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VIRAL REKLAMLARDA YARATICI STRATEJI:
YOUTUBE ADS LEADERBOARD SECKISI

Firmalar triinlerini / hizmetlerini hedef kitleye ulastirmak igin yeni ve geleneksel
iletisim ortamlarin1 farkli yontemler ve uygulamalar ile kullanmakta, her alanda gorsel ve
isitsel olarak varliklarin1 gostermeye c¢alismakta, uluslararasi oOlgekte genis bir Kitleye

ulasabilmek igin etkili pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar.

Bilinglenen tiiketicilerin, giiniimiizde daha segici hareket ettigi goriilmektedir. Sunulan
reklamlarda {irinlerin dogrudan kullanimi tiiketicinin ilgisini ¢ekmemekte olup, kendini
bilingli izleyici olma durumuna konumlandirmaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde
firmalarin reklam pazarlama stratejilerinin, bilingli tiiketicileri etkileyerek {triinlerini /
hizmetlerini en dogru bigimde sunmak oldugu goriilmektedir. Degismekte ve gelismekte olan
toplumlar tizerinde etki yaratabilmek igin olusturulan yaratici reklam kampanyalari, zamanla

farkl stratejilere basvurularak hazirlanmaktadir.

Reklam sektorii tim bu kiiresel degisimleri ve tiiketicinin degisimini goz Oniinde
bulundurarak farkli pazarlama ve reklam stratejileri gelistirmektedir. Bu baglamda
yaraticiligin sinir tanimadigi diistiniilen ‘viral reklam’ firmalarin siklikla tercih ettigi ve biiyiik
kitlelere hitap edebilme sansi yakalayabildigi ayn1 zamanda da yaratict orneklerin siklikla
olusturulabildigi bir reklam tiirii olarak degerlendirilmektedir. En sik tercih edilen kullanim
sekli video olan viral reklamlar 6zellikle internet iizerinden sitelerde yayinlanarak reklamin

virlis gibi hizla yayilmasina olanak saglamaktadir.



Diinyada viral reklam kullanim1 1994’11 yillara dayansa da Tiirkiye’de 2008 yilindan
itibaren bu reklam tiiriintin kullanildig: goriillmektedir. Cok hizli bir bicimde gelisim gdsteren
ve en Onemli iletisim araglarindan biri olan internet ortaminda yayilan viral reklamlar,

firmalarin marka bilinilirligini arttirmalarinda etkili bir rol oynamaktadir.

Bu kapsamda g¢alismada, Reklamcilar Dernegi tarafindan 1989 yilindan bu yana
bircok dalda reklam sektoriindeki kisi ve kurumlarin basarili ve yaratici caligmalarinin
odiillendirildigi 2014, 2015 ve 2016 yillar1 arasinda Kristal Elma Reklam Odiilleri’nin
“YouTube Ads LeaderBoard’ segkisinde yer alan 30 reklam filmi incelenmektedir. Bu
baglamda seckide bulunan reklamlarin yaratic1 bir icerige sahip olup olmadiklari, Ronald
Taylor’in yaratict reklam olusturma stratejisine gore degerlendirilmesi ve seckideki
reklamlarin kag¢ tanesinin yaratict viral reklam kategorisine girdiginin ortaya konulmasi
hedeflenmistir. Boylelikle firmalarin {riinlerini tanitmada bir virlis gibi yayilan viral
reklamlarin yaraticilik olgusunu Taylor’in bakis agisina goére tercih etme oranlari ortaya

konulacaktir.
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ABSTRACT

CREATIVE STRATEGY IN VIRALADVERTISING:
YOUTUBE ADS LEADERBOARD SELECTION

Companies uses new and traditional communication environments with different
methods and applications to reach its target audience, try to show their assets visually and
audibly in each area and implement effective marketing strategies to reach a wide audience on

an international scale.

It is seen that conscious consumers act more selectively nowadays. The direct use of
products in advertised advertisements does not attract the attention of the consumer and
positions itself to be a conscious audience. From this point of view, it is seen that firms'
advertising marketing strategies are to present their products / services in the most accurate
way by influencing conscious consumers. Creative advertising campaigns designed to
influence the changing and developing societies are being developed by applying to different

strategies over time.

The advertising industry is developing different marketing and advertising strategies,
taking into account all these global changes and consumer changes. In this context, ‘viral
advertising', which creativity does not know boundaries, is frequently preferred by companies
and it is evaluated as a type of advertisement where creative examples can be frequently
created at the same time that it can catch the chance to appeal to massive masses. Viral
advertisements, which are the most frequently used video format, are published especially on

internet sites, allowing the advertisement to spread like a virus rapidly.



The use of viral advertising in the world is based on 1994 years, and it is seen that this
advertising route has been used in Turkey since 2008. Viral advertising, which is spreading
rapidly on the internet and one of the most important communication tools, plays an effective

role in increasing brand awareness of companies.

In this context, 30 advertising films selected by the Advertisers Association at the
"YouTube Ads LeaderBoard" of Crystal Apple Advertisement Awards between 2014, 2015
and 2016, where successful and creative work of individuals and institutions in the advertising
sector has been awarded since 1989, are examined. In this regard, it was aimed to determine
whether the selected advertisements had creative content, to evaluate Ronald Taylor's creative
advertisement creation strategy and how many of them had entered the creative viral
advertising category. Thus, when promoting companies' products, the preference rates of viral
advertisements spreading like viruses will be determined according to Taylor's viewpoint of

creativity.
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GIRIS

Mal ve hizmetlerin {iretilmeye baslandigi ve kisiler arasinda degis-tokusun yasandigi
donemden giiniimiize kadar uzanan zaman araliginda iiretici ve tiiketici arasinda bir
pazarlama iletisimi yasanmaktadir. Taraflar arasinda kurulan bu iletisim ile bilgilerin
paylagilmasinin yaninda istek ve beklentilerin de karsilikli aktarimi saglanmaktadir. Bu
baglamda tiiketicinin arzu ve istekleri ¢ergevesinde hazirlanan iriin veya hizmetin
duyurulmasi agisindan pazarlama iletisiminin gergeklesmesi gerekmektedir. Reklam ile
birlikte ireticinin tiiketiciye sunmak istedigi iiriin veya hizmetin tanitimi yapilmakta bu

sayede tercih edilir olma durumunun saglanmasi igin her tiirlii yol denenmektedir.

Gelisen teknoloji ile birlikte bilingli tiiketiciler, olusturulan reklam kampanyalarina
karsi daha duyarli hale gelmistir. Tiketicilerin, direkt iirlin tanitimi yapan reklam
kampanyalar1 yerine yaratici i¢erige sahip olan eglenceli ve merak uyandirici reklamlara ilgi
gosterdigi goriilmektedir. Geleneksel reklam ortamlarinin disinda, reklam kampanyasini daha
giiclii ve etkili bir bigimde tiiketiciye sunabilmek i¢in internet daha ¢ok tercih edilen bir
reklam ortami olagelmistir. Bu sayede, tiiketiciyi etki altina alan ve hizla yayilan internet
ortaminda yayinlanan reklamlarinda zamanla farkl tiirleri ortaya ¢ikmistir. Bu tiirlerden biri
olan viral reklamlarda, olusturulan yaratici igerikle firmalar biiyiik kitlelere hitap edebilme

sans1 yakalayabilmektedir.

Internet ortaminda e-posta yolu ile ortaya ¢ikan viral reklamlar, ¢ogunlukla video
reklam olarak gergeklestirilerek, internet aglari {izerinden paylasilan reklamin viriis gibi
yayildig1 varsayilan bir reklam tiiriidiir. Viral reklamlarin, tirtin veya firma tanitimini hedef
kitleye direkt olarak sunmak yerine icerige gizlenmesiyle, izleyicide merak uyandirmasi
amaglanmaktadir. Ayni zamanda eglenceli bir icerige de sahip oldugu disiiniilen viral
reklamlar, bu nitelikleri sayesinde internet ortaminda kullanicilarin kendi aglarinda
paylasmasina olanak vererek, diger kullanicilar ile hizli bir bilgi akis1 ve etkilesim imkan1 da

saglamaktadir.

Ozellikle video paylasim sitelerinde sikca karsimiza c¢ikan viral reklamlar hem
kullanict  tarafindan hem de firmalar tarafindan hazirlanarak hedef kitleye
ulastirilabilmektedir. Bu acidan ele alindiginda kurumlarin reklam planlamasi yaparken bu

reklam tiirlinii daha c¢ok tercih ettikleri diisiiniilmektedir.



Bu kapsamda caligmada Reklamcilar Dernegi tarafindan 1989 yilinda kurulan ve
reklam sektoriindeki kisi ve firmalarin galismalarinin ddiillendirildigi Kristal EIma Odiilleri
ile YouTube Ads LeaderBoard’un ortak ¢alismasi olan yilin en ¢ok izlenen yaratict reklam
filmleri inceleme konusu olarak segilmistir. Bu baglamda, ilk defa 2014 yilinda yayinlanmaya
baslayan Kristal Elma YouTube Ads LeaderBoard Seckisi’nde 2014, 2015 ve 2016 yillarinda
yer alan reklamlar degerlendirmeye tabi tutulmustur. Orneklem kapsaminda yaratic1 reklam
filmlerinin niteliklerinin belirlenmesi amaciyla, Reklamcilik ve Halkla iliskiler alaninda
profesor unvanina sahip Ronald E. Taylor’in reklam alaninda mesaj stratejileri tizerine yaptigi
caligmalar sonucunda ortaya koydugu Alti Segmentli Mesaj Stratejisi Carki kullanilarak
yaraticiligin, seckide yer alan viral reklamlarda kullanimi ve etkisinin ortaya konmasi

hedeflenmistir.



1. REKLAMCILIK
1.1. Reklam Kavram

Reklam, Tirk Dil Kurumu sozliigiinde, bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bu
sayede satigin1 saglamak i¢in denenen her tiirlii yol olarak tanimlanirken, Frank Jefkins’e gore
reklam, almak ya da satmak zorunda oldugumuz seyleri bilinir hale getiren bir ara¢ oldugunu

savunmaktadir (www.tdk.gov.tr, e.t.10.06.2017, 2000:6).

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) sozligiinde ise, ticari
firmalarin, kar amaci giitmeyen kuruluslarin, devlet kurumlarinin ve belirli bir hedef pazarin
medya ortamlarinda izleyicinin satin alma duyularini ikna edici mesajlarin yerlestirip, tiriinler
hakkinda bilgilendirmek ve ya onlart ikna etmeye c¢alismak olarak agiklanmaktadir
(www.ama.org, e.t:02.05.2017, 2001:1). Jim Blythe’a gore reklam orgiit ile o Orgiitiin
miisterileri arasinda olusan birlikteligi yaratan eylemlere verilen bir isim olarak ifade
edilmektedir (Blyth, 2001:25). Oskay’a gore reklam bir isin, bir iriiniin veya bir hizmetin
para karsiliginda, farkli iletisim araglartyla insanlara duyurulmasidir (1984:12).

Bu baglamda tiiketiciye sunulmak istenen iiriin hakkinda bilgi vererek satiginin
saglanmasi1 ve satist gerceklestirmek amaci ile tiiketiciyi ikna etmek i¢in uygulanan tim

araglarin reklam kavram altinda toplandigi goriilmektedir.

Genel kelime anlami tanitim olan reklam, Latince de “cagirmak” olarak tanimlanan
“domare” kelimesinden tiiretilmis, Tiirkgeye Fransizca ‘réclame’ sozciiglinden ge¢mistir
(Tikves, 2005:194). Peltekoglu, reklam kavramina farkli bir agidan yaklasarak, reklam
iletilerinin kimi zaman duygusal yonden kimi zaman ise gercek¢i yonden ele alinarak
tiiketicilere yoneldigini savunmaktadir. Bu agidan reklamin, iletisim psikolojisi ve psikoloji
disiplinlerinden de biiyiik oranda beslendigi goriilmektedir (2010:2). Bu baglamda tiiketiciye
herhangi bir iriiniin satis1 i¢in hazirlanan reklamlarin, ayn1 zamanda insanlar1 psikolojik

yonden de icine alarak daha gii¢lii bir etki birakma yoluna gittigi sdylenebilmektedir.

Ayrica, reklam; kurulusun satin alma islemini gergeklestirdigi siirecte devamliligini
saglamay1 ve diger iirlinleri talep etmemesi i¢in tiiketici iizerinde etki birakarak kurulusun
satis1 gerceklestirebilmesi icin ek bir tiikketim araci oldugu seklinde de agiklanmaktadir (Asict,
1984: 211).

“Reklam, talep yaratma sanatidir.” Bir liriine ihtiya¢c duyuldugunda satin alma yoluna
gidildigi sdylenebilinmektedir. Bu baglamda ihtiya¢ duyulan iiriin ve ya hizmetin bir kisminin
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toplumun icinde dogarken, diger bir kismi kisilerin yasam kosullar1 sebebi ile ortaya
¢ikmaktadir (Topsiimer ve Elden, 2015:16-17). Bu gerg¢evede reklama ait 6zellikler Topsiimer

ve Elden tarafindan soyle siralanmaktadir:
a) Reklam, pazarlama iletisimi i¢erisinde yer alan bir eleman olarak goriilmektedir.
b) Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilmaktadir.

c) Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru uzanan bir iletiler toplulugu olarak

goriilmektedir.
d) Reklam bir kitle iletisimi olarak tanimlanmaktadir.
e) Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.
f) Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢aligilmaktadir.

g) Reklam mesajlarinda {irlinler, sunumlar, vaadler, odiiller, sorunlara c¢oziimler

goriilmektedir.

h) Reklam diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi strateji
dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in koordineli bir sekilde

calisir.

Reklamin 6zelliklerinin siralanmig oldugu bu listeden de anlasilacag tizere reklam
stratejik bir planlama dogrultusunda ve bircok asama olusturularak hazirlanan bir kavram

oldugu ifade edilmektedir.

Reklamin, tiiketicileri nasil etkiledigi ayn1 zamanda tiiketicilerin de reklama nasil tepki
verdigini ortaya koyabilmek ic¢in yapilan caligmalar sonucunda arastirmacilar “etkiler
hiyerarsisi” denilen {i¢ tiir model gelistirmislerdir. DAGMAR, AIDA ve NAIDAS bu etkiler

hiyerarsisi modeline dayanmaktadir.

e AIDA

[k etkiler hiyerarsisi modellerinden biri, AIDA modeli olarak bilinmektedir. AIDA

kisaltmasi Ingilizce olarak;
- Attention (Dikkat)
- Interest (Ilgi)

- Desire (Istek)



- Action (Hareket)

kelimelerin bas harflerinden olusturulmustur. Gelistirilmesinin asil amaci ise {iriin ve ya
hizmetin satisin1 gercgeklestirecek olan personelin satigi gerceklestirirken tiiketicileri hangi

asamalardan ge¢irdigini ortaya koymasi olarak tanimlanmaktadir (Aktas, Miicahit, 2010:33).

Reklam miisterinin dikkatini ¢ekmeli sonrasinda iiriinii almak i¢in istek uyandirmali
ve son olarak miisterinin bu {iriine kars1 olan arzusunu ve istegini harekete gecirerek iirlinii

satin almasini saglamasi gerektigi goriillmektedir.
e NAIDAS

AIDA degisen pazarlama kosullar1 sonucunda yetersiz hale gelmis yerini NAIDAS a
birakmistir. NAIDAS modeli ise;

- Need (Ihtiyag)

- Attention (Dikkat)

- Interest (llgi)

- Desire (Istek)

- Action (Hareket)

- Satisfaction (Memnuniyet)

kelimelerin bas harflerinden olusturulmustur. NAIDAS modelinde, modern pazarlamanin bir
gerekliligi olan tiiketici istek ve ihtiyaglari 6n planda tutularak AIDA modelinin baslangicina
ihtiya¢ (need) eklenmistir. Yine, modern pazarlama kapsaminda modelin harekete gegme yani
satig ile noktalanmasi bir eksiklik olarak goriilip modelin sonuna uzun siireli miisteri
tatminini ifade eden memnuniyet (satisfaction) boyutu eklenmistir (inam, 2002:201). Bu
baglamda tiiketicinin {iriin / hizmetin karsiliginda olumlu ve ya olumsuz geri bildirimi de

dikkate alinarak pazarlamaya yeni bir boyut getirildigi diisiiniilmektedir.

Bu smiflandirma gerekge ve eglence olarak da incelenmektedir. Gerekce tekniginde
satin alma i¢in tliketiciye mantikli bir sebep sunulurken, eglence tekniginde mantik Gne
cikarilmaz. Dikkatin ¢ekilmesi, ilgi ve arzunun yaratilmasi ve eylemin gergeklestirilmesinin
ardindan, iriine ya da hizmete dair tiiketici memnuniyetinin saglanmasi1 gerekmektedir

(Elden, 2016:280).



e DAGMAR

DAGMAR, Ingilizce "Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results"
(Olgiilebilir Reklam Sonuglar1 i¢in Reklam Hedeflerinin Belirlenmesi) ciimlesindeki
kelimelerinin bas harflerinden olugmaktadir. DAGMAR modelinde oncelikle tiiketicinin
"farkindalig1" saglanmakta, ardindan "kavrama" boliimii gelmekte, bu asamada tiiketicinin
sunulan {iriin ya da hizmeti kavramasi ve "ikna" olmasi beklenmekte ve son asamada ise
"eylem" bulunmakta; yani tiiketicinin deneme ya da satin alma eylemine geg¢mesi lizerinde

calisilmaktadir (Aktuglu, 2006).

Bu modelde tiiketicilerin  Oncelikle satilmak istenen iriinii fark etmesi
amacglanmaktadir. Clinkii tliketicilerin Uriiniin farkinda olmadigi diistiniilmektedir.
Tiiketicilere iriinlin fark ettirilmesinden sonra {iriinii anlama siiregleri gelmektedir. Eger
tilketici trtintin kendisi i¢in uygun oldugunu diisliniiyorsa son asamaya gegilmektedir (Dutka,
2000:62).

Bu ii¢c modele bakildiginda aslinda birbirleri arasinda olduk¢a baglanti bulundugu
goriilmektedir. Oncelikle dikkati gekerek baslayan asama sonrasinda yerini ihtiyagtan dogan
istege itmekte ve son olarak da tiiketici tizerinde etki birakma yontemiyle ilerlenmektedir.
Aslinda bu ii¢ modelde de tiiketiciyi iiriin / hizmetin satisindan Once, satig asamasinda ve
sonrasinda sunulan hizmete karst memnun etme ve tiiketimi arttirmanin ¢esitli yollarinin

bulunmasi amaglanmaktadir.
1.1.1. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamin ilk oOrneklerinin Neolitik Cag’da bulunan Pompei Kalintilariyla ortaya
cikarildigi ya da tarih Oncesi magara resimlerinin ilk Ornekler oldugu sdylenmektedir

(Peltekoglu, 2010:60).

Anadolu Medeniyetler Miizesinin tanimlarina gore insanlik tarihinde, besin {iretimi
yaninda ilk yerlesik toplumlarin kurulmasi ile baslayan donem Neolitik Cag adiyla
anilmaktadir. Pigsmis toprak ve tastan yapilmis olan geometrik sekilli damga miihiirler
Neolitik Cagda miilkiyet diisiincesinin iirlinleridir. Cakmaktast ve obsidyen1 cesitli alet ve
silahlarin, kemik ise biz, igne, sap gibi esyalarin yapiminda kullanilmistir. Bu ¢agda yaygin

olmamakla birlikte ilkel yontemlerle bakir ve kursunun islendigi, ayrica Anadolu i¢inde ve

! Obsidyen, volkan cami (ya da obsidiyen), dogal yollarla olugan volkanik kokenli bir cam tiiriidiir. Lavin
hizlica sogumasi ve kristallesmeye yetecek kadar zaman gegmeden donmasiyla olusur. Genellikle felsik lav
akintilarinin, sogumanin hizli oldugu kenar boliimlerinde bulunur (www.wikipedia.org, e.t.,10.05.2017)
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komsu tilkelerle ticaret yapildigi da bilinmektedir (anadolumedeniyetlerimuzesi.gov.tr,
e.t:10.05.2017)

Bu baglamda bakildiginda reklamin tarihsel gelisiminin tarih 6ncesi ¢aga kadar
uzandigr goriilmektedir. Aslinda insanlhigin reklam kavramina, uzun yillardan beri ihtiyag
duydugu ve bu sebepten dolayr magara resimleri ile reklam kavraminin dogusunu

gerceklestirdigi sdylenebilmektedir.

Peltekoglu reklamin tarihsel gelisimini, diikkanlarin camlarma yapistirilan ya da
diikkan sahiplerinin ¢igirtkanlar yardimiyla iirlinlerini satabilmek icin anlatma cabalar1 da
reklamin ilk bigimleri olarak dile getirildigini savunmaktadir. Yeni bulgularla degisebilme
olasiligina karsin reklam kavraminin tarihsel gegmisiyle ilgili kesin olarak sdylenebilecek sey,
bir seyleri satma g¢abasinin reklamin ortaya ¢ikmasinin asil 6nemli unsuru oldugu Neolitik
Cag’a gotirebilecegidir (2010:60). Bununla birlikte, ger¢ek anlamda reklamin ilk drneklerine
Ortagag Avrupa’sinda rastlamak miimkiindiir. S6z konusu donemde, baslarda okur-yazar halk
sayist yok denecek kadar az oldugundan, saticilar, lirlinlerine tipk: tellallar ya da ¢igirtkanlar
gibi yiiksek sesle bagirarak dikkat ¢ekmislerdir. Bu duyuru yontemi, matbaanin bulunmasiyla
1450 yilindan itibaren yazili, ¢izimsel, resmedilmis bir duyuru tiirii olan afisler, prospektiisler
(tanitim yazilar1) vb. bigimlere dontismiistiir (Camdereli, 1999:234). Bu baglamda ilk olarak
magara resimleri ile trlinlerinin sunumuna baslandigi, ilerleyen zamanlarda ise ses ve yazi

kullanimu ile tiiketicinin dikkatini ¢eken reklam araglarina yonelindigi goriilmektedir.

Klepner’in 1925 yilindan bu yana baskis1 yapilan Reklamecilik kitabinin Thomas
Russell ve Ronald Lane tarafindan gergeklestirilen 11. basiminda reklamciligin tarihi ti¢ temel

donemde ele alinmaktadir (akt., Peltekoglu, 2010:62);
e Pazar Oncesi Donem,
e Kitle Iletisim Cag,
e Arastirma Cagi.

Bu baglamda reklam kavrami Neolitik Cag’a kadar uzanan tarihsel siireci, gelisen
teknoloji ve yenilikler sayesinde yerini Kitle Iletisim Cag1 ve ardindan Arastirma Cagina

biraktig1 goriilmektedir.

Camdereli, Kitle Iletisim Cag1 ve Arastirma Cagi’ni, Pazar Oncesi Donem’in

sonrasinda aktarirken, Peltekoglu da 18. yy. ortalarindan 20. yy.’in baglarina kadar



reklamcilik faaliyetlerinin giderek artan olanaklarla 6nce basili medya daha sonralari ise
isitsel ve gorsel medya ile genis alanlara hizli sekilde ulasma sansmi Yyakaladiklarini
belirtmektedir. Arastirma Cagi’nda ise arastirma olanaklarinin artmasiyla reklamcilarin, daha
kiigiik bolgelere 6zel mesajlarla ulastigi ve modern iletisim teknolojilerinin kullanimi ile etkili

olan reklam kampanyalarinin ana basamaginin olusturuldugu ifade edilmektedir (Peltekoglu,

2010:62).

British Museum’da 3000 yil 6nce bir papiriise yazilan sahibinden kagmis bir kdlenin
geri donmesini istenilen bir duyurunun yazili reklamin en eski Ornegi olarak sayildig
bilinmektedir. Eski Misir’da tiiccarlarin, tas {izerine yazi1 ve resim oyarak, reklam levhalari
hazirladiklart ve hazirladiklar1 bu tas levhalari, kalabalik yollarin kenarlarina ve ya herkesin
gorebilecegi meydanlara diktikleri diinya tarihindeki reklameciligin ilk 6rnekleri olarak ortaya

ciktigr goriilmektedir (Olcay, 1969:13).

Gergcek anlamda reklamin ilk 6rneklerine Ortagag Avrupa'sinda rastlamaktadir. O
donemde okur-yazar niifus yok denecek kadar az oldugundan dolay1 saticilar {iriinlerine ve ya
hizmetlerine tipki tellallar ya da c¢igirtkanlar gibi bagirarak ilgi ve dikkatin ¢ekilmis oldugu
gortilmektedir. Bu duyuru bi¢imi, matbaanin bulunmasi ile birlikte 1450 yilindan sonra yazili
ve ya ¢izim olarak bir duyuru tiirii olan afislere, tanitim yazilar1 gibi bi¢cimlere doniistiirildigi
bilinmektedir (Camdereli, 1999:234). Gutenberg'in 1450 de matbaay1 icat etmesi ile birlikte
reklamcilikta yeni bir donemin basladigi ve el ilanlar ile daha genis halk kitlelerine hitap
imkam dogmaktadir. 1480 yilinda ilk duvar afisi Ingiltere'de bir kilise kapisina asildig1 ve
bilindigi kadartyla ilk gazete ilanin da 1525 yilinda Almanya da yaymnlandigi
distintilmektedir. Reklamlarin bir ajans tarafindan olusturma diisiincesi ilk kez 1588 yilinda,
Fransa'da Montaigne tarafindan gergeklestirildigi ileri siiriilse de ilk reklam ajansi 1812
yilinda Ingiltere'de kuruldugu tarihsel siiregte karsimiza ¢ikmaktadir (Unsal, 1984:21-26).

Reklamin diinyada kullanilmaya baslamasinin 6zellikle sanayi devriminin ¢ok 6nemli
bir payr oldugu diisiiniilmektedir. 1700’lii yillarin ortalarinda Ingiltere’de, 1800’lii yillarin
basinda da Kuzey Amerika’da baslayan sanayi devrimi ile birlikte hayvan giicliniin yerini
makineler almaya basladigi bilinmektedir. Sanayi devrimiyle beraber kullanilan makineler
sebebi ile tiiketici ve iireticinin aras1 agilmaya baglamis ve bu sayede reklama duyulan ihtiyag
daha fazla artmaya baslamistir. 1839 yilinda fotografin bulunmasi ile reklamlarda gorsel
kullanom1 arttigt ve bu sayede tiiketicinin dikkati daha fazla c¢ekilmeye baslandigi
goriilmektedir. 1929 yilinda diinya ¢apinda Ikinci Diinya Savasi sebebi ile ¢ok biiyiik bir

8



ekonomik kriz yasandigi bu sebeple de tiiketicilerin harcama yapamadigi bir dénemin
yasandig1 ve tliim bu durumlara ragmen 1950 yillarinda reklamciligin biiyiik capta gelisme
gosterdigi goriilmektedir. Bu gelisimde televizyonun etkisinin biiyiik oldugu ve bu gelismeyle
beraber biiyiik biitceli isler yapildigi, 1990’11 yillarda soguk savas doneminin bitmesi ile hiz
kazandig1 kiiresellesmenin etkisi ile de diinya ¢apinda reklam sektore bir yiikselis kazanildig
bilinmektedir. Ulkemizde ise reklam ve reklamciligin tarihine bakildiginda; 16. yiizyilda
Almanya ve 17. yiizyilda Ingiltere’de baslayan basin reklamlarmin Tiirkiye’de 19. yiizyilin
ortalarinda ¢ikis yapilmistir. Yayimlanan ilk 6zel Tiirkge gazete olan Terciiman-1 Ahval
1860°da Agah Efendi tarafindan ¢ikarilmistir. Ilk ticari ilanlarin Terciiman-1 Ahval’in 1864
yil1 baskilarinda yer verilmektedir. Bunlardan birinde Yeni Cami avlusunda tabak ¢anak satan
bir magazanin Ramazan ay1 dolayisiyla yeni c¢esitler ithal ettigi hakkinda oldugu
duyurulmaktadir. Ilk resmi ilan olarak da Loton Ciznel’in art arda cikardigi iki ilan
bulunmaktadir. Bunlardan birinde demirden bir bahge kanepesi, digerinde ise tarimsal bir alet
bulundugu kasimiza ¢ikmaktadir (Elden, 2016:149).

1957 ile 1961 arasi1 Tirkiye’de de reklamcilar agisindan karanlik yillar olarak tarihsel
yerini almaktadir. 27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu kararnamesi ile gazete ve dergilere ilan
verme hakki yalnizca Resmi llanlar Sirketi’ne taninmakta olup bu sebeple ajanslar ve
prodiiktorlerin yayin organlari ile iletisim kurabilme ihtimallerinin ortadan kaldirildig:
bilinmektedir. Ancak 7.1.1961 tarihinde yiiriirliige giren 195 sayili kanunla Basm Ilan
Kurumu kurulda ve sadece resmi ilanlar ile yabanci kaynakli reklamlar bu kurum kanaliyla
yayimlanabilir sart1 getirilerek biitiin ilan ve reklamlarin serbest birakildigir goriilmektedir

(Unsal, 1984:49).

Bu baglamda Tiirkiye’de hazirlanan reklam kampanyalarinin 6nii agilarak serbest alan
olusturulmas: reklam veren kurumlar tarafindan olduk¢a Onemli bir adim olarak

degerlendirilmektedir.

Tirkiye’de 1951 yilinda yapilan kanuni bir diizenleme ile birlikte reklam ortami
olarak hizmet vermeye baslayan radyolarin ilk reklamlari bankalar, resmi ya da yar1 resmi
kurumlar ile biyiik firmalara verilmektedir. 1972 yilinda TRT televizyonu da ticari
yayinlarina kapilarim1 agarak ardindan da renkli yaymna gecildigi, 6zel TV ve radyo
kanallarmin ac¢ildigi ve kablolu TV, teletex vb. hizmetlerinin de geliserek reklamcilik
sektoriiniin Tiirkiye’de de diinyadaki orneklerinde de oldugu sekilde farkli ortamlarda da

yayilmaya basladig1 goriilmektedir (Topsiimer ve Elden, 2015:21).
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1.1.2. Reklamin Amaglari

Reklamin bir iletisim bigimi olarak yerine getirmeye calistig1 bazi temel fonksiyonlari
bulunmaktadir. S6z konusu fonksiyonlar; bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme fonksiyonu,
hatirlatma fonksiyonu, deger kazandirma ve kurumun diger fonksiyonlarina yardimci olmak
seklinde siiflandirilmaktadir (Tek, 1999:725).

Reklamin tanimlanan bu fonksiyonlarinin hazirlanmasi olusturulacak olan reklamin
icerigi ve ilerleme kaydetmesi i¢in onemli bir yere sahip oldugunu vurgulamaktadir. Bu
fonksiyonlar baglaminda olusturulacak olan reklamlarin, tiiketiciye {iriin / hizmet tanitiminda

daha net bir bigimde etki gosterecegi diisiiniilmektedir.

Yiikselen ise reklamin fonksiyonlarini asagidaki maddeler halinde siralamaktadir
(2015:332).

Bilgilendirmeye yonelik reklam amaclar su sekilde siralanabilmektedir;
¢ Yeni mamulii pazara tanitmak

e Mamuliin yeni kullanim bigimlerini tanitmak

e Fiyat degisiklikleri konusunda bilgi vermek

e Mamuliin nasil ¢calistigini agiklamak

e Sunulan hizmetlerle ilgili bilgi vermek

e Yanlis izlenimleri diizeltmek

e Tiiketicilerin gesitli endiselerini gidermek

e Isletme igin olumlu imaj yaratmak

Bu baglamda olusturulan reklamlarin, tiliketiciyi bilgilendirmeye yonelik ve iirlin

hakkinda tiiketicinin kafasindaki sorulara cevap verici olmasi gerektigi goriilmektedir.

Ikna etmeye yonelik reklam amagclar su sekilde siralanmaktadir;

Markaya baglilik yaratmak

Isletmenin markasina gecisleri 6zendirmek

Mamulle ilgili tiiketici algilamalarini degistirmek

Miisterileri hemen satin almaya yoneltmek
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e Miisterileri siparis vermeye ikna etmek

Ikna etmeye yonelik hazirlanan reklamlardaki asil amag tiiketicinin markaya olan
bagliligint saglamaktir. Miisterileri iirtin hakkinda ikna ederek, direkt olarak satin almaya

yonlendirmenin asil amag oldugu goriilmektedir.
Hatirlatmaya Yonelik Reklam Amaclari su sekilde siralanmaktadir;
e Yakin gelecekte mamule ihtiya¢ duyulabilecegini tiiketicilere hatirlatmak
e  Mamulii nereden satin alabileceklerini hatirlatmak
e  Siirekli belleklerinde yer etmek

Bu reklam tiirlindeki amag ise tiiketicinin mevcut iiriine karsi ilgi uyandirilarak
ihtiyacin1 karsilayacak olma durumunu diigiindiirmek olarak tanimlanabilinmektedir. Bu
sayede tiiketicinin belleginde yer ediyor olmak en 6nemli 6zelliklerinden biri olarak ifade
edilmektedir. Yiikselen’in reklamin amaglarini ana basliklar altinda siraladigi bu listede

aslinda reklam amagclarinin birbirleri ile baglanti bir bicimde i¢ ice gittigi goriilmektedir.

Elden ise bu yaklasimlarin yan1 sira reklam amaglarini daha genel basliklar halinde de
siralamanin miimkiin oldugunu ortaya koymaktadir. Glinlimiizde yaygin olarak kabul edilen
yaklagima gore reklam amaglar1 denildiginde iki temel amag¢ ortaya ¢iktigini ve bunlarin

reklamin satig amaci ve iletisim amaglar1 oldugunu savunmaktadir (2016:180).

Bu baglamda reklamin yukarida siralanan amaglarinin bir biitiin olusturdugunu ve asil
olarak tiiketici ile iletisimin kuvveti ne kadar giiclii olursa, reklamin da satis1 o yonde

etkileyecegi sdylenebilmektedir.
1.1.3. Reklam Tiirleri

Kitlelere mesaj1 iletmek amaciyla kullanilan reklamin kendi icerisinde de farkl tiirleri
bulunmaktadir. Firmalar tiiketiciye iirlinlerini sunarken reklamin alt tiirlerinden
yararlanmaktadirlar. Reklamin tiirleri kurumlar tarafindan satilacak olan {iriiniin hedef kitlesi,

iirlintin ozellikleri gibi 6nemli unsurlar sebebi ile ¢esitlilik gostermektedir.

Uretici Reklamn, tiiketicilerin satilan iiriiniin onlar {izerinde ne gibi bir fayda
saglayacagina tiiketicinin inandirilarak, iiriin hakkinda bilgi vermek amagli hazirlanan reklam
tiiriidiir. (Gokaliler, 2010:27). Uretici bu reklam tiirlerinde tiiketiciye saglanacak olan yarari

anlatmak i¢in bu reklam tiirlinden yararlanmaktadirlar.
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Aract Reklam, bir¢ok markayi i¢ine alan kuruluslarin mesajlarin1 hedef Kitleye
sunmaya yonelik verilen reklamlardir. Araci reklamlarinda fiyat bilgisi, hizmet ve iade

bilgileri, magazanin yeri, hizmet saatleri yer almaktadir.

Dogrudan Reklam, reklami yapilan iirtiniin Satis1 i¢in tiiketicileri bilgilendirmektedir.
Bu tiiriin en onemli 6zelligi kolaylik sunmasi1 olarak goriilmektedir. Peltekoglu’na gore

dogrudan reklamin asil amact her hangi bir araci olmadan {irliniin satilmasina yonelik eylemin

gerceklesmesidir (2010:13).

Kurumsal Reklam, kurumsal firmanin ¢ikarlarini savunarak tiiketicinin hafizasinda

kurumun saygmligini arttirmaya yonelik hazirlanan bir reklam tiirii olarak olusturulmaktadir.

Ticari Reklam, satic1 ve perakendecilere yonelik {irlin tanitimini ifade etmektedir.
Uretici firmalar, ticari reklamlari perakendeciler tarafindan fiiriinlerini stoklamaya,
magazalarinda satisga sunmaya Ve perakende kuruluslarin araci reklamlarinda kendi
markalarina yer vermeye ikna etmek amaciyla tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek icin ¢esitli

promosyon uygulamalar1 yapilan reklam tiirtidiir.

Endiistriyel Reklam, sanayi makineleri, ekipmanlar iireten sirketlerin diger iretici
firmalara yonelik olarak iriinlerini tanitmak igin gergeklestirdigi sanayi triinleri alaninda

bilingli bir kitleye yonelik yapildigi bilinmektedir.

Mesleki Reklam, belli meslek gruplarina yonelik gergeklestirilen reklam tiirtidir.
Bilgisayar miihendisi, avukat, doktor, tasarimci gibi mesleklere sahip insanlara yonelik
bilgilendirici reklam mesajlari ile reklami yapilan {iriin veya hizmeti kullanmalart igin onlari

yonlendirmeleri hedeflenmektedir.

interaktif Reklam, internet kullanicisi olan tiiketicileri hedef kitle olarak
gormektedir. Reklam ortami olarak web sayfalarini, elektronik postalari, sosyal medya gibi

reklam ortamlarini i¢ine alan reklamlardir.
1.1.4. Reklam Ortamlari

Elden, reklam ortamlarinin, reklamlarin hedef kitleyle bulustugu yerler oldugunu ve
bu ortamlarda, reklam kampanyalarinin basarist {izerine Onemli etkileri bulundugunu
savunmaktadir. Hedef kitlesine cesitli mesajlar1 aktarmak isteyen reklam verenler, bunu
gerceklestirebilmek icin gesitli reklam ortamlarindan yararlanma yoluna gitmekte, ilgili hedef
kitlenin dogru yer ve zamanda, gorerek ve/veya duyarak reklamla temas kurmasini saglamak

istediklerini diisiinmektedir (Elden, 2016:213).
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Bu baglamda reklamin, firmalarin hedef kitlelerine yonelik olarak belirlenecek
ortamlarda yayinlanacagini ve ancak bu sayede basarili olabilecekleri ortaya konulmaktadir.
Hedef kitlesine yonelik olarak segecegi bir reklam ortaminda reklam veren firmanin basarili
olma sansinin daha yiiksek olacagi ve bu sayede alicinin ihtiyacinin gereklerini yerine

getirebilecek bir yol izleyecegi sdylenebilmektedir.
e Gazete ve Dergi

Gazeteler igermis olduklar1 haberlere gore siyasi, ekonomi, magazin, kiiltiir gibi ¢esitli
konularda, toplumlarin ilgi alanina gore her konu ile ilgili olarak cesitli bilgiler, haberler,
O0grenmelerini saglayan giinlilk olarak ya da belli araliklar ile yayimlanan, belli diizende

sunulan kitle iletisim ara¢larindan biridir.

Reklam caligsmasi olarak sunulan ilk gazete ilani, 1925°te Almanya’da yayinlanan bir

ilag firmas1 reklami olarak bilinmektedir (Unsal, 1984:22).

Dergiler tarza, meslege ve bunun gibi belirli konulara gore igerik sahibi olduklarinda,
reklamin hedef kitlesine ulasma olasiligi ¢ok daha fazlalagsmaktadir (Babacan, 2008:225). Bu
baglamda okuyucularin ilgi alanlarina gore hazirlanan dergiler, belirli tirlinlerin, hizmetlerin

reklamlarini i¢lerinde barindirarak olusturulmaktadir.

Basit calismalarla baglayan gazete reklamlari, fotograf, ilerleyen bilgisayar
teknolojileri sayesinde animasyonun kullanimiyla geliserek daha etkili reklamlarin ortaya
ciktigi goriilmektedir. Gazete dagitim alani agisindan baktigimizda yerel, ulusal ve
uluslararasi olarak 3’e ayrilmaktadir. Sadece belirli bir alan i¢inde yaymlanan ve ¢ogunlukla o
bolgenin insanlarma ydnelik haberleri veren gazeteler olarak tanimlanmaktadir. Ulkenin her
yerinde yayinlanan gazeteler ulusal olarak bilinirken bu ulusal gazetelerin yurtdisinda satilan
tiirlerine de uluslararas1 gazeteler denilmektedir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005:395). Bu
baglamda gazetelerin ve dergilerin de dnemli bir reklam ortami oldugu, 6zellikle dergilerin
tiketicilerin ilgi alanlarina gore daha fazla smiflandirilabildiginden, hedef kitleye yonelik

reklam verilmesi agisindan daha etkili bir ortam oldugu sdylenilebilmektedir.
e Radyo

Luke Sullivan radyonun, diger duyular1 da i¢ine alarak olusturulan reklam ortamlarina
gore daha az etkili oldugu seklinde goriinmesini aslinda, dogru noktadan yaklagim
saglandiginda diger tiirlere goére radyonun ¢ok daha etkili ve akilda kalic1 bir ortam olarak
kullanilabilecegini savunmaktadir (2002:168). Bu baglamda radyonun duydugumuz seyleri,
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zihnimizde canlandirmamizi saglayan bir ortam oldugunu ve radyo reklamlarinin akilda kalici

bir ortam oldugu sdylenebilmektedir.

Radyonun, Ikinci Diinya Savasi ile birlikte toplumsal ve siyasal hayatn énemli bir
parcast haline geldigi bilinmektedir. Cesitli iilkelerin savas siiresince propaganda faaliyetlerini
radyo ile gerceklestirerek, savasla ilgili gelismeleri, liderlerin halki etkileyecek olan biiyiik
aciklamalarin1 radyo araciligiyla aldig: bu sebeple, Ikinci Diinya Savasi ‘Radyolar Savast’
seklinde amldig1 goriilmektedir (Elden, 2016:217). Bu baglamda radyonun Ikinci Diinya
Savasi’ndan itibaren halkin biiyiik ve 6nemli konular hakkinda bilgi almalarini saglayarak bir
anlamda reklam gorevi tasidigi, farkli topluluklar arasinda bilgi akisim1 sagladigi

bilinmektedir.

Reklamda devamlilik istendiginde diigiikk maliyeti ile radyo olduk¢a uygun bir reklam
ortam1 olarak konumlandirilmaktadir. Ayrica radyo, araba siiriiciilerine ulasabilen 6nemli
yontemlerden biri olarak goriilmektedir. Radyo ortaminin bolgesel yayin firsatlar1 sebebiyle
bolge gevresinde dagitimi kapsayan mal ve hizmetlere iliskin reklam spotlari ile birlikte belirli
bir alana yayin yapma firsat1 da bulunmaktadir (Tasytirek, 2010:27). Radyo ilerleyen zaman
ile birlikte ara¢ kullanicilarinin oldukg¢a sik kullandigi bir ortam olmustur. Bu sayede
stirticiiler ¢esitli konularda haber sahibi olurken, ayn1 zamanda da ¢esitli iirlin / hizmet reklami

hakkinda fikir sahibi olabilmektedirler.

Radyolar zamanla giinliik hayatimizin da vazgecilmez bir pargasi haline geldigi ve
glin igerisinde radyoda duydugumuz her sese karsi bir asinalik kazanmaya baslandig1 ve bu
baglamda radyoda yayinlanacak olan reklamin dinleyiciyi etkileyici bir bicimde sunulmasi

gerekmekte gereksiz bilgiye yer verilmemelidir.

Radyo reklamlarinin ilk ctimlesi, dinleyicinin dikkatini ¢ekmeli ve etkileyici olmalidir.
Reklamlar yazi dilinden ¢ok konusma dili ile olmal1 ve gereksiz kelimelerden uzak durulmali.
Reklam esnasinda kullanilan miizikler ve efektler reklama canlilik katarken, iiriin ve hizmetle
ilgili telefon numaras: veya iletisim adresi gibi bilgiler verilirken, tekrarlanmalidir (Cary ve
Tannenbaum, akt. Topsiimer ve Elden, 2015:126). Bu baglamda radyo reklamlari
hazirlanirken, tiiketiciyi ¢ekmek icin ¢ok fazla tekrarlanan efekt ve miiziklerden kaginilarak
daha net ve dinleyiciyi kisa siire icerisinde o reklamin icine ¢ekecek kelimeler kullanilarak

hazirlanmalidir.
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e Sinema

Icerisinde izleyici topluluklarina gesitli film gdsterimlerinin yapildig1 6zel olarak
hazirlanmis yapilar olarak bilinmektedir. Sinemalar gorlinti kaliteleri, 151k ve ses
sistemlerinden dolay1 insanlar iizerinde diger goriintiilii ortamlara gore daha dikkat c¢ekici ve

daha merak uyandirici bir etki birakmaktadir.

Sinema reklamlari, radyodan ve televizyondan ¢ok daha eski bir reklam ortami olarak
tarihsel siirecte karsimiza ¢ikmaktadir. Sinema reklamlarinin g¢ogunlukla televizyon
reklamlarinin bire bir aynisi olarak sunuldugu goriilmektedir (Elden, Ulukok ve Yeygel,

2005:454),

Ik sinema reklammin 1897 yilinda Thomas Edison’un yapim sirketi tarafindan bir
sigara markasina hazirlanmis olan Admiral Sigaralar1 i¢in hazirlanan reklam oldugu

bilinmektedir.

AKER ‘T ECTIONER
x CiOARS

ACMIRAL

—— HOREE P B VY g

~NOOX

Goriintii 1.1: Sinema Reklamimin Ornegi

Kaynak: www.campaignlive.co.uk, e.t., 10.04.2017

Sinema reklamlarinda televizyonda yayimlanan reklamlarin birebir aynisi veya ufak
degisiklikler yapilmis versiyonlar1 yaymlanmaktadir. Sinema filmlerinin reklam g¢alismalar1
icin en onemli 6zelligi kullanildig1 yer olarak bilinmektedir. Uriin yerlestirme reklamlar:
ozellikle sinemalarda en ¢ok tercih edilen reklam big¢imlerinden biri olarak goriilmektedir.
Uriin yerlestirme ¢alismalarinin temeli Ikinci Diinya Savasi sonrasina uzanmaktadir. Procter
ve Gamble’in, ‘soap opera’larda bazi lriinlerini yerlestirdigi goriilmektedir. Daha sonra
gozden diisen bu uygulama E.T. filminin kahramaninin Reese’s Pieces sekerlemelerini tercih

etmesiyle tekrar kullanildigina rastlanmaktadir. Bu uygulama sonunda iiriinlerin satisinda
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biiylik bir oran olan %65°lik bir artis sebebiyle 1982 yili iirlin yerlestirme caligsmalarinin
miladi olarak tarihe gectigi goriilmiistiir (Odabasi ve Oyman, 2003:26).

Giliniimiizde sinemada yayinlanan reklamlar gelisen teknolojinin etkisi ile insanlart
etkisi altina almaktadir. Gorsel acidan daha dikkat ¢ekici olan bu reklamlar sinema filminin
hedef kitlesi ile dogru orantili olarak hazirlandigindan, sinema salonundaki izleyicinin
televizyon reklamindaki gibi kanali degistirebilme sansi olmadigindan reklam iizerine daha
cok ilgi goOstermesini saglanmaktadir. Sinemada yayinlanan reklamlar televizyonda
yayinlananlarin aynisi olsa bile sinema ortaminda kullanilan efektler ve yiiksek ses ve yiiksek

¢ozlnirlikli goriintii sayesinde daha etkili oldugu sdylenebilmektedir.
e Televizyon

TDK televizyonu, vericiden iletilen dalgalarin goriintii ve ses olarak gdriinmesini ve

duyulmasini saglayan aygit olarak tanimlamaktadir (http://www.tdk.gov.tr/, e.t: 05.06.2017).

Televizyonlar insanlarin hayatlarinda olduk¢a biiyiik bir yer tutmaktadir. En 6nemli
reklam araclarindan biri olan televizyonlar, insanlarin izledikleri programlarla birlikte ayn

zamanda belli yayin kusaklarinda belli siireler igerisinde de yayinlanmaktadir.

Elden ise televizyonun, bir Kitle iletisim araci olarak ¢ok ayri bir konuma sahip
oldugunu, hem kulaga hem gbze hitabeden bir iletisim araci olan televizyonun ge¢cmisten
giiniimiize kitleler ilizerinde oldukg¢a etkili oldugunu savunmaktadir (2016:225). Her yas
tiirlinden insanin kolaylikla erisim saglayabildigi televizyonlar reklam alani olarak oldukga
tercth edilen bir reklam ortamidir. Cocuklar i¢in Ozellikle ¢ocuk kanallarina verilen

reklamlarin direkt olarak hedef kitleye etki ettigi goriilmektedir.

Televizyon reklamlarinda program araliklarinda yayinlanan reklamlarin diginda tiriin
yerlestirme olarak yayinlanan reklamlar bulunmaktadir. Bu sayede insanlar dizi veya bir
program izlerken herhangi bir iirlin hakkinda bilgi sahibi olabilmekte ya da begenilen bir dizi
karakterinin kullanmis oldugu bir {iriinii satin alma yoluna gittigi televizyon ortaminda

yapilan reklamlarda goriilmektedir.
e Acikhava (Outdoor) Reklamlar

Tarihsel agidan bakildiginda ilk reklam ortami olarak agikhava reklam ortamlarini
gosterilmektedir. Son yillarda biiyiik gelisme gosteren agikhava ve transit reklam ortamlariin
en bliylik avantaji reklamin hedef kitle tarafindan goriilme olasiliginin yiiksek olmasidir. Bill-

boardlar, afisler, otobilis duraklari, otobiis tistleri vb. daha bircok agik hava reklam
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malzemesiyle reklam mesajlar1 giin boyunca izleyicilere seslenmekte, iiriin ya da hizmeti

tanimaktadir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005:454).

Acikhava reklamciligt adindan da anlasilacagi gibi i¢ mekanlar disginda kalan
reklamlar1 kapsamaktadir. En eski reklam araclarindan biridir. Kiiglik bir esnafin diikkaninin
lizerine adin1 yazan tabela koyup, gelip gecenin diikkanina gelmesini saglamasindan
baslayarak acik hava reklamciligi, gelismis iilkelerde gordiigiimiiz biiyiik boy duvar panolari,
gokdelenlerin tizerinde yiikselen 1s1kli donen kiirelere kadar gelisen teknolojiye paralel bir

gelisme gdstermistir (Inugur, 1987:44).

Bu baglamda ac¢ik hava reklamlar1 biiyiik ebatlarda, dikkat ¢ekici renklerde ve farkli
isiklar esliginde hazirlandiginda tiiketicinin ilgisini reklam {izerine ¢ekebilme imkani
sunmaktadir. Bir diger 6nemli 6zelligi ise A¢ikhava reklamlariin tiiketiciyi her an her saatte
yakalayabilme 6zelligi olarak goriilmektedir. Bu baglamda tiiketiciler bir yerden bir yere

seyahat ederken Acikhava reklamlari ile karsilasma firsati bulmaktadirlar.
o Posta Reklamlar

Segilen hedef kitledeki kisilere yazilmis ya da basilmis reklam malzemelerinin posta
yoluyla ulastirilmasidir. Bunlar; mektup, brosiir, katalog, kitapcik, biilten gibi benzer
iiriinlerdir. Dogrudan postalama yonteminde amaci, hedef kitleye iiriin ya da hizmet hakkinda
genis bilgi vermek ve direkt olarak iletisim saglamaktir (Aydin, 2016:28). Bu reklam tiirlinde

alic1 hedef kitlesini belirleyerek istenilen tiirde reklamlar paylasilabilmektedir.

Hedef kitlenin adresine postalanan bu reklam ydntemi, dogrudan postalama yontemi
olarak bilinmektedir. Postalama yontemi daha ¢ok, egitim, gida, turizm ve saglk

sektorlerinde kullanilmaktadir (Elden, 2009:244).
o Internet

Bilginin paylasiminda asil devrim, internet teknolojisi ile yasanmistir. 1960’11 yillarin
sonlarinda Amerika Birlesik Devletleri (ABD) soguk savas doneminde savunma amagli
olarak birimlerin bilgisayarlar aracilifiyla birbirleriyle baglantili olmasi icin gelistirilen
ARPANET projesi ilk internet deneyimi olarak kabul edilmektedir. ilk gergek kullanici dostu
internet ara yiizii, kampiis i¢indeki yerel agda bilgi ve dosyalara erisim igin 1991 yilinda
Minnesota Universitesi’nde olusturulmustur. Ayni1 yil diinya ¢apinda bilgi ag1 kurulmus,
giiniimiizde de yaygin olarak kullanilan ve WWW (World Wide Web) adimi alan, hiper
metinlere dayali bir internet protokolii ortaya konulmustur (Erorta, 2015:105).
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Gelisen teknoloji ile birlikte insanlar farkli iletisim ortamlar1 gelistirmeye baslamistir.
Internette bu yeni ortamlardan biridir. Reklam tiirleri igerisinde en yeni olan internet
reklamciligt hemen hemen herkes tarafindan kullanilan bir reklam ortami olarak
goriilmektedir. Reklam sektorii de bu gelisen ve yenilenen teknolojilerden internet iizerinden

oldukca biiyiik fayda saglamaktadir.

Sayisal bilgi sistemlerinin ve internetin ortaya ¢ikisiyla elektronik kitap ve siireli
yayinlarla beraber Web siteleri, bloglar, video oyunlar1 ve benzerleri de yayincilik alaninda
yerini almaya basladigi goriilmektedir. Sosyal ag sitelerinin kullanima girmesiyle ile de
insanlarin daha az caba ile igerik iiretebildikleri ve kendi ¢evrelerinden olusturmus olduklari

izleyicilerine kolaylikla ulasabildikleri bir ortam olarak tanimlanmaktadir (Birsen, 2012:3).

Teknolojinin hizli sekilde gelismesi ile internet kullanimindaki artig, yeni reklam
uygulama alanlarini da beraberinde ortaya ¢ikarmigtir. Glintimiizde tiiketiciler yogun sekilde
internetle i¢ ice yasamaktadir, bu nedenle de internet reklamlari reklam verenler tarafindan
son yillarda diger reklam araglarina kiyasla ¢ok daha fazla tercih edilir hale gelmistir. Hedef
kitle ile aninda iletisime gegebilme 6zelligi sayesinde internet reklamlar, reklam verenlere gok

biiylik avantajlar sunmaktadir (Sahinci, 2011:29).

Diger reklam tiirlerine gore internet reklamciliginda insanlar kendi hedef kitlelerini
kendilerinin olusturabilme 6zelligini saglamaktadir. Bu sayede reklam verenler istedikleri

sekilde hedef kitleyi belirleyerek, istenilen basariya ulasabildikleri goriilmektedir.

Morgen Stanley’in 2004 yilinda yaptigi bir arastirma sonucunda diger iletisim
aracglartyla karsilastirildiginda 50 milyon kullaniciya ulagma siiresi; radyo i¢in 38 yil,
televizyonda 13 yil, internette ise 5 yil olarak belirlenmistir. Iinternet bu 6zelligi ile kendisi bir

ilk olma konumuna sahiptir (http://inet-tr.org.tr/inetconf10/bildiri/12.doc, e.t.:10.06.2017).

1993 yilinda Beyaz Saray (White House) internete baglanmistir. 1994 yilinda
amazon.com’da ilk kitap satilmig; bOylece elektronik ticaretin temelleri atilmistir
(www.hurriyet.com.tr, e.t.:10.03.2017). Bu baglamda gelisen ve degisen teknoloji ile birlikte
kurumlarin internet yolu ile reklam vermeye basladigi ve bu yeni ve gii¢lii pazarlama ortami

degerlendikleri goriilmektedir.

Reklamin farkli farkli bir¢ok ortamda yayilimmin saglanmasmin 6ncesinde reklami
yapilacak olan iiriin / hizmetin tiiketiciye hangi mesajla sunulacaginin belirlenmesi, reklamin

tiikketici tarafindan basarili konumlandirilmasi sebebi ile olduk¢a 6nemlidir. Reklam sunumu
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olusturulurken igeriginin belli bir mesa;j stratejisi dogrultusunda hazirlanmasi gerekmektedir.
Mesaj stratejileri reklam kampanyasinin olusum siirecinde basarili bir kampanya
hazirlanmasini etkileyen en onemli unsurlardan biridir. Yalnizca gesitli reklam ortaminda
iirlinlin direkt sunumunun yapilmasi durumu gelisen teknoloji ve bilinglenen tiiketicinin
ilgisini ¢ekmemekte, farkli igerikler yani farkli mesaj stratejileri dogrultusunda hazirlanan

reklam kampanyalarini tercih ettikleri goriilmektedir.
1.1.4. Reklamlarda Mesaj Stratejileri

Reklamin amacina ve nasil bir sonuca varilmak istendigine karar verildikten sonra bu
amaca ulasmak icin nasil bir yol izlenmesi gerektiginin belirlenmesi gerekmektedir. izlenilen
bu yol reklamlarin mesaj stratejileri olarak tanimlanabilmektedir. Reklam kampanyalarinda
mesaj stratejisi bazi kaynaklarda yaratici strateji, metin stratejisi gibi kavramlarla da dile
getirilebilmektedir (Elden, 2016:333).

Degismekte ve gelismekte olan teknoloji ile birlikte bilinglenen tiiketiciler olusturulan
reklam kampanyalarinda aligilanin diginda bir sunum sekli aramaktadirlar. Bu baglamda
olusturulacak olan stratejiler reklamin tiiketici tarafindan daha fazla ilgi gormesini ve

dikkatini ¢gekmesi agisindan olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir.

Mesaj stratejisi, reklam mesajinin olusturulmasinda yaratici ekibe yol gosterecek
yaratict stratejinin hangisi olacaginin se¢imini igermektedir. Bu baglamda bir reklam
kampanyasinda, reklamda 6n plana ¢ikarilacak ana 6nermenin ne oldugunu ve hangi yaratici
stratejinin kullanilacagi tespit edildikten sonra, drnegin televizyon reklaminda dogrudan,
dolayli, mizahi ya da abartili reklam yaklasgimlarindan hangisinin kullanilacagi ve bu
yaklagima uygun gelen anlatim formatlarindan (hayattan 6rnekler sunma, fantezi, miizikal
vb.) birinin se¢ildigi mesaj taktiginin belirlenmesi ile kampanyanin mesaj stratejisi

sekillenmektedir (Elden, 2016:333).

Bu baglamda reklamlar olusturulurken ortaya konulacak olan fikrin ne olduguna karar
verildikten sonra, yaratici stratejisinin belirlenmesi ile birlikte hazirlanan reklam

kampanyasinin tiiketici tizerindeki etkisi arttirmakta 6nemli bir rol oynadig1 goriilmektedir.
1.1.4.1. Reklamda Kullanilan Mesaj Stratejilerinde Yaraticthgin Onemi

Giin gectikge farkli igeriklerden etkilenen ve bu sebeple bilinglenen tiiketiciler,
hazirlanan reklam kampanyalarina karst daha duyarli ve dikkatli hale gelmektedir.
Tiiketiciler, direkt tirtin tanitim1 yapan reklam kampanyalar1 yerine yaratici igerige sahip olan
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eglenceli ve merak uyandirici reklamlara ilgi gostermektedirler. Bir iiriinii satin almaya
yonelik yaptirimin uygulanmasi igin o iriin hakkinda merak uyandirmak ve insanlara yeni
cozlimler sunarak yeni bir fikir empoze etmek viral reklamlarin olugsmasinda énemli bir yer
tutmaktadir. Bu baglamda viral reklamlar yaraticilik olgusunu i¢ine alarak, tiiketicilere farkli
bir agidan yaklasmakta boylelikle iirtin/hizmet ile ilgili olarak tiiketicide daha fazla istek

uyandirmaktadir.

Toplumun ve insanligin gelismesinde 6nemli bir yeri bulunan yaraticilik, her bireyde
var olan ve insan yasami igerisinde her donem bulunabilen bir yetenek, giinliik hayattan
bilimsel calismalara kadar uzanan siirecler biitiini, bir tutum ve davramis bigimi olarak
tanimlanmaktadir. Yaraticilik, bilinenlerden yeni bir sey ortaya c¢ikarma, yeni, 6zgiin bir
senteze ulagsma, sorunlara yeni ¢oziim Onerileri arama ve bulma, daha 6nce kurulmayan
iligkiler kurma, yeni bir diisiince sekli igerisinde yeni deneyim, fikir ve iirlinler ortaya

koymaktir (Argun, 2004:5).

Diisiinsel fonksiyonlarimiz agisindan yaraticilik “mevcut kavramlarin arasindaki
iligkilerden yeni kavramlar veya diisiinceler iiretmek” seklinde tanimlanabilmektedir. Yani

yaratici diisiince, “yenilik” veya “farklilik” getirmekle ilgilidir (Y1ldirim,1998:21).

Yaraticilik siireci “yapma ve olus” siirecidir. Olus bir degismedir; simdiye dek
olmayan bir seyin bicimlenmesi demektir. Oyleyse yaratici diye nitelenebilecek bir siire¢ ya
da olayda yenilik, 6zgiinliikk, olagan dstiiliik, kural disilik, degisik olma gibi ozellikler
bulunacagi gibi tiim bu niteliklerin yine de belli bir uygunluk ve birlesim (sentez) ig¢inde
olmalar1 gerekmektedir (San, 2011:4).

TDK vyaraticiligi, zeka, diisiince ve hayal giiciinden yararlanarak goriilmeyen yeni bir

sey ortaya koyan, yapan, kreatif olarak tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr, e.t. 10.09.2017)

Thurstone ise yaraticiligi, toplumun bir diisiinceyi yeni olarak degerlendirmesinin
yaraticilik i¢in Ol¢iit olarak alinabilecegini savunmaktadir. Eger bir diisiiniir aniden sonucu
veren ve onun i¢in bazi yenilikler ifade eden bir ¢oziime ulagsmigsa, bu yaratici bir eylemdir.
Sanat eseri, yeni bir futbol oyunu, zeki bir satrang taktigi, yeni bir slogan vb. biligsel tiretimler
mekanik veya kuramsal alanda bir iiriin olmali veya bir probleme ¢oziim getire bilinmesi
gerektigi olarak kabul etmektedir (Thurstone, akt. Oncii, 1989:2). Hazirlanan reklam
kampanyasinda olusturulacak yeni bir igerik sunumu ile birlikte aslinda yaratict bir

diistincenin ortaya konuldugunu goriilmektedir.
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Yaraticilik; zihinde var olan iki ya da daha fazla kavrami yeni kombinasyonlar
seklinde formiile etme kabiliyeti olarak ele alinmaktadir (Mandell, 1981, akt. Topsiimer,
2015:100)

Aslan’a gore ise yaraticilik yeni, 6zgiin ve beceriye dayali bir iirlin olarak ortaya
¢ikmis veya heniiz iirline donlismemis, kendine 6zgii bir problem ¢dzme siirecini igeren,
kisinin zeka unsurlarin1 da 6zgiin ve iretime doniik kullandigi bir bilissel yetenek olarak

ortaya konulmaktadir (2016:20).

Bu baglamda yaraticilik, herhangi bir konu hakkinda daha 6nce ortaya konmamis bir
yolla ¢dziime kavusturmak olarak da tanimlanabilmektedir. Insanlarin herhangi bir iiriinii
diger kitlelere olaganin disinda bir sunum sekliyle anlatilmast konuya farkli agidan

bakilmasini saglayarak o iiriin hakkinda farkli bir yorum gelistirilmesini olusturmaktadir.

Bir reklam olusturulurken mesaj stratejisi tliketiciye sunulan iirlinlin / hizmetin
tanitiminda en Onemli asamadir. Mesaj stratejisi olusturulurken yaratici stratejiden
yararlanilmasi icerigin tliketici tarafindan daha dikkat c¢ekici olmasini saglamaktadir.
Yaraticilik olgusu gelisen teknoloji ile birlikte bilinglenen tiiketicinin hazirlanan reklama daha
fazla ilgi gostermesini, bu sayede reklam igerisinde tanitilan tiriiniin ve ya hizmet ile ilgili
olarak tiiketiciyi harekete gecirebilmektedir. Hazirlanan caligmalarda {iriiniin direkt olarak
tilkketiciye sunulmasi zaman ilerledikce tiiketici tarafindan itici bulunmakta bu sebeple de

hazirlanan igeriklerde mutlaka yaraticilik olgusunun kullanilmas1 gerekmektedir.
1.1.4.2.Reklam Mesajlarinda Kullamlan Yaratici Strateji Tirleri

Tarihsel stire¢ icerisinde yaratict diisiincenin pazarlama alaninda yeni kapilar agarak
hazirlanan reklam kampanyalarinda farkli stratejilerin olusmasma olanak sagladig
goriilmektedir. Bu baglamda reklam kampanyalarinda kullanilmak {izere farkli yaratici

stratejiler ortaya ¢ikmustir.

Bu yaratici stratejilerden biri olan Farkli Satis Onerisi ya da Temel Satis Vaadi olarak
adlandirilan yaratici strateji 1940’11 yillarin basinda ilk olarak ortaya atan iinlii bir yazar ve
yonetici olan Rooser Reeves olarak bilinmektedir. Bu stratejiye gore; reklamci; mal ve
tilketiciye iliskin bilgileri degerlendirirken markanin o6zellikleri ve buna bagli olarak
tiiketiciye verilebilecek vaat iizerinde durmaktadir. Bu yaklagimda tiiketici markayr hangi
ozelliginden dolay: satin alacak ve tiiketici markay1 almakla ne fayda saglayacak sorunlarina

cevap aramaktadir. Daha sonra bu 6zellikten kaynaklanan bir tiiketici yarari1 ortaya konur ki
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tiikketici bu yarara ancak iiriinii satin aldiginda erisebilecektir algis1 olusturulmaktadir (Unlii,

1987:97).

Reklamcilikta diger bir yaratici stratejiyi gelistiren ve uygulayan David Ogilvy,
reklamciligin en 6nemli gorevinin reklama konu olan markaya bir kimlik ve kisilik vermek
oldugunu soylemektedir. Marka imaji yaklasiminda {irtin ya da kurulusun fiziksel ve
fonksiyonel farkliliklar1 yerine psikolojik farkliliklar1 6n plana gegmektedir. Bu stratejinin
baglica amacit marka imajin1 yaratmak ya da halihazirda var olan imaji degistirmektedir

(Odabasi, 1995:74)

Al Reis ve Jack Trout tarafindan olusturulan yaratici stratejiye gore {iriin ya da hizmet
tiiketicinin zihninde belli bir yere yerlestirmeye, ona tiiketici zihninde bir konum
kazandirmaya c¢alisilmaktadir. Tiiketici zihninde reklama konu olan {iriin, hizmet ya da
markanin yerlestirilebilecegi bir yer olup olmadiginin arastirilmasi, sayet yok ise mal ya da
hizmetin konumlandirilabilecegi bir bosluk agilarak onlar1 buraya yerlestirmeyi dngéren bir
stratejik yaklasimi ifade etmektedirler ve bu stratejiyi de ‘konumlandirma stratejisi’ olarak

adlandirmaktadirlar ( Elden ve Topsiimer, 2015:110).

Reklamlar olusturulurken hazirlanan farkli mesaj stratejileri {irliniin / hizmetin tiiketici
iizerinde olumlu yonde etki olusturmasinda O6nemli bir yer tuttugu yapilan literatiir
taramasinda ortaya konulmustur. Ronald E. Taylor tarafindan olusturulmus olan alt1 asamali
mesaj stratejisi bu baglamda tanimlar1 yapilan bu yaratict stratejilerinin ve farkli reklam
stratejilerinin birlesimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger stratejilere gore farki Veblein’in
sosyopsikolojik, Marshall’in ekonomi, Poula’s mn 6grenme modeli, Cyrenaics’in duyu modeli
ve akut ihtiyagc modelinin birlesimi ile aslinda reklam olusumunda tiiketici psikolojisini
etkileyen onemli asamalarin model olarak birlesiminden olusmasi sodylenebilmektedir.
Literatiirde bulunmakta olan diger yaratici stratejilere gore farkli bircok modeli igeriginde
barindirmas: yaraticilik kavramina daha genis bir yonden bakmamizi saglayacagindan
Taylor’in yaratic1 reklam stratejisi tercih edilmis ve arastirma bu stratejisi dogrultusunda

hazirlanmastir.
Taylor'in Alti Segmentli Mesaj Stratejisi

Ronald E. Taylor, 6 segment kullanarak reklamlardaki mesaj stratejisini farkli bir

bakis agisi ile ele almistir.
Mesaj stratejisi genellikle bir pazarlama iletisimi planinda ‘ne diyecegiz’ anlamina
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gelirken, Taylor’ a gore yaratici strateji ile birlikte ‘nasil sdyleriz’ olarak ifade edilmektedir.
"Reklamcilik" terimi genellikle "yaratici strateji" ile baglantili olarak kullanilmakta olup,
sinirlandirmak i¢in herhangi bir nedene ihtiya¢ duyulmamaktadir. Stratejik iletisim planlamasi
icin satis promosyonlari, etkinlik pazarlamasi ve halkla iliskilerin cabalaria ihtiyag
duyulmaktadir ve bdylece, "mesaj stratejisi" terimi tanimlanabilmektedir. Firmalar bu sayede
yonlendirici bir yaklasim kullanarak, kurumlarin kisileri 6zendirmek i¢in kullandig: iirlinler
ile birlikte olusturdugu iletisim c¢abalariyla birlikte kendi triinleri/hizmetleri daha dogru

bi¢imde tiiketiciye sunabilme imkéan1 bulabilmektedir.

Taylor reklamlarda yaratici stratejiyi farkli asamalarda agiklamaktadir. Bu asamalar ilk
olarak ikiye ayrilirken daha sonra iki grubun kendi igerisinde alt1 bi¢imde ele alinmaktadir.
Birincisi iletim goriiniimiidiir ve kendi igerisinde ii¢ bdliime ayrilmaktadir. Bu asamalar su

sekilde siralanmaktadir;

- Miktar (fiyat)

- Akut ihtiyag

- Rutin,

Ikincisi ise Ritiiel goriiniimiidiir ve bu asama da kendi igerisinde {ic boliime
ayrilmaktadir. Bu asamalar su sekilde siralanmaktadir;

- Ego

- Sosyal Durum

- Duyu

Taylor’in hazirlamis oldugu iki bolim alti agsamadan olusan stratejik carkin reklam

stratejisi olusturulurken kullanilma bigimi su sekilde gerceklesmektedir;
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lletim Rittiel
Gorunumu Gorinumu

Miktar
(fryat)

Duyu

Grafik 1.1 Taylor'in Alt1 Segmentli Mesaj Stratejisi Carki Grafigi
(Taylor, 1999:14)

Carkin sol tarafi iletisimin iletim Goriiniimiinii temsil ederken, sag taraf ise iletisimin
Ritiiel Goriintimiinii temsil etmektedir. Cark dikey bir eksene sahiptir. Carkin tepesinde
tilketiciler i¢in ya rasyonel ya da duygusal bagliliktan en biiylik etki olusturan asamalar,
carkin alt kisminda da diger agamalara gore daha az etkili bolimler bulunmaktadir. Saat 12
yonilinden saat 6 yoniine hareket edildiginde duygusal baglanma giicii azalmaktadir. Saat
yoniinlin tersine saat 12'den saat 6 yoOniine hareket ettiginizde rasyonel baglanti giiciiniin

azalmaktadir (web.utk.edu/~retaylor/six-seg., e.t.: 20.10.2017).

Bu baglamda carkin sag boliimiinde bulunan segmentler icin tiiketiciler iizerinde
duyusal anlamdaki etki, sol bolimiindeki segmentler igin ise daha ¢ok tiiketicinin ihtiyag

olma durumu ve fiyat yani miktar etkisi oldugu sdylenebilmektedir.

Taylor'un alt1 asamal1 yaratict reklam olusturma stratejisinde, reklam verenler tek bir
reklamcilik yaklasgimini (6rnegin, ego) secebilmektedirler. Ya da yaklasimlarin bir
kombinasyonu (6rnegin, ego ve duyu) segmentlerini birlikte kullanabilmektedirler Ancak bu

yalnizca iki segment ile gergeklesebilmektedir (Taylor, 1999:9).

Bu baglamda her bir segment altinda olast stratejiler tiretilerek, farkli
segmentleri karistirip eslestirerek mesaj stratejisi gelistirilmektedir. Hazirlanan reklam mesaj

stratejilerinde yaraticilifin  kullanilma durumunun saat 6 yoniinde azalma gosterildigi

24



goriilmektedir. Bunun sebebi duyusal faktorlerin ¢arkin sag kismindan sol kismina dogru

azalmasu ile kaynaklanmaktadir.

Calismanin bundan sonraki boliimiinde ¢arkin tiim asamalari ayrintili bir bigimde
aciklanacaktir. Bu sayede Taylor’in 6 asamali yaratict reklam olusturma stratejisi ortaya

konulacaktir.
Segment 1, EGO

Freudcu Psikoanalitik Model ile karakterize edilmektedir. Tiiketicilerin duygusal
ihtiyaclar1 egoya 6zgii iiriinlerle yerine getirilir, satin alma kararlan tiiketici i¢cin duygusal
olarak onemlidir ve tiiketicinin kendisi fikirleri hakkinda yine kendisine bir ifade yapmasina
izin vermektedir. Uygun karar her zaman ego(kibir) ve kullanic1 goriintiisii ile alakalidir.
Uygulama gériintii temelli olmali ve tiiketici az bilgi istemektedir. iletisimin rolii iiriiniin,

tiiketicinin kim oldugunu tanimlamasina nasil uydugunu géstermektir.
Segment 2, VEBLENIAN / SOSYAL DURUM

Veblenian, tiiketicinin zenginligini ve sosyal konumunu gostermek istegiyle fiyati
artan maldan daha fazla istemde bulunmasi veya fiyati diisen maldan daha az istemde
bulunmasi durumu olarak tanimlanmaktadir. Fiyatin diismesi durumunda Veblen etkisi ziippe

etkisine doniismektedir

Sosyal-psikolojik model segment 1'de oldugu gibi, iirlinlerin kendine ait ifadeler
iretmek i¢in kullanildig: boliimden farkl olarak, tiikketicinin yonlendirilmesi, toplumsal onay
alinmasi, sosyal olarak dogru davramista bulunulmasi ya da toplumsal tecriibelerin geri
cagrilmasi ve {riin tiiketiminde yeniden yasanmasi1 gerekmektedir. Reklamin rold, tiiketiciyi
motive eden ve boylece lirlinii sevgi, sefkat, baglilik, fark etmeyi veya hayranlik gibi uygun
duygusalliga dontistiiren reklamcilikta uygun sosyal durumu yaratmaktir. Bu strateji ile hedef

kitle ve sosyal agidan 6nemli diger kitleler ile kurulan iletisimin etkisini géstermektedir.
Segment 3, CYRENAICS /DUYU

Cyrenaics felsefesi ile karakterize edilmektedir. Cyrenaics felsefesi ise, haz veren her
seyin 1yl1, act veren her seyin kotii oldugunu 6ne siiren, insan i¢in en dogal duyguyu haz olarak
goren Sokrates¢i Yunan felsefe okulu olarak bilinmektedir. Kurucusu Kyreneli Aristippos'tur.
Aristippos hazcilik 6gretisini sofistlerin duyumculugu iizerine kurmakla birlikte gercek hazza

gotiiren biricik aracin bilgi (Sokrates¢i 6ge) oldugunu sdylemektedir.
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Bu segmentte tiiketicilere bes duyumdan herhangi birine dayanan "keyif anlar1"
sunmaktadir. Bu duyular: tat, gorme, isitme, dokunma veya kokudur. Bu boliimde taninan bir
resmi strateji olmamasina ragmen, duyusal itiraz olduk¢a yaygindir ve "keyif am" stratejisi
veya Cyrenaics stratejisi olarak tanimlanmaktadir. iletisimin rolii, iiriiniin kullanimmin

duyusal zevk tirettigini gostermek suretiyle tiriinli keyif verici bir an haline getirmektedir.
Segment 4, PAVLOVIAN / RUTIN

Ogrenme Modeli Klasik Kosullanma Teorisi ile karakterize edilmektedir. Tiiketici
kararlar1 rasyonel satin alma motifleri temelinde aliskanliga gore satin alim yapildigi
goriilmektedir. Iletisim, tiiketici ihtiyaclarmin nasil bir "ipucu" sagladigini gostermektedir.
Marka tarafindan hazirlanacak olan tanitim, tiiketiciyi tatmin ederek zamanla aligkanlik haline
gelmektedir. Kurulan bu iletisim sayesinde iiriin ile ilgili olarak aliskanlik kazanan tiiketiciler

satin almaya devam etmeyi siirdiirmektedirler. Ikili bir role sahiptir.
Segment 5, AKUT IHTiYAC

Tiiketicilerin bir tiriinii satin almalar1 gerektigini diistindiirtmektedir. Tiiketiciler tiriin
ile ilgili bilgi ister, ancak zaman bilgi miktarin1 sinirlamaktadir. Sinirli zaman ve bilgi ile
tiiketicilerin kendilerine en tamidik olarak diisiindiikleri iitliin ve ya hizmete yoneldikleri
goriilmektedir. En diislik fiyath veya en diisiik fiyatli olan1 belirgin bir avantajla, hazirlanan
irlinlin dagitimi, satin alma noktasi bilgileri ve personel tavsiyesi tiiketici kararini biiyiik
oranda etkilemektedir. Bu segmentin goérevinin iletisim ile markaya asinalik insa etmekte
oldugu ve boylece markanin tiiketici "bilinen ve giivenilir" akut ihtiyacini saglamakta oldugu

goriilmektedir.
Segment 6, MIKTAR( FIYAT)

Tiketicilerin akilci, bilingli, hesaplayict ve miizakereci bireyler oldugu varsayilan
Marshallian Ekonomik Modeli ile karakterize edilmektedir. Tiiketicilerin iiriin bilgisine olan

istegi yiiksektir. Bu segmentte iletisimin rolii bilgilendirmek ve ikna etmektir.

Bu baglamda 6 farkli asamada incelenen Taylor’in gelistirdigi bu reklam stratejisi
modeline gore reklamlarin yaraticiligr iginde barindirma durumu net bir bi¢imde ortaya

konulabilmektedir.

Son yillarda geleneksel ortamda ve internette hizla yayilim gosteren ve standart {iriin
tanittminin yapildigr reklamlardan farkli olarak ilgi ¢ekici ve yaratici iceriklerin tiiketici ile

bulustugu viral reklamlarin da yaraticiik olgusunu igerisinde siklikla barindirdigi
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goriilmektedir. Buna goére iriinlin reklam filminin igerisine gizlenerek olusturuldugu ve
ozellikle internet ortaminda hizli bir bicimde yayilim saglayan viral reklamlarda da yaraticilik
olgusunun bulundugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda Taylor’in yaratici reklam olusturma
stratejisine gore viral reklamlarin igeriginde yaraticilik olgusunu bulundurma durumu ortaya

konulacaktir.
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2. VIRAL REKLAMLAR

Viral reklam; viral pazarlamanin bir alt tiirii olarak nitelendirilmektedir. Viral
pazarlama ise ‘eglenceli ve tiiketiciyi bilgilendirici mesajlar igeren, siklikla elektronik ortam

yolu ile hazirlanan bir agizdan agiza pazarlama tiirii olarak tanimlanmaktadir (Ozer, 2009:51).

Sascha  Langner viral pazarlamayr isletmelerin/sirketlerin  ve  bunlarin
performansini/giliciinii pazarlamasin1 amaglayan, agizdan agiza yayilan pazarlama yontemi
oldugunu savunmaktadir. Viral pazarlamanin temeli psikoloji, sosyal bilimler ve evrim teorisi
gibi ¢esitli bilimsel dallarin arastirma sonuglarina dayanmaktadir ve bunlar1 firmalarin
tecriibeleriyle birlestirmektedir. Boylelikle son yillarda planlama, uygulama ve markalarin
faaliyet basarisini 6l¢en, marka kimligini/6zgiinligiinii ve bunun yaninda iiriin ve/veya hizmet
bilgilerini tavsiye tizerinden Ve tiiketicilerin yaymasi sayesinde biiylime hizinin yayilmasini
saglayan yontemler artmaktadir. Ismini tip sektdriinden alan viral, ¢alisma baglaminda viral
reklam bir iirtin veya hizmetle ilgili bilgilerin kisa siire iginde bir viriis gibi insandan insana

aktarilarak, miimkiin olabildigince hizli bir sekilde yayilmasi bi¢imi olarak tanimlanmaktadir
(2009:10).

Agizdan agiza pazarlamanin bir alt tiirli olan viral reklamlarin hizli yayilimlarindan
dolayr firmalar tarafindan oldukca tercih edildigi goriilmektedir. Diger reklam ortamlarinin
yaninda e-paylasim reklam ortamlarn o6zellikle viral reklamlarin internet kullanicilari
tarafindan oldukg¢a sik paylasiminin saglandigi bir reklam tiiriidiir. Bu baglamda genis
kitlelere hizl1 bir bi¢imde yayilan viral reklamlar farkli reklam ortamlarinda karsimiza ¢iktig1

bilinmektedir.
2.1. Viral Reklamlarin Yayilma Ortamlari

Viral pazarlama kavramina yonelik literatiirde cok sayida tanim bulunmaktadir.
Bunlardan Avcilar; “bir iiriin ya da firmanin daha énceki miisterilerin deneyimlerini internet
ortaminda olumlu ve ya olumsuz olarak paylasarak diger potansiyel tiiketicileri etkilemeleri”
(2005:343) olarak tanimlarken, Woerndl; “mesajlarint potansiyel tiiketiciler igin filtreleyerek,
yine potansiyel mesajin ilgili kisilere iletilmesi i¢in araci olarak internetin kullanilmast
teknigi” (2008:34) olarak savunmaktadir. Patel ise; “medyanin béliinmesi ve iletisimin ¢ok
pahalr hale gelmesi sebebi ile internet sayesinde iletisim ve pazarlama giiciiniin tiiketicinin

eline gecerek, agizdan agiza internet iizerinden pazarlamanmin olduk¢a  cazip

gelmesi”’(2007:163) olarak tanimlamaktadir.
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Viral reklamlarin yayilma ortamlar1 baslica iki grupta incelenmektedir. Bunlar

geleneksel (agizdan agiza) ve internet olarak siralanmaktadir.
2.1.1. Geleneksel (Agizdan Agiza)

Viral reklamlar bir viriis gibi insanlardan insanlara yayilan ve bu sayede ¢ok genis bir
cerceveye ulasan bir reklam tlriidiir. Reklam veren firmalarin viral reklamlar1 tercih
etmelerinin en biiyiik nedenlerinden biri de agizdan agiza hizli bir sekilde yayilmasi 6zelligi
oldugu bilinmektedir. Bu baglamda viral reklamlar, geleneksel anlamdan agizdan agiza

yayilma yontemi ile kisa siire igerisinde insanlar {izerinde etki birakabilme 6zelligine sahiptir.

Tiiketiciler, hem kitle iletisiminin hedef kitlesini olustururken, hem de birbirleri
arasinda sozel olmayan bir iletisim ag1 icerisinde yer almaktadirlar. Bu yiizden, ayn1 zamanda
bir satis elemani olarak gorev yapan tiiketicilerin deneyimleri Uritin / hizmet hakkinda

soyledikleri daha 6nemli hale geldigi goriilmektedir (isler ve Andig, 2011:2)

Duhan insanlarin bilgiyi diger insanlara aktardigi kisiler arasindaki aglar, bilginin
yayilmasi i¢in 6nemli bir yol oldugunu savunmaktadir. Bu evre agizdan agiza iletisim (WOM:
Word of Mouth) olarak bilinmektedir. WOM iletisimi kitlesel medyadan toplumun daha az
aktif kisimlarina bilgi aktarimi esnasinda arabuluculuk gorevi {istlendigini savunmaktadir
(Duhan,1997:287). Bu baglamda WOM iletisiminin aslinda insanlar arasi iletisimde biiyiik bir

rol oynadigin sdyleyebiliriz.

Viral pazarlama ile ilgili olarak yapilan tanimlarin 6nemli bir bdliimiinde WOM
iletisiminin oldukga biiyiik bir yer tuttugu ve WOM iletisimi sayesinde insanlar birbirleri
arasinda diisiince ve fikir aligverigini oldukc¢a hizli bir bigimde gergeklestirirken, pazarlama
sektoriinde de viral pazarlamanin bu iletisim tiirline bagh bir sekilde gelisme sagladigi

goriilmektedir.

Viral pazarlama senelerdir bilinmekte olan Word of Mouth’un (agizdan agiza) yeniden
yayinlanmis bi¢imi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Viral pazarlama WOM’u ele alir ve iiriin ya
da hizmet hakkindaki bilgilerin, bigimler kullanilarak yayilmasii saglamaktadir. Viral ve
WOM arasindaki en biiylik farklardan bir tanesi WOM’un belli bir boliime ulagsmasina karsin
viralin diinya ¢apinda olusudur. Bir diger 6nemli fark da viralin bilingli olarak dagitilmas1 ve

kontrol altinda tutulmasinin daha basit olmasi olarak tanimlanmaktadir (Datta, 2005:74)

Bazi insanlar sahip olduklar1 ve ya deneyimledikleri {irtin / hizmet hakkinda
konusmaktan, yeni aldiklar1 bir iiriinii farkli insanlara tavsiye etmekten duyduklar1 arzuyu,
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deneyimi farkli insanlarla paylasmaktan, onlar1 bilgilendirmekten hoslanmaktadirlar. Bu
paylagim sonucu olusan pozitif agizdan agza iletisim kisilerin satin alma kararlarin1 pozitif

yonde etkileyebilmektedir (Yavuzyilmaz, 2008:70).

Viral pazarlamaya es deger olarak viriitik pazarlama, viriisle pazarlama, vizilti
pazarlamasi ve bulasici pazarlama gibi terimlerde kullanilmaktadir. Viral pazarlama, iriin
tanittm1 ve dagitimi igin tiiketici iletisim aglarim1  kullanarak sirket faaliyetlerinin
gerceklestirilmesini saglan viral reklamlarin, internette mesaj dolagimindaki biiyiik artisi

ortaya ¢ikmasinda en biiyiik etken olmustur (Argan, M. ve Argan, T., 2004:233).

Bu baglamda viral reklamlarin firmalarin tercih ettigi bir reklam tirii olarak
goriilmektedir. Viral reklamlar hizla yayilim saglamalari agisindan diinyanin her yerine ayni

anda aktarilan igerik bilgisi, iiriin tanitimryla uluslararasi da bir etkisi olmaktadir.

Bu baglamda viral reklamlar aslinda kisiler arasi bilgi alis verisini saglarken ayni
zamanda da eglenceli hazirlanan yontemleriyle de internet kullanicilarinin dikkatini ¢ektigi
sdylenebilmektedir. Insanlarin interneti kullanirken karsisina ¢ikan her hangi bir viral reklam
iceriginin, eglenceli ve kullaniciyr ig¢ine ¢eken bir tiirde olmasi, viral reklamlarin yayilim

gostermesinin en biiyiik sebeplerinden biri olarak bilinmektedir.
2.1.2.Internet

Viral pazarlama, yeni bir kavram olmakla birlikte agizdan agiza pazarlama yaklasimi
olarak bilinmektedir. Diger bir yonden aciklanirsa da agizdan agiza pazarlama tiiriiniin
artmasi ve ¢ogalmasi i¢in internet teknolojilerinin kullanilmasi, kisiler arasinda haber bilgi ve
eglencenin internet yolu ile aktarilmasi olarak tanimlanmaktadir (Cruz ve Fill, 2008:744).
Gelisen teknoloji ile birlikte viral reklamlar geleneksel agizdan agiza yontemin gelismis
yontemi olan internet lizerinden fareden fareye yani bir virlis bigiminde yayilim gostermeye

basladig1 goriilmektedir.

Pete Synder elektronik postanin ¢ok yogun bir sekilde yayginlasmis olmasi teknolojik
yenilikleri pazarlamacilarin hizmetine sunmasii sagladigini ve bu teknolojik yeniliklerle
birlikte yeni avantajlar kazanilmaya baslandig1 ve bu avantajlardan birinin de viral pazarlama
oldugu savunmaktadir. Viral pazarlamanin en yeni pazarlama ortami olan internet tizerinden

yapilan bir agizdan agiza iletisim bigimi oldugunu diisiinmektedir (2004:21).

Viral reklam internet iizerinde biiyiik cogunlugu video yapimi olarak e-posta yolu ile
ve ya video paylasim sitelerinde kullanicilarin ‘agizdan agiza’ yontemiyle ve ya ‘fareden
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fareye’ yontemi ile yaydiklar1 bu yiizden de viral yani viriise benzetilen kendi kendine yayilan

yeni nesil bir reklam yontemi olarak tanimlanmaktadir (Polat, 2010:9).

Agizdan agiza iletisim teknikleri internet pazarlamasinda da Onemli oldugu
savunulmaktadir. Tiiketiciler genellikle arkadaslarindan gelen bir elektronik posta mesajini en
giivenilir kaynak olarak benimsemektedir. Bir arastirmaci olan Draper Fisher Jurvetson, 1997
yilinda biyolojik viriisiin yayilmasina benzer bir sekilde elektronik ortamda mesajin yayilmasi
arasindaki benzerlige dikkat ¢ekerek “viral pazarlama” terimini kullandigi goriilmektedir

(Deal ve Abel, 2001:38).

Ik kez 1997 yilinda Hotmail’in iicretsiz e-posta hizmetini ag¢iklamak i¢in Juvertson ve
Draper tarafindan ortaya konulan viral ya da viriitik pazarlamada hedeflenen; yaymaya,
almaya uygun ve elverisli yayillma ortamina sahip mesajlarin ayni bir viriis gibi yayilmasini
saglamaktadir. Juvertson, 1996 yilinda Hotmail’i kurmustur. Bunun tanmitimi i¢in de
kullanicilara génderdigi her e-postanin isletmeyi ve hizmetleri tanitan ‘Ozel ve bedava e-
posta adreslerinizi http://www.hotmail.com adresinden alabilirsiniz’ mesajiyla e-posta
gonderen her kullanicisinin araciligiyla viral pazarlamanin tohumlarini atmis ve 1996 ve 1997
yillarinda 12 Milyon Hotmail abonesine ulasmistir (Alakusu, 2014:84). Hotmail’in yani sira
Gmail, Live Mail’de e-posta ile yayilan viral reklamlarin kullanim ortamlarindan birkagi

olarak goriilmektedir.

Viral reklamlari, diger reklam tiirlerinden (bant, video, oyun, vb) ayiran en 6nemli
ozellik diger biitiin tiirlerde marka direkt olarak tiiketiciye sunulup tanitimi yapilirken, viral

reklamlarda icerige gizlenmis olmasidir.

Ciftci’ye gore viral reklam viral pazarlama i¢in kullanilan etkili bir yontemdir. Viral
pazarlama stratejisi ile tretilmis igerikler kendi kendine devam eden bir ekosistemi

olusturmaktadir (https://pazarlamailetisimi.com, e.t. 05.03.2017)

Porter ve Golan ise pazarlama ve viral reklam kavramlarinin birbirinden farkl
oldugunu savunmaktadir. Viral reklamin bir internet reklam tiirii oldugunu ve viral reklamin
hedef Kitleye ulasma araci olarak e-posta, sosyal medya ile gergeklestirilen, agizdan agiza
yayilan bir online reklam yontemi oldugunu belirmektedir. Viral pazarlamanmsa ¢ok daha
kapsamli bir pazarlama stratejisini i¢inde barindirdigini ve viral reklamin bir adim ilerisinde
yer aldigin1 savunmaktadirlar. Bu baglamda bu iki kavram es anlamli bir yapiya sahip

olmamasina ragmen sunulma, yayilma kosullar1 ve avantajlari, dezavantajlari, yararlari,
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zararlar1 gibi sebeplerden dolay1 birbirlerine yakin 6zelliklere sahip oldugu savunulmaktadir

(2006:26-27).
2.2. Viral Reklam Uygulama Ortamlari

Viral pazarlama ve viral reklam tiirii ile ilgili olarak yapilan bu tanimlarin 1s18inda
agizdan agiza yayilan bir iletisim tlriidiir. Reklamin direkt olarak yapilmak yerine icerige
gizlenerek olusturulmasi tiiketicilerin paylasimi daha hizli yaymasini ve alt metinde markanin
akilda daha kalict olmasini saglamaktadir. Ayni zamanda viral reklamlar gelisen ve degisen
teknolojik sartlarin ve insanlarin bu baglamda degisiklik gdsteren yasam bigimlerine uygun

olarak da tercih edilen bir reklam tiirii oldugu bilinmektedir.

Viral reklamlar 6zellikle internet araciligi ile insanlarin birbirlerine ¢esitli tirlinler
hakkinda goriislerini net bir sekilde ifade etme olanagi sunmaktadir. Boylelikle diger hedef
kitleye tiriinii kullanan bir tiiketiciden gelen bilgi sayesinde satin alma yoluna girmesini
hizlandiran bir metot izlemesini saglamaktadir. Bu anlamda viral reklamlarin internet
ortaminda yayilma durumu firmalar tarafindan trliniin tanitim1 ve hedef kitleye ulagimi

acisindan oldukga dnemli bir yer tuttugu goriilmektedir.
2.2.1. Sanal Topluluk ve Forum Viral Reklamlari

Forumlar kendine has 6zellikleri olan ve kisa zaman igerisinde tiiketiciler tarafindan

popiiler olmus bir ¢evrimigi topluluktur (Toros, 2009:69).

Bu baglamda c¢esitli internet kullanicilart tarafindan olusturan sanal topluluklar ve
forumlarda tirtin/hizmetin direkt olarak reklaminin yapilmasi yerine yapilan yorumlar ya da
paylagimlar sayesinde cesitli kitleler ile etkilesim olusturmaktadir. Kisiler tarafindan siklikla
takip edilmekte olan forum yazarlarinin herhangi bir iiriin hakkindaki begeni s6zleri o marka
ile ilgili olarak kisilerin kafasinda algi olusturmakta, bu sayede hizli bir yayilim saglayarak

iiriiniin reklaminin daha dogal bir yolla yapilmasi saglamaktadir.

Bu noktada viral reklam tiiriinii uygulayan firmalar diisiik biitceler ile kitlelerin
giivenini  kazanmis olan kisileri kullanarak marka tanitimim1i  yapabilme sansi
yakalamaktadirlar. Markanin iiriin/hizmeti ile ilgili olarak yapilacak kiiciik bir olumlu yorum
bile bir anda biiylik bir kitleye ulagsmakta, internet kullanicilart tarafindan reklam olarak
adlandirilmadan begeni biciminde sunulmakta, viral reklam ozelliklerinde belirtilmis olan

tiiketici glivenilirligini kazanma yonetimi saglamaktadirlar.
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2.2.2. E-gruplar / E-posta Viral Reklamlari

E-Posta reklamciligi firmalar tarafindan hazirlanan mesajlart belli hedef kitleye

ulastirmak i¢in kullanilmakta olan bir reklam tiirii olarak bilinmektedir.

E-posta ile pazarlama, elektronik postanin, pazarlama mesajlarini, belli bir kitleye
ulagtirmak i¢in bir ¢esit dogrudan pazarlama araci olarak kullanildig1 pazarlama bi¢imidir

(https://www.theguardian.com, e.t.:19.04.2017).

E-posta iginde Onemli bir yere sahip olan ‘biiltenler’ de (Newsletters) viral
pazarlamada etkin olarak kullanilabilecek olan bir ara¢ gorevinde oldugu goriilmektedir. Uriin
ya da hizmet ile ilgili olarak gerekli bilgi veren ilging bir haber yayimlanarak insanlara
sunulmasini, web-site yogunlugunu ya da c¢evrimici teklifleri arttirdigi goriilmektedir.
Biiltenin amac1 uzun makaleler ya da kisa bi¢gimde iiriin ya da hizmet hakkinda ipucu vermek
ve gerekli bilgileri yayimlamak olmasi gerekmektedir. Biilten haberi, yayimlayan Kkisi
tarafindan tavsiye bulunulan iiriin ya da hizmette olabilmektedir. Reklam ¢ok agik bir dilde
olmamal1 fakat okuyucular reklamla kars1 karsiya geldiginde iiriin ve hizmet hakkinda kendi

fikirlerini olusturabilmelerine ortam saglanilmalidir (Stanton, 2015 akt. Cakirkaya, 2016:68).

Bu baglamda e-posta viral reklamlarinin olduk¢a 6nemli bir yer tuttugu goriilmektedir.
Bu viral reklam tiirleri insanlarin giinliik olarak sik¢a kullandiklar1 e-postalarin igerisine
gomilerek kisiler arasit bilgi aligverisini saglarken, markanin {iriinii ile ilgili insanlarin

birbirlerine geri bildirimde bulunmalarint amaglamaktadir.
2.2.3. Oyun (Advergaming) Viral Reklamlari

Advergaming, Ingilizcedeki ‘advertisement’ (reklam) kelimesinin kisaltilmasi ve
‘game’ (oyun) kelimesinin birlestirilmesiyle olusturulmus bir terimdir. Reklam amacli olarak
oyun da denmektedir. Kavram 6ziinde, bir {irliniin, markanin ya da kurulusun ‘video oyunlar’
kullanilarak reklaminin yapilmasi esasina dayanmaktadir. Advergaming sozciigii ilk kez 2000
yilinda Anthony Giallourakis tarafindan alinan advergames.com ve adverplay.com alan
adlartyla literatiire girmistir (Erksoy, 2008:1). Oyunlarin igerisinde gizli bir sekilde
olusturulan oyun viral reklamlar1 internet kullanicilarinin kafasinda marka ile ilgili olarak algi
olusturmaktadir. Oyun esnasinda gormiis oldugu markanin internet sitesini ziyaret etmekte ve

ya bir bilgi paylasildiysa bunu yakin ¢evresine aktarabilmektedir.

Advergaming, sirketlere marka bilinilirliklerini ve marka sadakatlerini arttirmada etkin
bir yontem sunmakta, diger pazarlama araglarina oranla diisiik olan maliyeti sayesinde biitce
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acisindan avantaj saglamakta, hedef kitleye yonelik nokta atis1 yapilabilecek veri tabani
olusturabilmelerine imkan sunmaktadir (Ilgin, 2013: 30). Belli hedef kitleleri kapsayan bu
reklamlar o oyunda bulunan kisilerin istekleri dogrultusunda olusturulan igerikler ile

tiikketiciyi etkisi altina almaktadir.
2.2.4. Sosyal Medya Viral Reklamlari

Sosyal medya, internet kullanicilarinin birbirleriyle ¢evrimigi iletisim kurmalarina
olanak veren, igerik paylasimi ve kisisel yorumlar gibi aktivitelerden olusan sosyal ag siteleri

olarak bilinmektedir.

Sosyal aglar, web tabanli servis olarak degisik bilgileri i¢inde bulunduran degisik
etkilerin s6z konusu oldugu bir grubu ifade etmektedir. Kullanicilar kigisel profil sayfalarini,
kendileri olusturmakta ve Dbirbirlerine mesajlar gonderebilmekte, sosyal gruplara
katilabilmekte ve fotograf, video gibi igerikleri kendi sayfalarinda paylasabilmektedirler
(Glgdemir, 2017:82). Diger bir ifadeyle kisilere, sinirli bir sistem icerisinde agik ya da yari
acik profil olusturmaya izin veren, baglantida bulundugu diger kullanicilarin listelerini agik¢a
ortaya koyan ve sistem igerisinde digerlerinin baglantida bulundugu kisilerin listesini gosteren

dijital tabanli hizmetlerin tiimii sosyal medyay1 olusturmaktadir (Alakusu, 2014:104).

Milyarlar1 bulan kullanic1 sayisiyla sosyal ag siteleri neredeyse insanlarin temel
ithtiyaclarindan biri haline gelmistir. Buna bagli olarak sosyal aglarda her giin milyonlarca
icerik paylasildigir ve yine bir o kadar kisi tarafindan izlendigi gozlenmektedir. Tiim bu
mesajlar arasindan dikkat ¢gekmeyi basaran igeriklerin bir viriis gibi kullanicidan kullaniciya
yayilmakta oldugu ve bu aktarimlar sonucunda basarili markalarin dogmasimin saglandigi
goriilmektedir. Viral pazarlama kurumlarin ayni basariy1 sosyal medyada marka {iriin ve ya
hizmetlerde yakalamalar: i¢in bir pazarlama teknigi olarak kurumlara firsat sunabilmektedir

(Alakusu, 2014:45).

Ulkemizde 2014 yilinda yapilan arastirmaya gore, bireylerin %58’i interneti cep
telefonu lizerinden kullanirken, %28,5’1 diziistii kullanmaktadir. Yine ayni arastirmada,
internet kullanim amaci1 arasinda %78,8 oranla, sosyal medya kullanimi olmaktadir

(www.tuik.gov.tr, e.t.:21.08.2017)

Sosyal medyada bagarili bir viral pazarlama uygulamasi i¢in oncelikle hedef kitle

icinde olusturulabilecek kii¢iik bir gruba odaklanilmasi gerekmektedir. Giivenilir ve {ist diizey
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profil 6zelliklerini tagiyan kisilerden olusan bu grup ‘siber miijdeleyici’ ve ya ‘etkileyiciler’

olarak da isimlendirilmektedir.

Son yillarda sosyal medya ortamlarinda hayranlik uyandiran ve ya meshur olan
kisilere fenomen adi verilmektedir. Viral reklam kullanimlarinda o6zellikle sosyal medya
ortamlarinda fenomen olarak adlandirilan fazla takipgi sayisina ulagsmis ve belli kitleler

tarafindan takip edilen kisiler ile firmalar viral reklam kampanyalar1 olusturmaktadirlar.

Bu baglamda ¢ok fazla kitleye hitap eden bu sosyal medya kullanicilarinin herhangi
bir marka ile ilgi olarak sdyleyecekleri ve ya kisilerle paylasacaklari bir igerik o marka ile
ilgili olarak merak uyandirarak, kullanicilarin marka web sitesi vb. yerlerden bilgi almak
istemelerini saglamaktadir. Bu cergeveden bakildiginda da sosyal medya uygulamalari viral

reklamlar i¢in oldukg¢a 6nem tagiyan bir yayilma ortami géstermektedir.
2.2.5. Kisisel Site/ Ag Giinliikleri

Giinliik denildiginde insanlarin aklina ilk olarak yazi yazmak gelmektedir. Fakat
internet ortaminda ag giinliiklerinin ii¢ farkli tiiri bulunmaktadir. Bunlar goriintii, ses ve
yazidir. Bu formatlar birinden ayr1 ve ya birbirini destekleyecek sekilde de
hazirlanabilmektedir (Seving, 2012:56). Tumblr ve Blogger gibi platformlarin, ayni platform
iizerindeki kullanicilarin paylagimlarinin yayilimin1 ve oylanmasini saglayan araglarin

bulundugu platformlardir (Babacan, 2015:346).

Blog sayfalari, internet kullanicilarinin bildiklerini, tecriibelerini ve hobilerini,
kendileriyle ayni konu bashg! altindaki diger kullanicilariyla paylastiklart bir internet
platformudur. Genellikle blog sayfasinin konusuna uygun olarak yayinlanan reklamlar, hedef

kitleye daha etkili ulagsmasina neden olmaktadir.
2.2.6. Fotograf / Video Paylasim Viral Reklamlar:

Internetin ilk servis saglayicisi ‘blogger.com’un 90’li yillarin sonlarinda hayata
gecirilmesi, bir bakima kisilerin tuttuklar: giinliikleri online ortama tagimistir. Zamanla yazip
okumak yerine kameralar devreye girmis ve bu internet giinliikleri artik yaziyla degil,
gorlintiiyle tutulmaya baslamistir (Yeralti, 2008:20). Bu baglamda internet iizerinde
olusturulmaya baslanan kisisel giinliiklerde insanlar deneyimledikleri {iriinler hakkinda,
izledikleri videolar hakkinda yorumlar yapmakta bu sayede de begendikleri igerikleri farkli

insanlarla paylasarak bir yayilim saglamaktadirlar.
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Bu yayilimi ¢esitli internet ortamlarinda yapabilen kullanicilar ve kurumlar fotograf ve
video yoluyla da viral reklam icerigi olusturabilmektedirler. Ornegin bir lokantada yenilen bir
yemegin paylasilmasi ile o isletmenin viral reklami yapilabilmektedir. Bu kimi zaman firma
tarafindan hazirlanmakta kimi zaman da viral reklamin bir tiirii olan son kullanici viral reklam
kategorisine giren, tiiketicinin kendi begenisi dogrultusunda e-paylasim ortamlarinda

paylagim yaparak viral reklam yaratmasiyla ortaya ¢ikarilmaktadir.

Viral reklamin en biiylik 6zelligi olan virlis gibi yayilim gostermesi de internet
kullanicilar1 tarafindan olusturulan igerikler ile birlikte ortaya ¢ikarak, zamanla firmalarin da
vazgecilmez bir reklam yontemi oldugu goriilmektedir. Kullanicilarin iirtinler ile c¢ektikleri
fotograflarin paylasimi ile diger kullanicilar arasinda paylasim yaparak ortaya ¢ikan bu hizli
yayilim fotograflardan sonra videolar ile daha hizli bir etki alan1 olusturmaya basladigi

bilinmektedir.

Eger bir web sayfas1 iizerinden viral etki olusturmak isteniyorsa, iirlinle alakali
videolar koymak 1ilgiyi arttiracak ve ziyaretci sayisini ¢ogaltacaktir. Bir {iriinii satan internet
satis sirketlerini bir video iizerinden hazirlamalari da ilgiyi arttiracaktir. Ornegin bilgi iiriinleri
satan bir satic1 video ile onun faydalarini toplam tutarini ve kimlerin kullanabilecegini
gostermelidir. Videonun sonunda daha fazla bilgi almak ve iirlinliniizii satin almak isteyenler
icin bir link verilmelidir. Ayrintili bilgiye o linkten ulasilabilmelidir. Viral pazarlama yapmak
isteyen kisi ve ya kurumlarin tiyelerine yeterli, basit ve destekleyici bir sekilde pazarlama
konseptini tanitmada basarili olmalidir. Potansiyel miisteriye ulasmanin birgok farkli yolu

vardir (Stanton, 2015:37-38).

Field video viral reklamlarinin, video igerikleri yoluyla uyarilma saglamak hem ticari
hem de kar amaci giitmeyen kuruluslarin paylasilma basarisi elde etmeleri i¢in olduk¢a uygun

bir ortam oldugunu savunmaktadir ( Field, 2017:119)

Video paylasimi1 yapmak isteyen internet kullanicisi, ilk dnce videolarini yayinlamak
istedikleri video paylagim sitesini belirlemeli ve bir hesap olusturmaktadir. Hesap
olusturduktan sonra video paylasimi gercgeklestirilebilmektedir. Bunun yaninda, iiyelere
sadece video paylasimi yapmalar1 degil, baska tiyelerin, sirket veya kurumlarin sayfalarim
takibe alarak, paylasimlarindan haberdar olabilme imkani sunulmaktadir. Video paylagimi

imkan1 sunan siteler arasinda YouTube Daily Motion, Vimeo, gibi siteler bulunmaktadir.
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3. YOUTUBE ADS LEADERBOARD SECKISINDE YER ALAN VIRAL
REKLAMLARIN YARATICI REKLAM STRATEJiISi BAGLAMINDA
DEGERLENDIRILMESI

Calismanin son boliimiinde YouTube Ads Leaderboard seckisinde yer almakta olan
reklamlar arasindan viral reklam kategorisine giren reklamlar incelenecektir. Yaraticilik
olgusu ¢ercevesinde olusturuldugu disiiniilen viral reklamlarin igerigi Taylor’in 6 asamali

yaratici reklam olusturma stratejisi baglaminda degerlendirilecektir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gelisen teknoloji ile birlikte tliketicilerin daha bilingli olduklari, alisila gelmis reklam
iceriklerini artik ilgi ¢ekici bulmadiklari, bu sebeple son yillarda firmalar hedef kitlenin
dikkatini ¢ekebilmek i¢in iiriiniin ve ya hizmetin pazarlamasinda farkli mesaj stratejilerini
kullanmaya baglamistir. Bu baglamda firmalar ¢ekiciligi artirabilmek i¢in daha 6nce tiiketici
tarafindan deneyimlenmemis, yaratici fikirler kullanarak olusturulan reklam igerikleri liretme
yoluna gitmektedirler. Ozellikle eglenceli, alisilanin disinda igerikler ile iiretilen ve biiyiik
kitlelere hitap edebilme olanagi saglayan viral reklam tiiriiniin siklikla tercih edilmektedir. Bu
acidan degerlendirildiginde viral reklamlarin olusturulma bi¢iminde -direkt {iriin tanitimi
yerine daha yaratici bir bi¢imde reklamin igine gizlenerek- iriiniin sunulmasi tiiketici
tarafindan ilgi ¢cekmekte ve hizli bir bi¢imde yayilim sagladigi goriilmektedir. Diger reklam
tiirlerine gore viral reklamlarin yaraticilik kavramini, yayilim ve olusturulus bi¢imi sebebi ile

iceriginde daha sik barindirdig: diisiiniilmektedir.

Bu kapsamda aragtirmada, Reklamcilar Dernegi tarafindan hazirlanan Kristal Elma
Odiilleri ve YouTube’1n ortak segkisi olan YouTube Ads Leaderboard’da yer alan yaraticiligin
ve reklamciligin en iyi Orneklerinin sergilendigi son 3 yila ait olan 30 reklam filmi
incelenecektir. Listelenen reklamlardan, viral reklam kategorisine giren reklamlar Taylor’in
alt1 basamakli yaratici reklam stratejisine gore analiz edilecektir. Bu baglamda YouTube
sayesinde olduke¢a genis kitlelere yayilabilen viral reklamlarin hazirlanan farkli iceriklerinin

bahsedilen reklam stratejilerine uygun iretilip tiretilmedigi ortaya konulmaya caligilacaktir.

Literatlirde viral reklamlarin yaraticilik acisindan kuramsal temelde degerlendirilmesi
noktasinda ¢aligmanin daha sonraki arastirmalara 151k tutacagi ve yaraticilik alaninda yapilan
degerlendirmelerin ~ daha  bilimsel temelde gerceklestirilmesine destek  olacagi

diistiniilmektedir.
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3.2. Arastirmanin Sorular ve Hipotezleri
Arastirmanin Sorulart

1-Tiirkiye'de 6diil almis viral reklamlarin hangisi ya da hangileri alt1 asamali mesaj

stratejisi carkina gore yaraticidir?

2- Tiirkiye'de Kristal Elma o6diilii almis viral reklamlarda Taylor'in alt1 asamali mesaj

stratejisi carkinda hangi strateji / stratejiler kullanilmistir?
Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez 1: Tirkiye'de Kristal Elma 6diilii almis viral reklamlarin alti asamali mesaj

stratejisi carkina gore 18 tanesinden 14 tanesi yaraticidir.

Hipotez 2: Tiirkiye'de Kristal Elma 6diilii almis viral reklamlarda Taylor'in alt1 agamali

mesaj stratejisi carkinda duyu, ego, sosyal durum ve akut ihtiya¢ asamalar1 kullanilmakatdir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada birinci ve ikinci bolimiinde literatiir taramasi yapilarak ¢esitli
kaynaklardan yararlanilmistir. Bu sayede reklamciligin tarihi, reklam tiirleri incelenmistir.
Reklamlarin igerikleri olusturulurken mesaj stratejilerinin {iriin ve ya hizmet tanitiminda
olduk¢ca Onemli bir rol oynadigi goriilmiistiir. Bu baglamda mesaj stratejileri ile ilgili
arastirmalar yapilmis ve reklamlardaki yaratici stratejinin tiiketiciyi satin almaya iten en

onemli unsurlardan biri oldugu ortaya konulmustur.

Iceriginde markanin direkt olarak tiiketiciye sunulmadan hazirlanmasi en onemli
ozelliklerinden biri olan viral reklamlarin yaraticilik kavramini igerisinde barindiran bir

reklam tiirii oldugu ikinci boliimde literatiir taramasinda ortaya konulmustur.

Bu baglamda arastirmanin iigiincii ve son boliimiinde Kristal Elma Odiilleri ve
YouTube Ads Leaderboard’un ortak seckisinde bulunan reklamlar incelenecektir. Bu
reklamlar icerisinden viral reklamlarin en 6nemli 6zelligi olan markanin reklamin igerisine
gizlenmis olma Ozelligi goz Oniinde bulunudurlarak viral reklam kategorisine girenler
ayrilarak, Viral reklam filmleri Taylor’in alti agsamali modeline gore degerlendirilecektir.
2014, 2015 ve 2016 yillarina ait 30 reklam filminden 18 reklam filminin viral reklam tiiriine
girdigi tespit edilmis olup bu reklamlarin yaraticilik kavramini igerisinde barindirma durumu

ortaya konulacaktir.
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3.4. Arastirmanin Evreni, Orneklemi, Smirhihklar

Arastirmada Kristal Elma Odiilleri ve Yotube Ads Leaderboard’un ortak seckisinde yer
2014, 2015 ve 2016 yillarina ait yilin en yaratici reklam filmleri degerlendirilmeye alinmistir.
Bu baglamda YouTube, YouTube Ads Leaderboard ve Kristal Elma odiilleri ile ilgili olarak

litearatiir taramasi1 yapilmistir.
e YouTube ve Youtube Ads Leaderboard

Internette cok sayida video paylasim sitesi olmakla birlikte, videoyu diinyaya
yaymanin ilk ve en giizel 6rnegi YouTube sitesinin 2005 yilinda 1 milyondan fazla kisa video
ile lansmaninin yapilmasi olmustur (Giillidag, 2013:257). Kurulusundan birka¢ ay sonra
siteye giinde 8 milyon video yliklenmis ve bu videolar 3 milyon kisi tarafindan izlenmistir
(Toros, 2009:72). We Are Social ve Hootsuite tarafindan yayinlanan “Digital in 2017 Global
Overview” raporuna gore Facebook, Messenger ve Whatsapp uygulamalarinin ardindan 4.
sirada yer alan Youtube aylik 1,5 milyarlik aktif kullanicisi sayist ile en popiiler video
paylasim sitesi konumuna gelmistir. Ayn1 rapora gore Tiirkiye’de de en ¢ok kullanilan video

paylasim ag1 Youtube’dur (www.cnnturk.com, www.sosyalmedya.co E.T. 20.07.2017).

2005 yilinda Menlo Park’da bir garajda ortaya ¢ikan 2006 yilinda Time Dergisi
tarafindan yilin bulusu seg¢ilen ve 13 Kasim 2006 tarihinde Google INC. Tarafindan 1.65.
milyar Dolar’a satin alinan YouTube’'n yayginlagmasi ile birlikte videolara olan ilgili giin
gectikge artmugtir. Internet kullamicilarinin yayimlanan biitiin videolar1 izleyebildikleri ve
paylasabildikleri YouTube, kayith kullanicilara kendi c¢ektikleri videolar1 yayinlanama imkéani
da vermektedir. Bu sayede hem profesyoneller hem de amatdrler bu agda kendilerine igerik
olusturabilmektedirler. Bu avantaji1 ile video giinliiklerine olan ilgi de giin gegtik¢e artmaya
baglamigtir. Amatdr kullanicilarin, belli bir donem dahilinde ¢cogu kez belli bir konuya baglh
olarak yaptiklarim1 veya yasadiklarini anlattiklar1 video kayitlari olan Video blog (Vlog)’lar
sayesinde siteye olan ilgi giin gectikte artmaya baslamis, bu sayede firmalar alternatif reklam

arayislarina bir yenisini eklemislerdir.

Firmalarin profesyonel olarak hazirladiklar1 reklam vidolaria ek olarak kullanicilarin
kendi gibi birinden tavsiye ya da yorum almak istemeleri, YouTube iizerinden yayilan
videolarin da buna imkan saglamasi, marka imaji, bilinirliligi ve satin alma davranislarina

etkisi noktasinda viral reklaminin YouTube aracilifiyla yayilmasini 6n plana ¢ikarmistir.
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Video paylasim sitelerinde yayinlanan viral reklamlar igerikleri sayesinde tliketiciye
birebir etki yaparak akilda kalmayi amaglamaktadir. Videonun nitelikleri kullanilarak, firma
tarafindan duyurulmak istenen iiriin/hizmet hakkinda ilgi uyandirilmakta, kullanicilar, amator
sekilde hazirlandig1 diisiintilen viral reklamlarla yonlendirilmektedir. Video olarak hazirlanan
viral reklamlarin, kullanicilarin ilgisini ¢ekmesinin en biiyiik sebebi ise markanin, hazirlanan
reklamin igerisine gizlenmesi ve bu sayede yaratilan merakla kullanicinin markaya

yonlenmesi oldugu diistiniilmektedir.

2005 yilinda Kaliforniya’da bir video barindirma web sitesi olarak kurulan
YouTube’da yiiklenen her video, reklam olabilme 6zelligi tasimaktadir. YouTube {izerinden
iiyeleri kendi ag giinliiklerinde (bloglarinda) hazirlaylp  ytikledikleri  videolar1
yayinlayabildikleri gibi belli firmalar da bir licret karsiliginda reklamlarini gesitli tekniklerle
yayinlayabilmektedirler (Bircan, 2017:63).

Bu baglamda kullanicilarina da kendi reklam igeriklerini olusturarak sunma sansi
veren YouTube’un internet reklamciliginin oldukga aktif olarak kullanildigi bir ortam oldugu
sOylenebilmektedir. Bu sayede de viral reklam tiirii i¢in olduk¢a Onemli bir ortam olma
ozelligini de bilinyesinde tasimaktadir. Video igerigini kendisi olusturabilen kullanicilarin bir
iiriin ile ilgili olarak iyi ve ya kotii yapacagi reklam diinyanin her yerine oldukca hizli bir

bi¢imde ulagim saglayabilmektedir.

Uluslararasi bir hedef kitleye sahip olan YouTube iizerinden, 2014 yilinda paylasilan
reklamlarin izlenme oranlari, reklam veren ve reklami olusturan firmalar hakkinda bilgilerin
bulundugu YouTube Ads Leaderboard adl1 bir site hazirlayarak, kullanicilarina en iyi reklam

orneklerini sergilemektedir.

YouTube Ads Leaderboard belli zaman araliklarinda internet kullanicilarinin izlemeyi
tercih ettigi reklamlar1 One ¢ikarmaktadir. Siralamalar, tcretli goriintiilemeler, organik
goriintiilemeler ve kitleyi elde tutmay1 (insanlarin bir videonun ne kadarini izledigini) dikkate
alan bir algoritma tarafindan belirlenmektedir  (https://www.thinkwithgoogle.com,
e.t.:10.06.2017).

Bu baglamda YouTube iizerinden diinyanin her yerinde izlenen reklamlarin tim
analizleri yine YouTube’un kendi olusturmus oldugu bir birimi tarafindan diinyaya
duyurulmaktadir. Youtube Ads Leaderboard kendi igerisinde yapmis oldugu arastirmalari,

basar1 hikayelerini, sektordeki reklam ajanslarini ve verilen reklamlarin igerikleri hakkinda
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YouTube kullanicilarina agik olarak bilgi vermektedir. Sektére yon veren ajanslarin
hazirlamig oldugu reklam filmlerini ve bu reklam filmlerinin izlenme durumlarini da

kullanicilari ile bu site lizerinden paylagmaktadir.

YouTube Ads Leaderboard, markalarin reklamlarinin popiilerlik oranlarina gore
siralamasini yapmaktadir. Listede yer alacak reklamlar, goriintiillenme, izlenme, reklam (paid
view) ve kazanilan izlemeler (earned view) orani gibi kriterler géz oniinde bulundurularak
hazirlanmaktadir. Yalnizca reklam veren firmalar i¢in degil reklamcilik sektorii i¢in de dnemli
bir yer tuttugu goriilmektedir. Reklamlarin sadece gosterilen degil ayn1 zamanda kullanicinin
etkilesime gectigi ve marka hikayesinin bir parcasi oldugu yeni bir degerlendirme yontemi

olmaktadir (http://www.campaigntr.com, e.t., 10.05.2017).

YouTube Ads Leaderboard, internet kullanicilarinin YouTube iizerinden en ¢ok
izlenen reklam filmlerinin ve o reklamlar1 yaratarak sektdre yon veren ajanslarin incelenmesi
icin oldukea etkili bir site olarak goriilmektedir. Ay ay, yil yil ve 6zel olarak bazi yarigmalar
icin hazirlamis oldugu raporlariyla o doneme yon vermis, en yiiksek izlenme oranlarina ve

yaratici igeriklere sahip olan ilk on reklam filmini paylagmaktadir.
Kristal Elma Odiilleri

Kristal Elma Odiilleri, Tiirkiye'de pazarlama iletisimi ve reklamcilik alaninda bir yil
icerisinde iiretimde bulunmus reklam filmleri, kampanyalar1 arasinda cesitli kategorilerle

yapilan bir 6diil toreni olarak kabul edilmektedir.

Tiirkiye'nin onde gelen yaraticilar1 ve medya profesyonelleri tarafindan 11 kategoride
2800 katilimci ile Tiirkiye'nin en begenilen reklam islerinin se¢ildigi 6diil toreni, Reklamcilar
Dernegi  Yonetim Kurulu tarafindan 1989 yilinda, Tirkiye'de faaliyet gosteren
reklam ajanslarinin  ve ¢alisanlarinin  yil  boyunca harcadiklar1 emegin, ortaya
koyduklar1 6zgiin yaratici calismalarin 6diillendirilecegi bir yarisma diizenleme fikri ile ortaya
cikmigtir. Sektoriin en basarili ¢aligmalarini ddiillendirmeyi hedefleyen Kristal Elma, ayni
zamanda marka iletisim fikirlerinin ve goriislerin paylastigi bir forum niteligi tasimaktadir

(http://www.kristalelma.org.tr, e.t., 10.06.2017).

Kristal Elma Odiilleri basm, tasarim, radyo, online film, dijital, medya, entegre
kampanyalar, a¢ik hava, bolge yarismasi, promosyon aktivasyon ve dogrudan pazarlama,
film-tv ve sinema, uygulamada miikemmellik ana basliklar1 altinda toplanan farkli

branglardan reklamlara her sene ddiillerini sunmaktadir. 2014 yilindan itibaren ise Kristal
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Elma Odiilleri’nde YouTube’ nin analitik reklam verilerini paylasmis oldugu Ads Leaderboard

ile y1lin en ¢ok izlenen ve en yaratici reklam filmleri listelenmektedir.

Yapilan literatiir taramasinda YouTube’in Tiirkiye’de ve diinyada en ¢ok kullanilan
video paylagim sitesi oldugu ortaya konulmustur. Bu baglamda Tiirkiye Reklamcilar Dernegi
tarafindan hazirlanan yilin en Onemli reklam &diillerinin verildigi organizasyon ile
YouTube’1n ortak calismasi olan YouTube Ads Leaderboard’in son ii¢ yilda en yaratici ve en
cok izlenen reklamlarin sergilendigi segkideki 30 reklam filmi aragtirmanin evrenini

olusturmaktadir.

Aragtirmanin O6rneklemi ise segkide bulunan 18 viral reklam filmi iizerinden yaratici
stratejiye giren reklam filmlerinin yaraticilik kavramini iginde barindirma durumu ortaya

konulacaktir.
3.5. Arastirmanin Analizi ve Bulgular

Bu bélimde Youtube ve Kristal Elma’nin ortaklasa hazirladigi yaraticiligin en ¢ok
kullanildigi videolarin sergilendigi Ads Leaderboard’da yer alan toplam 30 reklam filmin
listelenecektir. Daha sonra bu reklamlar arasindan viral reklam tiiriine giren 18 tanesi igerik
analizine tabi tutulacaktir. Bu gercevede, firmalarin viral reklam uygulamalar i¢in olusturulan
iceriklerde yaraticilik olgusunu ne Olgiide barindirdiklar1 Taylor’in alti asamali reklam
stratejisine gore irdelenecektir. Reklam tiirleri arasindaki ayrim ilk asamada viral reklamin en
belirgin 06zelligi olan, markanin igerige gizlenmis olup olmama durumuna bakilarak

yapilacaktir.

Bu baglamda 2014 yih Youtube Ads Leaderboard seckisinde yer alan reklamlar

su sekilde siralanmaktadir;
1) Yalin: Yeniden / Marka: Cornetto
2) Don Duran: Titre Bakalim/Marka: Lassa
3) Kobe vs. Messi: The Selfie Shootout/Tiirk Hava Yollari
4) Kubat hepimize kutlu olsun! #14Kubat / Turkcell
5) Lionel Messi & Roger Federer Trading Places #InnerSteel / Gillette

6) Nike Football: The Last Game ft. Ronaldo, Neymar Jr., Rooney, Zlatan,

Iniesta&more/Nike
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7) gnetrkcll'de Barbara'yla #GeceBizim, lezzetli olan! / Turkcell
8) Elveda Elizabet, Merhaba Gergek Ask! / Durex

9) Nike Football: Winner Stays. ft. Ronaldo, Neymar Jr., Rooney, Ibrahimovi¢, Iniesta

&more
10) Anadolu Sigorta Reklami - Kaskosuz Siirticiiye Aduket Soku / Anadolu Sigorta

2015 yih Youtube Ads Leaderboard seckisinde yer alan reklamlar su sekilde

siralanmaktadir;

1) Yalin - Benimki #AsktaCesurOlan / Cornetto

2) Orkid #K1zGibi — Durdurulamaz / P&G

3) Drogba vs. Messi: #EpicFood ( Offical full length version) / Tiirk Hava Yollar1
4) Dove: Giizel Hissetmek Senin Elinde / Dove

5) Biiyiik Hesaplasma / Dogadan

6) Android One — General Mobile 4G / General Mobile

7) Hayrettin bu aciya bayildi! / Knorr

8) Akbank Babalar Giinii Filmi / Akbank

9) Vazgegme / Tiirk Hava Yollar

10) Bana Bi Smartt Verin! / Ulker Smartt

2016 yih Youtube Ads Leaderboard seckisinde yer alan en cok izlenen reklamlar su

sekilde siralanmaktadir;

1) Giiliz Ayla — ik Opiiciik Benden Olsun #ilkAdimiAt / Cornetto

2) Ozkan Ugur: Adina Bakma Tadina Bak / Pepsi

3) Ulker Oneo /Aninda Ferahlatiyo

4) 4 Mevsim Balkanlar Kis #okadaryakinki / Tiirk Hava Yollari

5) #bagliyizbiz / Turkcell

6) Garanti/ Ugi, Garanti Cep ile konusursa

7) Arda Turan’dan Cocuklara Paha Bigilemez Siirpriz!/Matercard

8) 4 Mevsim Balkanlar Sonbahar #okadaryakinki / Tiirk Hava Yollar
9) #banabak’ta Bi’ Seyler Oluyor!

10) Senin oldugun her yerde bir LC Waikiki Magazasi var./ LC Waikiki
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YILLAR REKLAMIN ADI REKLAM VEREN SEKTORU REKLAM TURU
2014 Yeniden Cornetto Gida Viral Reklam
2014 Titre Bakalim Lassa Otomotiv Viral Reklam
2014 The Selfie Shootout Tiurk Hava Yollar Havacilik Viral Reklam
2014 14 Kubat Hepimize Kutlu Olsun Turkeell Telekomiinikasyon Viral Reklam
2014 Elveda Elizabeth, Merhaba Gergek Ask Durex Saglik (Kisisel Bakim) Viral Reklam
2015 Benimki Cornetto Gida Viral Reklam
2015 Kiz Gibi Orkid Saglik (Kisisel Bakim) Viral Reklam
2015 Epic Food Tirk Hava Yollar Havacilik Viral Reklam
2015 Gizel Hissetmek Senin Elinde Dove Saglik (Kisisel Bakim) Viral Reklam
2015 Biiyiik Hesaplagsma Dogadan Gida Viral Reklam
2015 Hayrettin Bu Aciya Bayildi Knorr Gida Viral Reklam
2015 Akbank Babalar Giinii Filmi Akbank Finans Viral Reklam
2015 Vazgegmem Tiirk Hava Yollar Havacilik Viral Reklam
2016 [k Opiiciik Benden Olsun Cornetto Gida Viral Reklam
2016 Adina Bakma Tadina Bak Pepsi Gida Viral Reklam
2016 Dort Mevsim Balkanlar #K1S Tirk Hava Yollar Havacilik Viral Reklam
2016 Arda Turan’dan Cocuklara Paha Bigilemez Siirpriz! Mastercard Finans Viral Reklam
2016 Dort Mevsim Balkanlar #SONBAHAR Tirk Hava Yollart Havacilik Viral Reklam

Tablo 3.1: YouTube Ads Leaderboard’da bulunan Viral Reklam Filmleri
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2014 yilindan 2016 yillar1 arasinda YouTube Ads Leaderboard’da yaymmlanmis olan
reklam filmlerinden 18 tanesinin viral reklam kategorisine girdigi saptanmistir. Bu baglamda

calismanin bu boliimiinde yil y1l segkideki viral reklamlar igerik analizine tabi tutulmustur.
3.5.1. YouTube Ads Leaderboard - Kristal EIma 2014

YouTube Leaderboard’da yer alan 2014 Kristal Elma Odiilleri seckisi icerisinde bes

viral reklam filmi incelenmistir.

1)Yalin: Yeniden / Marka: Cornetto

Yalin - Yeniden

MARKA
Cornetto

Goriintiu 3.1: Cornetto- Yalin Yeniden

Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com, e.t.,10.06.2017

Seckinin ilk sirasinda Algida’nin son yillarda bir sanatgi ile birlikte c¢alisarak
hazirladigi Cornetto reklamlarindan biri yer almaktadir. Cornetto Yalin tarafindan
seslendirilen ‘Yeniden’ adl1 sarkinin klibi igerisinde herhangi bir iiriin tanitimi direkt olarak
yapmamaktadir. Bu o6zellik viral reklam uygulamalarimin en 6nemli o6zelliklerinden biri
arasinda yer almaktadir. Bir sahil kasabasinda yasanan ask hikayesini kisaca konu alan
reklamda, eglenceli miizik, genglik gruplarinin dondurma yerken goriintiileri sunulmaktadir.
Bu goriintiiler higbir sekilde izleyiciye direkt olarak dondurma reklami amagh degil, genglerin
aslinda Cornetto adli dondurmay: tercih ettigini gostermek iizere kurgulanmis bir viral

reklamdir.

Bu baglamda olusturulan reklam filminin igeriginde bes duyumuzdan biri olan tad
alma duyusu ve bununla beraber gelen mutluluk hissinin vurgulandigi reklam igeriginde
Taylor’in alti asamali yaratict reklam stratejisinden ‘duyu’ segmentin kullandig:

goriilmektedir.

45



2)Don Duran: Titre Bakalim / Marka: Lassa

Don Duran - Titre Bakalim

MARKA
Lassa

Goriintii 3.2: Don Duran — Titre Bakalim / Lassa
Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com, e.t.,10.06.2017

Seckinin ikinci sirasinda Lassa’nin kis lastikleri i¢in hazirlamis oldugu bir reklam
filmi bulunmaktadir. Titre Bakalim adindaki reklam filminde direkt olarak markanin ve
iirliinlin tanittim1 yapilmamakla birlikte Cornetto reklamindaki gibi bir sarki ile hazirlandigi
goriilmektedir. Reklam filminde Lassa markasinin sloganlarindan olan ‘Saglam Basican’
kelimeleri tekrarlanmakta ve izleyicinin aklinda yer edilmeye g¢alisilmaktadir. Direkt olarak
tanitimin yapilmadig1 bu reklam tiirii de viral reklam tiiriine girmektedir. Eglenceli ve yaratici
icerigi ile izleyiciyi videoya c¢ekmektedir. Hazirlanan bu reklam filminin Taylor’in alti

segmentli yaratici reklam stratejisi basamaklarindan herhangi birine rastlanmamastir.

3) Kobe vs. Messi: The Selfie Shootout / Tiirk Hava Yollart

Kobe vs. Messi: The Selfie
Shootout

Turk Hava Yollan

Goriintii 3.3: Kobe vs. Messi: The Selfie Shootout / Turk Hava Yollari

Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com, e.t.,10.06.2017
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Tirk Hava Yollari’nin son yillarda reklamlarinda kimi zaman siirekliligi saglamak
adina birbirinin devami seklinde reklam filmleriyle izleyici ile bulustugu goriilmektedir. Bu
reklam filminde de Kobe Bryant ve Lionel Messi ile ¢alisildigi goriilmektedir. Birbirlerine
cekmis olduklar selfieleri gonderen ikilinin devamli birbirinin Oniine ge¢me ¢abasi i¢inde
oldugu goriilmektedir. Bu sebeple Tiirk Hava Yollari’nin farkli {ilkelere olan seferleriyle
birbirinden bagimsiz degisik iilkelerde fotograf g¢ekerek birbirlerine yollarken, izleyiciye
verilen alt mesaj Tiirk Hava Yollar’'nin ne kadar genis bir ag iizerinde seyahat
gergeklestirdigi  fikri oldugunu gormekteyiz. Viral reklam tiirlinde olan bu reklam

caligmasinin oldukga basarili bir kurguya ve yaratici igerige sahip oldugu goriilmektedir.

Hazirlanan reklam filminde yaratici stratejiye gore ‘ego’ ve ‘sosyal durum’ segmentini
iceriginde barmdirdigi goriilmektedir. Iki {inlii isim ile gerceklesen bu reklam filminde
tiiketicinin egosuna dokunacak olan bir digeriyle rekabet icerisine girme fikri duygusal olarak
izleyiciyi etkilemektedir. Ayn1 zamanda da ziippe etkisi olarak da bilinen sosyal durum
segmentini i¢inde barindiran bu reklam filminde Tirk Hava Yollari markasinin tiiketici
tarafindan hizmete karsi duydugu hayranligi bagliligini arttiran bir igerige sahip oldugu

goriilmektedir.

4) Kubat hepimize kutlu olsun! #14Kubat / Turkcell

14 Kubat hepimize kutlu
olsun! #14Kubat

Turkceell

Goriintii 3.4: Kubat hepimize kutlu olsun! #14Kubat / Turkcell
Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com, e.t.,10.06.2017

Turkcell’in de bir sanatci ile olusturmus oldugu bu reklamin 14 Subat Sevgililer Glinii
yalniz olan hedef kitle diisiiniilerek hazirlanmis oldugu goriilmektedir. Klip seklinde
hazirlanan bu reklam c¢alismasinda da viral reklam etkisi goriilmektedir. Turkcell’in gencler
icin 6zel avantajlar sundugu Gnetrkell adli uygulama i¢in hazirlanmis olan reklam filminde

Gncturkceell’in hedef kitlesi olan genglerin 14 Subat’taki hislerini konu alan reklam filminde
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yalnizca firmanin gengleri anladig1 ve onlar gibi hissettigini diisiindiirmek asil amaci olarak
goriilmektedir. Bu baglamda reklam filminde marka ibaresi bulunmamasi ve izleyiciyi
eglendirici ve ekranda tutucu yaratici igerik olusturmasi da viral reklam kapsamina girdigini
izleyiciye gostermektedir. Hazirlanan bu reklam filminin Taylor’in alti segmentli yaratici

reklam stratejisi basamaklarindan herhangi biri goriilmemistir.

5) Elveda Elizabet, Merhaba Gergek Ask! / Durex

Elveda Elizabet, Merhaba
Gergek Agk!

Durex

Goriintii 3.5: Elveda Elizabet, Merhaba Gergek Ask! / Durex
Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com, e.t.,10.06.2017

Durex adli prezervatif markasinin hazirlamis oldugu bu reklam filminde, izleyiciyi
eglenceli bir icerik bekledigini gérmekteyiz. Viral reklamin iyi Orneklerinden biri olan
reklamda higbir sekilde iiriin tanitimi yapilmamaktadir. Bu da viral reklamlarin 6nemli bir
ozelligi olarak bilinmektedir. Reklam boyunca komik bir kurgu izleyip sevgilisinden ayrilan
bir erkegin yasadiklar1 konu alinmaktadir. Eglenceli igerigi ve markanin gizlenmis olmasi
viral reklam o6zellikleri tasidigini gostermektedir. Hazirlanan bu reklam filminde Taylor’in alt1
segmentli yaratict reklam stratejisine gore ‘akut ihtiyag’ segmentini igeriginde barindirdigi
goriilmektedir. Insanlarda asinaligi saglayan bu segmentte smirli zaman ve bilgi ile

tiiketicilerin akut ihtiyaclarinin karsilanabilecegi bir icerik olusturulmaktadir.
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SOSYAL . AKUT MIKTAR
YIL REKLAMIN ADI REKLAM VEREN EGO DUYU RUTIN . . .
DURUM [HTIYAC (FIYAT)
2014 Yeniden Cornetto % *® v 4 8 b 4
2014 Titre Bakalim Lassa ® 4 ® »® % ®
2014 | The Selfie Shootout | Tiirk Hava Yollani | v/ »® »® s o)
14 Kubat Hepimize
2014 P Turkcell ® x® x »® ®
Kutlu Olsun
Elveda Elizabeth, %
2014 Durex x % x ® v

Merhaba Gergek Ask

Tablo 3.2: 2014 Y1l Viral Reklamlarinin Taylor’in Yaratici Stratejisine Gore Incelenmesi
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Tabloda ilgili reklamlarin, Taylor’in alt1 asamal1 yaratici reklam olusturma stratejisine

gore duyu, akut ihtiyag, ego, sosyal durum stratejilerini tagidiklar: goriilmektedir.

Cornetto’nun  ‘Yeniden’ adli reklam filminde tad alma duyusuna hitap etmesi
sebebiyle duyu segmentini igeriginde barindirdig1 goriilmektedir. Durex’in hazirlamis oldugu
reklam filminde ise kisinin ihtiyaglar1 sebebi ile iirline yonlendirilmesi fikri i¢eriginde akut

ihtiya¢ segmesini barindirmaktadir.

Segmentler  farkli  bigimlerde  kanistirip  eslestirerck mesaj  stratejisinin
gelistirilebilinmesi durumu Tiirk Hava Yollar’’nin hazirlamis oldugu reklam filminde
goriilmektedir. Egonun ve sosyal durumun ayni igerikte bir araya geldigi bu reklam filminde

carkin duyulara hitap eden iki agsamasi birlestirilmistir.

Seckide rutin ve miktar asamalarinin 2014 yili viral reklam igeriklerinde

kullanilmadig: goriilmektedir.
3.5.2. YouTube Ads Leaderboard - Kristal EIma 2015

YouTube Ads Leaderboard’da yer alan 2015 Kristal Elma Odiilleri segkisinde reklam

filmi incelenmistir.

1) Yalin - Benimki #AsktaCesurOlan / Cornetto

Yalin - Benimki
#AsktaCesurOlan / Cornetto

Cornetto

HASKTACESUROLAN M

Goriintii 3.6: Yalin - Benimki #AsktaCesurOlan / Cornetto
Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com, e.t.,10.06.2017

Cornetto i¢in hazirlanan bu reklam filminde diger calismalarinin devami niteliginde
yine bir video klip hazirlandig1 goriilmektedir. Sahil kasabasinda gegen reklam filminde yine

kisa bir agk hikayesi anlatilmaktadir. Cornetto her reklam filminde igerikle baglantili olarak
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hastag kullanmaktadir. Uriin yine video klibin igerisine yerlestirilerek izleyicinin goziine
sokulmadan hazirlanmis bir viral reklam oldugu goriilmektedir. Iki kisi arasindaki aski
anlatan reklam filminde Taylor’in alti asamali yaratict reklam stratejisinden ‘duyu’

segmentini igeriginde barindirdigr gériilmektedir.

2) Orkid #KizGibi — Durdurulamaz / P&G

Orkid #KizGibi-Durdurulamaz

MARKA
Orkid

Goriintii 3.7: Orkid #K1zGibi — Durdurulamaz / P&G
Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com, e.t.,10.06.2017

P&G markasinin hazirlamis oldugu viral reklam serisi Orkid Kiz Gibi basarili viral
reklamlar arasinda goriilmektedir. Uluslararasi bir yayillim saglanan videoda iilke {ilke farkli
caligmalar yapilarak tiim diinya iizerinde bir etki yaratildigi goriilmektedir. Birkag boliim
olarak hazirlanmis kampanyanin videolarindan biri de listenin ikinci sirasinda bulunmaktadir.
Eglenceli ve merak uyandiran igerigi ve yaratici etkisi reklam filminin viral reklam tiiriinde
ozellikler tasidigmi gostermektedir. Hazirlanan reklam filminde kullanilan durdurulamaz
hashtagi ile kadinlarin igerisindeki giicinii ve onlar i¢in kullanilan ifadelerin aksine
kendilerini ¢ok daha fazla nitelikli olarak yorumlamalar1 ‘ego’ segmentini igerisinde

barindiran bir reklam filmi olmasin1 saglamaktadir.

51



3)Drogba vs. Messi: #EpicFood / Tiirk Hava Yollar

Drogba vs. Messi: #EpicFood
(Official full length version)

MARKA

Tiirk Hava Yollari

Goriintii 3.8: Drogba vs. Messi: #EpicFood (Offical full length version)/Tiirk Hava Yollari
Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com, e.t.,10.06.2017

Tiirk Hava Yollar’nin son yillarda reklamlarinda birbirinin devami seklinde reklam
filmleriyle icerikler olusturdugu goriilmektedir. Benzer bir reklam filmi Ads Leaderboard
2014 secgkisinde de incelenmistir. Bu reklam filminde de Drogba ve Messi ile ¢alismistir.
Birbirlerine ¢ekmis olduklar fotograflart gonderen ikilinin devamli birbirinin 6niine gegme
cabas1 i¢cindedir Bu sebeple Tiirk Hava Yollari’nin farkl iilkelere olan seferlerini kullanarak,
birbirinden bagimsiz degisik iilkelerde fotograf ¢ekip birbirlerine yollarken, izleyiciye verilen
alt mesajda Tiirk Hava Yollari’nin ne kadar biiyiik ve genis bir ag tizerinde yolcularina hizmet
verdigi ve ayni1 zamanda da miisterilerini saygin ve konforlu hissettirdigi fikrini sundugunu
ortaya konulmaktadir. Markanin gizli bir bi¢imde verilmesi, eglenceli bir igerikle izleyiciyi
etkilemesi ve yaratict kurgusu ile viral reklam tiriinde giizel bir 6rnek oldugunu
gostermektedir. Taylor’in stratejisine gore 2014 yilindaki gibi 2015 yilinda da hazirlanan bu

reklam igeriginde ‘ego’ ve ‘sosyal durum’ segmentlerinin kullanildig1 goriilmektedir.
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4) Dove: Giizel Hissetmek Senin Elinde / Dove
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Goriintii 3.9: Dove: Giizel Hissetmek Senin Elinde /Dove
Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com, e.t.,10.06.2017

Dove’un oldukga basarili bu viral reklam ¢alismasinin izleyiciyi oldukca etkileyecek
bir kurguyla olusturuldugunu sdyleyebiliriz. Insanlara giizel ve ortalama siradan gibi iki farkli
kapidan ge¢cmeleri icin se¢cim hakki sunulmaktadir. Glizel yazan kapidan giren insanlarin
kendini daha iyi hissettigi goriilmektedir. Marka reklaminin yapilmadigi bu reklam filminde
insanlarin Dove kullanarak kendilerini daha iyi hissedecekleri alt mesaji verilmektedir.
Izleyiciye merak uyandirmasi, markanin izleyiciye direkt olarak verilmemesi viral reklam

ozellikleri tasidigin1 gostermektedir.

Hazirlanan reklam filminde insanlarin duyularina direkt olarak hitap eden ve etkisi
altina alan bu reklamin igeriginde Taylor’in reklam stratejisinden ‘duyu’ segmentini

tagimaktadir.
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5) Biiyiik Hesaplasma / Dogadan

Buyik hesaplagsma!

MARKA
Dogadan Cay

Goriintii 3.10: Biiyiik Hesaplasma / Dogadan
Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com, e.t.,10.06.2017

Dogadan Cay igin hazirlanmis olan bu reklam filminde yine izleyiciyi eglenceli bir
icerikle karsilamaktadir. Firma {irtin adin1 reklam filmi igerisinde gdstermeyerek videonun
icine gizlemis ve yesil bardak ile Dogadan’1 alt metinde izleyiciye aktarmaktadir. Hastalik ve
ya grip olarak adlandirilan bir gii¢ ile savasan Dogadan igen saglikli karakter goriilmektedir.
Dogadan Cay’in hazirlamis oldugu reklam filminde, izleyici tarafindan merak uyandirmasi,
markanin icerige gizlenmis olmasi viral reklam kategorisine girdigini ortaya koymaktadir.
Sinirli zaman ve bilgi ile insanlarin Dogadan c¢ayr icerek grip olmayacaklar1 algisinin
olusturularak hastaliklara kars1 koruyacag: etkisinin verilmesi Taylor’in stratejisine gore ‘akut

ihtiyag’ segmentini i¢inde barindiran bir reklam filmi oldugunu gostermektedir.

6) Hayrettin bu actya bayildi! / Knorr

Hayrettin bu aciya bayildi!

MARKA
Knorr

(7 Tube]

Goriintii 3.11: Hayrettin bu aciya bayildi / Knorr

Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com, e.t.,10.06.2017
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Knorr i¢in hazirlanan bu reklam filminde acili ¢orbalarinin etkisi goriilmektedir.
Hazirlanan bu reklam filminde eglenceli bir igerik olusturulmustur. Reklam filminin sonuna
kadar marka izleyiciye sunulmamaktadir. Yesil bardak sayesinde insanlarda Knorr markasinin
algis1 olusmaktadir. Bu sebepler ile viral reklam kategorisine girmektedir. Taylor’in yaratici

stratejisine gore tad alma ve ac1 cekme algisini tiiketicide olusturdugu i¢in ‘duyu’ segmentini
icinde barindirdig1 goriilmektedir.

7) Akbank Babalar Giinii Filmi/ Akbank

Akbank Babalar Giind Filmi

MARKA
Akbank
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Goriintii 3.12: Akbank Babalar Giinii Filmi / Akbank
Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com, e.t.,10.06.2017

Babalar giiniinde ¢ocuklarin babalarina aldiklari hediyelerin yine babalarin parasi ile

alimmasint konu olan reklam filmi olusturulan eglenceli igerigi ve gizli marka sunumu

sayesine viral reklam kategorisine girmektedir. Reklam filminde yaratici strateji

basamaklarindan herhangi birine rastlanmamaktadir.
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8) Vazgecme / Tiirk Hava Yollart

Vazge¢me

MARKA
Tiirk Hava Yollari

Goriintii 3.13: Vazgeg¢me / Tiirk Hava Yollar
Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com, e.t.,10.06.2017

Tiirk Hava Yollarinin hazirlamis oldugu bu reklam filminde diger reklam filmlerindeki
gibi oldukga iyi bir senaryo gormekteyiz. Ucaga binmekten korkan bir ¢ocugun, hayallerini
gerceklestirmesi i¢in vazgegmeden neler basarabileceginin gosterildigi reklam filmi gerek
icerigi gerekse film icerisinde direkt olarak Tiirk Hava Yollar’’nin reklaminin yapilmamasi,
izleyicide merak uyandirmasi Ozellikleri sebebi ile viral reklam kategorisine girmektedir.

Olusturulan reklam filmi Taylor’in hazirladigi yaratici stratejinin segmentlerini igeriginde

barindirmamaktadir.
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SOSYAL

YIL REKLAMIN ADI REKLAM VEREN EGO DUYU | RUTIN |AKUTIHTIiYAC | MIKTAR (FiYAT)
DURUM
2015 Benimki Cornetto ® ® v % % %
2015 Kiz Gibi Orkid v
? % ®
2015 Epic Food Tiirk Hava Yollari v v 8 % ® %
2015 Gizel Hissetmek Senin b v
ove
Elinde ® »® ® »® ®
2015 Biiyiik Hesaplagma Dogadan x x x x v x
2015 | Hayrettin Bu Aciya Bayildi Knorr v
® ® % ®
2015 Babalar Giinii Filmi Akbank x x x x x x
2015 Vazge¢gmem Tiirk Hava Yollari x x x x x x

Tablo 3.3: 2015 Y1l Viral Reklamlarinin Taylor’in Yaratici Stratejisine Gére Incelenmesi
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Kristal Elma Odiilleri YouTube Ads Leaderboard 2015°de yer almis olan reklamlarm
incelemesi Tablo 3.3’de siralanmaktadir. Taylor’in alti agamali reklam olusturma stratejisine
gore duyu, akut ihtiyag, ego, sosyal durum stratejilerini tasidiklar1 goriilmektedir. Tiirk Hava
Yollart’nin hazirlamis oldugu reklamda sosyal durumun ve egonun ayni igerikte bir araya
geldigi gorilmektedir. Duyunun diger asamalara gore ¢ok daha fazla kullanildigi miktar
(fiyat) asamasinin ve rutin asamasinin 2015 yili viral reklam igeriklerinde kullanilmadigi

goriilmektedir.
3.5.3. YouTube Ads Leaderboard - Kristal EIma 2016

YouTube Leaderboard’da yer alan 2015 Kristal Elma Odiilleri seckisi igerisinde sekiz

reklam filmi incelenmistir.

1) Giiliz Ayla — Ilk Opiiciik Benden Olsun #ilkAdimiAt / Cornetto

Giiliz Ayla - ilk Opiiciik
Benden Olsun | #ilkAdimiAt

MARKA

Cornetto Tiirkiye

Goriintii 3.14: Giiliz Ayla — ik Opiiciik Benden Olsun #ilkAdimiAt / Cornetto
Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com, e.t.,10.06.2017

Cornetto’nun son yillarda devamlilik saglayarak hazirladig: reklam filmlerinden biri
olan Ilk Opiiciik Benden Olsun reklami da diger reklam filmleri gibi viral reklam kategorisine
girmektedir. Reklam yazlik bir kasabada gen¢ arkadas gruplart igerisinde gecen tanisma
hikayesini kisaca anlatirken sonrasinda askini itiraf eden bir gencin Cornetto’dan destek
almasin1 konu almaktadir. Gerek eglenceli igerigi, izleyiciye merak uyandirmasi gerekse en
onemli 6zelligi olan firma tanitimini yapmamasiyla viral reklam kategorisinde karsimiza
¢ikmaktadir. Reklamda bulunan tad alma duyusu, mutluluk heyecanlanma gibi duygulari
izleyici ile bulusturma durumu staratejide yer almakta olan duyu asamasini igerisinde
tasidigini gostermektedir.
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2) Ozkan Ugur: Adina Bakma Tadina Bak / Pepsi

Pepsi - Ozkan Udur | Adina
Bakma Tadina Bak

MARKA
Pepsi Tirkiye

Goriintii 3.15: Ozkan Ugur Adina Bakma Tadina Bak / Pepsi
Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com, e.t.,10.06.2017

Pepsi firmasinin hazirlamis oldugu reklam filminde kisi adina bakmadan kolalar test
ederek hangisinin Pepsi olup olmadigin1 denemektedir. Uriin reklami direkt olarak
yapilmadan kiginin Pepsi’yi arasindan se¢mesinin amaglandigi bu reklam filminde, eglenceli
icerik, izleyici tarafindan merak uyandirilmas: sebepleri ile viral reklam kategorisine
girmektedir. Kisisinin kendi kararlar1 ve istekleri dahilinde ger¢eklesen ve duygusal anlamda
hislerinin de ortaya konuldugu reklam filminde Taylor’in alt1 segmentli modeline gére ego ve

duyu agsamalarini igerisinde barindirdig1 goriilmektedir.

3) 4 Mevsim Balkanlar Kis #okadaryakinki / Tiirk Hava Yollart

4 Mevsim Balkanlar | Kis |
#okadaryakinki

MARKA
Turkish Airlines

Goriintii 3.16: 4 Mevsim Balklanlar Kis #okadaryakinki / Tiirk Hava Yollar1

Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com, e.t.,10.06.2017
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Tirk Hava Yollari’nin hazirlamis oldugu reklam filminde Balkan iilkelerin giizellikleri
izleyiciye sunmaktadir. Tlirk Hava Yollarinin direkt olarak reklaminin yapilmamasi, icerigin
olduke¢a eglenceli olmasi reklam filminin viral reklam kategorisine girdigini gostermektedir.
Kisilerin istekleri dogrultusunda begenilerine gore tercih etmelerini saglayacak olan bu
reklamda Taylor’in alti segmentli modeline gore ego ve duyu asamalarini igerisinde

bulundurdugu goriilmektedir.

4)Arda Turan’dan Cocuklara Paha Bicilemez Siirpriz! / Mastercard

Arda Turan'dan Cocuklara Paha
Bigilemez Siirpriz!

MARKA
Mastercard

Goriintii 3.17: Arda Turan’dan Cocuklara Paha Bi¢ilemez Siirpriz! / Mastercard
Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com, e.t.,10.06.2017

Mastercard tarafindan hazirlanan bu reklam filminde Arda Turan mahalle arasinda
futbol oynayan c¢ocuklara siirpriz yaparak yanlarina gidiyor ve daha sonra cocuklart bir
stadyuma gotiirlip o heycani yagamalarini sagliyor. Paha bigilemez hashtagi ile hazirlanan bu
reklam filminde eglenceli igerik, markanin reklam igerisinde gosterilmemesi viral reklam
kategorisine girmesini saglamaktadir. Mutluluk duygusunu insanlar iizerinde hissettiren bu
reklam filminde Taylor’in alti asamali yaratici reklam olusturma stratejisine gore ‘duyu’

segmentinin kullanildig1 gériilmektedir.
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5) 4 Mevsim Balkanlar | Sonbahar | #okadaryakinki/ Tiirk Hava Yollart

4 Mevsim Balkanlar | Sonbahar |
#okadaryakinki

MARKA
Tiirk Hava Yollari

(o 3
a

2

Goriintii 3.18: 4 Mevsim Sonbahar/ Tiirk Hava Yollar1
Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com, e.t.,10.06.2017

Tirk Hava Yollari’nin hazirlamis oldugu bu reklam filminde Balkan iilkelerinin
sonbaharda giizelliklerinden kisa kisa sahneler gosterilmektedir. Tiirk Hava Yollarinin direkt
olarak marka tanitiminin yapilmamasi ve igerigin oldukca eglenceli olmasi nedeni ile reklam
filminin viral reklam kategorisine girdigi goriilmektedir. Kisilerin kendi istekleri
dogrultusunda hareket edebileceklerini ve mutluluk duyacaklarini alt metinde izleyiciye veren
reklamda Taylor’in altt segmentli modeline gore ego ve ‘duyu’ asamasini igeriginde

bulundurmaktadir.
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YIL REKLAMIN ADI REKLAM VEREN | EGO | SOSYAL DURUM |DUYU |RUTIN | AKUT IHTiYAC | MIKTAR (FiYAT)
2016 |, .
I1k Opiiciik Benden Olsun Cornetto p 4 % \/ % ® %
2016
Adina Bakma Tadina Bak Pepsi \/ % J X 8
2016 ®
4 Mevsim Balklanlar /Kis | Tiirk Hava Yollari J J “ x x
2016 Arda Turan'dan ‘/
Cocuklara Paha Mastercard % ® ® ® ®
Bigilemez Siirpriz
2016 | 4 Mevsim Balklanlar / Téirk Hava Yoll \/
ur ava Y ollari
Sonbahar ® ® ® ®

Tablo 3.4: 2016 Y1l Viral Reklamlarinin Taylor’in Yaratici Stratejisine Gore Incelenmesi
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Kristal Elma Odiilleri YouTube Leaderboard 2016’de yer almis olan reklamlarm
incelemesi Tablo 3.4’de siralanmaktadir. Taylor’in alti agamali yaratici reklam olusturma
stratejisine gore duyu, ego, sosyal durum stratejilerini videolarin igeriklerinde tasidiklari

goriilmektedir.

Tiirk Hava Yollar1 reklamlarinda ego ve sosyal durum asamalarini i¢inde tasimaktadir.
Ayn1 bicimde hazirlanan bu iki reklam filminde farkli mevsimlerin konu edildigi ve ayn
zamanda iki segmentin birlikte kullanildigi goriilmektedir. Hazirlanan bu reklam filminde
kisilerin kendi istekleri dogrultusunda karar vermelerini ve bu kararlar1 ile rahat ve konforlu
bir bigimde farkl1 iilkeleri kesfetme imkaninin sunulmasi ego asamasina dikkat ¢ekerken ayni
zamanda kisilerin duyularina hitap eden ucak igindeki goriintiiler, ¢esitli konumlardaki dikkat
cekici gorseller insanlarin duyularmi harekete gecirmektedir. Bu baglamda duyu ve ego

asamalarinin ayn1 reklam filminde kullanilmaktadir.

Duyunun diger asamalara gére ¢cok daha fazla kullanildigi, miktar (fiyat), akut ihtiyag

ve rutin agamalariin 2016 yil1 viral reklam igeriklerinde kullanilmadigi goriilmektedir.

3.6. Degerlendirme

Yapilan arastirmada degisen ve gelisen teknolojiye ayak uyduran firmalarin zamanla
hazirladiklar1 reklam kampanyalarinda bilinglenen tiiketicileri {iriin ve ya hizmetlerine karsi
ilgi cekici duruma getirebilmek icin farkli mesaj stratejileri uygulamaya basladiklari
goriilmektedir. Tiiketiciyi stkmadan eglenceli bir bigimde iirlin ve ya hizmete yonlendirmek
icin daha yaratici igerikler iiretmekte olup ve yeni iletisim ortamlarinda farkli yontemleri ve

uygulamalar1 kullanmakta bu sayede genis kitlelere hitap edebilmektedirler.

Gerek internet ortaminda gerekse geleneksel reklam ortamlarinda, agizdan agza
reklamin virlis gibi yayilmasini saglayan viral reklamlar yaratici iceriklere sahip bir reklam
tiirli oldugu yapilan aragtirmada ortaya konulmustur. Viral reklamlarin biinyesinde iiriin ve ya
firma tamitimini kullanicilara direkt olarak sunmak yerine, gizlenerek hazirlanmasi,
tiiketicilerin video igerisinde yer almakta olan iiriinii kendileri fark edip, marka hakkinda bilgi
almak amac1 ile reklami veren firmaya yonlendirilmesini saglanmaktadir. Ayn1 zamanda da
direkt iirlin tanittim1 yapan duragan reklam filmlerindense, yaratici bir igerige sahip olan viral
reklamlarin, kullanicilarin ¢evresiyle begendikleri reklamlar1 paylasarak hizli bir bilgi akist ve

etkilesim saglama imkani sunmakta oldugu goriilmektedir.
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Bu baglamda c¢alismada Reklamcilar Dernegi tarafindan 1989 yilinda kurulan ve
reklam sektoriindeki kisi ve firmalarin basarili ¢alismalariin 6diillendirildigi Kristal EIma ve
YouTube Ads LeaderBoard’un ortaklasa ¢aligsmasi olan son {i¢ yilin en ¢ok izlenen yaratici
30 reklam filmi incelenerek kullanicilarin en ¢ok goriintiilemis oldugu ve 6diillii reklamlarin
arasindan viral reklam kategorisine giren reklamlar markanin icerige gizlenmesi 6zelligine
gore incelenmistir. Seckide bulunan viral reklamlar igerisindeki yaraticilik kavrami, Taylor’in
alt1 segmentli yaratici reklam olusturma stratejisine gore irdelenmistir. Listede bulunan viral
reklamlar alti segmente goére incelendikten sonra 18 tane viral reklamin 14 tanesinin yaratici
strateji asamalarindan en az birini igeriginde tasidigi tespit edilmistir. Bu baglamda
aragtirmanin hipotezi olan viral reklamlarin igeriginde yaraticilik olgusunu bulundurma

durumu Taylor’in olusturmus oldugu altt asamali yaratici reklam olusturma stratejine gore

dogrulanmistir.
18
14
8
6
5 5 5
l 3 I l l
2014 2015 2016 2014+2015+2016

B TOPLAM VIRAL REKLAM SAYISI YARATICILIK OLGUSU BULUNAN REKLAM SAYISI

Grafik 3.1: Son 3 Yilin Viral Reklamlarinin Yaratici Stratejiye Gore Grafigi

Yukarida olusturulan grafikte yillara gore dagilimi bulunan viral reklamlarin 2014 yilinda
5 tanesinden 3 tanesinin, 2015 yilinda 8 tanesinden 6 tanesinin ve 2016 yilinda 5 tanesinden
hepsinin yaratici agsamalardan birini ve ya iki farkli asamayi igeriginde tasidigi goriilmektedir.

Buna gore 18 reklam filminden 14 tanesinin yaraticilik 6zelliklerini i¢inde tagimaktadir.

Yapilan bu aragtirma sayesinde Tiirkiye’nin en biiyiik reklam odiillerinin verildigi
Kristal Elma ile diinyanin ve Tirkiye’nin en c¢ok kullanilan video paylasim ortami olan

YouTube’in ¢esitli istatistik bilgileri internet kullanicilar ile paylastigi YouTube Ads
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Leaderboard ortak segkisinde yer almakta olan video reklamlarda bulunan viral reklamlarin
icerigindeki yaraticilik olgusunu tasidigi Taylor’in alti asamali yaratict reklam olusturma
stratejisi 1s18inda ortaya konulmustur. Asagidaki tabloda ise alti asamadan olusan Taylor’in
yaratict reklam olusturma stratejisine gore seckide yer alan viral reklamlarin yillara gore

dagilimi ve hangi yaratici asamayi kullandiklar1 ve ya kullanmadiklar1 goriilmektedir.
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Grafik 3.2: Son 3 Yilin 6 Asamaya Gore Grafigi

Yapilan bu arastirmalar sayesinde Ads Leaderboard ve Kristal Elma Odiilleri’nin
ortaklasa yiiriitmiis oldugu segkide 2014, 2015 ve 2016 yillarina ait reklam filmleri Taylor’in
yaratici reklam olusturma stratejisindeki alti agamaya gore degerlendirilmistir. Arastirma
sonucunda yaratic1 viral reklam icerigini olusturulurken ii¢ yilin toplaminda en ¢ok ‘duyu’
asamasinin tercih edildigi goriilmektedir. Tiiketici iizerinde haz duygusunu ortaya ¢ikaran bu
asama seckide yer almakta olan viral reklam filmlerinde tat, gérme, isitme, dokunma veya
koku kullanimi olarak verilmektedir. 18 viral reklam filminin 7 tanesinde tercih edilen duyu
asamasi yaratici strateji olusturulurken tiiketicinin dikkatini ¢eken oldukga etkili bir faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Duyu asamasindan sonra 6 tanesinde kullanilan ‘ego’
asamasinin en ¢ok tercih edilen diger bir asama oldugu goriilmektedir. Ego asamasinin
Freudcu Psikoanalitik Model ile karakterize edildigini savunan Taylor, tiiketicilerin duygusal

ihtiyaglariin  yani egosunun satin alma kararlar1 ile dogrudan alakali oldugunu

savunmaktadir. Seckide bulunan 4 reklam igeriginde bulunan diger bir asama olan ‘sosyal
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durum’ etkisini Taylor ‘ziibbe etkisi’ olarak da tanimlamakta, bu asama tiiketicinin sosyal
cevresi ile arasindaki iletiminden kaynaklandigini savunmaktadir. Segkide iki kez kullanilan
‘akut ihtiya¢’ asamasini ise Taylor, tiiketicilerin bir iriinii satin almalar1 gerektigini

diistindiirtmek olarak tanimlamaktadir.

Seckide reklamlarin igeriginde barindirdigi alti asamali strateji modelindeki
asamalarin bazi reklamlarda ayni1 anda iki agamanin beraber kullanildig1 goriilmektedir. 2014,
2015 ve 2016 senelerinde seckiye giren ve birbirinin devamui niteliginde hazirlanan Tiirk Hava
Yollarmi’nin 3 reklam filminde de ‘ego’ ve ‘sosyal durum’ asamalarini igeriginde tasidigi
goriilmektedir. Tiirk Hava Yollari’nin sayginliginin ve hizmetinin direkt olarak marka odakl
olmadan hazirlandig1 bu reklam filmlerinde tiiketiciyi hem kisisel duygu hem de statii ve
durum anlaminda etki uyandirmasi sebebi ile iki asamayr da beraberinde tasidig
goriilmektedir. Ikili kombinasyonu igeriginde barindiran diger bir reklam filminin de Pepsi
icin olusturuldugu goriilmektedir. Pepsi reklami igeriginde ise ‘ego’ ve ‘duyu’ asamalari
birlikte kullanilmigtir. Tiiketicinin hem duyularina hitap ederken hem de duygusal anlamda
isteklerini diisiindiiren bu reklam filmi de yaratici stratejiyi icinde barindan bir 6rnek olarak

seckide yer almaktadir.

Taylor’in alt1 asamali yaraticit reklam olusturma stratejisinde kullanilan asamalarin
yani sira kullanilmayan iki asama dikkat cekmektedir. ‘Rutin’ ve ‘miktar’ asamalarina seckide
bulunan 18 viral reklamda da rastlanmamaktadir. Bu durum aslinda viral reklamlarin temel
ozelliklerinden kaynaklanmaktadir. Uriiniin direkt olarak tanitimimin yapilmadig: ve reklamin
icerigine markanin gizlenmesi ile ortaya ¢ikan viral reklamlarda herhangi bir {iriin ve ya
hizmetin bedelinin paylasilmasi zaten viral reklam 6zelligini yitirmesine neden olacagindan
‘miktar’ yani fiyat asamasi 18 viral reklam iceriginde bulunmamaktadir. Diger bir asama olan
‘rutin’ ise yine viral reklamlarin temel oOzelliklerinden dolayr seckide bulunmamaktadir.
Taylor’in iiriin ile ilgili olarak aligkanlik kazanan tiiketicilerin satin almaya devam etmeyi
stirdiirmesi olarak tanimlamaktadir. Bu sebeple ‘rutin’ asamasi viral reklamlardaki markanin
icerige gizlenmesi durumu sebebi ile seckideki reklamlar icinde kullanim saglanmasini

engellemektedir.

Yapilan arastirmada seckide bulunan 18 viral reklam filmi igerisinde Taylor’in alti
asamal1 reklam stratejisine gore 14 viral reklamda yaraticilik kavramimin kullanildigi
goriilmiistiir. Bu baglamda yaraticilik kavrami viral reklam igeriklerinin olusturulmasinda

oldukga biiyiik bir rol oynadig1 goriilmektedir.
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Teknolojinin gelismesi ile birlikte bilinglenen tiiketiciler direkt tiriin tanitiminin
yapildig reklamlara kars ilgi gostermemekte sikici ve 6zgiin bulmamaktadirlar. Firmalar ise,
hazirladiklar1 reklam kampanyalarinda farkli pazarlama stratejileri uygulayarak tiiketicinin
ilgisini ¢ekmeye c¢alisilmaktadirlar. Bu baglamda firmalarin markanin direkt olarak belirgin
oldugu reklam tiirleri yerine, son yillarda tiiketiciler tarafindan olduk¢a dikkat cekmekte olan,
reklamin igerigine gizlenmis, eglenceli, hizli yayilim gosteren bir reklam tiirii olan ve
yaraticilik kavramini igeriginde barindirdigr diisiiniilen/varsayilan viral reklamlar1 tercih

ettikleri goriilmektedir.

Yaratict igeriklerle izleyicinin ilgisini lizerinde toplayan hem geleneksel hem de
internet ortaminda karsimiza ¢ikan viral reklamlara tiiketiciler tarafindan olduke¢a fazla ilgi
gosterilmekte eglenceli ve dikkat ¢ekici bulunmaktadir. Alisila gelmis reklam igeriklerinin
disinda daha Once karsilasilmamis farkli igeriklerle yaraticilik kavramini i¢inde bulunduran
viral reklamlara geleneksel reklam ortamlarinda agizdan agiza yayilim gosteren bir bigimde
goriilse de 6zellikle internet tizerinden bir virilis gibi yayilarak firmalara biiyiik kitlelere hitap

edebilme imkani sunmaktadir.

Kristal Elma ve Youtube Ads Leaderboard seckisinde yer alan ve diger reklam
tirlerine gore yaraticilik kavramini igeriginde barindirdig1 distiniilen viral reklamlar
Taylor’mm 6 asamali yaratict reklam olusturma stratejisine gore incelenmistir. Taylor’in
yapmis oldugu aragtirmalara gore ortaya ¢ikardig: stratejide ego, sosyal durum, duyu, rutin,
akut ihtiya¢ ve miktar (fiyat) asamalarina gore degerlendirilen 18 reklam filmin 14 tanesinde

yaraticilik olgusuna rastlanmaistir.

Bu baglamda seckide bulunan viral reklam filmlerine yaratici stratejinin bulundugu
ortaya konulmus ve viral reklamlarin tiiketici lizerinde 6zellikle duyusal anlamda daha fazla
etki biraktigi goriilmiistiir. Kisiler {izerinde rasyonel(fiyat) anlaminda etki eden reklam
caligmalar1 yani {iriin ve ya hizmet odakli caligmalardan ¢ok, viral reklamlarin olusturulma
sekli gibi, kisilerin duygular {izerinde iz birakan reklamlarin daha yaratici bulundugu da

arastirmada ortaya konulmustur.

Bu baglamda izledikleri reklam igeriklerinde yaratict 6rnekler arayan tiiketicilerin,
markanin direkt olarak belirgin olmadig1 reklamin igerigine gizlenmis, eglenceli igerige sahip

olan viral reklami daha dikkat c¢ekici bulduklart Kristal Elma ve YouTube Ads
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Leaderboard’in ortaklasa hazirladig1 seckide yer almakta olan ve adeta viriis seklinde yayilan
viral reklamlarin Taylor’in alti agamal1 yaratici reklam olusturma stratejisine gore yaraticilik

kavramini igerisinde barindirdig ortaya konulmustur.
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