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OZET

Bu aragtirmada tiiketicilerin bilin¢lenmesi ve farkindaliginin arttirilmasi
yoniinde bir egilimle gerceklestirilen kars1 reklamlar incelenmistir. Ozellikle de
kamu kuruluslari, sivil toplum orgiitleri ve baz ticari kuruluslarca da siklikla tercih
edilen kars1 reklamlar, oldukca etkili araglardir. Giiniimiizde toplumun kars1 karsiya
oldugu sorunlar1 daha goriiniir hale getirmek ve bu konuda tiiketicinin
bilinglenmesini hedefleyen karsi reklamlarin 6nemini ortaya koymak, islevlerini ve
sosyal medya platformlarindan YouTube’daki durumunu analiz etmek bu
arastirmanin temel amacidir. Tiiketicinin bilinglenmesi adina da, kars1 reklamlarin
daha goriliniir olmast ve islevlerinin daha anlasilir olmast olduk¢a onemlidir. Bu
aragtirmada YouTube’da 2000-2018 yillart arasinda yayimlanan videolar igerisinde
secilmis olan 17 adet karsi reklam uygulamasi video igerik analizi yontemi ile
degerlendirilmistir. Bu dogrultuda yapilan iceriklerin analizi sonucunda yurt disinda
yapilan kars1 reklamlarin ¢ocuk istismari, aile i¢i siddet, tiitiin iirlinleri ve uyusturucu
kullanim1 odakli oldugu goriilmiis, incelenen reklamlar igerisinde ise Tirkiye’de
yalnizca tiitlin drlinleri kullaniminin  zararlar1 iizerine c¢aligmalar yapildigi

anlasilmstir.
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SUMMARY

In this research, counter-advertisements with a tendency towards raising
awareness and awareness of consumers have been examined. Counter-
advertisements, which are frequently preferred by public institutions, non-
governmental organizations and some commercial organizations, are very effective
tools. Nowadays, the main purpose of this research is to make the problems facing
the society more visible and to reveal the importance of counter-advertisements that
aim to raise the awareness of consumers and to analyze their functions and their
status on YouTube from social media platforms. In the name of consumer awareness,
it is very important that the opposite advertisements are more visible and their
functions are clearer. In this research, 17 counter advertising applications which were
selected in videos published between 2000-2018 in YouTube were evaluated with
video content analysis method. child abuse are made content analysis of
advertisements against made abroad as a result in this direction, domestic violence
was seen as tobacco and drug use be focused, while in the analyzed advertisements

studies on loss of use only tobacco products in Turkey appeared to be.
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GIRIS

Giiniimiizde etkisini ¢ok daha fazla arttirmis olan kitle iletisim araglar1 birey
yasaminin vazgecilmez unsurlart haline gelmistir. S6z konusu araglarin mevcut
durumlar ise kamuoyunun olusturulmasi ve bireylerin belirli yonlere sevk edilmesi
noktasinda kullanilmasi gerekliligini dogurmaktadir. Bu baglamda kitle iletisim
araglarinda kamuoyu ve satin alma davranislarinin yonetilebilmesi noktasinda

reklamlar 6nemli bir faktor olarak belirginlesmektedir.

Reklamlarin, izlerkitlenin yalnizca satin alma davraniglarini etkilemedigi,
ayrica onlarin diisiinsel diinyalarini degistirmeye yonelik mesajlar da icerebildigi ve
hatta bilinglenmelerine katki saglayabildigi gbz oniine alindiginda ise karsi reklam
kavrami One ¢ikmaktadir. Bu noktada degistirilmek istenen kani, tutum ve
davraniglarin ~ hangi  yone  dogrultulmasi1  gerektigi  kars1  reklamlarla
belirlenebilmektedir. Marka ve kurum imajin1 olumsuzlama amaciyla tiretilebilecegi
gibi, karsi reklamlar tiiketicinin bilinglendirilmesi ve farkindaliginin artiriimasi

yoniinde de etkin rol oynamaktadir.

Kars1 reklamlar iizerinden bir degerlendirme gercgeklestirildiginde ise kitle
iletisim araglar1 lizerinden ortaya c¢ikan ii¢ temel islevden bahsetmek miimkiindiir.
Bunlarin basinda, s6z konusu araglar iizerinden kamuoyunda belirli konularda
farkindalik yaratilmasi ve toplumunun genelinin bilgilendirilmesi yer almaktadir. Bir
diger islevine bakildiginda ise, kars1 reklam uygulamalar1 {izerinden kitle iletisim
araglari ile bireylerin yaklagimlarinin yonlendirilebildigi goriilmektedir. Son islev
ise, s0z konusu uygulamalar araciligiyla bireylerin davraniglarinda kokli degisimler

yaratilabilmesi olarak tanimlanabilir.

Karst reklam uygulamalar1 yazili, gorsel ve isitsel medya alanlarinda
uygulanmaya baglamis ve ge¢ modernligin getirdigi “uzay ¢ag1” nedeniyle yasanan

teknolojik —ve dolayisiyla medya alaninda da yasanan- doniisimler sonucunda



yeni/etkilesimli medya araglar1 olarak tanimlanabilecek sosyal aglarda da siklikla
tercih edilen bir yontem halini almistir. Ozel ve sektorel girisimlerin tercih ettigi
karst reklam uygulamalarina, aym1 zamanda toplumun bilinglendirilmesi, halkin
genel sagligini tehdit eden davraniglarin vurgulanarak ¢oziilmeye ugratilmasi ve hatta
bu davraniglarin terk edilmesine toplumun tesvik edilmesi amaglart dogrultusunda
kamu kurum ve kuruluslar1 tarafindan da basvuruldugu goriilmektedir. Devlet eliyle
yiriitiilen kars1 reklam uygulamalari, toplumun gelece§inin insa edilmesi, uzun
vadede saglik ve niifus planlamasinin gergeklestirilebilmesi, yasam beklentisinin tist
diizeye ¢ikarilmasi, toplumun refah seviyesinin artirilmasi gibi genel amaglara

hizmet edecek sekilde planlanmaktadir.

Yakin ge¢miste toplumsal yasamda ¢ok biiylik yer kaplamaya baslayan ve
neredeyse geleneksel medyanin yerini alacak seviyede bir yayilma gosteren sanal
platformlar, kars1 reklam ve kiiltiir bozumu iiriinlerinin demokratiklesmesine katkida
bulunmustur. Cok daha hizli ve kolay ulasilabilir hale gelen bu igerikler basta yaymn
ve igerik paylasim platformlar1 olmak iizere, internet baglantist miimkiin olan her
noktada ve elektronik cihazda izlenebilir hale gelmistir. Neticede karsi reklam
uygulamalarinin kan1 ve davraniglara her an etki edebilme giiciine sahip bir konuma

geldikleri sdylenebilir.

Video igerik iiretimi, argivi ve paylagimi konusunda son on yilin 6nde gelen
mecralarindan biri de YouTube’dur. Bu platforma erisim icin internet baglantisi
disinda herhangi bir kosul olmamasi, abonelik ya da iiyelik gerektirmemesi,
demokratik bir igerik olarak cografi mekandan ve zamandan bagimsiz olmasi,
iceriklerin ulastig1 kitlenin yas ya da herhangi bir demografik faktore bagli kalmadan
¢ok genis bir kitleye hitap etmesi YouTube’u incelenmesi gereken bir kitle iletisim
araci haline getirmektedir. Bu platform {izerinden, geleneksel medya araglarindan
olan televizyon ve onun kitlesi arasindaki iliskiye benzer sekilde bir irdeleme
yapmak miimkiindiir. Ayrica televizyon yayimni yapmak i¢in resmi sartlar1 yerine
getirmek, denetleme kurumlarindan onay almak ve —kurum i¢i ya da kurum disi-

kontrol mekanizmalarinca dogrudan gézetim altinda bulunmak da birer 6n kosuldur.



Internet yaymeciliginin ve YouTube platformunun bu normlardan muaf oldugu da
diistintiliirse, YouTube’un kime, neyi, nasil sdyledigi sorular1 daha da 6nemli bir

konuma gelmektedir.

Bu c¢ercevede karst reklam uygulamalarinin erisilebildigi ve arsivlendigi
platformlardan biri olan YouTube’da, bu uygulamalarin nasil ve siklikla ne lizerine

yapildig1 bu aragtirmanin temel konusu olarak belirlenmistir.

Bu dogrultuda 2000-2018 yillar1 arasinda YouTube’da yayimlanan ve
rastgele yontemle secilen 17 karsi reklam uygulamasinda toplamda 19 video, icerik
analizinin Onerdigi yontem ve kavramlar iizerinden irdelenmistir. Bu inceleme
oncesinde ¢alismaya kavramsal bir temel olusturmak amaciyla medyanin gelisimi ve
kapsam1 incelenmis, geleneksel medyadan dijital medyaya gecis siirecleri ortaya
konulmus, medyanin doniisiimiine dair literatiirde yer alan 6nemli yaklagimlara yer
verilmis ve alanyazin taramasi sunulmustur. Bununla birlikte dijital medyanin
nitelikleri, sosyal medya araglarinin gelisimi ve kullanimi da degerlendirilmistir. Son
olarak ise reklam kavrami iizerinden karsi reklamlarin islevleri, Ozellikleri ve
amagclar1 ortaya konulmustur. Aragtirmanin pratik boliimiinde ise ¢alismanin
yontemi, amaci ve icerik analizinden hareketle elde edilen bulgular degerlendirilmis,

kars1 reklam uygulamalar1 6rnekleriyle irdelenmistir.



BIRINCi BOLUM

MEDYA VE DONUSUMU

1.1. Geleneksel Medya, Gelisimi, Kapsami ve Ozellikleri

Iletisim tarihi, insanlik tarihi kadar eskidir. Ciinkii iletisim, insan faktorii
olmadan gerceklesmesi miimkiin olmayan bir edimdir. Insan, ¢aglar boyunca farkli
sekillerde ¢evresindeki insanlarla, kurumlarla veya toplumla iletisim halinde
olmustur. Tarih bilimindeki ‘olaylarin, gerceklestigi donemdeki sartlar altinda
incelenmesi’ anlayisindan yola ¢ikildiginda insanin, iletisim kurmak veya iletigsimi
yonetmek icin kullandigi yontemleri, o yontemi kullandigi donemdeki fiziki ve
toplumsal sartlar ve gelismeler belirlemistir. Once isaretlere yiiklenilen simgeler,
sonra dil, daha sonra yazi, baski teknolojileriyle iletisimin kitlelere aktarilmaya
baslanmasiyla kitle iletisiminin baslamasi ve nihayetinde giinlimiiz iletisim
teknolojileri derken iletisim alan1 ve insan, bir hayli yol katetmistir. Ozellikle, baski
teknolojilerinin kullanimiyla gazetelerin ve daha sonra radyo, televizyon gibi
araclarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte kitle iletisiminin toplum iizerindeki etkisel giici,
Ozellikle yonetenler ve toplumun ileri gelenleri, is insanlar1 ve her sektorden
patronlar tarafindan anlagilmis ve bu gii¢, her alanda bir alg1 yonetimi, propaganda
veya reklam aract olarak kullanilmis ve giiniimiizde de kullanilmaya devam

etmektedir.

Medyanin geleneksel tarafin1 meydana getiren televizyon, gazete, sinema vb.
araclardan yapisal Ozellikleri itibari ile de ayrilmakta olan yeni medya anlayiginin
irtinii olan sosyal medya kanallar1 6ne ¢ikan bazi 6zellikleri ile hayatimizda daha
saglam bir yer edinmis durumdadir. One cikan 6zelliklerinin basinda ise erisim
aginin genis Olgekli olmasi ile tiim kullanicilar tarafindan rahatlikla kullanilabilmesi
ve c¢ok daha diisik maliyetlere sahip olmasidir. Ote yandan enformasyonun
yayinlanmas: siirecinde geleneksel medya araglarinda belirli kaynaklara gereksinim

duyulmakta iken, sosyal medya araglarinda ise bilginin yayinlanmasinda biiyiik ¢capl



yatirimlara gereksinim duyulmamaktadir. Iletisim kavramindan yola ¢ikildiginda ise
geleneksel medya uygulamalarinda tek yonlii bir iletisim gegerli iken sosyal medya
araclar1 ile karsililik esasin gecerli oldugu bir yapiya gecis saglanmistir.
Kullanicilarin bilgiye eristikleri yer ve zaman bakimindan da iki farkli yap: ile
karsilasilmaktadir. En 6nemli yapisal farklardan biri de geleneksel medya araclarinda
ayr1 ayri erisilebilen unsurlar yeni medya anlayisinda birlikte erisilebilir bir hale
gelmistir. Ornek vermek gerekirse, bir gazetede yalnizca bir kdse yazisina ya da bir
haber igerigine ulasmak miimkiin olmakta iken, giiniimiiz medya araclarinda tek bir
sayfada video icerigi, miizik dosyast ya da bir haber metni erisilebilir olarak
hazirlanabilmektedir. Genel olarak tek yonlii oldugu kabul edilmekte olan televizyon,
gazete, radyo gibi geleneksel kitle iletisim araglarinda farkli teknikler kullanmak
sureti ile sembolik igerikler liretilmekte ve aktarilmaktadir (McQuail ve Windahl,

2005: 19).

Yukarida yer alan ifadelerden yola ¢ikarak geleneksel medya araglarinin
tamamimnin yapisal olarak tek tarafli oldugunu éne siirmek ¢ok dogru degildir. Oyle ki
etkilesimin varligina kimi geleneksel medya araglarinda da rastlanilmaktadir.
Bunlardan; stiidyo programlarina izleyici olarak katilimin saglanmasi, dergi ya da
gazete okuyucularina yonelik olarak yapilmakta olan arastirmalar, editorlere
gonderilen mektuplar ve telefon konusmalart 6rnek olarak gosterilebilmektedir.
Ancak, iletisim siireclerinde genellikle bireylerin pasif olarak iletiyi alan konumda
olduklarinm1 ve stirecine ¢ok fazla miidahale edemediklerini ifade etmek miimkiindiir.
Stevenson, bilgi akisinin iletisim araglari izerinden saglanmaya baslamasi ile birlikte
hem bireylerin hem de toplumlarin bilgiye ¢ok daha gii¢lii ve sinirsiz bir sekilde
ulagsmaya basladigini ifade etmektedir. Stevenson tarafindan, medya kavraminin 6ne
cikan yonii kiiltiir temali konular tlizerinden degil, iletisim araglarinin teknik

meseleleri iizerinden aktarilmaktadir (Stevenson, 2008: 200).

McLuhan tarafindan ise, aktarilmakta olan iletilerin igeriklerinden ziyade
kullanilmakta olan aracin 6nemli oldugu one siiriilmektedir. One siirdiigii bu

diisiinceyi teknoloji ile desteklemekte olan McLuhan’a gore belirleyici olan teknoloji



ile birlikte yeni toplumsal anlayislar ve hayat standartlar1 da iretilmektedir (akt.

Yengin, 2014: 58).

Iletisim siirecleri kapsaminda degerlendirildiginde geleneksel medya
araglarinin one ¢ikan Ozelliklerinin basinda kullanilmakta olan haber kaynaklarinin
uzman olmast ve giivenirliligin {ist diizey olmasi gelmektedir. Zira, sosyal medya
platformlarinda haber kaynagi ve dogrulugu belirsiz bir¢ok haber ile siklikla
karsilasilmaktadir. Bu nedenledir ki, sosyal medya uygulamalarinin hayli gelismis
olmasina karsilik haber alma adma geleneksel medya uygulamalar istikrarli bir
sekilde tercih edilmektedir. Ote yandan, giivenli haber alma olanaklar1 zaman
icerisinde sosyal medya platformlarina da taginmistir. Geleneksel medya araglar
tizerinden faaliyet gostermekte olan kurumlar, faaliyet sinirlarina sosyal medya

alanini da dahil etmeye baslamislardir.

Hazirlanan medya igeriklerinin hangi araglar iizerinden daha genis kitlelere
aktarilabilece8i esik bekgileri tarafindan belirlenmektedir. Geleneksel medya
kurumlarma bugiin bakildiginda hangi igeriklerin hazirlanacagina ve igeriklerin
sunum sirasina yayin kuruluslarinin = yoneticileri tarafindan karar verildigi
goriilmektedir (Kara, 2005: 97-139). Ornek vermek gerekirse gazetelerde gorev
yapmakta olan genel yayin yonetmenleri tarafindan en Onemli haberin hangisi
olduguna karar verildikten sonra bu haber mansetten paylasilir, devam eden haberler
ise Onem sirasina gore paylasilmaya devam edilir. Ticari yayin yapmakta olanlarin
geleneksel medya araglarinda igeriklerin hazirlanmasi1 asamasinda ¢ok daha etkili
olma arayisinda olduklar1 goriilmekte iken, yeni medya araglarinda igeriklerin 6nemli
bir kism1 bizzat kullanicilar tarafindan hazirlanmaktadir. Oyle ki, bu durumun arka
planinda yatan temel 6zellik ¢cevrimi¢i kullanim olarak dikkat ¢ekmektedir (Pavlik,
1998: 200).

Geleneksel medya araclarinda gorev yapmakta olan bir¢ok isim, sosyal
medya araglari ile ortaya ¢ikan etkilesimden elde edilen faydadan bahsetmektedir. Bu

alanda ornek olarak gosterilebilecek Hiirriyet Gazetesi’nin internete agilmasinda



etkili olan hiirriyetim.com adresinin editorii Karakas; “yayina giren bir haber
sonrasinda birka¢ dakika sonra e-posta lizerinden geri doniisler alinmaktadir. Bu
durumda igerigi hazirlayan ile okuyanlar arasinda oldukga hizli ve giiclii bir iletisim
ortaya ¢ikmaktadir” ifadeleri ile geleneksel medya araglarina sosyal medya

uygulamalarinin katkilarini net bir sekilde aktarmistir (Karakas, 2002: 77-78).

Bir¢ok kaynakta geleneksel medya ve sosyal medya aracglari kiyaslamalarinda
iletisimin tek yonlii ve cift yonli ayrimimin yapildigr goriilmektedir. Geleneksel
medya araglarinda tek yonli iletisimin varligi iddia edilmesine karsilik, TV
programlarinda yayma kimi zaman izleyicilerin baglanmas1 gibi Orneklerin
atlanmamas1 ve geleneksel medya uygulamalarinda da istenildiginde karsiliklilik
esasindan hareket edildiginin vurgulanmasi gerekmektedir. Fakat burada karsilikli
diyaloglarin yalnizca canli caym boyunca siirebilmesi ve kurumun miisaade ettigi

stirece devam edebilmesi kavrami belirli sinirlar igerisine almaktadir.

Gelencksel medya araglarinda igeriklerin hazirlanmasi tek bir merkezden
kontrol edilmektedir. Hazirlanan igerikler ise kitle olarak da ifade edilmekte olan
heterojen toplumsal yapiya dogrusal bir yol iizerinden aktarilmaktadir. Bu durumda
izleyicilerin ya dinleyicilerin belirli bir sistem igerisinde aktarimi saglanan igerikleri
almas1 gerekmektedir. Bu durumda, belirli periyotlara bagli olunmasi nedeni ile
okuyucu ya da izleyici ilgi alanina girmekte olan bir programu takip edebilmek adina
televizyon karsisinda ya da radyo basinda fazlasi ile zaman gegirmek durumundadir.
Ornegin bir yaymin tiim detaylarin1 yakalama niyetinde olan bir izleyicinin yayin
heniiz baglamadan televizyon karsisinda yerini almasi gerekmekte, yayin basladiktan
sonra ise reklamlar ve tiim aralar takip etmesi gerekmektedir. Toplumsal kontrol
acisindan degerlendirildiginde ise, geleneksel medya araglarinda mesleki ve ahlaki
etikler ile kanunlardan yararlanilmaktadir. Yeni medya araclarinda ise bu alanda
karsimiza teknolojik donanimlar ve ¢esitli izleme yontemleri ¢ikmaktadir (Williams,

2003: 74; Carlson, 2005: 68-71; McQuail, 2005: 140).



1.2. Geleneksel Medyadan Yeni ve Dijital Medyaya Gecis

Geleneksel medya araglarinin kullaniminda ve kitle iletisim araglarinda
Ozellikle internet teknolojisinin hizli bir sekilde gelismesi ile birlikte oldukc¢a 6nemli
degisimler yasanmistir. Bu alanda giiniimiize kadar siiren degiskenlerin basinda ise
medya kavrami gelmektedir. Oyle ki, teknolojide yasanan degisimlerin yansimalarini
hizli bir sekilde medya da gormek miimkiindiir. Bu durumun nedenlerinin basinda ise
teknolojide yasanan gelismelerin iletisim yaklasimlarinda da degisimlere neden

olmasidir (Kiirkeii, 2016: 1).

Kiiresel olgekte ozellikle 40 yillik siire¢ igerisinde teknolojide yasanan
degisimlere paralel olarak olusan diinya diizeni, var olan uygulamalarin ve
alisilagelmis yontemlerin koklii bir sekilde degismesine neden olmaktadir. So6z
konusu degisim riizgarindan geleneksel medya araglar1 da dogal olarak
etkilenmektedir. Evans’a gore oOzellikle teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi
iletisim yontemlerinde, pazarlamanin temel taslarinda ve bireylerin yasamlarinda

oldukg¢a onemli ve koklii degisimlerin yasanmasina neden olmaktadir (2008: 35).

Cogu kaynakta tek yonlii olmasinin iizerinde durulan geleneksel medya
anlayisinda ozellikle internet teknolojilerinin gelismesi ile birlikte yasanan
degisimler siire¢ igerisinde medya kavraminin genelinde bir degisime neden
olmaktadir. Oyle ki, bloglar, sosyal aglar ve gesitli dijital platformlar yeni medya

unsurlari olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kara ve Ozgen, 2012: 10).

1.2.1. Yeni Medya ve Dijital Medya Kavramlari

Gelenekselden dijitale gecis siirecinde yeni medya kavrami ortaya ¢ikmustir.
Bu kavramin en 6nemli uzantilarindan biri de dijital medyadir. Bu baglamda gelisen
dijital medya unsurlar1 “yeni medya” veya “dijital yeni medya” seklinde iki ayri
sekilde isimlendirilmektedir (Kiirk¢ii, 2016: 1). Literatiir kapsaminda yer alan

caligmalara bakildiginda ise bu alanda farkli diislincelerin ortaya c¢iktig



goriilmektedir. Steel, neredeyse gelistirilen her bir teknolojinin “yeni medya”
kavramini ortaya c¢ikarabilecegini, bu duruma bagli olarak ise yeni medya
kavraminin tanimlanmasinin oldukc¢a gii¢c oldugunu ifade etmektedir. Buna karsilik
yapilan tanimlamalarin odak noktasinda dijitallesme kavraminin yer aldigi
goriilmektedir. Buradan hareketle kavram c¢aligma genelinde “dijital medya” olarak

adlandirilmaktadir (Akt. Akar, 2011: 6).

Bir¢ok aragtirmaci tarafindan dijital medya kavramina yonelik olarak degisik
tanimlamalar One siiriilmektedir. Boyd gore dijital medya; internet, bilgisayar, mobil,
arttirtlmis ve sanal gerceklik cihazlarmin gelistirilmesi ile ortaya ¢ikan medya alanini

ifade etmektedir (2008: 15).

Dijital medya Berthon ve arkadasina gore ise, internet teknolojilerinde
yasanan gelismelere paralel olarak bilgi erisiminin daha hizli ve daha gii¢lii olmasini
saglayan, biinyesinde alternatif iletisim yoOntemlerini barindiran sosyal paylasim

aglarin ifade etmektedir (2012: 25).

Analog medyaya kars1 olarak gelistirilmis olan dijital medya da veriler sayisal
bir sekilde hizla aktarilmaktadir. Yeni medya ve geleneksel medya kavramlari
arasinda var olan farklardan biri de, yeni medyada igerikler fiziksel olarak

aktarilmaktan ziyade dijital olarak aktarilmaktadir (Oztiirk, 2013: 14).

Hazirlanan dijital medya formlari, bilgisayar ortaminda sifirdan hazirlanmig
olsa da, var olan medya kaynaklari lizerinden donistiiriilmiis olsa da dijital bir
koddan meydana gelmektedir. Geleneksel medya da kaynak olarak fiziki
materyallerden yararlanilmasina karsilik, dijital medya uygulamalarinda tiim unsurlar
0 ve 1 kaynaklidir. Bu durumda programlamaya, degisime ve algoritmaya sahip

dijital bilginin ortaya ¢ikarilmasi miimkiin olabilmektedir (Kiirkcii, 2016: 16).
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1.2.2. Medyanin Doniisiimiine Farkh Yaklasimlar

Medyadaki doniisiimle birlikte beraberinde farkli yaklagimlar ortaya
cikmigtir. Literatiir incelendiginde dijital medya iizerinde Levy ile Jenkins’in
yaklasimlarinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda bu baslik altinda bu

yaklasimlar ortaya konulmustur.

1.2.2.1. Levy ve Dijital Medya

Dijital medya ile birlikte kullanicilar depolama, yeniden yayina sokma,
kisisellestirme vb. bir¢ok se¢enekten yararlanmaya baslamistir. Kiirkeii, ¢oklu medya
Ozelliklerinin var olmasi ve etkilesimin 6n planda olmasi nedeni ile bireylerin
duygularini ve fikirlerini agiklarken, kendilerini rahatlikla ifade etme imkanina sahip
olduklarini ifade etmektedir (2016: 16). Ayrica, sosyal medya da ortaya g¢ikan
gruplar, sayfalar neticesinde bilgi belirli noktalarda toplanmaktadir. Bu durum Levy
tarafindan ise kolektif zeka olarak adlandirilmaktadir. Levy tarafindan one siiriilen
diisiincelerin temelinde McLuhan’a ait kiiresel koy diislinceleri yer almaktadir.
McLuhan’a gore gelisen yeni medya, var olan medya unsurlarini tamamu ile ortadan
kaldiracak ya da zaman igerisinde onlarin belirli bir doniisiim gecirmelerine neden
olacaktir (akt. Altay, 2005: 17). Buradan hareketle, gelisen teknoloji zaman
igerisinde simirlarin ortadan kalkmasina neden olacak ve insanlarin diinyanin her
yerinden istedigi bilgiye istedigi zaman ulasabilecektir. Bu durum ise diinyay: biiyiik
bir kOy haline getirecektir. Bu diisiincelerden etkilenen Levy de insanlarin bilgiye
yalnizca internet iizerinden eriseceklerini, kiiresel dlgekte ¢ok daha giiclii etkilesim
stireglerinin yasanacagini ve bilgi birikiminin hizli bir sekilde artmasinin bir sonucu

olarak kolektif zeka kavraminin ortaya ¢ikacagini ifade etmektedir.

Yasanan gelismeler, aslina bakildiginda yalnizca teknolojide meydana gelen
degisimler kadar bireylerin internet kullanim aligkanliklarinda da degisime neden
oldugunu gostermektedir. Ozgen’e gore internet kullanicilari sanal ortamda

yararlandiklar araglar iizerinden, kendi etrafinda yer almayan olaylar ile ilgili olarak,



11

kendileri tarafindan belirlenmekte olan zaman dilimleri icerisinde, arzu ettikleri
kaynaklardan yararlanarak bilgiye erisebilmektedir (2014: 48). Bu durum ise
pazarlama, politika, sanat ve daha bircok alanda etkisini kuvvetli bir sekilde
gostermektedir. Yukaridan asagiya dogru tek yonlii bir iletisim akisinin hakim
oldugu geleneksel medya uygulamalarindan ziyade, dijital medya ile birlikte ¢ok

yonlii iletisim, es zamanl iletisim gibi kavramlar ile tamisilmistir (Kiirkeii, 2016: 41).

1.2.2.2. Jenkins ve Dijital Medya

Dijital medya yaklasimlar1 izah etmeye ¢alisan ve bilinenlerin disinda fikirler
ileri siiren Henry Jenkins’e ait ConvergenceCulture calismasi oldukga farkli ve
dikkat ¢eken bir ¢alisma olarak degerlendirilmektedir. Dijital medya kavramim
Jenkins, belirli bir hikayeyi ya da durumu aktarabilmek adina eszamanli olarak bir
araya gelebilen film, sosyal medya aglari, oyun vb. unsurlardan meydana gelen
medya olusumu olarak ifade etmektedir (2008: 56). Jenkins de kiiresel kdy kavrami
ile ilgili olarak McLuhan ve Levy ile benzer goriislere sahiptir. Jenkins tarafindan
yeni medya aciklanirken 3 temel 6zelliginin {izerinde durulmaktadir. Bu 6zellikler;
yondesme, yayilim ve yakinsama olarak siralanmaktadir (Kiirketi, 2016: 52). Medya
alaninda yasanan teknolojik gelismeler birbirlerini ortadan kaldirmak ve yerine
gecmekten ziyade geleneksel uygulamalar ile de bir araya gelmek sureti ile farkhi

kiiltiirel yaklasimlar ve dokular ortaya ¢ikmaktadir.

Yakinsama 0Ozelliginin odak noktasinda yeni medya yaklagimlarinin
geleneksel medyanin yerini almadigi, aksine birbirileri ile etkilesim igerisinde daha
zengin bir anlayisin ortaya koyuldugu diisiincesi yer almaktadir. Etkilesim; farkli
medya alanlarmin iletisim ozelliklerinin birlikte kullanilabilmesi, izleyicilerin
yaklasimlarinin ve tepkilerinin izlenmesi sureti ile davranislarin kontrol edilmeye

caligilmasi gibi unsurlar iizerinden agiklanabilmektedir.
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Jenkins, McLuhan tarafindan 6ne siiriilmiis olan kiiresel koy kavraminin da

kabuliinden yola ¢ikarak, one siirmiis oldugu yayilim 6zelligi ile birlikte internet ve

dijital medyanin gelisimi ile birlikte diinya genelinde simirlarin kiigiildiigii ifade
edilmektedir (2008).

Yondesme Ozelligi ile ise, gelisen medya teknolojileri, takipgiler, icerikler,

endiistriler vb. 6gelerin kesisme halinde oldugu farkli noktalarin bir araya gelmesi ile

ortaya ¢ikan ve heniiz sonu gelmemis, devamlilik arz eden bir siire¢ aktarilmaktadir.

1.2.3. Dijital Medyanin Nitelikleri

Dijital ve yeni olarak adlandirilan medyanin, geleneksel medyadan niteliksel

farklar1 bulunmaktadir. Bu nitelikler asagida belirtilmistir (Ogiit, 2015):

Sayisal temsil, ortamin, kodlardan, yani sayisal simgelerden olusmasidir. Bu
nitelikle, yeni medya ortamlarindaki tiim veriler, sayilabilir, diizenlenebilir ve

Olciilebilir bir 6zellik kazanarak daha tutarli davranmaktadir.

Modiilerlik, yeni medya {irlin igeriklerinin birbirinden farkli parcalardan
olusmasina vurgu yapar. Ornegin, bir web sayfasini olusturan goriintii, ses vb.
igeriklerin birbirinden bagimsiz ve ayr1 6zelliklere sahip olusu, bunlarin her

biri lizerinde degisiklik veya diizenleme yapilabilecegi anlamina gelmektedir.

Otomasyon oOzelligi, yeni medyada, bir¢ok islemin otomatik olarak
gerceklesmesiyle ilgilidir. 19.yy itibariyle kamera, fotograf makinesi, kayit
cihaz1 gibi medyatik {iretimi otomatiklestiren araclar gelistirilmistir. Bu
araglarin, ¢ok miktarda medya iirlinlinii biriktirmesi, bu iiriinlerin
diizenlenmesi ve depolanmasin1 saglayacak yeni bilgisayar teknolojilerinin

gelistirilmesi thtiyacin1 dogurmustur.
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e Degiskenlik 6zelligi, yeni medya lriinlerinin, sayisal ve modiiler bir nitelik
tagimasi sonucunda farkli sekillerde kendini gosterebilmesini ifade eder. Yeni
medya igeriklerinin, kisiye 6zel ve zamaninda fretilip teslim edilebilmesi

Ozellikleri, bilgisayar ve iletisim teknolojileri temelli olmalarina dayanir

e Kod cevrimi, kiiltiirel iceriklerin, yeni medyayla birlikte yapisal ve islevsel
degisiklik yasadigimi ifade eder. Yeni medya, bilgisayar temelli ve kiiltiirel
temelli olarak iki farkli katmana sahiptir. Bilgisayar temelli katman, kiiltiirel
tiriinlerin yeni medyada, yeni teknolojiler tarafindan {iretilmesi, saklanmasi
ve paylasilmasiyla igeriksel ve yapisal anlamda bu iiriinleri ve boylece de bu
tiriinlere karg1 olan geleneksel kiiltiirel bakis acgisint degistirmistir. Kiiltiirel
temelli katman ise, ayn1 sekilde bilgisayar teknolojilerini etkileyerek yeni bir

bilgisayar kiiltiirii yaratmaktadir.

1.2.4. Dijitallesmenin Bir Uzantis1 Olarak Sosyal Medya

Dontisen ve dijitallesen medyanin en Onemli sonuglarindan biri sosyal
medyadir. Bu baslik altinda sosyal medya ve sosyal aglar iizerine kavramsal bilgiler

verilmistir.

1.2.4.1. Sosyal Medya Kavram ve Gelisimi

Bireylerin temel gereksinimleri arasinda yer alan iletisim, sosyal medya
uygulamalar1 araciligi ile dolayli ya dogrudan farkli Ozelliklerin kullanilmasi
neticesinde karsilanmaktadir. Oyle ki, zaman ve mekan degiskenlerinden bagimsiz
olarak internet kullanicilart herhangi bir kisitlama olmaksizin diigiincelerini rahatlikla
ifade  edebilmekte, internet teknolojilerinden  kaynaklanan  multimedya
ozelliklerinden sinirsi1z bir sekilde yararlanabilmekte ve giin igerisinde uygulamalarin
interaktif olmasi nedeni ile diger kullanicilar ile etkilesim igerisinde olabilmektedir

(Bulunmaz, 2011: 29).
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One ¢ikan Ozellikleri ile giiniimiizde en ¢ok kullanilmakta olan iletisim
araclarinin basinda gelen sosyal medya, internet kullanimimnin zaman igerisinde
artmasinin bir sonucu olarak giin gectikge daha tekel bir hale gelmektedir. Iletisim
teknolojilerinin de benzer bir sekilde gelismesi ile internet kullaniminin 6nemli bir
kismini kapsama potansiyeline sahip oldugu gériilmektedir. iletisim gereksiniminin
karsilanmasi haricisinde bilgiye erisim, arastirma, oyun, miizik ve daha bir¢ok alanda

kullanicilar dogrudan sosyal medyadan yararlanmaya baslamislardir.

Kokenlerine bakildiginda ise sosyal medya ilk olarak 1979 senesinde JimEllis
ve TomTruscott tarafindan kurulusu gerceklestirilen “Usenet” ile karsimiza
cikmaktadir. Bu platformda diinyanin her yerindeki internet kullanicilart bir ag
tizerinden ¢esitli konularda tartisabilmektedir. Giincel hali ile sosyal medya
uygulamalarinin ilk 6rnegi ise 1989 senesinde Susan ve Bruce Abelson’un kurmus
oldugu “Open Diary Web” olarak bilinmektedir. Bu uygulamada giinliik yazari
internet kullanicilar1 bir platformda toplanmaktadir. Ayni yil igerisinde ortaya ¢ikan
bir diger kavram ise “Weblog” bu kavram 1 yillik siire¢ sonunda icerik paylagsmakta
olanlar tarafindan blogluyoruz anlami ile kullanilan “weblog” tiiretmesi sonrasinda
“blog” kavrami ortaya ¢ikmustir. Internet erisim hizinin artmaya baslamasi ve genis
bant servislerinde meydana gelen artislar ile birlikte 2003 senesinde MySpace, 2004
senesinde ise Facebook ortaya ¢ikmis ve sosyal medya uygulamalarmin gelisimi
hizlanmaya baslamistir(Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Yetiskin internet kullanicilari
tizerinden ABD’de yapilan bir arastirma neticesinde sosyal medya uygulamalarin
kullanan yetiskinlerin 2005 senesindeki orani %8-9 oldugu anlasilmakta iken bu
rakamin 2018 senesine gelindiginde %78’e yiikseldigi goriilmektedir (Madden ve
Zickuhr, 2018).Rakamlar ile sosyal medya uygulamalarina dair bir inceleme
gerceklestirildiginde ise asagida verilen sonuglara ulasilmaktadir (Taskin ve

Kahraman, 2013):

1) Geride biraktigimiz sene Twitter %1500 biiyiime saglamistir.



2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)
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Kiiresel boyutta her 1ii¢ insandan ikisi sosyal medya uygulamalarini

kullanmaktadir.

YouTube’a bir dakikada 20 saatlik video yiiklemesi yapilmakta ve giin

icerisinde 100 milyon video izlenmektedir.

Facebook’ta giinde 285 milyon igerik paylasimi yapilmakta ve 8 milyar
dakika burada gecirilmektedir.

Kullanic1 sayist tizerinden degerlendirildiginde Facebook sayet bir iilke olsa,

diinyanin 3. Biiyiik iilkesi olarak kabul edilirdi.

350 milyon niifusu olan Facebook’u ise 307 milyon kullanici ile YouTube

takip etmektedir.

Twitter *da ilk giinden bu yana 6.7 milyar tweet atilmistir.

Internet kullanmakta olanlarin %65,1%inin e-posta kullanmasma karsilik,
sosyal medya uygulamalarini kullanmakta olanlarin oran1 %68 olarak

belirlenmektedir.

Facebook’u aktif kullanan iilkeler siralamasinda Tiirkiye, 14 milyonu asan

kullanicisiyla 3. Sirada gelmektedir.

10) Diinyada Friendfeed’in en popiller oldugu yer Tirkiye olarak

belirlenmektedir.

11) Avrupa genelinde internet kullanimina en ¢ok zaman ayiran tilke Tiirkiye’dir.
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Sosyal medya kavrami Web 2.0 teknolojisinin iizerine insa edilmistir. Bu
alanda ortaya ¢ikan temel yenilik ise alisilagelmis, siradan dizaynlara sahip web
sitelerinden ziyade hareketli, ilgi ¢ekici ve daha rahat anlasilan sayfalar lizerinden
internet kullaniminda bir anlayis degisikligine gidilmistir. Gelistirilen bu teknoloji ile
birlikte kullanicilar aktif konuma gelerek daha fazla etkilesim igerisinde olmaya
baslamiglardir. Bu durumda ¢ok yonlii iletisim etkin bir sekilde kullanilmaya

basglamistir.

Toplumsal alanda gerceklesen Ronesans, Kkiiltiirel degerlerin  gelisimi,
bireylerin hayat bigimlerinin degisimi ve ortaya ¢ikan benzersiz eko-sistem sosyal
medya uygulamalar1 {izerinden temsil edilmektedir. Geleneksel medya araglari,
sosyal medya uygulamalar1 ile birlikte sosyallesme imkanina sahip olmustur. Bu
alanda kullanicilar anlik olarak etkilesim igerisinde olmaya baslamislardir.
Kullanicilar uygulamalarda arkadas olmakta, ayni yaslarda, benzer zevklere,
tercihlere sahip olan kullanicilar bir araya gelmekte ve etkilesime gegmekte, igerikler
kullanic1 sayisinin artmasina bagli olarak zenginlesmeye devam etmekte, kullanicilar
farkl1 tecriibelere sahip olmakta, yeni firsatlarla karsilasmakta, gozlem
yapabilmektedir. Igeriklerin tiiketilmesinden iiretilmesine dogru bir gecis yapilmasi
neticesinde bilgi de hizla demokratiklesmeye baslamistir. Bir kaynaktan ¢ok izleyici
anlayis1 zaman igerisinde yerini ¢ok kaynaktan cok izleyiciye birakmistir (Solis,
2010: 68). Bu dogrultuda siirecin en basinda ortaya ¢ikan Web siteleri ile su anda
gelinen noktadaki iletisim kanallar1 6nemli bir asama kaydedilmesi anlamina
gelmektedir. Web sitelerinin kurulmaya basladigi ilk donemde amacglarin basinda
bilgiye erisim ve dokiimanlarin indirilmesi olarak goriilmektedir. Web 2.0 gelisimi
ile birlikte ise internet ortaminda bireysel yayin yapma arayist 6n plana ¢ikmaya
baslamistir. Bu gelisim siireci igerisinde kullanicilar ¢evrimigi olarak igeriklerin
tizerinde degisiklikler yapabilmeye baslamislar ve kendileri de bizzat igerik iiretip
yayinlamaya baglamiglardir. Birbiri yerine kullanilan ve siklikla karistirilmakta olan
Web2.0 ile sosyal medya kavramlari arasindaki temel fark, Web 2.0 sosyal medyanin
teknik boyutunu ifade etmektedir. Daha farkli bir ifade ile bir platformdur (Yengin,
2014: 118).
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1.2.4.2. Sosyal Aglar

Kullanicilarin hareket edebilecegi sinirlar1 tespit edilmis, sistem igerisinde
acik profillerin olusturulmasina, acilan profiller lizerinden kullanicilarin etkilesim
icerisinde olmasina, diger kullanicilarin profillerine ait bilgilere erisilmesine ve diger
web tabanli hizmetlerin kullanilmasina izin veren hizmetlerin tamami Sosyal Aglar
olarak  adlandirilmaktadir. Sosyal aglar1  kullanmaya baslayan internet
kullanicilarinin, profillerini olusturduktan sonra ilk olarak yakin cevreleri ile
etkilesime gectikleri goriilmektedir. Sosyal aglarda kullanicilar olusturduklari
profillerin ne denli gizli olacagi ¢ogu zaman yine kullanicilarin istegine
birakilmaktadir. Sosyal aglar kullanmakta olduklar1 web tabanlari iizerinden genis

yayin ve baglanti tekniklerinden yararlanmaktadir.

Sosyal ag uygulamalarinin basinda gelen 6rnekleri asagida agiklanmaktadir:

YouTube: Bu uygulamada kullanicilar tarafindan video igerikleri paylagilmakta ve
izlenmektedir. Pazarlama amac1 ile hazirlanan video igerikleri de dahil olmak {izere
paylasim asamasinda herhangi bir maliyet unsuru ile karsilasilmamakta ve cok
sayida kullaniciya rahatlikla ulagmak miimkiin olmaktadir. Bu sitede yayinlanmakta
olan videolarin 6nemli bir kism1 amator igeriklere sahip olsa da, bugiin bir¢ok firma
YouTube iizerinden tiiketici kitlesine ulagsmaya ¢alismaktadir. Ana sayfasinda diinya
geneli zaman akist anlayist ile hazirlanmig bir bolim ve izleme tavsiyesi alan1 da
bulunmaktadir. Siteye iiye olmak adma herhangi bir 6deme yapmaya gerek
olmamakla birlikte, kullanicilar yiiklemis olduklar1 igerikleri de farkli sosyal medya
uygulamalarinda rahatlikla paylasabilmektedir. izledigi videoyu begenen kullanici
begen butonuna tiklayabilir ya da video altina yorum yapabilir. Uygulamanin mobil

versiyonu da {icretsiz bir sekilde indirilebilmektedir.

Facebook: Sosyal aglarin en Onemli Orneklerinden birini olusturmakta olan
Facebook’ta kullanicilar uygulama i¢indeki bir¢ok hizmetten yararlanabilmektedir.

Kullanicilar olusturmus olduklar1 profiller {izerinden c¢evrelerinde yer alan diger
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insanlarla oldugu gibi diinyanin her bolgesinde yer alan Facebook kullanicilar ile
arkadas olabilmektedir. Uygulamanin sunmus oldugu imkanlar c¢ergevesinde
kullanicilar hazirlamis olduklar1 igerikleri paylasabilmekte bu igerikler iizerinden
arkadaslar1 ile etkilesime gecebilmekte, dogrudan sohbet edebilmekte, oyun
oynayabilmektedir. Giiniimiizde kullanici sayilar1 da goz 6niinde bulunduruldugunda
tiikketici hareketlerinin takip edilmesi noktasinda bir¢ok firmanin da Facebook’ta

profili bulunmaktadir.

Twitter: Bu uygulamada profil olusturmus olan kullanicilar ne yaptiklari ya da ne
disiindiikleri ile ilgili olarak 280 karakterin tiizerine g¢ikmayacak sekilde bilgi
paylasabilirler. Uygulamada hangi kullanicilar ile etkilesim igerisinde olunacagi yine
profil sahipleri tarafindan belirlenebilmektedir. Kullanici sayilarina bakildiginda ise
Facebook’tan sonra ikinci sirada Twitter yer almaktadir. Kullanim ile ilgili rakamlara
bakildiginda ise, meyda.com tarafindan elde edilen verilerde goriilmektedir ki bu
uygulamada kullanicilar tarafindan dakikada 347.222 tweet atilmaktadir. Bu
durumun bilincinde olan firma yetkilileri tarafindan Facebook, YouTube gibi
Twitter’da hedef kitlenin ilgisinin gekilebilmesi adina kullanilmaktadir. Ozellikle
markalar, Twitter lizerinden reklam kampanyalarini sicak tutabilmek adina giindemi
yakin bir sekilde takip etmesi ve anlik paylasimlar ile dikkat c¢ekebilmesi

gerekmektedir.

Periscope: Twitter’in bir yan uygulamasi olarak ortaya ¢ikan Periscope lizerinden
kullanicilar mobil cihazlar1 ile canli yatin agabilmekte, ¢evrimici kullanicilarla
sohbet edebilmekte ve video igerik paylasimi yapabilmektedir. Bu ozellikleri ile
Periscope Instagram’a bir rakip olarak piyasaya siiriilmiistiir. Uygulama ilk 10 giinde

1 milyon kullanici rakamina ulagmustir.

Instagram: Kullanict sayis1 300 milyonun iizerine ¢ikan Instagram, internet
kullanicilarinin en yogun olarak ziyaret ettigi sosyal medya uygulamalar1 arasindaki
yerini almis bulunmaktadir. Oncelikle fotograf paylasim programi olarak

kullanilmakta olan Instagram, Facebook tarafindan satin alindiktan sonra gelen
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giincellemeler ile birlikte video paylasim, ¢evrimici sohbet vb. 6zellikleri ile daha
kullanigh bir hale gelmeye baslamistir. Cok genis hedef kitlelere es zamanli olarak
ulasmak isteyen markalar, Instagram’1 aktif bir sekilde kullanmak adina onemli

calismalar yapmaktadir.

SnapChat: Cok kullanilan fotograf ve video paylasim uygulamalarindan olan
Snapchat uygulamasi da diger sosyal medya uygulamalarina benzer bir sekilde bir
pazarlama alani olarak goriilmektedir. Daha ¢ok kadinlar tarafindan tercih edilmekte

olan Snapchat iizerinden markalar takipgileri ile kupon paylasimi dahi yapmaktadir.
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IKiINCi BOLUM
KARSI REKLAM VE SOSYAL MEDYA

2.1. Reklam ve Sosyal Medyada Kullanim

Reklam kavraminin her sektordeki yadsimamaz onemi ile birlikte sosyal
medyadaki gelisimi ve giincel durumunun ortaya konulmasi amaciyla bu baglikta
reklamin islevleri ve amaglari, sosyal medyanin bir reklam mecrast olarak
kullanilmaya baglanmas1 ve uygulamalari ile birlikte YouTube’daki reklam

uygulamalari incelenmistir.

2.1.1. Reklam Kavram, Ozellikleri ve Gelisimi

Reklam, bir iiriinii, hizmeti kullandirmaya ya da herhangi bir fikri
benimsetmeye yonelik ikna edici mesajlar tasir. Bu mesajlar hedef tiiketicilere
bireysel olmayan bir sekilde ¢esitli medya kanallariyla iletilmekte ve bedeli 6denerek
yayinlatilmaktadir. Yapilan tanimlarda reklamim ikna edici 0Ozelligi 6n plana
cikartilarak iletisimsel boyutuna vurgu yapilmistir. Soyle ki, reklam mesajlarinin
temelinde ikna yatar ve reklamin temel hedefi, hedef kitle {izerinde, istendik yonde
tutum ve davramig degisikligi yaratmaktir. Literatlirdeki caligmalara bakildiginda
reklamla ilgili yapilan tanimlamalar dort farkli boyutta ele alinarak siniflandirilabilir.
Bunlar; iletisim boyutu, reklamveren boyutu, hedef kitle boyutu ve pazarlama
iletisimi boyutu olarak siralanabilir (Simsek, 2006: 18-19). ilk olarak hem en genel
tanimiyla hem de iletisim etkisinin 6n plana ¢ikarildigi bir tanima goére reklam,
herhangi bir iiriin, hizmet ve fikirlere yonelik ikna edici mesajlarin, bedeli belirli kisi
ya da kurulus tarafindan 6denerek gesitli medya araclar1 araciligiyla kisisel olmayan
bir sekilde yayinlanmasidir (Arens ve Ark., 2009: 7). Reklamin iletisim etkisinin 6n
plana ¢ikarildigi bir diger tanima gore reklam; “bir isin, bir fikrin, bir {irliin veya
hizmetin para karsiliginda, kitle iletisim araglarinin denetiminin kullanilmasiyla,
onceden belirlenen hedef kitlede istenen yonde tutum ve davraniglarin

olusturulmasinin saglanmasidir” seklinde tanimlanmistir (Giiriiz, 1999: 20).
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Reklam tanimlamalarinda bir diger boyut ise reklamveren yani kurum
acisindan olanidir. Kurumlar agisindan reklam; “ikna etme ve duyurma ozellikleriyle,
iriin ya da hizmetin 6zelligi ve icerigi, kullanim yeri, iiretim sekli, fiyat1 ve
kokeniyle ilgili bilgilendirmek yoluyla bireylerin davranislarint belirli bir amag
dogrultusunda etkilemek i¢in basvurulan bir kitle iletisimi teknigi” olarak

tanimlanmaktadir (RTUK, 2004: 12).

Kurumlar, iirettikleri iirlinlerin ya da sunduklar1 hizmetlerin kullanim sekli,
fiyat1 ve oOzelliklerine ait bilgileri tiiketicilere ikna edici bir yolla kitle iletisim
araglart araciligilyla sunma c¢abasindadirlar. Bu c¢abanin temelinde hedef
tiiketicilerini, kurumlarin tirtinleri, hizmetleri ya da fikirleri hakkinda haberdar etmek
yatar. Kurumlar ancak bu sekilde kurumsal varligini siirdiirebilir. Iletisim boyutu ve
kurum boyutunun ardindan reklam tanimlariin siniflandirilabilecegi bir diger boyut
ise hedef kitle boyutudur. Hedef kitle unsurunun 6n plana ¢ikarildigi bir tanima gore
reklam, belirli bir licret karsiliginda iriinlerin, hizmetlerin ya da fikirlerin hedef

tilkketicilere veya alicilara duyurulmasidir (Tekin, 2006: 200).

Tiim reklam c¢abalar1 hedef Kkitlelere duyurulmak i¢in yapilmaktadir.
Reklamverenler tiiketicilere kendi marka, hizmet ve trinleri hakkinda ikna edici
mesajlar hazirlar ve bu mesajlar1 6nceden belirlemis oldugu hedef kitlelerine sunar.
Reklam tanimlamalarinda bir diger boyut da pazarlama iletisimi boyutudur. Bu tarz
tanimlamalar reklamin tutundurma karmasi igerisindeki roliiniin 6n plana ¢ikarildig

tanimlamalardir.

Yapilan tiim tanimlamalara baktigimizda reklam, 6nceden belirlenmis hedef
kitleler {izerinde tutum ve davranis degisikligi yaratmayir amaglayan; bir {iriine,
hizmete ya da kuruma yonelik kaynagi belli olan bilgilendirici ve ikna edici
mesajlari, bedeli onceden Odenerek kitle iletisim araglarinda kisisel olmayan bir
sekilde sunan bir iletisim faaliyeti ve pazarlama iletisimi aracidir. Ayrica, yapilan

tim reklam tanimlamalar1 ekseninde reklamin bes temel tiirii ortaya c¢ikmaktadir.
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Bunlar reklam1 yapanlar agisindan, hedef pazar agisindan, mesaj agisindan, cografi

kapsam ac¢isindan ve kaynak kullanimi1 agisindan reklamlar olarak siralanabilir.

Kaynak Kullanommna Gore Reklamlar: Kaynak kullanimina gore reklamlar,
reklam mesaji kaynaginin hedef tiiketicilerce kolayca anlasilip anlagilamamasina
gore siniflandirilmaktadir. Reklam kaynaginin kullanimina gore reklamlar acik, gizli
ve Ozel tanitic1 reklamlar olarak simiflandirilabilir. A¢ik reklamlar, reklam bedelinin
tamami Odenerek, ajans, miisteri ve medya arasinda karsilikli olarak yiiriitiilen
cabalar sonucunda olusturulan reklamlardir. Gizli reklamlar, reklami1 yapilan {iriin ya
da hizmetin tanitimi, alakasiz bir konu iizerinden dolayli olarak yapilir. Ozel tanitici
reklamlar ise reklamveren kurumlar tarafindan egitim, sanat, kiiltiir, turizm vb.

alanlarda hazirlanan uzun programlar araciligiyla verilir (Taskin ve Sahim, 2007: 44-

45).

Cografi Kapsama Gore Reklamlar: Bu tirde reklamlar, iiriin ve hizmetlerin
ozelliklerine gore reklam mesajlarinin ulastirilmak istendigi cografi bolgeye 6zgi
olarak siiflandirilmaktadir. Bu tiirdeki reklamlar1 yerel, bolgesel, ulusal, uluslararasi

ve kiiresel olmak tizere bes sinifa ayrilmaktadir. (Elden, 2015: 193-194).

Mesaj Acisindan Reklamlar: Tasidigi mesaj agisindan reklamlar, reklam mesajinda
on plana ¢ikartilan unsurlara gore siniflandirilmaktadir. Mesaj acisindan reklamlar
iriin-hizmet reklamlari, kurumsal reklamlar ve sosyal reklamlar olmak tizere ligce
ayrilmaktadir. Uriin-hizmet reklamlari, belirli bir iiriin ya da hizmetin niteliklerini ve
istiin yonlerini 6n plana ¢ikartan reklamlardir. Kurumsal reklamlar ise bir iirtinden
ziyade belirli bir kurumun tanitimi ve nitelikleri 6n plana ¢ikartir. Sosyal reklamlar,
kar amaci giiden ya da gilitmeyen kurumlar tarafindan toplumun ¢ikarina olan belirli
aligkanliklarin topluma kazandirilmasi, faydali goriisleri toplumla paylasmak ve

onlar1 bu yonde egitmek amaciyla hazirlanan reklamlardir (Babacan, 2012: 32).

Hedef Pazar Acisindan Reklamlar: Hedef pazar agisindan reklamlar ticari

reklamlar, tiiketici reklamlari, endiistriyel reklamlar olarak iice ayrilmaktadir.
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Tiiketici reklamlart, iirlin ya da hizmetin son tiiketicisine yoneliktir. Ticari reklamlar,
toptancilar, perakendeciler gibi aract kurum ya da sahislar1 hedefler. Son olarak,
endiistriyel reklamlar ise hammadde ya da yar1 mamul alan isletmelere yonelik

yapilan reklamlardir (Odabasi ve Oyman, 2014: 99-100).

Reklam1 Yapanlar Acgisindan Reklamlar: Ug ana grupta incelenebilir. Bunlar;
iiretici isletmesi, araci isletmesi ve hizmet isletmesi reklamlar1 seklindedir (Elden,
2015: 188). Reklami yapanlar agisindan reklami siniflandirma, genel olarak reklam
kampanyasinin kimin tarafindan yapilacagi ve reklam biitcesi harcamalarinin kimin

tarafindan 6denecegi sorularina cevap aramaktadir.

2.1.2. Reklamin Amacg ve Islevleri

Bir kuruma ait iirlinler, hizmetler hakkinda hedef tiiketicileri bilgilendirmek,
tirtin, hizmet ya da markaya kars1 hedef tiiketicilerde olumlu bir tutum yaratmak yani
dogrudan satis ya da kar saglamaya yonelik iletisim kurmak reklamin en genel
amacidir (Erol, 2007: 9). Reklam en temel diizeyde Onceden belirlenmis hedef
kitlerle iletisim kurma amaci tasimaktadir. Hedef tiiketiciler, kurumlarin hizmet ya

da tirtinleri hakkinda bilgilendirilerek {irlin ya da hizmeti kullandirmaya tesvik edilir.

Reklamin amaci sadece sirketlerin satis amaglarina hizmet etmek degildir.
Bunlarin 6tesinde uzun vadede kurumun imajina yonelik olumlu katki saglama,
kurum, iirlin ya da hizmete yonelik farkindalik yaratma, hedef kitlede tutum ve
davranis degisikligi yaratma gibi iletisimsel amaclarda baridirir. Reklamin amaglari,
sirastyla satis firsati yaratma, iletisim kurma ve diger Ozel amaglar ekseninde

incelenmektedir.

Reklamin diger isletme fonksiyonlarinda oldugu gibi temel amaci, reklami
yapilan iirlin ya da hizmetin satisin1 saglamaktir ve arttirmaktir. Amag, hedef

tiikketicileri reklama konu olan {iriin ya da hizmet hakkinda onerilen satis vaadini
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kabul etmeye ikna ederek satin alma arzusu yaratmak ve bdylece hedef tiiketicileri

satin alma davranisina yoneltmektir (Giirgen, 1990: 5).

Reklam kampanyasi, igerisinde barindirdig satis vaadi araciligiyla hedef kitle
tizerinde reklami yapilan iirlin ya da hizmet hakkinda olumlu bir izlenim yaratma
cabasindadir. Boylece tiiketicileri satin almaya yonlendirmeyi amagclar. Reklamin
diger bir amact da Onceden belirlenmis hedef kitlelerle iletisim kurmaktir. Yani
markay1, kurumu, markanin {iriinlerini ve hizmetlerini hedef tiiketicilere anlatmak ve

onlar1 bu konuda bilgilendirmektir.

Reklam, tiiketicilerin nezdinde bir markanin bilinirligini arttirmak, markanin
imajin degistirmek, markay1 giiclendirmek veya yeni bir marka yaratma siirecinde
istenilen yonde olumlu bir tutum yaratmak amacina odaklanmaktadir. Bu dogrultuda
reklam bir iletisim siireci olarak, iirlin, hizmet ya da markayla ilgili iireticiden
tiikketiciye dogru akan bir enformasyon stirecidir. Kurumlar bu enformasyon siireciyle
kendi iirlin, hizmet ya da markasina hedef tiiketicilerinin dikkatini ¢ekerek, farkina

varmasini saglar ve imajimi istendik yonde etkiler ya da olusturur (Elden, 2015: 187).

Reklam, uzun vadede markanin ya da kurumun imajint olusturmak,
giiclendirmek ya da sekillendirmek i¢in kullanigh bir aragtir. Giiglii bir imaja sahip
marka, hedef tliketicilerinde olumlu yonde davranis ve tutum degisikligi yaratma

konusunda 6nemli bir firsata sahiptir.

Son olarak, reklamin, {iriin ve hizmetlerin satislarini arttirma nihai hedefiyle,

diger 6zel amaglarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Mucuk, 2012: 219);

e Yeni iriinleri pazar sunmak, yeni bir pazar boliimiine girmek,

e Satin alma giidiilerine hitap ederek dar bir hedef kitlenin kullandig: iirtinleri

genis kitlelerin kullanmasini saglamak,
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e Marka imaj1 ya da marka sadakati yaratmak,

e Talep diizeyini korumak i¢in malin kullanim zamani ve adetlerini

degistirmek,

e Tiiketicileri Uriiniin ya da hizmetin kullanimiyla ilgili bilgilendirmek ve

egitmek.

Yukarida bahsedilen amaglar dogrultusunda reklamin, bir iletisim araci olarak
yerine getirdigi bes temel islevden s6z etmek miimkiindiir. Bunlar bilgi verme, ikna

etme, hatirlatma, deger katma ve diger sirket ¢abalarina yardimci olmak olarak

stralanabilir (Mucuk, 2012: 219; Babacan ,2012: 27-28; Ozkundakg1, 2013: 38);

Deger katma: Reklam tiiketici algilarini etkiler ve markalara katma deger katar.
Etkili bir reklam markalarin daha zarif, daha stilistik, daha prestijli ve yiiksek kaliteli
algilanmasini saglar. Deger katma islevi, tiiketicilerin giiven sorununu ¢dzmektedir.
Tiiketicilerin markaya karst duydugu giliven sorunu, iirline ya da markaya yonelik

yapilan reklamla asilabilir.

Hatirlatma: Reklam, reklami yapilan markanin ya da iiriinilin tliketicinin zihninde
canlt kalmasmi saglar, o iriine ihtiya¢ duydugunda, daha Once izlemis oldugu
reklamin etkisi o markanin satin alinacak marka aday1 olarak tiiketicinin zihninde
canlanmasina olanak tanir. Etkili bir reklam, markay1 yakin bir zamanda satin
almamis olsa bile tiiketicilere onun varligim1 ve niteliklerini hatirlatarak, marka
degistirme yolunu acar. Hatirlatma iglevi ayn1 zamanda markanin pazarda tutunmasi

ve konumunu korumasi igin 6nemlidir.

Ikna etme: Etkili bir reklam, potansiyel miisterileri reklami yapilan iiriin ya da
hizmetleri denemeleri icin etkiler ve onlar1 ikna eder. Ikna etme islevi benzer iiriinler
arasinda {riiniin istiin Ozelliklerini O6ne ¢ikartarak, duygulara hitap ederek,

karsilastirmali iiriin reklanmi yaparak yerine getirilir. Ikna etme islevinin yerine
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getirebilmesi i¢in {irliniin piyasada taniniyor olmasi, yani birincil talebin yaratilmig

olmas1 gerekiyor ki markalar arasindaki rekabet olusmus olsun.

Bilgi verme: Uriinlerin pazara sunuldugu ilk dénemlerde 6zellikle dikkat ¢ekme,
kullanim bilgileri verme ve benzerlerinde ayirt etme amaciyla yapilan reklamlar bilgi
verme islevini yerine getirir. Reklam tiiketicilerin markalardan haberdar olmasini
saglar. Tiiketicileri markanin 6zellikleri ve faydalar1 konusunda egitir, markalarin

iriinlerinin yeni kullanim sekillerin 6greterek bilgilendirici bir rol oynar.

Diger sirket cabalarina yardimei olma: Bir sirkette dagitim, satis, pazarlama ve
bunlara bagli birgok yapilar bulunur. Reklam tiim bu yapilara destek olan, bu yapilari
gelistiren bir unsurdur. Pazarlama iletisiminin bir unsuru olarak reklam isletmelerin
diger yapilarmin yardimcis: konumundadir. Ornegin reklam, isletmenin kupon ya da
odiil dagitmasi gibi satig gelistirme g¢abalarint duyurmada dikkat ¢ekme gorevini

iistlenen bir arag¢ olarak kullanilabilir.

Tiim bu ac¢iklamalar 15181nda reklam, tiriin ya da hizmetin pazardaki konumu
ve durumuna gore ¢esitli islevleri yerine getirmektedir. Reklamin yerine getirdigi
islevler markanin, {irlinlin ya da hizmetin pazarlama problemine ve ihtiyaglarina gore
sekillenmektedir. Ornegin, pazara yeni giren bir marka, hedef tiiketicilerini
bilgilendirme agirlikli bir reklam stratejisi izlemekte ve reklam, bilgilendirme
islevini yerine getirmektedir ya da pazarda var olan diger rakip iliriin ve markalar
karsisinda avantaj kazanmak icin reklam, ikna edici bir iglev gormektedir. Ayrica
marka, pazardaki konumunu korumak i¢in reklamin hatirlatma islevini yerine getiren

bir reklam kampanyasi stratejisi izleyebilir.

2.1.3. Sosyal Medyanin Bir Reklam Mecrasi Olarak Kullanimi

Onceki baslikta ortaya konuldugu iizere reklam kavrami, her alanda en
onemli araglardan biridir. Bu dogrultuda giindelik yagsamin en énemli pargalarindan

biri haline gelen ve toplum ile bireyleri direkt etkileyen sosyal medyanin da
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reklamlar i¢in ciddi bir mecra haline gelmesi kaginilmaz olmustur. Bu baslikta bu
baglamda sosyal medyadaki reklam uygulamalar1 ve amaglar1 incelenmistir. Bununla
birlikte arastirmanin odagi dogrultusunda YouTube’daki reklam uygulamalarinin

gelisimi ve giincel durumu degerlendirilmistir.

2.1.3.1. Sosyal Medyada Reklam Uygulamalari

Iletisim alanina kazandirdig: yeniliklerle birlikte sosyal medya uygulamalar
firmalarin marka yonetimi, pazarlama ve miisteri hizmetleri faaliyetleri i¢in ¢ok daha
kritik bir konuma gelmislerdir. Sosyal medyanin kiiresel etkilerinin farkina varan
firmalar pazar konumlarim1 giliglendirmek ve pazarlama siireglerinin etkinligini

arttirmak adina bu alanda ¢aligsmalar yapmaya baslamak zorunda kalmislardir.

Pazarlama alaninin geleceginin sosyal medya uygulamalar1 {izerinden
kurgulanmasinin temel neden maliyetlerin diisiik olmasi, uygulamalarin tarafsiz
olmasidir. Sosyal medya uygulamalarinda yer alan arkadas hesaplar1 arasinda izlenen
baglantilar firmalara piyasa ile ilgili 6nemli ipuglari sunmaktadir. Hewlett-Packard
ve Microsoft ve IBM gibi 6nemli firmalarda gorev yapmakta olan arastirmacilar
tilketici kitlelerine yonelik daha etkili yaklagimlar gelistirebilmek adina sosyal
aglardan elde ettikleri verilerden yararlanmaktadirlar. Bu alanda 6ne ¢ikan bir diger
yorum ise kullanicilarin sosyal medyada daha fazla anlatim yapmaya bagslamasi
nedeni ile markalarin kendilerinin yaptigt reklam c¢aligmalar1 ile tiiketicilerin

davraniglar lizerinde daha az etki yaratacag1 yoniindedir (Kotler ve Ark., 2011: 21).

2012 senesinde yapilan Universal MccanWave 6 aragtirmasinin kapsamina 62
farkli tilkeden 41.738 internet kullanicist dahil edilmis ve sosyal medya kullanim
yogunluklar1 anlagilmaya calisilmistir. Bu arastirmadan elde edilen sonuglara

bakildiginda ise (Universal Mccan Wave 6, 2012);

e Sosyal medya uygulamalarimi giinde 1,5 milyardan fazla kullanic1 ziyaret

etmektedir.
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e internet kullanicilarmin %81°i tarafindan arkadaslarina ait profiller ziyaret

edilmektedir.

e Uygulamalar1 ziyaret eden kullanicilarin %88’1 c¢evrimi¢i olarak video

izlemektedir.

e Internet kullanicilarinin %77’inin sosyal medya uygulamalarmda profili

bulunmaktadir.

e internet kullanicilarinin %47’si sosyal medya uygulamalarinda marka

topluluklarma katilim gostermektedir.

e Kullanicilarin = %49’u  tarafindan video paylasim sitelerine video

yiikklenmektedir.

e Haftada ortalama 18 saatlerini internet kullanimi ile ge¢irmekte olan

kullanicilar, 8 saatlerini ise sosyal medya uygulamalarina ayirmaktadir.

o Twitter, kullanicilarin %42,9°u tarafindan kullanilmaktadir.

e Kullanicilarin %30’u mobil cihazlarindan internet erisimi saglamaktadir.

e Akilli cihazlarin, tabletlerin kullaniminin hizli bir sekilde artmasina karsilik

internet ve sosyal medya kullaniminda kisisel bilgisayar 6ne ¢ikmaktadir.

Firmalarin siire¢ icerisinde genel beklentisi, {irtinlerinin internet kullanicilart
tarindan 0deme yapmak sureti ile satin alinmasi iken tiiketiciler ise firmalarin
dikkatini ¢cekmek ve masada kendilerine de bir yer bulmak istemektedirler. Diger bir
ifade ile sosyal medya uygulamalarinin da etkisi ile tiiketiciler pasif birer tiiketici

olmak yerine yeniden kurgulanmis bir tiiketici algisin1 olusturmaya caligmaktadir.
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Ortaya ¢ikan bu durumunda yenilik¢i ve saglik¢i bir sozlesme, ortaklik hali ya da
dayanisma ortami olarak degerlendirilmesi miimkiindiir. Oyle ki marka yoneticileri
de giinlimiizde mesajin sahipliginin boliisiimiiniin ne denli 6nemli oldugunun farkina

varmis durumdadirlar. Bu durum agizdan agiza mesajin yayilmasi ile ifade

edilebilmektedir (Chaney, 2009: 6-7).

Gelistirilen Web tabanli teknolojiler ile hizli bir gelisim siireci igerisinde yer
alan sosyal medya uygulamalar1 ile farkli yayin ve baglanti yOntemleri
gelistirilmekte bir kullanici dahi tiim diinya ile etkilesime girebilmektedir. Bu
durumda aligilagelmis medya monologundan ziyade sosyal medya diyaloguna gecis
yapilmaktadir. Siireg icerisinde katilimcilar izlemek, katilmak, dinlemek yerine giiglii
bir sekilde igerikler olusturup bunlar1 sosyal medya uygulamalarinda paylagmaya

baslamigladir (Aytuna, 2011: 41-42).

Sosyal medya pazarlamasti Weinberg tarafindan; “gevrimici olarak
kullanilmakta olan medya kanallar1 {izerinden sitelerini, gelistirilen {iriinlerini ya da
hizmetlerinin var olan medya unsurlar ile miimkiin olmayacak noktalara ulastirma

adina gelistirilen siire¢” seklinde ifade edilmektedir (Weinberg, 2009: 3).

Sosyal medya pazarlamasi1 Drury tarafindan ise ‘“televizyon, dergi, haber
kanallar1 haricinde yeni medya araglari iizerinden mesajlarin iletilmesi amaci ile
miisteriler ile iligki kurulmasi ve diyalog ortaminin olusturulmasi” seklinde ifade

edilmistir (Drury, 2008: 275).

Kavram Neti tarafindan ise “firmalar tarafindan iirlinlerinin ya da
hizmetlerinin ne denli degerli oldugunun sosyal medya uygulamalar1 iizerinden

tiiketici kitlelerine aktarilmaya calisilmasi” olarak ifade edilmistir (Neti, 2011: 3).

Sosyal medyaya pazarlama bakis agis1 ile yaklasildiginda ise tiiketiciler ile
cok daha etkili ve olumlu iligkilerin kurulmasi noktasinda katki saglayan araglar ve

gelistirilen teknoloji olarak degerlendirilebilmektedir (Safko, 2012: 5).
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Belirli bir farkindaligin olugmasini saglayan, firmalara ortaya ¢ika etkilesim
neticesinde konum alinmasina destek veren, kisilerin ve {irtinlerin aksiyonlarini
planlamalarim1 saglayan mikrobloglar, uygulamalar, sosyal isaretleme vb. internet
araglar1 iizerinden yliriitiilen pazarlama faaliyetleri, sosyal medya pazarlamasi olarak
adlandirilmaktadir. Bu alanda yiiriitiilen pazarlama etkinlikleri firmalar es zamanl
olarak piyasay1 tahlil etme imkani da tamimaktadir. Ortaya ¢ikan etkilesim hali

taraflarin tamamina ek katkilar da saglamaktadir (Gunelius, 2011: 10).

Sosyal medya pazarlamasinin bes temel amaci vardir. Bunlar su sekilde

siralanabilir;

1) Misterilerle iletisimi tetiklemek ve yiirtitmek,

2) 1lgili linkleri web sitenize yonlendirmek,

3) Markanin web sitesindeki trafigi artirmak,

4) Markay takip eden kisi sayisini artirmak,

5) Miisterilerde marka farkindaligi yaratmak.

Sosyal ~medyada  yiritilmekte olan  pazarlama  faaliyetlerinin
degerlendirilmesi ii¢ kategori {lizerinden gerceklestirilebilmektedir. Bunlar; halkla
iliskiler, iceriklerin iiretilmesi ve pazarlanmasi ve viral mesajlasma olarak
siralanmaktadir. Bunlar ayn1 zamanda pazarlama faaliyetlerinin amaglarini meydana

getirmektedir (Miletsky, 2010: 81-82):

I¢erik Uretiminin Pazarlanmasi: Pazarlama faaliyetlerinde kullanmak iizere ortaya
koyulmus olan tiim igeriklerin hazirlik siirecinde aktarimi saglanacak olan kilitlenen

temel degerlerinin iizerinde durulmasi onem arz etmektedir. Hazirlanan igeriklerin
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marka yonelimli olmasi ve bu sayede internet kullanicilarinin ilgisini ¢ekmesi

gerekmektedir.

Halkla iliskiler: Sosyal medya uygulamalarinda bircok kullanici tarafindan haber
iceriklerinin olusturulmasi, geleneksel medya araglarinda yaymlanmakta olan haber
iceriklerinin ¢evrimigi topluluklar igerisinde paylasilmasi halkla iligkiler uzmanlarini
mesajlarin1  sosyal medya araglar1 ile aktarmaya yonlendirmektedir. Sonugta
aktarimlar giivenle takip edilebilmekte iken, sinirlar1 olmayan internet diinyasi

icerisinde kaybolmas1 da s6z konusu olabilmektedir.

Viral Mesajlasma: Bu alanda yiiriitillecek pazarlama faaliyetlerinde kullanilacak
iceriklerin viral niteliklerinin olmas1 gerekmektedir. Oyle ki, komik, korkung,
heyecan yaratan igerikler sosyal medya araclarinda kullanicilar tarafindan ¢ok daha
yogun bir sekilde paylasilmaktadir. Bu durumda mesajlarin1 boylesine igeriklerle
paylasmay1 becerebilen markalar ¢ok daha giiclii ve hizli bir sekilde farkindalik

yaratma imkanina sahip olmaktadir.

Pazarlama alaninda uzmanlagmis kimselerin titizlikle hazirlamis oldugu
iletileri sosyal medya uygulamalarinda paylasmak, geleneksel medya araglar ile
kiyaslandiginda ¢ok daha diisiik maliyetlerle gergeklestigi gibi daha onemli katkilar
elde edilmesi saglanabilmektedir (Scott, 2018: 51).

Sosyal medya kullaniminin  gelisimine paralel olarak pazarlama
yaklasimlarinda meydana gelen degisim asagida maddeler halinde siralanmaktadir

(Scott, 2018: 31-48):

e Gilinlimiizde pazarlama yalnizca reklamlardan ibaret bir etkinlik degildir.

e Internet kullanimindan evvel sirketler tek tarafli olarak reklamlar1 sunmakta
iken, giiniimlizde hedef kitlenin ihtiyacinin ortaya c¢ikmasi ile igerikler

sunulmaktadir.
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e Reklamlar internet kullanimindan evvel yalnizca iiriin satisina odaklanmakta

iken, giiniimiizde daha ¢ok katilim amaci ile hareket edilmektedir.

e Halkla iliskilerin hitap ettigi alan giinlimiizde ana izleyici grubunun ¢ok daha

Otesine gecmektedir.

e Etkili c¢evrimi¢i igerikler {izerinden kullanicilar satin alma kararina

yonlendirilmektedir.

e Olusturulan pod yayinlari, e-kitaplar, diger online igerikler, bloglar var olan
organizasyonlarin tiiketiciler ile dogrudan ve deger saglayacak sekilde

iletisime ge¢melerine katki vermektedir.

Medyanin kullanilmasi asamasinda ideal sosyal medya araglarina yonelmek
firmalar adina olduk¢a Onemlidir. Bu se¢im siireci igerisinde aktarilmak istenen
mesajin  igeriginin 1yl yorumlanmast ve hedef kitlenin dogru belirlenmesi
gerekmektedir. Ornek vermek gerekirse, teknolojik bir {iriiniin pazarlamasmin
yapilmasi1 amaci ile bir teknoloji blogundan yararlanilmasi gerekmektedir. Oyle ki,
bu sayfalarda s6z konusu igerikle ile ilgisi olan c¢ok sayida potansiyel tiiketici

bulunmaktadir.

Diger konu ise uygulamanin segilmesi ve yeni bir uygulamanin baglatilmasi
firmalar i¢in olduk¢a Onemlidir. Farkli sekillerde ortaya c¢ikan sosyal medya
uygulamalarindan yaralanip, bu uygulamalara uyum gdsterecek yeni yontemlerin
gelistirilmesi ve bu uygulamalarin veri tabanlarindan yararlanilmasi mantikli bir
tercih olabilmektedir. Mevcut sosyal aglarin tercih edilmesinin mantikli hale getiren
nedenlerin basinda kurulacak baglantilarin olumlu olmas1 ve kullanici sayisinin fazla
olmas1 gelmektedir. Ancak buna karsilik firmalarin bu yontemi ikinci bir yol olarak
degerlendirmek sureti ile 6zel uygulamalar gelistirme arayisinda olmasi1 da makul bir

durumdur.
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Diger bir 6nemli nokta ise farkli sosyal medya uygulamalarinin pazarlama
faaliyetlerinde belirli bir uyum icerisinde kullanilmasidir. Oyle ki, potansiyel
tikketiciye hangi uygulama {izerinden ulasilacagi tam olarak bilinmemektedir.
Kurulacak iletisimde belirsizliklerin  ve karmasanin ortadan kaldirilmasi
gerekliliginin lizerinde durmak {izere farkli iletisim kanallarina yonelmek daha
yiiksek getiri elde edilmesini saglayabilmektedir. Ancak kullanilan farkli

kaynaklarda iletilerin farkli olmamasina dikkat edilmesi gerekmektedir.

Televizyon reklamlarinin maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasit buna karsilik
sosyal medya araglar1 lizerinden yapilan reklamlarin maliyetlerin diisiik olmasi ile
birlikte genis bir kitleye ulasma imkaninin dogmus olmasi neticesinde bir¢ok firma
stratejilerini sosyal medya iizerinden gelistirmeye baslamistir. Miisteriler pazarlama
faaliyetlerinin ¢ok daha onemli birer aktorii haline gelmisler ve pazarlama siirecleri
cok daha hassas bir yapiya biiriinmiistiir. Oyle ki, giiniimiizde tiiketici gruplar1 da
oldukca bilingli hale gelmeye baslamis, geleneksel medya araglar lizerinden gercek
olmayan reklamlar ile satis gergeklestiren firmalar siire¢ igerisinde etkisini
kaybetmeye devam etmistir. Oyle ki gelinen noktada pazarlama faaliyetlerinin tutarl

ve diiriist bir ¢izgide gelistirilmesi gerekmektedir.

2.1.3.2. Sosyal Medya Reklamlarinin Amaglari

Reklam farkindaligi, belirli bir reklamin farkindaliginin bir Olciisiidiir
(Friedman ve Sutherland, 2000: 32). Bu reklamin kanitlanabilen degerini ortaya
koymaktadir. Reklam farkindaligi tanisal bir Onlemdir ve konunun tutum ve
davraniglarin1 degistirebilme kabiliyeti {izerine reklamin etkisi incelenmelidir

(Friedman ve Sutherland, 2000: 34).

Aragtirmacilarin ¢ogu, bir reklama maruz kalmanin tutum ve davranigsal
degisiklikler getirecegini varsaymistir (Grube ve Wallack, 1994: 254). Bununla
birlikte, eger bir reklam tiiketicilerin davraniglarin1 degistirmiyorsa, reklam

farkindaliginin yaratilmasina eksik kalmistir. Bu noktada reklamin tiiketicilere
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ulasmadigi, ulastiysa dogru algiyr yaratamadigi ya da yanlis mesaj verdigi
diistiniilmelidir (Friedman ve Sutherland, 2000: 34). Bu nedenle sosyal medyadaki
reklamlarda da oncelik goriiniir olmaktir. Goriiniir olmak ile beraber, reklamin dogru
mesaji vermesi de zorunludur. Bu nedenle, tiiketicinin reklamla karsilagsmasindan

sonraki davraniglarinin etkilenmesi temel hedeftir (Klitzner ve Ark., 1991: 288).

2.1.3.3. YouTube’da Reklam Uygulamalari

Kullanimi {icretsiz olan video paylasim sitesi YouTube’da 1 milyarin
tizerinde kullanici bulunmaktadir. YouTube un bu denli ilgi gérmesinin temel nedeni
etkilesimli ve kullanict is birligini kolaylagtiracak sekilde tasarlanmig olmasidir.
Paylagimlarla ilgili yorumlarin herkes tarafindan goriilebilmesi, istatistiki bilgilere
yer verilmesi, kullanicilarina kendi video paylasim sayfalari olusturabilmelerine
imkan tanimasi, kendi icerisinde 0zel video arama motoru olmasi, yapilan
aramalarda ilgili tiim videolarin gosterilmesi YouTube’un dikkat ¢eken Gzellikleri
arasindadir. Ayrica yayinlanan videolar igerisinden favori videolar listesi olusturma,
YouTube’da yer alan herhangi bir videonun diger sosyal medya platformlarinda
kolaylikla paylasilmasi, her videonun kag kez izlendigi ve kag¢ kullanicisi tarafindan
yorumlandigi bilgileri de YouTube’un 6zellikleri arasinda yer almaktadir (Kircova
ve Enginkaya, 2015: 75).

YouTube’un kendine 6zgii tarzi, paylasilan videolarin izlenmesi sayisi gibi
istatistiki  verilerin aninda videonun alt kisminda gosterilmesi, yorumlarin
goriilebilmesi ve yorumlara cevap verebilme 6zelligi, sik izlenen videolar listesini
kullanicinin video izleme davranigina gore siralamasi, video yiiklemenin ve
izlemenin tcretsiz olmast YouTube’u etkilesimli, kolay ve kullanish bir sosyal

medya aract yapmaktadir.

Online video izlenimi ve reklamciligi Tiirkiye’de glinlimiizde oldukca dnemli
bir yere sahiptir. Online videolarin sundugu reklam yayinlatma firsatlart ve

geribildirimleri reklamverenlerin reklam biit¢elerinin bir kisminin online video
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reklamlarina kaymasina yol agmistir. Video izlemenin yaygin ve popiiler olmasi
video paylasim sitesi YouTube un yogun ilgi gérmesine neden olmustur. Bu yogun
ilgi dogrultusunda YouTube’da yeni is modellerini ve reklam formatlarim

reklamverenlerin hizmetine sunmustur (Kircova ve Enginkaya, 2015: 109).

YouTube’un isletmelere sunmus oldugu en temel reklam bigimleri su

sekildedir;

e Goriintiili reklamlar: Kullanici tarafindan izlenen videonun saginda ve video

Onerileri listesinin en iist kisminda gosterilmektedir.

e Yer paylasimli reklamlar: Videonun alt bolimiinde %20k kisimda

gosterilen seffaf yer paylasimli reklamlardir.

e Atlanabilir video reklamlar: izleyicilerin gosterilen reklami istemeleri halinde
5 saniye sonra atlayabilmelerine olanak tanir. Ana videonun igine, dncesine

ya da sonrasina yerlestirilebilir.

e Atlanamayan video reklamlar: Kullanici tarafindan izlenmek istenen
videonun goriintiilenebilmesi ic¢in atlanamayan video reklamlari izlemesi
gerekmektedir. Bu formatta reklamlar ana video Oncesinde, sirasinda ya da

sonrasinda gosterilebilir. Reklam, 15-20 saniye uzunlugunda olabilir.

e Bumper reklamlar: Izlenmek istenen videonun goriintiilenebilmesi igin 6

saniye kadar siiren atlanamayan reklam videolariin izlenmesi gerekmektedir.

e Sponsorlu kartlar: Videoda, 6ne ¢ikan iriinler gibi izlenen videoyla alakali
olabilecek icerikler gosterir. Videoyu goriintiileyenler, birka¢ saniyelik bir
kart bilgisi goriir. Kartlara géz atmak i¢in videonun sag list kosesindeki

simgeyi tiklanabilmektedir.
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e Ana sayfa reklamlari: YouTube’un ana sayfasmin {ist kisminda yer alan
reklam bi¢imidir. Baglangicta otomatik bir sekilde, yapilandirilabilir bir siire
boyunca (maksimum 30 saniye) sessiz olarak oynatilir. Genis ekran veya 16:9

en boy oraninda gosterim sec¢enekleri vardir.

Kullanicilar tarafindan video yiiklenmesi, bu videolarin saklanmasi ya da
izlenmesi i¢in YouTube tarafindan herhangi bir 6deme talep edilmemektedir. Bu
durum, markalarin disiik iicretler karsiliginda pazarlama faaliyetlerini yiiriitebilecegi
bir platform oldugu anlamina gelmektedir. Ancak markalarin bu alanda yiiriitecekleri
pazarlama etkinliklerinde stratejilerini titizlikle belirlemesi 6nem arz etmektedir.
Markalarin  YouTube’a dahil olmadan evvel lizerinde durmasi gereken sorular

bulunmaktadir. Bunlar (Miller, 2011: 22-25):

e YouTube’da hangi amagclar ile video paylasimi yapilacaktir? Bu sorunun
yanitlanmas1t adina uygulama iizerinden ulasilmak istenen noktalarin
belirlenmesi ve YouTube’a yonelik nasil bir beklentiye sahip olundugunun

belirlenmesi gerekmektedir.

e YouTube iizerinden hangi kitle hedeflenmektedir? Belirlenen hedef kitleye
ulasma adina YouTube’un dogru ara¢ oldugundan emin olmak

gerekmektedir.

e Belirlenen hedef kitlenin 6ne ¢ikan gereksinimleri nelerdir? Hedef kitlenin
belirlenmesinden ziyade bu kitlenenin gereksinimlerinin  anlasilmasi

gerekmektedir.

e YouTube iizerinden neyin tamitiminin yapilmast planlanmaktadir?
Gereksinimler dogrultusunda tanitimi gergeklestirilmesi gerekene karar
verilmesi gerekmektedir. Bir iiriin, hizmet olabildigi gibi markanin dogrudan

kendisinin de tanitilmasi1 da mimkuindir.
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e YouTube iizerinden verilmek istenen mesaj nedir? Sayet, hedeflenen kitlenin
ilgisini ¢ekmek amaclanmakta ise gereksinimlerin karsilanmasina yonelik
¢cozlimlerin One stiriilmesi gerekmektedir. Bu durumda aktarilan iirlinlerin ya
da hizmetlerin genel 6zelliklerinden ziyade faydalarinin iizerinde durulmasi

gerekmektedir.

YouTube’a yonelik stratejilerin ~ belirlenmesi  sonrasinda  markalar,
YouTube’da iki yol iizerinden varligini siirdiirebilmektedir. Bunlar; markanin
kanalinda diizenli olarak igerik olusturacak bir kimse ya da s6z konusu uygulamadaki
kanaldan diger insanlarin haberdar olmasimi saglayacak, kanalin mevcut abone
sayisinin artmasini saglayacak bir reklam verendir (Ciampa ve Moore, 2015: 292).
Bu bilgiler esliginde markalarin YouTube iizerinden yiiriitecekleri pazarlama
faaliyetlerini 6neminin anlagilmasi ve s6z konusu uygulamada markalarin ne sekilde
yer almasi gerektiginin belirlenmesi adina sahip olunan ve kazanilmis olan medya
kavramima dair ifadelerin icerdigi anlamlart dogru bir sekilde belirlemek

gerekmektedir.

Televizyon da verilen reklamlar, basili ilanlar vb. geleneksel reklamcilik
uygulamalari olarak degerlendirilen unsurlar1 da biinyesinde barindiran ve reklam
verenler tarafindan satin alinan tiim 6geler tlicretli medya olarak adlandirilmaktadir
(Sammis ve Ark., 2016). Bu ifade YouTube uygulamasinda ise, algoritma tarafindan
reklam verme istegi olanlara sunulmus segenekleri temsil etmektedir (Ciampa ve
Moore, 2015: 292). Uygulamanin hizla gelismesinin arkasinda Google tarafindan
satin alinmast yer almaktadir (Yiksel, 2017: 20). Burada ficretli reklam
seceneklerinin temelinde de Google’a ait Adwords iiriinii yer almaktadir. Oyle ki,
Google ayni zamanda 6nemli bir reklam sirketi olma 6zelligine sahiptir (Ciampa ve

Moore, 2015: 299).

DoubleClick ve Google’un birlikte yapmis oldugu arastirma dogrultusunda,
2006 senesinde Google’in satin almasi ve takip sene igerisinde duyurusu

gerceklestirilen video reklam (BBC, 2007) goriintiilemede YouTube’in diinya
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genelinde yiiksek bir rakama sahip oldugu goriilmektedir. 2015 rakamlar1 %82°1ik bir
goriintiilenme orani vermekte iken bu oran bir yil sonra %91 seviyelerine gelmistir
(Google ve DoubleClick, 2016: 28). Markalar agisindan yapilan bir incelemede ise,
reklamin farkli bir sekmede acgik olmasi nedeni ile goriilmesi yerine duyulmasinin
dahi oldukca etkili oldugu sonucuna varilmistir. Oyle ki, yalnizca reklami duyan
kullanicilar hi¢ duymayanlara kiyasla %33,1 oraninda reklami1 daha c¢ok
hatirlamaktadir (Google ve DoubleClick, 2015: 7). Konu ile ilgili olarak 8 farkl
iilkede meydana gelen 56 farkli olayin incelenmesi neticesinde ise YouTube
reklamlarinin %80’inin televizyon reklamlarma kiyasla ¢ok daha yiiksek yatirim
getirisi kazandirdigr sonucuna ulagilmistir. Bu durumun bir sonucu olarak 2019
senesinde masaiistii ¢cevrimici videolara yapilmakta olan yatirimda bir 6nceki yila
gore %21°lik bir artis yasandigir goriilmektedir. ScottHines tarafindan, satin alma
karar1 verebilme amaci ile YouTube’a giris yapan katilimcilarin {igte birinin resmi bir
icerikle karsilagmak istedikleri ifade edilmistir (Mogenson, 2016). Google’1n ticretli
reklamcilik uygulamalarini gelistirme amaci ile 2017 senesinde yapmis oldugu
giincellemeler ile birlikte kullanicilarin Google hesaplar ile baglantili olabilecek bir
kontrol mekanizmasi gelistirilmeye c¢alisilmis ve YouTube ile Google iizerinden
kontrol edilebilir bir hale gelmistir (Southern, 2018). Reklam verenlerin oldukca
avantajina olan giincellemeler ile birlikte bir marka i¢in YouTube’da ticretli reklam

vermek oldukga degerli ve etkili bir hale gelmistir.

Ucretli medya 6gesini temsil etmekte olan reklam alternatiflerinden ziyade
mevcut bulunan medya, tamamiyla reklam verene ya da markaya ait olan medya
olarak ifade edilmektedir (Sammis ve Ark., 2016). Bdylece bir marka tarafindan
kullanilmakta olan YouTube kanali ile bu kanalda bulunan igerikler resmen markaya
ait bir site olarak degerlendirilmektedir (Ciampa ve Ark., 2015: 292). Markalarin
bulunduklar1 yerden bagimsiz olarak, goériintiileme niyeti olanlarin erisebilecegi
sekilde igerikleri depolayacak ve gerekli diizenlemeleri yapacak bir merkeze
gereksinimi bulunmaktadir. Bu durumda markalarin ¢evrimig¢i miilkleri arasinda yer
alan YouTube kanallar1 ayni zamanda kullanisli bir merkez konumunu meydana

getirmektedir (Le Cunff, 2015). Oyle ki, bir kullanic1 tarafindan kanalin ziyaret
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edilmesi magazanin ziyaret edilmesi ile ayni anlama gelmektedir. S6z konusu
kanallar {izerinden igeriklerin neden izlenmesi gerektigi ve nasil beklentilerin ortaya
cikabilecegi gibi sorularin yanitlarina ulasabilmek miimkiin olmaktadir (Sherman ve
Ark., 2013: 320). YouTube kanalina sahip olmasinin markalar i¢in avantajlari

asagida siralanmaktadir (Sweeney ve Ark., 2011: 84-85):

e Kanal ile birlikte markanin video igeriklerinin tamami tek bir alanda
birlestirilebilmektedir. Bu durumda hedef kitleye de daha etkili bir sekilde

ulagilmasini saglamaktadir.

e YouTube kanalina sahip olunmasi ile YouTube URL’sinin de sahibi

olunmaktadir.

e Bu kanallar markalara ait resmi sayfalara baglanabilmektedir.

e S0z konusu kanallarin 6zellestirilmesi miimkiindiir. Bunun i¢in uygulamada
yer alan “kanal diizenle” alaninin ziyaret edilmesi yeterlidir. Boylece bu
alanda hedef kitleye aktarilmasi gereken mesaja ya da firmaya dair bilgilere

yer verilmesi miimkiin olmaktadir (Zarrella, 2009: 85).

Tiiketici kitleleri ile iletisimin kurulmasi asamasinda kanal paylagilmakta olan
icerikler oldukca 6nemli bir yere sahiptir. Farchy (2009: 367) gore markalar ve
takipgileri arasinda aktarimi saglanmakta olan bilgilerden ziyade meta olarak goriilen
icerikler 6nem arz etmektedir. Oyle ki, bir marka ile ilgili olarak tiiketiciler
giniimiizde YouTube’da reklamina ulasabilecegi algisi ile hareket etmektedir
(Southgate ve Ark., 2010: 355). Bunun ortaya ¢ikmasinin nedenlerinden biri de
markalarin glinlimiizde hala daha televizyonlarda yayinlamis olduklart reklamlari,
YouTube’a da yiikleme aligkanliginin olmasidir. S6z konusu kolayci yaklasimdan
etkinlik saglayabilmek adina s6z konusu reklam filminin son derece ilgi uyandirmasi
gerekmektedir. Ornek olarak Evian Roller Baby gosterilebilmektedir

(www.youtube.com, 2019). Fakat, potansiyel miisterilerin televizyonda siklikla



http://www.youtube.com/

40

izlemis oldugu bir reklam filminin yeninden yayinlanmasi basarili sonuclart da
beraberinde getirmemektedir. Ancak televizyonlarda yayinlanmakta olan reklamlarin
uzun ve sansiirsiiz versiyonlarinin yayinlanmasi genisletme stratejisi baglaminda
olduk¢a mantikli olabilmektedir (Miller, 2011: 66-68). Bu durum ¢evrimigi
goriintiilemenin artmasi ile birlikte pazarlamacilarin biit¢elerinde de genislemenin
yasanmasini saglamaktadir. Goriintiileme alaninin genislemesi ifadesinin kapsaminda
izleyicilerin ¢evrimi¢i paylasima yonlendirilmesi de yer almaktadir. Bu urumda,
tilkketiciler tarafindan sosyal medya uygulamalarinin sosyal bir sermayeyi meydana
getirme amaci ile kullandiklart sonucuna da ulagsmak miimkiin olmaktadir (Ashley ve
Ark., 2015: 15). Oyle ki, tiiketiciler tarafindan belirli sosyal sermayelerin
kazanilacagi inancinin olugmasi ile icerigin iletimi saglanmaktadir (Yang ve Ark.,

2015: 907- 908).

YouTube i¢in igerik iiretebilme adina gelistirilmis kurallarin bulunmamasina
karsilik izlenebilecek temelde 10 ilke dogrultusunda belirli bir strateji
olusturulabilmekte ve bu ilkeler rehber olarak kullanilabilmektedir (YouTube
Creator Playbook for Brands, 2015: 17-30):

e Paylagilabilir Icerik: Paylasimi yapilan igerigin bir soruya yamit olmast,
insanlan giildiirmesi ya da sasirtmasi gerekmektedir (Sherman ve Ark., 2013:
320). Bunlara ek olarak mevcut giindemin izlenmesi, igerikleri izleyecek
olanlarin hislerine karsilik verilmesi, hedeflenmekte olan kitlenin mevcut
degerlerinin gdz onilinde bulundurulmasi, paylasilan videolarin seri olmast vb.
unsurlar neticesine tiiketiciler tarafindan da videonun paylagilmast miimkiin
olmaktadir. Mesajlarin sunulmasi agsamasinda ise yogun ticari sembollere yer
verilmemesi gerekmemektedir. Bilgiye yer verilmesi, mizah unsurlarinin
bulunmas1 gibi durumlarda tiiketici tarafindan da paylasilabilecektir. Genel

olarak oldukca yaratici olunmasi gerekmektedir (Zarrella, 2009: 87).
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Isbirligi: Calismanm konusunu meydana getiren igerik iireticiler ve markalar
arasinda yapilan isbirligi videolarinin {izerinde ilerleyen boliimde ayrintili bir

sekilde durulacaktir.

Kesfedilebilir Bagliklar: Kiiresel 6l¢gekte en ¢cok kullanilan arama motorlarinin
basinda Youtube gelmektedir. Oyle ki, giiniimiizde YouTube’da kullanicilar
hemen hemen her alanda icerige ulasabilmektedir. Bu alanda yapilan
aragtirmalar neticesinde 35 yasin altindaki kullanicilarin %80’inin 6grenmek
istedikleri bir konu ile ilgili YouTube’da igerige ulasabileceklerine
inandiklar1 anlasilmaktadir. Akilli telefon kullanicilarinin ise yaklasik
olarak%60’1, ilgilendikleri bir konu hakkinda arastirma yapmadan evvel fikir
almak ya da eglenmek amaci ile YouTube’da igerik aratmaktadir. Dikkat
¢eken bir diger sonug ise, kullanicilar iriine YouTube ile karar vermekte
iken, satin alma kararlarinda ise Google’dan yararlanmaktadir (Ciampa ve
Ark., 2015: 296). Oyle ki yapilan arastirmada iiriin ile ilgili ziyaretlerin
%86’smin {irlinlin  satin alinmasindan evvel gergeklestigi goriilmektedir.
Kullanicilarin - yaklasik olarak %14’ satin aldiklar1 iriinlerin  nasil
kullanilacagin1 YouTube {izerinden 6grenmeye c¢alismaktadir. Bu durum
JaviarBargas-Avila’ya gore firmalara satig sonrast hizmetler i¢in 6nemli bir
imkan tanimaktadir (akt. Mogenson, 2016). Bu durumda firmalarin
iceriklerinin izlenmesi i¢in dogru agiklamalar, baghklari, etiketleri

kullanmas1 gerekmektedir.

Erisilebilirlik: Burada 6nemli olan videoya erisim saglayacak ilk kullanicinin
g0z Oniine alinmasi gerekmektedir. Videoya erisim saglandigi anda igerigin
ne ile ilgili oldugunun kullanici tarafindan mutlaka anlasilabilmesi
gerekmektedir. Video oynatilmadan evvel kullanilmakta olan minik resimler
bu anlamda 6nem arz etmektedir (Sherman ve Ark., 2013: 318). Ilk
gorlintiillemede karsilagilmasi nedeni ile kiiciik resimlerin dikkat ¢ekici ve

anlasilir olmasi oldukg¢a 6nemlidir (Zarrella, 2009: 89).
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Tutarlilik: Formatlarin belirli bir sisteme sahip olmasi, video yiikleme
araliklarinin diizenli olmasi, videolarin baglangi¢larinin ve bitislerinin
standart olmasi igerige yonelik olumlu ve tutarl algilarin olugsmasi noktasinda

olduk¢a Onemlidir. Bu anlamda markalarin verdikleri kararlarin arkasinda

durmasi gerekmektedir (Sherman ve Ark., 2013: 318).

Hedefleme: Hazirlanan igerikle varilmak istenen kitle ne denli etkili
tanimlanmis ise o denli etkili geri doniisler saglanacaktir. Bu nedenle hedef

Kitlenin iyi bir arastirma neticesinde belirlenmesi gerekmektedir.

Stirdiirebilirlik: Formalarin ve igerigin genel o6zelliklerinin tutarli olmasina
yonelik planlamalarin yapilmasi sonrasinda, ¢ekim yeri, aktdr vb. 6geler de
olumlu bir alginin ortaya c¢ikmasi adma planlarin belirli bir donemi

kapsayacak sekilde yapilmas1 gerekmektedir.

Izleyici Ile Konusmak: Bu alanda 6ne ¢ikan imkanlarin basinda gercek
tiiketiciler ile gercek zamanli gorlismelerin saglanabiliyor olmasidir. Burada
amacg, kanalin olusumunda tiiketicilerin de destek verdigini hissettirmek
amaglanmaktadir. Geri bildirim amaci ile tiiketicilere imkan verilmesi

oldukc¢a 6nemlidir.

Etkilesimli Icerik: Takipgiler ile diyalog kurulmasi sadakatin gelismesine
katki sagladigi gibi kanal ile kurulan etkilesimin de giliclenmesini
saglamaktadir. Bu durumda takipgilerin farkli sekillerde katilim gostermesi

gerekmektedir.

Gergeklik: Mesajlarin inanilir olmasi, gercekei unsurlara igerikte daha yogun
bir sekilde yer verilmesi durumunda izleyiciler kendilerini markaya daha

fazla bagl gormektedir.
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Olgegi genis ¢evrimigi video ve markali iceriklerin olusturulmasi asamasinda
dikkat edilmesi gerekenler, Google Brand Lab’in global direkorii Kim Larson
tarafindan; olusturma (create), isbirligi (collaborate) ve se¢cme (curate) yani “CCC”
gergevesinin iginde hareket edilmesinde fayda olacagi one siiriilmektedir (2016).
Burada ortaya ¢ikan igerik tiiriinii marka olusturmakta iken; is birligi, ilgili markanin
dijital daha Onceki sahipleri ile yapilmis olan ortaklik halinin ¢iktisim1 ifade
etmektedir. Se¢cme (curate)’nin olusumunda ise tiiketiciler etkili olmaktadir. Bu
durumunda, markalarin yalmzca hikdyeyi aktarma amaci ile videolardan
yararlanmas1 yerine hikayenin tiiketicilerle olusturulmasi agamasinda videolardan
yararlanmasi1 gerekmektedir. Brandshare tarafindan yapilmis olan bir arastirma
gostermektedir ki, internet kullanicilarinin yaklasik olarak %87’si diisilincelerini
paylasabilmek, iletisimde olmak ve markalarla ger¢ek zamanlarda etkilesim
icerisinde olmak istegindedir (2014). Bu durum markalarin interaktif ¢aligmalarinin
zorlu ancak diger yandan avantajlar barindiran kismint gostermektedir. Giinliimiiz
sartlarinda tiiketiciler tarafindan katilimi nasil gergeklestirebileceklerine dair kararlar
rahatlikla verilebilmekte ve arzu etmeleri halinde ise kendilerini izole etmeleri
miimkiin olmaktadir (Keller, 2009: 148). S6z konusu katilim ifadesi ile birlikte
yalnizca kullanicilarin insani olarak sosyal kalmasinda ziyade, mevcut markalar ile
iletisimin siirdiiriilmesi ifade edilmektedir (Ashley ve Ark., 2015: 18). Burada
kullanic1 merkezli ya da pazarlama {iizerinden kazanilan medya kavrami One

cikmaktadir.

Markalarin kontrolii haricisinde tliketicilerin yaratmis olduklar1 medya
icerikleri kazanilan medya olarak adlandirilmaktadir (Sammis ve Ark., 2016).
Iceriginde ise, markaya dair sarf etmis olduklar1 sézler ve markaya ait kanalla ile ne
sekilde etkilesime gegcildigi yer almaktadir. Bu durum YouTube tarafindan
degerlendirildiginde ise, yaraticilar1 bagimsiz kimseler tarafindan iiretimi
gerceklestirilen {iriin ve hizmetlerle ilgili video icerikleridir (Ciampa ve Ark., 2015:
292). YouTube iizerinden tiiketicilerin liretmis oldugu igerik, ¢ogu zaman kullanici
merkezli icerik (User Generated Content — UGC) veya tiiketici tarafindan iiretilen

medya (Consumer Generated Media - CGM) seklinde ifade edilmektedir (Ayeh ve
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Ark., 2013: 132). Ancak, Nestle Dijital ve Sosyal Medya Kiiresel Baskani Pete
Blackshaw, kullanicilar tarafindan iretilmekte olan igerikler ile ayni anlamda
kullanilmakta olan tiiketici tarafindan iiretilen medya kavramlarimin eslesmemesi
nedeni ile birbirilerinden ayrilmalar1 gerektigini ifade etmektedir. Tiiketiciler
tarafindan tretilen medya tiiketici ve firmalar arasindaki iliskiler ifade edilmektedir.
Burada siireci pazarlamacilarin da etkilemesi miimkiindiir ancak giiclii bir kontroliin
saglanmas1 miimkiin goriilmemektedir (Moser, 2016). Kazanilan medya kapsaminda
degerlendirilen tiiketici tarafindan {iretilen medya, markanin merkezde yer aldig1 bir
reklam tiiriini olusturmaktadir (Tuten, 2008: 101-103). Bu alanda ortaya c¢ikan
kategorilere bakildiginda ise, kullanilan platforma ait ara yiiziin kullanicilarin iirettigi
icerigi ve uzmanlarin iiretmis oldugu igerigi bir araya getirme giiciine sahip oldugunu
ifade etmek miimkiin olmaktadir (Van Dijck, 2013). Gelisen sistemi ile birlikte
YouTube, sahip olunan medyayi, kazanilan medyay1 ve iicretli medyayi optimize
edebilecek imkanlar1 kullanicilara ve markalara sunmaktadir (YouTube Creator
Playbook for Brands, 2015: 67). Netice itibari ile YouTube, medyanin geneline
hakim olan sahiplik yapisinda bir degisim yapmamustir fakat sistem igerisinde
cevrimigi takipcilere, digerlerinin film ve televizyon tecriibelerini etki altinda
birakabilme becerisini tanimistir. Reklam endiistrisinin disina ¢ikan igerik iiretme
hadise ile televizyon ile sunulamayan ve saglanamayan bir seyin sunumu
amagclanmaktadir. Oyle ki, giiniimiizde farkli deneyimler yasamak isteyen
kullanicilar bu anlamda YouTube’u ziyaret etmektedir (Strangelove, 2010: 162; 174-
175).

Pazarlama disinda kiiltiir 6geleri {izerinden bir katilm anlayis1 ile
yaklasildiginda ise hazirlanan videolar ileti ya da sosyal medya araciligi ile
dagitigimi saglanan triinler olarak degerlendirilmemektedir. Bundan ziyade, kiiltiir
odakli etkinliklerin sosyal aglarda kabul goéren ve benimsenmesi tamamlanmis
aracilik 6zellikleri olan mekanizmalardir. Buradan hareket edilirse, sistemde yer alan
bir video, ¢ok sayida katilimcisinin daha yaratict olana ulagsmak adina ugradig bir
merkez olmakta ve kiiltiirel bir deger iiretilmektedir (Burgess, 2008: 102). Bu

durumda YouTube ile yaraticiligi 6n planda olan bir igerik i¢in sinirlart olmayan bir
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alana giris yapilmis olmaktadir. Bu alanda One siiriilen yeni fikirlerin, kurumsal
engellemeler olmaksizin iiretimi gergeklestirilmektedir (Jenkins ve Hartley, 2008).
Hazirlanan amatoér videolarin etkilerine bakildiginda ise birgok toplumsal
gereksinimi karsiladigi ve izleyen ve yayinlayan arasinda bireyselligin 6n planda
oldugu bir iligkiyi tetikledigi goriilebilmektedir (Thelwall ve Ark., 2012: 2). Buradan
hareketle ise YouTube’un 6ne ¢ikan iki baskin g¢ergeve arasindaki konumunun iyi
degerlendirilmesinde fayda vardir. Oyle ki, bu alan ticari medya alanmim bir
oyuncusu oldugu kadar yaraticiligin ve kuralarin olmadigi bir dagilimin gerceklestigi
bir alan olma o6zelligine sahiptir. Farkli bir ifade ile bu alan bir medya merkezi
oldugu kadar yalnizca kullanicilarin igeriklerini paylastiklari da bir platformdur.
Burada, izleyicilerin ¢ikis noktasi olarak alindig: bir bakis acisi ile aktif kullanicilarin
giinliik kullanimlarina dair bir bakis acis1 gelistirip her ikisinden yararlanmadan bir
yaklagimin 6ne siirlilmesi hatali degerlendirmelerin varligina neden olabilmektedir

(Burgess ve Green, 2013).

2.2. Kars1 Reklam ve YouTube Ornekleri

Bu baglik altinda karsi reklam kavramu, islevleri ve stratejileri incelenmistir.

Bununla birlikte YouTube’daki karsi reklam uygulamalari ortaya konulmustur.

2.2.1. Kars1 Reklam Kavramm

Toplumsal olanin ¢ok daha iyiye yonlendirilmesi amaci ile belirli toplumsal
degerlerin iiyeleri tarafindan kabullenilmesi amaci ile birtakim tegviklerim One
siiriilmesi yeni bir diisiince olarak degerlendirilmemektedir. Oyle ki, yiizyillar evvel
oldukca kiiciik yerlesim birimlerinde dahi tellal adi verilen kimseler tarafindan
toplumun ideal olana uygun davranmaya davet edildigi goriilmektedir. Ulagilmak
istenene yonlendirme arayislari modern donemde ise karsi reklamlar tizerinden
yogun bir sekilde karsimiza g¢ikmaktadir (O'Barr, 2006: 4). S6z konusu karsi
reklamlarin ilk 6rneklerine genellikle posterler, kiiciik brosiirler ya da el ilanlarinda

basili olarak rastlanmaktadir. Takip eden donemde s6z konusu reklam
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uygulamalarinin radyolarda sesli versiyonlari ortaya g¢ikmistir. Cagdas doneme
bakildiginda ise sosyal medya uygulamalarinda, televizyonlarda, gorsel reklam

igeriklerinde, belgesel ¢alismalarinda karsi reklamlarin varlifina rastlanilmaktadir

(Rice ve Atkin, 2001: 53).

Kars1 reklamlarin diinya genelinde ve Tiirkiye’de ortaya cikisina, gelisim
siirecine ve giincel durumuna bakildiginda smirlarinin oldukga belirgin oldugu
goriilmektedir. ABD’de kurulmus olan Federal Iletisim Komisyonu (FCC), tiim
yayinlar1 denetleme yetkisine sahiptir. Karst reklamlar, s6z konusu komisyon
tarafindan federal, yerel ya da eyalet birimlerinin yiiriitmekte oldugu programlari,
diizenlenen etkinlikleri ve belirli sinirlar igerisinde kar elde etme amaci ile hareket
etmeyen olusumlarin hizmetlerine dair iceriklerin paylasildigi, kapsaminda finansal
hedeflerin ya da unsurlarin yer almadig reklam tiirii olarak ifade edilmektedir (FCC,
2017: 28).S6z konusu reklam uygulamalarina dair Tiirkiye’de yetkili kurum olarak
gosterilen Radyo Televizyon Ust Kurulu tarafindan da birtakim aciklamalar da
bulunulmustur. Bu dogrultuda, yaymnlanmasi ile kamu yararinin elde edilecegi
diisiiniilen, kar elde etme amaci olmayan kuruluglar tarafindan hazirlanan, odak
noktasinda bilgilendirmenin ya da egitici unsurlarin yer aldigi reklam icerikleri

olarak karsi reklamlardan bahsedilmektedir (RTUK, 2012).

S6z konusu reklam c¢alismalarinda ise Ozellikle gilivenlik ve saghk
kavramlarmin {izerinde yogun bir sekilde durulmakta oldugu gériilmektedir. Oyle ki,
bu alanda yapilan reklam c¢aligmalarina bakildiginda bircogunun saglik ya da
giivenlik ile ilgili olarak hazirlanmis bir kampanyay: temsil ettigi goriilmektedir
(Simsek ve Ark, 2017: 2032). Bunlara 6rnek olarak verilebilecek reklam igeriklerinin
basinda toplumsal bir farkindalik yaratma amaci ile yayinlanmakta olan sigara karsiti

reklamlar gelmektedir (Rice ve Atkin, 2001: 54).

Kars1 reklamlar ve ticari reklamlar arasinda var olan ortak noktalarin baginda
ise, her iki reklam uygulamalarinda da izleyicilerin belirli bir yasam tarzina sevk

edilmesi yer almaktadir. Buna karsilik birbirinden belirgin bir sekilde ayrildiklari
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noktalarin belirtilmesinde de fayda bulunmaktadir. S6z konusu reklam igeriklerinin
ayrildigr temel nokta ise; karsi reklamlarda izleyiciler zararli, yasak ya da uygun
olmayan durumlardan uzaklastirllmaya c¢alisilmaktadir. Geleneksel reklam
uygulamalarinda ise izleyiciler belirli bir satin alma kararina sevk edilmektedir. Kars1
reklam uygulamalarinda kamusal yararlarin gozetilmesinin bir sonucu olarak
bireylerin henliz tecriibe etmedikleri olumsuz bir durumdan korunmasi

amaglanmaktadir(Wolburg, 2001: 472).

Sonu¢ olarak bakildiginda, kars1 reklamlar iizerinden bireylerin belirli
eylemlerden uzak durmasi ya da olumlu eylemlere yonlendirilmesi belirgin bir
sekilde amaclanmaktadir. Iletisim  Ogeleri iizerinden karsit reklamlarin
degerlendirilmesi neticesinde ise cogu zaman geleneksel reklam uygulamalarina gore
cok daha kisa olduklar1 ve bireyleri belirli alanlarda giidiillemek adina tasarlandiklar

goriilmektedir (Borzekowski ve Poussaint, 1999: 182).

2.2.2. Karsi Reklamin Islevleri

Glinlimiizde etkisini ¢ok daha fazla arttirmis olan kitle iletisim araglar1 birey
yasaminin vazgecilmez unsurlar1 haline gelmistir. S6z konusu araglarin mevcut
durumlari ise kamuoyunun olusturulmasi ve bireylerin belirli yonlere sevk edilmesi
noktasinda kullanilmasi1 gerekliligini dogurmaktadir. Bu araclarin kullanilmasi
neticesinde ¢ogu zaman bireylerin zihinlerinde ortaya ¢ikan algilarin anlasilmasi
mimkiin olmamaktadir. Ancak, buna karsilik algi ydnetiminin yapilmasi ya da
diisiincelerin yonlendirilmesi asamasinda kitle iletisim araglar1 oldukca etkili bir
yapiya sahiptir. Diger bir ifade ile giindemin belirlenmesi adina 6ne ¢ikan metinlerin

aktarilmasi, kitle iletisim araglarinin dnemli bir islevini meydana getirmektedir

(Wilson, 1993: 128).

Kars1 reklamlar iizerinden bir degerlendirme gercgeklestirildiginde ise kitle
iletisim araglar1 lizerinden ortaya ¢ikan {i¢ temel islevden bahsedilmektedir. Bunlarin

basinda, s6z konusu araglar {izerinden kamuoyunda belirli konularda farkindalik
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yaratilmasi ve toplumunun genelinin bilgilendirilmesi yer almaktadir. Bir diger
islevine bakildiginda ise, karsi reklam uygulamalar iizerinden kitle iletisim araglar
ile bireylerin yaklagimlarinin yonlendirilebildigi goriilmektedir. Son olarak ise, s6z
konusu uygulamalar ile bireylerin davraniglarinda dahi kokli  degisimler
yaratilabilmektedir (Borzekowski ve Poussaint, 1999: 185). Toplumsal olarak
islevlerinin toparlanmasi neticesinde bilginin aktarilmasi, egitim amaci1 ile

aktarimlarin yapilmasi ve eglendirme islevlerinin 6n plana c¢iktigi goriilmektedir

(Bilis, 2014: 349).

2.2.3. Kars1 Reklam Stratejileri

Karst reklam stratejileri, daha o©nce belirlenen amacglar baglaminda
secilmektedir. Bu dogrultuda temel olarak iic karsi reklam stratejisinden soz
edilebilir. Korkuya dayali, empati yaratmaya dayali ve mizaha dayali karsi reklam

stratejileri bu baglik altinda ortaya konulmustur.

2.2.3.1. Korkuya Dayah Strateji

Kars1 reklamlar tizerinden aktarilan iletilerin belirli stratejiler lizerinde korku
unsurlarinin kullanilmasi neticesinde daha ikna edici olmasi amaglanabilmektedir.
Konu ile ilgili olarak Gore ve Ark. tarafindan One siiriilen ifadelerde, mesajin
iceriginde korku unsurlarinin olmasi durumunda birey, iletinin iceriginde kendisine
yonelik bir tehdit unsurunu kuvvetli bir sekilde igsellestirebilmektedir (1998).
lletilerin devaminda tehdit unsurlarinin ortadan kaldirilmasma yonelik olarak
sunulmakta olan Oneriler bu sayede ¢ok daha etkili bir hale gelmektedir. Bunlara ek
olarak, karsi reklam uygulamalarinda tercih edilen gorsel imgelerinde igeriklerin

etkinligini arttirdigi goriilmektedir (Lennon ve Rentfro, 2010: 59).

Kars1 reklamlardan olusan literatiir incelendiginde bir¢ok reklam igeriginde
iletilerin korku temasi iizerinden aktarildigi belirgin bir sekilde goriilebilmektedir.

Bu alanda yiriitiilmekte olan c¢alismalarin bir kismindan elde edilen sonuglar
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arasinda kismi catismalarin oldugu da gériilebilmektedir. Oyle ki, kimi arastirmalar
neticesinde karsi reklamlarda korku unsurlarinin kullanilmasinin olumlu sonuglar
dogurdugu ifade edilmektedir (Lennon ve Rentfro, 2010: 60). Buna karsilik bazi
arastirmalar neticesinde ise s0z konusu iletilerin tamamen ters bir etkiyi ortaya
cikardigi ve alicilart istenmeyen davraniglara yonlendirdigi One siiriilmektedir
(Lennon ve Ark., 2010: 98). Bu alanda yapilan bazi arastirmalarda ise 6ne siiriilen
sonuglardan bagimsiz olarak korku unsurlar1 iizerinden herhangi bir etkinin elde
edilemeyecegi One siiriilmektedir (Krisher ve Ark., 1973: 304). Yine farkli bir
arastirma neticesinde ise, bulgular arasinda gerceklesen ¢atisma halinin arka planinda
kullanilan korku unsurlarinin etki diizeyinin farkli olmasi gosterilmektedir (Ray ve

Wilkie, 1970: 56).

Bu alanda yiiriitilmekte olan calismalarin bir¢ogunda, karst reklam
uygulamalarinda kullanilmakta olan korku unsurlarinin diger duygusal unsurlara
karsilik ¢cok daha etkili oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Korku unsurlarinin en etkili
oldugu alanin ise sagligit olumsuz etkileyen davraniglarin Oniine gecilmesi
asamasinda hazirlanan igeriklerden olustugu one siiriilmektedir (Dillard ve Peck,
2000: 471). Yapilan arastirmalar neticesinde karsit reklam uygulamalarinda korku
unsurlarinin etkili oldugu ve kullanilmas1 gerektigini One siiren isimler, korku
unsurlar1  iizerinden izleyicilerin iletileri ¢ok daha kuvvetli bir sekilde
igsellestirdikleri ve iletilerin hafizalarinda ¢ok daha kalici bir yer edindigi 6ne
stirilmektedir (LaTour ve Rotfeld, 1997: 52). Shen tarafindan ise sigaraya yonelik
olarak hazirlanan karsi reklamlarda kullanilan empati ve korku unsurlar1 mukayese
edilerek degerlendirilmistir (2011). Yapilan incelemeler neticesinde her iki unsur
tizerinde de mesajlarin etkinliginin arttigt ve dogrudan izleyiciler tizerinde etki
yaratti§i sonucuna ulasilmistir. Buna ek olarak yine ayni c¢alismada, korku
unsurlarindan dogan psikolojik tepkisellik hali degerlendirmeye alinmis ve kimi
zaman ortaya ¢ikan reaksiyonlar iizerinden negatif Onelimlerin ortaya cikabilecegi
anlagilmistir. Bunlara karsilik Schoenbachler ve Whittler tarafindan yapilan
incelemeler neticesinde davraniglarin yonlendirilmesi asamasinda korku unsurlariin

kullanilmasi gerekliliginin tizerinde durulmaktadir (1996).
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2.2.3.2. Empati Yaratma Stratejisi

Korku unsurlarinin kullanilmasina benzer bir sekilde empati kavraminin da
duygusal temelli ileti stratejileri kapsaminda degerlendirilmesi miimkiindiir. Burada
empati kavrami ile bireylerin digerlerini anlamaya ¢alisma istegi ifade edilmektedir
(Lazarus, 1991: 51). Empati kavraminin ¢ok daha yogun olarak kullanilmakta olan
bir taniminda ise, digerlerinin duygularini, icerisinde yer aldiklari durumu, algilarinm
ve yaklagimlarini gorebilme becerisi olarak ifade edilmektedir (Escalas ve Stern,
2003: 569). Bu dogrultuda, karsi reklam uygulamalar ile ticari temelli reklam
igeriklerinde tercih edilmekte olan empati unsurlarinin korku ya da olumlu tesvikler
arasinda bir zemininin olusturulmasinda kullanildig1 ifade edilebilmektedir. S6z
konusu empati unsurlarinin kullanilmasi ile aktarilmakta olan iletilerde, bireylerin
aktarimlarin odak noktasina kendisini almasi amaglanmaktadir (Slater, 1999: 340).
S6z konusu empati unsurlarinin  kullanildigr igeriklerin ortak noktasinda ise
karakterlerin Onemli bir kismmin giiglii bir trajedinin igerisinde yer almasi

bulunmaktadir (Roberson, 2001: 27).

Empati unsular ile korku unsurlarinin kullanildigr kars1 reklam uygulamalar
arasinda bir kiyaslama yapildiginda literatiir kapsaminda empati iizerinden ytiriitiilen
caligmalarin ¢ok daha az oldugu anlasilmaktadir. Buna karsilik, yapilan bazi
aragtirmalarda korku wunsurlarinin  kullanilmas1 ya da bilgi aktarimlarinin
yapilmasindan ziyade, kars1 reklam igeriklerinde empati unsurlarinin ¢ok daha etkili
olabildigi sonucu 6ne siirtilmektedir. Santa ve Cochran bu alanda yapmis oldugu
caligmalar neticesinde alkollii ara¢ kullanimina dair hazirlanan karsi reklam
igeriklerini incelemisler ve netice itibari s6z konusu reklamlarin igeriginde yer alan
empati unsurlarinin ¢ok daha ikna edici oldugu sonucuna ulagmislardir (2008).
Benzer bir sekilde Shen tarafindan yiiriitiilen ¢alismalar neticesinde ise sigara icme
ile ilgili olarak hazirlanan kars1 reklamlarda empati unsurlarinin bireyleri ¢ok daha
giicli ve olumlu bir sekilde yonlendirdigi sonucuna ulasmistir (2011). Shen benzer

bir ¢alismasinda ise empati unsurlar lizerinden psikolojik tepkiselligin siddetinin
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azaltilabilecegi ve bununla birlikte ikna potansiyelinin giiclendirilebilecegi One

stirilmistiir (2010).

Empati unsurlart1  kullanilarak  gergeklestirilen aktarimlar ile korku
unsurlarmin kullanildigi yaklagimlarin mukayese edilmesi neticesinde empatinin
kullanilmasi ile alicilar iizerinden dolayli ve digerlerini yardim etme algisi tizerinden
bir etki yaratilmaktadir. Korku unsurlarinin kullanilmasi ile ise, alicilar dogrudan etki
altinda birakilmaktadir. Karsi reklamlarda da eylemler ve elde edilecek neticeler
tizerinden alicilarin etkilenmesi adina empati unsurlarina siklikla bagvurulmaktadir

(Slater, 1999: 342; Santa ve Cochran, 2008: 112).

2.2.3.3. Mizaha Dayal Strateji

Kars1 reklam uygulamalarinda kullanilan bir diger strateji ise mizah unsurlari
tizerinden sekillenmektedir. Toplum tarafindan ortaya ¢ikarilmig bir olgu olmasi,
mizahin kullanildigir aktarimlarin etkisini kuvvetlendirmektedir. Mizah, Martineau
tarafindan da toplumlarin her alanina etki eden bir olgu olarak ifade edilmektedir
(1972). Toplumsal olani ifade etmesi, mizah unsurlarinin islevlerinin de toplumlar
arasinda farkli algilar yaratmasima neden olmaktadir. Oyle ki, bir toplumda komik
olarak degerlendirilen bir durum, bir bagka toplumda higbir etkiye sahip
olmayabilmektedir. Bunlara karsilik, birgok kesim tarafindan komik olarak
degerlendirilen mizah unsurlarinin karsit reklamlarda stratejik olarak kullanilmasi da

etkisini gozler oniine sermektedir.

Swanson tarafindan karsi reklam uygulamalarinda aktarilan iletilerde mizah
unsurlarinin kullanilmasmin etkileri incelenmis ve s6z konusu reklamlarda mizah
unsurlarinin bes farkli kategoride kullanildigr ifade edilmistir. Bu kategoriler ise;

taglama, parodi, benzesim, karikatiir ve hiciv olarak siralanmaktadir (1996: 12).

Literatiir kapsaminda yer alan calismalara bakildiginda, mizah unsurlarinin

stratejik bir unsur olarak karsi reklam uygulamalarinda degerlendirildigi ¢alismalarin



52

empati ve korku unsurlarina kiyasla ¢ok daha smirli oldugu goriilmektedir. Bu
duruma karsilik, mizah unsurlarinin karsi reklam uygulamalarinda kullanilmasinin
etkilerini degerlendirmekte olan birka¢ calisma ve bu caligmalar neticesinde elde
edilen bulgulardan bahsetmek miimkiindiir. Gordon tarafindan yapilan incelemeler
neticesinde ders iceriklerinin aktarilmasinda kisa, mizah unsurlarini i¢eren videolarin
kullanilmasi neticesinde 6grencilerin derse katilimlarinin arttigi, igerikleri ¢ok daha
saglikli bir sekilde anladiklar1 ve kritik diisiinme becerilerinin gelistigi goriilmiistiir
(2014). Bleakley ve arkadaslari tarafindan yiiriitilen c¢aligmalarda ise igeriginde
tatlandirict olan iceceklerin bireylerin saglik durumlart iizerindeki etkisini konu alan
karsi reklam uygulamalarinda iletilerde yer alan mizah unsurlarinin etkilerinin,
izleyiciler tarafindan algilanmakta olan argiimanin giicline paralel oldugu
anlasilmistir (2015). Kars1 reklam uygulamalarinda kullanilmakta olan mizah
unsurlarma dair birgok tartisma 6n plana ¢ikmaktadir. One cikan diisiincelerin bir
kismi, mizah unsurlarinin ikna etme potansiyelinin oldugunun kabul edilmesine
karsilik, kars1 reklam uygulamalarinda islenmekte olan konularin agirligindan dolay1
mizah unsurlart ile iligkili olmadigini savunmaktadir. Bu durum, ancak belirli
konularda mizah unsurlarinin kullanilabilecegi algisini ortaya ¢ikarmaktadir (Smith,

2003: 139).
2.2.4. YouTube’da Kars1 Reklam Uygulamalar:

Internetin ve sosyal medya uygulamalarinin, televizyona kiyasla ¢ok daha
yogun bir sekilde kullanildig1 giinlimiizde, YouTube bir¢ok marka adma oldukga
onemli bir reklam ve pazarlama alani haline gelmistir. Bu durum, karsi reklam
uygulamalar1 adina da YouTube’u oldukga ideal bir ortam haline getirmektedir.
YouTube iizerinden yayinlanmakta olan karsi reklam uygulamalarinda da kamusal
yararin goz Oniinde bulundurulmasi neticesinde bireylerin davranislarinda olumlu
degisimlerin saglanmasi1 amaglanmaktadir. S6z konusu karsi reklam uygulamalari
genellikle sivil toplum kuruluslar1 basta olmak {izere kamu kurum ve kuruluslar
tarafindan tercih edilmektedir. Bu reklamlarin odak noktasinda ticari amaglarin 6n

planda tutulmamas1 yer almaktadir. Saglanmak istenen davranis degisiklikleri ise
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giicli ve dogru mesajlarin yer aldiklar igerikler {izerinden elde edilmeye

calisilmaktadir (Gengoglu ve Ark., 2017: 624).

Sosyal pazarlama yaklagimlari {izerinden degerlendirildiginde kars1 reklamlar
ile yiriitilmekte olan sosyal pazarlama kampanyalarinda hedeflenen degisimlerin
elde edilmesinde tercih edilen iletisim kanlarinin basinda YouTube gelmektedir. Bu
durumda kavramin daha iyi anlasilmasi adina sosyal reklam kavraminin {izerinde
durmakta da fayda bulunmaktadir. S6z konusu reklam uygulamalarinin ortak
paydasinda tiiketici yarar1 dogrultusunda hareket edilmesi yer almaktadir. Karsi
reklamlar, dogrudan bireylerin sagligi, giivenligi ve refahi {izerinde durmasi

bakimindan sosyal reklamlardan ayrilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
2000-2018 YILLARI ARASINDA YOUTUBE’DA ARSIVLENMIS
KARSI REKLAMLAR UZERINE UYGULAMALI BiR CALISMA

3.1. Arastirmanin Problemi

Calismanin problemini ise yerli ve yabanci kaynakli iiretilen karsi reklam
uygulamalarinda kullanilan strateji farklarinin arastirilmasit ve igeriklerin hangi

cesitliligi gdsterdiginin incelenmesi olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Konusu

Karst reklamlar, giiniimiizde tiiketicinin bilinglenmesi kapsaminda sikca
kullanilmaktadir. Ozellikle de sivil toplum orgiitleri tarafindan siklikla tercih edilen
kars1 reklamlar, oldukea etkili araglardir. Kars1 reklamlar uygulamalari ile bireylerin
davraniglarinda koklii degisimler yaratilabildigi bilinmektedir. Kars1 reklam
uygulamalarinin izlenebildigi platformlardan biri olan YouTube’da bu uygulamalarin

nasil ve siklikla ne iizerine yapildig1 bu arastirmanin temel konusudur.

Bu dogrultuda 2000-2018 yillar1 arasinda YouTube’da yayimlanan ve
rastgele yontemle segilen 17 karsi reklam uygulamasinda toplamda 19 video igerik
analizi ile incelenmistir. YouTube’da segilen karsi reklam uygulamalarinin genel
temalari, islenis bicimleri ve kullanilan materyallerin ortaya konulmasi ve

aralarindaki farklarin ortaya konulmasi bu aragtirmanin temel konusudur.

3.3. Arastirmanin Amac¢ ve Onemi

Bu arastirmanin amaci; giinlimiizde toplumun kars1 karsiya oldugu sorunlari
daha goriiniir hale getirmek ve bu konuda tiiketicinin bilinglenmesini hedefleyen

karsi reklamlarin  O6nemini ortaya koymak, islevlerini ve sosyal medya
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platformlarindan YouTube’daki durumunu analiz etmektir. Tiiketicinin bilinglenmesi
adina da, kars1 reklamlarin daha goriiniir olmasi ve islevlerinin daha anlagilir olmasi

olduk¢a 6nemlidir.

3.4. Arastirmanin Varsayim ve Simirhliklari

Arastirma evreninin genisligi ve arastirma siiresi goz Oniine alindiginda
secilen videolarin tim evreni yansitti§i varsayilmistir. Bu dogrultuda daha fazla

video incelemesi yapilamamasi arastirma agisindan sinirliliktir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada YouTube’da 2000-2018 yillar1 arasinda yayimlanan videolar
icerisinde secilmis olan 17 adet karsi reklam uygulamasi igerisinde toplamda 19
video icerik analizi yontemi ile degerlendirilmistir. Igerik analizinde, iletisimin
istline sozlli, yazili ya da gorsel igerikli aktarimlarindan yararlanilmaktadir. Bu
dogrultuda, iceriklerin analizi, mevcut iletisim kaynaklarindan dogan iletileri goriiliir
hale getirmektedir. Iceriklerin analiz edilmesi siirecinde, gorsel, yazili ya da sozlii
materyallerin dogrudan kullanilmas: ile birlikte belirli ¢ikarimlarin yapilmasindan
ziyade incelemeler simgeler {iizerinden gerceklestirilen anlatimlar araci ile

yapilmaktadir (Aziz, 2008: 122).

Icerik analizi yontemi, bir metin veya imgenin sistematik olarak
incelenmesini kapsamaktadir. Analiz tekrarlanabilir ve gegerli ¢ikarimlar yapmaya
dayali bir tekniktir. Arastirmanin tekrarlanabilir olmas1 6zelligi farkli zaman ve
sartlarda tekrar tekrar ayni analizin yapilabilmesi; gecerli sonuglar elde edilmesi
ifadesi ise ayni kosullarda bagka bir arastirmacinin da ayni sonuglar1 elde
edebilmesine isaret etmektedir. Sonuglarin giivenilir olarak kabul edilmesi icin
calismanin tekrarlanabilir olmasi sarttir. Bu yontemin tercih edilme sebebi arastirma

konusuna uygun olmasidir. Arastirmanin gecgerliligi ve giivenirliligi acisindan igerik



56

analizi yontemi, secilen karsi reklam 6rneklem grubuna uygun olarak tespit edilmistir

(Aziz, 2008: 121 — 124).

Bu ¢alismanin incelenmesinde, igerik analizi yontemlerinden nitel arastirma yontemi
tercih edilmistir. Nitel arastirma yonteminde amag, degiskenlerin derinlemesine
incelenmesi ve yorumlanmasidir. Nitel arastirma yonteminde veriler kodlanir,
temalar bulunur, kodlar ve temalar organize edilir ve son olarak bulgular tanimlanir
ve yorumlanir. Nitel arastirma yonteminde, katilimer ayn1 zamanda arastirmacidir.
Ayrica nitel ¢coziimleme belirli bir zamanin belirli bir aninda sinirli ve kayda deger
iletiler aktaran ileti kaynaginin, bir hedefe iliskin 6znel gayesini gdstermek igin

yapilmaktadir.

3.6. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini YouTube’da arsivlenmis biitiin kars1 reklam uygulamalart,
orneklemini ise 2000-2018 yillar1 arasindaki arsivlenmis 19 karsi reklam uygulamasi

olusturmaktadir.

3.7. Arastirma Sorulari

Arastirma Sorusu-1: Kars1 reklam uygulamalar1 firmalara kars1 yapilan bir

diizeltme ¢aligmasidir.

Arastirma Sorusu-2: Kars1 reklam uygulamalari ¢ogunlukla korkutucu

temalar iizerine kurgulanmaktadir.

Arastirma Sorusu-3: Tiirkiye’de yayimlanan karst reklam uygulamalar

yalnizca tiitlin kullaniminin zararlar1 tizerinedir.
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Arastirma Sorusu-4: Yurt disinda yayimlanan karsi reklam uygulamalari,

Tirkiye’deki karsi reklamlara nazaran daha genis bir yelpazeyi kapsamaktadir.

Arastirma Sorusu-5: Karst reklam uygulamalarinda mizah O6gelerine sik

rastlanmamaktadir

3.8. Uygulama

Youtube’da se¢ilmis olan karsi reklam uygulamasi igeren 17 reklama iliskin

toplam 19 video bu bdliim altinda incelenmistir.

3.8.1. Birinci Karst Reklam Uygulamasi Coziimlemesi “Bardagim on Kisi ile

paylasir misin?”

Gorsel 1. Cay Bardagi Karesi

Kaynak: (YouTube, 2019)

Hazirlanan s6z konusu reklam filminde nargile kullaniminin insan saglig
tizerindeki olumsuz etkileri ve yapisinda karsilasiimakta olan mikrobik unsurlar
aktarilmaya ¢alisilmaktadir. Burada analojik bir bag kurma amaci ile ¢ok defa
kullanilmis bir cay bardagi ile nargile arasinda var olan benzerligin {izerinde

durulmaktadir.
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Hazirlanan bu karst reklamda oOne siiriilen temel iddia, nargilede insan
sagligini olumsuz etkilemekte olan bir¢ok mikrobun bulunmasidir. Reklamda bir
karakter kullanimima gerek kalmaksizin ¢ok defa kullanilmis bir ¢ay bardag:
tizerinden analojik bir bag kurulmaya c¢alisilmaktadir. Bu durumda, nargilede
bulunan mikroplarin neden oldugu hastaliklarin aktarilmasi neticesinde anlatimlar
son kez giivence altina alinmaktadir. Bunlara ek olarak bir yil igerisinde 100.000
vatandagimizin tiitlin kullanim1 nedeni ile yasamini kaybetti§i vurgulanarak
aktarimlar adina bir dayanak olusturulmaktadir. igerige bakildiginda ise mevcut

iddianin oldukea net bir sekilde one stiriildiigi goriilmektedir.

e Video bir ¢ay bardag1 gorseliyle basliyor ve o ¢ay bardagi videonun akisi

boyunca inanilmaz derece kirleniyor.

e Nargile ve nargile marpucu goriintiisii veriliyor. Nargile marpucunun i¢i ¢ok

fazla kir ve mikrop dolu.

e Nargile marpucunun agizligindan duman seklinde “Ucunda 6liim var!” yazisi
cikiyor. “Ulkemizde her yil 100.000 vatandasimiz tiitiin kullanimina bagl

nedenlerde dolay1 hayatin1 kaybetmektedir.” uyaris1 ekranlara getiriliyor.

Tablo 1. Cay Bardagi Karesi Coziimlemesi

Ana tema Reklam Kullanilan Kullanilan Sayisal Dis ses ya da
uzunlugu Stratejiler Oyuncular ve Verilerin miizik
Karakterler Kullanimi kullanimi
Tiitiin 37 saniye Korku Reklamda oyuncu Reklam Yalnizca dig
riinlerinin (00:37) Yaratmaya ya da karakter sonunda ses
sagliga Dayali kullanilmamustir. sayilar ile kullanilmustir.
zararlari Kars1 reklamin
Reklam carpiciligi
Stratejisi artirtlmustir.
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3.8.2. ikinci Kars1 Reklam Uygulamasi Coziimlemesi “Don’t Let Your Child Be
Educated By TV”

Gorsel 2. Dans Eden Kiz Cocugu Karesi

Kaynak: (YouTube, 2019)

Bu kars1 reklam uygulamasinda, 12-13yaslarinda bir kiz ¢ocugu ve ailesi
metroya binmektedir. Sonrasinda ise kendisi ile ayni yaslarda bir erkek ¢ocugunu
gordiikten sonra birden ortamda isiklar gitmekte ve bir dans miizigi isitilmeye
baslamaktadir. Miizigin baglamasi ile birlikte kiz c¢ocugu trenin ig¢inde bulunan
direklere tutunmak sureti ile yetigkinler tarafindan sergilenebilecek ve erotik olarak
da degerlendirilebilecek figiirler yaparak dans etmeye baglamaktadir. Bunu goren
yolcular ve kizin ailesi sok igerisinde kalmaktadir. Tam bu esnada ise ekranda
“cocugunuzu televizyonun egitmesine izin vermeyin” slogani goriilmektedir

(www.youtube.com, 2019).

Video trene bir ailenin binmesi ile basliyor. Trende oturan erkek cocuk ile

ailenin kii¢lik kiz ¢ocugu birbirlerine giiliimseyerek bakigsmaya basliyor.


http://www.youtube.com/
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e Kiiciik kiz ¢ocugu birden dans etmeye basliyor. Oniindeki direkte striptizvari

hareketler yapan kiz ¢cocugu dansi bittikten sonra tekrar babasinin yanina ve

korumasina doniiyor.

Tablo 2. Dans Eden Kiz Cocugu Karesi Coziimlemesi

Anatema | Reklam | Kullanilan | Kullanilan | Sayisal Verilerin | Dis ses ya da
uzunlugu | Stratejiler | Oyuncular Kullanimi miizik
ve kullanimi
Karakterler
TV’nin 30 Empati 12-13 Sayilar Yalnizca
Cocuklar saniye | Yaratmaya | yaslarinda | kullanilmamus, miizik
tizerindeki | (00:30) Dayali 2 ¢ocuk reklam bir kullanilmaistir.
koti Kars1 karakter 6n slogan ile
etkileri Reklam plandadir. | sonlandirilmistir.
Stratejisi

Gorsel 3. Saldirgan Cocuk Karesi

Kaynak: (YouTube, 2019)

Bu kampanyanin bir diger reklam uygulamasinda ise 10-11 yaglarinda bir

erkek cocuk dogum giinii partisinde ailesi ve arkadaslar1 ile birlikte wvakit

gecirmektedir. Cocuk, mumlan iifledikten sonra elinde bulunan bigak yardimi ile
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pastayr kesmesi beklenmektedir. Ancak bir anda ¢ocuk kontroliinii yitirmisgesine
hareket etmeye baslar. Once pastay1 bigakla paramparca eder, sonrasinda ise yaninda
bulunan oyuncak ayiy1r bicaklama baslar. Daha sonrasinda ise bir anda durur ve
¢evresine ne yaptigiin farkinda olmadigini hissettirircesine bakmaya baglar. Tam bu
esnada ise ekranda yine “Cocugunuzu televizyonun egitmesine izin vermeyin!”

yazis1 goriilmektedir (www.youtube.com, 2019).

e Video dogum giinii kutlayan ¢ocuklar ve onlarin ebeveynleri ile basliyor.

e Ardindan dogum giinii ¢ocugu bir anda elindeki bigakla dogum giinii
pastasina saldirmaya basliyor. Herkes sok iginde sessizlige biiriinerek
cocugun pastaya saldirmasini izliyor. Cocuk pastaya bicakla saldirirken

hayvani sesler ¢ikartiyor.

e En son da elindeki bigag1 kendisine hediye getirilen oyuncak ayiya sapliyor.

Tablo 3. Saldirgan Cocuk Karesi Coziimlemesi

Anatema | Reklam | Kullanilan Kullanilan Sayisal Verilerin D1s ses ya da
uzunlug | Stratejiler | Oyuncular ve Kullanimi miizik kullanimi
u Karakterler
TV’nin 26 Empati ve Cok sayida Sayilar Yalnizca gocuk
¢ocuklar saniye Korku cocuk karakter | kullanilmamus, | sesleri
tizerindek | (00:26) | Yaratmay | kullanilmigtir. reklam bir duyulmaktadir.
i zararll a Dayali Reklamda slogan ile Dis ses ya da
etkileri Karsi kadin ve erkek | sonlandirilmistir | miizik
Reklam karakterler de bulunmamaktadir
Stratejileri | bulunmaktadir



http://www.youtube.com/
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Kars1 reklam kampanyalarinin orneklerinde tartigmali durumlara siklikla
rastlanilmaktadir. S6z konusu reklam tiiriine, aile i¢i siddet konusunda bir duyarlilik
olusturulmak istenen reklam filmlerinde de rastlanilmaktadir. ABD’de The National
Domestic Violance (Ulusal Aile I¢i Siddet Kurumu), 2010 senesinde cagr
merkezlerine diisen aramalarin sayisini arttirmak maksadi ile “It rarely stops”
(nadiren durdurur) adi verilen bir kampanya baglatilmis ve s6z konusu kampanya

adina tartismali reklam uygulamalarina bagvurulmustur.

3.8.3. Uciincii Kars1 Reklam Uygulamas1 Coziimlemesi “Baby Love for Cancer

Society of Finland”

Gorsel 4. Sigara icen Anne Karesi

Kaynak: (YouTube, 2019)

“BabyLove” adi verilen karsi reklam 2014 senesinde “The EACA Care”
Odiiliine layik goriilmiistiir. S6z konusu reklam {izerinde anne adaylarinin hamilelik
donemlerinde sigara kullanmamas1 gerektigi, bebek sagligi agisindan sigara
kullaniminin oldukga riskli oldugu aktarilmaya calisilmaktadir. Hazirlanan reklamda,
annenin hamilelik déneminde sigara igmesi durumunda dogmamis bebegin bas
diisman1 oldugu diisiincesi yazili olarak aktarilmaktadir. One siiriilmekte olan

diisiince, reklamda annenin sergiledigi tavirlar izerinden garanti altina alinmaktadir.
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Reklam filminin ana fikri ise; “Hamile iken sigara igmek bebek i¢in oldukca

tehlikelidir” olarak ifade edilmektedir. One siiriilen ana fikir, daha oncede ifade

edildigi lizere annenin videodaki davranislari ile giiclii bir sekilde desteklenmektedir.

Filmin devaminda One siiriillen bir diger dayanak ise, hamilelik esnasinda sigara

icmenin Finlandiya’da her yil yaklasik olarak 10.000 bebegin riske girmesine neden

oldugunun belirtilmesidir. Video metninde gizli olarak 6ne siiriilmekte olan istisnai

durum ise, annelerin hamilelik donemlerinde sigara igmelerine karsilik ¢ocuklarinin

saglikli bir sekilde diinyaya gelebilecegidir.

Video hamile bir kadinin huzurlu ve mutlu bir bicimde bebegin altini
degistirirken yatirdigi masanin bir parcasina igneler gecirmesiyle basliyor.
Igneli olan kilifi yerine seriyor ve ignelerin dik olup olmadigini kontrol
ediyor. Bu islemi bitirdikten sonra yatak odasina gecerek bicaklar1 bilemeye
koyuluyor. Bigaklar1 iyice keskin hale getirdikten sonra bebegin yatacagi
besigin lizerine yerlestiriyor. Bir catali eline alip prize sokulacak bigimde
blikiiyor. Daha sonra ise c¢esitli kimyasallardan bebegin biberonuna bir
karisim hazirhiyor. Bunu da gerceklestirmesinin akabinde bebegin pusetine
bir yilan yerlestiriyor. Daha 6nceden biikmiis oldugu catali prize takiyor ve
bebegin oynayabilecegi bir oyuncak ayiyr kirpiyor. En sonunda oturma
odasindaki kanepeye oturarak dinlenmeye koyuluyor. Biitiin bunlar
yasanirken i¢ rahatlatici bir miizik ¢aliyor; ancak miizik zaman zaman korku

filmlerindeki tona kayiyor.

Dinlenmek {izere oturan anne sol eliyle dogmamis bebegini sevmek
maksadiyla gébegini oksuyor ve bu sirada kadinin sag eli goriinmiiyor. Daha
sonra sag el bir dal yanan sigara ile ortaya cikiyor ve kadin o sigarayi igiyor.

Kadinin sigara icmeye yaklastigi ana dogru miizik korku verici bir tona

geciyor.
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Kadmn kiilliigli gobeginin lizerine koyuyor ve rahatlamis bir bicimde

sigarasin1  iciyor. Bu sirada hastanelerde makineye bagli hastalar

kaybedildiginde ¢ikan ex sesi devreye giriyor.

Videonun sonunda “A mother can be her baby's worst enemy (Bir anne
bebeginin en kotii diismani olabilir.)” yazili ifade beliriyor ve 13-14
yasglarinda bir kiz ¢ocugunun sesiyle Finlandiya'nin sahip oldugu gergeklik
ifade ediliyor. Ardindan video kirmizi renge biiriintiyor. Kiz Cocugu Sesi: “In
Finland, every year, ten thousand babies are in danger by smoking during

'9,

pregnancy. Encourage mothers to quit!”(Finlandiya'da her sene hamilelik
esnasinda sigara kullanimi sebebiyle 10 bin bebek tehlike altina giriyor.

Anneleri sigaray1 birakmalari icin cesaretlendirin!)

Tablo 4. Sigara Icen Anne Karesi Cdziimlemesi

Anatema | Reklam | Kullanilan | Kullanilan Sayisal Dis ses ya da
uzunlugu | Stratejiler | Oyuncular ve Verilerin miizik
Karakterler Kullanimi kullanimi1
Tutin 113 Korku ve | 1 gebe kadin Dissesile | Reklamin
driinlerinin | saniye empati karakter yapilan basindan
sagliga (01:53) | Yaratmaya | kullanilmistir. | agiklamada | sonuna miizik
zararlari Dayali sayisal veriler | Sesi
Kars1 kullanilmistir. | kullanilmistir.
Reklam Reklam
Stratejileri sonunda ise
dis ses
aciklama
yapmaktadir.
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3.8.4. Dordiincii Kars1 Reklam Uygulamasi Coziimlemesi “New Domestic

Violence PSA — It Rarely Stops”

IT RARELY STOPS.

Gorsel 5. Siddete Ugrayan Kadin Karesi
Kaynak: (YouTube, 2019)

Hazirlanan karsi reklamin igeriginde her tarafi morluklar igerisinde olan bir
kadinin yiizii ile karsilasilmaktadir. Kadin tarafindan morluklar giderilmeye
calisildikca daha ¢ok morluk goriilmekte, kanama durdurulmaya caligildik¢a kan
akis1 siddetlenmektedir.

Bu sirada kadin gozleri dolu bir sekilde ekrandan seyirciye bakmaktadir.
Sonrasinda ise ani bir ile ses ve sonrasinda irkilme ile birlikte goriintiisii sona
ermektedir. Kadmin gorlintiisiiniin  ekrandan gitmesi sonrasinda ise ekranda
“Itrarelystops” yazis1 ile birlikte c¢agri merkezinin numaras1 paylasiimaktadir

(www.youtube.com, 2019).



http://www.youtube.com/
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Tablo 5. Siddete Ugrayan Kadin Karesi Coziimlemesi

Ana Reklam | Kullanilan | Kullanilan | Sayisal Verilerin Dis ses ya da
Tema | uzunlugu | Stratejiler | Oyuncular ve Kullanimi miizik kullanimi
Karakterler
Aile I¢i | 60 saniye Korku 1 kadin Sayisal veriler | Reklamin bagindan
Siddet (01:00) | Yaratmaya karakter kullanilmamuistir. | sonuna miizik sesi
Dayali kullanilmustir. kullanilmustir.
Kars1 Reklam sonunda
Reklam ise dis ses agiklama
Stratejileri yapmaktadir.

3.8.5. Besinci Kars1 Reklam Uygulamasi Coziimlemesi “Truth Singing Cowboy”

Gorsel 6. Sarki Soyleyen Kovboylari izleyen Topluluk Karesi

Kaynak: (YouTube, 2019)

“SingingCowboy” adi verilmis olan karsi reklam 6rnegi 2007 senesinde

“Montreux Altin Odiilii’nii” almistir. Filmde kovboy olarak karsimiza ¢ikan karakter

gercek bir girtlak kanseridir. Hazirlanan bu karsi reklamda ana fikir olarak 6ne

suriilmekte olan “tiitin trunleri oldurir”’ iddiasi1 tizerinde One stirilmesi muhtemel

iddialara bir karsilik olmasi amaci ile hazirlanmistir. Var olan gizli iddia, bestelenen

sarki lizerinden aktarilmaktadir.
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Temel olarak, tiitiin trlinlerini kullanmanin ¢esitli saglik sorunlarinin ortaya

cikmasima neden olabilecegi ana fikri iizerinden reklam filmi hazirlanmistir. One

stiriilen fikirlerin dayanagi olarak ise girtlak kanserine yakalanan adamin durumu

gosterilmektedir. Filmde rol olan kovboy sigara kullanimindan dolay1 énemli oranda

saglik sorunlart ile kars1 karsiya kalmistir. S6z konusu dayanaklar, “8,5 milyon

Amerikan vatandasi, tiitiin {riinleri kullannomindan dogan saglik sorunlar1 ile

micadele etmektedir” ifadesi ile desteklenmektedir.

New York'un trafige acik bir caddesi ve trafik durmus durumda. Insanlar
araglarmin icerisinde trafigin acilmasini bekliyor. Tam bu sirada atina binmis
bir kovboy ve gitariyla bagka bir kovboy araclarin arasindan dogru tam da
kovboylarin yasam alanina benzer bir bi¢imde hazirlanmis ortama geliyor.

Ortam, trafik akisinin oldugu caddenin ortasinda bulunuyor.

Kovboy atindan iniyor ve kendisi i¢in hazirlanmis ortamda bulunan tabureye
oturuyor. Insanlar biiyiik bir ilgiyle etraflarma toplaniyor ve kimileri alkis
tutuyor. Boynundaki fular1 ¢ikartiyor. Gitarla Amerikan country tarzinda

miizik ¢alinmaya baglaniyor.

Kovboy sarki sOylemeye baghiyor; ancak girtlagi olmadigi igin 6zel bir
mikrofon yardimiyla boynundaki delikten bunu gerceklestiriyor. Tam
anlasilamadidi igin sdyledigi sarki aym zamanda alt yaz1 olarak geciyor. Ilk
basta bu gosteriyi biiyiik bir ilgiyle karsilayan ¢evredeki insanlar kovboyun
sesini duydukga irite oluyorlar ve saskinlikla olan biteni izliyorlar. Kovboy:
“You don't always die from tobacco (Her zaman tiitiinden dolay1 6lmezsiniz).
Sometimes you just lose a lung (Bazen sadece bir akcigerinizi kaybedersiniz).
Oh, you don't always die from tobacco (Evet, her zaman tiitinden dolay1
6lmezsiniz). Sometimes they just snip out your tongue (Bazen sadece dilinizi
keserler). And you won't sing worth a heck with a big hole in your neck (Ve
her zaman soOyledigin sarkilar1  boynundaki biiyilk bir delikle

sOyleyemezsin).”
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Gitar1 olan kovboy sarkiya giriyor. Sesi girtlagt olmayan kovboya gore
oldukga net ve temiz. Gitarli Kovboy: “Because you don't always die from

tobacco (Ciinkii her zaman tiitiinden dolay1 6lmezsiniz).”

Gitar1 c¢alan ve sarkiya ilk basta giris yapan kovboy sarkinin son nakaratini
birlikte soyliiyorlar. Kovboylar: “Because you don't always die from tobacco

(Clinkii her zaman tiitiinden dolay1 6lmezsiniz).”

Atin lzerinde turuncu bir tabela bulunuyor ve {izerinde “8.5 milyon

Amerikan vatandas: tiitline bagl hastaliklarla miicadele ediyor” yaziyor.

Videonun sonunda “Knowledge is contagious. Infect truth. (Bilgi bulasicidir.

Gergegi bulastir.)” mottosu gegiyor ve kampanyanin genel adi olan “truth”a

atifta bulunuluyor.

Tablo 6. Sarki Soyleyen Kovboylar Karesi Coziimlemesi

Ana Tema | Reklam | Kullanilan Kullanilan Sayisal Verilerin Dis ses ya da
uzunlugu | Stratejiler | Oyuncular ve Kullanimi miizik kullanimi
Karakterler
Tiitlin 60 Korku ve 2erkek Sayilar Reklamin
driinlerinin | saniye Empati karakter kullanilmamuistir. | basindan sonuna
sagliga (01:00) | Yaratmaya basrolde miizik sesi
zararlari Dayali kullanilmstir. kullanilmastir.
Karst Cevrelerinde Reklam sonunda
Reklam izleyiciler ise dig ses
Stratejileri | bulunmaktadir. aciklama
yapmaktadir.
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3.8.6. Altinc1 Kars1 Reklam Uygulamasi Coziimlemesi “NSPCC - Real Children

Don't Bounce Back - TV Commercial”

Gorsel 7. Cocuk Animasyonu Karesi

Kaynak: (YouTube, 2019)

Tartismali reklam anlayis1 Ingiliz NSPCC (National Society for the
Prevention of Cruelty to Children, Ulusal Cocuklara Kétii Davranmayr Onleme
Kurumu) tarafindan, birgok ¢ocugun aile igerisinde karsilastigi siddete karsi
duyarlhilik olusturulmas1 amact ile tercih edilmistir. Hazirlanan kamu spotunun
tartismali reklam igerigi olmasi nedeni ile yayinlandigi donem 127 farkl sikayet ile
karsilagilmistir. Filmde gercek bir cocuktan ziyade c¢izgi film karakterine yer
verilmistir. Gergcek insan figiirline sahip olan baba tarafindan ise ¢ocuga evin farkh
noktalarinda siddet uygulanmaktadir. Ancak, ¢ocuk ¢izgi film karakteri oldugundan
ne yapilirsa yapilsin sekip eski haline donmektedir. Reklam filminin sonuna
gelindiginde ise bir cocugun Mervelerden yuvarlanmis bir hali paylasilmis ve “Real
children don’t bounce back™ (gercek cocuklar geri sekmez) ifadesi ekranda
paylasiimistir.



Tablo 7. Cocuk Animasyonu Karesi Coziimlemesi
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Ana Reklam | Kullanilan Kullanilan Sayisal Verilerin Dis ses ya da
Tema uzunlugu | Stratejiler | Oyuncular ve Kullanimi miizik kullanimi
Karakterler
Cocuk | 62saniye | Mizahave | lerkekvel Sayilar Miizik ve
istismart (01:02) Korkuya | c¢ocuk karakter | kullanilmamustir. | karakterlerin
Dayali kullanilmigtir. | Reklam slogan | konusmalari
Karsi Cizgi film ile sona kullanilmigtir.
Reklam | Kkarakterleri de ermektedir.
Stratejisi | bulunmaktadir.

3.8.7. Yedinci Kars1 Reklam Uygulamasi Coziimlemesi “DRUG Awareness AD -

“ICE” Realeased in Australia”

Gorsel 8. Uzman Goriisiiniin Verildigi Kare

Kaynak: (YouTube, 2019)

Kiiresel dlgekte onemli bir sorun olarak degerlendirilmekte olan uyusturucu

kullanimina dair hazirlanmis olan tartismali reklam icerikleri mevcuttur. Bunlara
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ornek olarak uyusturucu kullaniminin zararlarinin belirgin bir sekilde aktarilmasi
adina Avustralya Hiikiimeti tarafindan hazirlanmis reklam caligmasinin gosterilmesi
miimkiindiir. Reklamda bir doktor tarafindan uyusturucu kullanimimin sonuglari
anlatilirken, arka planda bir gencin annesine uyusturucu verdigi, bir gen¢ kizin
uyusturucu kullanmaktan paramparca olmus derisi, kendini kontrol etmekte
zorlandig1 igin etrafina saldiran bir adamin goriintiilerine yer verilmistir. Buradan
hareketle, uyusturucu kullaniminin ne denli olumsuz sonuglar dogurabilecegi
izleyicilerin gormek istemeyecegi goriintiiler lizerinden aktarilmaya g¢alisilmaktadir

(www.youtube.com, 2019).

Tablo 8. Uzman Gorlisiiniin Verildigi Kare Coziimlemesi

Ana Tema | Reklam | Kullanilan Kullanilan Sayisal Verilerin | Dis ses ya da
uzunlugu | Stratejiler Oyuncular ve Kullanimi miizik
Karakterler kullanimi
Uyusturucu | 45 saniye | Empati Cok sayida Sayilar Dis ses
madde (00:45) | Yaratmaya | kadin ve erkek | kullamilmamustir. | (uzman)
kullanimi Dayali karakter Reklam slogan | agiklama
Kars1 bulunmaktadr. ile sona yapmaktadir.
Reklam Cocuk karakter ermektedir.
Stratejisi | kullanilmamustir.



http://www.youtube.com/
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3.8.8. Sekizinci Kars1 Reklam Uygulamasi Coziimlemesi “Graphic Australian

Anti-Smoking Ad”

Gorsel 9. Sigaranin Zararlarin1 Gosteren Kare

Kaynak: (YouTube, 2019)

Avustralya Hiikiimeti tarafindan tercih edilen tartismali reklam anlayigina
yalmizca  uyusturucu  kullanimina  dair  hazirlanan  reklam  filminde
rastlanilmamaktadir. Diizenlenen sigarayr birakma kampanyasi adma hazirlanan
reklam filmlerinde de benzer bir anlayis ile hareket edilmistir. Kampanya adina
hazirlanan karsi reklamlarda ger¢ek kanser hastalarinin aci veren goriintiileri
kullanilmistir. Bu goriintiilerin belki de en ¢ok etkileyeni, sigara kullanimina bagh

olarak agiz kanseri olmus bir kadinin gérintiileridir (www.youtube.com, 2019).



http://www.youtube.com/
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Tablo 9. Sigaranin Zararlarin1 Gosteren Kare Coziimlemesi

AnaTema | Reklam | Kullanilan Kullanilan Sayisal Verilerin | Dis ses ya da
uzunlugu | Stratejiler | Oyuncular ve Kullanimi miizik kullanimi
Karakterler
Tiitiin 44 saniye Korku 1 kadin Sayilar Arka planda
tiriinlerinin | (00:44) | Yaratmaya karakter kullanilmamustir. | miizik
zararlart Dayali kullanilmistir. | Reklam slogan | bulunmaktadir.
Kars1 ile sona Kadin karakter
Reklam ermektedir. aciklama
Stratejisi yapmaktadir.

3.8.9. Dokuzuncu Karsi Reklam Uygulamasi Coziimlemesi “Anti-smoking Ad”

Anthony died 10 days after filming this.

He never got to see his daughter.

Gorsel 10. Sigaradan Olen Bireye Dair A¢iklama Karesi

Tartigmali reklam uygulamalarina katilan bir diger kurum ise ingiliz Ulusal

Saghk Orgiitiidir (NHS - National Health Service). Kurum tarafindan sigara
kullanimina dair hazirlanan birgok reklam filmine karsi birgok sikdyet One
stiriilmiistiir. Paylasilan kamu sporunda hastane odasinda bulunan hasta girtlak ve
akciger kanserine yakalanmis bir sigara tiryakisidir. Reklam filminin bitimi ile
birlikte ekranda, s6z konusu filmin g¢ekilmesinden tam 10 giin sonra goriintiideki

hastanin yasamini kaybettigi bilgisi verilmektedir (www.youtube.com, 2019)



http://www.youtube.com/
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Tablo 10. Sigaradan Olen Bireye Dair Aciklama Karesi Coziimlemesi

AnaTema | Reklam | Kullanilan Kullanilan Sayisal Verilerin | Dis ses ya da
uzunlugu | Stratejiler | Oyuncular ve Kullanimi miizik kullanimi
Karakterler
Tiitiin 40 saniye | Korku ve 1 erkek Sayisal veriler | Erkek karakter
tirtinlerinin | (00:40) Empati karakter kullanilmamustir. | konusmaktadir.
zararlari Yaratmaya | kullanilmustir. Reklam
Dayali sonunda dis ses
Karsi acgiklama
Reklam yapmaktadir.
Stratejisi

3.8.10. Onuncu Karsi Reklam Uygulamasi Coziimlemesi “CDC: Tips from

Former Smokers -- Marie's Story & CDC: Tips from Former Smokers --

Brandon'’s Story”

Gorsel 11. Uzvunu Kaybeden Bireyin Aksesuarlarina Baktig1 Kare

Kaynak: (YouTube, 2019)
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Gorsel 12. Sigara Nedeniyle Uzvunu Kaybeden Bireyin Konustugu Kare

Kaynak: (YouTube, 2019)

ABD’de hazirlanmis olan “Tips From Former Smokers” adi verilen karsi
reklam uygulamasi 2012 senesinde “Mobius” o6diiliinii kazanmistir. Ortaya ¢ikan
gercek karakter iizerinde sigara kullanan insanlarin viicutlarinda karsilagilan

tahribatlar aktarilmaktadir.

Bu reklam filminde ortaya ¢ikan ana fikir ise; “Tiitlin lirlinlerinin kullanilmas1
neticesinde viicuttan belirli uzuvlarin ayrilmasi zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. One
stiriilen ana fikir ¢ercevesinde Brandon ve Marie gercek kisilerinin basina gelenler
dayanak olarak filmin kapsaminda kullanilmaktadir. S6z konusu dayanaklarin gorsel
olarak desteklenmesi siirecinde ise Marie ve Brandon’un kesik uzuvlan
gosterilmektedir. Reklama dair ortaya ¢ikmasi muhtemel iddialara yonelik olarak ise
Marie tarafindan sarf edilen; “Benim basima gelmez demeyin” ifadelerine yer
verilmektedir. Bu yonii ile 6ne siiriilmekte olan iddia, yeterlilik fiilinin tercih

edilmesi neticesinde kesin bir hikiim ifade etmemektedir.

e Video Marie'nin sesiyle basliyor ve Marie sigaradan Otiirii uzuvlarinda
meydana gelen eksiklikleri gosteriyor. “Ilk ayak basparmagimla basladilar.

Bu hayatimdaki ilk kangren ameliyatiydi.”
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e Daha sonra ekrana Brandon geliyor ve oturdugu koltuktan dogru sahip

oldugu hastaligin ne oldugunu ve basindan gegenleri anlatmaya basliyor.

“Varis hastaligi sigara sebebiyle gelisen bir damar hastaligidir.”

e Marie basindan gecenleri gostererek anlatmaya devam eder. “Parmaklarim

tek tek gitti.”

e Brandon protezlerini giymek i¢in hazirlik yapar ve neler oldugunu anlatmaya

devam eder. “Ilk énce sol ayagim gitti. Sol ayagimdan sonra sag ayagimi

kestiler. Simdi iki amputem var. Hepsi sigara yiiziinden”

e S0z tekrar Marie'ye gelir ve reklami izleyen herkese nasihat niteligindeki

sOzlerini sdyler. “Benim sigara icenlere 6nerim. Benim basima gelmez diye

diistinmeyin; ¢linkii gelebilir.”

Tablo 11. Uzvunu Kaybeden Bireyin Aksesuarlarina Baktig1 Kare Coziimlemesi

Ana Tema | Reklam | Kullanilan Kullanilan Sayisal Verilerin Dis ses ya da
uzunlugu | Stratejiler | Oyuncular ve Kullanimi miizik kullanimi
Karakterler
Tiitlin 79 saniye | Korku ve 1 kadin Sayisal veriler | Kadin karakter
tirtinlerinin | (01:19) Empati karakter kullanilmamistir. | konusmaktadir.
zararlari Yaratmaya | kullanilmistir. Dis ses ya da
Dayali miizik
Karsi kullanilmamustir.
Reklam

Stratejisi
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Tablo 12. Sigara Nedeniyle Uzvunu Kaybeden Bireyin Konustugu Kare

Coziimlemesi
Ana Tema | Reklam | Kullanilan Kullanilan Sayisal Verilerin Dis ses ya da
uzunlugu | Stratejiler | Oyuncular ve Kullanimi1 miizik kullanimi
Karakterler
Tiitiin 68 saniye | Korku ve 1 erkek Sayisal veriler | Erkek karakter
tirtinlerinin | (01:08) Empati karakter kullanilmamustir. | konusmaktadir.
zararlari Yaratmaya | kullanilmustir. Dis ses ya da
Dayali miizik
Karst kullanilmamustir.
Reklam
Stratejisi

3.8.11. On Birinci Kars1 Reklam Uygulamas1 Coziimlemesi “Smoking: 1'm Not

Scared”

Gorsel 13. Palyago Karesi

Kaynak: (YouTube, 2019)

Avustralya Hiikiimet ve NHS tarafindan kimi zaman tartigmali reklam
filmlerinin iceriginde ¢ocuklara da yer verildigi goriilmektedir. NHS tarafindan
hazirlanan bir karst reklam kapsaminda seslendirme yapmakta olan c¢ocuk;

palyacodan, 6riimcekten, karanliktan, sinifin saldirgan iiyesi olan Becky Taylor’dan
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korkmadigini, ancak annesinin sigara icmesinden dolayr 6lmesinden korktugunu

ifade etmektedir (www.youtube.com, 2019).

Yine Avustralya Hiikiimeti’nin hazirladigi bir karsi reklamda, garda
annesinin elini biraktiktan sonra kaybolan 3-5 yaslarindaki bir ¢ocuk annesini
kaybettigi i¢in hickiriklar igerisinde aglamaya baslamaktadir. Bu goriintiiler
sonrasinda reklamin sonunda; ¢cocuklarin annelerini kisa bir zaman géremediklerinde
bile bu denli etkilendikleri diistiniildiigiinde, bir daha géremeyecek olduklarinda ne
kadar istenmesi ve bu dogrultuda sigara

etkileneceklerinin  sorgulanmasi

kullaniminin 6liimciil sonuglar dogurabilecegine atif yapilmistir.

Tablo 13. Palyago Karesi Coziimlemesi

AnaTema | Reklam | Kullanilan Kullanilan Sayisal Dis ses ya da
uzunlugu | Stratejiler | Oyuncular ve Verilerin miizik kullanimi
Karakterler Kullanimi
Tiitiin 31 saniye Empati Cok sayida Sayisal veriler | Cocuk karakter
driinlerinin | (00:31) | Yaratmaya | kadin ve erkek kullanilarak (d1s ses)
zararlari Dayali karakter reklamin konugmaktadir.
Karsi kullanilmusgtir. carpicilig Reklam sonunda
Reklam artirtlmustir. dis ses agiklama
Stratejisi yapmaktadir.



http://www.youtube.com/

79

3.8.12. On ikinci Karsi Reklam Uygulamasi Coziimlemesi Yesilay - Sigaray
Birak Hayati Birakma — 3

Gorsel 14. iki Bireyin Sigara Uzerine Sohbet Ettigi Kare

Kaynak: (YouTube, 2019)

S6z konusu karst reklam ise Yesilay tarafindan hazirlanmistir. Reklam
filminde sigaray1 birakma noktasinda basarisiz olanlar ile basarili olarak belirli bir
zitlik icerisinde bir araya getirilmektedir. Bu kars1 reklam uygulamasi ile birlikte 6ne
stiriilmekte olan ana diisiince ise “Sigaray1 birakmak zor bir siire¢ degildir” sozleri ile
ifade edilebilmektedir. Devaminda ise herkesin sigarayr birakabilecegi 1srarla

aktarilmaktadir.

e Geng bir erkek yatak odasinda gosteriliyor ve eline kiilliigii aliyor. “Bir tane

sigara igmeden imkani yok ayilamiyorum.”

e Ise giden ve merdivenleri kosar adim ¢ikan geng bir kadin kadraja giriyor.

“Biraktigimdan beri ¢cok daha zinde kalkiyorum.”

e Bir bakkalin 6nilinde tavla oynayan iki esnaf gdosteriliyor. Esnaflardan biri

digerine bir sey acikliyor. “Benim de bir masrafim bu var.”
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Goriintli akabinde orta yaslh bir kadin1 gozler oniine seriyor ve kadin birine
bir sey anlatiyor. “Benim de giinde 10 lira bagisla okuttugum bir 6grencim

2

var.

Evinin salonunda oturan yasl bir erkek ekranlara geliyor ve eliyle sanki is
isten gecmis der gibi hareketler yaparak aciklamalarda bulunuyor. “Ya bu

yastan sonra sigaray1 biraksam ne fark eder.”

Parkta spor yapan yine farkli bir yasl erkek gosteriliyor. “Ya, genglestim

resmen. Bu kadar m1 fark eder.”

Araba siiren geng bir erkek gosteriliyor ve bir sey agikliyor. “Bir kere

biraktim. Agziyla(¢ik). Sonra yine bagladim.

Plajda torunuyla sezlongda oturan yasl bir kadin gosteriliyor ve mutlu bir
bicimde zaferini torunuyla kutluyor. “Tekrar tekrar denedim. En sonunda

basardim. Tam on yildir agzima siirmiiyorum.”

Daha sonra ekrana bir yaz1 geliyor ve kampanyanin internet linki veriliyor

(birakabilirsin.org). “Sigaray1 birak, hayat1 birakma.”
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Tablo 14. Iki Bireyin Sigara Uzerine Sohbet Ettigi Kare Coziimlemesi

AnaTema | Reklam | Kullanilan Kullanilan Sayisal Verilerin | Dis ses ya da
uzunlugu | Stratejiler | Oyuncular ve Kullanimi miizik kullanimi
Karakterler
Tiitiin 43 saniye Empati Cok sayida Sayisal veriler | Tum

driinlerinin | (00:43) | Yaratmaya | kadin ve erkek | kullanilmamus, | karakterlerin
zararlart Dayali karakter reklam slogan | konusmalarina
Kars1 kullanilmusgtir. ile sona yer verilmistir.

Reklam erdirilmisgtir. Arka planda

Stratejisi miizik
bulunmakta,

reklam sonunda
da dis ses
aciklama

yapmaktadir.

3.8.13. On Uciincii Karsi Reklam Uygulamas1 Céziimlemesi

Promotion Foundation —Smoking Kid”

Gorsel 15. Sigara icen Cocuk Karesi

Kaynak: (YouTube, 2019)

“Thai Health

Sigara kullanimina kars1 olarak ¢ocuklarin kullanildig1 bir diger tartismali

reklam Ornegi ise ThaiHealth Foundation (Tayland Saghk Orgiitii) tarafindan
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sunulmustur. Reklamda iki ¢ocuk, sigara kullanan yetigkinliklerin yanina gitmekte ve

onlardan sigara istemektedir. Bu istek karsisinda sasiran yetiskinler hemen gocuklara

sigaranin zararlarini anlatmaya baslamaktadir. Bunun iizerine ¢ocuklar sigara

kullananlarin ellerine birer kagit verip oradan uzaklagsmaktadir. Bu kagitta; “benim

icin bu kadar ¢ok endiselendin ancak kendin i¢in neden endiselenmiyorsun?”’

yazmaktadir (www.youtube.com, 2019).

Tablo 15. Sigara Igen Cocuk Karesi Coziimlemesi

AnaTema | Reklam | Kullanilan | Kullanilan Sayisal Dis ses ya da
uzunlugu | Stratejiler | Oyuncular ve Verilerin miizik kullanimi
Karakterler Kullanimi
Tiitiin 90 saniye Empati Cocuk Sayisal veriler | Dis ses ya da
driinlerinin | (01:30) | Yaratmaya | karakterler kullanilmamis, | miizik
zararlari Dayali kullanilmigtir. | reklam boyunca | bulunmamaktadir.
Karst yazili
Reklam acgiklamalara
Stratejisi yer verilmistir.

3.8.14. On Dordiincii Karsi Reklam Uygulamasi Coziimlemesi - “Sigara

Pismanhktir!”

Gorsel 16. Sigara ve Aile ikilemini Gosteren Kare

Kaynak: (YouTube, 2019)



http://www.youtube.com/
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Gorsel 17. “Yeni Bir Baslangi¢” Slogan1 Karesi

Kaynak: YouTube, 2019

Tiirkiye’de de sigara kullanimi ile miicadele kapsaminda Saglik Bakanligi
tarafindan yiiriitiilmekte olan “Sigara Pismanliktir!” kampanyast {izerinden
tartisgmalara neden olan reklam igeriklerinin kullanildigr kars1 reklamlar
hazirlanmistir. Reklamda, sigara kullanimina bagli olarak kanser ve KOAH

hastaligina yakalanmis olan hastalarin goriintiileri ve konugmalar1 yer almaktadir.

Tablo 16. Sigara ve Aile ikilemini Gosteren Kare Coziimlemesi

AnaTema | Reklam | Kullanilan Kullanilan Sayisal Verilerin | Dis ses ya da
uzunlugu | Stratejiler | Oyuncular ve Kullanimi miizik kullanimi

Karakterler

Tiitlin 50 saniye | Korku ve lerkek vel Sayisal veriler | Arka planda

trtinlerinin | (00:50) Empati kadin karakter | kullanilmamis, | miizik
zararlari Yaratmaya | kullanilmistir. | reklam sonunda | kullanilmus,
Dayali slogana yer karakterler
Karsi verilmistir. aciklamalar
Reklam yapmustir.

Stratejisi
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Tablo 17. “Yeni Bir Baslangi¢” Slogan1 Karesi Coziimlemesi

AnaTema | Reklam | Kullanilan Kullanilan Sayisal Verilerin | Dis ses ya da
uzunlugu | Stratejiler | Oyuncular ve Kullanimi miizik kullanimi
Karakterler
Tiitiin 41 saniye | Korku ve 1erkek ve 1 Sayisal veriler | Arka planda
tiriinlerinin | (00:41) Empati kadin karakter | kullanilmamig, | miizik
zararlari Yaratmaya | kullamilmustir. | reklam sonunda | kullanilmus,
Dayali slogana yer erkek karakter
Karsi verilmistir. acgiklama
Reklam yapmuistir.
Stratejisi

3.8.15. On Besinci Karsi Reklam Uygulamas1 Coziimlemesi “Sigara Her Nefeste

Size Zarar Veriyor (Ev Hanimi)”

Gorsel 18. Sigara Iigen Ev Hanimi Karesi

Kaynak: (YouTube, 2019)

Hazirlanan bu karsi reklam orneginde evli ve cocuk annesi bir kadin

lizerinden sigaranin insan saglig iizerindeki etkileri aktarilmaktadir. Filmde, sigara
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icmek tizere kadin evin verandasina ¢iktiktan sonra sigarasini igmeye baslamaktadir.
Kadmin sigaray1 i¢tigi esnada ise, solunum sistemi ve ortaya ¢ikmasi muhtemel

saglik sorunlar1 gosterilmektedir.

“Sigara Size Her Nefeste Zarar Veriyor —(Ev Hanimi)” adi verilen karsi
reklam uygulamasinda ise sigaranin insanlara her nefeste zarar verdigi aktarilmaya
calisilmaktadir. S6z konusu iddianin desteklenmesinde ise sigara igmekte olan
kadindan yararlanilmaktadir. Kadin’in sigarayr her bir c¢ekmesi sonrasinda
viicudunda ortaya c¢ikan olumsuz etkiler animatif bir sekilde aktarilacaktir. One
stiriilmekte olan giivence dogrultusunda; yliriitilmekte olan bilimsel arastirmalar
neticesinde sigara i¢ilmesi ile birlikte akcigerlerde kanserin Onlenmesi adina one
¢ikan genin ne sekilde pargalandigi ve zarar gordiigii paylasiimaktadir. Oyle ki, bir

tek hiicrenin dahi zarar goérmesi kanserin tetiklenmesine neden olabilmektedir.

e Muhtemelen evli iki ¢ocugu olan bir kadin sigara igcmek iizere evinin
verandasina ¢ikiyor. Kadrajda evin icerisinde oynayan iki ¢ocuk ve sigaray1
yakmaya hazirlanan kadin bulunuyor. Kadin sigaray1 yakip igmeye basladigi

anda dis ses konusmaya basliyor.

e Kadinin sigaranin dumanini i¢ine ¢ektigi anda nefes borusu ve cigerlere giden
yol ve sigara dumanin genleri nasil tahrip ettigi gosteriliyor. Bu sirada dis ses

konusmaya devam ediyor.

e Kadin sigara dumanim disar iifliiyor ve sahne akciger filminin gosterildigi
bir kareye geciyor. Karede bir akciger filmi var ve dumanli bir alanin

arkasinda bulunuyor.
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Tablo 18. Sigara Igen Ev Hanimi Karesi Coziimlemesi

Ana Tema | Reklam | Kullanilan Kullanilan Sayisal Dis ses ya da
uzunlugu | Stratejiler | Oyuncular ve Verilerin miizik kullanimi
Karakterler Kullanim
Tiitiin 36 saniye | Korku ve 1 kadin ve 2 | Sayisal veriler | Arka planda miizik
driinlerinin | (00:36) Empati cocuk kullanilmamus, | kullanilmus,
zararlari Yaratmaya karakter reklam reklamin bagindan
Dayali kullanilmisgtir. sonunda sona ermesine dek
Kars1 slogana yer | dis sesin
Reklam verilmistir. | agiklamalarina yer
Stratejisi verilmistir.

3.8.16. On Altinc1 Kars1 Reklam Uygulamasi Coziimlemesi “Sigara her nefeste

size zarar veriyor (Is Adami)”

Gorsel 19. Oksiiren Is Adam1 Karesi

Kaynak: (YouTube, 2019)

Bu reklam filminde ise kanserin insan sagligi lizerinde yarattigi etkilerin

aktarilmasinda is adami karakterinden yararlanilmaktadir. Reklamda, is adami

sigarasin1 igmek i¢in plazanin Oniine ¢ikmakta ve sonrasinda sigarasini yakmaktadir.

Bu esnada, i adaminin solunum siteminden kalp damarlarima yonelik bir



https://www.youtube.com/watch?v=BT5yiS_CQsE
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degerlendirme gergeklestirilmis ve izleyicilere damarlarda meydana gelen kalintilar,

sigara icmenin saglik lizerindeki olumsuz etkileri olarak gosterilmektedir.

One siiriilen iddia, reklam filminde is adami iizerinden giivence altina
alimmaktadir. Sigara dumanini ¢eken is adaminin i¢ organlarina ve damarlarina bir
yolculuk yapilmakta ve sigara igcmenin etkileri animatif bir sekilde izleyicilere bir
giivence olarak aktarilmaktadir. Netice itibari ile iddianin desteklenmesi amaci ile
konu ile ilgili olarak klinik temelli gorsellerden yararlanilmaktadir. Bu gorseller
dogrultusunda izleyicilere sigara igmekte olan bir bireyin damalarinin ne hale geldigi
ya da gelecegi gosterilmektedir. Reklam igeriginde istisnai bir durum ise One

sturilmemektedir.

e Bir i3 adami muhtemelen igyerinin bulundugu plazanin kapisinin Oniine
cikiyor ve sigarasini yakiyor. Adam sigaray1 yaktigi anda dis ses konusmaya

basliyor.

e Is adammin duman icine cekisiyle birlikte bedenin icine giriliyor ve solunum
yollarindan kalp damarlarima kadar bir gecis yapiliyor. Sonunda klinik
ortamda bir damarlar1 tikanmis bir kalp gosteriliyor ve damarlardaki

yaglanma bir uzman yardimiyla ¢ikartiliyor.

e Is adamma geri déniiliiyor. Sigara dumanini disar1 verirken oksiiriiyor.
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Tablo 19. Oksiiren Is Adami1 Karesi Coziimlemesi

AnaTema | Reklam | Kullanilan Kullanilan Sayisal Dis ses ya da
uzunlugu | Stratejiler | Oyuncular ve Verilerin miizik kullanimi
Karakterler Kullanimi
Tiitiin 33 saniye | Empati 1 erkek Sayisal veriler | Arka planda miizik
driinlerinin | (00:33) | Yaratmaya karakter kullanilmamus, | kullanilmus,
zararlari Dayali kullanilmustir. reklam reklamin basindan
Kars1 sonunda sona ermesine dek
Reklam slogana yer | dis sesin
Stratejisi verilmistir. | agiklamalarina yer
verilmistir.

3.8.17. On Yedinci Karsi Reklam Uygulamasi Coziimlemesi “Unsweetened

Truth”

Gorsel 20. Hareketli Platformun Caddeye Girdigi Kare
Kaynak: (YouTube, 2019)

“Tips From Former Smokers” karsi reklam igerigine benzer bir sekilde, 2012

senesinde “One Show” o&diliinii almis olan reklam filminde tamamen gercek

kisilerden yararlanilmistir. Bu filmde mevcut durumun dramatize edilmesi yerine



https://www.youtube.com/watch?v=x7_B-9OyZls
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daha eglenceli bir igeriginde ortaya koyulmasi amaglanmistir. Reklam filminde

cadde iizerinde hareket etmekte olan bir platformda, sigara igmelerine bagl olarak

saglik sorunlar1 yasmakta olan alti kisi, tiitiin kullaniminin kendilerini ne hale

getirdigi, aromal: tiitiinlerin kullanilmasinin da benzer bir sekilde insan sagligi icin

tehlikeli oldugu bir ¢ocuk sarkisi sdylerken izleyicilere aktarilmaya calisiimaktadir.

S6z konusu reklam filmi ile birlikte One siiriilmekte olan temel iddia,

“Aromal1 tiitiinler de kanser olmaniza neden olabilmektedir” seklinde ifade

edilmektedir. S6z konusu iddialarin gerekgesi olarak ise platform {izerinde sarki

sdylemekte olan insanlar gdsterilmektedir. One siiriilen iddianm aktariminda oldukga

net bir yaklagim benimsenmis, istisnai bir iddiaya yer verilmemistir.

Glinesli bir giinde insanlar disarida dolanirken trafige acgik bir caddeden gegit
toreni platformu {izerinde yol aliyorlar. Yasama dair sesler geliyor. Hayatin
akist icerisinde sik¢a duydugumuz araba, korna ve bir de ¢cocuk miiziklerine

benzer bir miuzik sesi.

Platformun {izerinde alt1 kisi hastane kiyafetleriyle hep bir agizdan mutlu bir
sarki soyliiyorlar. Kisilerden biri solunum cihazina bagli, ikisinin girtlag: yok,
ticli agiz kanserinden Otiirii yiiz seklini yitirmis, altinci kisi ise net
gosterilmiyor. Platform {izerindeki biitiin karakterler gercekten sigaranin
etkilerinden mustaripler. Disaridaki insanlar bu insanlarin rahatsizliklarini
goriince irite olarak gosteriyi izliyorlar. Platformdaki Insanlar: “Cikolata,
vanilya ve tar¢imn. Elma, bal ve bogiirtlen karisimi. Cilek, yaban mersin,
mandalina. Mango, ahududu, keklik iiziimii. Hepsi seni tatli bir bigimde

kanser eder. Neden tiitiinii tath bir aromayla yaparlar?”

Gorlintlilerin  sonunda “tiitlin firmalarinin {irettigi Uriinlerin miisterilerini
oldiirdiigii, artik seker aromali sigaralar iiretemeseler de farkli tiitlin tiriinleri

biciminde 45 adet seker aromali mamiil sattiklar1” yaziyor. Video biterken ise
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reklamda yer alan sarkiy1 sOyleyen kisilerle “thetruth.com” adresi iizerinden

tanigilabilecegi ilani veriliyor. Platformdaki insanlarin sarkis1 devam ediyor.

Tablo 20. Hareketli Platform Karesi Coztimlemesi

Ana Tema Reklam | Kullanilan | Kullanilan Sayisal Dis ses ya da
uzunlugu | Stratejiler | Oyuncular ve Verilerin miizik
Karakterler Kullanimi kullanim
Tiitiin 32 Mizahave | Coksayida | Siklikla yazili | Arka planda
markalarinin saniye Korku kadin ve aciklamalara | miizik
tiketiciyi (00:32) | Yaratmaya erkek yer verilmis, | kullanilmigtir.
“oldirdigi” Dayali karakter Yalnizca 1
fikrine Karst kullanilmagtr. kez say1
dayandirilmigtir. Reklam kullanilmagtr.

Stratejisi
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DEGERLENDIRME VE YORUM

Calismanin uygulama kisminda, daha 6nce belirtildigi gibi sosyal bir igerik
iretim ve yayin platformu olan YouTube iizerinde paylasilan ve arsivlenen 19 karsi
reklam uygulamasi incelenmistir. Bu incelemeler sonucunda ¢aligmanin temel aldigi

arastirma sorularini yanitlayacak bulgulara ulagilmistir. Buna gore:

1) Arastirma Sorusu-1: Karst reklam uygulamalari firmalara karsi yapilan bir

diizeltme ¢alismasidir.

- Arastirmada incelenen kars1 reklam uygulamalarinin tamami; kotii aligkanlik
ya da davraniglardan kurtulmak amaciyla bilinglendirme, korkutma ya da
empati yaratmaya yoneliktir. Bu dogrultuda firmalardan ziyade, zararh
aliskanliklarin diizeltilmesine yonelik ¢alismalar oldugu gériilmiistiir. Ozel ve
sektorel girisimlerin yanm1 sira kamu kurum ve kuruluslarinin ve saglik
orgiitlerinin de kars1 reklam uygulamalarina basvurmasi, bu ydntemin
yalnizca ticari firmalarin birbirlerine karsi kullandig1 rekabet odakli bir tutum

olmadigina isaret etmektedir.

2) Arastirma Sorusu-2: Kars: reklam uygulamalar1 ¢ogunlukla korkutucu temalar

tizerine kurgulanmaktadir.

- Arastirmada incelenen karsi reklamlar igerisinde korkutucu temalar
kullanildig1 gibi, ayn1 zamanda siklikla empati yaratmaya yonelik stratejilerin
de kullanildig1 goriilmiistiir. Kars1 reklamda kullanilan tek strateji korkuya
dayali yontemler degildir. Korkunun caydirici 6zelliginden faydalanan
uygulamalar oldugu gibi, calismada incelenen karsi reklamlarin bir kismi da
olumlu diisiincelere ve bir davranisin terk edilmesiyle dogacak olumlu

sonuglara dikkat ¢cekecek sekilde tasarlanmistir. Bu dogrultuda tek yontemin
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korkuya basvurmak veya ters psikoloji iiretmeye c¢alismak olmadigi

sOylenebilir.

3) Arastirma Sorusu-3: Tiirkiye’de yayimlanan karsi reklam uygulamalar1 yalnizca

titiin kullaniminin zararlari tizerinedir.

Tiirkiye’de yayimlanmis olan karsi reklam uygulamalarinin tamaminin tiitiin
riinlerinin zararlar1 tizerine oldugu goriilmistiir. Saglik orgiitleri, sivil
toplum kuruluslart ve devlet kurumlart aracilifiyla, saglikli bir gelecek insast
amacina hizmet edecek bicimde Tretilen karst reklam uygulamalari
goriilmustiir. Bu veriden hareketle karsi reklamlarin, Tirkiye’de firmalara
diizeltme ve rekabet ortaminda tiiketiciyi kendi alanina ¢ekme hedefi yerine
yalnizca toplumsal sagliga iliskin kamu spotlar1 olarak degerlendirildigi

gbzlemlenmistir.

4) Arastirma Sorusu-4: Yurt disinda yayimlanan karst reklam uygulamalari,

Tirkiye’deki karsi reklamlara nazaran daha genis bir yelpazeyi kapsamaktadir.

Yabanci kaynakli iiretilen ve YouTube {izerinde yayimlanan kargsi reklamlarin
cok genis konu cesitliligine sahip oldugu goriilmiistiir. Bu uygulamalarin
kadina siddet, uyusturucu ve tiitiin kullanimu, aile igi siddet, trafik kurallarinin
ihlali gibi farkli konularda ve alanlarda, caydirict islevlere sahip oldugu
belirlenmistir. Ayrica Tiirkiye disinda iiretilen karsi reklam uygulamalarinin
empati ve korku yaratma stratejilerini ¢ogunlukla ayni anda kullandig1 da

tespit edilmistir.

5) Arastirma Sorusu-5: Karst reklam uygulamalarinda mizah 6gelerine sik

rastlanmamaktadir.

Kars1 reklam uygulamalarinda mizah ogelerinin kullaniminin ¢ok diisiik

oranda kaldig1 tespit edilmistir. incelenen 17 farkli igerikteki 19 kars1 reklam
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uygulamasindan yalnizca 2’sinde Dbir strateji olarak mizaha basvuruldugu
gorlilmiistiir. Komedi igerikli olmayan bu uygulamalarin kelime oyunlarina
veya mizahi kelime kaliplarina yer verdigi sOylenebilir. Ayrica karsi reklam
uygulamalarinda nadiren yer verilen mizaha dayali stratejiler, kullanildig:
iceriklerde ise korku 6geleriyle ic ice ve yine bir empati olusturmasi amactyla

kullanilmaktadir.

Yapilan degerlendirmeler sonucunda reklamlar igerisinde kullanilan karsi
reklamlar stratejilerinde ¢ogunlukla “empati ve korku yaratmaya yonelik™ bir tutum
izlendigi (9), en az ise mizah kullanildig1 (2) goriilmiistiir. Tiirkiye’de nadiren
gerceklestirilen ve yalmizca kamu spotu niteligine sahip olan karsi reklam
uygulamalarinin siirelerinin 33 saniye ile 50 saniye araliginda degistigi, reklam video
siire ortalamasinin ise 40 saniye oldugu tespit edilmistir. Yurt dis1 kaynakli

iceriklerde gerceklestirilen uygulamalarin ise ile daha genis bir silire yelpazesinde

cekildigi ortaya konulmustur.

Incelenen karsi reklam uygulamalarinda en kisa video reklam 26 saniye iken,
en uzun video 113 saniyedir. Yurt dist merkezli karsi reklam uygulamalarinin
ortalama siiresi ise 60 saniye olarak saptanmistir. Yurt disinda yapilan karsi
reklamlarin, igerisinde aile igi siddet, uyusturucu kullanimi, ¢ocuklarin televizyon ve
bilingsiz medya kullanimindan gorebilecegi zararlar ile ¢ocuk istismari gibi

konularin bulundugu toplumsal alanlara yayildig1 goriilmiistiir.

Siire baglaminda en uzun karsi reklam videolarmin 113 ve 90 saniyeler ile
titlin kullaniminin zararlarini ortaya koyanlar oldugu saptanmistir. En kisa karsi
reklam videosu ise 26 saniye ile televizyon yayinlarmin cocuklar iizerindeki
zararlarin1 gosteren reklama aittir. Karsi reklam uygulamalarinda ¢ogunlukla korku
ogelerinin  kullanilmasinin, izleyiciyi daha fazla etkilemesi ve ters psikoloji

yiiriitmelerini saglamasi nedeniyle gergeklestirildigini soylemek miimkiindiir.
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Yurt dis1t merkezli karst reklam uygulamalarinin saglik, bilinglenme, madde
kullanimin1 azaltma, tiitiin tiiketimini diistirmeyi amaglama gibi toplumsal hedefleri
olsa da gergeklestirilen iceriklerin birer reklam filmi profesyonelliginde oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bir firmanin yiiriittiigli imaj ¢alismas1 ya da iirlin tanitimi gibi
hedeflerine yonelik sdylemler iireten ve mesaji ¢ok net olan bu uygulamalarin

iilkemizde bu denli profesyonel karsilik bulamadigi da sdylenebilir.

Ulkemizde iiretilen ve yayimlanan karsi reklam uygulamalarinin yine ayni
toplumsal ve genel sagliga iliskin hedefleri olmakla birlikte yiiriitiiciileri olarak
yalnizca saglik orgiitleri ve devlet yaym organlart gériilmektedir. Bu igeriklerin ne
yazik ki caydirict yonleri de yabanct kaynaklar kadar acik ve yogun
islenmemektedir. Ulkemiz karsi reklamlarmin birer kamu spotu ve zorunlu yayin
icerigi olarak tasarlandigi, karsi reklam stratejilerinden yalnizca “korku” oOgesini
kullanarak koétii davraniglart terk etmeyi giidiiledigi ve yabanci tlirdesleri kadar

profesyonel icerikler olarak karsimiza ¢gikmadigir yorumunu yapmak miimkiindiir.
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SONUC VE ONERILER

Kars1 reklamlar, belirgin bir sekilde bireylerin belirli eylemlerden uzak
durmast ya da olumlu eylemlere yodnlendirilmesini amaglamaktadir. Karsi
reklamlarin diinya genelinde ve Tiirkiye’de ortaya c¢ikisina, gelisim siirecine ve
giincel durumuna bakildiginda sinirlarinin oldukga belirgin oldugu goriilmektedir.
Kars1 reklamlar ve diger reklam uygulamalar1 arasinda var olan ortak noktalarin
basinda ise, her iki reklam uygulamalarinda da izleyicilerin belirli bir yasam tarzina

sevk edilmesi yer almaktadir.

Buna karsilik birbirinden belirgin bir sekilde ayrildiklar1 noktalarin
belirtilmesinde de fayda bulunmaktadir. S6z konusu reklam igeriklerinin ayrildigi
temel nokta; karsi reklamlarda izleyiciler zararli, yasak ya da uygun olmayan
durumlardan uzaklastirilmaya calisilmaktadir. Geleneksel reklam uygulamalarinda
ise izleyiciler belirli bir satin alma kararina sevk edilmeye caligilir. Kars1 reklam
uygulamalarinda kamusal yararlarin gozetilmesinin bir sonucu olarak bireylerin
heniiz tecriibe etmedikleri olumsuz bir durumdan korunmasi da amaclanmaktadir.
Karsi reklam uygulamalarinin siklikla gézlemlendigi mecralardan olan dijital medya,
kitle iletisim araglarinin gelisimi ve internet teknolojisiyle birlikte giinliik hayatin bir

parcas1 haline gelmistir.

Bu arastirmada dijital medyanin 6nemli uzantilarindan biri olan igerik tiretim
ve yayin platformu YouTube’da 2000-2018 yillar1 arasinda yayimlanan videolar
icerisinden secilmis olan 17 adet karsi reklam uygulamasina ait toplamda 19 video
icerik analizi yontemi ile degerlendirilmistir. Bu videolardan 13 tanesi yurt dis
merkezli igerikler, 6 tanesi ise Tirkiye’de gergeklestirilmis karsi reklam

uygulamalarini icermektedir.

Bu dogrultuda yapilan igerik analizi sonucunda yurt disinda yapilan karsi
reklamlarin ¢ocuk istismari, aile i¢i siddet, tiitiin iirlinleri ve uyusturucu kullanimi

odakli oldugu goriilmiistir. Madde kullanimi1 ve sug¢ oraninin diigiiriilmesi asil
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hedefiyle iiretilen bu iceriklerin korku, empati ve mizah gibi farkli yontemlere
basvurdugu ve caydirict mesajlar vermeyi basardig tespit edilmistir. Incelenen kars1
reklamlar icerisinde iilkemizde {iretilen orneklere bakildiginda ise, yalnizca tiitiin
tiriinleri kullaniminin zararlari tizerine ¢alismalar yapildigi anlasilmistir. Bu karsi
reklam caligmalarinin saglik orgiitleri ve devlet yayin politikalar1 baglaminda belirli
yaymn organlarinca iiretildigi belirlenmistir. Ulkemizde bu uygulamalarin, karsi
reklam uygulamalar1 ¢ergevesinde bir tutum ya da davranistan uzaklastirmaya

yonelik mesajlar tasimak yerine, birer kamu spotu niteligi olarak éne ¢ikmaktadir.

Acikca belirtilmelidir ki yabanci kaynaklar tarafindan iiretilen karsi reklam
uygulamalari profesyonel bicimde ele alinmis icerikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Biiyiik biitceli bir firma reklami seklinde prodiiksiyon asamalarindan gegen, mesajt
acik, net ve kullandig1 stratejinin yonlendirdigi dogrultuda anlasilabilir sekilde
iletebilen reklam filmleri olarak tasarlanmaktadir. Ulkemizde ise zorunlu yaymn
icerikleri baglaminda goriildiigii i¢in bu video reklamlarin gorsel diizenleme ve

mesaj iletme agsamalar1 yabanc tiirdesleri kadar profesyonel yiiriitiillmemektedir.

Sonug olarak; tilkemizde iiretilen kars1 reklamlarda siklikla “bunu yaparsaniz
bdyle olursunuz!” temas1 islenmekte ve izleyiciler korku ogeleriyle empati yapmaya
yonlendirilmektedir. Oneri olarak belirtmek gerekmektedir ki iilkelerin saglk
politikalar1 halka acik ve net sekilde ulastirilirken yeni medya igeriklerinden
faydalanmak bir zorunluluga doniismektedir. Bu baglamda {ilkemizde yeni ve
etkilesimli medya araclari, kamu kurumlar tarafindan daha verimli ve yogun
kullanilmahidir. Ayrica giderek artmakta olan geng¢ niifus ve teknolojik aygitlarin
kullanim oranlar1 gbz Oniine alinarak bu saglik politikalarmin igerik olarak diger
sosyal mecralara da uyarlanmasi gerekmektedir. Ulkemizin gelecegi ve sagligi geng
vatandaslara aktarilmak isteniyorsa gelencksel medyada sadece zorunlu yayin olarak
vermek yerine bu igerikler daha yenilik¢i yol ve yontemler araciliiyla yeni medyaya

da uyarlanmalidir.
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Yapim sirketleri veya reklam ajanslarimin karsi reklam uygulamalarina
yalnizca sirket ve rekabet catis1 altinda bakmalar1 onlenmeli ve karsi reklam
igeriklerinin {iretiminde kamu kurumlariyla koordine caligmalari saglanmalidir.
Prodiiksiyon asamalarinin profesyoneller tarafindan iistlenildigi ve bir reklam
stratejisi olarak yiiriitiilen kars1 reklam uygulamalarinin daha yiiksek oranda bagariya
ulasacagi aciktir. Ayrica 6zel girisimleri bu tarz karsi reklam uygulamalarinda yer
almas1 kurum adma olumlu bir imaj olugmasma katkida bulunacaktir. Kurum
kimliginin sosyal sorumlulukla bagdasmasi durumunda ise hem ticari kazan¢ hem de

bilinirlik ve giivenilirlik agisindan faydali olacagi bir gergektir.

Son olarak yapim ve yayin sirketlerinin geleneksel medyanin yani sira yeni
medya araglarina da yoneldigi bu donemde devlet yayin organlarinin da geleneksel
ve yetigkin yayin politikalarin1 giincellemesi bir oneri olarak sunulabilir. Kamu veya
0zel yaym organlarinin yeni medya mecralarinda da varlik gostermesi, reklam
sektoriinde yakaladiklar1 basariyla Olgiilebilmektedir. Her tiirlii sosyal mecra
tizerinden her tiirlii lirlin ya da hizmetin reklami goriilebildigi gibi, karsi reklam

uygulamalari da bu ¢agdas tutumlar baglaminda {iiretilip yayilabilir.

Bu arastirma ortaya koydugu sonuclar ile gelecekteki karst reklam
arastirmalaria 151k tutmay1 hedeflese de orneklemde segilen uygulamalarin siirh
olmasi, daha genis bir bakis acisiyla yeni caligmalar yapilmasint ve konuya farkl

acilardan yaklasilmasini sart kosmaktadir.



98

KAYNAKCA

Akar, Erkan. (2011), Sosyal Medya Pazarlamasi, Ankara: Efil Yaymevi.

Altay, Derya. (2005), Yiizyil letisim Cagini Aydinlatan Kuramcilar. Istanbul: Su

Yaymevi

Arens, Wiliam, Weigold, Michael and Arens, Christian. (2009), Contemporary
advertising.(12th eds).McGraw.

Ashley, Christy and Tuten, Tracy. (2015), Creative strategies in social media
marketing: An exploratory study of branded social content and consumer
engagement. Psychology & Marketing, 32(1), 15-27.

Ayeh, Juliah, Au, Norman and Law, Rob. (2013), Predicting the intention to use
consumer-generated media for travel planning. Tourism Management, 35,
132-143.

Aytuna, Nazli Ulbay. (2011), “Sosyal Medya ve Ikna Stratejilerinin Degisen

Paradigmalar1”, Pi Pazarlama ve letisim Kiiltiirii Dergisi.

Aziz, Aysel. (2008), Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéontemleri ve Teknikleri. Ankara:
Nobel Yaym Dagitim.

Babacan, Muazzez. (2012), Nedir Bu Reklam?. Istanbul: Beta Basim Yayin Dagitim
A.S.

Baglar, Giilsah. (2013), Yeni Medyanin Gelisimi ve Dijitallesen Kapitalizm.

Akademik Bilisim Konferansi. Istanbul.

BBC. (2007), http://news.bbc.co.uk/2/hi/business/6958103.stm, Erisim Tarihi:
03.02.2019



http://news.bbc.co.uk/2/hi/business/6958103.stm

99

Berthon, Pierre, Pitt, Leyland, Plangger, K. and Shapiro, Debra. (2012), Marketing
meets Web 2.0, social media, and creative consumers: Implications for

international marketing strategy. Business Horizons, 55(3), 261-271.

Bilis, Ali Emre. (2014), Kamu Hizmetleri Yayinciliginmin Yeni Egitimi: Kamu Spotlart
Uzerine Bir Inceleme. 1. Uluslararas1 Iletisim Bilimi ve Medya

Arastirmalar1 Kongresi (S. 347-364). Kocaeli: Kocaeli Universitesi.

Bleakley, Amy, Jordan, Hennessy, M., Glanz, K., and Strasser, Vaala. (2015), Do
Emotional Appeals in Public Service Advertisements Influence Adolescents'
Intention to Reduce Consumption of Sugar-Sweetened Beverages? Journal
of Health Communication, 20(8), 938-948.

Borzekowski, Dina and Poussaint, Alvin. (1999), Public Service Announcement
Perceptions: A Quantitative Examination of Anti-Violence Messages.

American Journal of Preventive Medicine, 17(3), 181-188.

Boyd, Danah. (2008), Why youth (heart) social network sites: The Role Of
Networked Publics In Teenage Social Life. Youth, Identity, and Digital
Media, 5, 119-142.

BrandShare. (2014),
http://www.edelman.com/insights/intellectualproperty/brandshare-2014/,
Erisim Tarihi: 11.03.2019

Bulunmaz, Baris. (2011), Yeni Medya Eski Medyaya Karsi; Savas1 Kim Kazandir ya
da Kim Kazanacak? Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Arastirmalari
Dergisi, (11), 121-125.

Burgess, Jean and Green, Joshua. (2013), YouTube: online video and participatory

culture. Indianapolis: Wiley.


http://www.edelman.com/insights/intellectualproperty/brandshare-2014/

100

Burgess, Jean. (2008), “All your chocolate rain are belong to us?” G. Lovink, & S.
Niederer (Ed.), Video vortex reader: responses to YouTube (ss. 101-110).

Amsterdam: Institute of Network Cultures.
Carlson, David. (2005), “The News Media’s 30-Year Hibernation” Nieman Reports.
Chaney, Paul. (2009), The Digital Handshake, Hoboken: John Wiley & Sons.

Ciampa, Rob and Moore, Theresa. (2015), YouTube channels for dummies.

Indianapolis: Wiley.

Dillard, James Price and Peck, Eugenia. (2000), Affect and Persuasion: Emotional
Responses to Public Service Announcements. Communication Research,
27(4), 461-495.

Drury, Glen. (2008), “Opinion piece: Social media: Should marketers engage and
how can it be done effectively”, Journal of Direct Data and Digital

Marketing Practice.
Elden, Miige. (2015), Reklam ve Reklamcilik. istanbul: Say Yaynlari.
Erol, Giilbug. (2007), Reklam ve Medya Planlamas:. 2 Baski. Istanbul: Beta Basim.

Escalas, Jennifer Edson and Stern, Barbara. (2003), Sympathy and Empathy:
Emotional Responses to Advertising Dramas. Journal of Consumer
Research, 29(4), 566-578.

Evans, Dave. (2008), Social Media Marketing: An Hour A Day, Birmingham: John
Wiley and Sons PB.

Farchy, Joelle. (2009), Economics of sharing platforms: what‘s wrong with cultural
industries?. P. Snickars, & P. Vonderau (Ed.), The YouTube Reader (ss.
360— 371). Stockholm: National Library of Sweden/Wallflower.



101

FCC. (2017), Appendix B: Standardized Television Disclosure Form. WVPT: Public
Media. http://www.wvpt.net/pi/Proposed Form355.pdf, Erisim Tarihi:
19.04.2019

Friedman, Larry and Sutherland, Max. (2000), "Do You Model Ad Awareness or
Advertising Awareness?." Journal of Advertising Research 40(5), 32-36.

Gengoglu, Pelin, Baglitas, Hilal and Kuskaya, Sevda. (2017), Sosyal Pazarlama
Arac1 Olarak Kamu Spotlarinin Birey Davramslart Uzerindeki Etkileri:
Parametrik Olmayan Istatiksel Bir Analiz. Uluslararas: Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 10(48), 622-629.

George L. Alexander (2003), icerik Céziimlemesinde Nicel ve Nitel
Yaklasimlar, (Ceviren: Murat S. Cebi), iletisim Arastirmalarinda igerik

Coézumlemesi, Ankara: Alternatif Yayinlari, 9-47.

Google and DoubleClick (2015), Are your video ads making an
impression?.http://storage.googleapis.com/think/docs/are-your-videos-

making-an-impression.pdf, Erisim Tarihi: 02.03.2019

Gordon, Mordechai. (2014), Using Humorous Video Clips to Enhance Students'
Understanding, Engagement and Critical Thinking. Think: Philosophy for
Everyone, 13(38), 85-97.

Gore, Prasanna, Madhavan, Curry, McClurg. (1998), Persuasive Messages.
Marketing Health Services, 18(4), 32-43.

Grube, Joel and Wallack, Lawrence. (1994), "Television beer advertising and
drinking knowledge, beliefs, and intentions among
schoolchildren.” American journal of public health 84(2), 254-259.

Gunelius, Susan. (2011), 30 Minute Social Media Marketing, New York: McGraw
Hill.


http://www.wvpt.net/pi/Proposed_Form355.pdf
http://storage.googleapis.com/think/docs/are-your-videos-making-an-impression.pdf
http://storage.googleapis.com/think/docs/are-your-videos-making-an-impression.pdf

102

Giirgen, Haluk. (1990), Reklamcilik ve Metin Yazarligi. Eskisehir: T.C. Anadolu

Universitesi Yaymlar1 No: 391.

Giiriiz, Demet. (1999), Halkla Iliskiler Reklam Ajanslar: Isletmeciligi Ve Yonetimi.

Ege Universitesi.

Jenkins, Henry and Hartley, John. (2008), |Is YouTube truly the
future?.http://www.smh.com.au/news/opinion/is-YouTube-truly-the-
future/2008/06/24/1214073239134.html, Erisim Tarihi: 11.04.2019

Jenkins, Henry. (2008), Convergence Culture: Where Old and New Media Collide.
New York: NYU Press.

Kaplan, Andreas and Haenlein, Michael. (2010), Users of the world, unite! The
challenges and opportunities of Social Media. Business Horizons(53), 59-
68.

Kara, Hakan. (2005), Bilgisayar/Internet Teknolojisi ve Degisen Gazetecilik,
Istanbul: IPS Iletisim Vakfi Yaynlart

Kara, Tolga ve Ozgen, Ebru. (2012), Sosyal Medya Akademi, Istanbul: Beta

Yaymlart.

Karakas, Rosan. (2002), Hiirriyet Deneyimi, Internet Caginda Gazetecilik, Istanbul:
Metis Yayinlart.

Keller, Kevin Lane. (2009), Building Strong Brands in a Modern Marketing
Communications Environment. Journal of Marketing Communications,
15(2-3), 139-155.

Kircova, Ibrahim ve Enginkaya, Ebru. (2015), Sosyal Medya Pazarlama (1. Bask1)
Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.


http://www.smh.com.au/news/opinion/is-YouTube-truly-the-future/2008/06/24/1214073239134.html
http://www.smh.com.au/news/opinion/is-YouTube-truly-the-future/2008/06/24/1214073239134.html

103

Klitzner, Michael, Gruenewald, Paul and Bamberger, Elizabeth. (1991), "Cigarette
advertising and adolescent experimentation with smoking." British Journal
of Addiction 86(3), 287-298.

Kotler, Philip, Kartajaya, Hermawan and Setiawan, lwan. (2011), Marketing 3.0,
Istanbul: Optimist Yaymn Dagitim.

Krisher, Howard, Darley, Susan and Darley, John. (1973), Fear Provoking
Recommendations, Intentions to Take Preventive Actions and Actual
Preventive Actions. Journal of Personality and Social Psychology, 26(2),
301-308.

Kiirkcii, Duygu Dumanli (2016), Yeni Medya ve Genglik. Istanbul: Kriter Yayinlari.

Larson, Kim (2016), YouTube igerik stratejisi olusturma: lessons from Google

BrandLab. https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/article/youtube-

icerik-stratejisi-olusturma-lessons-from-google-brandlab/, Erisim Tarihi:
25.03.2019

LaTour, Michael and Rotfeld, Herbert. (1997), There are Threats and (Maybe) Fear-
Caused Arousal: Theory and Confusion of Appeals to Fear and Fear Arousal
Itself. Journal of Advertising, 26(3), 49-59.

Lazarus, Richard. (1991), Emotion and Adaptation. New York: Oxford University

Press.

Le Cunff, Anne-Laure. (2015), Icerik Pazarlamacilarina Yonelik U¢ Youtube Ipucu.
https://www.thinkwithgoogle.com/, Erisim Tarihi: 11.04.2019

Lennon, Ron and Rentfro, Randall. (2010), Are Young Adults Fear Appeal
Effectiveness Ratings Explained by Fear Arousal, Perceived Threat and

Perceived Efficacy? Innovative Marketing, 6(1), 56-63.


https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/article/youtube-icerik-stratejisi-olusturma-lessons-from-google-brandlab/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/article/youtube-icerik-stratejisi-olusturma-lessons-from-google-brandlab/
https://www.thinkwithgoogle.com/

104

Lennon, Ron, Rentfro, Randall and O'Leary, Bay. (2010), Social Marketing and
Distracted Driving Behaviors Among Young Adults: The Effectiveness of
Fear Appeals. Academy of Marketing Studies Journal, 14(2), 95-114.

Levy, Moria. (2009), Web 2.0 implications on knowledge management. Journal of
Knowledge Management, 13(1), 120-134.

Madden, Mary and Zickuhr, Kathryn. (2018), “Pew Internet & American Life

Project”, Pew Research Center.

Martineau, William (1972), A Model of the Social Functions of Humor. J. H.
Goldstein, & P. E. McGhee (Dii) icinde, The Psychology of Humor:
Theoretical Perspectives and Empirical Issues (s. 101-125) Londra:

Academic Press.

McQuail, Denis and Windahl, Swen. (2005), lletisim Modelleri: Kitle Iletisim

Calismalarinda, Ankara: Imge Kitabevi.

McQuail, Denis. (2005), McQuail’s Mass Communication Theory, (5. Baski),

London: Sage Publications.

Miletsky, Jason. (2010), Princibles Of Internet Marketing, Boston: Cengace
Learning, 2010.

Miller, Michael. (2011), YouTube for business: online video marketing for any

business. Indiana: Pearson Education.

Mogenson, David. (2016), Youtube Reklamlarimin Kullanici Deneyimi Liderleri
Video Reklamlarin Nastl Gelistigini Aciklyor.
https://www.thinkwithgoogle.com/, Erisim Tarihi: 07.11.2018

Moser, Simon. (2016), Consumer Generated Video Tips For Retail And E-

Commerce. http://videocommerce.com/, Erisim Tarihi: 11.02.2019



https://www.thinkwithgoogle.com/
http://videocommerce.com/blog/consumer-generated-video/

105

Mucuk, Ismet. (2012), Pazarlama Ilkeleri (19. b.). Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Neti, Sisira. (2011), “Social media and its role in marketing”, International Journal

of Enterprise Computing and Business Systems.

O'Barr, William. (2006), Public Service Advertising. Advertising & Society Review,
7(2).

Odabasi, Yavuz ve Oyman, Mine (2014), Pazalarma Iletisimi Yonetimi (13. Baska).
Istanbul: MediCat Yayinlar.

Ogiit, Sertac. (2015), “Yeni Medyada Sinema”. http://www.sertacogut.com, Erisim
Tarihi: 11.03.2019

Ozgen, Ebru. (2014), Halkla iliskiler ve Yeni Medyanin Isaret Ettigi Sorunlar
Uzerine Bir Tartisma. Yeditepe Global Media Journal, (10), 56-63.

Ozkundake1, Mehmet. (2013), Ucii Bir Arada: Reklamciliga Giris, Medya Planlama,
Kreatif Diisiince. Istanbul: Hayat Yayin Grubu.

Oztiirk, Giilay. (2013), Dijital Reklamcilik ve Genglik. Istanbul: Beta Yaymcilik.

Pavlik, John. (1998), New Media Technology: Cultural and Commercial
Perspectives, (2. Baski), Boston: Ally and Bacon.

Ray, Michael and Wilkie, William. (1970), Fear: The Potential of an Appeal
Neglected by Marketing. Journal of Marketing, 34(1), 54-62.

Rice, Ronald and Atkin, Charles. (2001), Public Communications Campaigns.
California: SAGE Publications.


http://www.sertacogut.com/

106

Roberson, Kasie Mitchell. (2001), Anti-Drinking and Driving PSAs: A Content-
Analysis of Persuasive Appeals and Images Portrayed in PSAs.

Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. Texas: Texas Tech University.

RTUK. (2004), Reklamlarin Izleyiciler Uzerindeki Etkileri (1. Baski). Ankara:
Tisamat.

RTUK. (2012), Kamu Spotlari Yénergesi. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu.
https://www.rtuk.gov.tr/kamu-spotlari/5029/3985/kamuspotlari-
yonergesi.html, Erisim Tarihi: 02.02.2019

Safko, Lon. (2012), The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for
Business Success, Third Edition, N.J, USA: John Wiley and Sons.

Sammis, Kristy, Lincoln, Cat and Pomponi, Stefania. (2016), Influencer marketing

for dummies. New Jersey: Wiley.

Santa, Annesa Flentje and Cochran, Bryan. (2008), Does the Impact of Anti-
Drinking and Driving Public Service Announcements Differ Based on
Message Type and Viewer Characteristics. Journal of Drug Education,
38(2), 109-129.

Schoenbachler, Denise and Whittler, Tommy. (1996), Adolescent Processing of
Social and Physical Communications. Journal of Advertising, 25(4), 37-54.

Scott, David Meerman. (2018), Pazarlamanin ve Iletisimin Yeni Kurallar1, istanbul:

MediaCat Yayinlari.

Shen, Lijiang. (2010), Mitigating Psychological Resistance: The Role of Message-
Induced Empathy in Persuasion. Human Communication Research, 36(3),
397-422.


https://www.rtuk.gov.tr/kamu-spotlari/5029/3985/kamuspotlari-yonergesi.html
https://www.rtuk.gov.tr/kamu-spotlari/5029/3985/kamuspotlari-yonergesi.html

107

Shen, Lijiang. (2011), The Effectiveness of Empathy versus Fear-Arousing Anti-
Smoking PSAs. Health Communication, 26(5), 404-415.

Sherman, Aliza and Smith, Danielle Elliott. (2013), Social media engagement for
dummies. New Jersey: Wiley.

Slater, Michael. (1999), Integrating Application of Media Effects, Persuasion, and
Behavior Change Theories to Communication Campaings: A Stages-of-
Change Framework. Health Communication, 11(4), 335-354.

Smith, Ronald. (2003), Becoming a Public Relations Writer: How Advertisers
Presents Points of View in Public Affairs. New York: Routledge.

Solis, Brian. (2010), “Sosyal Medya Toplumsal Bir Ronesans1 Temsil Eder”, Brand
Age Journal, 22.

Southern, Michael. (2018), Google is making YouTube more advertiser-friendly.

https://cdn.ampproject.org/, Erisim Tarihi: 19.04.2019

Southgate, Duncan, Westoby, Nikki and Page, Graham. (2010), Creative
determinants of viral video viewing. International Journal of Advertising,
29(3), 349-368.

Stevenson, Nick. (2008), Medya Kiiltiirleri: Sosyal Teori ve Kitle Iletisimi, (Ceviri:
Goze Orhon, Baris Engin Aksoy), Ankara: Utopya Yayinevi.

Strangelove, Michael. (2010), Watching YouTube: extraordinary videos by ordinary

people. Canada: University of Toronto.

Swanson, Douglas. (1996), Humor as a Presentational Device in Broadcast Public
Service Announcements. Southwest Symposium of the Southwest Council

for Journalism and Mass Communication.


https://cdn.ampproject.org/

108

Sweeney, Susan and Craig, Randall. (2011), “Social Media for Business, 101 Ways
to Grow Your Business Without Wasting Your Time”, Canada: Maximum

Press.

Simsek, Sedat, (2006), Reklam ve Geleneksel Imgeler, Konya: Niive Kiiltiir Merkezi

Yaynlari.

Simsek, Sedat, Arat, Tugay, Uslu Yakup ve Simsek, E. Derya. (2017), Tiiketiciyi
Bilinglendirmek Ve Uyarmak Amaciyla Yapilan Reklamlar: Karsi Reklam

Uygulamalari, 11. International Academic Research Congress, Antalya,

2031-2042.

Taskin, Ercan ve Kahraman, Hamit. (2013), Amaca Yonelik Pazarlama”, DU Sosyal

Bilimler Dergisi.

Taskin, Ercan ve Sahim, Tarik Zeki. (2007), Reklamcilik. Ankara: Savas Yayinlari.

Tekin, Vasfi Nadir. (2006), Pazarlama Ilkeleri:Politikalar,Stratejiler, Taktikler
Ankara: Seckin Yaymlari.

The YouTube Creator Playbook for Brands. (2015),
https://think.storage.googleapis.com/docs/creator-playbook-for-
brands_research-studies.pdf, Erisim Tarihi: 21.04.2019

Thelwall, Mike, Sud, Pardeep and Vis, Farida. (2012), Commenting on YouTube
videos: from Guatemalan rock to el big bang. Journal of the American

Society for Information Science and Technology, 63(3), 616-629.

Tuten, Tracy. (2008), Advertising 2.0, Social Media Marketing in a Web 2.0 World,
Praeger: Westport.

Van Dijck, Jose. (2013) The culture of connectivity: a critical history of social
media. New York: Oxford University.


https://think.storage.googleapis.com/docs/creator-playbook-for-brands_research-studies.pdf
https://think.storage.googleapis.com/docs/creator-playbook-for-brands_research-studies.pdf

109

Weinberg, Tamar. (2009) The New Community Rules: Marketing on the Social Web,
New York: O'Reilly.

Williams, Raymond. (2003), Televizyon, Teknoloji ve Kiiltiirel Bigcim, (Ceviren:
Ahmet Ulvi Tiirkbag), Ankara: Dost Kitabevi Yayinlari.

Wilson, Stan Le Roy. (1993), Mass Media/Mass Culture: An Introduction. New
York: McGraw-Hill.

Wolburg, Joyce. (2001), Misplaced Marketing: Why Television is the "Wrong"
Environment for Public Service Advertising Campaigns. Journal of
Consumer Marketing, 18(6), 471-473.

Yang, Hngwei Chris and Wang, Yinggi. (2015), Social sharing of online videos:

Examining American consumers® video sharing attitudes, intent, and

behavior. Psychology & Marketing, 32(9), 907-919.

Yengin, Deniz. (2014), Yeni Medya ve Dokunmatik Toplum, Istanbul: Derin

Yayinlart.

Yiiksel, Okan. (2017), YouTube ve Video Blog Rehberi. Ankara: Nirvana.

Zarrella, Dan. (2009), The social media marketing book. Sebastopol: O'Reilly Media.

-------------- (2006) “Anti-smoking Ad”
http://www.youtube.com/watch?v=0hySFt8O11A, Erisim Tarihi:
29.01.2019

-------------- (2007) “DRUG Awareness AD - "ICE" realeased in Australia”
http://www.youtube.com/watch?v=gSXrTrhx6Us, Erisim Tarihi:
24.01.2019



http://www.youtube.com/watch?v=0hySFt8O11A
http://www.youtube.com/watch?v=qSXrTrhx6Us

110

-------------- (2007) “Graphic Australian Anti-Smoking Ad”
http://www.youtube.com/watch?v=GMP7pkmvgP4, Erisim Tarihi:
24.01.2019

9

-------------- (2008) “Don’'t let your child be educated by tv
http://www.youtube.com/watch?v=SyiHCmHUgmY, Erisim Tarihi:
08.01.2019

-------------- (2008) “Don’'t let your child be educated by tv”
https://www.youtube.com/watch?v=9iPeK2JACAI, Erisim Tarihi:
08.01.2019

-------------- (2008) “Truth Singing Cowboy”
https://www.youtube.com/watch?v=eshSIxe9qd0, Erisim Tarihi: 01.02.2019

-------------- (2009) “Evian Roller Babies us”
https://www.youtube.com/watch?v=eExHIzBKRUO, Erisim Tarihi:
11.01.2019

-------------- (2009) “Smoking: I'm Not Scared”
http://www.youtube.com/watch?v=vrYOBPiQ-cU, Erisim Tarihi:
04.02.2019

-------------- (2010) “New Domestic Violence PSA - "It Rarely Stops" (HD)”
http://www.youtube.com/watch?v=WL 3rfk2iFww, Erisim Tarihi:
18.01.2019

-------------- (2011) “NSPCC - Real Children Don't Bounce Back - TV commercial”

https://www.youtube.com/watch?v=hGXITth6rro, Erisim Tarihi:
22.01.2019


http://www.youtube.com/watch?v=GMP7pkmvgP4
http://www.youtube.com/watch?v=SyiHCmHUqmY
https://www.youtube.com/watch?v=9iPeK2JACfI
https://www.youtube.com/watch?v=eshSlxe9qd0
https://www.youtube.com/watch?v=eExHIzBKRU0
http://www.youtube.com/watch?v=vrYOBPiQ-cU
http://www.youtube.com/watch?v=WL3rfk2iFww
https://www.youtube.com/watch?v=hGXlTth6rro

111

-------------- (2011) “Sigara Pismanliktir - Akciger Kanseri”
http://www.youtube.com/watch?v=hZMKOw4qS s, Erisim Tarihi:
14.05.2019

-------------- (2011) “Unsweetened Truth” https://www.youtube.com/watch?v=x7_B-
90yZIs, Erigim Tarihi: 21.02.2019

-------------- (2012) “CDC: Tips from Former Smokers -- Brandon's Story”
https://www.youtube.com/watch?v=2Fndx4mjCFY, Erisim Tarihi:
11.02.2019

-------------- (2012) “CDC: Tips from Former Smokers -- Marie's Story”
https://www.youtube.com/watch?v=QivYVVtIMMO, Erisim Tarihi:
11.02.2019

-------------- (2012) “Sigara Pismanliktir”
http://www.youtube.com/watch?v=0vSqssHzm5q, Erisim Tarihi:
14.02.2019

-------------- (2012) “Thai Health Promotion Foundation - Smoking Kid (Original
Version)” http://www.youtube.com/watch?v=aHrdy6qcumg, Erisim Tarihi:
12.02.2019

-------------- (2013) “Sigara her nefeste size zarar veriyor (Ev hanimi) - Yesilay”
https://www.youtube.com/watch?v=7N1skOoXmG0, Erisim Tarihi:
17.02.2019

b

-------------- (2013) “Sigara her nefeste size zarar veriyor (Is Adami) - Yesilay’
https://www.youtube.com/watch?v=BT5yiS CQsE, Erisim Tarihi:
17.02.2019



http://www.youtube.com/watch?v=hZMK0w4gS_s
https://www.youtube.com/watch?v=x7_B-9OyZls
https://www.youtube.com/watch?v=x7_B-9OyZls
https://www.youtube.com/watch?v=2Fndx4mjCFY
https://www.youtube.com/watch?v=QivYVVtIMM0
http://www.youtube.com/watch?v=ovSqssHzm5g
http://www.youtube.com/watch?v=aHrdy6qcumg
https://www.youtube.com/watch?v=7N1skOoXmG0
https://www.youtube.com/watch?v=BT5yiS_CQsE

112

-------------- (2014) “Baby Love for Cancer Society of Finland”
https://www.youtube.com/watch?v=i8FRna-8C4U, Erisim Tarihi:
23.01.2019

-------------- (2017) “Yesilay Kamu Spotu 3- Sigarayr Birak Hayati Birakma”
https://www.youtube.com/watch?v=b73cM1Vv87q, Erisim Tarihi:
05.02.2019



https://www.youtube.com/watch?v=i8FRna-8C4U
https://www.youtube.com/watch?v=b73cM1Vv87g

113

T.C.
SELCUK UNIVERSITESI
Sosyal Bilimler Enstitiisiit Miidiirliigii

Ozgecmis
Adi Soyad: Tugce BECERIKLICAN
Dogum Yeti: Eskisehir
Dogum Tarihi: 10.06.1991
Medeni Durumu: Bekar
Ogrenim Durumu
Derece: Okulun Adt:
k6 gretim: Sehit Ali Gaffar Okkan Ilkogretim Okulu
Ortadgretim: Sehit Ali Gaffar Okkan Ilkogretim Okulu
Lise: Yunus Emre Lisesi
Lisans. Selcuk Universitesi / Iletisim Fakiiltesi / Radyo Televizyon ve Sinema Béliimii
Yiiksek Lisans. Selcuk Universitesi / Sosyal Bilimler Enstitiisii / Radyo Televizyon ve Sinema Anabilim Dali
Kamera, Belgesel Film Yoénetmenligi, Dijital Kurgu
Becerileri:
_ Animasyon, Reklam, Psikoloji, Yeni Medya
Ilgi Alanlari:
Halen Yaptg: Is: Mudire

Is Deneyimi:
(Doldurulmasi istege
baglr)

Aldigi Odiiller:
(Doldurulmast istege
baglr)

Hakkimda bilgi almak
icin 6nerebilecegim
sahislar:
(Doldurulmast istege

baglr)

Prof. Dr. Aytekin CAN (Selguk Universitesi Radyo Televizyonve SinemaBéliimii, Boliim Baskani)
Prof. Dr. Sedat SIMSEK (Selguk Universitesi Radyo Televizyonve SinemaBoliimii, Iletisim Bilimleri
A.B.D Bagkani)

Ogr. Gor. Ruhi GUL (Selguk Universitesi Radyo Televizyon ve Sinema Boliimii)

Tel: 05542204138

E-mail: tebeceriklican@gmail.com
Egekent2/Menemen/ Tzmir

Adres:

Imza:



