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GIRIS

Glinlimiiz diinyasinda markalarin birbirleriyle olan rekabeti oldukga
artmistir ve hi¢ kuskusuz artmaya da devam edecektir. Reklam diinyasinda dogru
hedef kitleye ulagsmak igin geg¢misten giiniimiize kadar bir¢ok alternatif yol
tretilmistir. Son yillarda ise, internet teknolojisinin gelisimi ve kullanici
sayisindaki artigiyla birlikte, gelisen medya ortamlari olarak adlandirilan mecralar
ortaya cikmaya baslamistir. Bu sebeplerden hareketle markalarin geleneksel
reklam stratejilerini gozden gecirip ve reklam faaliyetlerine, kullanici sayisi
dolayisiyla hedef kitle orant her gegen giin artan yeni medya ortamlarint dahil

etmeleri zaruri bir durumdur.

Geleneksel reklam ortamlari arasinda televizyon reklamciliginin diger
reklam ortamlarina kiyasla bazi {istiin yonleri bulunmaktadir. Bu iistiin yonlerden
en cok One cikan Ozellik ise ayn1 anda hem ses ve hem de goriintiiniin
bulunmasidir. Bu sebeple televizyon reklamciligi ortaya ¢iktig ilk donemlerden
giinimiize kadar markalarin reklam ortamlar1 arasinda en fazla yatirim yapmak
istedigi mecra olmustur, fakat televizyon mecrasinda reklam vermek diger reklam
ortamlarina kiyasla maliyetli bir istir. Gelisen medya ortamlarinin en biiyiik
avantaji ise az maliyetle ¢ok sayida hedef kitle konumundaki kullaniciya
erismesidir. Internet teknolojisi zaman ve mekan gibi cesitli kisitlamalar1 ortadan
kaldirmig, diinyanin farkli bolgelerindeki kullanicilara ayni anda ulasabilme
olanag1 saglamaktadir. Dahasi markalar ve hedef kitle arasindaki tek yonlii
iletisim yerini ¢ift yonlii bir iletisim akisina birakmistir (Giigdemir, 2017:21;
Altunay, 2012:33). Televizyon reklamciliginin, internet reklam ortamlar

arasindaki en yakin miidahili ise video paylagim ortamlari reklamciligidir.

Giinlimiizde video paylasim ortami denilince akla gelen ilk sosyal mecra
YouTube’dur. Tiim bu nedenlerle YouTube’u, markalarin reklam kampanyalarina
dahil etmeleri kaginilmaz bir sonugtur. YouTube, markalarin ¢esitli amaglarina
hizmet eden farkli tiirdeki reklam formatlarina sahiptir. Atlanabilir yayin ici
(trueview) reklamlar ise bu reklam formatlari arasinda en kisa gosterim siiresine

sahip olandir. Bes saniye sonunda gegilebilen bu reklamlarin, hedef kitleyi ikna



ederek markaya yonlendirmesi beklenmektedir. Reklam, oziinde ikna etme
amacindadir. Duygusal ¢ekiciliklerle, bireylerdeki korku veya isteklerin
somiiriilmesine dayalidir (Kellner, 1991:78). Bu sebeple hedef Kitleyi ikna
edebilmek i¢in, ilk basamak onlarin dikkatini ¢ekmektir. Reklam igerikleri
olusturulurken = hedef  kitlenin  dikkatini  ¢ekebilecek,  duygularindan
yararlanabilecek cesitli taktikler ortaya ¢cikmistir. Bu taktiklerden biri olan mizah
¢ekiciliginin hedef kitle tizerindeki etkisi bu arastirmanin baslangi¢ noktasi

olmustur.

Yukarida bahsedilen kapsam dogrultusunda, arastirmanin amaci olarak
YouTube atlanabilir yaym i¢i (trueview) reklamlarda mizah kullanimin
kullanicilar tizerindeki etkisini incelemek olarak belirlenmistir. Bununla birlikte,
atlanabilir yaym i¢i (trueview) reklamlarin kullanicilar tizerindeki etkisinin
aragtirtlmasi, YouTube’un reklam formatlarinin hedef kitle iizerindeki etkinligine
bir 151tk tutmasi bakimindan literatiire katki saglamasit hedeflenmistir.
Arastirmanin belirli bir siirede sonuglanabilmesi adina ve verilerin toplanmasi
asamasinin  kolaylastirabilmesi i¢in, uygulama bélimde YouTube reklam
formatlarindan bir secim yapilmasi gereksinimi ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda
reklamverenlerin Google (2021)’e gore son zamanlarda en sik tercih ettigi
reklamlar olan atlanabilir yayin i¢i (trueview) reklamlar ve atlanabilir yayin igi
(trueview) reklamlarda mizah 6gesi kullanilanlar kapsam i¢ine dahil edilmistir. Bu
reklamlarin hedef kitle iizerinde yarattig1 etki, 6zellikle reklam kampanyalarinda
YouTube mecrasin1 kullanmak isteyen markalar i¢in Onemli c¢ikarimlar

saglayacaktir.

Arastirma {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, geleneksel reklam
ortamlar1 ve gelisen reklam ortamlar1 hakkinda bilgi verilmektedir. Ik olarak
reklam ve reklamcilik kavramlar1 {izerinde durulmus, sonrasinda geleneksel
reklam ortamlar1 ve gelisen reklam ortamlar1 ele alinmigtir. Daha sonra gelisen
reklam ortamlarindan YouTube ve YouTube reklamciligi hakkinda detaylar

aktarilmistir.



Ikinci boliimde, mizah kavrami hakkinda bilgi verilmektedir. Mizah
tanimi, mizah kuramlar1 ve reklamda mizah kullanimma dair detayli bilgi
verilmektedir. Son olarak reklamda mizah kullanimina dair ¢esitli arastirmacilarin

goriislerine yer verilmistir.

Ucgiincii  béliimde, arastrmanin uygulama kismi yer almaktadir. Bu
boliimde ilk olarak arastirmanin amaci ve 6nemi hakkinda detayl bilgi verilmistir.
Sonrasinda aragtirmada kullanilan veri toplama yontemi ve Orneklem bilgisi
verildikten sonra, verilerin analizinden sonra ortaya c¢ikartilan bulgular

aciklanmugtir.

Sonug ve Oneriler boliimiinde, arastirmanin 6nemli sonuglari belirtilmis ve
reklamverenlerin reklam kampanyalar1 i¢in kullanabilecekleri Onerilere yer
verilmigtir. Ayrica arastirmanin kisitlarindan ve sonraki arastirmalara Oneri

olabilecek bazi noktalara deginilerek aragtirma sonlandirilmistir.



BIRINCI BOLUM

REKLAM ve REKLAM ORTAMLARI

1. Reklam Tanim ve Kavram

Tiirkgeye, Fransizca kelime olan “reclame” kelimesinden gecen
(Camdereli, 2006: 12) reklam kavrami genel hatlariyla bir kurum, kurulus veya
ajansin belirli bir iicret karsiliginda reklam verenin tanitimimi ve duyurusunu
yapmasidir. Incelenen literatiirde reklam ve reklamcilik tanimlar gesitli olmakla

birlikte, bu tanimlarin birkagina deginilmistir.

Zamanlamasi iyi yapilmis ikna edici ve bilgi verici iletilerin markalarin,
kar amaci glitmeyen kurumlarin ve kamu kuruluslarinin iriinleri, hizmetleri,
markalar1 ve fikirleri hakkinda hitap ettikleri hedef kitleyi ikna etme veya bilgi
vermek amaciyla kitle iletisim araglarinin herhangi birini kullanarak hedef kitle

ulasmasidir (Ozkundakei, 2011: 15). Baska bir tanima gére,

Reklam, insanlar1 6z iradesiyle reklamverenlerin istedigi davranisa,
diistinceye yonelmesi veya bu davranis ve diislinceye karsi ilgi uyandirmayi
kapsamaktadir (Giilsoy, 1999: 9). Bu tanima ek olarak, reklamlar hedef Kitleyi
tanitilan iirliniin digerlerinden ayirt edecek yonlerini ve 6zelliklerini haber vererek

tercihte bulunmasini saglarlar.

Elden’nin (2015) de belirttigi gibi reklam giiniimiizde hem tiiketiciler i¢in
hem de iireticiler i¢cin vazgegilmez bir 6nem tasimaktadir. Piyasaya sunulan mal
ve hizmetler arasindaki marka rekabeti, reklami daha 6nemli bir kavram olarak
one c¢ikmasia sebep olmustur (2018: 13). Bu tamimdan da anlasilacagi gibi,
reklam belirli bir iicret/bedel karsiliginda bu isi bilen kadro ve kurumlarca
tasarlanip gerceklestirilen, sonucta iiriin ya da hizmeti satin aldirma amaci ve

hedefi gliden ve siirekli gelisen bir iletisim yontemidir.

Pazarlamanin 6ncii isimlerinden olan Kotler (1996) ise reklami su sekilde

tanimlamaktadir: Bir {irlin, hizmet ya da diisiinceyle alakali olarak kitle iletisim



araclar1 vasitastyla belirli bir ticret karsiliginda yapilan sahsi olmayan tanitim ve

tutundurma ¢abasidir (Kotler vd., 1996: 715).

Reklamcilik sektoriindeki hizli gelismelerin bir sonucu olarak reklam ve
reklam kavraminda zamanla degismeler meydana gelmistir. Piyasaya sunulan mal
ve hizmet ¢esitliginin artmasi, bilgi ve bilgiye erisimin hizla artmasinin yaninda
teknolojik gelismelerin de etkin rol oynamasi, reklam ve reklamcilik sektoriiniin
degisiminin ve 6neminin kavranmasina sebep olmustur. Tayfur ve Yilmaz (2018)
ise reklam kavramim fUretici ve tiiketici agisindan ele alarak su sekillerde
tanimlamislardir; tiretici agisindan reklam, tiiketicileri bir {iriin, mal, hizmet veya
markanin varligindan haberdar etmek ve olumlu bir tutum olusturmak gayesiyle
g6z veya kulaga hitap eden mesajlarin olusturulmasi ve bu mesajlar1 iletisim
araglartyla yayginlastirilmasidir. Tiiketici agisindan reklam ise {iriin, mal, hizmet

veya marka hakkinda dogru ve yeterli bilginin kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
iletmektir (2018: 23).

Reklam, giiniimiizde yasantimizi belirli noktalarda etkileyen ve
yasantimiz1 dis diinyaya yansitan en dnemli olusumlardan biridir. Tiim bireylerin
hayatlar1 boyunca ka¢inilmaz olarak maruz kaldig1 bir reklam olmustur. Gazete
veya televizyon izlemeseler dahi kamusal ortamlarda reklam iletilerine kesinlikle
denk gelmislerdir. Ortaya ¢ikisindan giliniimiiz zamanina kadar gelmis ge¢mis tiim
medya araglarini kapsayan ve smirlari olmayan ¢ok giiclii bir yap1 haline gelmistir

(Williamson, 2001: 11).

Reklam kavraminin seriiveni, insanlik tarihiyle birlikle bir¢ok iceriksel ve
bigimsel degisim yasayarak evrilmistir. Degisen zamanla birlikte reklam
kavraminin 6nemi artmis, insan yasaminin bir parcasi haline gelmistir. Farkli islev

ve Ozellikler kazanarak reklam, etkinligini giiclendirmistir.



1.1. Reklamin islevleri ve Ozelikleri

1.1.1. Reklamin islevleri

Reklam hedef kitlede ilgi uyandirarak; iiriin, mal ya da hizmete talep
olusturur veya arttirir bu baglamda satiglar1 arttirmaktadir. Satiglarin artmasi
durumu {riin, mal ya da hizmetin iiretiminde de artis1 beraberinde getirecektir.

Isletmelerin kar etme amaglar1 reklama ydnelmelerine sebep olmustur.
Reklamin baslica islevleri ise su sekilde siralanmaktadir:

e Bir mal, iirlin veya hizmete yonelik talebin arttirilmasi icin tiiketicinin
satin alma giidiilerine hitap etmektir.

e Reklami yapilan mal, {iriin veya hizmete dair talebin yiikselmesiyle bu
mal, {irlin veya hizmeti pazarlamak isteyecek aracilarin bulunmasini
konusunda kolaylik saglamaktir.

e Bir iirlin, mal ya da hizmetin daha 6nce bilinmeyen kullanim bigimlerini
ve olanaklar1 konusunda bilgi vererek talebi arttirmaktir.

e Reklam araciligiyla mal, iiriin veya hizmetin kullanim zamanin1 ve sayisini
degistirerek yil icerisinde her mevsim talebinin olusturulmasi.

e Yeni markalarin tiiketici zihnine yerlestirilmesi ve kabul edilmesini
hatirlatma yoluyla saglamaktir (Tan Akbulut ve Balkas, 2006: 17).

e Bir iirin, mal ya da hizmete kars1 talebin o6zellikle diisiik oldugu
donemlerde son konusu iiriin, mal ya da hizmet {izerinde degisikliklerin
yapilmasiyla piyasada tutundurulmasinin yapilmasi amaclanmaktadir.
Yapilan degisikliklerin tiiketiciye duyurulmas: noktasinda reklam
faaliyetleri devreye girmektedir (Tayfur ve Yilmaz, 2018: 32).

1.1.2. Reklamn Ozellikleri

Reklamm ve reklamcilik kavramimin tarihsel gelisim ve degisim
seriiveniyle birlikte bir¢ok 6zellik ve nitelik kazanarak modern reklam c¢agina
gelmigtir. Kavramlarin gelisim ve degisim siirecine baktigimizda reklamin

Ozellikleri 6ne ¢ikmaktadir.



Reklamin baslica 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Topsiimer ve Elden,
2016: 16):

e Pazarlama iletisiminin bilesenleri arasindadir.

e Belirli bir bedel karsiliginda olusturulur.

e Reklamveren ve tiiketici arasinda bir ileti baglantisidir.

o Kitle iletisimidir.

e Reklamveren, kisi veya kurum bellidir.

e Tiiketiciyi ikna etme veya bilgilendirme gayesiyle olusturulur.

e Reklam iletilerinde mal, iiriin, hizmet, 6diil ve ¢oziimler vardir.

e Diger pazarlama iletisimi bilesenleriyle, reklamverenin belirledigi stratejik

plan dogrultusunda koordineli olarak ¢alismaktadir.

Tayfur ve Yilmaz (2018) ise reklamin isletmeler ve markalar agisindan
ozelliklerini de ele alarak modern ¢ag reklaminin &zelliklerine katkida

bulunmuslardir.

e Markayr Mesrulastirma: Reklam mecralarinda aktif olma, kuruluslarin
markaya olan bagliligin1 vurgular ve tiiketicide giiven hissiyati olusturur.

e 1Imaj Yaratma: Reklamin siiresindeki uzunluk, markanin tiiketicinin
zihninde fark edilmesi igin bir kimlik olusturmada en etkili yoldur.

e Yaratict ifade: Gorsel dgelerin ve dilin yer verildigi reklamlar tiirleri,
markanin duygusal ve opsiyonel yararlarini daha yaratici bir formda
konulmasini saglar.

e Yayilabilme ve Karsilastirma Ozelligi: Reklam mesajinin sik¢a tekrar
edilmesi, rekabet edilen diger markalarin reklam mesajlariyla
karsilagtirmaya olanak saglamasidir.

e Genis Kitlelere Sunulabilme Ozelligi: Genis kitlelere hitap etme,
tiikketicinin 6nlinde mesruluk izlemidir.

e Gayri Sahsilik: Yapilan reklamlarin yiiz yiize olmayisi, tiiketicinin baski
altinda hissetmemesini saglamaktadir. Bu 06zellik sayesinde reklamin

inandiricihigr artmaktadir (2018: 33).



Reklamin farkli bir 6zelligi olarak {iriin, mal ya da hizmet tanitilirken “bu
bir reklamdir” belirtisi zorunludur. Genel olarak diinya genelinde bir¢ok iilkede
bu zorunluluk reklamlarda farkli sekillerde uygulanmaktadir (Yilmaz ve Erdem,
2016: 21).

Reklamin smiflandirilmasina dair incelenen literatiire gore ¢esitli
siniflandirmalarin ele alindigr goriilmektedir. Bu siniflandirmalar zamana ve

yazara gore degismektedir. Genis kapsamli bir siniflandirma yapmak gerekirse:

Reklamveren Acisindan Reklam: Reklam yapmaya karar vermis ve bu konuyla
ilgili bir reklam ajansiyla iletisime ge¢mis ve calismaya baglamis her kisiye
reklamveren denir. Dort bashik altinda incelemek miimkiindiir (Ozkundakci, 2011:
39):

e Ureticinin Reklamlari: Reklami yapilan iiriin, mal veya hizmeti iireten
sirketlerin yaptiklar1 reklamlar bu baslik altinda islenmektedir. Ornek
vermek gerekir ise; Ulker, Eti, Pinar markalarinin reklamlar1 o iilkede
iiretilen iiriinlerden olusmaktadir. ithalat vasitasiyla iilke disindan getirilen
iiriin mal ya da hizmetler bu gruba dahil degildir.

e Aractmin Reklamlari: Uriin, mal ya da hizmeti ithal eden kurum veya
kuruluglar bu ad altinda smiflandirilmaktadir. Bu kurum veya
kuruluglarinin tiretim tesisleri olmamasina ragmen reklami yapilan {iriin,
mal ya da hizmeti ithal ederek pazar satisin1 gergeklestirmektedir.

e Hem Ureten Hem de Araci Olan Sirketlerin Reklamlari: Satilan iiriin,
mal ya da hizmetin bir boliimiinii ithal eden, bir boliimiinii de direkt olarak
tiretici olan reklamverenler de bu sinifta bulunmaktadir.

e Hizmet Isletmelerinin Reklamlari: Reklamverenler: Uriin, mal yerine
hizmet satmaktadirlar. Bu siniflandirmaya 6rnek vermek gerekirse; banka,

otel, hastane ve kamu kurumlar1 vb.

Hedef Kitle Acisindan Reklamlar: 1ki bashk altinda incelenmesi miimkiindiir

(Isiktas, 2018: 43):



o Tiiketiciye Yonelik Reklamlar: Hedef kitleye yonelik reklamlar, kisilere
uygun veya ayirt edici sekilde olusturulan reklamlardir.

e Dagitim Kanallarina Yonelik Reklamlar: Uriin, mal ya da hizmetin dogru
hedef kitlesine ulagmasi konusunda destek olan kanallara (toptanci,

perakendeci) yonelik yapilan reklamlardir.

Uygulanan Stratejive Gire Reklamlar: Ug baslik altinda incelemek miimkiindiir

(Tayfur ve Yilmaz, 2018: 62):

e Itme Stratejisine Gire Reklamlar: Bu tiir reklamlar endiistriyel iiriin veya
mal iireten igletmelerin, aracilara yonelik olarak yaptigi reklamlardir.

e Cekme Stratejisine Gire Reklamlar: Uriin, mal ya da hizmeti iireten
firma reklami nihai tiiketici konumundaki hedef kitleye yonelik
yapmaktadir. Bu stratejiyi genellikle tiiketim {irtinlerine yonelik yapildigi

sOylenebilir.

Konu Acisindan Reklamlar: 1ki baslik altinda incelemek miimkiindiir

(Ozkundakei, 2011: 42).

o Dogrudan Reklamlar: Tiketiciyi Uriin, mal ya da hizmet iizerine ¢ok
diisiindiirmeden satin aldirmaya yonelik yapilan reklamlardir.

e Dolayli Reklamlar: Uriiniin, malin ya da hizmetin sunulan pazarda &ne
cikmasmi ve farkedilmesi saglanarak, satin aldirmaya yonelik yapilan

reklamlardir.

Mesaj Ac¢isindan Reklamlar: Reklamlar varoluslar itibariyle bir ¢aba icerisinde
belirlenen hedef kitleye istenilen mesaji iletmek icin yapilmaktadir. Mesaj

acisindan reklamlart alt1 baglik altinda incelemek miimkiindiir (Giiriiz, 1998: 25):

e Kurumsal Reklamlar: Kurumun adinin, biyiikliiginiin, amaglarinin 6ne
cikarildigr reklamlardir. Biiylik 6l¢iide kurumun imaji agirlikli bigimde
igerik olusturulmaktadir.

e Uriin Reklamlarr: Bu tiir reklamlarda iiriin 6zelliklerin &rnegin, kalitesi,

garantisi vb. one ¢ikartilacak sekilde olusturulan reklamlardir.
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Oncii Reklamlar: Markanin {iriinii yerine, iiriin kategorisinin gelismesini
saglayan reklamlardir. Bu tiirdeki reklamlar sektoriin gelismesine yardimci
olmaktadir.

Rekabet Reklamlari: Piyasada bulunan benzer ozelliklerdeki {iriinlerin
Ontline gegmek amaciyla yapilan reklamlardir.

Karsilastirmali Reklamlar: Rakip marka ve iiriinlerden sahip olunan farkli
fiyat, kalite vb. 6zelliklerin ve iistiinliikleri ele alan reklamlardir.
Hatirlatici Reklamlar: Uriin, mal ya da hizmetin tiiketicinin zihninde
marka ne kadar giliclii olursa olsun hatirlanma seviyesi degisiklik sabit
degildir. Bu tiir reklamlar miisterinin hem hatirlatici etkiye sahip oldugu

gibi hem de miisteri sadakati acisindan destekler niteliktedir.

Cografi Agidan Reklam: “Giiniimiiz diinyasi yerel bir diinyadir. Sermaye igin

gtines bu asirda hi¢ batmamaktadir. Cin’de kapanan borsa Tiirkiye’'de agilmakta,

Tiirkiye’'de kapanan borsa ABD’de agilmakta, ABD’de kapanan borsa Cin’de

tekrar agilmaktadir.” Bu baglamda yapilan reklamlarin nerede, nasil hedef kitleye

ulasacagi onem kazanmakla birlikte, globallesen diinyada ayni reklam bir¢ok

tilkede is yapar hale gelmistir. Bu bakimdan cografi a¢idan reklamlarin degeri ise

giin gectikce artmaktadir. Cografi acidan reklam tirtinii dort baslik altinda

incelemek miimkiindiir (Topsiimer ve Elden, 2016: 31).

Bélgesel Reklamlar: Uriin, mal ya da hizmetin reklamini belirli bir bolge
sinirlarinda  yapilmasidir ve hedef olarak o bolgenin ticari alam
gorilmektedir. Genellikle sadece bir bolgede etkinlik gosteren, iiretim
yapilan ve hedef kitlesinin o bolgede sinirl kaldig: isletmeler tarafindan
tercih edilmektedir.

Ulusal Reklamlar: Uriin, mal ya da hizmetin reklammi ulusal sinirlar
dahilinde olan pazarlarin biitiiniinii hedef alinmaktadir.

Global Reklamlar: Uriin, mal ya da hizmetin reklamini uluslararasi
reklam tiiriinden farkli olarak tiim diinya da tek bir pazara hitap ediyormus
gibi yapilan reklamlardir. Genel olarak ayni zaman diliminde ayni temalar

uygulanarak olusturulur.
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e Uluslararast Reklamlar: Farkli uluslarin bir araya gelerek olusturduklari
sirket yapilarinin iirtin, mal ya da hizmetlerinin reklamlarini uluslararasi

pazarlar1 hedef alarak olusturduklari reklamlardir.

Reklamin agik¢a yapilip yapilmamas: yoniinden reklamlar: Bu reklamlart iki

baslik halinde ele almak miimkiindiir (Tan Akbulut ve Balkas, 2006: 19).

e Gizli Reklamlar: Bir iiriin, mal ya da hizmetle ilgisi olmayan bir konu ya
da programin i¢inde markanin gosterilmesiyle ve bu gdsterim karsinda
reklam bedeli alinmayarak yapilan, bir cesit {irlin yerlestirme olarak da
nitelendirilebilen reklamlardir.

e Atk Reklamlar: Reklam kusag igerisinde bir iiriin, malin ya da hizmetin
acik ve goriiniir bir sekilde reklaminin yapilmasidir.

Bahsedilen tiim reklam smiflandirilmalarinin temel amact maksimum
sayida hedef kitleye ulasabilmektir. Bu amag¢ dogrultusunda yapilan reklamin
cinsi kadar reklamin verildigi ortami da biiyiikk 6nem teskil etmektedir. Reklam
ortaminin dogru se¢ilmesi reklamin basarisini belirleyen bir etkendir. Dolayistyla
reklam ortaminin dogru se¢ilmesi ve buna gore olusturulan reklam

kampanyalarinin basaris1 sansi yliksek olarak goriilmektedir.

2. Reklam Ortamlanr

Globallesen diinyada her gecen giin artan iletisim teknolojisinin sagladigi
olanaklarla birlikte reklam ortamlarinin da gelisimi ve degisimi kaginilmaz
olmustur. Insanlar bulunduklar1 her ortamda iletisim araglar1 vasitasiyla hizl bilgi
erisimi olanagina sahip olmuslardir. Reklamcilik bakimindan bu ortamlar biiytik
onem teskil etmektedir. Ciinkii reklam mesaj1 ile hedef kitlenin bulustugu yegane

nokta reklam ortamlaridir.

Bir iiriin, mal ya da hizmetin hedef kitleye arz edilmesi planlanan reklam
ya da kampanyanin en dnemli basamagi, reklam ortaminin se¢imidir (Topsiimer

ve Elden, 2016: 32). Bu baglamda hedef kitlenin demografik ozelliklerinin,
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psikografik 6zelliklerinin iyi analiz edilmesi ve bu analizler dogrultusunda reklam

veya reklam kampanyasina uygun olan mecranin se¢imi 6nemli bir asamadir.

Reklam veya reklam kampanyasinin hedef kitleye ulastigi ortamin dogru
se¢ilmis olmasi reklamin basarisi agisindan onemli bir faktordiir. Yanlis olan bir
ortam sec¢imi, planlanan tiim asamalar1 ve isletmeler agisindan 6nem teskil eden

biitgenin ziyan olmasina sebep olmaktadir (Tan Akbulut ve Balkas, 2006: 68).

Reklam ortamlarini tanimlamak gerekirse bir reklamin mesajin1 hedef
kitlesine iletmek amaciyla kullandig1 herhangi bir kanal veya aractir (Goldenberg
vd., 2013: 38). Reklam ortamlar1 teknolojik buluslarin gelismesi ve degismesiyle
dogru orantili bir sekilde degismistir. Her ortam kendinden Onceki ortamlardan
daha iistiin daha baskin bir etkiye sahip olarak geligsmistir. Genel olarak iki ana
gruba ayrilan bu ortamlarin amaci daha genis bir hedef kitleye ulagsmak ve reklam

mesajini en etkili bigimde hedef kitleye ulagtirmaktadir.

Bu baglamda reklam ortamlarinin siniflandirilmasina dair su noktaya da
dikkat ceken Ispir (2011) hizla degisen teknolojinin, reklam ortamlari agisindan
yapilan siniflandirmalart oldukca etkiledigini ve Ornek vererek internet
gazetelerinin hangi reklam ortaminda degerlendirilmesi gerektigi konusuna
deginmistir. Bu denli hizla gelisen teknolojiye gore yapacagimiz siiflandirmalar

yetersiz kalabilmektedir (2011: 4).

2.1. Geleneksel Reklam Ortamlari

Hedef kitlesinin dogru bir sekilde belirlendigi ve analiz edildigi bir reklam
kampanyasinin mesaj1 ve bu mesaj1 hedef kitleye iletecegi ortamin belirlenmesi en
Oonemli asamalardan biridir (Elden vd., 2005: 351). Reklam mesajinin hedef
kitleye ulagsmasini saglayan reklam ortamlarinin, iyi analiz edilmis olmasi

gerekmektedir.

Geleneksel reklam ortamlari, ahisilmis kitle iletisim araglar1 olarak
gruplandirilabilir. Gazete ve dergiler yazili reklam ortami, radyo sesli reklam

ortami, televizyon ise goOriintlili reklam ortami ve kitle iletisim araglaridir
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(Babacan, 2015: 94). Geleneksel reklam ortamlar1 olusturan televizyon, radyo,
gazete vb. araglar Kkitlelerin {izerindeki sayginlik ve giivenirlik seviyeleri
yiiksektir. Ayrica bu araglarda izleyicileri, dinleyicileri ve okuyucular1 arasinda

tek yonlii iletisim vardir.

2.1.1. Yazili Reklam Ortamlari

Giliniimiizde yazili reklam ortami denilince akla gelen iki ortam dergi ve
gazetedir. Gazete ve dergi belirli 6zelliklerle birbirinden farklilagsalar da reklam
mesajin1 hedef kitleye ulastirma konusunda grafik, fotograf, yazi gibi etmenleri
kullanmalar1 agisindan benzesmektedirler. iki ortaminda hedef kitlenin sadece goz

duyusuna hitap ettikleri soylenebilmektedir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 20 Temmuz 2020 yilinda yayimladig

Yazili Medya Arastirmasinin son verilere gore iilkemizde;

“Yayimlanan Gazete ve dergi sayisi, 2019 yilinda 2018 yilina gore %8,0 azalarak
5 bin 485 oldu. Bu yayinlarin %57,4"inii dergiler olusturdu. Gazete ve dergilerin
tiraji, 2019 yilinda 2018 yilina gore %8,0 azaldi. Ulkemizde 2019 yilinda
vayimlanan gazete ve dergilerin yillik toplam tiraji 1 milyar 259 milyon 68 bin 89
olup, bunun %94,2'sini gazeteler olusturdu. Tiirkiye'de 2019 yilinda yayimlanan
gazetelerin %90,8'i yerel, %7,3"li yaygin (ulusal),%1,9'u ise bélgesel yayin yapt.
Dergilerin ise, %665,9'u yaygin (ulusal), %29,5'i yerel, %4,5'i bolgesel yayin yapti.
Gazetelerin toplam tirajimin %83,6'st yaygin (ulusal), %15,7'si yerel ve %0,8'ini
bélgesel yayimlanan gazeteler, dergilerin ise %83,7'si yaygin (ulusal), %12,9'u
yerel ve %3,5'ini bélgesel yayimlanan dergiler olusturdu” (Ozgiir, 2020).
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Tablo 1.1: Yazih Medya Arastirmalar1 Raporu
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Kaynak: (Ozgiir, 2020).

Bagka goriislere gore, yazili reklam ortamlar i¢cinde el ilanlari, kataloglar,
brostirler, insert’ler de sayilmaktadir (Peltekoglu, 2007: 260). Fakat bu ortamlar,
gazete ve dergi yazili reklam ortamlariin genis kitlelere yayilabilme 6zelliklerine
kiyasla daha az 6neme sahiplerdir (Babacan, 2015: 95). Bu baglamda bu tiir yazili

araglar1 dogrudan postalama araglari icerisinde ele almak daha miimkiin olacaktir.

21.1.1. Gazete

Matbaanin icat edilmesiyle hayat bulan gazete, insan yasantisinda biiyiik
degismelere ve gelismelere sebep olmustur. Giiniimiizde halen en 6nemli bilgi
kaynagi1 ozelligi tasimaktadir. Cagdas toplumlarda gazete okumayan insan yok
denilecek kadar az olup, okuma yazma bilmeyen bireyler bile, gazete hakkinda
okuyan bireylerden bilgi almaktadir. Yazili reklam ortamlari arasinda en ¢ok
tercih edilen ortam gazetedir (Budak ve Budak, 2004: 212).

Reklam ortami olarak ilk kullanildigi donemlerde gazete, basit olarak

nitelendirebilecegimiz metinlerle kullanilmistir. Sonraki donemlerde ise gelisen
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teknolojinin etkisiyle fotograf, grafik gibi iceriklerin eklenmesiyle daha zengin bir
hale gelmistir (Elden vd., 2005: 395).

“Gazeteler ticari reklamlarin yam sira kiigiik ilanlarinda yer aldigi reklam
ortamlaridir. Ulusal ve yerel bazda yaymlanma olanagr bulunan gazeteler en eski
reklam aract olarak reklamlarin  uluslararasi  boyuta da tasinmasini
saglamaktadir. Gazeteler giin i¢inde sabah ve aksam yaywmlanabildigi gibi,
haftalik, aylik olarak da ¢ikabilmektedir” (Babacan, 2015: 95).

Topstimer ve Elden (2016) ise gazete degisik niteliklere gore incelemenin

miimkiin oldugunu belirterek;

o Dagitim alan
o  Yayin sikhig
o Icerik

Temel de ii¢ baslik altinda incelemislerdir. Dagitim bashig: altinda; ulusal,
uluslararas1 ve yerel olmak {izere gazeteyi incelemektedirler. Buna gore, tek bir
ulusa hitap eden ve yayin yapan gazetelere ulusal, birden fazla ulusa hitap eden ve
yayin yapan gazetelere uluslararasi, tek bir bolgeye hitap eden ve yayin yapan
gazetelere ise yerel gazeteler adi verilmektedir. Yayin siklig1 agisindan gazeteler
ise haftalik, giinliik ve aylik olarak ayrilabildigi gibi sabah ve aksam olarak zaman
dilimi acisindan da smiflandirilabilir. Igerik acisindan smiflandirilmas ise degisik
konu ve bagliklar1 altinda ayrilmaktadir. Bunlar; ekonomi, spor, magazin, moda,
ticari konular gibi daha spesifik bir hedef kitleye ulagabilmektedir (2016: 34).

Bir reklam ortami olarak gazete hem Kkitle iletisim aract hem de etnik
gruplara ulagsmada kullanilabilecek en etkili reklam ortamlarindan biridir. Clinkii
gazete okuyucunun goziinde en gilivenilir medya aracidir. Bundan dolay1 pazara
yeni bir {irlin gireceginde genellikle medya planlamasinda Oncelik gazetelere
verilmektedir. Ayrica onemli bir 6zellik olarak piyasa hakkinda bir¢ok bilgiye
isletmeler gazeteler araciligiyla erisebilmektedir (Isiktas, 2018: 58).
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Okuyucu kitleleri demografik ve ekonomik olarak degisiklik
gosterdiginden, reklamverenler degisik gazeteler vasitasiyla farkli hedef kitlelere
ulagabilmektedir. Ayrica iiriin, mal ya da hizmetin bdlgesel olarak reklami
yapilacak ise reklam ortami se¢iminde yerel gazetelerin kullanilmasi hem hedef
kitleye ulasim agisindan hem de isletmelerin biitgesi agisindan yararl olacaktir

(Topstimer ve Elden, 2016: 35).

Gazete reklamlarn diger reklam ortamlarina gore daha esnek bir yapiya
sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Agiklamak gerekirse; baskilar giinliik ise
hatali basilmig bir bolim ertesi glinkii baskida degistirilebilir. Okuyucuyla giin
boyu beraber olma avantaji gazete reklamlari i¢in varken, radyo ve televizyon
reklamlari i¢in bu miimkiin degildir. Ayrica gazetenin hedef kitlesi televizyon ve
radyoya gore daha nettir. Bu durum ise, gazetelerin tiraja gore basildigi noktasi
g6z Oniine alindiginda reklamin yaklasik olarak kag kisi tarafindan goriilecegi
hakkinda bir 6ngoriiye sahip olunmasini saglamaktadir (Tayfur ve Yilmaz, 2018:
178).

Gazete reklamlarmin avantajlart ¢ok¢a mevcutken dezavantajlart da
mevcuttur. Gazeteler oncelikle haber medyas: oldugundan dolayr zamaninda
okuyucuyla bulusmasi gerekmektedir. Ozellikle tasra bdlgelerine giden gazeteler
bir glin 6nce basilmaktadir. Bu durum goz oniine alindiginda radyo ve televizyon

gibi aninda bilgi verilmesi gazeteler i¢in miimkiin olmamaktadir.

Gazetelerin basiminda kullanilan baski malzemesinin diisiik kalitede
olmasi, hem metin okunurlugunu hem de gorsel 6gelerin kalitesini diisiirdiigl i¢in
reklamin fark edilmesi bakimindan dezavantaj olarak goriilmektedir (Elden vd.,

2005: 398).

Tayfur ve Yilmaz (2018) ise gazete reklamlar1 igin dezavantaj olarak;
imaj, duygu, hareket olmadigi igin iiriinlerin tanitilmasi i¢in ¢ok dogru bir ortam
olmadigint belirtmislerdir. Ayrica gazetede birgok reklamin bulunmasi hedef
kitlenin dikkatini dagitacagindan reklaminin algilanamamasina sebep olmaktadir

(2018:178).
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Gazeteler, teknolojinin hizla gelismesi ve 6zellikle bu gelismelerin bir
iirlinli olan internetin yagsamimiza katilmasi, iletisimin ve iletisim kaynaklarmin
cogalmasina karsilik, giinlimiizde Onemlerini halen muhafaza etmektedirler.
Gazetelerin, kitlenin bilincinin olugmasinda ve tutumunun degismesinde 6nemli

rolleri bulunmaktadir (Ozkan, 2014: 52).

2.1.1.2. Dergi

Yazili reklam ortamlari arasinda en 6nemli etkiye sahip olarak gosterilen
reklam ortami dergilerdir. Genel veya mesleki olarak iki smifa ayirmak
miimkiindiir. Bu siniflandirma reklamin hedef kitlesi agisindan gazetelerde oldugu

gibi avantaj saglar.

“Dergiler icin reklam biiyiikliik alanlari tam, %> veya Y sayfa olabilmektedir”
(Babacan, 2015:97). Dergiler konu bakimindan ¢ok ¢esitli oldugundan dolay1 ve
buna ek olarak ele aldiklar1 konular1i  gazetelere kiyasla daha
derinlestirdiklerinden, okuyucu kitleleri daha nettir. Yaymlanma sikliklar1 1 yil ile
1 ay arasinda degisir ve sayfa sayilari bu yiizden gazetelerden daha fazla ve
kalitelidir. Bu da dergilerin saklanilmasina ve okuyucu tarafindan uzun siire

okunmalarina sebep olmaktadir (Topsiimer ve Elden, 2016: 38).

Derginin reklam ortami olarak ¢okg¢a tercih edilmesinin nedeni hedef
kitlesidir. Kalite bakimindan oldukga yiiksek bir seviyeye sahiptir. Ust diizey
olarak nitelendirilen hedef kitleye ulagmasi dergi reklamcilifinin en Onemli
ozelligidir. Alaninda uzman, o6nder olarak goriilen dergilere verilen reklamlarin
tilketiciler tarafindan mesajin daha hizli kabul edilmesini saglamaktadir. Diger
yazili reklam ortamlarinda uzun metinlerin hedef kitle tarafindan okunmama
problemi, dergi reklamlar i¢in gecerli degildir. Dergi okuyucularmin okuma
stiresi, diger yazili reklam ortamlarinin Kitlesine nazaran daha uzundur (Elden vd.,
2005: 400).

Dergi reklam ortammin bir diger avantaji ise  “gelir-gecer” olarak
nitelendirilen okuyucu kitlesine sahip olmasidir. Bu tiirdeki okuyucular dergiyi

satin almadan okumay1 gerceklestirmektedirler. Aciklamak gerekirse, doktor
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randevularin1 bekledikleri bir ofiste zaman gegirmek amaciyla orada bulunan
dergileri okumalaridir. Bekleme siiresi uzadik¢a okuma siiresi de uzamaktadir,
tekrarlanan okumalar reklamlarinda fark edilmesini saglamaktadir (Ispir, 2011:
112). Ayrica Cappo (2005)’nun belirttigi gibi varligini siirdiirebilmis dergilerin en
biiyiik ozelligi, isletmelerin ¢ok dar bir miisteri potansiyeline sahip istek ve
gorlslerine gore boliimlenmis pazar alanini hedef alarak reklam yapilabilmesidir
ve bu goriis gliniimiizde de gegerlidir (2005: 75). Bunlar gibi 6zelikleriyle dergi
reklam ortami, reklamverenler agisindan dergiler olduk¢a kiymetli bir reklam

ortamdir.

Tipki gazete reklamlarinda oldugu gibi dergi reklamlarinin da dezavantaji
mevcuttur. Dergi reklamlari, her ne kadar spesifik bir kitleye ulagsmakta basaril
olsalar da genis kitlelere ulagsmakta yetersizdir. Dergilerin yaymlanma sikliklari,
periyodlart uzun olmasindan dolay1 gilincel konulardan kopuk bir medya araci
olarak goriilmektedir. Ozellikle giincel reklamlar igin uygun bir reklam ortami

degildir (Elden, 2018: 78).

2.1.2. Géorsel ve Isitsel Reklam Ortamlar

Gelisen teknolojinin etkisiyle, reklam ortamlar: da insanlik tarihi boyunca
gelisim ve degisim gostermektedir. Reklam alaninda bagarili isimlerden olan Jean-
Marie Dru ““ Hig¢ bir sey, bir iilkeyi ve i¢inde bulundugu ¢agi, reklamlart kadar
yvansitamaz. ~ Sozleriyle reklam ve reklam sektoriinlin aslinda ne kadar 6nemli
oldugunu kisaca Ozetlemistir. Reklam, her ¢aga her teknolojik ortama uyum
saglayarak hedef kitlesine ulasmak durumundadir. Teknolojik gelismelerin sonucu
olarak, isitsel bir reklam ortami olan radyodan sonra gorselligin ve isitselligin bir

arada oldugu televizyon, reklam ortami olarak kullanilmaya baglamistir.

2.1.2.1. Radyo

Radyo, 6zellikle Ikinci Diinya Savasi ile birlikte siyasal ve toplumsal
yasama tamamen dahil olmustur. Savas boyunca iilkelerin propaganda araci

olarak kullandiklar1 en 6nemli medya araci radyo olmustur.
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Glinlimiize kadar radyo, goriintii ve sesin bulusmasiyla daha ¢ok tercih
edilen bir kitle iletisim aracinin ortaya ¢ikmasi yani televizyonun icat edilmesine
ragmen gelisim asamalarmi devam ettirmistir. Ozellikle uydu ve internet
yayinciliginin baslamasiyla radyo yayinciliginda da yeni bir doneme girilmistir
(Elden, 2018: 218) . Tiirkiye’'de yaymn yapan 36 ulusal, 103 bélgesel ve 955 yerel
radyo kanali vasitasiyla niifusun yaklasik %60 ina ulasir. Giinliik radyo dinleme
aliskanligi ortalama 1.66 saattir (Tan Akbulut ve Balkas, 2006: 86). Radyo,
giinlimiizde ¢ok farkli toplum kesimleri tarafindan giiniin her aninda her yerde
dinlenen ¢ok yayginlasmis olan bir kitle iletisim aracidir. Bu kadar yayginlagsmis
bir kitle iletisim aracinin ise reklam ortami olarak kullanilmasi kaginilmaz

olacaktir.

Radyoyu reklam ortami olarak ele aldigimizda 1924 yillarinda
reklamverenler tarafindan goktan kullanilmaya baglanmis ve reklamverenler bu
medya ortami sayesinde biiylik gelirler elde etmeye baslamislardir. Takip eden
yillarda televizyonun icad edilmesiyle hem sesli hem goriintiilii bu yepyeni kitle
iletisim arac1 reklamverenlerin daha cok ilgisi kazanmistir, dolayisiyla radyoya
ilgi azalmistir. Fakat reklamverenler, 1970’1 yillarda televizyon reklamciliginin
zor ve maliyetinin fazlaca olmasi sebebiyle tekrar radyo reklam ortamina doniisler

gerceklestirmislerdir (Elden, 2018: 219).

Radyoyu bir reklam ortam1 olarak bolgesel ve ulusal olarak yayin
yapmasindan dolayi, spesifik veya ulusal olarak hedef kitlelere ulasmada ¢ok

etkili bir ortam niteligindedir (Peltekoglu, 2007: 237).

Radyo reklamlarinin ele alan Kocabas ve Elden (2016); dort baslikta radyo

reklamlarini incelemislerdir:

e Reklam ve Kamu Ilani: Sunucu tarafindan seslendirilen reklamlardr.

e Miizikli ve Dramatik Yapili Reklamlar: Belirli siire icerisinde miizik ve
dramatik 6gelerinde kullanildig1 reklamlardir.

e Programl Reklamlar: Icerisinde bilgilendirici ve eglendirici 6gelerin

bulundugu program ile birlikte reklamin bir arada oldugu reklam
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programlaridir. Reklam siiresi iginde yaymi yapilan bu programlar iki
grupta incelenmektedir: Birinci grup; bir isletmenin kendisi tarafindan
olusturulan ve sadece o isletmenin {iretimini yaptig1 iirliniin reklaminin
yapilmasidir, ikinci kisim ise; reklam ajanslari tarafindan hazirlanan ve
icinde birgok isletmeye ait reklam duyurusu bulunan programlari ifade
etmektedir” (2016: 40).

e Ozel Tamtict Reklam Programlari: Bir iiriin, mal ya da hizmet igin
hazirlanmis olan programlardir. Bu programlar da, programin basinda ya
da son boliimiinde belirli bir kisminda olarak programlar olarak ikiye
ayrilir (Elden vd., 2005: 357).

Radyo reklamlarinin diger reklam ortamlarinda oldugu gibi avantajlar1 ve
dezavantajlar1 vardir. Radyo reklam ortami olarak esnek bir iletisim aracidir.
Soyle ki yaymin aninda degistirilebilir ve diizeltilebilir olmas1 reklam acisindan

onemli bir avantaj olmaktadir (Isiktas, 2018: 58).

Tayfur ve Yilmaz (2018) ise radyonun reklam ortami olarak kullanimi
lizerine su yorumlar1i yapmuslardir: “Radyonun her yerde bulunabilmesi,
transistorlu ve dijital radyolarin ¢ok daha kiiciik boyutlarimin  olmast,
tasinabilirligi giiclii bir ozelligidir. Radyo evde, iste, otomobilde ve hatta
insanlarin iizerinde bulunabilmektedir. Olii saat olarak kabul edilen gece
yarisinda bile radyo dinlenmektedir. Ozellikle tasit siiriiciileri radyonun en sadik
dinleyicisi konumundadirlar” (2018: 166). Radyonun bu denli yaygin bir iletisim
araci olmasi hi¢ kuskusuz reklamverenler acisindan Ozellikle 6lii saat denilen

zaman diliminde yayin yapmasi bakimindan, iyi bir avantaj olmaktadir.

Radyo reklam ortaminin en biiyiik avantaji, diger reklam ortamlarina
kiyasla daha ucuz bir reklam ortami olmasidir. Reklamin {iretimi agisindan,
cesitli istasyonlarda yayinlanmasi agisindan maliyet olarak diger ortamlara gore

kesinlikle daha biit¢e dostudur.

Reklam ortami1 olarak radyonun birgok avantaji olmasma Kkarsin

dezavantajlart da bulunmaktadir. Bunlara kisaca deginmek gerekirse, Elden’in
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(2018) de belirttigi gibi gorsel dgelerin kullanilamamasi radyo reklamciliginin en
bliyiik dezavantajidir. Bundan dolay1 radyo reklamlarinin émrii kisadir diyebiliriz.
Ayrict bu reklamlar, saklanmasi ve tekrar dinlenmesi de miimkiin olmadigindan

yine biiyiik bir dezavantaj olarak goriilmektedir (2018: 222).

Cappo (2005) gore radyo varligini siirdiirmeyi basarmis bir mecradir. Bu
basarisini ise yeniden kiillerinden dogmasina borg¢lu oldugunu belirtmistir (2005:
75). Radyonun giiniimiizde yapisinin degistigini, ne bir kitle iletisim araci
oldugunu ne de bir sosyal medya araci oldugunu sdylemektedir. Radyonun
degisen zaman igerisinde kisisel bir ara¢ haline geldigini vurgulamaktadir.
1954’11 yillar1 6rnek gostererek o tarihlerde tiim aile bireylerinin bir araya gelerek
ortak bir kanali dinlediklerini, giiniimiizde ise tamamen Kkisisel bir teknolojiye

doniistiiglinti sdylenebilmektedir.

Radyo her ne kadar reklam mecrasi olarak kullanilmaya devam etse de
televizyonun giinlilk yasama girmesiyle eski popiilerligini yitirmistir. Isitsellik
Ogesinin gorsellikle birlestigi televizyon mecrasi, aslinda radyonun en biiyiik

eksiligi olarak goriilen gorsellik 6gesiyle radyonun Oniine gegmeyi basarmistir.

2.1.2.2. Televizyon

“Televizyon ilk olarak 1923 yilinda iiretilmis olsa da monitor mantigiyla
goriintii veren bir cihazdan ileri gidemiyordu. Ingiliz bilim insant “John Logie
Baird” tarafindan iiretilen bu cihazin ilk yayin almast 26 Ocak 1926 tarihini
bulmustur. Gegen yaklasik 3 yillik siire zarfinda monitor olarak sayilan cihazin

televizyonun icadr olarak ele alindigr tarih 26 Ocak 1926 tarihidir” (Si8irci,
2020).

“Ilk televizyon yayini BBC tarafindan 1936°da yapilmistir. Tiirkiye de ise
1958 yilinda Istanbul Teknik Universitesi tarafindan deneme amagh bagslatilan
Istanbul’a yénelik televizyon yayinlar: diizenli olarak ilk kez 1968 yilinda
Ankara’da TRT tarafindan gerceklestirilmistir” (TRT).
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Bir kitle iletisim aract olarak televizyon g¢ok ayri bir 6neme ve yere
sahiptir. Televizyon yayinlarinin hem isitsel hem de ayn1 anda gorsel olarak
sunulmasi tiim kitle iletisim araglar1 arasindan siyrilmasina neden olmustur.
Gilinlik yasamimizin vazgegilmez bir pargasi olarak yerlesmistir. Televizyon
kisileri saatlerce ekrana baglayabilme 6zelliginden dolayi, kisilerin duygu, tutum,

diisiince ve konulara bagl yaklasimlarini degistirebilmektedir.

Televizyona dair yapilan iletisim arastirmalarinda, televizyonun neden bu
kadar ragbet gordiigiinii izleyici ve igerik arastirmalariyla ortaya koymuslardir. Bu
aragtirmalara gore televizyon izleyen bireyler; toplumla bag kurma, haber alma,
stres atma gibi fayda saglayan cevaplar ortaya ¢ikmis olsa bile gergek sudur ki
ekonomik anlamda kale bile alinmayacak bir maliyetle diinyanin bir ucundaki
olaylardan, durumlardan en az diizeyde ¢abayla kisiler haberdar olmaktadir. Para
verip gazete almak, sinemaya gitmek, dergi almak yerine televizyon hem isitsel
hem de gorsel olarak tim imkanlart saglamaktadir (Elden, 2018: 224).

Televizyonun kitle iletisim araci olarak bu kadar gii¢lii konumunda olmas1
hi¢ kuskusuz reklam ortami olarak kullanilmasim da gecikmemistir. Ozellikle
televizyon reklamciliginda tematik yayinlara yer vermesi, tematik yayinlara drnek
vermek gerekirse; belgesel, spor kanallar1 gibi temalara ayrilmasi,

reklamverenlerin hedef kitlelerine daha net ulasmasi bakimindan 6nemlidir.

Televizyon ilk kez 1940’11 yillarda bir reklam ortami olarak kullanilmaya
baglanmistir. 2. Diinya Savasi’ndan sonra televizyon reklamciligi gelismeye
baglamistir. Fakat reklam ortami olarak tam verimli oldugu donem renkli yayma

gecildigi zaman dilimidir (Becer, 1999: 233).

Televizyon reklamlarinin siniflandirilmasi ise teknolojik olanaklar ve yasal
diizenlemeler nedeniyle c¢esitlenebilmektedir. Bu baglamda televizyon
reklamlariin siniflandirilmasi (Altiparmak, 2018: 109; Elden, 2018: 226):

e Hareketsiz Reklamlar: Iglerinde hareket dgesi bulundurmayan, tek bir
goriintli lizerinden seslendiricinin seslendirdigi reklamlardir. 10 saniye

veya daha az bir siirede reklam mesajinin etkili bir sekilde hedef kitleye
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ulagmas1 gerekmektedir. Genel olarak yerel kanallarda rastlanilan
hareketsiz reklamlar perakenteci is ortaklarina ulasma konusunda etkili bir
reklam tiirtidiir.

e Hareketli Reklamlar: Miizik ve s6z dgelerinin bulundugu, ya da yalnizca
biri kullanilarak ¢esitli goriintiilerle harmanlanan reklamlardir. 15 ve 90
saniye araliginda reklam siiresi vardir.

e Ozel Tamict Reklamlar: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi ¢esitli
alanlarda hazirlanan bu reklamlarda reklam Ggesine ya en sonunda ya da
en baginda yer verilmektedir. 10 ve 40 saniye arali§inda siiresi vardir.

e Program Goriintiileri Uzerinde Yer Alan Bant Reklamlar: Miizik ve sz
Ogelerine yer verilmeyen, kiiclik efektlerle destelenebilen program
stirasinda alt yazi olarak gegcilen reklamlardir.

e Advertorial: Reklami yapilacak iiriin, mal ya da hizmettin nasil
kullanilmast gerektiginin anlatildigit ve ayrintili olarak bilgisinin
verilmesiyle olusturulan, hem reklam yayinlar1 béliimiinde hem de “bu bir
reklamdir” ibaresiyle yapilabilen reklamlardir.

e Program I¢i Tamtict Reklamlar: Genellikle sabah ve giindiiz yaymn
saatlerinde yayinlanan programin ic¢inde Dbelirli siirelerde 6zel
tanitimlarinin yapilmasidir. Stiidyoda igerisinde bu reklam i¢in ayrilmis
olan &zel bir stantta tanitim gorevlisi Ve sunucunun birlikte sohbet tarzinda
iriin, mal ya da hizmetin ayrintili olarak tanitimini yapmalarini igeren
reklamlardir.

e Televizyon Dizileri ve Programlarinda Uriin Yerlestirme Uygulamalari:
Bir dizi veya program sirasinda akisa uygun bir sekilde markanin adina
yer verilmesi seklinde ya da sunucu veya karakterin yine akisa uygun bir
sekilde markanin tirlinii kullanmasi seklinde gerceklestirilen reklamdir.
Reklam ortami olarak televizyonun ii¢ Onemli avantaji oldugu

soylenebilmektedir. Ilk avantaji diger reklam ortamlar1 arasinda hem isitsel hem
de gorsel olarak hedef kitleye hitap eden bir ortam olmasidir. Maliyet agisindan

genis kitlelere ulasabilmesinden otiirlii yine avantaj saglayan bir ozelligidir.
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Tiiketicinin iizerinde test etme ve bunu gézlemleme olanaginin olmasi en belirgin
avantajlar1 arasindadir (Wells vd., 2000: 266).

Televizyon reklamciliginin 6ne ¢ikan bir 6zelligi ise izlenme oranin ve
kitlesinin yliksek oldugu bir program veya diziye yerlestirilen reklamin daha genis
bir hedef kitleye ulasilmasi bakimmdan basarili oldugu belirtilmektedir (Ozkan,
2014: 60).

Televizyon reklamlarinda gergekten unutulmaz bir etki yaratmak igin yine
gorlintii, ses, hareket bir arada kullanabileceginden, yapilan reklam ya da
kampanya basariya ulasacaktir. Ozellikle okuma yazma bilmeyen hedef kitleye
ulasmada kesinlikle en dogru reklam ortamidir. Basili reklam ortamlar
okuyucunun veya hedef kitlenin hayal giiciine fazlaca baghdirlar, bu durum ise
verilmek istenen mesajin yanlis veya eksik anlasilmasina yol agmaktadir.
Televizyon ise bu durumda gorsellik 6zelliginin bulundurmasindan dolayz,
reklamverenlerin mesajlarint en dogru bigimde hedef kitleye ulagmasimni
saglamaktadir. Dogrudan pazarlama icin ise yine televizyon en etkili reklam
ortamidir. Yine bir avantaj olarak hedef kitleye, reklami1 yapilan {irtinleri kullanan
tiketicilerin hayat stili gibi ozelliklerini de gostererek isletmelerin imajlarin
yansitmaktadir (Tayfur ve Yilmaz, 2018: 132).

Bircok reklam ortaminda da goriildiigii lizere, bir ortamin avantajlar
olmasma karsin dezavantajlar1 da vardir. Televizyon reklam ortami i¢inde bu
gecerlidir. Bu baglamda Elden’nin (2018) de belirttigi gibi televizyon izleyicileri
reklam bagsladiginda kanal degistirebilmektedir ya da dikkatleri dagilarak baska
islerle ugragmaktadirlar. Bu da reklamverenler agisindan biiyiikk dezavantaj olarak
goriilmektedir. Ote yandan televizyon reklamlarinin bellekte kalicilik siiresi basili
reklamlara gore daha kisadir. Fakat bu dezavantaj bellekte yer eden, carpici,
dikkat ¢ceken reklam igeriklerinin sik sik yaymlanmasiyla ortadan kaldirilabilir. Ek
olarak televizyonlarda verilen reklamlarin ¢ok yogun olmasi, reklam siirelerinin
uzun tutulmast izleyicilerinin veya hedef Kkitlenin tepkKisini toplamaktadir.
Ozellikle yogun reklamlardan dolayi, reklam mesajmin asil ulagmasi gereken
hedef kitle tarafindan fark edilememesine sebep olmaktadir (2018: 230). Ayrica
bu yogun reklam Kkirliligi zamanla hedef Kitleyi olumsuz etkileyerek

kacinmalarina ve sogumalarina sebep olmaktadir. Dolayisiyla televizyonun
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reklam ortami olarak kullanilmasini da olumsuz etkileyecektir. Bu mecrada
yayinlanan reklamlar, hedef kitlesine ulasamayarak hem ticari kanal sahiplere

hem de reklamverenlere dezavantaj olarak donecektir.

2.1.3. Acikhava/Dis Mekan Reklam Ortamlar:

Agikhava reklam ortamlari reklam tarihinin ilk reklam ortamlaridir
diyebiliriz. Antik Yunan ve Misir uygarliklarinda ortaya ¢ikan bu reklam ortami
hedef kitleyi digsarida bulundugu zaman dilimi igerisinde reklam mesaj1 ile

bulusturmak amacindadir.

Gelisen teknoloji ve sehirlesmenin etkisiyle alt gegitler, terminaller, hava
alanlar1 gibi bircok mekan bu reklam ortaminin 6nemli secenekleri arasindadir.
Ozellikle lokal seviyede etkinlik gosteren isletmeler i¢in ¢ok verimli bir reklam
ortam1 oldugunu soyleyebiliriz (Babacan, 2015: 103).Agikhava reklam ortamlari
smiflandirmak gerekirse bunlar soyle siralanabilir (Elden, 2018: 253):

o Bill-boardlar

o Afisler

e Doviz ve Pankartlar

o Isikli Ilanlar

e Mega Boardlar

o  Duvar ve Cati Reklamlart

e  Durak Reklamlari,

e Ic ve Dis Mekanlarda Kullanilan Yer Grafikleri,

e Cam Grafiklerti,

e Ekavizyon,

e Home board,

o Gezici/ Taswyici,

e Totem Reklamlar.

Agikhava reklam ortamlarinin da farkli avantajlari ve dezavantajlar

mevcuttur. Genel olarak agik hava reklamlarinin boyutlarmin biiylik olmasi her

yerden goriilebilir olmasini  saglamaktadir. Ote yandan ucuz, sik sik
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yenilenebilmesi ve dis ortamla uyumlu olmalar1 agik hava reklamlarinin
avantajlar1 arasindadir. Ozellikle ortamdaki diger nesnelerden yararlanabilme
Ozelligi oldugundan gerilla tarzi reklam yapma imkani sunmaktadir (Babacan,
2015: 103).

Acikhava reklam ortamlarinda gelisen teknolojinin de etkisiyle dnemli
degisim ve doniisimler mevcuttur. Yaratici, ilging ve carpict calismalar
yapilmasiyla hedef kitlenin ilgisini ¢ekme bakimindan olduk¢a basarili hale
gelmektedirler. Ozellikle diger reklam mecralarinda yapilmas1 miimkiin olamayan
reklam c¢aligmalar1 bu mecrada yapilabilir. Bu baglamda reklamverenler igin
ulusal Olgekte ¢ok etkili olmasa da bolgesel Olgekte, markalarin tanitilmasi
acisindan 6nemli bir mecradir (Ozkan, 2014: 63).

Dezavantajlarin1 6zetlemek gerekirse, bireyler aslinda panolara 6zel bir
dikkat gostermezler. Ozellikle otoban gibi yollarda yiiksek hizda seyir ederken
bireylerin reklam panolarina dikkat etmeleri cok miimkiin olmamaktadir. Reklam
panolarinin Onlinden kimin gececegi bilinmediginden hedef kitleye tam
ulagilamayabilir. Yine reklam panolari iizerinde ¢ok fazla bilgi verilemez. Son
olarak ¢ok sayida farkli reklam bildirilerinin olmasi hedef Kitlenin dikkatini

cekmekte zorluk yasanmasina neden olmaktadir (Usterman, 2009: 26).

2.1.4. Satis Yerinde Reklam

Gilinlimiizde yine sik kullanilan bir ortam olan satig yerinde reklam, satis
yapilan siipermarket gibi yerlerde reklami destekleyen materyallerle
yapilmaktadir. Satis merkezinin her alan1 degerlendirilebilmektedir. Tiiketicinin
deneysel olarak iiriinleri test etme imkani sunmaktadir. Uriinii tanitmak icin
mankenler, biiyiikk iiriin Ornekleri, ¢ikartmalar, insertler gibi materyaller

kullanilmaktadir (Babacan, 2015: 113).

Satis yeri reklam ortaminin 6zelliklerini 6zetlemek gerekirse; tiiketici satin
alma kararini satis noktasinda verdiginde, hedef kitle {izerinde etki etme olasiligi
yiiksektir. Mesaj1 tam olarak iletme 6zelligi vardir fakat bu, reklam mesajinin

dogru hazirlanmis olmasiyla baglantilidir. Ayrica satis yeri reklam materyallerinin
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maliyeti kullanilan materyallerin &zelliklerine gore degismektedir (Tayfur ve
Yilmaz, 2018: 196).

Satis yeri reklam ortamlarinin en biiyiik amaci, hedef kitlenin iiriin, mal ya
da hizmeti fark etmelerini ve bu {irlin, mal ya da hizmeti deneyimlemesini
saglamaktir. Burada onemli nokta ise bu iiriin, mal ya da hizmetin reklamim
yapilirken geleneksel reklam ortamlarinda verilen mesaj iletileriyle uyumlu
olmalidir. Aksi takdirde satis yerinde yapilan reklamla geleneksel reklam
ortamlarinda yapilan reklam arasindaki uyusmazlik hedef kitlenin zihninde
karmasikliga sebep olacaktir. Bu da markanin tiiketici goziindeki giivenirligi

acisindan olumsuz bir tutuma neden olmaktadir (Elden vd., 2005: 452).

Satis yeri reklam ortamlari arasinda “insert” adi verilen son zamanlarda
sikca kullanilan, “ekleme” olarak da tanimlanabilecek olan bir ortamdir. Insertler
genellikle iiriinler iizerindeki indirimleri hedef kitleye duyurmak igin, basil
reklam ortamlarmin iginde veya satis yeri reklam ortamlarinda magazalar,

siipermarketler gibi mekanlarda, apartman ve isyeri gibi yerlerde dagitimi

yapilmaktadir (Babacan, 2015: 113).

2.1.5. Dogrudan Postalama

Dogrudan postalama yoluyla yapilan reklamlar ¢ok kisisel ve segmeli bir
reklam ortamidir. Direkt olarak reklamverenin hedef kitlesine ulagsmaktadir. Bu
bakimdan da reklamverenler agisindan biiylik avantaj saglamaktadir. Kisisel

olmasindan dolay reklam mesajlarina esneklik saglamaktadir (Isiktas, 2018: 63).
Dogrudan postalama reklam ortamini siniflandirilmasi (Giirgen, 1990: 76):

e Dogrudan Bilgi Saglamayt Amacglayan Tiir: Genellikle hedef kitle
konumundaki kisilerin, gonderilen reklam materyallerine aninda tepki
vermesi beklenir ve bu yaklasimdan dolayr kullanilan igerik kisilerin
aksiyon gosterebilecegi sekillerde olusturulur.

e Bilgi Veren Tiir: Genellikle hedef kitleyi iirlin, mal ya da hizmet

hakkinda bilgilendirirken reklamin1 yapma amaciyla olusturulan
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reklamlardir. Bilgilendirici igeriklerin bulunmasindan dolay1 saklanmast

muhtemel materyallerdir.

e Hatrlancr Tiir: Hedef kitleye 6nceden gonderilen igeriklerin istenilen
tepkiyi ve aksiyonu vermemesi durumunda kullanilmaktadir. Hem
bilgilendirici hem de ikna edici unsurlara yer verilmesi gerekmektedir.
Asil amag iirlin, mal ya da hizmeti hatirlatmaktir. Genellikle hedef
kitlenin satin almaya karar verme siirecinin uzun oldugu iirlin, mal ya da
hizmetlere yonelik kullanilmaktadir.

e Pazar Arastirmasina Yarayan Tiir: Uriin, mal ya da hizmeti yeni Pazar
alanlarima sokmak amaciyla, bagka bir degisle nabiz 6l¢me politikasinin
yiirtitiildigl reklamlardir.

Dogrudan postalama kapsaminda birgok basili reklam materyali
kullanilmaktadir. Bunlar soyle siralanabilir: Mektup, kitapgik, brosiir, katalog,
ambalaj, hediyelik esya ve el ilanlar1 (Babacan, 2015: 115).

Dogrudan postalama reklam ortamlarinin en énemli 6zelligi, hedef kitleye
irtin, mal ya da hizmetle ilgili detayli bilgilendirmenin yapilabiliyor olmasidir.
Bilgiyi dogrudan aktararak hedef kitleyi satin alma davranigina yonlendirmek bu
ortamda birinci unsurdur. Genel olarak yeterince bagariya ulagamamis dogrudan
postalama materyallerinin yerine hatirlatict tiir materyalleri kullanilir. Hatirlatict
tiir materyallerinde amag, hem hedef kitleyi ikna etme hem de satis iletilerini
dogrudan ileterek Onceden gonderilmis materyalleri ve g¢alismalari hatirlatma
gayesi bulunmaktadir (Elden vd., 2005: 423).

Dogrudan postalama reklam ortamlarinin dezavantaji hedef kitlenin adres
bilgilere erigsmek, bu bilgileri gilincel olarak kayit altinda tutmak ve kontrol etmek
oldukca biiyiik bir sorundur. Ayrica metin agirlikli olarak olusturulduklart i¢in

hedef kitlenin dikkatini gekme konusunda yetersiz kalabilmektedir.

2.1.6. Sinema

Sinema bir reklam ortami olarak ¢ok uzun bir gegmise dayanmaktadir.
Sinema da yer alan ilk reklam filmi Admiral Sigaralari’na aittir. Sinema bir
reklam ortami olarak televizyona benzemektedir. Fakat sinemada yayinlanan

reklamlar televizyon reklamlarina kiyasla daha cok ilgi c¢ekmektedir. Bunun
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sebebi olarak ise televizyonda oldugu gibi kanal degistirme 0Ozelligi sinemada
bulunmamaktadir. Yani hedef kitlenin sinema reklamlarindan ka¢inma gibi bir
durumu sdz konusu degildir. Ote yandan reklamverenlerin dogru hedef kitleye
ulagsmasina olanak saglamaktadir. Yapilan arastirmalara gore sinemada yayinlanan
reklamlarin = bliyik ¢ogunlugu otomotiv, alkolii icecek, turizm, sigorta
sektorlerinde bulunan isletmelerin reklamlar1 olusturmaktadir. Yiiksek sosyo-
ekonomik seviyedeki tiiketicilere hitap eden bu reklamlar i¢in sinema izleyicileri
en iyi hedef kitle durumundadir. Ek olarak sinemalarin bir reklam ortami olarak
kullanimin en yaygin segenegi “iiriin yerlestirme” uygulamalaridir (Elden, 2018:

272).

Sinema reklamciliginin alt1 baslik halinde ele almak miimkiindiir. Bunlar;
perde reklamlari, fuaye reklamlari, sinema sponsorlugu, reklam giydirme, iiriin
yerlestirme ve bilingalti reklamlaridir. Perde reklamlari; Filmlerden hemen once
yansitilan pes pese seriler halinde yaymnlanmaktadir. Fuaye reklamlari; sinema
salonlarina girilmeden Once bekleme boliimlerinden itibaren etki gdstermeyi
basaran reklamlardir. Afis, stant veya iic boyutlu materyallerin kullanildig:
reklamlardir. Sinema sponsorlugu reklamlar; marka farkindaligi olusturmak igin,
firmalarin markalara ait uriinleri film icerisinde kullanilarak veya markanin
logosu kullanilarak olusturulan reklamlardir. Reklam giydirme; sinema alanlarinin
akla gelebilecek her noktasinda karsilasilabilinen reklamlardir. Hedef kitle
konumundaki kisiler bu reklamlar sayesinde kaginilmaz olarak reklam mesajlarina
maruz kalirlar. Uriin yerlestirme; reklami yapilan iiriinlerin film igerisinde akisa
uygun bir sekilde kullanilmasiyla olusturulan reklamlardir. Diger sinema reklam
tirlerinden farkli olarak iriin yerlestirme uygulamalart gizli bir sekilde
yapilmaktadir. Buradaki gizlilikten kasit, {iriin yerlestirme reklamlarinda iiriin ya
da markayla ilgili bariz bir bilgilendirme yapilmamaktadir. Bilingalt1 reklamlari;

film igerisinde ¢ok kisa siirelerde verilen goriintiilerden olusmaktadir (Bolat,
2018: 66).

Sinemanin reklam ortami olarak kullanilmasinin bir takim dezavantajlar

bulunmaktadir. Salon sayisindaki darlik, talep istikrarsizlig1 sebebiyle pahali bir
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reklam ortamidir. Genellikle 13-34 yas izleyicilerin tercih ettigi bu ortam sinirl
bir hedef kitle olanag1 sunmaktadir (Ozkundake1, 2011: 53).

2.2. Gelisen Medya Ortamlari

Hizla gelisen teknolojinin bir getirisi olarak, geleneksel reklam ortamlari
isletmeler acisindan yetersiz kalmaya baslamistir. Geleneksel reklam ortamlari
markalar arasindaki giin gectikce yogun rekabete uyum saglayamamaya baglamis
ve hedef kitleye ulasma konusunda etkinligi azalmistir. Tiiketiciler geleneksel
medya ortamlarindan ziyade gelisen medya ortamlarina da yonelmesi ve burada

daha ¢ok zaman gecirmesi, isletmeler i¢in bu ortamlarin 6nemi artmistir.

Web 2.0 ve Web 3.0 teknolojisiyle beraber tiiketiciler artik kendi erisim ve
degisim modlarma sahip olduklari yeni medyaya yonelmislerdir. Hedef kitleye
ulagmak isteyen markalar, yeni yollar ve yeni teknolojiler bulmasi ise
gecikmemistir (Fill vd., 2013: 246). internetin yasamlarimiza dahil olmasiyla
birlikte geleneksel reklam ortamlarindan gelisen reklam ortamlarina gegisler
yasanmistir. Olduke¢a hizli biiyiiyen ve degisen yeni bir sektor ortaya ¢ikmustir.
Web 2.0 ve Web 3.0 teknolojileri interneti, kullanicilarin birbirleri ile olan

iletisimleri i¢in daha uygun bir ortama zemin hazirlamistir.

2.2.1. internet

Internetin tarihgesi aslinda ¢ok kisa bir zaman dilimine dayanmaktadir.
1970 yilinda Amerika Savunma Bakanlig1 tarafindan temelleri atilan projenin ad1
Arpanet’dir. Ilk zamanlarinda 6zel kullanima kapali, 15 bilgisayarmn birbirine
baglanmasiyla olusturulan bir projedir. Fakat bu durum fazla siirmeden, internet
hizla gelismeye baslamistir. 1976 yilinda ilk e-postanin atilmasiyla internet belirli
bir popiilerlige ulasmistir. Internetin, asil kullanim acisindan biiyiik ¢ikis yaptigi
zaman ise 1990’1 yillar olarak gosterilmektedir. 1991 yilina gelindiginde “www”
bilinen adiyla “World Wide Web” Bu yillarda internet sitesi sayisi, on bine ve
kullanict sayist ti¢ milyon civarina ulastiginda isletmeler ve girisimciler bu yeni
olusumda soz sahibi olabilmek i¢in girisimlerde bulunmaya baslamiglardir (NTV).

Fuchs, Horkircher, Schafranek (2010)’ dan aktaran Golgeli (2015), web ile
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internetin farkli olgular oldugunu internetin tiim diinyada birbirine bagh
bilgisayarlardan olustugunu, buna karsilik web ise tekno-sosyal bir sistem olarak
insanlarin teknolojik aglar aracilifiyla birbirleriyle iletisim kurmasi olarak

belirtmistir (Golgeli, 2015: 9).

Giliniimiizde internet teknolojisi, bireyler ve isletmeler arasinda etkinlik
bakimindan en giiclii araglardan biri haline gelmistir. Ozellikle kullanici
sayisindaki fazlalik, isletmeleri bu ortama c¢ekilmelerinin baglica sebebidir.
Internet erisiminin bulundugu her yer isletmeler igin miisteri potansiyeli anlamina
gelmektedir (Kayaalp, 2017: 86).Teknolojinin gelismesiyle birlikte internet
neredeyse tim bireylerin ulasabilecegi bir ara¢ haline gelmistir. Bu baglamda,
ozellikle tiiketiciye ulagmak icin reklamverenler agisindan bulunmaz bir arag olma
ozelligindedir. Diinyada Ozellikle reklam ajanslarimin yogun ilgi gdosterdigi,
yatirim yaptiklar1 ve bazi goriislere gore gelecekte gazete ve televizyonu gececegi

diistiniilen, her giin her an gelisen ve biiyiiyen tek mecra internettir.

2.2.2. Internet Reklamcihg

Internet reklamcihigy; iiriin, mal, hizmet ya da markanin tanitimin
yapilabilmesi dogrudan internet aracini kullanilmasidir. Geleneksel medya
araclarinda oldugu gibi internet reklamciliginda da belirli bir iicret ddenerek
reklam bandindan sponsor reklamlarina kadar her sekilde reklami, web
ortamlarinda veya e-posta araciligiyla pazarlama araci olarak kullanilabilmektedir
(Mesgi, 2017: 24). Internetin geleneksel reklam ortamlarindan ayrilmasinin en
belirleyici 6zelligi interaktif olmasidir, ek olarak bireylere 6zgii olunusu ve
hesaplanabilirligi bakimindan geleneksel reklam ortamlarindan {istiin hale

gelmistir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 465).

Kircova (2005)" e gore internetten pazarlama faaliyetlerinin ilk
zamanlarinda, giivenirliligi ve erisebilirligi vb. sebeplerden dolay:1 satis odakli
kullanilmasi ¢ok miimkiin degildi. Bu bakimdan isletmeler web siteleri tlizerinden
tikketicilerde daha ¢ok marka bilinirligi ve farkindaligi olusmast igin

kullanilmistir.  Internet  teknolojisinin  gelismesinin ~ ve  kullaniminin
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yayginlagmasinin ardindan ise internet reklamciligi reklamcilik sektoriinii baska

bir boyuta tasimay1 basarmistir (2005:78).

Internet kullanicisinin dikkatini ¢eken internet reklamlari, kullanicilarin
istegine bagl bir sekilde markanin sayfasiyla etkilesime ge¢mesi ve kullanicilarin
internet iizerinden aligveris yapabilmesini saglamaktadir. Bdylece, internet
tizerinden verilen siparisle, hi¢ vakit kaybetmeden, disar1 ¢ikmadan, {iriine sahip
olunmaktadir. Ya da internette begenilen o reklamla, iirtinlerden haberdar olabilir,

aligveris dncesinde kullanici kendisine gore fikir edinebilir.

Bu baglamda hi¢ kuskusuz tiiketiciyle iliski kurma, tanima, analiz etme
isteginde olan igletmeler i¢in internet reklamlari en iyi araglardan birisi
durumundadir. Isletmelerin asil amaci olan iiriiniin veya malin satig1, tanitimi
oldugunu diisiiniirsek oldukca cazip bir aractir. Geleneksel medya ortamlarinda da
inceledigimiz gibi yine internet reklamciliginin da bazi avantaj ve dezavantajlari

mevcuttur.

Kotler (2000)’den aktaran Ozkan (2014), internet reklamciliginin

reklamverenler agisindan avantajlarini ele almistir (2014: 66):

o  “Arastirma yapmatk,

e Uriin veya hizmet hakkinda bilgi vermek, miisteriye destek saglamak,

o Tartisma forumlar: sunmak,

o Egitim vermek,

e Internet iizerinden online olarak alim ve satim yapmak,

o Internet iizerinden online miizayede yapmak, miibadele imkan:

sunmak.”

Mestci (2017) 1ise geleneksel reklam ortamlarma kiyasla internet
reklameciliginin  igletmelerin  yatirimlarimin - doniisii noktasinda daha kolay
Ol¢iilebiliyor olmasini faydalar1 arasinda gostermistir. Ayrica yine geleneksel
reklam ortamlarina kiyasla internet reklamcilig, tiiketiciye ulagsma ve sagladigi

diisiik maliyet gibi 6zelikleri bakimdan avantajli bulmaktadir (2017: 24).
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Internet yapisi itibariyle kiiresel bir capa sahip bir kavramdir. Bu dzelligi
sayesinde isletmelere sadece yerel bazda olan pazarlara degil kiiresel anlamda
diinya pazarlarina erisim imkani tanimistir. Ayrica orta ve kiiclik 6lgekli olarak
nitelendirilen isletmeleri kendilerinden daha biiyiikk isletmeler ile rekabet
edebilmelerini kolaylagtirmigtir. Kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler, yiliksek iicretler
O0demeden diinya pazarlarina agilabilme imkani bulmuslardir (Marangoz, 2018:
53).

Incelenen tiim reklam ortamlarinda da goriildiigii gibi her ortamin kendine
gdre avantajlar1 ve dezavantajlar1 mevcut olabilmektedir. internet reklamciliginin
dezavantajlar1 arasinda ise giivenlikle ilgili problemlerin yasanmasi, hedef kitlede
giivensiz bir ortamda bulunma siiphesi uyandirmaktadir. Reklamverenlerin,
internet reklamciligi konusunda deneyimsiz olmasi ve bilgi eksikliginden kaynakli
yasanacak muhtemel sorunlar ise hedef kitle lizerindeki marka imajin1 olumsuz

etkileyecektir.

Esasen tiim mecralarda yasanabilecek bir sorun olarak gosterilebilecek
dogru hedef kitlenin se¢ilememesi, internet mecrasinda da biiyiik dezavantaj
olarak gosterilebilmektedir. Ayrica hali hazirda internet teknolojisinin her giin
degisen ve gelisen bir ortam olmasindan miitevellit, hukuki mevzuat ve hukuksal

diizenlemelerin yetersiz kalabildigi goriilmektedir (Aktas, 2010: 153).

3. Geleneksel Medya Reklamciigindan internet Reklamciligina Gegis

Insanoglu tarih boyunca iletisim ogesini cesitli araglar araciligiyla
kullanmistir. Merak etme, Ogrenme, bilgi edinme gibi insanin dogasina 6zgii
unsurlar medeniyetlerin ilk zamanlarindan beri insanlar1 bir arayis igerisine
sokmustur. Onii alnamaz iletisim istegi, zamanla genis kitlelere ulasma amacini
da dogurmustur. Bu bakimdan insanlik tarihi boyunca genis kitlelere ulagsmak i¢in
bircok icad ve iletisim kanali bulunmustur. Her biri bir 6ncekinden daha kapsamli

ve daha gelismis olan bu araclar giiniimiizde halen gelisme halindedir.
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Internet teknolojisinin, diinyann bir ucundan diger ucuna tiim kisileri
birka¢ saniyede etkileyebilme ve bilgilendirebilme 6zelligi vardir. Bu baglamda
bu kadar etkin ve yetkin bir aracin pazarlama agisindan kullanilmas1 da

gecikmemistir.

Internetin basrol oynadigi pazarlama faaliyetlerinin arasinda reklam ve
tanitim amaglarinin énemli bir konumu vardir. 1980’11 yillarin baginda internetin
bir pazarlama araci olarak kullanilmasi noktasinda cok elestiri ve tereddiitler
olmasma ragmen, artan teknolojik gelismeler (mobil cihazlar vb.) etkisiyle
internet kullanimi1 yayginlagmakla birlikte, dijital reklam ajanslart gibi yeni
mecralarin agilmasini da tetiklemistir. Tam anlamiyla internet reklamciligr 1990’11

yillardan sonra hizla gelismeye baglamistir (Elden, 2018: 262).

Tiirkiye  Istatistik Kurumu’nun hanehalki  bilisim  teknolojileri
arastirmasina gore, 2019 Nisan ayinda hanelerin %87,9’inde internet baglantisinin
bulundugu tespit edilmistir. Bu oran, 2018 Nisan verilerinde ise %83,8 olarak
tespit edilmistir (Dogan, 2019). Bu bilgiler 1s1ginda her on haneden sekizinde
internet baglantis1 oldugunu sdyleyebiliriz. Internet kullanicilarin her gecen giin
artmasi sebebiyle, internet reklamciliginin da 6nemi gitgide artmaktadir. Hedef
kitleye ulasabilmek icin reklamverenler, internet ve dijital reklamcilik

faaliyetlerine yonelmistir.

3.1. internet Ortaminda Gergeklestirilen Reklam Yonelimleri

3.1.1. Bannerlar

Internet ortamimda bulunan ¢ok sayidaki site igerisinden bazilarinin
internet kullanicilar tarafindan sikga tercih edildigi goriilmektedir. Bu sitelere
ornek olarak gerekirse aligveris siteleri ve arama motorlar1 gosterilebilmektedir.
Banner veya bant adi verilen reklam tiirleri ise kullanicilar tarafindan sikca ziyaret
edilen bu sitelere yerlestirilerek uygulanmaktadir. Siteye erisim saglayan
kullanicilar, dikkatlerini ¢eken banner reklamin iizerindeki gorsel, animasyon
veya metinlere tiklayarak baglantili siteye yonlendirilmektedir (Kircova, 1999:

132). Internet siteleri {izerinden yapilan en yaygm reklam tiirii olarak
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bilinmektedir. Bu tiir reklamlar direkt pazarlama i¢in veya hedef kitle tarafindan

farkina varilmak amaciyla kullanilir.

Banner reklamlarmin etkisi, kullanilan materyallerin renkleri, hareketli
veya hareketsiz olmasi ile yakindan iliskilidir. Geleneksel reklam ortami olan
acikhava  reklam  ortamlarimin  internette  uygulanan  bicimi  olarak
diistintilebilmektedir (Giiney, 2005: 138). Banner reklamlarinin hedef Kkitleyi
internet sitesine yoOnlendirmesi i¢in ilgi uyandiran big¢imlerde tasarlanmasi
gerekmektedir. Genel olarak internet sitelerinin st tarafina yerlestirilmesi, se¢ilen
renk veya gorsellerin dikkat cekici olmasi ve merak uyandirmasi banner

reklamlarin etkisini ve basarisini arttiracaktir (Wells vd., 2000: 368).

3.1.2. igerik Sponsorluklar

Sadece belli bir donem satin alinan web siteleriyle, hedef kitleye o6zel
olarak kurgulanmig bir markanin veya triiniin reklamlardir. Amag, direkt olarak
satis yerine hedef kitleyi bilgilendirmek ve olumlu bir imaj yaratmaktir (Elden,
2018: 265). Internet sitelerine erisim saglayan kullanicilar, arama yaptiklari
markalarin sponsor olduklar1 etkinlik, aktivite vb. durumlarindan kolaylikla
haberdar olmaktadirlar (Giilener, 1999: 94). igerik sponsorluklarinin bir diger
ozelligi ise hedef kitle durumundaki kullanicilar baglantiya tiklayarak, ilgili

markanin satig sayfasina ulasabilmektedir (Vural ve Oz, 2007: 229).

Icerik sponsorluklarinin reklamverenler agisindan sagladigi yararlardan
biri de internet sitesi lizerindeki baglantiya ne kadar kullanicinin eristigi ve

etkilesime girdigi oranina kolaylikla ulagilabilmektedir (Yigitoglu, 2007: 57).

3.1.3. Web Sitesi Reklamcihgy

Internet reklamcilig: faaliyetlerinin temel araglarindan biri olan Web
siteler, direkt olarak bir iiriine odakli mikro sitede ya da direkt olarak bir site
lizerinden pazarlama amaciyla kullamlan araglardir. Uriiniin tanitimi bu alanlarda
ayrintili olarak yapilmaktadir, bir cekilis ya da ¢esitli aktivitelerle desteklenen
tanitimlar, markalarin belirledigi kampanya siiresi boyunca bu siteler acik

kalmaktadir (Mesgi, 2017: 71).
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Web site reklamciligiin en dnemli odak noktasi gorselliktir. Bu mecrada
basarili bir gorsellik, tiiketicide marka hakkinda olumlu bir intiba yaratacaktir.
Internet ortaminda olduk¢a fazla sayida web sitenin var olmasindan dolay
markalarinin sitelerini tasarlarken bir takim hususlara dikkat etmeleri, basarilarina
pozitif yonde etkileyebilmektedir. Kircova’ya (2012) gbre bu hususlar soyle
Ozetlenebilir, hazirlanan web sitenin kullanicilar tarafindan kolay erisebilir olmasi,

renk tasarimi, hiz ve giincelligi gibi teknik Ozellikler basariyla dogru orantilidir
(2012: 90).

3.1.4. Rich Medya Reklamlari

Rich medya reklam ortamlari, bircok farklt Ogenin bir araya
getirilmesinden dolay1 bu adi almigtir. Agina olunan banner reklam tiiriiniin video,
animasyon veya ilgi ¢ekici herhangi bir 6geyle zenginlestirilmis olarak tasarlanan
reklam araglaridir. Banner reklamlara olan ilgi zaman igerisinde olagan bir sekilde
azalmaya baglamistir. Bu durum reklamverenleri, rich medya araglarina
yonelmelerine neden olmustur. Internet kullanicilarinm azalan ilgisini, video,
animasyon, ses ve hatta oyun gibi bazi etmenlerle istenilen diizeye getirmek

amaglanmaktadir (Kircova, 2008: 215).

Gérsel 1.1: Rich Medya Ornegi

Kaynak: (Dijital Pazarlama, 2019)
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Rich medya igerikli reklamlarin ¢ogu, kullanicilarin istegine bagl olarak
gOsterim yapmasiyla olusturulur. Rich medya igerikli reklamlarin algisal olarak
birden fazla duyuya hitap etmesi mesajlarin daha etkili olarak hedef kitleye
ulagmasini saglamaktadir (Li ve Lecenby, 2004:18). Ayrica rich medya igerikleri,
sayfalar arasinda gecis yapildiginda otomatik olarak baglanilan sayfanin veya
sitenin arka kisminda yiiklenmesi, kullanicilarin yiiklenme sirasinda farkl
sayfalarda dolasabilme olanagi saglamaktadir. Bu baglamda reklam tam
yiiklendikten sonra kullanici veya hedef kitle tarafindan goriilmesini

saglamaktadir.

3.1.5. E-posta Reklamlari

Bir marka, kurum ya da kurulus tarafindan hedef kitlesi i¢cindeki alicilarin
elektronik posta hesaplarina hazirlamis olduklari reklam iletilerini gondermeleri
sonucu gerceklesen reklam faaliyetleridir. Reklamverenlerin oldukg¢a sik
basvurdugu bu e-posta reklam faaliyeti, hedef kitlelerine iirlin veya hizmetleri
hakkinda bilgi ve tanitimlarinin yapilmasini ve akabinde talep olusturmasi

beklenilmektedir (Lisica vd., 2012: 1146).

Gérsel 1.1: E-posta Reklam Ornegi
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E-posta reklam ortam1 dogru ve basarili bir sekilde kullanildiginda olduk¢a
verimli bir reklam ortami oldugu soOylenebilmektedir. E-posta reklamlarmin
genellikle iki baslikta ele almak miimkiindiir. islemsel ve kampanya e-postalari
adlandirilmaktadir. Islemsel e-postalar, herhangi bir etkilesim sonucunda otomatik
bir sekilde hedef kitleye gonderilen e-postalardir. Buna 6rnek olarak bir sayfada
aligveris yaptiktan sonra siparis hakkinda bilgilerin yer aldig bilgilendirici e-
postalar 6rnek verilebilmektedir. Kampanya e-postalari ise hedef kitlenin markaya
olan sadakatini pekistirmek, markanin hatirlatilip tekrarlanmasiyla hedef kitlenin

zihninde tutmak baslica esastir (Sengiil, 2019: 108).

3.1.6. Arama Motoru Reklamcilig1

Arama motoru reklam ortami kullanilmaya baslandigi ilk donemlerden
giiniimiize kadar en cok tercih edilen internet reklamcilig tiirleri arasinda yer
almistir. Arama motoru reklamlari, internet kullanicisinin herhangi bir igerik
arama sitesi vasitasiyla (en yaygin drnek Google arama motoru) aratmak istedigi
kelimeyi girdikten sonra ¢ikan sonuglarda iist siralarda ya da {ist siralara yakin yer
alinarak, kullanicinin  arattigi  icerikle uyumlu reklam igeriklerinin
diizenlenmesiyle olusturulmaktadir. Kullanicilar, arama sonuglarinda yer alan
reklamverenlere ait linklere tiklayarak siteye yonlendirilmektedir (Cetintiirk,
2019: 44)

Gérsel 1.2: Arama Motoru Reklam Ornegi
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Arama motoru reklam ortaminda dikkat edilmesi gereken en dnemli nokta
bu ortamin siirekli gelisen ve degisen bir yapiya sahip olmasidir. Bu alanda
reklam faaliyetlerinde bulunacaksa ilgili uzmanlarin giincellemeleri yakindan
takip etmeleri gerekmektedir. Sirket veya markalar bu giincellemelere ve
yeniliklere uyum saglayamazsa gerekli uzman bir ekip araciligiyla bu faaliyetleri
siirdiirmeleri daha dogru bir yaklasim olacaktir (Yurdakul Basok ve Bat, 2011:
58).

3.1.7. Oyuna Dayal Reklam ( Advergame)

Oyuna dayali reklam tiirli, reklam mesajinin oyun igerisine
yerlestirilmesiyle olugturulmaktadir. Oyuna dayali reklam tiirlinlin  ortaya
cikmasimin temel sebebi, internet ortamindaki yogun reklamcilik faaliyetleri,
markalarin hedef kitle tarafindan fark edilmesini giin gegtikce zorlagmaktadir. Bu
baglamda yaratict ve ilgi ¢ekici reklam igeriklerinin hatta yeni yontemlerinin

kullanilmas1 kaginilmaz olmustur.

Bu baglamda oyuna dayali reklam tiirlerinde hedef kitle konumundaki
oyuncular oyun siiresi boyunca dikkat seviyeleri en yliksek konumdadir. Bu da
markanin hedef kitleye gondermek istedigi mesaj iletilerinin en yiiksek seviyede
algilanmasini saglamaktadir. Ayrica reklamin kag kisi tarafindan goriintiilendigi
ve etkilesime gecildigi ¢ok basit bir sekilde reklamverenler tarafindan
Olciilebilmektedir. Hedef kitle bu reklam tiirlinde aslinda bir reklama maruz
kaldigin1 anlamadan reklam iletilerini almaktadir. Bu da oyuna dayali reklam
iceriginin en 6nemli avantaji olarak gosterilmektedir (Oztiirk ve Coskun, 2017:
52; Yavuzyilmaz, 2017: 597).

3.1.8. Mobil Reklamcilik

Mobil reklamcilik, reklam verenlerin gelisen teknolojinin sundugu mobil
cihazlar araciligiyla gergeklestirdikleri reklam faaliyetleridir. Mobilitenin yani
hareketligin reklamla bulustugu bu reklam faaliyetlerinde dogrudan ve daha fazla
sayidaki hedef kitleye ulagsma gibi bir ¢ok imkan1 sunmaktadir (Yalgin, 2012: 20).
Mobil reklameilik denildiginde akla gelen ilk cihaz mobil telefonlardir. Gelisen
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teknolojinin sayesinde artik her yas grubunun sahip olabildigi mobil telefonlar,
reklam verenlerin zaman ve yer gozetmeksizin hedef kitlelerine ulasmalarini daha

kolay hale getirmektedir.

Mobil reklamcilik faaliyetleri SMS metin reklamlari, MMS multimedya
reklamlar1, resimli gorsel reklamlar, mobil video reklamlar ve aplikasyon
reklamlar olarak smiflandirilmaktadir. Reklam verenler, mobil cihazlar
araciligiyla hedef kitle konumundaki tiiketicilere metin, resim, video gibi 6gelerle
diizenledikleri igerikleri gondermektedir (Schlee, 2013: 56). Mobil reklamlarin en
biiyiik avantaji dogrudan bir iletisim kanaliyla hedef kitleye ulagilmasidir. Bu da

reklam mesajinin goriilme olasiligini oldukga giiclendirmektedir.

Gérsel 1.3: Mobil Reklamciligi Ornegi
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Kaynak: (Ozkok, 2013)

Mobil reklamciligin diger reklam ortamlarindan ayiran bir 6zelligi burada

hedef kitle konumundaki alicilarin kisisel numaralar:t izinleri dogrultusunda,
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reklam verenler tarafindan alinmaktadir. Bu tiirdeki reklamlara maruz kalmak
istemeyen tiiketiciler izin vermeyerek secim yapabilmektedir (Barutgu ve Oztiirk
Gol, 2009: 39). Ayrica hedef kitleye zaman ve para konusunda kar saglayan mobil
reklamcilik faaliyetleri, bilgilendirici igerikleri ile ihtiyag duyulan konularda
hedef kitleye yardime1 olmaktadir (Ozgiiven, 2013: 25).

3.1.9. Viral Reklamcihik

Internetin hizla yayginlagmasi yeni iletisim kanallarinin ortaya cikist
yalnizca kanal faktoriini degistirmekle smirli kalmayip, alict kavramimi da
etkilemistir. Bu degisimler sonucunda alici konumundaki tiiketiciler de bizzat
iletisim stirecine dahil olmuslardir (Deighton, 1995: 396). Bu baglamda viral
reklamcilik ise bu degisimlerin en iyi gozlemlenebildigi reklam faaliyetleridir.

Genel bir tanim yapilirsa viral reklamcilik, geleneksel reklam ortamlarinda
onemli bir kavram olan agizdan agiza reklamcilik faaliyetlerinin internet ortamina
uygun hale doniistiiriilmiis bir bigimi olarak tanimlanabilir. Burada tiiketiciler,
iiriin ya da markaya ait deyimlerini, tutumlarin1 diger tiiketicilerle paylagmasi,

iriin veya marka hakkinda diger tiiketicileri etkilemesi 6ne ¢ikan bir 6zelligidir.
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Gérsel 1.4: Viral Reklamcilik Ornegi
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Kaynak: (Ozcan, 2015)

Viral reklam igerikleri video, metin gibi yontemler aracilifiyla
olusturulabilmektedir. Genel olarak sosyal medya hesaplar1 (Facebook, twitter,
instagram vb.) Tlzerinden paylasilan bu iceriklerdeki amag, hedef kitle
konumundaki tiiketiciyi ikna etmektir (Kirik, 2017: 127). Televizyon
reklamciliginda oldugu gibi video ve klip reklamlarin internet iizerinden
yayilmast olarak disiiniilebilmektedir. Fakat viral reklamlar ve televizyon
reklamlar arasinda iki 6nemli fark bulunmaktadir. Bunlardan ilki, reklam verenler
viral reklam gosterimi veya dagitimi i¢in herhangi bir medya o&demesinde
bulunmamaktadir. Televizyon reklamlarinda ise reklam verenler reklam igerikleri
i¢in ticret 0demektedirler. Viral reklamlar, bireylerin sosyal medya hesaplarinda
goniillii olarak arkadaslariyla paylasmasi ve yayilmasi s6z konusudur. S6z konusu
olan iki fark ise, reklamin dogasidir. Televizyon reklamlar1 genellikle tekrara
dayanmaktadir. Bu nedenle bir televizyon reklamlarinda kullanilan igerik
basarisiz veya rahatsiz edici olmasia ragmen, sik tekrarlandigi icin tiiketiciler

reklama daha ¢ok maruz kalmaktadir. Viral reklamlarin yayilimi ise tiiketicilerin
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inisiyatifinde oldugu i¢in diger tiiketicilerin reklama maruz kalma sansi

diismektedir (Golan ve Zaidner, 2008: 962).

3.1.10. Sosyal Medya Reklamcilig

Sosyal medya, son yillarda belki de en ¢ok kullandigimiz kavramlarin
arasinda oldugunu sdylemek miimkiindiir. Neredeyse tim yas gruplarindan
bireylerin kullandig1 sosyal medya araclarinin sayisi da giin gegtikce artmaktadir.
Aragtirmacilarin ilgili literatiirde sosyal medya kavramindan “Web 2.0” olarak da
bahsettiklerini de belirtmek gerekmedir. Sosyal medyanin tanimlanmasina ait
cogu arastirmacinin bir fikir birligi olmamasina ragmen bu kavrama yonelik

birkag tanimlamaya yer verilecektir.

Bu baglamda sosyal medya, bireylerin ve gruplarin tercih ettikleri internet
tabanli uygulamalar araciligiyla kullanicilar tarafindan olusturulan fikir, diisiince
vb. igeriklerin paylasilmasidir (Chang ve Guillet Denizci, 2011: 347). So6zii edilen
internet tabanli uygulamalardan kasit Facebook, Twitter, Instagram, YouTube gibi
sosyal aglardir. Bireyler kendilerine bu mecralarda kullanici hesaplari olusturup

birbirleriyle video, fotograf vb. igerikler vasitasiyla siirekli olarak iletisim
halindedir.

We Are Social ve Hootsuite’ nin yapmis oldugu “2020 Diinya Internet
Kullanim1 ve Sosyal Medya Istatistikleri” verilerine gére 3,80 milyar kisi sosyal
medya kullanicis1 durumundadir (Kemp, 2020: 9). Ozetle her iki kisiden biri
sosyal medya kullanmaktadir. Bu durum ise reklam verenler i¢in Onemli bir
avantaj olarak goriilmektedir. Ciinkii reklam verenler i¢in her bir kullanic1 hedef

kitle ve potansiyel tiiketici anlamina gelmektedir.

Sosyal medya reklam agisindan reklam verenlerin sosyal mecra araglarinin
kullanarak reklam faaliyetlerinde bulunarak hedef Kitleleri gerceklestirdigi
iletisim ¢abalariin tiimiine sosyal medya reklamcilig1r ad1 verilmektedir. Sosyal
medya araglari, yalmizca Facebook, Instagram vb. olarak ele alinmamalidir,
bloglar ve fan sayfalar1 gibi birgok mecra yine sosyal medya araglari arasinda

degerlendirilmektedir (Sengiil, 2019: 72).
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Sosyal medyanin ozelliklerini Gzetlemek gerekirse bes baslik altinda
aciklamak uygun olacaktir (Mayfield, 2008: 5):

e Katilim: Sosyal medya, ilgilenen tiim kullanicilar1 geri bildirim yapmak
ve katkida bulundurmak i¢in tesvik etmedir.

o Aciklik: Cogu sosyal medya aract oylama yapmak, yorum yapmak ve
bilgi paylasimina tesvik ettigi gibi nadiren de olsa herhangi bir igerige
erisme ve kullanma konusunda kisitlama getirebilmektedir.

o Konusma: Geleneksel medyada igerikler sadece hedef Kitleye
dagitilirken veya iletilirken, sosyal medya iki yonlii bir icerik akisi
saglanmaktadir.

e Topluluk: Sosyal medya topluluklarin hizli bir sekilde yayilmasina, etkili
bir bigimde iletisim icerisine girmesine saglamaktadir. Grup iiyeleri
birbirleriyle herhangi bir konu, fotograf, video vb. paylasimlarda
bulunmaktadirlar.

e Baghlk: Cogu sosyal medya mecrasi; siteler, kullanicilar ve gruplar
baglantilar araciligiyla gelismektedir. Digeriyle bu baglantilar sayesinde
etkilesime girmektedir.

Tim bahsi gegen bu oOzelliklerin ortak noktasi etkilesim oldugunu
belirtmek gerekmektedir. Herhangi bir sosyal medya aracinda kullanici hesabi
bulunan bir bireyin diger kullanicilarla etkilesim halinde bulunmamasi neredeyse
imkansiz bir durumdur. Kullanicilar arasinda etkilesimin dolayisiyla iletisimin
yogun olarak bulundugu bir ortamda ise reklam ve reklam faaliyetlerinin olmasi
kaginilmaz bir durumdur. Bu baglamda sosyal medya araglarmi etkili
kullanabilme ve hakim olabilme konular1 reklam verenler i¢in olduk¢a onem arz

etmektedir.

3.1.10.1. Sosyal Medya Araclar:

Sosyal medya araglarin1 smiflandirmaya yonelik incelenen literatiirde
birgok farkli kategori ve yaklasgimin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu
durumun temel nedeni diger ortamlarina kiyasla sosyal medyanin ¢ok daha yeni

bir platfrom olmasi ve internetin dogasi geregi geleneksel ortamlardan daha hizli
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gelisen bir mecra olmasindan dolayr tam bir siniflandirma yapilamamaktadir.
Fakat konuyla ilgili arastirmacilarin yaptigi birka¢ siniflandirmayr belirtmek

gerekmektedir (Looy, 2016: 30; Mestci, 2018: 415; Mayfield, 2008: 6):

e Sosyal Topluluklar: Facebook, LinkedIn vb.

e Sosyal Metin Yayimlama Araglari: Blogs, Wikipedia vb.

e Mikro blogging Araglart: Twitter, Tumblr vb.

e Sosyal Fotograf Yayimlama Araglari: Instagram, Picasa vb.
e Sosyal Ses Yayimlama Araglar1: ITunes, Spotify vb.

e Sosyal Video Yayimlama Araglari: YouTube, Vimeo vb.

e Sosyal Oyun Oynama Araglari: World of Warcraft vb.

e Mobil Araglar: Swarm vb.

Sosyal medyanin markalar veya reklam verenler i¢in en belirgin avantaji
maliyetlerdir. Cogu sosyal medya aracinda, kullanici hesabi olusturma veya
paylasim yapma gibi eylemler iicretsiz olabilmektedir. Ucretsiz veya ¢ok az bir
ticret karsiliginda markalar, sosyal medya araglar1 vasitasiyla yiiksek basari elde
edebilmektedir.

Sosyal medya ve geleneksel medyada reklama yonelik tutum ve reklam
degerinin arastirildigr bir c¢aligmaya gore, sosyal medya araclarinda yapilan
reklamlar geleneksel medya araglarina oranla daha eglendirici ve bilgilendirici

sonucuna varilmistir (Atar ve Ispir, 2019: 320).

3.1.10.2. Video Paylasim Reklamlari

Televizyonun, reklamcilik faaliyetleri agisindan ve hedef Kitleye bilgi
aktarimi agisindan ilk kullanilmaya baslandigr donemlerden giiniimiize kadar ki
doneme kadar kuskusuz ¢ok 6nemli bir rolii vardir. Fakat teknolojik ve sosyal
gelismeler tim sektorleri etkiledigi gibi reklam sektoriinii de etkilemistir. Artik
reklam mesajlariin etkili bir sekilde hedef kitleye ulasmasini saglayacak yeni

kanallarin bulunmasi gerekmekteydi (Li ve Lo, 2014: 1).

Internet kullanimin artmasiyla birlikte internet reklamcilig1 ortamlar1 da bu

dogrultuda gelismeye ve degismeye baslamistir. Internet reklamciliginin hizh
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yiikseliginin diger reklam ortamlarina olan etkisi 2013 yilinda yapilan bir
arastirmada bazi verileri ortaya koymustur. 2013 y1l1 igerisinde kiiresel anlamdaki
televizyon reklamlar1 harcamalar1 yil boyunca %2,5 biiyiime oranina sahipken
internet reklamciligr harcamalart %13,9 biiylime oranina sahip olmustur (Warc,
2013). Kuskusuz bu biiyiime oraninin en biiyiik etkeni hedef kitledir. Hedef
kitlenin aligkanliklarinin degismesi reklam ortamlarinin ve harcamalarinin internet

sektoriine yonelmesine sebep olmustur.

Televizyon reklamciliginin bilindigi {izere en etkili yonii hem gorsel hem
de isitsel ogelere yer verilmesidir. Video reklamlari, televizyonda oldugu gibi
gorsellik ve isitsellik 6gelerini barindirdigi i¢in aslinda bir bakima televizyon
reklamlarinin internet ortamina uyarlanmis bir formati olarak degerlendirmek

mumkuindiir.

Interactive Advertising Bureau (IAB) ‘nun arastirmasimna gore 2014
yilindan beri video reklamcilig1 gelirleri %114 biiyiime orani elde etmistir. 2018
yilinda 2,5 milyar dolarken sadece bir yil icerinde 2019 yilinda 9,5 milyar dolara
ulasmigtir. Ayrica 2018 yilinin internet reklamciligi verilerine gore tiim dijital
reklam ortamlar1 arasinda video reklamlari tek basina %32 oraniyla yer almistir.
(IAB, 2019). Video reklamcilig1 genel olarak internet {izerinden bir video olarak
veya olan videolarn igine yerlestirilerek yapilan reklamlardir. Temel amag
televizyon reklamlarinda oldugu gibi gorsel ve isitsel dgeler ile mevcut biitceyle
en fazla gosterime ulagsmak ve hedef kitle {izerinde marka bilinirligini,

farkindaligini olusturmaktir.

Video reklamlar “gegilebilir” ve “gecilemez” olarak iki ana gruba ayirmak

ve alt1 alt grupta incelemek miimkiindiir:

e In stream pre-roll reklamlar: Kullanicilarin izlemek tizere sectikleri video
oynatilmadan hemen O©nce gosterilen reklamlardir. Bu tiirdeki reklamlar
reklamverenler tarafindan en sik tercih edilen modeldir.

e In stream mid-roll reklamlar: Kullanicilarin segtikleri videolar1 izlerken

videonun ortasinda gosterimi yapilan reklamlardir.
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e In stream post-roll reklamlar: Kullanicilarin segtikleri videolarin bitisinden
hemen sonra gosterimi yapilan reklamlardir (Goksin, 2018: 125).

e Overlay reklamlar: Kullanicilarin izledikleri videonun iist kisminda pop-up
formatinda ve istenildiginde kaldirilabilen reklamlardir.

e In page reklamlar: Reklamverenlerin web sitelerine yerlestirdikleri video
reklamlardir.

e In game reklamlar: Kullanicilarin tercih ettikleri oyunlara baglamadan once
ya da oyun esnasinda gosterimi yapilan video reklamlardir (Sengiil, 2019:
102).

Video reklamlarin en biiyiik avantaji, kullanicilar ya da hedef kitle tarafindan

paylasilabilir olmasi, genis kitlelere reklam mesajlarinin ulasmasini saglamasidir.

Video paylasim sitelerinde reklam yapmak isteyen internet kullanicisi, ilk
once videolarmi yayinlamak istedikleri dogru video paylasim sitesini belirlemeli
ve Dbir hesap olusturmaktadir. Hesap olusturduktan sonra video paylagimi
gerceklestirilebilmektedir. Bunun yaninda, {iyelere sadece video paylasimi
yapmalar1 degil, baska iiyelerin, sirket veya kurumlarin sayfalarini takibe alarak,
paylasimlarindan haberdar olabilme imkani sunulmaktadir.

Video paylasimi imkani sunan siteler arasinda YouTube, DailyMotion,
Vimeo gibi siteler bulunmaktadir. Video reklamlarin son yillarda yiikselise
gecmesinin en etkili etmeni olarak, YouTube internet sitesi gosterilmektedir.
Bunun nedeni ise diger internet sitelerine oranla YouTube’un kullanict sayisi
oldukca fazla olmasidir. Alexa sirketinin 2018 yilinda yaptig1 arastirmaya gore
diinya genelinde en ¢ok tiklanan internet siteleri arasinda YouTube ikinci sirayi
almaktadir. Ayni aragtirmanin Tirkiye sonuglarinda ise yine bu durum
degismemistir, Tiirkiye’de en c¢ok tiklanan ikinci internet sitesi YouTube’dur
(Alexa, 2019).

YouTube gibi hem global hem ulusal anlamda video izlenme orani ve
kullanici sayisi bakimindan bu kadar tercih ediliyor olusu, reklamverenlerin bu
platforma yoOnelmesini geciktirmemistir. Fakat YouTube, alisagelmis olunan

video reklam formatlarina diger video reklam ortamlarindan daha sonra yer
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vermeye baglamistir ve YouTube kendi ortamina formatlart farkli sekillerde

uyarlamistir.

3.2. YouTube ve YouTube Reklamcihig

Giliniimiiz itibariyle en biiyilk video paylasim platformu olma ozelligi
tasityan YouTube, 2005 yilinda sadece bir diisiince olarak ortaya ¢ikmistir. Chad
Hurley, Jawed Karim ve Steve Chen adlarindaki {i¢ girisimci, siradan insanlarin
video c¢ekip paylasabilecekleri bir web sitesi kurma calismalarina bir garajda
baslamiglardir. Subat 2005 yilinda web sitesinin agilmasimnin ardindan, yaklasik
olarak on ay sonra yani Aralik 2005 de yaym yapmaya agilmistir. YouTube kisa
siirede internet kullanicilarinin oldukg¢a dikkatini ¢ekmistir, 2006 yilinda Time
dergisini tarafindan “yilin icad1” o6diilini kazanmistir. Bu basaridan sonra

yatirimeilar tarafindan farkedilen YouTube, Google tarafindan satin alinmistir

(Yiiksel O. , 2019).

2005’den 2006 yilina kadar ki siire¢ igerisinde 100 milyon izlenme
sayisina ulasan YouTube, en popiiler videolar1 goriintileyen milyonlarca
kullanicinin bireysel kanallar1 vasitasiyla yeni bir form televizyon olusturmalari,
artik bireylerin ya da kullanicilarinda medya enstitiisiine katilmalarini saglamistir.
Kullanicilar yiikledikleri videolar ile bir ¢ok kisiye kolayca ulagma imkani

bulmuslardir (Haridakis ve Hanson, 2009: 317).

Alexa sirketinin yaptig1 arastirmalarda YouTube sitesi, 2019 yilinda
kullanicilar tarafindan en ¢ok tiklanan ve etkilesimde bulunulan ikinci site
olmustur. Ayni arastirmanin Tirkiye’deki sonuglar1 ise degismemistir (Alexa,
2019). Google’dan sonraki en biiyilk arama motoru 6zelligi bulunan YouTube,
25-34 yas grubu tarafindan ¢ok daha tercih edilmektedir. Ayrica YouTube’un
aylik olarak net kullanici sayisi 1,1 milyardir (Singh ve Diamo, 2019: 152).

Video paylasim siteleri arasinda en ¢ok tercih edilen site unvanina erisen

YouTube’nin bilinmesi gerekilen 6zellikleri vardir. Bunlar (Alper, 2012: 115):

e Kullanicilarin birbirleriyle etkilesimini saglamak,
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e Kullanicilarin kendi igeriklerini olusturmalarini saglamak,

e Kullanicilarin kendi kiiltiirleri disinda yeni kiiltiirlerle tanismasini saglamak,

e Kullanicilarin igeriklerini tiim iilkelere ulasmasini saglamak,

e Kullanicilarin egitim alabilmelerine imkan saglamak,

e Kullanicilarin eglence ihtiyacini karsilamak,

e Kullanicilarin paylastiklar1 igeriklerin altinda yorum ve begeni gibi

Ozelliklerin bulunmasiyla diger kullanicilarla miizakere etme olanagi saglama.

Internet sektdriinde “hedef kitle” veya “tiiketici” kavramlarinin yerine
daha aktif olarak kabul edilen “kullanici” kavrami Ozellikle video paylasim
ortamlarinda kullanilmaktadir. Kullanicinin aktif olarak katilimini gerceklestirdigi
en gelismis plartform ise “YouTube” dur. Ciinkii YouTube plartformu kelime
anlami You (sen) ve User (kullanici) kelimelerinin birlesmesiyle olusturulmus bir
sitedir. YouTube’da kullanicilar hem izleyici hem de degerlendiricisi
konumundadir. Bu da aktif bir konumda olduklarinin en iyi 6rnegidir (Yiiksel O. ,

2016: 69).

Bircok sosyal medya aracin1 geride birakarak kisa siirede basariya erigen
YouTube’un kullanici sayis1 géz oniinde bulunduruldugunda reklamverenler i¢in
onemli bir arag haline gelmesi uzun siirmemistir. Ozellikle 25-34 yas grubunu
tarafindan sikca tercih edilen bir platform olmasi bu yas grubunu hedef kitlesi
olarak belirlemis olan reklamverenleri kisa siirede kendine ¢ekmeyi basarmistir
(TUIK, 2020). Daha &nce video reklamlari bashigi altinda incelenen reklam
tirlerinden farkli formatlarda olmasa da farkli isimlerle kendine 6zgii reklam

olanaklar1 veren YouTube reklam diinyasina hizli bir giris yapmastir.

YouTube’da video reklam kampanyasi olusturmak igin ilk adim Google
Ads hesabit olusturulmalidir. Ardindan kampanya hedefinin seg¢ilmesi
gerekmektedir. Kampanya hedefi dogrultusunda uygun kampanya alt tiirliniin
(atlanabilir yayin i¢i reklamlar, atlanamayan yaym i¢i reklamlar, bumper
reklamlar vb.) belirlenmesi gerekmektedir. Biitgeler ve tarihler boliimden reklam
kampanyasi i¢in belirlenmis olan reklam biit¢esinin segilmesi ve ayni boliimden

reklam kampanyasinin tarih araligi belirlenmelidir. Hedeflenen kitlenin
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konumunu ve yas grubunun se¢ilmesinin ardindan, YouTube’a erisen hangi

cihazlar tizerinden reklamin gosterileceginin belirlenmesi gerekmektedir (Google,

2020).

YouTube’un reklam verenlere sagladigi olanaklardan biri de reklam
olusumu asamasinda bulunan “reklam dizini” adli boliimde, reklamin
gorlntiillenme sayisi, ka¢ kisinin reklam siiresince baglantiya tiklayarak
etkilesimde bulundugunu ve kag kisinin “reklami ge¢” segenegine basarak reklami
izlemekten kacindig1 gostermesi, reklam verenler agisindan biiylik 6nem tegskil

etmektedir.

YouTube reklamciligi temelde alti farkli formatta incelenmektedir.
Bunlardan {i¢ii banner reklamlar olarak nitelendirilirken, diger {icii ise atlanabilir
reklamlar, atlanamayan reklamlar ve bumper reklamlar olarak adlandirilmaktadir
(Antoniadis vd., 2019: 256).

YouTube’un reklam formatlari, hedef kitleye bagl olarak belirlenebilmesi
cok rahat bir kullanim saglamaktadir. Hedef kitlenin belirlenmesinin ardindan
istenilen reklam secenekleri, yapilmasi istenilen reklamin basarisini biiyiik dl¢iide
etkilemektedir. En genis haliyle YouTube reklam tiirlerini bes baslk altinda

incelemek miumkuindiir.

e Goriintiilii Reklamlar: Sadece masalistii bilgisayar ile siteye giris
yapildiginda kullanicinin karsisina ¢ikabilen goriintiilii reklamlar, 6ne ¢ikan
videolarin  sag kosesinde ya da Oneri listesinin iist kisminda
konumlandirilmiglardir

o Yer Paylasimli Reklamlar: Sadece masaiistii bilgisayar ve laptop ile siteye
giris yapildiginda goriintiilenebilen yer paylasimli reklamlar, videolarin
%20’lik kismim1 kapsayan genellikle alt boliimiinde veya orta boliimiinde
konumlandirilmiglardir (Yiiksel H. F., 2016: 103).

e Bumper Reklamlar: Kullanicinin izlemek {izere segtigi videonun basinda,
ortasinda veya sonunda konumlandirilan maksimum 6 saniye siiresinde

diizenlenmis reklamlardir. Hedef kitlede {izerinde marka bilinirligi olusturma
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acisindan reklamverenlerin sik tercih ettigi bumper reklamlarda, “reklami geg”
butonu bulunmamaktadir. Kullanicilar maksimum 6 saniye dolmadan izlemek
istedikleri videoya gegememektedir.

e Atlanamayan Yayin I¢i Reklamlar: Kullanicin izlemek iizere sectigi
videonun baginda, ortasinda veya sonunda konumlandirilan maksimum 15
saniye sliresinde diizenlenmis reklamlardir. Hedef kitle iizerinde marka
bilinirligi ve markaya erisimini saglamak amaciyla reklamverenlerin tercih
ettigi atlanamayan yaymn i¢i reklamlarda, “reklami ge¢” butonu
bulunmamaktadir. Kullanicilar maksimum 15 saniye dolamadan izlemek
istedikleri videoya gecememektedir (Kazankaya, 2019: 132).

e Atlanabilir Yayin I¢i Reklamlar (Trueview Reklamlar): YouTube’un en ¢ok
tercih edilen reklam formatidir. Sektordeki diger reklam video paylasim
plartformlarmin da bu reklam tiiriiniin kullanilmasina onciiliik etmistir.
Kullanicinin izlemek iizere sectigi videonun basinda, ortasinda veya sonunda
konumlandirilan atlanabilir yayin i¢i reklamlar, maksimum 5 saniye sonra
kullanicilar tarafindan “reklami ge¢” butonunun kullanilmasina izin
vermektedir. Son yillarda reklam verenlerin en sik kullandigi reklam formati
olan atlanabilir yaym i¢i reklamlarda, 5 saniye igerisinde reklam mesajini
hedef kitleye iletebilmek oldukg¢a biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu baglamda
atlanabilir yayin i¢in reklamlarin basarisi, yaratict igeriklerle olusturulmus
olunmasiyla dogru orantilidir. Slide gibi ya da anlagilmasi gii¢ efektlerle
doldurulmus  reklamlar  izleyicide veya hedef kitlede  merak
uyandirmamaktadir (Soon vd., 2018: 180; Singh ve Diamo, 2019: 161)

YouTube, atlanabilir yaym i¢i reklamlart hem YouTube’da hem de
internetteki genel miisteri potansiyelinin ilgisini ¢gekmek i¢in en etkili yollardan
biri olarak tanimlamaktadir (YouTube, 2020). Ayrica bu tiir reklamlarin kime,
nerede, ne zaman gosterileceginin kontroliinlin tamamen reklam verenlerde
olmas1 yine atlanabilir yayim ici reklamlar1 diger reklam tiirlerinden ayiran en
onemli 6zelligi oldugunu vurgulanmaktadir. Reklamverenlerin, hedef kitlesinin
hangi videolar1 daha c¢ok izledikleri konusunda genis bir arsivi bulunan

YouTube’un yine dogru hedef kitleye ulasilmas1 bakimindan atlanabilir yayin i¢i
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reklamlar formatini 6nermektedir. Yapilan reklamin amaci dogrultusunda {iriin
veya markanin dikkate alinmasi, marka bilinirliginin ve erisimin arttiritlmasi gibi
hususlarda da YouTube’un reklamverenlere Onerisi yine atlanabilir yayin igi

(trueview) reklamlardir.

Atlanabilir yayin i¢i reklamlarin hedef kitlenin dikkatini ¢ekmesi, “reklami
ge¢” butonuna basmadan reklam siiresini doldurmasi ve yerlestirilen linke
tiklayarak markayla etkilesime girmesi reklam basarisinin asil olgiitiidiir. Bu
asamada yayinlanan reklamin yaratici iceriklerle olusturulmus olmasi 5 saniye
icerisinde hedef kitle iizerinde etki yaratmasi gerekmektedir. Bu baglamda
olusturulan reklamlarda hedef kitlede ilgi uyandirmak amaciyla kullanilan
yontemlerden biri olan ¢ekicilik kullanima son zamanlardaki igeriklerde daha ¢ok
rastlanmaktadir (Google, 2021).

Internet kusagi (Genl) ya da dijital yerliler olarak adlandirilan Z kusag:
bireylere ve dijitallesme siirecinin ortalarinda dogmus Y kusagi bireylere
ulasilmasi konusunda dijital reklam uygulamalarina yonelmek artik kagilmaz bir
gergektir. Gok, Kirik ve Aksit’in 2019 yilinda “Y ve Z Kusagi’nin Youtube
Kullanim Aligkanliklart” adli ¢alismalarinda Y kusagi bireylerin daha ¢ok bos
zamanlarinda, bir sebebe bagli olmadan YouTube izledikleri, Z kusag1 bireylerin
ise eglence ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla YouTube’da video izledikleri
sonucuna ulagilmistir. Ayrica Z kusagi bireylerinin trend videolar1 takip etme

oran1 Y kusagi bireylerine gore daha fazladir (Gok vd., 2019: 87).

Bu baglamda reklamverenlerin Y ve Z kusaklarindaki hedef kitlelerine
ulagmalar1 eglenceli, siradisi ve etkileyici reklam Ogeleriyle olusturulmus
reklamlara baghdir. Bu amaca hizmet eden reklamda mizah ¢ekiciligi kullanima,
geleneksel reklam ortamlarinda kullanildiginda birgok arastirmaya gore basaril
olmustur. Caligmanin bir sonraki boéliimiinde YouTube atlanabilir yayin ici
(trueview) reklamlarda mizah c¢ekiciligi kullanimini daha detayli olarak ele

alinacaktir.
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IKiNCi BOLUM

MiZAH KAVRAMI ve REKLAMDA MiZAH KULLANIMI

1. Mizah Kavrami

Glilme, giilmece insanoglunun tarih boyunca ilgisini ¢ekmis, dogustan
insana atfedilmis bir diirtiidiir. Unlii filozof Aristoteles, dogada sadece insana
Ozgii bir durum olan giilmecenin toplumsal, psikolojik ve fizyolojik bir¢ok

etkisinin oldugunu belirtmistir.

Mizahin temellerini insanoglunun ortaya ¢iktigini zaman dilimine
dayandirmak miimkiindiir. Mizahin sinirlar1 yoktur, sosyal olan her ortamda
mizah1 degisik sekillerde gérmek miimkiindiir. Siiphesiz ki mizah ve giilme insan
olmanin en biiyiik pargasidir (Lynch, 2002: 423). Tarih boyunca mizah bir¢ok
alana dahil edilmistir. Edebiyat, miizik, tiyatro, sinema vb. insanin oldugu ¢ogu
alanda mizahtan izler gormek mimkiindiir. Bu acgidan bakildiginda insan
yasamiyla bu kadar i¢ ice olmayr basarmis mizahin, siradan insan iliskilerine de
etkisi yadsinamayacak bir degerdedir. Ingilizce ve Fransizca dillerinde “humour”
olarak adi gegen mizah, insan viicudunda karacigerden salgilanan bir sivinin
adidir. Tirkge dilinde kullanilan mizah sozciigli, koken olarak Arapga diline

dayanmaktadir.

Tiirk Dil Kurumu’na gére mizah sozciigii; eglendirmek, giildiirmek ve
birine, bir davranisa incitmeden takilmak amacini giiden ince alayla gercegin
giildiiriicii yanlari1 ortaya koyan yazin tiirii olarak tanimlanmustir (Tirk Dil
Kurumu, 2020).

Bir bagka tanima gdre mizah, kuvvetli bir zekanin sira dis1 bir sekilde
bazen eglendirici bazen diisiindiiriicii kimi zaman ise zalim bir tavirda o zekanin

zaferidir (Eker, 2014: 54).
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Mizah, genel hatlartyla komik bir unsurla tetiklenip kisinin giilimsemesi
veya kahkaha atmasiyla sonuglanan bir hosnutluk olarak tanimlanabilir (Susa,
2002: 45). Mizah ve mizah kavrami her toplumda her kiiltiirde farkli degerler ve
anlamlar tasimaktadir. Bu da mizah ve mizah kavraminin tanimi konusunda ¢ok

genis bir ¢esitlilik demektir.

Mizahin tarihsel siireci boyunca ilk olarak eglence amaciyla ortaya
ciktigini s0ylemek miimkiindiir. Anadolu ve Ortadogu’da evlilik torenlerinde,
baharin gelisini kutlamak icin yapilan etkinliklerde ayni zamanda Eski Yunan
medeniyetlerinde sdlenlerde ve kutlamalarda insanlarin eglenmesi i¢in kullanilmig
bir ara¢ oldugu ve temellerinin uzun bir cografyada atildig1 goriilmektedir (Alay,

2019: 27).

Zaman igerisinde ise kullanim alan1 olduk¢a genislemistir. Aslinda insanin
ve iletisimin oldugu her ortamda mizah dgesine rastlamak miimkiindiir. Ongoren
(1976); latife, saka, niikte, igne, tas, hiciv, alay, halt ve ironi gibi mizah
bi¢gimlerinden ve matrak, dalga, girgir, curcuna gibi mizahi duruslardan
bahsedilmektedir (1976: 31). Bu tiirlerin kimisinde mizah bir diisiince lizerine
dikkat ¢ekmek gibi amaglarla yapilirken, kimisinde ise salt giildiirme eylemi
amaciyla yapilmaktadir. Arastirmacilarin veya yazarlarin biiyiik ¢ogunlugu bu
tirler arasindaki farkliliklar1 dikkate almadan cesitli amaclar dogrultusunda
kullanmaktadir. Bu farklilar, kiigiik ayrintilarda olsa da anlam bakimindan ve
ama¢ bakimindan oldukga biiyiik farkhiliklardir. Hiciv, alay, ironi diger tiirlere
kiyasla daha sert ve agresif olabilmektedir. Bu tiirler ¢ogunlukla modernizm,
kiiltiire kars1t moda gibi diisiincelere tepki olarak kullanilmaktadir (Fenoglio ve
Georgeon, 2007: 8).

Buijzen ve Valenburg (2004) mizah tirlerini giildiirii, soytarilik, yanlis
anlasilma, parodi, hiciv ve ironi olarak yedi baslik altinda incelemistir (2004:150).
Fakat mizah tiirlerini daha agiklayici olarak Burns ‘un 1998 yilinda yaptigi
aragtirmasimi aktaran Ongodren (1998) alt1 mizah tiiriine dikkat ¢ekmistir (1998:
34):
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e Cinsel Icerikli: Bu tirde cinsel icerikli Ogeler kullanilarak mizah
yapilmaktadir.

e Sozcitk Oyunu: Bu tiirde mizah, kelimelerin yan anlamlar kullanilarak
yapilmaktadir.

e Etnik Mizah: Bu tirde degisik kiiltire veya bu Kkiiltiirlere ait kisiler
kullanilarak mizah yapilmaktadir.

o Asagilama veya Siddet Icerikli: Bu tiirde mizah, insanlarin veya hayvanlarin
eksiklikleri ve zayifliklarini alaya alinarak yapilmaktadir.

e Basmakalip Sozler: Bu tirde mizah, belirli topluluklar ve insan karakterleri
tizerinden toplumsal kavramlar1 kullanilarak yapilmaktadir.

o Ticaret Hayati: Bu tirde mizah, farkli tiirlerdeki mesleklere ve is diinyasi

konu alinarak yapilmaktadir.

Farkli donemlerde, farkli arastirmacilarin mizah tiirlerini siniflandirilmasi
icin c¢esitli arastirmalar yapmislardir. Fakat net bir siniflandirmada fikir birligi

halen saglanamamugtir.

2. Mizah Kuramlar

Aristo, Sokrates ve Cicero gibi diisliniirlerle baslayan mizah ve mizah
olgusunu anlama caligmalar1 19.yiizyilda kuramlar ¢er¢evesinde agiklanmaya ve
anlasilmaya  calisilmistir.  Spencer(1860), Darwin(1872), Hecker(1873),
Dearborn(1900), Greig(1923), Gregory(1923), Hayworth(1928), Menon(1931),
Monro(1951), Fry(1963), Lauter(1964) vb. mizah kuramlar1 iizerine c¢aligmasi
olan arastirmacilardan birkagidir. Bu baglamda mizah kuramlarini ii¢ bashk

altinda degerlendirmek miimkiindiir.

2.1. Uyumsuzluk Kuram

Uyumsuzluk kuraminin temeli Aristo’ya dayanmaktadir. Zaman icerisinde
farkli distniirler tarafindan gelistirilen bu kuram, zithik ilkesine dayanmaktadir
(Raskin, 1985: 31). Kurami asil gelistiren kisiler Kant ve Schopenhauer,

bireylerin an igerisinde beklemedikleri, hazirlikli olmadiklar1 olaylar karsinda ve
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bu olaylarin mantiksiz, ani olusu neticesinde ortaya c¢ikan giilme tepkisi olarak

aciklanmaktadir (Oziinlii, 1999: 21).

Bireyler yasamsal siireleri boyunca belirli Ogretileri belleklerinde
tutmaktadirlar. Bu Ogretileri gerek yasayarak gerekse anlatilanlarin vasitasiyla
biriktirmektedirler. Bu durum sadece bireyler i¢in gegerli olmayip canli cansiz
tiim varliklar i¢in gecerlidir. Hayat olgusunun bir parcgasi olarak diisiiniilmelidir.
Bir olay esnasinda bireyler, onceden belleklerinde yer etmis olan dgretinin disinda
beklemedikleri, belleklerindeki ogretilerle uyumsuz olan bir sonugla karsilaginca
saskinlik psikolojisine girmektedirler. Bu saskinlik ise giilme tepkisi olarak
yansitilmaktadir (Eker, 2014: 138). Fakat kisiler, her uyumsuz bulduklari durum
karsindan giilme tepkisi vermemektedir. Bazen aci, korku gibi duygularin yogun
ve baskin oldugu durumlarda giilme tepkisi ortaya ¢ikmamaktadir (Paulos, 1996:
9).

2.2. Ustiinliik Kurami

Mizah kuramlar1 arasinda en eski temellere dayanan kuram, stiinlik
kuramidir. Giilmenin, bir konu, kisi veya durum karsinda kisilerinin kendilerinde
gordiikleri iistiinliikle baglantili oldugu savunulmaktadir. Bu kurama gore bireyler
cevrelerindeki insanlart gozlemlemektedir, onlarin diistiikkleri zor durumlar
gozlemlediklerinde bu zor duruma diismedikleri i¢in kendi adlarina mutluluk
duyar ve bu zor duruma diisenlere karsi kendilerinde bir istiinliik gérmelerine
sebep olmaktadir. Bu noktada stiinliik kurami 6zellikle alay etmeden ve hakir
gormeyle bagdasan giilme olaymi basarili bir diizeyde agiklarken, elestirilecek
yonleri de mevcuttur. Bireylerin {Ustlinliik hissiyatiyla giilme davranigin
gerceklestirdigini savunurken, istiinliik duygusuyla baglantisi olmayan giilme

durumlarini agiklayamamaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 224).

Kuramin temelinde, birey karsidaki kisinin diistiigii duruma ve onun
dezavantajli konumundan haz duymaktadir, diger kisinin kotii durumundan
duyulan mutluluk, fiziksel goriiniimiindeki kusurlarin bireyin kendi bedeninde

olmamasindan dolay1 alinan zevk giilme tepkisi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Bagka kisilerin durumlarindan dolayr mizahi arag¢ olarak kullanmak
istiinliik kuramiyla agiklanmaktadir. Gruner’a gore mizah giildlirmenin arag
olarak kullanildig1 bir yarasmadir, buna karsilik diger arastirmacilar mizah
kavraminin temelinde saldirganlik duygusunun oldugundan da bahsetmektedirler
(Banas vd., 2011: 72).

2.3. Rahatlama Kuram

Rahatlama kurami, Dewey’e (1894) gore, bireylerin gergin, sinirli
olduklar1 zamanlarda bu gerginlik ve sinirlilik durumundan mizah yardimiyla

¢ikip rahatlama durumuna gegmeleri esasina dayanmaktadir (1984: 559).

Bireyleri rahatsiz eden, huzursuz eden bir olay sonrasinda hissedilen
huzur, o olaydan dolay1 yasanabilecek kotii olaylarin yok edilmesi anlami tagidigi
icin rahatlama duygusu ortaya cikmaktadir. Bu esasa bagl olarak Descartes
tarafindan ilk olarak ortaya ¢ikartilan rahatlama kuramini, rahatlamaya bagl
olarak gerceklesen gililme eyleminin, diger bireylerin tehlikeli durumlardan
kurtulmas1 sonuncunda da ortaya ¢ikabilecegi giincellemesi Mc. Dougall’a aittir.
Rahatlama kurami hakkinda yapilan tiim arastirmalar1 derleyen ve
gelistirilmesinde katkida bulunan Gregory Jung, bireylerin bir yaristan galip
cikmasi, kars tarafi yenilgiye ugratmasi, kotii durumlardan siyrilma gibi stresten
kurtulan tiim bireylerin bu durumlar sonucunda giilme eyleminde bulanacagi

kanaatine varmustir (Tiirkmen, 1997: 50).

Ventis, Higbee ve Murdock (2001) mizahla ilgili yaptiklar1 ¢aligmalarda,
mizahin sadece stresten kacinma veya kurtulma gibi sebeplerle ortaya ¢ikmadigini
bireylerin korku duyduklar1 bir olayla da karsilastiklarinda mizah unsurlarini
kullanarak korku seviyesini diigiirdiikleri sonucuna varmistir. Bu konuda 6rnek
teskil edebilecek “Scary Movie” film serisi, aslinda korku filminde mizah 6geleri
kullanilarak, bireylerin korkularinin nasil mizaha evrilebilecegini gdsteren en iyi

ornektir (Oztiirk Buran ve Kasnakoglu Tar1, 2017: 16).
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Mizah hakkinda ortaya atilan her bir yeni kuram, bir 6nceki kuramin eksik
yonlerini gosterene kadar kullanimda kalir ya da arastirmacilar eski veya yeni
kuramlar iizerinden arastirmalarini agiklamak durumundadir. Degisen zamana
bagli olarak ve arastirmacilarin c¢alismalarina bagli olarak mizah kuramlar

konusunda da degisimler ve gelisimler s6z konusudur.

3. Reklamda Mizah Kullanim

Reklamin en temel amaglarindan biri hedef kitlenin ilgisi ¢ekmektir. Hedef
kitlenin ilgisini ¢ekmeyen reklamlarin, izlenme siiresinin diisiik olacagi gibi
yapilan reklamin da basari orami1 negatif olarak etkilenecektir. Buna gore
reklamlarda bazi duygusal veya rasyonel iletilerle, hedef kitlenin ilgisini
cekebilmek mimkiindiir (Taskaya, 2001: 49). Bu baglamda hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmek amaciyla kullanilan duygusal ileti veya mesajlar igerisinde en

sik tercih edilen mizah unsurudur.

Reklamcilar, agik¢a mizah oOgesinin kullaniminin etkili bir yontem
oldugunu belirtmektedir (Kelly ve Solomon, 1975: 34). Reklamda mizah
kullanim1 hedef kitleyle etkili bir iletisim kurmanin en iyi anahtaridir. Hedef
kitlenin 1ilgisinin ¢ekmenin diginda bu ilginin devamliligini saglamaktadir.
Mizahin kisiler tizerindeki rahatlatma etkisi, reklamda mizah kullanimiyla
birlestirildiginde hedef kitle bu rahatlama etlisiyle, reklama kars1 olan olumsuz
tutumunu degistirmektedir. Bu durum reklamin etkinligini ve reklam basarisini

onemli 6l¢iide etkilemektedir (Ugur, 2008: 21).

Teknolojik gelismelerin etkisiyle iletisim kanallarinin artisi, hedef kitle
icin yogun olarak mesaj iletisi altinda kalmak anlamma gelmektedir.
Reklamverenler i¢in yogun mesaj iletisi arasindan siyrilarak kendi reklam
mesajini hedef kitleye iletmesi giiniimiiz diinyasinda olduk¢a zor gerceklesen bir
durumdur. Reklamverenler bu zor durumu ortadan kaldirmak i¢in reklamlarinda
mizah kullanarak hedef kitlelerinin ilgisini ¢ekmeyi amaglamaktadirlar (Clow ve
Baack, 2016: 162).
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Dyer (2010)’a gore hedef kitle iizerinde en etkili reklamlarin igerisinde
gercek hayattan kesitler sunan, mizah unsurunun kullanildigi reklamlardir.
Reklami yapilan iiriin veya hizmetle uyumlu olabilecek mizahi kisilikli bireylerin

kullanilmasi ¢ok daha biiyiik etki yaratacaktir (2010: 12).

Mizah, genel olarak iknada etkili bir ara¢ olarak kabul edilmektedir.
Arastirmacilar mizahi tek boyut olarak ele almamaktadir. Mizahin kendi iginde
alt1 6nemli boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar su sekilde siralanir; mizah {iretimi,
oyun duygusu, sosyallesme etkisi, kisisel boyut, pozitif boyut ve uyum saglama
boyutudur. Bu baglamda 6zellikle reklamlar temel alindiginda bir ikna unsuru
olarak mizah, iki farkli modelle incelenmektedir. Bu modeller bilissel model ve
davranigsal model olarak ele alinmaktadir. Bilissel model, ikna siirecini pozitif
yonde etkileyen mizahin, hedef Kitleyi veya izleyiciyi bu siirece dahil ederek konu
hakkinda gerekli motivasyonu saglamakta bir ara¢ olarak kullanilmasidir.
Davranigsal model de ise, satin almanin gerceklesmesi icin mizah psikolojik etkili
bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Bati, 2016: 202). Chang ve Chang (2014)
arastirmalarinda biligsel ve davramissal modellere ek olarak toplum odakli
modelden bahsetmislerdir. Bu model, istiinliik kurami esasina dayanmaktadir.
Reklamlarda alay unsuru ve kiigiik diisiirme gibi imgeler kullanir ve hedef kitle

tizerinde etki yaratmasi beklenmektedir (2014: 9207).

Mizahin hedef kitle {iizerinde etkinligini etkileyen baz1 faktorler
bulunmaktadir. Bunlar; yas, cinsiyet, kiiltiir, psikoloji gibi etmenlerdir. izleyicinin
veya hedef kitlenin bir reklami komik olarak algilama diizeyi ise farkli bir
faktordiir, algilama diizeyinin reklam etkinligi tizerinde 6nemli bir etkisi vardir
(Flaherty ve Weinberger, 2004: 24). Sonug itibariyle bir reklamin basarisi
etkileyen en Onemli husus, verilmek istenilen mesajin hedef kitle tarafindan
anlasilmasidir. Mizah 6gesinin kullanildig1 reklamlarda bireylerin mizahi algilama

seviyeleri farkli olabilmektedir.

Mizah unsurunun oOne ¢ikarildigr reklamlarin, mizah unsurunun
kullanilmadigr reklamlar karsilastirlldiginda ii¢ 6zellik ortaya ¢ikmistir

(Sutherland ve Sylvester, 2004: 147):
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e Mizah unsurunun kullanildigi reklamlarin hedef kitle iizerinde etkisi
giiclidiir.

e Mizah unsurunun kullanildig1 reklamlarda, hedef kitle daha ¢ok eglence
unsuruna odaklandig1 icin iiriin veya hizmete yonelik bir analiz
yapmamaktadir.

e Mizah unsurunun kullanildigi reklamlar daha gekici geldigi igin etki giicii

daha fazladir.

Mizah unsurunun kullanildig1 reklamlarda hedef kitleye iletilmek istenen
mesajin iceriginin olusturulmasi farkli sekillerde yapilmaktir. Bunlar ii¢ grupta

incelenmektedir (Speck, 1991: 17):

e Amaca Yénelik Iliskilendirme: Mesaj icerisinde bulunan mizahin
yogunluguyla ilgilidir. iki sekilde ele alinmaktadir; mizah 6gesinin baskin
oldugu reklamlar ve mesajin baskin oldugu reklamlardir. Mizah 6gesinin
baskin olarak olusturuldugu reklamlarda, mizahin reklamdan ¢ikarildig:
durumlarda reklamin yapist bozulmaktadir. Mesajin daha baskin oldugu
reklamlar da ise i¢cinde mizah Ogesinin olmasina ragmen ve bu mizah
Ogesinin reklamdan c¢ikarilmast durumunda reklam yapisi bozulmayip,
istenilen mesaj hedef kitleye iletilmektedir.

o Tematik/Anlamsal Iliskilendirme: Uriin ve iiriiniin 6zelliklerinin en plana
cikartilmasiyla  olusturulan  reklam  mesajlarinin,  mizah  ile
sekillendirilmesiyle kullanilmaktadir.

e Yapisal lliskilendirme: ~ Mizah Ogesinin baskin olarak kullanildig

reklamlarda yan mesaj iletisi kullanilmasiyla olusturulmaktadir.

Reklamda mizahin kullanilmasi, mesajlarin agizdan agiza bireyler
tarafindan paylasilmasini saglamaktadir. Mizah Ogesi, bireylerin birbirleri ile
iletisiminde ortak bir konu veya malzeme olabilmektedir. Mizah igerigi giiliing
olarak algilandig1 takdirde bireyler sozii edilen “giiliing mizah mesajini” birbirine
aktaracaktir (Bakir, 2006: 170). Bu baglamda, diger bireyler tarafindan merak
konusu haline gelecek olan reklam, bireylerin zihninde yer edecektir. Reklama ilk

rastladiklar1 ya da 6zellikle arastirdiklar1 anda ise yiiksek ilgi gostereceklerdir.
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Reklami yapilan nesneye uygun ve dogru mizah kullanimi, ilk olarak
potansiyel hedef kitleye ulasacaktir. Amag, nihayetinde hedef kitle {izerinde
dikkat uyandirmaktir. Bu bakimdan reklam iletileri dikkat ¢cekme amaciyla bir
oyun havasinda yapilandirilmalidir. Hedef kitle reklam iletilerini ¢ok eglenceli
olarak diistinmelidir. Bdylece hedef kitle reklam iletilerinin parcalarim1 kolay

birlestirecek ve tiim dikkati reklam tizerinde olacaktir (Bat1, 2016: 203).

3.1. Reklamda Mizah Kullanomi Konusunda Dikkat Edilmesi

Gerekenler

Reklamda mizah kullanimina yonelik yapilan aragtirmalar sonucunda,
mizah 6gesinin kullanimin hedef kitle iizerinde pozitif yonde etkisi oldugu gibi,
mizah 6gesinin belirli faktorlere uygun kullanilmadigi reklamlarda ise hedef kitle
tizerinde negatif yonde etkisinin olabilecegi tespit edilmistir. Bir reklamin
basarisini oldukga etkileyen bu durum, aragtirmacilar1 mizah 6gesinin kullanildig
reklamlara odaklanmasina sebep olmustur. Reklamda kullanilan mizah 06gesi
kesinlikle markanin veya iirlinlin 6nline gegmemelidir. Hedef kitlenin dikkatini
gereginden fazla ¢eken mizah Ogesi, dikkat dagmikligina sebep olusturabilir ve
irlin veya markanin Oniline gecerek reklamm mesajinin kagirilmasina sebep

olmaktadir.

Arastirmalar, mizah Ogeleriyle harmanlanan reklamlarin her iiriin
kategorisi icin etkili olamayacaginin sonucunu gostermistir. Bu bakimdan {iriin
tiplerine gore mizah kullanimini ele alan Kiigiikerdogan (2011) baz1 iiriin veya
markalar igin; “vazgecilmez, gerekli (onsuz da olabilir), kesinlikle gereksiz”
olarak adlandirmaktadir. “Vazgecilmez” bi¢imde kullanilan mizahi igerikli
reklamlarin {riinleri arasinda “oyunlar, sosyal sorumluluk kampanyalari, icerik
algilanmasinda zorluk yaganacak iiriinler, kisisel bakinla ilgili iiriinler,
prezervatif tirii iriinler, dirtinle ilgili zayifik ya da giicliiklerin oldugu”
durumlarda kullanilmaktadir. “Kesinlikle gereksiz” olan iirlinler arasinda ise
“kozmetik, sampuan ve parfiim” gibi materyallerin reklamlarinda mizah 6gesinin

kullanilmamas1 gerektigini belirtmektedir. Ornegin: dis macunu veya ilag
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reklamlarinin  bilgilendirici nitelikte olmasit gerektiginden, mizahi Ggenin

kullanilmamasini daha dogru olacagini belirtmistir (2011: 135-137).

Reklamda mizahin kullanimi, ikna siirecinde hedef kitlenin kaynak
giivenirlige ve markaya veya iiriine kars1 sempati duymasina yarar saglamaktadir.
Fakat bu ¢esitli diizeylerde olumlu veya olumsuz olabilmektedir. Mizah olumlu
etkide bulundugunda, kaynak begenilirligini ve giivenirligini olumlu etkilerken,
uzmanlik seviyesindeki degerlendirmelerde nadir olarak olumlu etki gosterdigi
belirtilmektedir. Mizahin asir1 bir sekilde kullanildigi reklam mesajlarinda ya da
reklam mesajina uygun olmadiginda kaynak begenilirligi, giivenirligi ve
uzmanlig1 olumsuz etkide olacaktir. Bu bakimdan reklam mesajina uygun, diisiik
seviyede mizah kullanimi kaynak giivenilirligine az seviyede olumlu etkide

bulunurken, kaynak uzmanlhg tizerine etkisi az seviyededir (Zengin, 2017: 420).

Kiigiikerdogan’a (2011) gore reklamlarda sadece giildiirme amaci giiden
mizah kullanilmamaktadir. Reklamda mizah, kimi zaman giildiiriirken diisiindiiren
bir tonda kullanilmaktadir. Bu tiirde olusturulan reklamlarda “kara mizah ya da
sosyal nitelikli” mizah ogeleri kullanilmaktadir. Iletiler ele aldiklar1 konuyla
alakali olarak “itici”, “rahatsiz edici” gibi ifadelerle adlandirilan cesur ileti
igerikleridir. Kara mizah Ogesinin bir 6zelligi de akilda kalici ve diisiindiiriicii
olmasidir. Bu baglamda kara mizah, reklamin hedef kitlenin zihninde kalmasi

bakimindan oldukga etkili bir aragtir (2011: 131).

Gass ve Seiter’in (2003) calismalarinda mizahin reklam mesajlarinda
kullanilmasina yonelik dikkat edilmesi gereken noktalar1 su sekilde siralamiglardir
(2003: 296):

e Kaynak, mizah 6gesini dogru ve etkin kullanma becerisinden yoksun ise
reklam mesajin1 bagka araclarla iletmeye yonelmelidir.

e Reklam mesajindaki mizah 6gesinin hedef kitle zihninde yeterince giiliing
olarak algilandigindan emin olunmalidir. Ciinkii, yeterince giiliing
olmayan mizah ogesi hedef kitle tarafindan sinir bozucu ve rahatsiz edici

olarak algilanabilmektedir.
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e Kaynak, kendini kii¢iik diisiiren bir mizah 6gesi kullandiginda bu bazi
durumlarda sempatik goriinebilir. Fakat kaynagin giivenirligi agisindan bu
durum riskli sayilabilir ve nadir tercih edilmelidir.

e Mizahmm reklam mesajiyla uyumu her daim avantajlidir. Mesaja uygun
secilmis mizah 6gesinin ikna giicii daha yiiksektir.

e Hedef kitlenin cinsiyet faktoriinii nasil algiladigt konusuna dikkat
edilmelidir. Cagimizda cinsiyete atfedilen roller her ne kadar kisinden
kisiye degisse de konuyla ilgili yapilan arastirmalar kadin bireylerin
davranis kaliplarina uymayan mizahi etkinin erkeklere oranla daha diisiik
oldugu sonucuna ulasilmistir.

e Son olarak, bireylerin daha az ilgi gosterdikleri konularda mizahin
kullanilmast daha etkili olacaktir. Konuyla alakali ilgi yiikseldik¢e satin

alma ve karar asamasinda mizahin etkinligi diisecektir.

3.2. Reklamda Mizah Kullamim Cesitleri

Reklamda mizah kullanim tiirlerine giinlimiize kadar bir¢ok arastirmacinin
farkli olarak yaptiklar1 siniflandirmalar mevcuttur. Bu alanda ilk arastirmacilar
olan Kelly ve Solomon (1975) yaptiklar aragtirmalar sonucunda reklamda mizah
kullanimima dair ilk smiflandirmayr yapmuslardir. Bir reklam igerisinde bu
yontemlerden biri veya birden fazlasi ayn1 anda kullanilabilmektedir. Alt1 bashk

altinda incelenmektedirler (1975: 32):

o Kelime Oyunu: Bir sozctigiin farkli iki anlaminin kullanilmasiyla yapilan
mizah cesididir. Onemli noktasi, kelime anlamlarinin birbiriyle tutarh
olmasidir.

e Hafife Alma: Bir olgu ya da olaymn oldugundan daha kiigiik veya daha
Onemsiz gosterilmesidir.

e Saka: Ciddi olmayan konusma veya davranislarda bulunulmasidir.

e Giiliing Ifadeler: Sagma veya giiliing olan ifadelerin kullanilmasidr.

e Hiciv: Etik olmayan ya da akil yoksununu ortaya ¢ikartmak icin kullanilan

hakir goriicii ve igneleyici ifadelerin kullanilmasidir. Reklam kullanimi
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ise, genellikle marka veya {riini kullanmayan kisiler {izerinden
yapilmaktadir.
e Mizahi Niyet: Kaynak tarafindan reklam mesajina mizahin katilma

cabasimin hedef kitle tarafindan algilaniyor olmasidir.

Mizah 6gesinin kullanildigi reklamlar iirlin ya da markay1 daha ¢ekici hale
getirmesinden dolayr farkli sekillerde reklamlarda kullanimi sik rastlanir hale
gelmistir. Reklamverenlerin rakip markalarin 6niine gecirme konusunda biiyiik
avantaj saglayan mizah Ogesi, hedef Kkitle {izerinde olumlu bir imaj yaratma,
markayr farklilastirma gibi bir¢ok konuda etkisi oldugu alaninda yapilan

arastirmalar sonucu kanitlanmistir.

3.3. Video Paylasim Ortamlarinda Mizah Kullanimi ve Youtube

Mizah, ¢aligmanin diger boliimlerinde de ele alindig: gibi bireyler arasinda
iletisimi arttirmasi, ortak konu olabilmesi 6zelligi bakimindan paylasilabilen
giiclii bir etmendir. Bu etmenin reklamlarda kullanilmasi ise tam da bu
ozelliklerinden kaynaklanmaktadir. Reklamda mizah kullanimina yonelik bir¢ok
aragtirmanin neticesinde mizahin kullanim big¢imi; hedef kitlenin demografik,
sosyolojik ve psikolojik durumu, reklami yapilacak iirlin, mal, hizmet ya da
markanin mizaha uygunlugu vb. bir¢ok etmene baghh olarak degistigi
goriilmektedir. Incelenen literatiire gore, bazi arastirmalarda ise mizahin
reklamlarda kullanilmasi risk olarak goriiliirken (Cline vd., 2003: 32), kullanimi
konusunda dikkatli olmak gerekmektedir. Buna karsilik mizahin reklamda
kullanilmasma dair azimsanmayacak derecede cok arastirmanin ise olumlu

sonuglar verdigi goriilmiistiir.

Gelisen teknolojinin de etkisiyle geleneksel reklam ortamlarinda kullanilan
mizah cekiciligi ogesi internet ortamindaki reklam uygulamalarinda da dogal
olarak yer verilmektedir. Ozellikle mizahmn kavram olarak dogasinda yer alan
bireylerle paylagilma istegi, mizahi igerikli reklamlarin video paylagim
ortamlariin “paylasilabilme 6zelligi” nedeniyle, bu mecrada ¢ok sik rastlanir hale

getirmistir.
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Video paylasim ortamlarinda, kullanicilar paylasilan videolar: izleyebilir,
sosyal hesaplari lizerinden paylasabilir ve kendi ¢ektikleri, yiikledikleri videolari,
video paylasim ortamlarinda paylasarak, videolarm1  genis Kitlelere
ulastirabilmektedir (Yiiksel O. , 2016: 35). YouTube, sozii edilen video paylasim
ortamlarinin arasinda arastirmanin Onceki boliimlerinde de degindigimiz gibi
birinci sirada yer almaktadir. Kuruldugu ilk zamandan giintimiize kadar ki stiregte

kullanici ve izleyici sayis1 bakimindan ¢ok gii¢lii bir mecra haline gelmistir.

Mizahi bakimdan giiclii olarak hazirlanmis reklamlar, eskiden bu yana
agizdan agiza iletisim ile bireyler arasinda paylagilmaktadir (Celik, 2015: 32).
Giliniimiizde ise gelisen teknolojinin getirdigi olanaklar bu olaya farkli bir ag1 daha
eklemistir. Video ortamlarinda bireyler mizahi igerikli reklamlar1 birbirlerinin
hesaplarina gondermekte ya da YouTube mecrasinda trend videolardan bu
reklamlart izleyebilmektedir. Bu sayede mizahi a¢idan giiglii reklamlar hedef kitle
tarafindan hicbir baski, zorlama veya baska bir ek maliyet olmadan

paylasilmaktadir.

Celik’in yaptig1 “Sosyal Medya Uzerinden Yayilan Viral Reklamlarda
Kullanilan Mizah Tirleri ve Argo Kullanimi” (2015) arastirmasina gore,
YouTube ve Facebook mecralarinda belirlenen on adet mizahi igerikli video
reklamlarin  yayilimi1 ve etkilerinin ¢oziimleme ydntemi kullanilarak ele
alinmaktadir. Bu sonuglara goére; YouTube ilizerinden paylasilan Lassa markasina
ait mizahi igerikli video reklamina gelen olumlu tutumlarin ardindan bir seri
halinde reklamlarin devami yapilmistir. izlenme oranmin oldukca yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Bir giivenlik markasina ait mizahi igerikli video reklaminda ise
YouTube ilizerinden yayinlandigi andan itibaren oldukca fazla bir izlenme sayisina
eristigi, trend videolar arasina girdigi goriilmiistiir. Yine bu video reklaminin da

devami niteliginde, reklamlar1 marka tarafindan devam ettirilmistir.

Video reklamlarinda mizah kullanim1 hedef kitle tarafinda ilgi uyandiran,
tamamen bireylerin kendi rizasiyla paylasabildikleri ve marka, {irlin ya da hizmete
karst olumlu tutum olusturdugu soylenebilmektedir. Giinlimiiz itibariyle en ¢ok

tercih edilen YouTube atlanilabilir yaym i¢i reklamlarinda (trueview), mizah
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kullanimin hedef kitle lizerindeki etkisi arastirmanin ilham kaynagi olmustur. Bu

dogrultuda, arastirmanin uygulama bodliimiinde detayli olarak incelenmektedir.
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UCUNCU BOLUM

YOUTUBE ATLANABILIR YAYIN iCi (TRUEVIEW) REKLAMLARDA
MIiZAH KULLANIMININ AKADEMIiSYENLER UZERINDEKI

ETKIiSIiNE DAIR BiR iINCELEME

Bu bolimde ilk olarak YouTube’da yayinlanan atlanabilir yayin igi
reklamlarin, akademisyenler iizerindeki etkisi aragtirilmistir, ikinci adimda ise
atlanabilir yaymn i¢i reklamlarda (trueview) mizah Ogesinin kullanimin
akademisyenler iizerindeki etkisi arastirilmistir. Bu dogrultuda, ilk olarak
arastirmanin  amacina, Onemine, kapsamma ve smirliliklart  hakkinda

aciklamalarda bulunulmustur.

1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu ¢alismanin temel amaci reklam ve pazarlama diinyasina yeni bir bakis
acist gecirmis olan YouTube mecrasinda kullanilan atlanabilir yayin igi
reklamlarin kullanicilar {izerindeki etkisi ve mizah 6gesi kullanilan atlanabilir
yayin i¢i reklamlarin akademisyenler iizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Video
paylasim ortamlar1 arasindan YouTube’nun secilme nedeni, kullanici ve izlenme
sayist bakimindan diger video paylasim ortamlarini geride birakmis olmasidir.
YouTube reklam uygulamalar1 arasindan atlanabilir yayin i¢i reklamlarin se¢ilme
nedeni ise bu tiir reklamlarin yayin siiresinin bes saniye ile siirli olmasi ve
dolayisiyla bu siire zarfinda kullanicilar1 mizah 6gesi kullanarak reklamdan nasil

etkilendiklerini ortaya koymaktir.

Arastirmanin temel amacinin yani sira alt amaclari da bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, YouTube atlanilabilir yayin i¢i reklamlarin kullanicilarda nasil bir
etki biraktiginin ortaya konulmasidir. Bu baglamda verilen reklamlarinin bagarili
olup olmadig1 konusunda bilgi verecektir. Bir diger alt amag ise kullanicilarla
uyumlu reklamlarin verilip verilmediginin incelenmesidir. Ayrica mizah igerikli

atlanabilir yaym ici reklamlar1 kullanicilarin, skip ad (reklami ge¢) butonuna
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tiklamadan reklami izlemeye devam edip etmediklerinin, mizah &gesinin bu
kararla iliskisinin incelenmesi ve hedef kitlenin bu reklamlara maruz kaldiktan
sonra markayla etkilesime girip girmediginin ortaya konulmasi diger alt

amaclardandir.

Calismanin kapsami, YouTube’da atlanabilir yayin ici ve atlanabilir yayin
i¢i reklamlarda mizah iceren reklamlar olusturmaktadir. Arastirmanin amacina

yonelik olarak asagidaki arastirma sorularina cevap aranmistir:
S1: YouTube’un tiim reklam formatlar1 kullanicilarla uyumlu mudur?

S2: Kullanicilarin atlanabilir yaymn i¢i (trueview) reklamlara rastlama sikligi

nedir?

S3: Kullanicilar atlanabilir yayin i¢i (trueview) reklamlara karsi ne hissediyor? Ne

diisiiniiyor?

S4: Kullanicilar atlanabilir yayin i¢i (trueview) reklamlart “reklami ge¢” secenegi

acildig1 halde izlemeye devam ediyor mu?

S5: Mizah ogesi igeren reklamlar kullanicilarda nasil bir his olusturuyor ve ne

diisiiniiyor?

S6: Kullanicilar mizah 6gesi iceren atlanabilir yayin i¢i (trueview) reklamlar

“reklam1 ge¢” segenegi acildigi halde izlemeye devam ediyor mu?

S7: Kullanicilar mizah 6gesi igeren atlanabilir yayin i¢i (trueview) reklamlar

sayesinde, markalarla iletisime gegiyor mu?

2. ARASTIRMANIN ONEMIi

Literatiir incelendiginde sosyal medya veya internet reklamciligina dair
bir¢ok arastirmanin oldugu ve farkli acilardan degerlendirildigi goriilmiistiir. Buna
karsilik YouTube reklamlarma yonelik pek az sayida (Yiksel, 2016; Bircan,
2017; Demirci, 2019; Soon ve Woo, 2018; Saxena, 2011; Cingi, 2015) ve video
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reklamlar1 ya da YouTube reklamlarinda mizah kullanimina dair bir ¢aligmaya

rastlanmamuistir.

Bircan (2017), trueview reklamlarina yonelik arastirmasinda, bu reklam
tiiriiniin dogru hedef kitle tarafindan izlenip izlenmedigi arastirilmistir. Arastirma
sonucunda YouTube reklamlarinin dogru hedef kitle tarafindan izlendigi
sonucuna ulasmistir. Bagka bir ¢alismada (Simsek, 2019), YouTube’da reklam
uygulamalarini konu aldig1 arastirma hedef kitlenin bu reklamlar1 nasil algiladig
arastirilmistir. Arastirma sonucunda YouTube reklamlarinin erkek kullanicilardan
ziyade kadin kullanicilar iizerinde daha etkili oldugu ve kadmn kullanicilarin bu

reklamlar araciligiyla satin alma davranis1 gosterdikleri sonucuna varilmistir.

Adi gegen aragtirmalarin diginda YouTube reklamciligina dair baska
calismaya rastlanmamis olup, bu tez caligmasinin kapsami ve konusuyla ilintili
olabilecek bir arastirmaya da rastlanmamistir. Bu sebeple, arastirmanin hem
akademik literatiire 6nemli bir katkida bulabilecegi hem de YouTube mecrasinda
reklam faaliyetlerinde bulunan reklamverenler i¢in 6nem teskil edebilecek bazi

Oneriler ¢calismanin son boliimde verilecektir.

Arastirmanin, literatiirde yeni bir konuya deginiyor olmasi nedeniyle
cesitli sinirliliklart olmasina ragmen, gelecekteki ¢alismalar ve arastirmalar i¢in

destekleyici bir kaynak yaratacagi diigiiniilmektedir.

3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

YouTube’da farkli yapilarda farkl: siirelerde yayinlanabilen bir¢ok reklam
formatinda hizmet verilmektedir. Fakat bu arastirmanin belirli bir siire igerisinde
sonuclandirilmasi i¢in reklam formatlarindan atlanabilir yaym i¢i reklamlar

(trueview) reklamlar olarak sinirli tutulmustur.

Aragtirmanin bir diger kisiti ise reklam igeriklerinin farkli olusundan
dolay1 ve mizah kullanilan atlanabilir yayin i¢i reklamlarin etkinliginin safi bir
sekilde ortaya konmak istendigi icin cesitli atlanabilir yayin i¢i (trueview)

reklamlarda mizah kullanilanlar olarak sinirlandirilmistir.
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4. ARASTIRMANIN YONTEMIi ve ORNEKLEMI

Bu c¢alismada arastirma yontemi olarak nitel arastirma yontemlerinden
gorisme  yonteminden yararlanilmistir.  Kesfedici, yar1  yapilandirilmis
derinlemesine goriismeler ve yapilan goriismelerin betimleyici analiz teknigi
kullanilarak, atlanabilir yayin i¢i reklamlarda (trueview) mizah kullanimi ve
Youtube ortaminda yayimlanan reklamlara karsi izleyenlerin tutumlart ve
diisiinceleri irdelenmek istenmistir. Bu ¢alismanin ana ekseni insan olup, mizahin
insanlar tizerindeki etkisi oldugundan, arastirma verilerinin toplanilmasi ve analizi

noktasinda kesfedici bir arastirma olmasi kac¢inilmaz bir sonu¢ olmustur.

Katilimcilarin =~ goriismelere  katiliminda goniilliiliik esas alinmustir.
Calismanin evreni Youtube reklamlarini izleyen kullanicilardir. Bu evren
icerisinden amagh O6rneklem teknigi ile akademik personel olarak calisan yirmi
bes kisi belirlenmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda, katilimcilarin aktif
olarak YouTube kullanicist olmalari ve akademisyen olmalarina dikkat edilmistir.
Ayrica “trueview reklamlar diger bir deyisle atlanabilir yayin i¢i reklamlar”
YouTube mecrasindaki diger reklam formatlarina hem isim olarak hem de yapisal
olarak ¢ok kiiglik farklarla ayrildig1 i¢in, aragtirmanin amacina uygun olarak ve
dogru verilerin elde edilmesi adina yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme
teknigi kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginde, arastirmacinin
goriisgme Oncesinde olusturdugu bir dizi soru ya da konu c¢ergevesi katilimcilara
yoneltmesidir. Bu gorlisme tiiriiniin diger gorlisme tiirlerinden en 6nemli farki
onceden hazirlanmis bir soru plani olmasina ragmen, goriismenin gidisatina gore
derinlestirilebilir. Nispeten daha esnek bir tarzi vardir (Glirbliz ve Sahin, 2018:
184). Goriisme sorular1 olusturulurken, katilimcilarla daha etkin bir iletisim ve
arastirmanin dogru bir sekilde ilerleyebilmesi agisindan sorular olabildigince net
ve anlasilir bir tislup kullanilarak hazirlanmistir. Bu baglamda goriisme sorulari
iki uzman yardiminda olusturulmus ve farkli gruplar {lizerinde pilot gériismeler
yapilmistir. Katilimcilara kolay bir sekilde erigebilmek icin tesadiifi bir sekilde
olmayan Ornekleme yontemlerinden “amagli oOrnekleme” kullanilmis ve

niceliklere gore Ornekleme olusturulmustur. Amagli O6rnekleme yoOntemi,
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arastirmacilarin ¢aligsmalarinin deney kisminda, orneklemi olusturacak kisileri
calismaya maksimum seviyede katki saglayacak sekilde se¢mesidir (Giigli, 2019:

90). Bu baglamda yirmi bes akademisyen katilimei ile goriistilmiistiir.

Gortigmelerin  yapildigi  katilimeilarin - kimliginin  agiga ¢ikmamast
amacityla ve arastirma mahremiyeti agisindan, katilimcilara takma isim

kullanilmistir. Katilimcilarin 6zellikleri Tablo 3.1°de sunulmustur.

Tablo 3.1: Katihme Bilgileri

Katihmc1 No Cinsiyet Yas Ogrenim Meslek Pozisyon
Durumu
Katihhmer 1 Erkek 26 Yiiksek Lisans Ar.z.lstlrr.n-a
Gorevlisi
Katihhmer 2 Kadin 25 Yiiksek Lisans Ar.z.lstlrr.n-a
Gorevlisi
Katihhmer 3 Kadin 25 Yiiksek Lisans Ar.z‘lstlrr.n.a
Gorevlisi
Katilimer 4 Erkek 27 Yiiksek Lisans Ar.z‘lstlrl.n.a
Gorevlisi
Katilimel 5 Kadin 28 Doktora Ar.z‘lstlrl.n.a
Gorevlisi
Katilimel 6 Erkek 26 Yiiksek Lisans Arf‘ stlrl.n.a
Gorevlisi
Katilimer 7 Erkek 24 Yiiksek Lisans Ar.z‘lstlrl.n.a
Gorevlisi
Katilimer 8 Erkek 26 Yiiksek Lisans Ar.z_lstlrl.n.a
Gorevlisi
Katilime1 9 Kadin 27 Yiiksek Lisans Al‘.i.lstll‘l.n-a
Gorevlisi
Katilimex 10 Kadmn 30 Doktora Ogretim Uyesi
Katilhmer 11 Kadin 25 Yiiksek Lisans Ar.z'lstlrr.n-a
Gorevlisi
Katihhmer 12 Kadin 27 Yiiksek Lisans Ar.z_lstlrr'n.a
Gorevlisi
Katilma 13 Erkek 28 Doktora Arflstm.n?
Gorevlisi
Katiima 14 Kadimn 32 Doktora Ogretim Uyesi
Katiimer 15 Erkek 27 Yiiksek Lisans Arastirma
Gorevlisi
Katihimer 16 Kadin 30 Doktora Aragtirma
Gorevlisi
Katihmer 17 Erkek 26 Yiiksek Lisans Aragtirma
Gorevlisi
Katilimer 18 Erkek 28 Doktora Ar.".lstm.n.a
Gorevlisi
Katilimer 19 Kadin 28 Yiiksek Lisans Ar.‘flstlrr.n.a
Gorevlisi
Katilimer 20 Erkek 25 Yiiksek Lisans Ar.siustlrr.n.a
Gorevlisi
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Katihmer 21 Erkek 34 Doktora Ogretim Uyesi
Katilimer 22 Kadin 26 Yiiksek Lisans Arflstlrr.n‘a
Gorevlisi
Katilimer 23 Erkek 27 Doktora Arflstlrr.n‘a
Gorevlisi
Katihmae 24 Kadin 27 Yiiksek Lisans Arflstlrr.n‘a
Gorevlisi
Katilima 25 Erkek 25 Yiiksek Lisans Arflstlrr.n‘a
Gorevlisi

Yeteri kadar veri toplandigina ve elde edilen verilerden daha baska veri
toplanamayacagina, arastirma i¢in doyum noktasina ulagildig1 kanaatine varilinca
goriismeler sonlandirilmigtir. Bu agamanin sonunda ise veriler “betimleyici analiz
teknigi” kullanilarak c¢o6ziimlenmistir. Betimleyici analiz yaklagiminda daha
onceden olusturulmus temalar altinda katilimcilarin goriigleri salt bir bigimde
yansitilarak dogrudan bir bi¢imde alintilara yer verilmesidir. Bu amagla veriler,
dizgesel ve yalin bir bicimde betimlenir. Betimlenen veriler daha sonrasinda
neden-sonug iligskisi kurularak yorumlanir ve bir takim sonuglar elde edilir
(Yildirim ve Simsek, 1999: 256). Arastirma kapsaminda betimlenen veriler iki
tablo altinda 6zetlenmistir. Tablo olusturulurken Oztiirk ve Tar1 Kasnakoglu nun
(2017) galismalarindan yararlanilmis, hazirlanan tabloda katilimcilarin goriislerine

yer verilmistir.

5. BULGULAR

Arastirma kapsaminda amacli 6rneklem yontemiyle secilen yirmi bes
katilimciyla yapilan yar1 yapilandirilmig goriismeler yapilmistir. Kullanicilarin,
Youtube atlanabilir yayin i¢i reklamlar (trueview) ve atlanabilir yaym igi
reklamlarda mizah kullanimi hakkindaki bulgular, hem YouTube reklamcilig1 ve
reklamlarda mizah kullanimi ile ilgili literatiire hem de reklamcilar agisindan

dikkat cekicidir.

5.1. YouTube’un Genel Kullanim

Aragtirmanin ilk boliimiinde, katilimeilarin YouTube kullanima dair bir

degerlendirme yapmak amaciyla, katilimcilara alt1 soru ydneltilmistir. ilk soruda
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amag, katilimcilarin YouTube’de giinliik ortalama ne kadar siire gecirdiklerini

ortaya koymaktir.

Soru 1: Giin igerisinde ortalama ka¢ dakika veya saat YouTube’da video izleme

aliskanliginiz var?
Katilimc1 1: 2 saat olabilir ama gegtigini sanmiyorum.
Katilimci 2: 1 saat diyebilirim.

Katilimct 3: 2 saat ¢iinkii bilgisayarda ¢alisirken bile arkada youtube

kesin aciktir miizik dinlerim.
Katilimci 4. Yarim saat belki.

Katilimcr 5. Su aralar dil sinavi igin video c¢ok izliyorum, 2 saati

geciyordur.

Katihmct 6: 4 saat kullandigim oluyor, ¢iinkii ¢alisirken arka ekranda

miizik agiyorum.

Katilimcr 7. En fazla 2 saat olabilir, ¢iinkii baska iglerle ugrasirken

miizik agciyorum.

Katilimer 8: 1 saat diyebilirim ama belgeseller ¢ok ilgimi c¢ektiyse ve

genelde oyle oluyor 2 saat.

Katilmct 9: Ashinda yogunluguma gore degisiyor bir giin ¢ok izliyorum

diger giin hi¢ agmiyorum bile, ortalama 2 saat diyelim.
Katilimci 10: 2 saat olabilir.
Katilhimcr 11: 2 saat.

Katilimcilarin ifadelerine gére YouTube kullanan bireylerin, YouTube’da
gegirdikleri siire giinliik ortalama 1-2 saatte yakin bir zaman dilimidir. Elde edilen

bu bulgu, Yiiksel (2016)’in yaptig1 arastirmayla ortiismektedir. Bu siireyi nasil
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gecirdiklerini anlamak icin, nasil igerikli videolara ilgi duyduklarini ortaya

koymak amaciyla ikinci soru yoneltilmistir.
Soru 2: YouTube’da izlediginiz videolarin igerikleri nelerdir?

Katilmct 1. Daha c¢ok isten eve geldigimde yemek yerken ag¢maya
baslyorum, ilgimi ¢eken icerikleri izliyorum ashinda oyle net bir sekilde
cevaplayamayacagim bu soruyu ama vakit gegirmek ve dinlenme

amacwmnda oldugumu séyleyebilirim.

Katihmct 2: Genelde miizik dinlemek icin, bazen yemek kanallarinin

videolart izliyorum ama oradan 6grenip de yaptigim ¢ok yemek olmugtur.

Katihmct 3: Komik icerikleri olan videolart izliyorum genellikle aslinda
bir ¢esit rahatlama araci olarak kullandigimi fark ettim suan. Arada

swrada ise miizik dinlemek i¢in de kullaniyorum.

Katilimct 4: Ruhi Cevdet adinda bir kanal var, ¢ok giizel bilgilendirici v
ideolart oluyor bazen enteresan iilkelere gidiyor onu ¢ok izliyorum,
samrim bilgilenmek amaciwyla diyebilirim. Televizyon izlemiyorum fakat
bazen haber kanallarimin videolarm izliyorum, iilke giindeminden

haberdar olabilmek igin, doktora siireci ancak ona izin veriyor agik¢asi.

Katitlimcr 5. Genellikle miizik dinlemek icin fakat dil puanimi
yiikseltmeye karar verdim bu aralar dil kurslarimmin siaviara yonelik

videolarint izliyorum bu ytizden egitim amach diyebilirim.

Katilmct 6: Daha ¢ok miizik dinleme diyebilirim ama genel kiiltiir

konularinda da bilgi edinmek amaciyla kullaniyorum.

Katihmct 7: Miizik dinlemek icin kullaniyorum, gezi ve tarih videolarini

izlemeyi seviyorum, bilgi edinmek i¢in de kullantyorum diyebilirim.
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Katthmct 8. Calismaktan sikildigim  zamanlarda dinlenmek igin
kullaniyyorum. Yemek videolari, gezi videolar: ve belgeseller izliyorum bir

de miizik dinliyorum.

Katilimct 9: Miizik dinliyorum, haber videolar: izliyorum onun disinda
ilgimi ¢eken video bagliklart olursa onlari da izlerim ¢esitli kategorilerden

olabiliyor.

Katitlimct 10: Belli bir amag i¢in girmediysem aslinda oéniime ¢ikan
ilgimi ¢eken videolarin g¢ogunu izliyorum. Bir amag¢ igin girdigimde
ornegin, miizik dinlemek i¢in veya bir arastirmanin videosunu izlemek igin

girdigimde sadece onlari izliyorum.

Katihmct 11: Takip ettigim vioggerlar var, onlarin videolarini izlemeyi

seviyorum. Onun haricinde miizik dinliyorum.

Katilimeilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda miizik dinlemek amaci,
ortak bir nokta niteligindedir. Yiiksel (2016) ‘in yaptig1 anket arastirmasina gore
de, kullanicilarin YouTube’u hangi amagla kullandiklar1 sorusuna diger amaglar
adr altinda miizik dinlemek orant %353.7 olarak saptanmistir. Bunun yani sira
kisisel tercihlerine uygun olarak algiladiklar1 ¢esitli kanallara ait videolar1 da
izlemektedirler. Bu dogrultuda kullanicilarin Youtube’da kanal aboneliklerinin

olup olmadig1 konusunda goriisleri alinmistir.
Soru 3: YouTube’da herhangi bir kanala abone misiniz?

Katilmct 3: Evet aboneyim, Diinyadan sesler adinda bir kanal tim
diinyadan  sanat¢ilarimin  sarkilarint - yayinlyorlar, daha Jénce hig
dinlemedigim, bilmedigim sanat¢ilarin sarkilarmi buldum. Kafalar adli
baska bir kanal daha var oraya da tiyeyim. Komik videolar paylasiyorlar
genelde kafami dagitmak istedigimde bir seye moralim bozukken
izliyorum, bir de Danla Bili¢ 'nin kanalina tiyeyim eskiden kendisi komik ve

esprili buluyorum. Baska da iiye oldugum bir kanal yok.
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Katilimct 6: Evet var, ekonomi kanallart ¢ogunluktadir alanmimla ilgili
oldugu icin giincel konulart yorumcular: takip ediyorum, belgesel
kanallart var bir de televizyondan asina oldugumuz kanallart YouTube da
takip ediyorum. Cocuklugumdan beri ayri bir merakim var belgesellere

karsi.

Katilimct 7: Evet var, sevdigim sanat¢ilarin kanallarina tiyeyim, Katranis
diye bir kanal var orda da psikoloji iizerine videolar yayimlaniyor

konuklar geliyor. Bunlarin disinda yok diyebilirim.

Katilimci 11: Evet var, Elvin Levinler diinya turu yapip videolar ¢ekiyor.
Fatmanur Oztekin var, c¢esitli video icerikleri paylagiyor enerjisini
seviyorum galiba o yiizden takip ediyorum. Birka¢ tane daha var fakat

aklima gelmiyor suan.

Katitlimcr 15: Evet var. Bir¢ok sayida kanal aboneligim var. Spor
kanallart sayica iistiindiir. Belgesel kanallari, sevdigim sanat¢ilarin

kanallar: ve birkag tane de gamer kanali var.

Katiimer 19: Evet ¢ok var. Ozellikle son donemlerde asciliga asirt merak
sardim. Yerli — yabanci bir¢ok tinlii seflerin kanallarint takip ediyorum.
Onun disinda sevdigim YouTuberlar var kanallarina abonegim. Tarihi

belgesel iceriklerini ¢cok seviyorum. Onlara da aboneligim var.

Alman goriislerin  dogrultusunda yirmi bes katilimcinin sadece biri
herhangi bir kanala abone olmadiginmi belirtmistir. Katilimecilarin geri kalaninin
takip ettigi, abone oldugu en az bir YouTube kanali oldugu anlasilmistir.
Kanallarin igerigi ise miizik dinlemek, belgesel izlemek gibi kisisel tercihler ve

zevklere bagli olarak degistigi sylenebilmektedir.

Youtube’un birden fazla reklam formati bulunmaktadir. Reklamverenlerin
istedikleri hedef kitleye ulasmasi i¢in bir¢ok alternatif sunan YouTube’da
kullanicilarin zihninde bu reklam formatlarinin hangilerinin daha ¢ok yer ettigini

anlamak amaciyla katilimcilara ti¢lincii soru yoneltilmistir.
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Soru 4: YouTube reklam formatlarindan hangilerini biliyorsunuz?

Katitlimcr 1. Atlanamayan reklamlar var baya siiresi dolana kadar
izlemek istedigim videoya ulasamiyorum. Onun haricinde isim olarak

bilmiyorum ama 5 saniyelik reklamlar var bildigim sanirim bu kadar.

Katthmct 4: Atlanabilir reklamlart biliyorum bir de atlanamayan

reklamlar var, izlemeden videoya kesinlikle ulasamuyorsun.

Katilimct  10: Siiresi kisa olan reklamlar var bir anda videonun
ortasinda acilyyor. Basinda da olan ¢ikiyor her zaman. Bir de uzun

reklamlar var yine reklami ge¢ se¢enegi olmuyor.

Katilimct 17: Reklami ge¢ segenegi olmayan reklamlar var. Kisa stireli

reklamlar var. Siireler farkli sadece bence.

Katihmct 20: Atlanamayan rveklamlar var reklami ge¢ segenekleri
olmuyor. Kisa veya uzun siireli olabiliyor. Videonun ortasinda da ¢ikanlar

var alakasiz bir bi¢cimde baska da aklima gelen yok suan.

Alman cevaplar incelendiginde katilimcilarinin biiyiik bir ¢ogunlugunun
YouTube reklam formatlar1 arasinda atlanamayan yaym i¢i reklamlar ve
atlanabilir yaym i¢i reklamlardan genel olarak haberdar olduklar1 goriilmektedir.
Ayni zamanda bu reklamlart uzun veya kisa siireli olarak da adlandirmaktadirlar.

Bir reklamin bagarisini ve etkinligini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri
reklamin, dogru hedef kitleye ulagsmasidir. Bu baglamda, kullanicilarin karsisina
cikan farkli tiirdeki YouTube reklamlarinin, dogru hedef kitle tarafindan izlenip

izlenilmediginin ortaya konulmasi amaciyla dordiincii soru yoneltilmistir.

Soru 5: Karsiniza ¢ikan YouTube reklamlarinin sizinle uyumlu oldugunu

diisiiniiyor musunuz?

Katilimci 7: Google’da bir tiriin arattigim zaman oluyor. Ya da  aligveriy

sitelerine girdigim zaman karsima ¢ikiyor arattigim iirin ya da
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markamin reklami veya rakiplerinin. Ama uyumlu olmayanlarda ¢ikiyor.

Net bir cevap veremeyecegim.

Katilimct  9: Bazen wuyumlu olabiliyor, ama ¢ogu zaman uyumlu

bulmuyorum.

Katilimct 13: Uyumlu olanlar ¢ikabiliyor fakat uyumsuz olanlar daha sik
¢ikiyor.

Katitlimct 22: Hepsi uyumlu degil diyemem arada uyumlu olanlarda var

ama genel olarak uyumlu olmayabiliyor.

Katilimct 25: Uyumlu olabilen reklamlar ¢ikiyor fakat uyumlu olmayanlar
da var. Kesin bir cevap veremeyecegim. Cok alakasiz reklamlar olabiliyor

bunun benimle ne alakasi var diyorum.

Katilimcilarin  cevaplar1 incelendiginde genel itibariyle kullanicilarin
kendileriyle uyumlu reklamlarla karsilasabildikleri gibi kendileri ile uyumlu
bulmadiklar1 reklamlarla da karsilasabildikleri goriilmistiir. Ayrica katilimeilar
arasinda bir {irlin ya da markayr Google arama motoru araciliiyla arattiklarinda
daha sonrasinda YouTube {izerinden arattiklar1 {irlin ya da markayla ilgili
reklamlarla karsilastiklarin1 belirtmislerdir. Neticede katilimcilar reklamlarin bir
kismmi uyumlu bulurken, bir kismin1 da uyumsuz ve alakasiz olarak

nitelendirmektedir.

YouTube iizerinden verilen reklamlarin kullanicilar tizerindeki etkinliginin

arastirmasi baglaminda katilimcilara besinci soru yoneltilmistir.

Soru 6: YouTube’da karsilastiginiz reklamlar sayesinde bilmediginiz bir iiriin

veya marka hakkinda bilginiz oldu mu?

Katilimct 2: Tabii oluyor o kadar sik reklamla karsilagiyorum ki artik

ezberliyorum.

Katilimci 6: Oldu evet, hatta sonrasinda o markadan aligveris yaptim.
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Katilimct 8: Evet oldu boyle bir sey var miymis bu neymis acaba diye

diistindiigiimde etkilesime girmistim ama aligveris yapmadim.

Katilimct 10: Evet o kadar sik karsilasiyorsunuz ki artik bir zaman sonra

ezberlemeye basliyorsunuz.

Katilimct 18: El mahkiim oluyor evet ¢iinkii ¢ok sik ve yogun bir bicimde
reklam veriliyor, ozellikle biiyiik indirim zamanlar: kesinlikle bu sekilde

haberim oluyor.

Kattlimcr 23: Evet oluyor. Bir videoda en az iki reklam oldugunu
varsayarsak oluyor. Son zamanlarda YouTube’da bence reklamlarin sayist
baya artti eskive oranla bu yiizden ayni reklama birden fazla

rastlayabiliyorsun.

Katilimcilarin degerlendirmeleri sonucunda YouTube’da verilen reklamlar
araciliiyla, tim katilimeilarin reklami yapilan {iriin, mal ya da hizmet hakkinda
bilgi sahibi olduklar1 ve bazi katilmecilarin belirttigi iizere bu reklamlar
araciligiyla ilgili markalardan satin alma islemini gerceklestirdikleri sonucuna
vartlmistir. Ayrica elde edilen bu veriler, Simsek (2019)’in yaptig1 anket
sonuglartyla oOrtiismektedir. Bu baglamda YouTube reklamlari, kullanicilar

tizerinde etkin bir rol oynadig1 sdylenebilmektedir.

5.2. YouTube Atlanabilir Yayin ici Reklamlar

Aragtirmanin bu bolimiinde atlanabilir yaym i¢i reklamlarin YouTube
kullanicilant tarafindan goriintiilenme sikliklari, atlanabilir yayin i¢i reklamlara
karst YouTube kullanicilarin tutumlari, atlanabilir yaym i¢i reklamlarin hedef
kitle konumundaki kullanicilar tizerindeki etkisi incelenmektedir. Arastirmanin
ana eksenlerinden biri olan atlanabilir yayin i¢i (trueview) reklamlarin katilimcilar

tarafindan goriilme sikliginin irdelenmesi amaciyla ilk soru yoneltilmistir.

Soru 1: YouTube’da (trueview) atlanabilir yayin i¢i reklamlara ne siklikla

rasthyorsunuz?
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Katilmct 5: Cok sik karsilagyyorum hatta olmayan bir video oldugunu da

diistinmiiyorum. Hepsinde var.
Katilimci 8: Sik karsilasiyorum, her girdigim videoda oluyor.

Katilimct 12: Siz goriisme oncesinde ¢alisma ile ilgili bilgi verdiginizde
YouTube reklam uygulamalari derdemez aklima atlanabilir yayin igi

reklamlar gelmisti. Ciinkii ¢ok sik karsilasiyorum.

Katitlimct 13: Karsilasmadigim video yok diyebilivim, her videoya da

mutlaka oluyor, hatta bazilarinda birden fazla oluyor.

Katilimct 16: Ben her ac¢tigim videoda karsilasiyorum. Hi¢ rastlamadigim

olmadi diyebilirim.

Katihmct 19: Cok sik karsilagiyorum. Her videoda var, son zamanlarda

ozellikle bir videoda birkag tane olabiliyor.

Katitlimcr 21: Her videoda var bence. Cok eskide kaldi, YouTube’da
reklamsiz video izlenilen zamanlar. Ozellikle atlanabilir kisa siireli

reklamlarla siirekli karsilagiyyorum.

Katilimeilardan alinan cevaplar dogrultusunda, YouTube’da herhangi bir
video ile etkilesime giren kullanicilarin, atlanabilir yayin i¢i reklamlarla
karsilasmalarinin ¢ok sik oldugu goriilmiistiir. izlenen videonun icerigi fark
etmeksizin  veya kullanicinin  demografik  ozelliklerine — bakilmaksizin,
kullanicilarin her videoda en az bir kez atlanabilir yaym i¢i reklamlar ile

karsilastig1 soylenebilmektedir.

YouTube reklam stratejilerine gore YouTube’da verilen reklamlar hedef
kitle ile uyumlu olacagi vaadi verilmektedir (YouTube, 2020). Dolayisiyla verilen
reklamlar hedef kitlenin demografik 6zellikleriyle veya ilgi alanlar1 ile uyumlu
olmalidir. Bu dogrultuda atlanabilir yayin i¢i reklamlarin kullanicilar ile uyumlu

olup olmadigini ortaya koymak amaciyla, katilimcilarin diisiinceleri alinmstir.
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Soru 2: YouTube’da karsimiza ¢ikan trueview atlanabilir yayin ic¢i reklamlar

kendinizle uyumlu buluyor musunuz?

Katilimct 2: Kisa reklamlar aslinda ¢ok aklimda kalmiyor ama wyumlu

degil diyemem. Uyumlu olmayanlar da olabiliyor tabii.

Katthmct 4: Ara swra uyumlu buluyorum. Kullanabilecegim veya
kullandigim iiriin ve markanin reklamina rastliyorum. Ama bazen de hig

uyumlu olmuyor.

Katilimer 6: Evet uyumlu buluyorum, Google da bir iiriin ya da markay:
aratiyorum, ardindan o iiriin veya markamn ya da benzer markalarin

reklamlariyla karsilasiyorum.

Katilimcir 9.  Aligveris  indirimi  disindaki  reklamlart  uyumlu

bulmuyorum. Yani ¢cogunlukla uyumlu degil diyebilirim.

Katilimc1 12: Net bir sey soylevemem ashinda bazen wyumlu olabiliyor

bazen de uyumsuz olabiliyor.

Katilimct 17: Benimle ¢ok uyumlu degil arada bir nadir zamanlarda
uyumlu olabilen reklamlarla karsiliyyorum fakat genel olarak

uyumlu degil.

Katilimcr 21: Bence uyumlu degil, ¢ok alakasiz reklamlarla sik¢a
karsilagiyorum. Bu reklamlardaki iiriinler kesinlikle kullanamayacagim

ozellikte oluyor. Bu benimle ne alaka diyebiliyorum.

Katilimcilardan alinan cevaplar dogrultusunda atlanabilir yaymn ici
reklamlarin kullanicilar ile uyumlu olup olmadigi konusunda kesin bir sonuca
vartlmamistir. Katilimcilarin ifadelerine gore bir kisim atlanabilir yayin igi
reklamlar1 uyumlu bulurken, bir kisim ise atlanabilir yayin i¢i reklamlar1 uyumlu
bulmamaktadir. Google arama motorunda aratilan iiriin ya da markaya adlarina ait
reklamlarin ise YouTube’da atlanabilir yayin i¢i reklam olarak veya baska reklam

formatinda kullanicilarin  karsisina ¢iktigr sdylenebilmektedir. Bu baglamda
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kullanicilarin karsilastiklar atlanabilir yayin i¢i reklamlara yonelik duygularini ve

diisiincelerini almak amaciyla {i¢lincii soru yonelmistir.

Soru 3: YouTube’da trueview atlanabilir yayin i¢i reklamlar sizde nasil bir his

olusturuyor? Ve ne diisiiniiyorsunuz?

Katthmcr 3: Sinir bozucu gergekten hatta bazen 2-3 kez oluyor
videonun icinde o zaman daha ¢ok sinir bozucu oluyor. Izledigim videoyu

kapatmak istiyorum tamamen.

Katihmct 6: Hi¢ hoslanmiyorum, sanki birisi beni takip ediyormus gibi
huzursuzlaniyorum. Kisisel alamima  girilmis  hissediyorum, boyle

hissedince videoyu bazen kapatiyyorum icerigini begensem bile.

Katihmcr 8: Acik soylemek gerekirse sinir bozucu oluyor. Ac¢tigim
videoyu merakla ya da rahatlamak amactyla hemen izlemek istiyorum ama

reklam ¢ikinca bir anda enerjim diigiiyor, sevmiyorum.

Katilimcr 11: YouTube dair en sevmedigim sey reklamlari, ornegin bir
videoyu merakla agryorum reklam c¢ikiyor o bitiyor videonun ortasinda
¢tkryor. Sinir bozucu bir hal almaya basliyor. Bazen kendi kendime kizip

uygulamayt bile kapatiyorum.

Katilimct 19: Asur sinir oluyorum. Gergekten ozellikle son zamanlarda o
kadar fazla artti ki tahammiil edemiyvorum. Izledigim videoyu bazen

sinirlenip kapatiyyorum.

Katilimcr 23: Acik soylemek gerekirse nefret ediyorum gergekten ozellikle
videonun tam ortasinda ¢ikan reklamlar gergekten itici oluyor. Zaten
alakasiz reklamlar koyuyorlar, merakla izledigim videoda da karsima

¢tkinca sinirlendigim igin ilgimi de ¢ekmiyor.

Katilimcilarin - goriiglerine gére YouTube reklam formatlar1 arasinda,
kullanicilar {izerinde negatif hisler, durumlar ve diisiinceler olusturan atlanabilir

yayin igi reklamlar kullanicilarda olumsuz bir izlenim yaratmaktadir. Ozellikle



83

videolarin orta kismina yerlestirilmis olan atlanabilir yayin i¢i reklamlar,
kullanicilar tarafindan olduk¢a olumsuz bir etki yaratmaktadir. Bu hususta farkli
katilimcilarin ortak sdylemleri “sinir bozucu” , “nefret ediyorum” gibi ifadeler,
atlanabilir yaym i¢i reklamlara yonelik disiincelerini ve duygularini net bir
sekilde ifade etmektedir. Bu baglamda atlanabilir yaym i¢i reklamlardan
kullanicilarin olduk¢a rahatsiz olduklar1 soylenebilmektedir. Elde edilen bu
bulgular, Giizel (2019)’in yaptig1 arastirmayla ortiismektedir. Atlanabilir yayin i¢i

reklamlarin etkinliginin irdelenmesi agisindan dordiincii soru yoneltilmistir.

Soru 4: YouTube’da trueview atlanabilir yayin i¢i reklamlar1 skip ad (reklami
gee) segenegi acildigr halde izlemeye devam ettiginiz oldu mu? Olduysa reklam

icerigini hatirliyor musunuz?

Katihimc1 3: Farkl bir reklamsa itiraf etmem gerekirse izliyorum ama o
anki yogunluguma bagh ya da moduma bagli, o6rnegin miizik dinlemek igin
bir hevesle agiyorum videoyu ne kadar ilgi ¢ekici olursa olsun bir reklam

izlemeden hemen atlyyorum, yani reklami gegiyorum.

Katihmer 6: ILzliyorum diyebilirim farkliysa tabii. Gegenlerde Cem
Yilmaz’in yeni bir reklami ¢ikmisti, bence reklam isinde ¢ok basarili,
komik ve eglenceli reklamlar yapiyor boyle bir seri halinde olunca da ¢ok

giizel oluyor bence. Béoyle icerikliyse izlemeye devam ediyorum.

Katilimer 8: Gergekten ilgi alanmima girmesi gerekiyor farkli olmasi
gerekiyor bir reklami izlemem igin ¢iinkii sanki tiim markalar ayni

reklamlart yapiyormusg gibi geliyor bana gergekten farkli olmasi gerekiyor.

Katilimer 9: Bu biraz reklamin igerigine bagh eger ilgi c¢ekici bir

reklamsa izliyorum ama degilse hemen atlyyorum.

Katitlimcr 11: O biraz izledigim videonun igerigine bagli merakla
bekledigim bir sey ise asla izlemiyorum. Ama reklam ilgimi fazlasiyla

cektiyse izleyebilirim.
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Katimer 16: Ilgimi ¢ekmesi gerekiyor, normal alisilmis reklamlar zaten
artik kabak tadi verdi. Eglenceli, ince esprileri olan reklamlar daha ¢ekici
geliyor yani izlemesi keyif veriyor. Izlemem icin kesinlikle farkli ve yaratici

olmasi gerekiyor.

Katilmct 21: Farkl: bir reklamsa izliyorum. Bazi reklamlar gergekten ¢ok
iyi yapiliyor. Ince zeka iiriinii olanlar ézellikle ¢ok daha ilgimi cekiyor.
Eger boyle bir reklama rastlarsam izliyorum. Alstigimiz reklamlar
izlemiyorum. Ozensiz geliyor bence digerlerinden farkli olmasi gerekiyor,

ben reklamci olsam kesinlikle siradist icerikler tiretmeye ¢aligirim.

Katilimeilarin ifadelerine gore, atlanabilir yayin i¢i reklamlara yonelik
duygu ve diisiinceler olumsuz olsa da reklamlarin igerigi ilgi gekici ve yaratici bir
bicimde olusturulmussa, kullanicilar reklamlar1 “reklami ge¢” secgenegine
basmadan izlemektedir. Ozellikle diger reklamlardan farkli, spesifik ve yaratict
igeriklerle olusturulmus reklamlar kullanicilarin ilgisini ¢ektigi ve reklami
izledikleri sdylenebilmektedir. Bu baglamda atlanabilir yayin i¢i reklama kars1 ilgi
ve dikkat seviyesi artan hedef kitle konumundaki kullanicilarin, reklamveren ile

etkilesimi irdelenmesi agisindan besinci soru sorulmustur.

Soru 5: YouTube’da trueview atlanabilir yayin i¢i reklamlarda tanitimi yapilan
iirlin veya markanin sayfasiyla etkilesime girdiniz? Etkilesime girdiyseniz hangi

amagla girdiniz?

Katilimc 3: Etkilesime girdim, Trendyol reklamlarinda girmistim ama

indirimlere bakmak igin sadece aligveris yapmadim.

Katilimcr 4: Evet merak edip sayfasina girdigim, inceledigim olmustu,

ama hi¢bir tiriinii o sekilde almadim.

Katilimc1 5: Evet, alisveris amagh etkilesime girmistim ama alip

almadigimi hatirlamvyorum.
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Katilmct 12: Evet reklam ilgimi ¢eken iiriin veya hizmetle alakali ise
merak edip bilgi sahibi olmak istiyorum. Dil egitimi ile alakali bir

reklamla bilgi almigtim.

Katilimct 14: Evet, aligveris sitesiydi indirim zamant haberim olmustu.

Uriinlere bakmak icin girdim fakat satin alip almadigimi hatirlamiyorum.

Katilimct 25: Soyle soyleyeyim, markadan veya tiriinden haberim oldu.
Fakat siteye ozellikle girmedim. Daha sonrasinda da aklima o iiriiniin

hangi markaya ait aklimda kaldi. Satin alyp almadigimi hatirlamiyorum.

Katilimeilar arasinda biiyiik bir cogunlugun atlanabilir yayin ici reklamlar
izledikten sonra marka veya iirline ait ilgili linke girerek etkilesimde bulundugu
sOylenebilmektedir. Ayrica kullanicilarin, atlanabilir yayin i¢i reklamlar
araciligiyla markaya ait linklere tiklayarak etkilesime girmese bile markadan veya
tirinden haberdar olduklar1 sdylenebilmektedir. Bu farkindaligin markaya veya
iiriine ait atlanabilir yayin i¢i reklamlarin, kullanicilarin karsisina sik ¢gikmasindan

dolay1 kaynaklandigi sdylenebilmektedir.

Kullanicilarin,  YouTube  reklam  stratejileri  arasindan  kendi
perspektiflerince reklama ve hedef kitleye en uygun olarak gordiikleri reklam

stratejisi hakkinda goriislerini almak amaciyla altinci soru yoneltilmistir.

Soru 6: YouTube’un biinyesinde calisan bir reklam koordinatorii olsaydiniz,

YouTube reklam segeneklerinden hangisi veya hangilerini kullanirdiniz?

Kattlimcr  1:  Atlanabilir  olan  reklamlart  kullanirdim  kesinlikle
atlanamayan reklamlar: kullanmazdim, bence ¢ogu insan rahatsiz oluyor,

izlemek istemiyor.

Katihmct 3: Kesinlikle yayin ici reklamlart videonun ortasinda
kullanmazdim. Ozellikle atlanamayan reklamlar var siireleri uzun oluyor,
onlart da kullanmazdim. Atlanabilen kisa stireli reklamlari videonun

basinda kullanirdim bence daha etkili olur.
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Kattimcr 8: Atlanabilir reklamlart kullanirdim, ¢iinkii sevmedigim bir
reklami  zorunlu olarak izlemek benim goziimde markayr da
cirkinlestiriyor. Bu bence bir reklamcinin en son isteyecegi seydir. Kisa

stirede ve istendiginde gecilebilen reklamlar: kullanirdim.

Katilimct 10: Reklami ge¢ segenegi olan reklamlari segerdim. Baska

tiirliisii cok bunaltict ve sinir bozucu olabiliyor.

Katitlimcr  12: Atlanabiliv reklamlart  kullanirdim. Diger reklamlar

ger¢ekten bogucu olduguna inaniyorum.

Katilimc1 21: Reklami ge¢ secenegi bulunan, kisa stireli reklamlart tercih
ederdim kesinlikle. Diger reklamlarin ¢ok etkili oldugunu diisiinmiiyorum.
Yani maksat yeni miisteri ¢ekmekse bence digerleri tam tersi etki
yaratyyor. Hayatimizin her alani reklamlarla cevrili, kisa siireli ve ilgi

cekici tiirde hazirlanmis bir veklam kullanirdim.

Katilimcilarin  ifadeleri dogrultusunda YouTube reklam formatlari
arasinda, reklam i¢in en uygun gordiikleri format, atlanabilir reklamlar olmustur.
Ozellikle atlanamayan ve reklam siiresi uzun olan reklam formatmi kesinlikle
tercih edilmemesi gereken bir format olarak degerlendirmektedirler. Atlanamayan
reklamlar i¢in kullanilan “sinir bozucu”, “bunaltict” vb. ifadeler bu c¢ikarimi
desteklemektedir. Ayrica “atlanamayan reklamlar géziimde marka degerini
diigtiniiyor” ifadesi YouTube mecrasi iizerinde reklam veren markalarin, reklam

kampanyasinin planlama asamasinda dikkat etmeleri gereken bir husustur.

5.3. Atlanabilir Yaymn i¢i Reklamlarda Mizah Kullanim

Aragtirmanin {igiincli bolimiinde YouTube kullanicilarinin genel olarak
reklamda mizah Ogesinin kullanimi yonelik diistinceleri, yaklasimlar: ele
alimmistir. Ayrica atlanabilir yaymn i¢i reklamlar icerisinde mizah &gesinin
kullanilmasina dair kullanicilarin bu tiir reklamlara kars1 tutumlari, diistinceleri ve

yonelimleri incelenmektedir.



87

Soru 1: Genel olarak mizah 0Ogesi iceren reklamlara sizde nasil bir his

olusturuyor? Ve ne diisiiniiyorsunuz?

Kattimcr  3: Beni giildiiriiyor gercekten bazilart ¢ok anlamsiz da

olabiliyor ama bende iyi olumlu duygular ve diistinceler uyandirryor.

Kattlmct 6: Daha ¢ok hosuma gidiyor normal reklamlara gore,
izlemekten zevk aliyorum. Genel olarak reklamlar sikict oluyor ama mizah

iceren reklamlar sikici degil, eglendiriyor.

Katihmct 9: Seviyorum ama iist segment igleri basarili buluyorum
genellikle, mizah yapalim derken aptal durumuna diisen reklamlar

olabiliyor.

Katihmcr 10: Simdi diisiindiigiimde hosuma giden reklamlarin ¢ogunda
mizah kullanmildigint soyleyebilirim. Bende eglenme hissi uyandiriyor,

bazilart kisa komedi filmi gibi oluyor onlart ¢ok begeniyorum.

Katilimcr 11: Benim hosuma gidiyor, reklam izliyormus hissi vermiyor
yani stkict olmuyor. Ama bazilar da diisiik seviyede oluyor giildiirmiiyor

da eglendirmiyor da ama genel olarak hosuma gidiyor.

Katilimci 15: Hoslaniyorum. Diger tiirdeki reklamlar izleyecegime mizahi
reklamlart izlemeyi tercih ederim. Bazilari gercekten ¢ok eglenceli ve

esprili olabiliyor, ilgimi daha ¢ok ¢ekiyor.

Katilimer  22: Beni gercekten giildiiriiyor ozellikle Cem Yilmaz'in
reklamlart baya giizel oluyor. Bu aslinda biraz zeka isi, o tiir reklamlarin
basarili olmasi i¢in bence zekice tasarlanmis ince esprileri olmasi, diger

reklamlara kiyaslayinca agik ara daha bagarili buluyorum

Katilimeilarin diigiincelerine gore, kullanicilar genel olarak bir reklam
izleyeceklerinde bu reklamin mizahi igerikli olmasini tercih etmektedirler. Diger
reklamlarin sikict veya birbirlerini animsatan igerikte olmasi, yaratict ve

eglendirici unsurlar bulundurmamasini elestirmektedirler. Ayrica katilimcilar,
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kullanilan mizah 6gesinin kurgulanis bigimi ve seviyesinin de dnemli oldugunu
belirtmislerdir. Kullanilan mizah 6gesi, diisiik seviyede ve izleyiciyle alay eder bir
tavirla olusturuldugunda, katilimcilarin bu reklamlara yonelik negatif bir tutum
icerisine girdikleri ve reklami izlemekten kagindiklart sdylenebilmektedir.
Reklamda mizah kullaniminin, kullanicilarin perspektifinden daha net anlamak

amaciyla birinci soru derinlestirilerek ikinci soru sorulmustur.

Soru 2: Mizah 6gesi iceren reklamlar diger reklamlardan daha ilgi ¢ekici buluyor

musunuz?

Katilimcr 3: Evet bence dikkat ¢ekici, simdi diisiindiigiim zaman komik
reklamlart gercekten izliyorum. Hatta replikleri bile zamaninda ezbere
oldugumuz reklamlar Cem Yilmaz in “OPET” reklami vardi orada “asfalt
aglady be” diye replik vardi, o zamanlar herkesin dilindeydi simdi bile

sorsaniz herkes hatirlar bence.

Katilimcr 6: Evet daha ilgi ¢ekici bir de nasil soylenir kaliteli geliyor.
Hani reklamin iyisi kotiisii olmaz sozii vardir ya bence ¢ok yanlis bu

reklamlar gercekten daha ilgi ¢ekici ve daha basarili oluyor.

Katitlimcr 7. Evet kesinlikle ilgi ¢ekici oldugunu diistiyorum. Cem
Yilmaz'in hepsiburada sitesi i¢in yapmis oldugu yeni reklamlar var mesela

onlari izlemekten keyif altyorum, eglendirici buluyorum.

Katihmc1 11: Bence c¢ok daha dikkat cekici, ¢iinkii diger reklamlar
birbirinin aymist gibi farklar: yok ve sikict oluyor. Ama mizahi reklamlar
eger gergekten komik olarak yapildiysa bence daha etkili oluyor ve daha
dikkat gekiyor.

Katihmct 19: Evet ¢ok daha ilgi cekici. Diger reklamlara artik ¢ok
alisilmig, giiniin her saati her an reklamlara maruz kaltyoruz ve bunlardan
¢ok azi benim ilgimi c¢ekebiliyor. Onlarda mizah icerikli olanlar ve

varatici, farkl icerikte olanlar digerleri aklimda bile kalmiyor.
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Katiimer 24: Kesinlikle daha ilgi ¢ekici. Ozellikle eglendirici icerikler
bence daha etkili oluyor, mizahi icerikli reklamlar o yiizden daha ¢ok ilgi
¢ekiyor. Ama bence zekice olusturulmus olmast gerekiyor. Bayat espriler

itici oluyor.

Katilimeilarin ifadeleri dogrultusunda, mizah Ggesi igeren reklamlarin
diger reklamlara kiyasla daha ilgi ¢ekici oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica mizah
Ogesi iceren bazi reklamlarin katilimcilarin belleginde yer ettigi, bu reklamlara
iliskin replikleri ve sahneleri net olarak hatirladiklar1 dolayisiyla reklamveren
markay1 da hatirladiklar1 sonucuna ulasilmistir. Genel olarak reklam igeriklerinde
kullanilan mizah 6gesinin katilimcilar tizerinde etkili oldugu sdylenebilirken ayni
etkinin atlanabilir yayin i¢i reklamlarda da aliabilip veya alinamadigini ortaya

koymak amaciyla katilimcilara ti¢lincii soru yoneltilmistir.

Soru 3: Mizah Ogesi iceren trueview reklamlart skip ad (reklami geg) secenegi
acildigr halde izlemeye devam ettiginiz oldu mu? Olduysa reklam igerigini

hatirliyor musunuz?

Katiimer 1: Izliyorum evet zaten merak ediyorum reklami geg secenegine
basmadan izliyorum. Ama igerikleri ¢ok hatirlamiyorum da banka

reklamlarvydy sanirim.

Katilimer  3:  Gergekten izliyorum atlamadan. Raunt diye egitim
markasinin reklami vardi su siralar onu mesela her agildiginda izliyorum
keyif alarak. Mizahi bir reklam ve ¢ok basarili yapilmis. Diger reklamlar
farkli ¢ok hosuma gidiyor.

Katilimct 4: Evet, izliyorum, banka reklami ve sigorta reklami olabilir.
Adam koltukta otuyordu, evinin giivenli oldugundan bahsediyordu o
konugurken odaya sular doluyordu falan adam hala konusmaya devam
ediyordu, bu bir sigorta reklamiydi. Banka reklami da Ozan Giiven ve

Cem Yilmaz in reklamint hatirliyorum.
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Katiimcr 7: Evet atlamadan izliyorum, Cem Yilmaz'in reklam filmi
doniiyor bu aralar hepsiburada sitesi i¢in yapmis birka¢ boliimliik hatta
kendi filmlerinden olan karakterlerde var reklam filmin icinde onun

disinda bu aralar mizah icerikli reklama cok rastlamadim.

Katiimer 17: Izlemem icin gergekten giizel yapilmis bir mizah olmast
gerekiyor. Zekice tasarlanmast ve bunu yaparken size iiriin tanitimi
yapryor hissi yaratmamasi gerekiyor. Bence genel olarak reklamlarin
bence bu hissi yaratmamasi gerek ama mizahi igerikli bir reklam

gordiigiim zaman atlamadan izliyorum, merak ediyorum.

Katiimer 25: Izliyorum. Zaten farkly icerikli olan reklamlar bir tek ilgimi
gekiyor. Onlarin disindaki reklamlara ait ne iiriin ne marka aklimda
kaliyor. Ozellikle beni eglendiren iceriklere ait reklamlara ait olan iiriin ve

markalar hep kaliyor diyebilirim.

Katilimeilarin goriislerine gore, kullanicilar karsilarina ¢ikan mizah dgesi
iceren atlanabilir yayin i¢i reklamlar reklami ge¢ secenegine basmadan reklamin
tamamini izlemektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugun, mizah 6gesi iceren atlanabilir
yayin i¢i reklamlarin igerigini ve reklami veren markayr hatirladiklar
sOylenebilmektedir. Bu baglamda mizah 0Ogesi igceren atlanabilir yayin ici
reklamlarin genel olarak, hedef kitle lizerinde marka bilinirligini olusturdugu ve
arttirdig1 soylenebilmektedir. Bu sonucun reklam hedefleri agisindan, reklamveren

marka ya da kurulus i¢in bir avantaj olmasi1 6nemlidir.

Mizah Ogesi igeren atlanabilir yayin i¢i reklamlar1 reklami ge¢ secenegini
basmadan izleyip, ¢ikan marka linkine tiklayip reklam veren ile etkilesim kurup

kurmadiklarini ortaya koymak amaciyla dordiincii soru sorulmustur.

Soru 4: Mizah Ggesi iceren atlanabilir yayin i¢i reklamlardaki iiriin, mal ya da

hizmet hakkinda bilgi edinmeyi istediniz mi?

Katihmct 1: Evet, merak ettim ve igerigine baktim, fiyatina baktigimi

hatirltyyorum ama satin alip almadigimi hatirlamiyorum.
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Katilmct 4: Hayir, istemedim reklam komik veya eglenceli olsa da
kendimle wyumlu satin alabilecegim bir iiriin degildi. Sadece merak ve

dikkat uyandirdigi icin izledim.

Katilmct 9: Ashinda ¢ok iiriin veya markaya odaklanmiyorum sanirim,

daha ¢ok beni eglendirmesi ve giildiirmesi hosuma gittigi i¢in yapmadim.

Katilimct 11: Giilmek igin hosuma gittigi icin izliyorum sanirim simdiye
kadar etkilenip de bir alisveris yapmadim. Belki benimle alakasiz satin

alamayacagim bir seyin reklami olabilir.

Katilimcr 14: Girmedim. Ciinkii genelde benim diisiinceme gore banka
reklamlari, petrol ofisi reklamlart ya da sigorta reklamlart vb.
reklamlarda mizah kullamliyor. Bu tir gereksinimlerinde satin alma
karart verirken reklaminin komik olmasi beni etkilemiyor acgikcasi. Maddi
mevzularda kazancim éne ¢ikiyor. Artilart veya eksileri etkili bir faktor o

yiizden etkilesime girmedim.

Katihimci 22: Eglence amacli izliyorum sanirim. Marka aklimda  kaliyor

ama ya ¢ok komikmis gideyim aliyim demiyorum ashinda. Ciinkii bir sey
alacagim zaman o tirtiniin kalitesi, fiyati vb. ozellikleri etkileyici bir faktor
benim i¢in. Bir seyin reklami beni giildiiriiyor diye bunu satin alayim

demedim.

Katilimeilarin goriislerine gore, izledikleri mizah dgesi igeren atlanabilir
yayin i¢i reklamlar izledikten sonra, markalara ait olan linklere tiklayip veya
arama motorlarindan markay aratip ilgili sitelere girerek iirlin, mal ya da hizmet
hakkinda biiylik bir c¢ogunlugunun bilgi almadigi sonucuna ulasilmistir.

Katilimcilarinda birgok kez dile getirdigi gibi “eglence amagli” olarak bu
reklamlari, reklam1 ge¢ secenegine tiklamadan izledikleri sonucuna ulasilmistir.
Kullanicilar her ne kadar {iriin, mal ya da hizmeti veren markalarla etkilesime
girmese de, ilgili markayi, {irlini, mal ya da hizmeti bu reklamlardan sonra
hatirladiklar1 ve belleklerinde yer ettigini sdylenebilmektedir. Dolayisiyla mizah

Ogesi igeren atlanabilir yayin i¢i reklamlarin marka ve iirlin bilinirligi acisindan
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oldukea biiylik bir etkiye sahip oldugu sdylenebilmektedir. Bu etkinin kullanicilar
tizerindeki devamliliginin tespit edilmesi i¢in katilimcilara besinci soru

sorulmustur.

Soru 5: Mizah ogesi igeren atlanabilir yayin i¢i reklamlar1 (trueview) arama

motorlarindan arattiginiz oldu mu?

Katilimct 2: Cok giildiigiim eski bir reklam var Peugeot markasina ait,
bazen aratip o reklami izliyorum. Ama yakin zamanda hi¢ oyle bir reklama

rastlamadim. Gergekten reklamcilik diinyasinin en iyi reklamuydi.

Katilimctr 5: Bazi reklamlart baskalarindan duyup izlemistim ama onun
disinda gordiigiim bir reklami denk gelmedigim siirece aratip da

izlemedim.

Katthmcr 6: Evet yaptuim. Mesela Pepsi ve CocaCola’nin aralarinda
atistiklart reklamlar oluyor esprili bir sekilde, onlar ¢ok hosuma gidiyor
ve zekice buluyorum. Ayni sekilde Apple ve Samsung reklamlar: var onlara
da bakmistim. Ince bir zeka iiriinii oluyorlar ve hosuma gidiyor. Bir de ¢ok

yaratict buluyorum.

Katilimc1 8: Evet birkag tane favori reklamim var ama eski reklamlardi,

televizyonda yaynlanan reklamlardan.

Katihmci 16: Karsima ¢iktigi zaman izliyorum. Ozellikle aratmadim. Ama

Karsima ¢iktiginda kapatmadan izliyorum.

Katilimct 20: Eskiden ¢ok komik reklamlar yapiliyordu. Simdi pek oyle
reklamlar yok, ¢ok eski olanlari aratmisttim ama yeni reklamlar

aratmiyorum. Karsilastigim zaman izliyorum.

Katilimeilarin ~ ifadeleri  dogrultusunda, kullanicilarin = bir  kisminin
eglendikleri baz1 mizah 6gesi iceren reklamlari tekrar izlemek amaciyla arama
motorlarinda arattiklar1 sdylenebilmektedir, fakat bu reklamlarin YouTube

mecrasindaki mizah dgesi igeren atlanabilir yayn i¢i reklamlar oldugu konusunda
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net bir durum s6z konusu degildir. Ayrica katilimcilarin, kendi sosyal
cevrelerinden duyduklar1 ve bu sekilde haberdar olduklar1 mizah 6gesi iceren
reklamlari, arama motorlarindan arattiklar ve izledikleri sGylenebilmektedir. Bu
durumunda bir kisim katilimcimin ise mizah 6gesi igeren atlanabilir yayin igi
reklamlar1 sadece rast geldiklerinde izledikleri, fakat bu eyleme gergeklestirirken
reklam1 ge¢ secenegine tiklamadiklari, reklami her defasinda tam siiresinde

izledikleri sonucuna ulasilmastir.

Arastirmanin son sorusunda ise katilimcilarin goziinden atlanabilir yayin
ici reklamlarda mizah 6gesinin kullaniminin hedef kitle {izerinde etkili bir unsur

olup olmadigini irdelemek amaciyla altinci soru sorulmustur.

Soru 6: Trueview reklamlar1 siz olusturuyor olsaydiniz, mizah ogesine yer

vermeyi diistinlir miiydiiniiz?

Katilimct 5: Evet kullanirdim ama zekice tasarlamaya c¢alisirdim, hem
giildiirmeli hem de zeka kokusu gelmeli bence, bazi mizahi reklamlar ¢ok

sagma oluyor. Ben asla éyle yapmazdim.

Katihmct 6: Kesinlikle kullanirdim. Diinyada ¢ok giizel ornekleri var,
kara mizah da kullanilabilir ashnda tabii bence belirli simirlar icinde
olmali. Kirici veya kiigiik diistirticii olmamali. Zekice denir ya oyle olmall.
Giildiiriirken aym zamanda diigiindiirmeli, bence béyle oldugunda daha

akilda kalict olacaktir.

Kattlimcer 7: Kesin kullanirdim. Bence c¢ok basarili ve akilda kalict
olurdu. Ama bence mizahi bu konuda gergekten anlayan insanlar yapmall,
Cem Yilmaz'in bence bu kadar basarili olmasimin sebebi reklam
konusunda, gergekten komedyen olmasi. Komik olalim ilgi ¢ekelim derken
rezil olmakta var sonucta dikkat edilmeli ve iyi bir senaryo olmali diye

diistintiyorum.
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Katilmct 8: Evet yer verirdim. Kendimden biliyorum ki ¢ok fazla ilgi
¢ekebiliyor ve daha c¢ok akilda kalict olabiliyor o yiizden kesin

kullanirdim.

Katiimer 9: Ben yaratici reklamlardan cok hoslamiyorum. Ilgimi artik

sadece onlar ¢ekiyor bu yiizden mizah égesine yer verirdim.

Katitlimct  10: Kullamirdim. Ciinkii  diger reklamlardan bence her
bakimdan daha iistiin, insanlarin aklinda kalma ihtimali bence yiiksektir.
Arkadag ortaminda bile otururken bazi komik reklamlarin lafi gecebiliyor.
Bence dogru sekilde kullanirsa, yani sagma olamayan bir sekilde gayet

etkili olur.

Katihmct 11: Evet kullanirdim. Ciinkii benim ilgimi ¢ok c¢ekiyor diger
reklamlardan farkli ve eglenceli oluyor. Bence diger insanlarindan hosuna

gider benim gibi monoton reklamlardan sikildiklarini diigiiniiyorum.

Katilimc 13: Evet kullanirdim. Bence daha etkili diger reklamlara oranla.
Bence artik herkes sikilmis durumda ve farkli seyler gormek istiyorlar. Bu

yiizden kesinlikle kullanirdim.

Katilimcilarin  tiimii  atlanabilir yayin i¢i reklamlarda mizah 06gesini
kullanacaklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin goriislerine gore, reklamda
mizah 6gesi kullanilmas bir reklami ¢ok daha ilgi cekici hale getirmektedir. Bu
tiir reklamlar, hedef kitlenin zihninde daha kalic1 oldugu ve eglendirme 6zelligi
sayesinde tekrar tekrar izlenilmesinin muhtemel oldugu goriisiindelerdir. Ayrica
katilimcilarin belirttigi bir bagka husus ise mizah 6gesinin dozu ve kurgusu
onemli olmalidir. Aksi takdirde reklammn basarisint  olumsuz yonde

etkileyebilecegi konusunda hem fikirdedirler.

Yapilan analiz ve yorumlamalardan sonra ortaya ¢ikan sonuglar,
tablolastirilmis ve yalin bir sekilde 6zetlenmistir. Olusturulan iki ayr1 tabloda

atlanabilir yaymn i¢i reklamlar ve mizah o6gesi kullanilan atlanabilir yayimn igi



95

reklamlar ele alinmistir. Arastirma bulgularindan derlenen 6nemli sonuglar ve

isletmeler agisindan yararli olabilecek dneriler sonraki boliimde verilmistir.

Tablo 3.1: Atlanabilir Yayn ici Reklamlara Yonelik Ozet Analizi

Katihmelar Reklam Béliinme Hissi izlemeden Karsilasma Marka ile
Uyumlulugu Gecme Eylemi Sikhigi Etkilesim
Uyumlu ve Rahatsiz edici Sl.mr bozucu, Etkilesim
uyumsuz izlemeden .
Katilimer 1 ve sikici . Cok sik gosterilmis
reklam gecme istegi
Uyumlu ve Sinir bozucu, I}gl gekici Etkilesim
uyumsuz degilse gecme . .
Katilimei 2 hoslanilmama LS Cok sik gosterilmemis
reklam istegi
Uyumsuz S”:;irdt:())ztcu, u andgrgril orsa Etkileim
Katihmer 3 reklam Y .. Y Hyor Cok sik gosterilmemis
kapatma istegi geeme 1stegl
WUmlU Ve | inir bozueu, | 18 Etkilesim
Katihma 4 Y hoslanilmama y Hyor Cok sik gosterilmemis
reklam gecme istegi
Uuyl:JanI:u\Z/e Sinir bagie: u andﬂﬁil orsa
Katime 5 Y kizgmlik hissi Y Hyor Cok sik -
reklam gecme istegi
Uyamlu | e | fgeri deglse Etkilesim
Katihme1 6 reklam 315¢1 alanik: ¢ (Bl Cok sik gosterilmemis
girilmig hissi gecme istegi
Uuyl:JanI:u\Z/e HOSIZI;ﬁlI?Ema» u andﬂﬁil orsa iiilesim
Katihmei 7 Y M . i Y yor Cok sik gosterilmis
reklam istememe hissi gecme istedi
Uyumsuz Sinir bozucu, ; eriiﬁi:c}ilse Etkilesim
Katihmcr 8 reklam olumsuz hisler ¢ o8l Cok sik gosterilmis
gecme 1stegl
Katilimei 9 reklam ya yor, glise ge¢ Cok sik gosterilmemis
sinir bozucu istegi
Uyumlu ve Sinir bozucu, Merak o
1 e o Etkilesim
uyumsuz tahammiilsiizlik | uyandirmiyorsa . .
Katilimer 10 - Lo Cok sik gosterilmemis
reklam hissi gecme istegi
Uu);ltnr:::u\zle Sinir bozucu, deléﬁls:egl:grlne Etkilesim
Katilmer 11 reklam kizgmlik hissi istegi Cok sik gosterilmis
Uu);/lijnr:::u\z/e Sinir bozucu del‘lﬁls: ekelcrlne Etkilesim
Katilmer 12 BIISC 86¢ Cok sik gosterilmis
reklam istegi
oS | Tkt
Katihma 13 reklam durumu istegi Cok sik gosterilmis
Uyumlu ve Tlgi gekici o
Katilimer 14 uyumsuz Sinir bozucu degilse gegme Cok sik "Etkl.leslm .
.2 gosterilmemis
reklam istegi
Uyumlu ve Sinir bozucu, Merak Etkilesim
Katilimer 15 uyumsuz .| uyandirmiyorsa Cok sik . .
kizgmlik hissi LT gosterilmemis
reklam gecme istegi
Uyumlu ve | Nefret duygusu, Tlgi gekici Etkilesim
Katihmer 16 uyumsuz kizginlik hissi degilse gecme Gok sik gosterilmemis
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reklam istegi
Uyumlu ve - Yaratici o
Katilimer 17 uyumsuz Slfmr EOZUCU’ igerikli degilse Cok sik I?tkﬂ?fm.l
reklam nefret duygusu aceme istegi gosterilmis
Uyumlu ve Ilgi ¢ekici o
Katilimcr 18 uyumsuz Sinir bozucu degilse ge¢me Cok sik "Etkl.lleslm .
reklam istegi gosteriimenmis
Uyumlu ve Sinir bozucu, Ilgi gekici Etkilesim
Katilimer 19 uyumsuz heves kagma degilse gegme Cok sik 55 terilrrslemi
reklam durumu istegi & ¥
Uyumlu ve Yaratici Etkilesim
Katilimcer 20 uyumsuz Sinir bozucu icerikli degilse Cok sik 58 terilrrslemi
reklam gecme istedi & ¥
Uyumlu ve | Nefret duygusu, Ilgi gekici Etkilesim
Katilimear 21 uyumsuz tahammiilsiizlik | degilse gecme Cok sik 55 terilrrslemi
reklam hissi istegi & ¥
Uyumlu ve Ilgi cekici o
Katilimei 22 uyumsuz Kizginlik hissi | degilse gegme Cok sik "Etkl'lleglm .
reklam istegi gostertimemis
Uyumlu ve Ilgi gekici o
Katimer 23 uyumsuz Sinir bozucu degilse gecme Cok sik lf)gliélri?i?
reklam istegi & 3
Uyumlu ve - Ilgi gekici o
Katihma1 24 uyumsuz g bozupu,l degilse gecme Cok sik "Etkl.IGSIm .
reklam kizginlik hissi istesi gosterilmemis
Uyumlu ve Ilgi gekici o
Katihma 25 uyumsuz Nkefret ?Lliy}gl].usg, degilse gecme Cok sik ?tkﬂ?m.l
reklam 1zginlk hissi istegi gosterilmis

Tablo 3.2: Mizah Ogesi Bulunan Atlanabilir Yaym i¢i Reklamlar Ozet

Analizi
Katihmeilar Mizahi Dikkat izlemeden Zihinde Marka ile
Cekicilik Cekme Gecme Kalicihk Etkilesim
Absiirt
igerikli Kesinlikle Absiirt
degilse daha dikkat igerikli ise Zihinde Etkilesim
Katilimer 1 .. s P
olumlu cekici geeme istegi kalmiyor gosterilmis
tutum
Farkli
igerikli - L
oldugu igin | [esinlikle ) Farkli icerikli | ;.40 Etkilesim
daha dikkat oldugu i¢in .
Katilimci 2 olumlu . . LT kalict gosterilmis
cekici izleme istegi
tutum
Eglenceli, Kesinlikle Eglenme _
Katilimer 3 olumlu | dahadikkat | hissi,izleme | Zihinde | Ciesm
atiimet tutum cekici istegi kalict & 3
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Keyifalma, | piyi v daha | | E8lenme L Etkilesim
Katil 4 olumlu dikkat ¢ekici hiss, izleme Zihinde Osterilmemi
atiimer tutum ¢ istegi kalic1 degil & ¥
Olumly | Kesmikle Zihinde Etkilesim
Katihhma1 5 tutum cekici Izleme istegi kalici gosterilmemis
Eglenceli, Edlenme
Katil 6 olumlu Basarili ve hiSSgi izleme Zihinde Etkilesim
atiimer tutum dikkat ¢ekici is’ toi kalici gosterilmemis
Absiirt
igerikli -
degilse 'szﬂ;”i'lk'ie leme istegi | Zininde Etkilesim
Katilimer 7 olumlu ekicig & kalici gosterilmemis
tutum ¢
Olumly | Y i‘f‘;“k hifsgileigfgﬁ]e Zihinde Etkilesim
Katilmer 8 tutum 19 . kalic1 degil gosterilmemis
cekici istegi
?Ersllll(rltl Yaratici
digilse Basarili ve igerikli Zihinde Etkilesim
’ dikkat ¢ekici oldugu igin kalici degil gosterilmemis
Katihmer 9 ?[:Jlf[umr:]u izleme istegi
Eglenceli, |\ oqinlikte jlgi | . AbsUrt Zihinde Etkilesim
Katilimer 10 olumlu .. igerikli ise . .
cekici - S kalici gosterilmemis
tutum gecme istegl
Genel olarak | Etkili ve daha isrsllﬁ
olumlu eglenceli, ilgi . Zihinde Etkilesim
Katimer 11 tutum cekici . degll.se .. kalict gosterilmemis
izleme istegi
Kaliteli
mizah -
kullanilmigsa EEkIII Ve.d‘f"h"’.‘ : L. Zihinde Etkilesim
Katihmer 12 eglenceli, ilgi | Izleme istegi . .
olumlu ekici kalict gosterilmemis
tutum ¢
o . Absiirt
Olumly | E@lencelive icerikli
daha dikkat . Zihinde Etkilesim
Katilimer 13 tutum . degilse N .
cekici . P kalict gosterilmemis
izleme istegi
Absiirt
igerikli Kesinlikle - -
Katilimc1 14 degilse, daha ilgi Izleme istegi Zihinde E.tklle.sm.l
olumlu cekici kalici gosterilmis
tutum
Genel olarak | gyifive qana | YOS | Ziginde Etkilesim
Katilima1 15 olumlu o oldugu i¢in A .
ilgi ¢ekici . L kalict gosterilmemis
tutum izleme istegi
. - Absiirt
Keyif alma, Kesinlikle N I o
Katilimc1 16 olumlu daha ilgi 1(;evr'1kh Zihinde ?tkﬂe.sm.l
tutum cekici degilse kalici gosterilmis
izleme istegi
Eglenceli, Basarili ve .Eg.leznme Zihinde Etkilesim
Katilimer 17 olumlu . .| hissi, izleme . .
dikkat cekici o kalic gosterilmemis
tutum istegi
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Farkl1 Etkili ve daha Eglenme . o
. N R, Lo Zihinde Etkilesim
Katime1 18 | igerik, olumu | eglenceli, ilgi | hissi, izleme . .
0 o kalici gosterilmemis
tutum cekici istegi
Olumlu Kesinlikle |~ 1 Siinde Etkilesim
Katihma1 19 daha ilgi Izleme istegi . .
tutum - kalici gosterilmemis
gekici
Absiirt ,
icerikli Kesinlikle Absiirt N o
o o icerikli Zihinde Etkilesim
Katilimcer 20 degilse daha ilgi . o .
. degilse kalict gosterilmemis
olumlu cekici . NI
izleme istegi
tutum
Eglenceli, | Yaraticiigerik Eglenme - o
Katihme 21 olumlu daha ilgi hissi, izleme Zihinde "Etk1.1e$1m .
L o kalict gosterilmemis
tutum cekici istegi
Katihmer 22 Olumlu Et'kl|‘l ve Qa_ha izleme istegi Zihinde "Etk1‘1e$1m '
tutum ilgi ¢ekici kalici gosterilmemis
Kesinlikle Yaratici - .
Katilimer 23 Olumlu daha ilgi oldugu igin Zipinde "Etkl‘leslm .
tutum - . L kalici gosterilmemis
cekici izleme istegi
Eglenceli, Eglenceli ve Eglenme . o
Katilimei 24 olumlu daha dikkat hissi, izleme ZHise ..Etkl.leslm .
. . kalici gosterilmemis
tutum cekici istegi
Kesinlikle Yaratici . o
Katihma 25 Ol daha ilgi oldugu i¢in aliide ..Etkl.leslm .
tutum L . v kalict gosterilmemis
cekici izleme istegi

6. SONUC VE ONERILER

Bu c¢alisgmada YouTube mecrasindaki atlanabilir yayin igi (trueview)

reklamlarda mizah kullanimini esas alinarak hedef kitle iizerindeki etkinliginin

ortaya konulmasi hedeflenmistir. Arastirma neticesinde elde edilen tiim bulgular

birlikte degerlendirildiginde, YouTube mecrasi iizerinden verilen mizah Ogesi

bulunduran atlanabilir yayin i¢i reklamlarin, hedef kitle {izerinde marka bilinirligi

ve farkindaligi agisindan oldukga etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Hedef

kitlenin mizah 6gesi kullanilan atlanabilir yayin i¢i reklamlar1 “reklami gec”

secenegine yonelmeden reklam siiresi boyunca reklami izledikleri ve tekrarlarina

da aym sekilde tepki verdikleri, bu sekilde verilen reklami defalarca izledikleri

sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla arastirma sonuglari, pazarlama ve reklam

kampanyalarini YouTube mecrasinda diizenlemek isteyen igletmeler i¢in dnemli

¢ikarimlarin bulundugunu séylemek miimkiindiir.
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Bu arastirmanin sonuglaria gore, kullanicilarin YouTube’u giinde
en az bir kez kullandiklari, bu mecrada gecirdikleri siire ise bir
saatten fazla iki saate yakin bir siire oldugu belirlenmistir. Bu siire,
reklamverenler acgisindan dogru hedef kitleye ulasma amaclarina
dogrudan hizmet etmektedir.

Kullanicilarin ~ YouTube’u mecrasin1  kullanma  amaglarinin
katilimeilarin kisisel zevk ve tercihlerine gore degisebilmektedir.
Fakat ortak bir amag belirtmek gerekirse, miizik dinleme amaci 6ne
cikmaktadir. Her kullanicinin en az bir YouTube kanalina abone
oldugu ve bu kanallarin iceriklerini izledikleri goriilmiistiir. Kanal
icerikleri ise yine kullanicilarin kisisel zevk ve tercihlerine gore
degistigi soylenebilmektedir.

Arastirmanin bir bagka sonucu ise YouTube mecrasindaki tim
reklam formatlarinda kullanicilar ile uyumlu olmadigi buna
karsilik uyumlu olabilen reklamlarla da karsilasilabildigi
goriilmiistiir. Hedef kitle ile YouTube reklamlar1 arasinda anlamli
bir iliski kurulamamistir. Sonu¢ olarak YouTube mecrasindaki
reklamlarin hedef kitle ile tam bir uyum igerisinde oldugu
sOylenememektedir. Burada uyumdan kastedilmek istenen
kullanicilarin = demografik 6zellikleri vb. degiskenlerdir. Bu
baglamda YouTube mecrasindaki reklamlarin bu degiskenlerle
arasinda bir baglanti oldugu sdylenememektedir.

YouTube reklamlarimin etkinligi konusunda yapilan aragtirma
sonuglarma gore, kullanicilar YouTube’da karsilarina ¢ikan
reklamlardan sonra iirlin veya hizmet hakkinda isletmeye ait
herhangi bir kanal araciligiyla etkilesime girmemektedir.
Dolayisiyla satin alma davranisi igerisine girmemektedirler. Bu
sonuclara karsilik kullanicilarin  YouTube reklamlar1 ile sik
karsilagsmalarindan dolayi, reklami veren ilgili marka hakkindaki
“marka bilinirlik” seviyelerinin ylikseldigi tespit edilmistir.

Isletmeler acisindan degerlendirildiginde ise YouTube reklamlari
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kullanicilart satin alma davranisina yonlendirmede yetersiz kalsa
da marka farkindalig1 ve bilinirligi {izerinde oldukca etkili oldugu
sOylenebilmektedir.

Bu arastirmanin ana konularindan biri olan atlanabilir yayin igi
(trueview) reklamlardir. Elde edilen sonuglara gore kullanicilar,
YouTube mecrasindaki reklam formatlarindan en sik atlanabilir
yayin i¢i reklamlar1 gormektedir. Bu reklamlarin, atlanabilir olusu
ise kullanicilar nezdinde olumlu bir etkiye sahiptir. Isletmeler
reklam kampanyalar1 siirecinde YouTube’u reklam stratejilerine
dahil etmek isterlerse ‘“atlanabilir yaymn ici reklamlari” tercih
etmeleri, reklam hedeflerinin basarisi konusunda etkin rol
oynayacaktir.

Atlanabilir yayin i¢i (trueview) reklamlarin her ne kadar reklami
gec secenegine sahip olsa da, kullanicilar atlanabilir yayin igi
reklamlarla  karsilasmaktan  hoslanmamaktadirlar.  Ozellikle
izledikleri videonun ortasina yerlestirilen reklamlara kars1 oldukca
olumsuz hisler icerisindedirler. Bu durum atlanamayan yayin igi
reklamlara kars1 daha yiiksek seviyede olup, kullanicilarda nefret
duygusu uyandirmaktadir. Dolayisiyla hedef kitle konumunda olan
kullanicilarin  atlanamayan yaymn 1i¢i reklamlardan etkilenme
olasilig1 diismektedir. Isletmelerin 6zellikle bu hususu gdz &niinde
bulundurmalari, reklam hedefleri acisinda biiyilk 6nem teskil
etmektedir.

Arastirmanin bir bagka sonucuna gore, kullanicilarin izlenme siiresi
bes saniyeyi asan atlanabilir yayin ig¢i (trueview) reklamlarin
reklam1 gec¢ secenegine tiklanmadan izlenmesi, verilen reklamin
icerigi ile baglantilidir. Reklamlarin ilgi ¢ekici, yaratict ve garpici
bir sekilde olusturulmasi kullanicilar i¢in 6nemli bir faktor olarak
goriilmektedir. Bu baglamda hedef kitle konumundaki
kullanicilarin, YouTube mecrasindaki bir reklam atlamadan

kesintisiz bir sekilde izlemesi reklamin diger reklamlardan farkl
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olusuna baghdir. Hedef kitle yaratici igeriklere karsit daha yiiksek
bir dikkat seviyesi gostermektedir. Isletmelerin reklam olusturma
siirecinde oOzellikle yaratic1 igeriklere agirhik vermeleri, hedef
Kitlenin dikkatini gekme hususunda oldukga etkili olacaktir.
YouTube’un kullanima sundugu reklam formatlar1 igerisinden,
eger kullanicilara bu reklamlar1 segme gibi bir tercih hakk: verilirse
atlanabilir reklamlarin kullanicilar tarafindan diger reklam
seceneklerine gore daha ¢ok tercih edilecegi belirlenmistir. Bu
durumun baslica sebebi hi¢ kuskusuz “reklami ge¢” segeneginin bu
reklam formatlarinda bulunmasidir. Hedef kitle konumundaki
kullanicilar “reklami ge¢” segeneginin bulundugu reklamlarda bir
zorunluluk hissi hissetmemektedir. isteklerine bagl olarak reklami
izleme veya geg¢me Ozgirliiklerin verilmesi kullanicilarin bu
reklam formatlarina karst daha olumlu bir tutum igerisine
girmelerine neden olmaktadir. Bu baglamda isletmelerin
kullanicilara reklam izleme noktasinda esneklik tanimasinda yarar
vardir. Ote yandan bu konunun, bu arastirma kapsamini
asmasindan dolay1 gelecekte yapilacak olan akademik caligsmalar
icin bir c¢alisma alan1 olarak goriliip, irdelenmesi ve analiz
edilmesi gerekmektedir.

Aragtirmanin bir bagka ana konularindan biri olan reklamda mizah
ogesinin kullanimina yonelik kullanicilarin  tutumlart sonuglart
incelendiginde, mizah dgesine yer verilen YouTube reklamlarina
karst tutumlart olduk¢a olumludur. Kullanicilar ilging, yaratici ve
eglenceli olarak olusturulmus bu tiirdeki YouTube reklamlarini
izlemekten, takip etmekten hoslanmaktadir. Bu reklamlari
izledikten sonra ilgili markayi, slogani ve reklam filmini net olarak
hatirladiklarin1 ifade etmektedir. Dolayisiyla marka bilinirligi
acisindan mizah Ogesi igeren YouTube reklamlari, isletmeler
acisindan biiyiikk 6nem arz etmektedir. Ayrica katilimcilarin da

birgok kez vurguladigi gibi bu tiir reklamlar katilimcilarin sosyal
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cevrelerinde konusulup, paylasilip viral hale gelmesi yine
isletmeler agisindan biiyiik bir avantajdir.

e Mizah 6gesinin YouTube reklamlarinda kullanilmasi, aragtirmanin
diger bir sonucuna gore reklamlar1 daha ilgi ¢ekici bir hale
getirmektedir. YouTube reklamlarinda mizah kullanimiin hedef
Kitle {izerinde pozitif anlamli bir sonucu vardir. Hedef kitle
konumundaki kullanicilar, gelisen teknolojinin de etkisiyle
reklamlarin  artik daha  profesyonel, yaratici igeriklerle
olusturulmus olmasini istemektedir. Diger reklamlar1 sikic1 ve
Ozensiz bulmaktadirlar, dolayisiyla dikkat seviyeleri diigiik bir
sekilde ya da hi¢ izlemeden reklamlar1 atlamaktadirlar. Bu hususta
markalar1 rekabet ortaminda O6ne c¢ikartacak igerikler her zaman
i¢in faydalidir. Ozellikle hedef kitlede merak duygusu uyandiran
icerikler ve eglenceli sekilde olusturulmus igerikler ile diizenlenen
reklamlar, isletmeler agisindan bir avantaj olarak goriilmektedir.
Bu baglamda isletmelerin Ayrica YouTube atlanabilir yayin igi
reklamlarda mizah kullanimimin hedef kitlede ilgi uyandirmak
tizerinde anlaml1 pozitif bir iligkisi bulunmaktadir.

e Arastirmanin bir bagka sonucuna gore, mizah d6gesi kullanilan
atlanabilir yayin ici (trueview) reklamlarin, hedef kitle iizerinde
marka farkindalig1 ve bilinirligi olusturmasina ragmen, kullanicilar
marka ile etkilesime girmemektedir. Dolayisiyla satin alma
davranis1 igerisine girmemektedir. Bu konu, bu arastirma
kapsamini agsmasindan dolay1 gelecekte yapilacak olan akademik
caligmalar i¢in bir ¢alisma alami olarak goriiliip, irdelenmesi ve
analiz edilmesi gerekmektedir.

Arastirmanin tiim sonuglar1 birlikle ele alindiginda, YouTube mecrasinda
atlanabilir yaym i¢i (trueview) reklamlarda mizah 6gesi kullanimi marka
farkindaligi ve bilinirligi acisindan oldukca etkilidir. Kullanicilar bu tiirde
olusturulmus reklam igerikleriyle karsilastiklarinda “reklami gec¢” secenegine
basmadan sdz konusu reklamlarn tamamini izlemektedirler. Ozelikle yaratici,

farkli ve dikkat cekici bicimlerde olusturulan reklamlar, hedef kitlede ilgi
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uyandirmaktadir. Bu sebeple isletmelerin  YouTube mecrasi iizerinden
diizenledikleri reklam kampanyalarma bu hususlar1 g6z Oniinde bulundurarak
icerik olusturmalarinda fayda goriilmektedir. Ozellikle sektdre yeni giren
markalarin hedef kitle iizerinde marka bilinirligi olusturmasi acgisindan atlanabilir
yayin i¢i reklamlari kullanmasi ve bu reklam igeriklerini olustururken mizahi
Ogelere yer vermesi isletmeler agisindan biiyiik bir avantaj olusturacaktir. Bu
noktada dikkat edilmesi en 6nemli konu bulgular boliimiinde de bahsedilen mizah
Ogesinin dozu ve bi¢imidir. Abslirt 6zellige sahip reklam igerikleri hedef kitle
tarafindan olumsuz karsilanmaktadir.

Bu arastirma YouTube mecrasindaki reklam formatlarinin kullanicilar
tizerindeki etkisi ve bu reklamlarda mizah kullanimin hedef kitle iizerindeki
etkisini anlamak agisindan 6nemli ¢ikarimlarda ve Onerilerde bulunmaktadir.
Heniiz ¢ok az sayida aragtirmaya konu olmus olan bu alana giincel bir bakis
kazandirilmig hem literatiire hem de YouTube’u reklam faaliyetlerinde kullanmak
isteyen isletmeler acisindan Onemli bir kaynak olacagl diisliniilmektedir.
Arastirmanin atlanabilir yayin i¢i (trueview) reklamlar olarak kisiti bulunsa da
gelecekte yapilacak arastirmalara ilham verebilecegine inanilmaktadir. Gelecekte
yapilacak olan ¢alismalarda mizah 6gesi igeren YouTube reklamlarin satin alma
davranig1 lizerinde yetersiz kalmasiin altinda yatan sebeplerin arastirilmasi baz
alimarak bu aragtirmanin genisletilebilecegi 6n goriilmektedir. Bu agidan
isletmeler ve hedef kitle i¢cin son donemlerde sik kullanilan YouTube mecrasina

dair daha kapsamli sonugclar elde edilebilir.
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