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0oz

Kiuresellesme ve gelisen teknoloji sebebiyle, kitle iletisim araglarinin gesitliligi ve
etkileri artmaktadir. Geleneksel medya araglarinin yani sira dijitallesmeyle bir-
likte ortaya ¢ikan yeni medya araglari ve sosyal medya platformlari, hedef kitle-
nin bilgiye daha hizli ulasmasini saglarken, ayni zamanda etkilesim imkani sag-
lamasi nedeniyle, bilgi kaynaklari haline gelmistir. Ulkelerde gesitli sebeplerle
krizler ortaya g¢ikabilirken toplumun dogru ve givenilir bilgiye olan ihtiyaci bu
dénemlerde oldukga artmaktadir. Cin’de baslayarak kiresel hale gelen Covid-
19 salgini da tim dinyada bir krize sebep olmustur. Markalar da kriz iletisimi
stratejileri gelistirerek reklamlarla sireci verimli bir sekilde yonetmeye calismis-
tir. Bu calismada, Bayer Group’un Supradyn Energy Focus isimli Grintndn Tem-
muz — Aralik 2020 araliginda yayinladigi televizyon reklamlarinin gostergebilim-
sel analizi yapilmistir. Analiz sonucunda dilsel, isitsel ve gorsel gostergeler ara-
ciligiyla sagliga, zindelige ve Urlnun verdigi enerjiye odaklanildigl, pandemiye
ragmen UrGnin kullanimiyla birlikte glinliik yasam pratiklerinin daha verimli ve
kolay gectigi mesaji verilirken, pandemi dncesi ve sonrasi reklamlar karsilastiril-
diginda, Supradyn Energy Focus’un kisiyi yalnizca fiziksel olarak degil mental
olarak da destekleyici bir giic oldugu bulgularina ulagiimistir.
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Changing Advertising Discourses in the Pandemic
Period: Case of Supradyn Energy Focus

ABSTRACT

The diversity and effects of mass media are increasing due to globalisation and
developing technology. New media tools and social media platforms have be-
come sources of information and at the same time provide interaction oppor-
tunities. While crises may arise in countries for various reasons, society’s need
for accurate and reliable information increases considerably during these peri-
ods. The Co-vid-19 outbreak, which started in China and became global, has
also caused a crisis all over the world. Brands have also developed crisis com-
munication strategies and tried to manage the process efficiently with adver-
tisements. In this study, a semiotic analysis of the television advertisements of
Bayer Group’s Supradyn Energy Focus product between July and December
2020 was conducted. In conclusion, it was found that the focus was on health,
fitness and the energy given by the product through linguistic, auditory and vis-
ual displays, while the message was given that daily life practices were more
efficient and easier with the use of the product despite the pandemic, and
when the advertisements before and after the pandemic were compared, it
was found that Supradyn Energy Focus is a power that supports the person not
only physically but also mentally.

Keywords: crisis communication, covid-19, food supplement, advertisement,
semiotic
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Extended Abstract

Due to globalization and developing technology, the diversity and effects of mass me-
dia are increasing. In addition to traditional media tools, new media tools that have
emerged with digitalization have become sources of information as they enable the
target audience to access information faster and at the same time provide the oppor-
tunity for interaction. The fact that these tools have become interactive sources of
information gains importance as the society’s need for accurate and reliable infor-
mation increases during these periods due to crises in different fields. While crises
can occur for different reasons in every field, one of these crises is the crisis in the
field of health due to epidemics.

The Covid-19 virus, which emerged in China and became a global pandemic,
caused a crisis all over the world. While the pandemic affected all sectors, solution-
oriented communication processes started to be developed. For this reason, brands
have also developed crisis communication strategies and tried to manage the process
efficiently with campaigns and advertisements. Crisis communication is defined as the
process of managing communication during a crisis to minimize damage to the repu-
tation of an organization and its stakeholders, and involves the use of different com-
munication strategies, including advertising, public relations and social media, to ad-
dress the concerns of the target audience. The increase in the length of time that the
public stays at home due to lockdowns and quarantines due to the pandemic has
changed the living practices of individuals and led them to turn to food supplements
to strengthen their immune systems.

In this period, it can be said that the interest in food supplements has also been
on the rise due to the increased interest of consumers in healthy lifestyles. For this
reason, the Covid-19 pandemic has brought about significant changes in the advertis-
ing discourse of food supplement advertisements. In the context of crisis communi-
cation, advertisers have naturally made changes in advertising content and discourse
in response to the concerns or changing desires of their target audiences. In the con-
text of all these, this study discusses the effects of the Covid-19 pandemic in Turkey
and the measures taken in the country in the context of crisis communication, as well
as research findings on legal regulations and consumer habits regarding food supple-
ments. The study aims to reveal the measures taken by food supplements brands
against the crisis caused by the pandemic and the indicators through which they are
presented in advertisements.

In this study, a semiotic analysis of the television commercials of Supradyn’s En-
ergy Focus, a food supplement brand of Bayer Group, between July and December
2020 was conducted. Within the scope of the study, 3 advertisement texts of the
brand were analyzed. As a result of the analysis, it was found that the focus was on



health, fitness and the energy given by the product through linguistic, auditory and
visual indicators, the message was given that daily life practices were more efficient
and easier with the use of the product despite the pandemic period, and when the
advertisements before and after the pandemic period were compared, it was found
that Supradyn Energy Focus is a power that supports the person not only physically
but also mentally. In the context of the findings, the Covid-19 pandemic has led to
significant changes in the discourse of Supradyn Energy Focus ads. During the pan-
demic period, advertisements placed more emphasis on increasing immunity, safety
and health benefits. The language used in the ads is more cautious and sensitive to
the concerns of the target audience. The study contributes to the literature on crisis
communication and advertising discourse, emphasizing the importance of adapting
to changing conditions and addressing the concerns of the target audience.
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Girig!

Gin’de ortaya cikip kiresel bir salgin haline gelen Covid-19 hastaligl, tim dinyada bir
krize sebep olmustur. Salgin tim sektoérleri etkilerken, ¢c6zim odakl iletisim stregleri
gelistirilmeye baslanmistir. Pandemiden dolayi alinan énlemlerle birlikte toplumun
evde kalma slresinin uzamasi ve tlketicilerin saglikli yasam tarzlarina olan ilgisinin
artmasl nedeniyle gida takviyelerine olan ilgi ylkselise gectigi gbzlemlenmektedir. Bu
sebeple Covid-19 salgini, gida takviyesi reklamlarinin sdylemlerinde 6nemli degisiklik-
leri de beraberinde getirmistir. Kriz iletisimi baglaminda, reklam verenler de dogal ola-
rak hedef kitlelerinin endiselerine ya da degisen isteklerini gbzeterek reklam icerik ve
soylemlerinde degisikliklere gitmistir. Yapilan ¢alismalar pandeminin ayni zamanda
gida takviyesi kullanimi konusunda tiketici davranislarinda da degisikliklere yol agmis
olabilecegine isaret etmistir.

Covid-19 salgini, diinyayi ve ekonomik yapiyt dnemli 6lgtde etkilemistir. Virlsin
yayllmasini asgari dizeye indirmek amaciyla yapilan tlkelerdeki sokaga ¢ikma yasak-
lari, calisma saatlerine getirilen diizenlemeler hatta alinan 6énlemlerle yer yer Gretimin
tamamen durmasi, kurumlarin calisanlarini isten ¢cikarmasina neden olmustur (Bulut
ve Pinar, 2020; Yolvermez, 2022). Salgin tim sistemlerin isleyisini degistirmis, bitin
kurum kuruluslarin bu krizle micadele etmesini zorunlu bir hale getirirken kurumlari,
hedef kitlesiyle olan iliskisini devam ettirmek amacina uygun stratejiler gelistirmeye
yoneltmistir. Gelistirilen bu stratejiler kriz srecinin icerigine uygun, ayni zamanda ku-
rumlarin isleyisini devam ettirecek sekilde dizenlenmistir.

Kriz aninda etkili bir iletisim kurmak, bir kurumun ya da bir markanin éncelikli
konusu olmalidir. Boylelikle 6nceden hazirlanmis ve kriz aninda elde edilen bilgilerle
olusturulan bir iletisim stratejisi en dogru bilginin en hizli bicimde hedef kitleye ulas-
tirilmasini saglayacaktir (Okay, 2002, s. 486). Bir diger ifadeyle, kriz iletisimi olay aniyla
sinirli degildir, dncesinde yapilan planlar ve sonrasinda uygulamalarla elde edilen bil-
gilerle birlikte uzun bir sirectir. Bu anlamda etkili bir kriz iletisimi stratejisinin tim
adimlarinin eksiksiz bir sekilde planlanmis ve uygulanmis olmasi gerekmektedir. Mar-
kalar da bu surecte, slirece uygun olarak iletisim yaklasimi sergilemis, varliklarini str-
durebilmek amaciyla, icinde bulunduklari cevreye ve sartlara uyum saglamaya calis-
mistir. Faaliyetlerine devam ederek, sektorde var olabilmek, her dénemde markalar
icin 6Gnemli bir durumdur. Bu sebeple, Covid-19’un ortaya ¢ikmasiyla markalarin ger-
ceklestirdigi kriz yonetimi stratejileri, mevcut iletisim bicimlerinde birtakim esneklikler
yapilmasini kaginilmaz kilmistir. Bu dénemde tecriibeli markalar, reklam ve sosyal so-
rumluluk kampanyalariyla hedef kitlesiyle baglantida kalmayi basarmissa da bazi

1 Bucalisma, 26 — 28 Mayis 2021 tarihlerinde Uskiidar Universitesi iletisim Fakiiltesi tarafindan diizen-
lenen 8. Uluslararasi iletisim Giinleri — Dijital Cagda Kriz iletisimi Sempozyumu’nda sunulan sézli bildiri
gelistirilerek hazirlanmstir.
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markalar, krizi yonetmek konusunda sikintilar yasamistir. Bazi markalar ekonomik ko-
sullar nedeniyle, reklam giderlerinde tasarrufa gitmistir.

Pandemiyle birlikte yasaklar ve kisitlamalar nedeniyle insanlarin evde gecirdikleri
sUre arttigi igin, bu slrecte insanlarin televizyon izleme ve internette gegirdikleri su-
reler de artmis, dijital mecralari ve sosyal medya araglarini daha aktif kullanmislardir.
Ayni zamanda salgin, toplumun tiketim aliskanliklarini degistirmis, bu durumdan do-
layl markalar da pazarlama ve reklam faaliyetlerini degistirerek siirece adapte olmaya
calismis, tiketicilere bu zorlu suregte, yalniz olmadiklarini, onlarin yaninda oldugunu
ifade eden mesajlar verecek sekilde iletisim planlamasi yapmistir. Yayinlanan reklam-
lar incelendiginde, reklamlarda hizmet ve Urlnler sunulurken ayni zamanda hedef kit-
leye “koruma”, “birlik ve beraberlik”, “umut”, “toplumsal fayda” temalarinin agirlikta
oldugu sosyal amacli pazarlama galismalarinin daha fazla hakim oldugu ortaya ¢ikmak-
tadir.

Salginla birlikte sosyal yasam dinamiklerinin degisimi, viristen mimkin oldu-
gunca korunmak icin alinan énlemler, insanlarin beslenme aliskanhklarini da etkile-
mistir. Vicut direncini arttirmak amaciyla yapilan programlar, konuyla ilgili Grin tani-
timlari ve reklamlar artmistir. Saglik; bireylerin tim hayatini etkileyip bigcimlendiren
bir olgu oldugundan dolayi, toplumdaki her bireyin her konuda oldugu gibi sagligi ko-
rumak konusunda da dogru ve givenilir bir bicimde bilgi edinmek en temel hakkidir.
Saglik, dogasi geregi hassas bir konudur bu sebepten dolayi Covid-19’la birlikte kitle
iletisim araclarinda yapilan bilgilendirme ve tanitimlar olduk¢a 6nem tasimaktadir.

Covid-19’un tum diinyaya yayilmasi ve bir krize donismesiyle birlikte yeterli ve
dogru beslenme, vicut direncini koruyup arttirmak ve bu amagla kullanilan gida tak-
viyelerinin de dnemi artmistir. insanlar; beslenmeyi desteklemek, yeterli derecede
alamadigi mineral ve vitaminleri disardan alarak daha saglkl ve enerjik hissetmek,
bagisiklik sistemini gliclendirmek ya da diizensiz beslenme dénemlerinde viicudunun
ihtiyaclarini karsilamak gibi pek cok nedenden dolayi takviye edici gidalara bagvurmak-
tadir. Tarim ve Orman Bakanligl da (2014) takviye edici gidalari; normal beslenmeyi
takviye etmek amaciyla, giinltik alim dozu belirlenmis Urlnler olarak gérme egilimin-
dedir. Bunlar besin 6gelerinden cesitli formlarda hazirlanirlar. Takviye edici gidalar
beslenmenin yerine gecmez.

Takviye edici gidalarin etiketinde, sunumunda ve reklaminda; bir hastaligl on-
leme, tedavi etme veya iyilestirme 6zelligine sahip oldugunu bildiren veya boyle 6zel-
liklere atifta bulunan ifadeler yer alamaz. Tim bunlarla beraber, Covid-19 pandemi-
sinde insanlarin ilgisinin takviye gidalara yonelmesiyle beraber markalar da bu bag-
lamda reklam icerik ve stratejilerinde bir takim degisikliklere gitmislerdir. Covid-19
pandemisiyle daha da yaygin hale gelen gida takviyeleri ila¢ sektorinin bahsi gecen
ayaginda olumlu hareketliliklere sebep olmustur. Salginin yarattigi diinya ¢apindaki
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kriz ilgili firmalar icin bir nevi firsat haline donismastir ve markalar iletisim stratejile-
rini buna yonelik gelistirmisler.

TUm bunlar baglaminda bu calismada Turkiye’de Covid-19 pandemisinin etkileri
ve kriz iletisimi baglaminda Ulkede alinan 6nlemlerden bahsedilirken, ayni zamanda
gida takviyeleri ile ilgili yasal diizenlemeler ve tuketici aliskanliklarina dair arastirma
bulgularina yer verilmistir. Bu calisma, gida takviyesi markalarindan Supradyn Energy
Focus’un pandeminin yarattigi krize karsl aldigi onlemleri, reklamlarda hangi goster-
geler Gzerinden sundugunu ortaya ¢ikarmayl amaclamaktadir. Calismada, Bayer
Group’un bir gida takviyesi markasi olan Supradyn’in Energy Focus isimli Grintnan
Temmuz — Aralik 2020 araliginda yayinladigi televizyon reklamlarinin gostergebilimsel
analizi yapilmistir. Calisma kapsaminda markaya ait Gg¢ reklam metni incelenmistir.
Gida takviyesi markalarinin iletisim stratejileri baglaminda Supradyn markasinin Co-
vid-19 pandemisinin yarattigi krizi reklamlarinda nasil isledigi, Covid-19 sirecinde
Supradyn markasinin reklam séylemlerinin degismisime ugrayip ugramadigi, Sup-
radyn markasinin pandemiye yonelik ilgisini reklamlarda hangi gostergeler Gzerinden
sundugu sorularina yanit aranmistir.

Gida takviyeleri, reklamlar ve Covid-19 dénemi

ilac sektdriinde her sektérde oldugu gibi markalar hedef kitleye Griinlerini tanitmak
ve reklamini yapmak amacini tasimaktadirlar. Fakat ilag tanitimlarinin, toplum sagligini
olumsuz yonde etkileyebilecegi ihtimali Tlrkiye’de tartismali bir konudur. Bu sebep-
lerden dolayi ilag sektoriinde diinyada ve Turkiye’de Gretimden tiketime kadar gegen
her sireg yasalarla dizenlenmektedir. Yasalar araciligiyla Grinlerin icerigi, satisi yapi-
lana kadar gerceklesen tim safhalarin ne sekilde ve hangi 6zelliklere sahip olacagl,
dagitimi, fiyatlandirma ve geri 6demenin ne sekilde olacagi ve nasil tiketilecegi belir-
lenmistir. Sektorde takviye edici gidalarin bir doktor recetesi gerektirmedigi bilinmek-
tedir. Bu sebeple markalar, hedef kitlenin satin alma davranislarini yonlendirmek igin
pazarlama stratejilerini reklam odakli olarak gelistirmektedir. Bunun yani sira agizdan
agza pazarlama (word of mouth marketing — WOM) ve internet ortamindaki bilgilerin
takviye edici gida pazarinin buyimesinde 6énemli roli vardir (Halsted, 2003). Tim bu
pazarlama stratejileri ve yayinlanan bilgiler tuketiciler icin dnemli bir kaynak haline
gelirken tuketicileri satin almaya yonlendirmede de anahtar rol oynamaktadir.

Covid-19’dan korunmak amaciyla sosyal mesafe, maske kullanimi ve kisisel hij-
yenin ¢6zim oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte bagisiklik sistemi glclu kisilerin
hastaliga yakalanma ve iyilesme surecinde avantajli olduklari siklkla vurgulanmakta-
dir. Yapilan arastirmalara gore; toplumdaki bireylerin yasam bicimlerinin degismesiyle
birlikte bagisikhk sistemlerini gliclendirmek icin beslenme dizenlerini degistirdigi, so-
kaga cikma kisitlamalari ve karantina uygulamalariyla birlikte toplumun evde kalis
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Pandemi Déneminde Degisen Reklam Séylemleri:

Supradyn Energy Focus Omegi Yil/Year 2023 - Sayi/Issue 5 - ss./pp. 83-104

strelerinde artis olmasi sebebiyle, bunlarin beslenme aliskanliklarina etki ettigi goz-
lemlenmistir. Bunun sonucu takviye edici gidalara yonelim artmistir. Gida Takviyesi ve
Beslenme Dernegi'nin (GTBD) Nielsen isbirligiyle Turkiye’deki gida takviyesi kullanimi
ile beslenme aliskanliklarini tespit etmek ve Covid-19 doneminde gida takviyesi kulla-
nimi ile beslenme aliskanliklarindaki degisimini 6lcmek amaciyla gesitli illerden yiiz-
lerce kisinin katilimiyla gida takviyesi kullanimi ve beslenme aliskanliklari 6lgima an-
ketleri 6nemli veriler sunmustur.

14 — 21 Aralik 2020 tarihleri arasinda istanbul, Ankara, izmir, Adana, Bursa, Er-
zurum, Gaziantep, Kayseri, Malatya, Samsun, Trabzon ve Edirne illerinden, on sekiz
yas ve Uzeri alt1 yUz sekiz kadin ve erkegin katildig calismanin sonuglarina gore, bagi-
sikhgini arttirmaya calisanlarin orani bu dénemde artis gdstermis ve ylzde seksen bes
olmustur (GTBD, 2020, Aralik). Charles H. Halsted de (2003), gida takviyelerinin kulla-
nim oranlarinin artisini 6zellikle yogunlasan satis stratejilerine, reklam kampanyala-
rina ve internetin etkisine baglamaktadir. Covid-19 virlstnin yayllmasiyla birlikte, pek
cok dnlem alinmasina ragmen, virlsin etkilerinin; yas, kronik rahatsizliklar, vicut di-
renci ve bagisiklik sisteminin glcli olmasi gibi faktorlere gore degiskenlik gosterdigi
aciklamalari yapilmistir. Bu sebeple, maske ve sosyal mesafeyle birlikte, beslenme di-
zeni, aktif yasam, bagisiklik sisteminin glclendirilmesi de destekleyici olmustur.

Bu donemde, kitle iletisim araglarinda artan saglik programlari, gida takviyele-
riyle ilgili reklamlarin artmasi, sosyal medya araglarinda beslenmeyi destekleyici Griin-
lerin tanitimlarin artmasi, ¢ok fazla bilgi kirliligine sebep olmustur. GTBD’nin yapmis
oldugu arastirma (2020, Aralik) sosyal medyada diyetisyen ya da beslenme uzmani
takip edenlerin, saglikli beslenme ve spor aplikasyonlarini kullananlarin sayisinda artis
yasandigini ortaya cikarmistir. Yasanan bu artisla beraber, yanlis yonlendirmeler rege-
tesiz olarak satilan gida takviyeleriyle ilgili bilgi kirliliginin de artmasi bir kriz yaratmis
ve gida takviyeleriyle ilgili bir gliven sorunu olusturmustur. 2015 yilindan buglne top-
lam yedi yiz altmis dort adet takviye edici gida reklami incelendigini aciklayan Ticaret
Bakanhgi (aktaran Bildircin, 2020, 18 Mayis), bu reklamlardan alti yiz altisinin mevzu-
ata aykiri oldugunu belirterek yiz otuz yedi reklam icin de toplam 6,7 milyon Tirk
Lirasl tutarinda idari para cezasi uygulanmistir. Sadece yirmi bir reklamin gercegi yan-
sittigl ve mevzuata uygun oldugu bildirilmistir.

Bu sebepler nedeniyle, Reklam Kurulu takviye edici gida niteligindeki Grinlerin
cesitli Unliler tarafindan saglik beyani ile yapilan reklamlarina karsi anilan reklamlari
durdurma cezasi ile hem GrinUn Ureticisi reklam veren firma hem de ilgili tanitimlari
sosyal medya hesaplari Gzerinden gergeklestiren kisilere her biri bakimindan ayri ayri
idari para cezasi uygulanmasi, bazi televizyon kanallarina gegici streli yayin durdurma
reklam devami halinde ise yayin lisansin iptali kararlari almistir. Covid-19’un yarattigi
krizle birlikte artan gida takviyelerinin tanitim ve reklamlari da “recetesiz satisl yapilan
Urunler” kapsamindaki gida takviyeleri pazarinda bir krize sebep olmustur. Bakanlk
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onayli gida takviyelerinin satis ve reklamlari devam ederken, izinsiz Grinlerin tanitim,
reklam ve satislari yasaklanmistir. Bunlardan yola c¢ikarak bu calismada Bayer
Group’un Supradyn Energy Focus isimli Grinin, Covid-19 dénemi icerisinde yayinla-
mis oldugu Ug reklam gostergebilimsel olarak incelenmektedir.

Yéntem

Bu arastirmanin evrenini gida takviyeleri reklamlar olusturmaktadir. Arastirmanin or-
neklemi ise amacli 6rnekleme (purposive sampling) yontemiyle belirlenen, recetesiz
ilac grubuna giren Bayer Group’un markasi olan Supradyn’in Energy Focus isimli Gr{-
nidnin Temmuz — Aralik 2020 araliginda yayinlan televizyon reklamlaridir. Bilindigi
Uzere arastirma durumuna gore bazi durumlarda, 6rneklem, evrenin 6zellikleri hak-
kindaki bilgiye dayanilarak ve arastirmanin amacina gore secilmektedir. Bu tip 6rnek-
lemelere amacli 6rnekleme adi verilmektedir. Amacli 6rneklemede arastirmaci, evreni
temsil ettigini, evrenin bir 6rnegi oldugunu distindigi bir alt grubu 6rneklem olarak
secmektedir (Sencer ve Sencer, 1978, s. 481). Bu baglamda bu ¢alismada segilmis olan
Uc¢ reklam gostergebilimsel olarak incelenmektedir. Gostergebilim ise gostergelerin
iletisimde bulunma yollari ve onlarin kullanimlarina egemen olan kurallar Gzerinde
durmaktadir. Kiltarle dogrudan ilgili bir arag olarak gostergebilim, geleneksel elestiri-
den kokten ayrilmaktadir. Geleneksel elestiride bilindigi Gzere, ilk is estetik objeyi ya
da metni kendine 6zgU, gorinen anlamlarina gore yorumlamaktir.

Gostergebilimin ilk sorguladigi sey, anlamin ne oldugundan c¢ok nasil yaratildigi-
dir. Ferdinand de Saussure’e gore de dil gostergesi bir nesne ile bir adi birlestirmez,
bir kavramla bir iletisim imgesini birlestirir (aktaran Parsa ve Parsa, 2013, s. 1, 6). Her
gbsterge; gbrintd, nesne ve ses gosteren (gostergenin fiziksel boyutu) ile temsil ettigi
kavram yani gosterilenden (géstergenin kavramsal boyutu) olusmaktadir. Gostergebi-
limde gosterge sozclk, gorintil ya da anlam Ureten herhangi bir sey olabilir. Her gos-
terge, gosteren yani gostergenin maddesel, fiziksel varligl ve gosterilen denilen kav-
ramdan meydana gelmektedir (Parsa ve Parsa, 2013, s. 6). Kendisi disinda bir seyi gos-
teren, onun yerine kullanilabilen, onu distindiren ve herhangi bir seye isaret eden;
nesne, gorlinis ya da her tirld belirtiye gdsterge denir. Bu baglamda s6zcukler, sim-
geler ve isaretler gosterge olarak kabul edilir. Bu ¢calismada da reklamlar Saussure’nin
gostergebilim yontemiyle incelenmekte ve Claude Lévi-Strauss’un dizisel karsitliklari
aracihigiyla reklamlarda verilmek istenen mesajlar Gzerinden anlamlandiriima yapil-
maktadir.

Bulgular ve Tartisma

Galismada yapilan ¢oziimlemeye konu edilen Supradyn Energy Focus’un izleyiciyle bu-
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lusan Ug¢ reklaminda da ortak olan 6zellikler; sosyo-psikolojik ve sosyo-kiltirel boyutta
anlatim duzeyi, renk kodlari ve muzik kodlari, cekim kodlari, beden ve uzam dili bas-
liklari altinda incelenmekte, her reklam igin Saussure’iin cergevesinden gostergebilim-
sel analiz yapilarak; gosterge, gosteren, gosterilen tablosu olusturulmakta ve Claude
Lévi-Strauss’un dizisel karsithklari araciliglyla anlamlandirma yapilmaktadir.

Sosyo-psikolojik ve sosyo-kiltirel boyutuyla anlatim dizeyi

Kuresel 6lgekli bir kriz yaratan Covid-19 pandemisiyle birlikte alinan dnlemler ve kisit-
lamalar sebebiyle, insanlarin evlere kapanmasi, ¢alisma ve egitim hayatini, sosyal ak-
tivitelerini ev icerisinde devam ettirmek zorunda kalmasi birtakim sorunlari da bera-
berinde getirmistir. Sirecin zorlu gegmesi bireyleri psikolojik olarak da olumsuz etki-
lemektedir. TUm hayatin ev icerisinde yogunlasmasindan dolayi yasanan, isteksizlik ve
mental yorgunluga her ise yetisip ayni zamanda kisinin kendine yetebilmesine olanak
saglayacak ¢6zim ise Supradyn Energy Focus olarak sunulmustur. Reklam filmlerinin
tamamina hakim olan, bu zorlu dénemin yarattig kaos ortami, “Supradyn Energy Fo-

|/I

cus’la her déneme hazirlikli ol” sloganiyla da vurgulanmaktadir. Ana karakter olan
Glulse Birsel, yogunluguna ragmen her seyin basariyla Ustesinden gelebilen, pandemi-
nin yarattigl olumsuz durumlara ragmen diizenini devam ettiren bir kadindir. Diger bir
deyisle, Supradyn Energy Focus ile bu zorlu slreci daha kolay atlatmaktadir. Alt me-
tinde izleyiciye de tim bu zorlu streci atlatmasi icin Supradyn kullanimi énerilmekte-
dir. Sosyolojik ve psikolojik baglam agisindan metnin tzerine yapilandirildigi ana kar-

sithklara bakildiginda sunlarla karsilasiimaktadir:

Kadin Erkek
Yetiskin Gocuk
Hareketli Duragan

Aktif Pasif
Basarili Basarisiz
Galiskan Tembel
Zindelik Yorgunluk
Normallik Anormallik

Guglu Zayif
Yeterlilik Yetersizlik
Yalnizlik Kalabalik

Tablo 1. Orneklemdeki ikili karsithiklar

Karsithklarin gondergeleri ise Supradyn Energy Focus kullananlar ve kullanma-
yanlar cizgisine ulasiimasini saglar. Karsitlk listesi ile Gzerinde anlatinin asili durdugu
disiinsel yapi ortaya cikmaktadir. ikili karsitliklar dizisel ¢dziimlemede metinde
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saklanmis olan anlami olusturan kavramlari ortaya ¢ikarmak icin kullaniimaktadirlar.
Claude Lévi-Strauss cizgisindeki dizisel ¢coziimleme, ikili karsitliklar noktasinda metnin
gbzikmeyen anlamini vermektedir. Dolayisiyla ikili karsithkta bizim icin énemli olan
kisilerin ne yaptigi degil ne anlama geldigidir (Berger, 2014, s. 105).

iletisim diizleminde s6zsiiz iletisim kodlari

Bu kodlardan ilki beden dilidir. incelenen (i¢ reklamda da Giilse Birsel’in yalnizca ken-
disi bulunmaktadir. Genel anlamda oldukga enerjik, yorulmayan, sirekli hareket ha-
linde, hem isini hem hobilerini yapan, kendi kendine yetebilen bir kadin imaji gizmistir.
Yogun fakat mutludur. Tim bunlar beden diline yansimistir. Tempolu hayatinda basa-
riya ulagsmasinin, hicbir isi unutmamasinin ve zamanlama konusunda aksaklik yasama-
yacak kadar zinde olmasinin sebebinin Supradyn Energy Focus’u tercih etmesi olarak
ifade etmektedir. ikinci kodu uzam dili olusturmaktadir. Reklamlar yayinlandigi dénem
itibariyle, pandemi dénemi icerisindedir. Pandemi sebebiyle kisitlamalar yapildigindan
dolayi, Ug reklamda da mekansal uzam olarak ev ortami tercih edilmistir. Salon, mut-
fak, bahce gibi mekanlarda ev icerisinde yapabilecegi aktiviteleri gerceklestirmektedir.
Supradyn markasinin renkleri, Gllse Birsel’in kiyafetlerinde, evdeki esyalarda goriin-
mesi, sari rengin yarattigi etkiyle butinlestigine gonderme yapan bir uzam yaratilimis-
tir. Boylece marka, Gllse Birsel ile 6zdeslestirmistir.

Teknik dizlem

ilk teknik diizlem renk kodlaridir. Supradyn Energy Focus reklamlarinin ticiinde de ayni
renkler kullanilmistir. Urtin ambalajinin sari renk ve tonlarinin olmasi sebebiyle, rek-
lam filminde sari renk; Grin ve reklam arasindaki baglantiyr kurmak adina tercih edil-
mistir. Hakim renk sari ve sarinin tonlari olmakla birlikte beyaz renk kullanimiyla des-
teklenmistir. Bilindigi Gzere sari, ginesin rengidir. Bu sebepten dolayi enerjiyi, mental
cabayi, zihinsel parlakhgl, bilgeligi, iyimserligi, sevgi ve merhamet gibi duygulari ¢ag-
ristirmaktadir. Kullanilan bu renk kisilerin ruh hallerini olumlu yonde etkilemektedir
(Cagan, 1997, s. 55). Sari, temel olarak nese ve keyif verici bir renktir. Ayni zamanda
anlayisi ve sezgisel kavrayisi da agiga ¢ikarmaktadir. Altin tonlarindaki sari, manevi yani
ruhsal kusursuzlugu ifade etmektedir. Sari, gencligin, memnuniyetin ve sevincin rengi
olmakla birlikte gereginden fazla kullanildiginda akli, ruhu ve sinir sistemini uyarmak-
tadir (Sharma, 2007, s. 24-25). Reklamlar incelendiginde, Gllse Birsel’in ¢calisma haya-
tinin yogun ve guinliik temposunun yiksek olmasina ragmen oldukca dinamik ve keyifli
oldugu gorillmektedir. ilgili reklamlarda beyaz renk anlami destekleyici olarak kullanil-
mistir. Beyaz; safligin, temizligin, masumiyetin ve dogrulugun ifadesi olmakla birlikte
istikrar, emniyet ve muntazam bir is prensibini yansitmaktadir. Beyaz gliven verici bir
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renktir. Acikhgin, istikrarin, strekliligin yansimasidir. Gllse Birsel’in is hayati disindl-
digunde, yaratilmak istenen algi beyaz renkle verilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda
Supradyn reklamlarinda renkler araciligiyla, Griin ve reklam arasindaki butinsellik
olusturulmustur. Pandemi déneminde insanlarin evde daha fazla vakit gegirmesi se-
bebiyle, sari rengin glinesi cagristirmasi ve enerji verici olmasi reklamin etkisini arttir-
mistir.

ikinci dizlem mizik kodlaridir. Mizik reklamda iletiyi tamamlayarak, Griinin
akilda kalmasini saglar. Gorsel metne eslik ederek onun algilanmasini kolaylastirir.
Arastirma konusu reklamlarin Ggtinde de ayni cingil kullanilmistir. Cingll, ritmi yiksek
ve enerjiktir. Bu sayede gorintu akis hizini desteklemektedir. Cingilda herhangi bir s6z
bulunmamakla birlikte Grintn 6zelliklerinin gosterildigi sahnelerde, belli araliklarla
yalnizca UrGnun adi tekrarlanmaktadir. Boylece isitsel olarak trine odaklaniimasini
kolaylastirmis ve Griiniin akilda kaliciligini saglamistir. Ugiincti diizlemi ise cekim kod-
lari olusturmaktadir. Monologa dayali reklam filminde ¢ekim kodlariyla vurgu destek-
lenmektedir. Gulse Birsel’in ev icerisinde gecirdigi zamanda sirekli hareket halinde
olup farkli seylerle ilgilendigi sahneleri uzak planda, 6zellikle enerjisinin asla azalma-
digi, islerini yuraturken kendini gelistirmek icin de sirekli ¢abaladigini vurgulamak
amaciyla genel ¢cekimler kullanilmistir. Konusmasinin icerigine gore, mutluluk, stres,
saskinlik, merakhhk gibi duygulanimlari 6zellikle omuz ¢ekimlerle yiza yakin plan ve-
rilmistir. Bazi sahnelerde ise konusmasliyla es zamanl olarak gosterilecek olan eylem,
detay plan kullanilarak verilmistir.

Gorintlsel dizlem
Devingen reklam gérintisdnin éykisi — 19 Temmuz 2020

Mutfakta bir kadin, hem telefonla konusup hem spor yapip hem de domates dogra-
maktadir. Telefon gérismesinin igeriginden tatil plani yaptigi anlasiimaktadir. Gérin-
tinin devaminda bir koltukta sanki kumsalda glineslenirmis gibi uzanmaktadir. Yogun
ve tempolu hayatinda birgok isi ayni anda yurutebilmesiicin, Supradyn Energy Focus’u
kullanmayi tercih ettigini sdylemektedir. Reklam trlnle ilgili bilgiler vererek sona er-
mektedir.

Goriintii gbstergelerinin diiz anlam — yan anlam boyutunda ¢6ziimlenmesi

Kadin modern ve genis mutfakta orta tezgahta oturmus, kulaklik kullanarak bir telefon
gdrismesi yapmaktadir. Oniinde yemek tariflerinin oldugu bir kitap bulunmaktadir.
Bir yandan domatesleri dograrken, bir yandan spor yapmaktadir. Tezgahin Gzerinde
taze yesillikler ve sebzeler vardir. Reklamlarda taze sebzelerin kullanimiyla, gida takvi-
yelerinin sebzeler kadar yararli ve etkili oldugu mesaji verilmektedir. Konusmasinda
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esprili bir yaklasimla “sezlonglar arasi iki metre, denize randevuyla giriyoruz, dusu ken-

dimiz getiriyoruz” gibi cimlelerle pandemi dénemi yapilan tatillerde uyulacak kurallari
ve kisitlamalari ironik bir Gslupla siralamaktadir.

Energyg

Jl

Gorsel 1. 19 Temmuz 2020 yayin tarihli reklam filminden segilen ilk kare

ikinci sahnede yakin plan ¢cekimde arkadaki gériintiiden bir kumsalda oldugu al-
gisi yaratilmaya calisiimistir fakat kamera uzaklastikga aslinda gértntiinin bir plaj fo-
tografi oldugu anlasilmaktadir. Tabloda bulunan sezlongla, kadinin uzandigi koltugun
konumu paralellik gésterdigi icin kadin koltukta sanki kumsalda bir sezlongda uzanir-
mis gibi gorinmektedir. Gorintd, dalga, kus ve riizgar sesleriyle desteklenerek evde
tatildeymis hissi uyandirmistir.

Gorsel 2. 19 Temmuz 2020 yayin tarihli reklam filminden segilen ikinci kare

Son sahnede, karakterin sesi dis ses olarak duyulmaktadir. “Bu dénemde de her
gln bircok seye yetismem gerekiyor” diyerek Supradyn Energy Focus’u agzina atmak-
tadir. Reklam Koltukta uzandigi gorintlyle son bulurken, tim bu yogunluguna yetise-
bilmek icin tercihini Supradyn Energy Focus’tan yana kullandigini belirtmektedir.
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Gorsel 3. 19 Temmuz 2020 yayin tarihli reklam filminden segilen tgtnci kare

Gosterge Gosteren Gosterilen
N Modern ve liks mutfak, | Kadinin gelir seviyesinin
Mekan .
oda, bahge yuksek olmasi
Kadinin donanimli olmasi
Kulaklik ve telefon, LCD .
Nesne A Kadinin son teknolojiyi
Televizyon
kullaniyor olmasi
Kendi kendine yetebilen,
Calisan, yemek ve spor | o
birden fazla isi ayni anda
Kadin yapan, telefonda konusan ) L
yapabilen basarili bir is
kadin
kadini
Covid-19 ile birlikte tatil-
Tablo ya da TV'deki deniz,|, .
. ... |lerin ev ortamina tasinmig
Nesne kumsal, sezlong gorunti- )
) olmasi ve evde tatil rahat-|
leri N
[[F<4]
Urlin (Supradyn Energy |Zorlu dénemlerin destek-
Nesne e
Focus) leyici glict

Tablo 2. 19 Temmuz 2020 yayin tarihli reklam filminin gésterge tablosu

Devingen reklam gérintisdniin éykisi — 24 Temmuz 2020

Kadin odada koltukta oturmus telefonundan sosyal medyada vakit gecirmektedir. Bir
anda kameraya donerek tedirgin bir bicimde “Hayat normale dénmeye basladi, hal-
buki ben evdeyken bir slirii sey yapacaktim; spor, resim, gitar, Almanca. Hemen arayi
kapatmam lazim” der ve harekete gecer. ilk olarak televizyon kargisinda bir spor prog-
ramiyla spor yapar. Akan goriintide diger sahnede, bahcede resim cizmektedir. Daha
sonra evde gitar ¢almaya ¢alismaktadir. Bir sonraki karede elinde Almanca kitaplar
bulunmaktadir. Bu kadar ¢ok seyi ayni dénemde yapmak i¢in, Supradyn Energy Fo-
cus’u kullanmayi tercih ettigini séylemektedir. Reklam Grtnle ilgili bilgiler vererek

sOna erer.
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Goriintii gbstergelerinin diiz anlam — yan anlam boyutunda ¢6ziimlenmesi

Gorsel 4. 24 Temmuz 2020 yayin tarihli reklam filminden segilen ilk kare

ilk sahnede kadin koltukta elinde cep telefonuyla sosyal medya agi olan Instag-
ram’i kullanmaktadir. Oniindeki masada kitaplar vardir. Bu gostergelerle, kiltir ve
egitim seviyesi ylksek ve ¢agin getirdigi yenilikleri de takip eden bir kadin konumun-
dadir.

Gorsel 5. 24 Temmuz 2020 yayin tarihli reklam filminden segilen ikinci kare

Yuzunde tedirgin bir ifadeyle, “Hayat normale dénmeye basladi, halbuki ben ev-
deyken bir slirt sey yapacaktim; spor, resim, gitar, Almanca. Hemen arayi kapatmam
lazim” der ve bir an 6nce harekete gecerek spor yapmaya baslar. Oldukga biyuk bir
televizyonda, bir spor egzersizi programi esliginde spor yaptigi gérilmektedir. Pan-
demi dénemi televizyon programlarinda spor igerikli yayinlar artmistir ve bu sahne bu
durumun gostergesidir. Spor yaparken yorulur ve izleyiciyi kendisiyle gitmeye davet
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eder.

Gorsel 6. 24 Temmuz 2020 yayin tarihli reklam filminden segilen tgtnci kare

ikinci sahnede, bahcede yagli boyayla Mona Lisa tablosunun reprodiiksiyonunu
yapmaya calistigl gorilmektedir. Bahcede sanki dogayla i¢ iceymis algisi yaratilmistir.
Alt metinde doganin ilham verici bir etkisi oldugu vurgulanmis olsa da karakter resim
yapma konusunda basarili degildir.

Gdrsel 7. 24 Temmuz 2020 yayin tarihli reklam filminden secilen dérdiinci kare

Devam eden goriintiide mekansal uzam evin igcindeki merdivenlerdir. Elinde gitar
vardir ve ¢calmaya calisir. Fakat bu konuda da tipki resim konusunda oldugu gibi basarili
olamamistir. Sonraki sahnede elinde kitap bulunmaktadir. Yakin plan ¢ekimde Al-
manca konusmaya ve telaffuzunu gelistirmeye calistigi gdsterilmektedir. Almanca ko-
nusma konusunda da basariya ulasamayan karakter, kendini ingilizce biliyor olmakla
teselli etmistir. Tim reklam boyunca, kisa bir zamanda farkl seyler denemistir. Pan-
demi déneminde insanlar evde verimli vakit gegirmek adina farkli alanlara yonelmistir.
Reklamda da bu alanlardan bazilari gdstermistir.
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Gorsel 8. 24 Temmuz 2020 yayin tarihli reklam filminden segilen besinci kare

Son sahnede karakterin sesi dis ses olarak duyulmaktadir. “bu dénemde de her
gln bircok seye yetismem gerekiyor” diyerek Supradyn Energy Focus’u agzina atmak-
tadir. Reklam trinle ilgili bilgilere yer vererek sonlanmistir.

Gosterge Gdsteren Gosterilen
Kadinin sosyal medyayi
Nesne Telefon, Instagram kulle?nmasu veni medyay
takip edecek donanima
sahip olmasi
Kaltarla, egitim seviyesi
Nesne Kitaplar yuksek, yeni bilgiler 6g-
renmeye agik bir kadin
Nesne Spor aleti Spor Yapan, saglikli ya-
sami Onemseyen kadin
Hobileri olan, bos vakitle-
Nesne Tuval rini verimli degerlendiren
kadin
) Yeni hobiler edinen, enst-
Nesne Gitar . .
riman 6grenen kadin

Tablo 3. 24 Temmuz 2020 yayin tarihli reklam filminin gésterge tablosu

Devingen reklam gérintisinin éykisi — 14 Aralik 2020

Reklamda Gllse Birsel evinin salonunda spor yaparken gorilmektedir ama ayni za-
manda kendisinin spor egitmenidir. Goriintl, Gulse Birsel’in evin odalarinda gezinme-
siyle devam etmektedir ve mutfakta kendiyle tatl yaparken karsilasir. Devam eden
sahnede, koltukta uzanmig bunalima girdigini anlatmaktadir. Anlattig kisi yine kendi-
sidir ve psikolog ya da psikiyatr olarak konumlandiriimistir. Son sahnede, aynada ken-
diyle konusmaktadir. Surecin ne kadar zor gectigini anlatirken, yuzind izleyiciye
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doéner. Elinde Supradyn Energy Focus vardir. Kadin, Supradyn Energy Focus’un deste-

giyle kendisinin her seyi olmayi basardigini, bu sebeple tercih ettigini sdylemektedir.
Reklam Urtn igerigi ile ilgili bilgiler verilerek sona erer.

Goriintii gbstergelerinin diiz anlam — yan anlam boyutunda ¢6ziimlenmesi

Gorsel 9. 14 Aralik 2020 yayin tarihli reklam filminden segilen ilk kare

ilk sahnede kimsenin olmadigi modern, temiz ve diizenli bir oda gérilmektedir.
Sarive beyaz tonlar dikkat cekicidir. Gorlintl akarken, sari kiyafetiyle zorlanarak mekik
ceken kadin kadraja girmektedir. “Hop, enerjiksin, harikasin, ¢ok iyi gidiyorsun” sesi
duyulur ve mekik ¢eken kadinin bakiglarindan yaninda biri oldugu anlasilir. Kamera
agisi degisince, sari spor kiyafetleriyle mekik ¢eken kadini ayni zamanda kendi spor
egitmeni olarak goririz. Spor saglikli ve zinde bir yasam i¢in oldukca énemlidir. Pan-
demi stirecinde viicut direncini arttirmanin énemi artmistir.

Gorsel 10. 14 Aralik 2020 yayin tarihli reklam filminden segilen ikinci kare
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ikinci sahnede, kadin evin icinde gezerken mutfak kapisindan iceri bakmaktadr.
Seyirciye arkasi donuktir, bu durum karakteri izleyici konumuna getirmektedir. CtinkQ
mutfakta ascl kiyafetleriyle tatli yapan ise yine kendisidir.

Gdrsel 11. 14 Aralik 2020 yayin tarihli reklam filminden secilen lglinci kare

Uglinci sahnede, kadin koltukta uzanmaktadir. Ortamdaki isik los ve diger sah-
nelere gore daha karanliktir. YUz ifadesinden mutsuz, stresli ve gergin oldugu anlasil-
maktadir. “Ay duvarlar Ustime Ustlime geliyor” diyerek hirkasini tutmaktadir. Hirka
aslinda depresyonla 6zdeslestirilmis bir kiyafettir. Pandemi sebebiyle strekli evde kal-
mak, karakterde bunalim yaratmistir. Kamera agisi degisince, karakter bu sefer de psi-
kolog ya da psikiyatr olarak gértlmektedir. Bu giyim kodlarindan, elindeki defterden
ve beden dilinden anlasiimaktadir. Psikolojik danisman olarak danisanina “pandemik
atak” teshisi koyarak, salginin insan tzerindeki psikolojik etkilerine génderme yapmis-
tir. Karakterin, hem anlatan hem dinleyen olarak, kendi kendini anlamaya ¢alistigi vur-
gulanmistir.

Gorsel 12. 14 Aralik 2020 yayin tarihli reklam filminden segilen dérdiinci kare
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Son sahnede, karakter ayna karsisinda hazirlanmaktadir. izleyiciye arkasi déniik-
tdr ve ayna karsisinda konusmaktadir. Elinde fon makinesi vardir. Bir ¢esit yuzlesme
yasar. Ayna bir metafor olarak, gercekleri gbsteren konumundadir. Kadinin yiz ifade-
sinden ve “ne kadar zor bir dénem geciyor” cimlesinden yine Covid-19 salginin kiside
yarattigi etkilere gdnderme yapilmistir. Kadin elindeki fon makinesini birakip, ytzina
izleyiciye doner, elinde Supradyn Energy Focus vardir ve “bdyle zamanlarda kendi ken-
dimizin her seyi olmaliyiz” diyerek, pandemi sebebiyle mimkin oldugunca kalabalik-
tan uzak ve izole yasama gerekliliginden dolayi, kisinin her isini tek basina yapmasinin
daha dogru oldugu mesaji verilmektedir. Tim bunlari saglayan yine Supradyn Energy

Focus’tur.
Gosterge Gosteren Gosterilen
Esya, mekanin modernligi,
Mekan Oda, salon |Uks bir ev ile birlikte kadi-]
nin gelir dizeyi yuksekligi
Kadinin, saglikli bir yasam
Nesne Spor aletleri, dambil icin dzenli olarak spor
yapmasl
; o ’ Kisinin kendi kendini des-
Insan Spor egitmeni Lo
teklemesi, 6zglven
Mekan Mutfak Yemek yapan, saglikli bes-
lenen kadin
Covid-19 déneminin ki-
insan Danisan side yarattigi bunalim,
depresyon
Pandemik atak teshisiyle
birlikte Covid-19 dénemi-
) ) o nin yarattigi mental so-
Insan Psikolog ya da psikiyatr runlar, bu dénemde kisi-
nin kendi kendini anlaya-
bilmesi
Nesne Ayna Kisinin kenqiyle ve sgrun-
larla ylUzlesmesi
Uriin (Supradyn Energy |Zorlu dénemlerin destek-
Nesne [
Focus) leyici glict
Tablo 4. 14 Aralik 2020 yayin tarihli reklam filminin gésterge tablosu
Sonug

Bu ¢alismada Supradyn Energy Focus’un incelenen g reklaminda bulunan ortak 6zel-
likler, tek cati altinda sosyo-psikolojik ve sosyo-kiltirel boyutta anlatim dizeyi, renk
kodlari ve mizik kodlari, gekim kodlari, beden ve uzam dili gercevesinde incelenmistir.
Ayrica her bir reklam, Saussure’iin gbsterge, gosteren, gosterilen 6geleri referansinda
gostergebilimsel olarak ¢ozimlenmistir. Dizisel karsithklar araciligiyla reklamlarda 6r-
tik olarak verilmeye calisilan anlamlar agiklanmistir. Alanda bilindigi Gzere
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reklamlarda gosterilenler kadar gosterilmeyenler de verilen mesajlar agisindan 6nem
tasimaktadir. Tim bunlar baglaminda Supradyn Energy Focus markasinin reklam ve
iletisim stratejilerine yonelik yoneltilen G¢ temel arastirma sorusu baglaminda, marka
Covid-19 pandemisiyle birlikte olusan krizi, reklamlarda 6zellikle sosyal izolasyon oda-
ginda islemistir.

Ug reklamda da Glilse Birsel evde ve tektir. Marka, (riin ve pandemiyle olan ilis-
kisini; sosyal izolasyon, kurallar, saglikli yasam, dizenli beslenme, spor, yeni hobiler
edinme, her seyin evden halledilir bir diizene evrilmesi gibi gbstergelerle sunmustur.
Reklamlarda dilsel, isitsel ve gorsel gostergeler araciligiyla sagliga, zindelige ve Grlinin
verdigi enerjiye odaklanildigl, pandemi dénemine ragmen Grintn kullanimiyla birlikte
glnlik yasam pratiklerinin daha verimli ve kolay gectigi mesaji verilirken, pandemi
dénemi dncesi ve sonrasi reklamlar karsilastirildiginda, Supradyn Energy Focus’un ki-
siyi yalnizca fiziksel olarak degil mental olarak da destekleyici bir giic oldugu bulgula-
rina ulasilmistir. inceleme sonucunda, Griiniin Giilse Birsel’le 8zdeslestirilmesiyle bir-
likte, sosyo-kiltirel kodlar baglaminda galisan, basarili, yalniz yasayan, son teknolojiye
ayak uydurabilen, donanimli, yenilige acgik, zorluklarla basa cikabilen kadinlarin tim
bunlari Supradyn Energy Focus’la yapabildigi mesaji verilmektedir.

Sosyo-ekonomik cercevede degerlendirilecek olursak, trin Ucreti goz 6ninde
bulunduruldugunda trln aslinda gelir seviyesinin yiksek oldugu hedef kitlesine yone-
liktir. Tim bulgular degerlendirildiginde, Covid-19 salgininin Supradyn Energy Focus
reklamlarinin soylemlerinde onemli degisikliklere yol actigini gbstermektedir. Pan-
demi donemindeki reklamlar, bagisikligin arttiriimasi, glvenlik ve saglik yararlarina
daha fazla 6nem vermektedir. Reklamlarda kullanilan dil, hedef kitlenin kaygilarina
karsi daha temkinli ve duyarlidir. Calisma, kriz iletisimi ve reklam séylemleri literati-
rine katkida bulunarak, degisen kosullara uyum saglamanin ve hedef kitlenin kaygila-
rini ele almanin 6nemini vurgulamaktadir.
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