ve Eken, 2020, s. 27). T�car� firmalar da bu dönemde sosyal 

mesaj vermek, �nsanları b�lg�lend�rmek ve bunu gerçekleşt�r�rken de oluşan �ht�yaçlara 

yönel�k ürün ve h�zmetler�n� tanıtmak �ç�n reklam faal�yetler� yürütmeye başlamıştır. Bu 
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faal�yetler� gerçekleşt�r�rken de b�r sosyal medya platformu olan Youtube yoğun b�r 

şek�lde kullanılmıştır. 

4. YÖNTEM 

T�car� firmaların Cov�d-19 salgınında reklam stratej�ler�n� ve �let�ş�m b�ç�mler�n� 

değ�şt�rerek tüket�c� k�tley� etk�lemek �ç�n nasıl reklam yaptıkları çalışmanın problem�n� 

oluşturmaktadır. Çalışmanın amacı �se Cov�d-19‟la b�rl�kte t�car� firmaların değ�şen 

�let�ş�m b�ç�mler�n� ve salgınla �l�şk�lend�rd�kler� reklamların değ�şen t�car� söylemler�n� 

söylem anal�z� yöntem�yle �nceleyerek ortaya koymaktır. Bu amaç doğrultusunda 

araştırmanın evren�n� t�car� firmaların Cov�d-19 salgınıyla b�rl�kte Youtube‟da 

yayınladığı salgın �çer�kl� reklamlar oluşturmaktadır. Araştırmanın örneklem�n� 

Halkbank, Turkcell ve Lassa firmalarının yayınladığı Cov�d -19 �çer�kl� reklamlar 

oluşturmaktadır. Araştırma kapsamına dah�l ed�len reklamlar Youtube arama motoruna 

“pandem�, Cov�d-19, Koronav�rüs ve reklam” kel�meler� yazılarak aratılmış ve çıkan 

reklamlar anal�z ed�lm�şt�r. 

Söylem anal�z� hem b�r met�n anal�z� hem sosyal anal�z hem de eleşt�rel b�r 

çalışmadır. Söylem anal�z�, değ�ş�k konuşma şek�ller�yle ortaya konulan farklı 

gerçekl�kler�, pol�t�k �l�şk�ler�, güç �l�şk�ler�, enformasyon ve �deoloj� b�ç�mler�, 

kuramsal bağlantılar ve söylemler� kullananların ortaya çıkardığı düzenle veya 

düzens�zl�klerle �lg�lenmekted�r (Sözen, 1999, s.81, 92). Sosyal b�l�mler alanında 

özel�kle d�lb�l�m�, �let�ş�m ve sosyoloj� çalışmalarında (reklamlar, haber met�nler�, 

söyleş� vb.) kullanılan b�r yöntemd�r. Söylem anal�z� n�tel b�r araştırma yöntem�d�r. 

İlet�ler�, met�nler� veya sosyal olayları b�r d�l �çer�s�nde oluşturulan söylemsel prat�kler 

olarak ortaya koyup, bu met�nler �çer�s�nde bulunan mesajları açığa çıkarmayı 

hedefleyen, anlamaya ve yorumlamaya dayalı b�r anal�z yöntem�d�r (Taylan, 2011, s.66, 

72). 

Söylem anal�z� „K�m nasıl yazıyor ya da nasıl okuyor? K�m nasıl konuşur? K�m 

nasıl d�nler ya da susar?‟ sorularıyla başlamaktadır. Varsayımlardan değ�l 

bel�rs�zl�klerden yola çıkmaktadır. Söylem anal�z� b�lg�ler� keş�f yoluyla elde etmeye 

çalışmaktadır. Keşfett�ğ� şey �se b�lg� hakkında b�lg�d�r. B�r prat�k olarak d�l �nceleyerek 

b�lg�ye ulaşmanın farklı yolları ortaya koymaktadır. Söylem� �nceleneb�l�r yapan şey 
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Görsel-1: Halkbank Youtube Reklamı Ekran Görüntüler�  

d�l�n fonks�yonlarıdır. Bunları eyleme veya prat�ğe dönüştürenler �se �fadeler, beyanlar, 

anlatım b�ç�mler� ve konuşma yollarıdır. Anal�z�n ana amacı etk�leş�m ve �let�ş�m 

bağlamında anlam mübadeleler�n� ortaya koymaktır (Sözen, 1999, s.85-86).   

       4.1. Reklam Çözümlemes� 

4.1.2. Halkbank Reklamı 

Halkbank reklamı pencereden dışarıyı seyreden b�r a�le �le başlamaktadır. 

Ardından dışarıda özgürce uçan kuşların görüntüsü gelmekted�r. Burada evden dışarı 

çıkamayan �nsanlar ve kuşlar arasında b�r tezatlık oluşturulmuştur. Devam eden 

görüntülerde Halkbank b�nası üzer�ne evde vak�t geç�ren �nsanların, salgında çalışmaya 

devam eden sağlık çalışanlarının, eczacıların, market çalışanlarının, kuryeler�n, kolluk 

kuvvetler�n�n, beled�ye çalışanlarının, basın mensuplarının ve bankacıların görüntüler� 

yansıtılmaktadır. Bu görüntüler�n Halkbank b�nası üzer�ne yansıtılmasının amacı 

Halkbank üzer�nden b�r ortaklık kurulmak �stenmes�d�r.  

Bu görüntüler�n ardından evde Halkbank d�j�tal bankacılık uygulaması kullanan 

�nsanların görüntüsü gelmekted�r. Burada ver�lmek �stenen mesaj �nsanların bankacılık 

�şlemler�n� evden çıkmadan d�j�tal kanallar üzer�nden geçekleşt�reb�leceğ�d�r. Devam 

eden sahnede farklı meslek grupları �ç�n destek kred�ler� hazırladığı �nsanların 

görüntüler� gelmekted�r. Bu görüntülerdek� amaç reklamları �zleyen farklı meslek 

gruplarındak� �nsanların Halkbank‟la özdeşleşmes�n� sağlamak ve kred�ler�nden 

bahsetmekt�r. Reklamın devam eden sahnes�nde b�nanın üzer�nde Türk Bayrağı 

yansıtılmaktadır. Bu sahnede Türk�ye ve banka arasında b�r �l�şk� kurulmuştur. Bu 

sahnen�n Ardından “Halkbank ev halkının yanında!” yazısı bel�rmekte ve Halkbank 

logosuyla reklam son bulmaktadır. Burada ver�lmek �stenen mesaj �se pandem� 
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dolayısıyla evden çıkmayan halkın d�j�tal bankacılık uygulamasını ve destek kred�ler�n� 

kullanab�lecekler�d�r. Görüntülerle b�rl�kte kalın b�r erkek ses� reklam boyunca şu 

şek�lde devam etmekted�r:  

“Bugün Türk�ye‟m, hayatı olanca güzell�ğ� �le sığdırdığımız, umudu baş 

köşeye oturttuğumuz kocaman b�r ev. 83 m�lyon evde ama bu da geçer 

evelallah dey�ş�m�z, caddelerde sokaklarda doktorlarımız, sağlık 

çalışanlarımız, eczacılarımız, market çalışanlarımız, kuryeler�m�z, 

pol�sler�m�z, askerler�m�z, beled�ye çalışanlarımız, basın mensuplarımız, 

bankacılarımız ve 24 b�n� aşkın Halkbank a�les� çalışanı fedakârca görev 

yapmakta.  M�nnettarız onlara, müteşekk�r�z. Bugün Halkbank d�j�tal 

bankacılık kanalları üzer�nden memleket�n her köşes�yle 7-24 d�yalogda 

hazırladığı destek paketler�yle üret�c�m�z�n, esnafımızın, KOBİ‟m�z�n ve 

7‟den 70‟e   ev halkının yanında. Türk�ye‟m, yarın yen� b�r güçle 

dolduracağız fabr�kaları, dükkanları, yolları, tarlaları, sokakları ama 

bugün evde kalmalı… Evde kal Türk�ye‟m. Halkbank”  

Bununla alakalı olan görseller büyük b�r Halkbank b�nası üzer�ne 

yansıtılmaktadır. Reklamın sonunda Halkbank kurumsal logosu ekrana gelmekte ve 

reklam b�tmekted�r. 

Reklamdak� seslend�rmede Türk�ye kocaman b�r eve benzet�lm�şt�r. Buradak� 

benzetmen�n amacı pandem�den dolayı �nsanların evler�nden çıkamaması ve evler�nde 

vak�t geç�rmeler�d�r. Devam eden konuşmada pandem�de �şler�ne ara vermeden çalışan 

çeş�tl� meslek gruplarına ve Halkbank çalışanlarına teşekkür ed�lm�şt�r. Bu konuşmada 

Halkbank teşekkür ederek pandem�de çalışan �nsanlara değer verd�ğ�n� ve onları 

unutmadığını vurgulamak �stem�şt�r. Böylece marka �majına katkı sağlamıştır. Bu 

konuşmanın ardından Halkbank, d�j�tal bankacılık uygulamasına ve destek kred�ler�ne 

d�kkat çekmekted�r. Burada �nsanların evler�nden çıkmadan bankacılık �şlemler�n� 

geçekleşt�reb�lecekler� ve pandem� dolayısıyla ekonom�k zorluk çeken �nsanların kred� 

kullanab�lecekler� vurgulanmıştır. Bu konuşmada Halkbank b�r kr�z olan pandem�yle 

�l�şk�lend�rd�ğ� ürün ve h�zmetler�n�n tanıtımını yapmıştır. Ardından �nsanların evde 

kalmaları gerekt�ğ� mesajı verm�şt�r. Burada Halkbank sosyal b�r mesaj vererek sosyal 
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Görsel-2: Turkcell Youtube  Reklamı Ekran Görüntüler�  

sorumluluk anlayışını yer�ne get�rm�şt�r. Reklamın genel yapısına bakıldığında pandem� 

süres�nce uygun görüntüler ve söylemler kullanılmış ve bunlara t�car� ürün ve 

h�zmetler�n tanıtımı eklem�şt�r. Buda reklamın dönem�n get�rd�ğ� koşullara uygun olarak 

değ�şt�r�ld�ğ�, söylem ve �let�ş�m şek�ller�n�n yen�den düzenlend�ğ� göstermekted�r. 

4.1.3. Turkcell Reklamı  

Turkcell reklamı ev�nde masa başında çalışan b�r kadının görüntüsüyle 

başlamaktadır. Devam eden sahnede telefonunda Turkcell‟�n arama motoru Yaan�‟y� 

kullanan b�r k�ş�n�n görüntüsüyle devam etmekted�r. Ardından ev�n farklı köşeler�nde 

telefon kullanan ve Turcell‟�n görüntülü konuşma uygulamasıyla b�rb�rler�yle konuşan 

�nsanların görüntüsü gelmekted�r. Bu sahnelerde pandem� dolayısıyla evden çıkamayan 

�nsanların Turkcell h�zmetler�n� kullanarak çalışmalarını, araştırmalarını ve uzaktan 

görüşmeler�n� yapab�leceğ� vurgulanmıştır. Bu sayede Turkcell, pandem�yle 

�l�şk�lend�rd�ğ� ürün ve h�zmetler�n�n tanıtımını yapmıştır. Bu sahneler�n ardından 

görüntülü konuşma uygulaması üzer�nden maskes�n� takan sağlık çalışanının görüntüsü 

gelmekted�r. Burada sağlık çalışanlarının unutulmadığı ve �nsanların v�rüsten korunmak 

�ç�n maske takmaları gerekt�ğ� mesajı ver�lm�şt�r. Bu sayede Turkcell sosyal b�r mesaj 

vererek sosyal sorumluluğu yer�ne get�rm�şt�r. Devam eden sahnelerde pencereden 

dışarıyı seyreden ve y�ne ev�n farklı yerler�nde telefonla uğraşan �nsanların görüntüsü 

gelmekted�r. Pencereden dışarıyı seyreden �nsanlara pandem�yle b�rl�kte dışarı açılan tek 

kapının artık pencereler olduğu vurgusu yapılmıştır. Son sahnede �se pencereden günün 

doğuşu görülmekted�r. Bu sahnen�n üzer�nde “Turkcell‟le bağlan hayata” yazısı 

bel�rmekted�r. Burada anlatılmak �stenen dışarıya açılan b�r kapının da Turkcell 

olduğudur. 
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Görsel-3: Lassa Youtube Reklamı Erkan Görüntüler�  

Görüntülerle b�rl�kte “Vız gel�r, dağlar den�zler yaban eller.  Sevmeye engel değ�l 

mesafeler (mesafeler). Geç�c� bu ayrılık, b�r rüya farz et. Sonunda zafer b�z�m olacak, 

sabret.” şarkı sözler�n� b�r kadın seslend�rmekted�r. Şarkının b�t�m�nde b�r erkek ses� 

alttan “Sabret Türk�ye b�r süre sevd�kler�m�zden ve güzel ülkem�z�n sokaklarından, 

caddeler�nden ayrı kalacağız ama merak etme geç�c� bu ayrılık m�llet�m�z�n bağı h�ç 

kopmasın d�ye tüm enerj�m�zle çalışmaya devam edeceğ�z.” konuşmasını 

sürdürmekted�r.  

 Reklamdak� şarkının sözler�yle �nsanların evden çıkmadan b�rb�rler�n� 

seveb�lecekler�n� ve mesafeler�n buna engel olmayacağından ve bu günler�n 

geçeceğ�nden bahsed�lmekted�r. Bu şarkıyla b�rl�kte b�rb�rler�yle Turkcell‟�n görüntülü 

konuşma uygulamasını kullanan �nsanların görüntüsü gelmekted�r. Burada ver�lmek 

�stenen mesaj evden çıkmadan Turkcell h�zmetler�n� kullanarak mesafeler�n 

aşılab�leceğ�d�r. Devam eden konuşmada Türk halkının normal yaşantısından uzak 

kaldığını ancak bunun geçeceğ�n� ve halkın bağının kopmaması �ç�n çalışacaklarından 

bahsed�lmekted�r. Burada pandem� sebeb�yle dışarı çıkamayan �nsanların b�rb�rler�yle 

�l�şk�ler�n� Tukcell h�zmetler�yle gerçekleşt�reb�leceğ� vurgulanmıştır. Bu konuşma da 

telefon üzer�nden b�rb�rler�yle �let�ş�m kuran �nsanların görüntüsüyle desteklenm�şt�r. 

Bu reklamda Turcell‟�n dönem�n koşullarına ayak uydurduğu reklamlarında pandem�ye 

uygun görüntüler ve söylemler kullandığı ve bunlara t�car� ürün ve h�zmetler�n�n 

tanıtımını ekled�ğ� görülmekted�r. 

4.1.4. Lassa Reklamı 
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Lassa reklamı pandem� neden�yle boşalan sokakların görüntüsüyle 

başlamaktadır. Devam eden sahnede evde telefonla vak�t geç�ren �nsanların görüntüler� 

gelmekted�r. Bu sahnelerde pandem�yle b�rl�kte evde vak�t geç�ren �nsanlarla özdeş�m 

kurulmaya çalışılmıştır. Bu sahnen�n ardından �nsanların �ht�yaçlarını taşıyan kamyon, 

taks�, serv�s, seyahat otobüsü, kargo aracı ve ambulans görüntüler� gelmekted�r. Bu 

görüntülerde araçların last�kler�ne d�kkat çek�lmekted�r. Burada pandem� b�rl�kte dışarda 

çalışmak zorunda olan farklı meslek gruplarından �nsanların araçları ve kend� last�kler� 

arasında �l�şk� kurmuşlardır. Bu sayede marka �majı güçlend�r�lmeye çalışılmıştır. 

Devam eden sahnede �nsanların temel �ht�yaçlarını taşıyan b�r tır ve tarlada ek�n hasadı 

yapan b�r traktörün görüntüsü gelmekted�r. Bu görüntülerdek� amaç Lassa‟nın hayatın 

her alnın da bulunduğu ve her alana özel last�kler�n�n olduğunun göster�lmek 

�stenmes�d�r. Bu sayede Lassa pandem�yle �l�şk�lend�rd�ğ� last�kler�n�n tanıtımı 

yapmaktadır.  Daha sonra ekrana “Sağlamsa S�z�nle Sağlam Bu Ülke” yazısı 

bel�rmekted�r.  

Görüntülerle b�rl�kte alttan b�r erkek ses� “Bu zor günler elbet b�tecek Türk�ye. 

Sen yeter k� evde kal, sağlam kal d�ye her gün yola sağlam basanlar var bu ülkede. 

Taks�de serv�ste, otobüste, fırından ekmeğ� mahallene get�ren t�car�de. Market�, 

eczaney� boş bırakmayan kamyonette. Sağlığın �ç�n gece gündüz çalışan hastanelerde. 

Ve hep�m�z evdeyken, ev�nden uzak hayatı devam ett�rmek �ç�n yol alanlar var bu 

ülkede. M�nnettarız emek veren herkese. “Sağlamsa s�z�nle sağlam bu ülke.” 

konuşmasını sürdürmekted�r.  

Reklamdak� seslend�rmede �nsanların evde ve sağlam kalmaları gerekt�ğ�ne 

�l�şk�n mesaj ver�lm�şt�r. Bu mesajla firma hem kend� sloganına dem vurmuş hem de 

sosyal sorumluluğunu yer�ne get�rm�şt�r. Devam eden seslend�rmede pandem� boyunca 

çalışan farklı meslek gruplarına teşekkür ed�lm�ş ve bu çalışanların araçlarıyla �l�şk� 

kurulmuştur. Burada pandem�de çalışan �nsanların unutulmadığı mesajı ver�lmek 

�stenm�ş ve bu sayede marka �majı güçlend�r�lmeye çalışılmıştır. Son sahnede �se 

“Sağlamsa Lassa” sloganın “Sağlamsa S�z�nle Sağlam Bu Ülke” şekl�nde değ�şt�r�ld�ğ� 

ve pandem�de çalışan �nsanlarla �l�şk�lend�r�ld�ğ� görülmekted�r. Bu reklamda Lassa‟nın 

dönem�n koşullarına ayak uydurduğu, pandem�y� kullandığı ve pandem�yle 
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�l�şk�lend�rd�ğ� last�kler�n� uygun görüntüler ve söylemler kullanarak tanıttığı 

görülmüştür. 

SONUÇ 

Günümüzde kr�zler ortaya çıktıkları bölgeler�n sınırlarını aşarak bütün dünyayı 

etk�s� altına almaktadır. Dünyayı etk�s� altına alan kr�zlerden b�r�de Cov�d-19 salgını 

olmuştur. Cov�d-19 salgınının dünya üzer�nde bütün bölgelere yayılmasıyla ülkeler 

çeş�tl� önlemler almaya başlamıştır. Bu önlemler doğrultusunda mağazalar, restoranlar, 

alışver�ş merkezler� kapatılmış ve ülkeye h�zmet sağlayan çeş�tl� meslek grupları 

har�c�nde �nsanların sokaklara çıkmaları ve çalışmaları kısıtlanmıştır. Bu kısıtlamalarla 

b�rl�kte �nsanların yaşam ve tüket�m b�ç�mler� değ�şmeye başlamıştır. Bu değ�ş�m ve 

kr�z t�car� firmalar da etk�lem�şt�r. F�rmalar da kr�z� fırsata çev�rmek, kr�zden en az 

kayıpla çıkmak marka �majlarını güçlend�rmek ve marka b�l�n�rl�ğ� artırmak �ç�n 

değ�ş�me ayak uydurmaya çalışmışlardır. Bu değ�ş�m firmaların reklamlarının 

�çer�kler�ne ve söylemler�ne yansımıştır.  

Bu doğrultuda �ncelenen üç reklamda da pandem� sebeb�yle boş caddeler�n, evde 

vak�t geç�ren �nsanların, �şler�n� d�j�tal platformlardan halleden k�ş�ler�n ve b�rb�rler�yle 

görüntülü konuşun �nsanların görüntüler� sıkça kullanılmıştır. Bunun dışında pandem�de 

çalışmak zorunda kalan sağlık çalışanlarına, kolluk kuvvetler�ne, market çalışanlarına 

ve daha b�rçok meslek grubuna yer ver�lm�ş ve teşekkür ed�lm�şt�r. Bu sayede marka 

�majı güçlend�r�lmeye çalışmıştır. Ayrıca �nsanların, pandem�den korumak �ç�n evde 

kalmaları, maske takmaları ve sabırlı olmalarına �l�şk�n mesajlar ver�lm�ş, bu sayede 

firmalar sosyal sorumluluklarını yer�ne get�rmeye ve �nsanları b�l�nçlend�r�lmeye 

çalışmıştır. Ayrıca �ncelenen üç reklamda dönem�n koşullarına ayak uydurduğu 

söylemler�n� ve �let�ş�m şek�ller�n� pandem�ye göre uyarladığı ve t�car� ürünler�n� 

tanıttığı görülmekted�r.   Turkcell, reklamında h�zmetler�n� kullanan �nsanların evde 

kalarak �şler�n� halledeb�leceğ�, araştırma yapab�leceğ�n�, görüntülü konuşab�leceğ� ve 

güçlü telekomün�kasyon alt yapısından söz etmekted�r. Halkbank �se �nsanların evden 

çıkmadan bankacılık �şlemler�n� d�j�tal platformlardan halledeb�lecekler�n� ve destek 

kred�s� kullanab�lecekler�n� vurgulamıştır. Lassa �se hayatın her alanında kullanılan 

güçlü araç last�kler�ne d�kkat çekm�şt�r.  Bu reklamlar sayes�nde firmalar �nsanları 

b�l�nçlend�rm�ş, sosyal mesajlar verm�ş, toplumsal sorumluklarını yer�ne g�rm�ş, 
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tüket�c�ler�n gözünde prest�jler�n� güçlend�rmeye çalışmış hem de ürün ve h�zmetler�n�n 

tanıtımını yaprak kr�z� fırsata çev�rm�şt�r. Bu sayede firmalar t�car� devamlılıklarını 

sağlamaya çalışmıştır. 
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