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Oz: Bu calisma kapsaminda 2017-2022 yillar arasinda YouTube Ads Leaderboard Tiirkiye’de
listelenen en ¢ok ilgi géren reklamlar igerik analizi teknigiyle incelenmistir. Tiiketiciler
tarafindan en ¢ok ilgi géren reklam igerikleri, “alti segmentli mesaj stratejisi ¢arki”na dayali
olarak analiz edilmistir. Dijital reklamlar; (1) rasyonel, (2) ani gelisen ihtiyag, (3) rutin olmak
iizere bilgilendirici mesaj stratejileri ve (4) duyusal, (5) sosyal, (6) ego olmak lizere déniisiimsel
mesaj stratejileri ¢ercevesinde incelenmistir. Arastirma bulgulari, en ¢ok ilgi géren dijital
reklamlarda en fazla rasyonel, sosyal, duyusal ve ego alt stratejilerine basvuruldugunu;
markalarin yaratici ana mesaj stratejilerinden ise déniisiimsel stratejiye adirlik verdiklerini
gdstermektedir. En ¢ok izlenen dijital reklamlarin en belirgin 6zelliklerinden birisi de miizigin
etkin kullanimidir. Yaratici mesaj stratejisi ile uyumlu ve hedef kitlenin ilgisini ceken nitelikteki
ritimsel 6geler popliler dijital reklamlarda én plana ¢itkmaktadir. Arastirma bulgulari, degisen
reklamciligin temel ézelliklerini tanimlamak ve tiiketicilerin en ¢ok ilgi gésterdigi dijital
reklamlardaki egilimleri belirlemek bakimindan 6nem arz etmektedir.

Creative Message Strategies Used in the Digital
Advertisements: A Content Analysis in the Context of the Six-
Segment Message Strategy Wheel

Abstract: The most popular advertisements listed on YouTube Ads Leaderboard Turkey
between 2017 and 2022 were examined through content analysis in this study. Advertising
contents that attract the most attention by consumers were analyzed based on the “six-
segment message strategy wheel”. The digital advertisements were examined within the
framework of informative message strategies that are (1) rational, (2) acute, (3) routine and
within the framework of transformational message strategies that are (4) sensory, (5) social,
and (6) ego. Research findings show that rational, social, sensory, and ego sub-strategies are
mainly used in most popular digital advertisements and brands give weight to the
transformational strategy as the main creative message strategy. One of the most distinctive
features of the most watched digital advertisements is the effective use of music. Rhythmic
elements that are compatible with the creative message strategy and that attract the
attention of the target audience come to the fore in popular digital advertisements. Research
findings are important in terms of defining the basic features of changing advertising and
determining the trends in digital advertisements that consumers are most interested in.
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Dijital Reklamlarda Basvurulan Yaratici Mesaj Stratejileri: Alti Segmentli Mesaj Stratejisi Carki Baglaminda Bir igerik Analizi

1. Giris

Geride biraktigimiz son on yillik dilimde en ¢ok degisim ve gelisim gésteren alanlardan birisi kuskusuz
iletisim olmustur. Ozellikle Covid-19 pandemisi ile birlikte, dijitallesme pazarlama iletisimini yeniden
sekillendirmis; slrecten etkilenen tiiketicilerin farkli mesaj beklentileri ise iletisim unsurlarinda farkh teknik
ve mesajlari 6n plana ¢ikarmistir. Kitlesel bir pazarlama iletisimi unsuru olan reklam, diger iletisim unsurlarina
kiyasla genellikle en 6nemli rolli Ustlenirken, Covid-19 pandemisinin yarattigi degisiklikler ile birlikte
reklamcilik da yeni bir doneme girmistir. Pandemi sonucunda gelisimi hizlanan dijimodern dénem dijital
reklamlari é6nemli bir iletisim unsuru olarak 6n plana ¢ikarirken (Bright ve Schau, 2021: 217), reklamlarda
kullanilan mesaj stratejilerinde de degisim gozlenmistir (Deng vd., 2022: 628).

Bu arastirma ile pandemi dénemini de iceren 2017-2022 yillari arasinda dijital reklamcilik alaninda en
cok ilgi goren 6rnekler analiz edilerek dijital reklamlardaki ortak basari faktorlerinin (yaratici mesaj stratejileri,
sire, isitsel 6geler, ana karakterler) belirlenmesi amaglanmistir. Dijital reklamlarin incelendigi arastirmada
YouTube Ads Leaderboard Tiirkiye Listesi’'nde yer alan reklamlar tercih edilmistir. YouTube Ads Leaderboard
ile en iyi performans gosteren reklam kampanyalari; aylik, yillik ve geyrek dilimler halinde listelenmektedir.
Her reklam; izlenme siresi, organik gorlintilemeler, kitleyi elde tutma ve lcretli izlenmeler gibi kilit
parametreler etrafinda degerlendiriimektedir (Mediacat, 2019). YouTube Ads Leaderboard Siralamasi ile
YouTube’da yayinlanan ve en c¢ok ilgi géren reklamlar 6n plana cikarilmakta, bunlarin hangi yonleriyle
digerlerinden farklilastigi vurgulanmakta ve dijital reklamlar icin rehber niteliginde gostergeler
sunulmaktadir. Ozetle, insanlarin izlemek istedigi reklamlari sergilemek amaclanmaktadir. 2022 verilerine
gore YouTube diinya genelinde aylik 2,56 milyar aktif kullaniciya (Statista, 2022), YouTube reklamlari ise her
g kisiden birine ulasmaktadir (Dijital 2022 Kiiresel Genel Bakis Raporu, 2022). Amerika Birlesik Devletleri’'nde
(ABD) 18-64 yas arasi 2000 yetiskin tGzerine yapilan bir arastirmanin sonuglari, izleyicilerin %70’inin satin aldig
bir markay! tercih etmesinde Youtube’un etkili bir platform oldugunu goéstermektedir (Rettke, 2020).
Tuketicilerin karar sireclerinde olduk¢ca 6nemli bir referans gorevi Ustlenen YouTube reklamlarinin
incelenmesi ve bu platformda en ¢ok izlenen reklamlarin temel 6zelliklerinin tanimlanmasi dijital reklamcilik
alaninda one c¢ikan egilimlerin belirlenmesi acisindan 6nem arz etmektedir. Bu arastirma ile en cok izlenen
dijital reklamlarda 6ne gikan yaratici mesaj stratejilerini belirlemek ve en ¢ok izlenen reklamlarin ortak
ozelliklerini (isitsel 6geler, siire ve ana karakterler bakimindan) tanimlamak amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda 2017-2022 yillari arasinda YouTube Ads Leaderboard Tiirkiye En lyiler Listesi’ne giren yilin en
cok izlenen reklamlari “alti segmentli mesaj stratejisi carki” temelinde igerik analizi teknigi ile incelenmistir.

YouTube Ads Leaderboard Tirkiye listesine giren reklamlari alti segmentli mesaj stratejisi
cercevesinde ele alan 6nceki arastirmalar (bknz. Akan, 2021; Aydogan, 2021) incelendiginde, genellikle daha
kisa bir donemi arastiran ve aylk donemler halinde listelenen reklamlarin temel alindigi goriilmektedir.
Gorece daha kisa zaman dilimlerini kapsayan bu arastirmalarda Covid-19 pandemisi donemindeki reklamlar
ele alinmistir. Akan (2021) Youtube Ads Leaderboard’da listelenen Covid-19 temali reklamlara odaklanirken,
Aydogan (2021) Covid-19 pandemisi doneminde yayinlanan ve en ¢ok izlenen farkli temalari da iceren 100
yaratici YouTube reklamini ele almistir. Bu calisma ise alti yillik bir dénemi icermekte, pandemi dncesi ve
sonrasi stirecleri kapsamakta ve dijital reklamcilik alaninda yillar itibariyle karsilastirma sunmaktadir. Yaratici
mesaj stratejileri, ortalama sire, isitsel 6geler ve ana karakterler agisindan 6ne cikan o6zelliklerin ve
degisimlerin yillar itibariyle belirlenmesiyle dijital reklamcilik agisindan onemli gostergelerin sunulmasi
amaclanmistir.

Calismanin bundan sonraki boliimlerinde sirasiyla kavramsal cerceve, metodoloji, bulgular, sonug ve
tartisma basliklari yer almaktadir. ikinci bélimde calismanin alt yapisini olusturan alti segmentli mesaj
stratejisine iliskin literatiir 6zetlenmistir. Uglincii bélimde icerik analizi ve asamalari aktarilmistir. Calismanin
dordiincti boliminde igerik analizi sonucu elde edilen bulgulara, besinci ve son bélimde ise bulgularin
yorumlandigi sonug ve tartisma kismina yer verilmistir.
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2. Kavramsal Cergeve

iletisim, teknolojinin degisimi ile birlikte siirekli degisen formlarda karsimiza c¢ikmakla birlikte
iletisimin Ustlendigi rol ve 6nemi hi¢ degismemektedir. Markalarin en 6nemli iletisim karmasi elemanlarindan
biri olan reklamlar da teknolojik gelisimlerle beraber kullandigi teknikleri giincellemektedir. Reklamlar,
kullandigi yeni teknikler ve araglar ile ayni anda buyiik kitlelere ulagsabilme yetenegini korumakta, hatta daha
etkin sekilde hedef kitleye ulasabilmektedir. Hedef kitleye ulasirken kullanilan aracglar gelenekselden dijitale
kayarken reklam igeriklerinde de belirgin bir degisim gézlemlenmektedir. Bu degisim ile birlikte markalarin
reklamlarinda “ne soyledigi” (mesaj stratejisi) ve “nasil soyledigi” (yaratici mesaj stratejisi) pazarlama iletisimi
acgisindan 6nemli bir aragtirma konusu haline gelmistir.

Reklamlara iliskin yazin incelendiginde, “mesaj stratejisi” ve “yaratici mesaj stratejisi” kavramlarinin
siklikla birbirinin yerine kullanildigi gorilmektedir. ilgili yazinda kavramlar birbirinin yerine kullaniimakla
birlikte aslinda mesaj stratejisi icerikte “ne soylendigini”; yaratici mesaj stratejisi ise “nasil soylendigini” ifade
etmektedir (Yurttas ve Ozkogak, 2020: 3). Yaratici reklam stratejilerine iliskin ¢calismalar incelendiginde ise
bilgilendirici ve dontsimsel stratejiler olmak lizere temel bir siniflandirma yapildigi goriilmektedir (Laskey
vd., 1989: 38). Bilgilendirici stratejinin kullanildigi reklamlar, tiketicilerin aklina, dénisiimsel stratejinin
kullanildig1 reklamlar ise tiiketicilerin kalbine hitap etmektedir. Taylor (1999) bu temel siniflandirmanin
Otesine gecerek “alti segmentli mesaj stratejisi teorisi”ni gelistirmistir. Taylor’un gelistirdigi modele; Freud'un
psikoanalitik modeli, Veblen’in sosyal psikoloji modeli, Pavlov'un 6grenme modeli, aktarim ve rittiel modeli
(Carey, 1975), Kotler’in satin alma modelleri (1965), Marshall’'in ekonomi modeli, FCB i1zgarasi (Vaughn,1980),
dontsimsel ve bilgilendirici mesaj stratejileri (Laskey vd., 1989) gibi psikoloji, sosyoloji ve tiketici davranisi
disiplinlerinden farkli modeller temel olusturmustur (Taylor, 1999: 9). Taylor, bilgilendirici ve dénisiimsel
stratejileri temel almis; ancak bu temel stratejiler catisinda alt stratejiler oldugunu belirtmistir. Dénlstimsel
mesaj stratejileri; ego, sosyal ve duyusal mesaj stratejileri olarak gruplandirilirken, bilgilendirici stratejiler;
rutin, ani gelisen ihtiyag ve rasyonel mesaj stratejilerini icermektedir (Taylor, 1999: 12; Taylor, 2015: 1167).
Bilgilendirici mesaj stratejilerinde Uriiniin islevsel Ozellikleri ve yarattigi somut degerler 6n planda iken;
donisimsel mesaj stratejilerinde Urinlin yaratacagl imaj, itibar, sayginlik gibi unsurlar ve duygular 6n
plandadir (Taylor, 1999: 8).

Bilgilendirici stratejilere bakildiginda; rasyonel stratejide fiyat, garanti, dayaniklihk, Griin veya
hizmetin kullanimina iliskin bilgiler vb. 6zellikler dikkat cekmektedir. Bu stratejiye gore tiketicilerin rasyonel
oldugu varsayilmakta, iletisim bilgilendirici ve ikna edici rol Gstlenmektedir (Kim vd., 2005: 49). Bir diger
bilgilendirici strateji olan ani gelisen ihtiyag stratejisinde tiiketicilerin acil ihtiyaglarinda tercih edilir olmak igin
marka taninirligr olusturmak amaglanmaktadir (Ju ve Park, 2015: 547). Akut mesaj stratejisi olarak da bilinen
stratejide zamani sinirli olan ve acil ihtiyaci olan tiketici grubunda marka asinaligi olusturmak
hedeflenmektedir (Kim vd., 2005: 49). Bilgilendirici stratejilerin sonuncusu olan rutin stratejide triin veya
hizmetin tiketicinin rutin hayatindaki rolii vurgulanmakta, tiketicilerin satin alma sirecinde fazla caba
harcamadigl durumlarda markayi veya Grlini hatirlatmak amaci glidiilmektedir. Bu strateji, ilgili Griin ya da
hizmetin diizenli satin alinmasi amacini tasimaktadir (Deng vd., 2022: 629).

Donlisimsel stratejilere bakildiginda; ego stratejisinde Grlin psikolojik ihtiyaclar ile iliskilendirilir;
imaj, itibar, 6zgliven gibi unsurlar vurgulanir. Bu stratejide tiiketici ile uyumlastirilan Grin veya hizmetler ile
tiketicinin egosuna hitap edilir; iletisimin rolii duygusal cekicilik ile tiketiciyi ikna etmektir (Ahn vd., 2013:
100). Bir diger donlisimsel strateji olan sosyal stratejide Urin kisinin sosyal ihtiyacglari ile iliskilendirilir veya
marka sosyal mesajlar vererek tiiketiciyle marka arasinda giclt bag kurmayi hedefler. Bu grupta yer alan
reklamlarda bireysel degil kolektif bir bakis acisi hakimdir; Griin veya hizmet sosyal bir durum veya ortam ile
iliskilendirilerek satin alma motivasyonu yaratilmaya calisilir. Sosyal ¢evrenin ilgisini cekmek ve onayini
kazanmak verilen temel mesajdir (Taylor, 1999: 13). Donlisiimsel stratejilerin sonuncusu olan duyusal
stratejide ise bes duyuya (gérme, koklama, tatma, duyma, dokunma) hitap eden unsurlara yer verilir (Hwang
vd., 2003: 12); bu stratejide Uriiniin yaratacagl duyusal zevklere iliskin mesaj vermek amaglanir (Zengin ve
Zengin, 2020: 790). Taylor’un alti stratejiye yer verdigi Sekil 1’de gosterilen ¢arkta rasyonelden rutine dogru
rasyonel icerik; egodan duyusala dogru duygusal icerik diizeyi azalir. Reklam verenler tek bir mesaj stratejisi
secebilecekleri gibi birden fazla stratejinin bir arada kullanildigi karma bir yaklasimi da benimseyebilirler.
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Sekil 1. Alti Segmentli Mesaj Stratejisi Carki

Yiiksek diizeyde rasyonel ve duygusal icerikler

Rasyonel

Ani
Gelisen
ihtiyag

Bilgilendirici Stratejiler
Ja|ifarens jaswnénuoq

Duyusal

Dlgtk dizeyde rasyonel ve duygusal icerikler

Kaynak: Taylor (2015).

Taylor’'un alti segmentli mesaj stratejisi carki reklam mesajlarini incelemeyi ve analiz etmeyi
amaclayan birgok arastirmaya temel olusturmustur. Modelin farkl disiplinlerden beslenerek olusturulmasi,
donisimsel ve bilgilendirici mesaj stratejilerini birlikte degerlendiriyor olmasi reklam alanindaki
arastirmalarda siklikla tercih edilmesini saglamaktadir. Son dénem arastirmalari incelendiginde 6zellikle
Covid-19 doneminde markalarin reklam stratejilerini inceleyen bircok arastirmada Taylor’'un gelistirdigi
modele basvuruldugu goériilmektedir. Ornegin; Akan (2021: 55) Covid-19 ddneminde (Mart-Aralik 2020)
YouTube Leadersboard’da listelenen reklamlari ve bakanliklarin yayinladigi kamu spotlarini alti segmentli
mesaj stratejisi teorisini kullanarak incelemistir. Calisma bulgulari, Covid-19 temali reklamlarda agirlikh olarak
duygusal yoniin baskin oldugunu ve donlisiimsel ana mesaj stratejisinin 6n plana ¢iktigini, alt mesaj stratejisi
olarak ise ego stratejisinin tercih edildigini gostermektedir. Deng vd. (2022: 628) Covid-19 donemindeki mesaj
stratejilerine iliskin arastirmalarinda 2020 yilinin Mart ve Eyliil aylari arasinda 49 Uilkeden toplam 354 reklami
incelerken Taylor’un alti segmentli mesaj stratejisi carkindan yararlanmislardir. S6z konusu ¢alismada Akan’in
(2021) calismasinda oldugu gibi Covid-19 reklamlarinda ana mesaj stratejilerinden doénislimsel stratejiye
agirhk verildigi gortilmektedir, alt mesaj stratejisi olarak ise sosyal strateji 6n plana ¢ikmaktadir. Ers6z ve
Dugan (2022: 158) ise Covid-19 sirecindeki reklam stratejilerini ayni modele dayali olarak kriz iletisimi
baglaminda ele almislardir. Covid-19 pandemisinden olumlu veya olumsuz olarak etkilenen 10 farkli markanin
yaraticl mesaj stratejilerinin incelendigi calismada ana mesaj stratejisi olarak en ¢cok doniisiimsel stratejinin,
alt mesaj stratejisi olarak ise duyusal stratejinin kullanildigi gortlmustir. Alti segmentli mesaj stratejisi carki
temelinde Covid-19 temali reklamlari inceleyen arastirmalarda dénistimsel stratejiye agirlik verildigi dikkat
cekmektedir. Aydogan (2021: 727) ise hem pandemi icerikli hem de diger temalari iceren en ¢ok izlenen
reklamlar inceledigi calismasinda agirlikh olarak karma stratejinin kullanildigini tespit etmistir. Covid-19
pandemi donemi bircok markanin logo, slogan ve reklam mesajlarinda degisikligi gerekli kilmistir. Markalar
hijyen, maske, sosyal mesafe gibi unsurlara vurgu yaparlarken (Aydemir 2021; Irmak ve Has, 2023; Oztiirk ve
Bayraktar, 2023) duygusal cekicilik ve hikayelestirme teknigi 6nem kazanmistir (Koksal-Arag, 2022: 24).
Pandeminin yarattigl kriz déneminde tiiketici beklentilerindeki degisimin yaratici mesaj stratejilerine de
yansidigl, rasyonel stratejinin geri planda kaldigi, donistiimsel ve karma stratejilerin agirlikli olarak tercih
edildigi gorilmektedir.

Pandemi donemi gibi ekonomik kriz donemlerinde de reklam mesajlarini inceleyen bir¢ok arastirma
bulunmaktadir. Ornegin Lee vd. (2011: 75) 2005-2009 yillari arasindaki finans hizmetlerine iliskin reklamlari
alti segmentli mesaj strateji carkini kullanarak incelemislerdir. Modelin sektor bazl reklam ¢alismalarinda da
siklikla tercih edildigi goriilmektedir. Ornegin; Tsai ve Lancaster (2012: 251) ilaglarla ilgili televizyon reklamlari
Gzerine yaptiklar arastirmada Taylor'un modelinden yararlanmislar, s6z konusu reklamlarda karma bir
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yaklasim benimsendigini, ila¢ bilgilerinin yani sira egoyla ilgili ihtiya¢ ve arzulara da hitap edildigini
saptamislardir. Benzer sekilde, Taylor (2015: 1168) saglik ¢alisanlarinda el hijyenini arttirma konulu posterleri
inceledigi calismasinda bilgilendirici ve donlstimsel reklam mesajlari oranini karsilastirmis ve saghk
kurumlarindaki posterlerde bilgilendirici icerigin daha yiliksek oranda (%69) tercih edildigini tespit etmistir. Ju
ve Park (2015: 546) da ilag sektoriindeki reklam mesajlarini alti segmentli mesaj stratejisi carki temelinde
incelemiglerdir.

Taylor’un alti segmentli mesaj stratejisi carki; geleneksel ve dijital olmak lzere bircok farkli reklam
tirindeki mesaj stratejilerini incelemek igin basvurulan bir model olmustur. Hwang vd. (2003: 18), 160
kurumsal web sitesini alti segmentli mesaj stratejisi ¢carki ¢ergevesinde incelemisler ve web sitelerindeki
mesajlarda donlstiimselden ¢ok bilgilendirici mesajlara agirlk verildigini gozlemlemislerdir. Golan ve Zaidner
(2008: 969) 360 tane viral reklami inceledikleri ¢alismalarinda teorik c¢erceve olarak ayni carktan
yararlanmislar, viral reklam mesajlarinin genellikle mizah ve cinsellik gibi temalara dayandigini ve ego odakl
oldugunu belirlemislerdir. Ahn vd. (2013: 107), kozmetik cerrahi web sitelerindeki mesaj stratejilerini ele
aldiklari calismada Taylor'un mesaj stratejisi carkindan yararlanmislar, donlisimsel ve bilgilendirici
yaklasimlar arasinda oldukga esit bir dagihm oldugunu tespit etmislerdir. Jung ve Hovland (2016: 232)
dergilerdeki alkol reklamlarinda alt mesaj stratejilerini incelemisler ve bu reklamlarda mesaj iceriginden ¢ok
mesajlarin nasil séylendigine, yani duygulara hitap eden mesajlara agirlik verildigini tespit etmislerdir. Daniel
vd. (2018: 96), elektronik sigara topluluklarinda sosyal medya fenomenlerinin etkilerini ve parasosyal
etkilesimleri Taylor'un alti segmentli mesaj stratejisi perspektifinden incelemislerdir. Yurttas ve Ozkogak
(2020: 2), Arahk 2018’de Tiirk ulusal televizyon kanallari icerisinde en cok izlenme oranina sahip ilk bes
televizyon kanalinda, prime time saat araliginda yayimlanan reklamlari Taylor'un alti segmentli mesaj
stratejisi ¢cercevesinde degerlendirmislerdir. Zengin ve Zengin (2020: 785) 2018 yilinin Subat-Mayis aylari
arasinda on farklh markanin toplam 300 Instagram postunda kullandiklari mesajlari alti segmentli ¢ark
temelinde ele almislardir. Orneklerden gorildiigi Gzere; farkh sektérleri ve farkli reklam mecralarini
inceleyen bircok arastirmaya Taylor’un gelistirmis oldugu alti segmentli mesaj stratejisi carki teorik cerceve
olusturmustur. Bu arastirmalarda, reklamlar bilgilendirici (rasyonel, ani gelisen ihtiyag, rutin) ve doniisimsel
(ego, sosyal, duyusal) mesaj stratejileri baglaminda incelenmistir.

3. Metodoloji

Bu arastirma ile 2017-2022 yillari arasinda YouTube Ads Leaderboard Tiirkiye En lyiler Listesi’ne giren
reklam filmleri incelenerek dijital reklamlarda 6ne ¢ikan mesaj stratejilerini belirlemek ve en gok izlenen
reklamlarin ortak o6zelliklerini (isitsel Ogeler, siire ve ana karakterler) tanimlamak amaglanmistir. Bu
dogrultuda YouTube Ads Leaderboard Tirkiye Listesi’ne giren reklamlarin incelendigi bu ¢alismada, asagidaki
arastirma sorularina cevap aranmistir:

e En cok izlenen dijital reklamlarda en sik basvurulan yaratici mesaj stratejileri nelerdir?

e En cok izlenen dijital reklamlarda basvurulan yaratici mesaj stratejilerinde yillar itibariyle belirgin
bir farklihk var midir? En ¢ok izlenen dijital reklamlarda izlenen stratejiler pandemi 6ncesi ve
sonrasi donemde farklihk gostermekte midir?

e En cok izlenen dijital reklamlarda basvurulan yaratici mesaj stratejilerinde Uriin ve hizmetler
acisindan farkhlik var midir?

e En ¢ok izlenen dijital reklamlarin ortalama siresi yillar itibariyle belirgin farklilik géstermekte
midir?

e En cok izlenen dijital reklamlarda kullanilan isitsel 6gelerde vyillar itibariyle belirgin farkhlik var
midir?

e En ok izlenen dijital reklamlarda kullanilan ana karakterlerin 6zelliklerinde yillar itibariyle belirgin
farklihk var midir?
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Yukarida belirtilen arastirma sorularina cevap bulmak amaciyla 2017-2022 yillari arasinda YouTube
Ads Leaderboard Tirkiye listesine giren yilin en ¢ok izlenen reklamlari alti segmentli mesaj stratejisi ¢arki
temelinde icerik analizi teknigi ile incelenmistir. 2017 yili itibariyle dijital medya yatirimlari diinyada ilk defa
diger tim mecralarin 6nline ge¢mistir (Reklamcilar Dernegi, 2019). Bu nedenle arastirmada dijital reklamlarin
ylkselise gectigi 2017 yih ve sonrasindaki dijital reklamlar incelenmistir. YouTube Ads Leaderboard
Siralamasi’nda her yilin en ¢ok izlenen on reklami siralanmakta olup, bu arastirmada alti yillik siiregteki
toplam 60 reklam igerik analizine tabi tutulmustur. Arastirmaya dahil olan reklam filmleri Tablo 1'de
goriulmektedir.

Tablo 1. Arastirma Kapsaminda icerik Analizi Yapilan Dijital Reklam Filmleri

izlenme

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Sirasi
TL."!QSh Ruffles Turkiye: Aptamil (Eoculf
Airlines: Devam Sitleri: Cornetto .
Cornetto Ruffles Sunar: - - Turkish
. The LEGO Aptamil’le Tarkiye: Yalin - .
Tirkiye: Kenan . Dalgana Bak! - . . - Airlines:
1 . : Movie . Bagisikhg Yaz Guli
Dogulu- Ilk Anil Piyanci & . . - Pangea |
Characters Desteklensin, #askliselerigiila s
Adimi Sen At Berk Cogkun - Official Film
present: Safety Ritminiz Devam  ska
Video Etsin
. - Kogtas- Sadece
Cornetto Tgr!(lsh Akbank: Guzel Sahibindencom 2 Malzemeyle
Akbank: Tarkiye: Airlines: Gunler Cok : Buzdolabinizi
2 Kélbmm Sesini Murat Boz - A. Ridley Scott vakinda Geri Sahibinden Bambaska Bir
Dinle Geg Olmadan Film: Gelecek sunar: Gorinime
¢ HTHEJOURNEY imkansizi iste und
Kavusturun
Hepsiburada:
Magnum Efsaneler Yemeksepeti: Bepanthol
Molbed: Turkey: Garanti BBVA—  Kulubu ile He imizi: ’ Baby: Sezen
ped: Haz - Jabbar ft.  Gelecegin Efsane P . Aksu/Sertab
3 Model- Dinya . Yemeksepeti
T Serenay Firsatlari Sizinle  Baslasin! | Erener -
Tek Biz lkimiz . 20 Yaginda
Sarikaya Hepsiburada #iviKiDovduk Yavrucanim
Efsaneler Y 4 iyilikle Biyiisiin
Kulbi
Axe Turkiye: Enza Home: Durfex Turkiye: Iurk _Tele‘l<om: . Kurukahveci
. Yeni Durex Sen Iste Sprite:
Can Bonomo- #EnGuzelAsklar : . . Mehmet
4 . Maraton | | #Senlste Sprite da Senin .
Erkekler de a 2018 Yeni Y L. Efendi: 150. Yil
M [ Daha Uzun #DegerliHissett  Gibi Net [
Aglar Reklam Filmi . Reklam Filmi
Performans irir
Eti Popkek: . .
N EYPIO feat. Huawei Mobile Dimes: Tadina
Ulker: Erkan Kolgak Turkiye: Argelik: Dustuk |
5 Bana Bir Smartt Kﬁstendil? Yeni Huawei P Argelik: i i:;i"i A. Kia Gei lik
Verin!- Ulker Smart 2019 Once Biyiikler YISl A &
Doyana o Tasarlar Manifestosu
Smartt Reklam Filmi
Doymayana
Popkek Il
Yapi K.redl: . Garanti Google Tirkiye (;.e-zrezz.a: . Damla Su:
#GaryileMetin . Tum Aile Bir e
i Bankasi: —Googleile Lay’s Turkiye: Susuzluktan
2: Sizi . . Aradaysa L,
6 e Garanti'den Turkiye . Lay’s lle Hayat ortalik
Go6zlnuzden . L N Cerezza ile e . .
Yeni Yil Filmi Gelecege o Gilince Glizel karistiysa, bi
Taniyan Hazirlaniyor Kevif Bitmek Damla Su yeter
Teknoloji v Bilmez! ¥
- Vodafone
Turkcell: Zf:;:f?(:nlil 1 Sahibindencom Tarkiye: Sahibinden.co
Hayati P : Konu almak, Eti Popkek: Vodafone 5G m: Turkiye'de
Nescafé 301 Lo
Ayricalikh ) satmak, Erkan feat. Teknolojisi ile arag alip
" Arada, egsiz X "
7 Yasamak igin kiralamaksa Erkan | Doyana hayalleri satmanin 22
tadiyla Kerem . .
Turkcell Bursin'den bile adres: Doymayana gerceklestirme  yildir adresi:
Planitum’u daha tinlil #sahibindenco Popkek Ill k sahibinden.co
Segin ) m #BirlikteMimk  m

an!
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Tablo 1. Arastirma Kapsaminda igerik Analizi Yapilan Dijital Reklam Filmleri (Devami)

IzZlenme
2017 2018 2019 2020 2021 2022
Sirasi
Ford Tirkiye: Mercedes-E
Bebekbeslenm . ¥ . - YouTube - Q
. Yeni Ford Algida Turkiye: L Durex Turkiye: & Kivang
esi.com: L, Tlrkiye: . .
. Focus 2018 | Algida’yla Yaz Lisa Ann, Rocco  Tathtug.
8 Bebeginiz K e #EvdeKal ve , N
M Seni en gliglu Baslasin ve Sen-Durex'le  Diinya, bu
dogru Hayat Kurtar Lo S
. yansitan o. Bliylk Bulusma  senin igin.
besleniyor mu? .
#FocusBenim
Google Turkiye: Bebelac & Bonus: Askim
Halkbank: ; .
General Mobile  Bankalararasi AT Bebelac Gold Kazan Litfen 3.
Halkbank . Bim Tarkiye: e .
- GM 9 Pro Kart Merkezi: L Cocuk Devam Bolum | Sekil
9 Anneler Gunu/ . Bire BIM L
Android One | Demet Evgar- Satleri: Alamayan
Her Sey Katmak [
Annemle Giizel Ceken Var Palavra Bebelac Suyun Dibini
Cekemeyen Var Kardes Pay Boyladi!
Turkiye'nin
Beyaz Bir
Hepsiburada'si E k:
Gilisin Sirr: LC Waikiki Arcelik: Elidor- D‘;ﬁs:“ ada’s EEZEZK
10 Colgate Optik Moda Senin Askimizin #PembeyeSimd v " L .
L ) . Teknoloji Kalitesini Takip
Beyaz Ekstra Segimin Telvesi iBak
Gi Borsasi Et!
¢ NASDAQ'TA!

Kaynak: YouTube Ads Leaderboard Tiirkiye, 2017; 2018; 2019; 2020; 2021; 2022.

Alti segmentli mesaj stratejisi carkinin kullanildigi arastirmalarin neredeyse tamaminda bu ¢alismada
oldugu gibi icerik analizi teknigi tercih edilmistir (Ahn vd., 2013; Akan, 2021; Deng vd., 2022; Golan ve Zaidner,
2008; Hwang vd., 2003; Ju ve Park, 2015; Yurttas ve Ozkogak, 2020; Zengin ve Zengin, 2020). Ciinkii yaratici
mesaj stratejilerinin, yani mesajlarin “nasil verildiginin” anlasilabilmesi ancak igerik analizi gibi nitel bir
yontemle miimkiindiir. icerik analizi teknigi ile 6nceden belirlenen kategoriler esas alinarak belirli bir icerik
sistematik olarak incelenebilmektedir (Elo ve Kyngas, 2008: 108). Sosyal bilimlerde yaygin bir teknik olarak
kullanilan igerik analizi, bir arastirma sonucu elde edilen kayitlarin ya da yazili/gérsel medya mesajlarinin
Gzerinden g¢ikarimlar yapmayi saglayan bir arastirma teknigidir (Olgun, 2008: 66). Bu analiz ile nitel verilerden
yola cikarak nicel veriler ortaya koymak ve nesnel bilgiler iretmek amaclanir (Bilgin, 2006: 2). Arastirmanin
konusuna ve tiriine gore analiz birimi belirlenir. Analiz birimi bir kelime, bir climle, gériintl veya ses gibi bir
iletisim 6gesi olabilir (Demir, 2008: 72). Taylor’un alti segmentli mesaj strateji carki baglaminda YouTube Ads
Leaderboard Tirkiye Siralamasi’na giren reklamlarin bilgilendirici ve doénisimsel mesaj stratejilerini
inceleyen bu arastirmada incelenen her bir dijital reklam analiz birimini olusturmaktadir. icerik analizinde
kullanilan kodlama cetveli, arastirma sorulari ve ilgili teori temel alinarak olusturulmustur. Kodlama
cetvelinde once alt mesaj stratejileri, ardindan ana mesaj stratejilerine yer verilmistir. Analiz birimi olarak
belirlenen reklamlarda bilgilendirici stratejilerden herhangi biri (rasyonel, ani gelisen ihtiyac ve rutin) mevcut
ise “1”, mevcut degilse “0” kodlanmistir. Donislimsel stratejilerden herhangi biri (sosyal, duyusal ve ego)
mevcut ise “-1”, mevcut degil ise “0” kodlanmistir. Alt mesaj stratejilerinin puanlari toplanarak bilgilendirici
ve donlsimsel stratejilerin puanlari elde edilmistir. Sonug 0’dan biyiikse bilgilendirici stratejiye agirlik
verildigi, 0’dan kigulkse donisiimsel stratejiye agirhk verildigi, O ise karma strateji kullanildigl sonucuna
ulasilmistir. Kodlama cetveli yardimiyla mesaj stratejilerinin puanlanmasinda Deng vd. (2022)'nin
calismasindan yararlaniimistir. Oncelikle, calismanin yazari ve ilgili yazina hakim pazarlama alaninda uzman
ikinci bir arastirmaci tarafindan es zamanl olarak toplam 6rneklemin %10’luk kismini olusturan alti reklam
videosu incelenerek kodlama yapilmistir. Kodlamada fikir birliginin saglanmasinin ardindan reklam
videolarinin %70’i (42 reklam filmi) bir kodlayici tarafindan incelenmistir. 12 reklam filmi (%20) ise kodlama
glvenilirliginin hesaplanmasi i¢in her iki kodlayici tarafindan bagimsiz olarak degerlendirilerek puanlanmistir.
Kodlama yapilirken reklam filmlerinin en az g kez izlenmesine 6zen gosterilmistir. Kodlama guvenilirligi
Krippendorff’'s alpha istatistigi ile 6l¢lilmlstir ve kod kategorilerinin tamaminda hesaplanan Krippendorff’s
alpha katsayisi (>0,89) kodlayicilar arasinda gicli bir uyum oldugunu gostermistir. Krippendorff ’s alpha
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katsayisinin “1” olmasi uyumun miikemmel oldugunu, “0” olmasi ise kodlayicilar arasinda uyum olmadigini
gostermektedir (Hayes ve Krippendorff, 2007: 82).

4. Bulgular

2017-2022 yillar arasinda YouTube Ads Leaderboard Tirkiye Listesi’'ne giren yilin en ¢ok izlenen
reklam filmlerindeki yaratici mesaj stratejilerinin ve ortak basari faktorlerinin degerlendirildigi arastirmanin
analiz asamasinda éncelikle yillik bazda markalarin éne cikan stratejilerinin dagihimlari incelenmistir. icerik
analizi sonucunda, 2017’den 2022 yilina kadar tiketicilerin izlemeyi ve paylasmayi tercih ettigi reklam
filmlerinde hem bilgilendirici hem de donUslimsel stratejilerin kullanildigi ve dénemsel olarak yaratici mesaj
stratejisi tercihinde degisimler yasanabildigi goriilmustir. En ¢ok izlenen dijital reklamlarda tercih edilen alt
mesaj stratejileri incelenirken birbirinden bagimsiz olarak bilgilendirici ve doénisimsel stratejilerin alt
kategorilerine gore reklam icerikleri analiz edilmis olup stratejilerin tercih edilme oranlari Tablo 2’de ylizdesel
olarak belirtilmistir.

Tablo 2. Dijital Reklamlarda Takip Edilen Alt Mesaj Stratejileri

Toplam
Mesaj Stratejileri 2017 2018 2019 2020 2021 2022 igeri:indeki
% % % % % %

Orani
Rasyonel 30,0 30,0 70,0 50,0 70,0 20,0 45,0
Ani ihtiyag 10,0 0,0 10,0 20,0 10,0 10,0 10,0
Rutin 10,0 10,0 10,0 20,0 10,0 40,0 16,7
Ego 40,0 40,0 40,0 20,0 20,0 10,0 28,3
Sosyal 40,0 50,0 30,0 30,0 60,0 40,0 41,7
Duyusal 10,0 30,0 50,0 20,0 40,0 30,0 30,0

Not: Reklamlarda birden fazla stratejinin ayni anda kullaniimasi nedeniyle toplam %100°den biiyiiktiir.

2017 yihinda takip edilen stratejiler incelediginde, Cornetto reklaminda ego, sosyal ve duyusal;
Akbank reklaminda ego ve sosyal; Molped reklaminda sosyal; Axe reklaminda ego; Ulker reklaminda ego;
Halkbank reklaminda sosyal olmak (izere dénlstiimsel stratejilerin kullanildigi belirlenmistir. Yapi Kredi ve
Colgate rasyonel stratejiyi, Turkcell rutin stratejiyi, Bebekbeslenmesi.com rasyonel ve ani ihtiyac stratejilerini
takip etmislerdir.

2018 yilinin en cok ilgi gbren reklamlarinda takip edilen stratejiler incelendiginde; THY'nin Lego
reklami ile rasyonel, Ford Focus’un ego, Garanti, Enza Home ve LCW’nin sosyal stratejilere basvurdugu
gorilmektedir. Cornetto’nun ego, sosyal ve duyusal, Magnum’un ego ve duyusal olmak (izere donlistiiriici
stratejilere basvurdugu; Popkek’in rutin ve sosyal, Nescafe’'nin rasyonel ve duyusal, General Mobile’nin
rasyonel ve ego olmak Uizere karma stratejiyi takip ettigi belirlenmistir.

2019 yilinda basvurulan alt mesaj stratejileri incelendiginde, Turk Hava Yollari, Garanti, Durex,
Huawei, Google Tirkiye, Sahibinden.com ve Arcelik’in rasyonel stratejiye basvurdugu gorilmektedir.
Rasyonel stratejinin yani sira Tlrk Hava Yollari, ego ve duyusal; Garanti, ego; Durex, duyusal; Huawei, ego ve
duyusal; Google Tirkiye ve Sahibinden.com, sosyal; Argelik ise hem sosyal hem de duyusal stratejilere
basvurmusladir. Ruffles, ego; Bankalararasi Kart Merkezi, ani ihtiyag; Algida ise rutin ve duyusal stratejileri
takip etmislerdir.

2020 yilinin en ¢ok izlenen reklamlari incelendiginde; Aptamil, Hepsiburada, Tirk Telekom, Cerezza
ve Bim’in rasyonel stratejiye, bunun yani sira Aptamil’in rutin, Tlirk Telekom’un ego stratejilerine basvurdugu
gorilmektedir. Argelik ve YouTube’un bu donemdeki reklamlari pandemiye 6zgi olup ani ihtiyag stratejisi ve
sosyal strateji dikkat cekmektedir. Yine pandemi temali bir reklam olan Akbank reklaminda da sosyal strateji
kullaniimistir. Popkek rutin ve duyusal, Elidor ise ego ve duyusal mesaj stratejilerini kullanmislardir.

2021 yilinda en ¢ok izlenen reklamlarda takip edilen stratejiler incelendiginde; rasyonel strateji ve
sosyal stratejinin yogunlukla kullanildigi gérilmektedir. Sahibinden.com, Yemeksepeti, Arcelik, Vodafone,
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Durex, Bebelac ve Hepsiburada rasyonel stratejiyi izleyen markalar olmustur. Sosyal strateji ise Yemeksepeti,
Arcelik, Lay’s, Vodafone, Bebelac, Hepsiburada tarafindan tercih edilmistir. Sahibinden.com ani ihtiyag
stratejisine basvururken, rasyonel ve sosyal stratejiere ek olarak Yemeksepeti rutin ve duyusal stratejileri;
Vodafone ise duyusal stratejiyi kullanmistir. Cornetto ve Sprite ego stratejisi ve duyusal stratejiyi birlikte
kullanmayi tercih etmislerdir.

2022 yilinin en popller dijital reklamlarinda takip edilen yaratici mesaj stratejileri incelendiginde;
Tiurk Hava Yollari’nin rutin ve sosyal; Kuru Kahveci Mehmet Efendi’nin rutin, sosyal ve duyusal, Damla Su
markasinin ani ihtiyag ve duyusal olmak Uizere bilgilendirici ve doniisimsel stratejileri bir arada kullandiklari
gortlmektedir. Kogtas yalnizca rasyonel stratejiyi, benzer sekilde Sahibinden.com yalnizca rutin stratejiyi
kullanirken; Bepanthol Baby sosyal, Dimes ego ve duyusal, Mercedes ise sosyal strateji olmak Uzere
dondstiricia stratejileri kullanmislardir. Yaratici mesaj stratejileri arasindan en ¢ok tercih edilen rasyonel
strateji olup, sosyal, duyusal ve ego mesaj stratejileri rasyonel stratejiyi takip etmektedir. Bilgilendirici ve
donlstmsel stratejiler olarak degerlendirme yapildiginda ise donlisiimsel stratejilerin daha ¢ok tercih edildigi
gorulmektedir.

Tablo 3’te bilgilendirici ve déniisiimsel stratejilerin kullanim oranlarina yer verilmektedir. iki strateji
tlrtnin birlikte kullanilmasi durumunda hangisine agirlik verildigine gore puanlama yapilmistir. 2017 yilinda
markalar bilgilendirici veya dontisimsel reklam stratejilerinden birine agirlik verirken 2018 yili ve sonrasinda
karma strateji kullaniminin arttigi gérilmektedir. 2018 yilinda donlisimsel stratejilere basvurma orani daha
yuksek iken, 2019 yilinda hem donisiimsel hem de bilgilendirici reklam stratejilerine ayni anda dnem veren
reklamlarin orani %50’ye yiikselmistir. Karma strateji kullanim orani 2020 ve 2021 yillarinda %40 olarak
devam ederken, 2022 yilinda bilgilendirici veya donisimsel stratejiye agirlik veren markalarin orani %40,
karma stratejiyi tercih edenlerin orani ise %20 olmustur.

Tablo 3. Dijital Reklamlarda Agirlik Verilen Ana Mesaj Stratejileri

Mesaj 2017 2018 2019 2020 2021 2022 ic:::g:“:;ki
Stratejileri % % % % % %

Orani
Bilgilendirici 40,0 10,0 10,0 40,0 20,0 40,0 24,0
Déniisiimsel 60,0 60,0 40,0 20,0 40,0 40,0 44,0
Karma 0,0 30,0 50,0 40,0 40,0 20,0 32,0
Toplam %100 %100 %100 %100 %100 %100 %100

2017 yihinda bilgilendirici stratejiye basvuran markalarin %75’i hizmet; %25’i ise fiziksel Grln
sunmaktadir. Ayni yil donilisiimsel stratejiye agirlik veren markalarin ise %66,6’si fiziksel Griin, %33,3’l ise
hizmet sunmaktadir. 2018 yilinin en ¢ok izlenen reklamlari incelendiginde bilgilendirici stratejiye 6ncelik
veren tek marka hizmet sektoriinde faaliyet gosteren THY olurken, donlstimsel stratejiye agirlk veren
markalarin ise %83’( fiziksel Grlin sunan markalardir. Karma reklam stratejisine bagvuran markalarin tamami
fiziksel Griin markalaridir. 2019 yilinda bilgilendirici stratejiye basvuran tek reklam Bankalararasi Kart
Merkezi’'nin kamu spotu niteligindeki eglenceli reklami olup, donlstiimsel stratejiye agirlik veren markalarin
%75’i tuketicilere fiziksel Griin sunmaktadir. 2020 yilinda doniisimsel ve bilgilendirici stratejilerin fiziksel irlin
ve hizmetler agisindan dagilimi incelendiginde; bilgilendirici stratejiye agirlik veren markalarin %75’inin
fiziksel Grin sundugu, donlisiimsel ve karma stratejilere basvuran markalarin ise yarisinin fiziksel Griin diger
yarisinin ise hizmet sunan markalar oldugu gorilmektedir. 2021 yilinda en ¢ok izlenen reklamlar takip ettikleri
yaratici strateji ve Urlin grubu agisindan incelendiginde bilgilendirici stratejiye basvuran isletmelerin yarisinin
hizmet sundugu; donisiimsel ve karma stratejiye basvuranlarin biylik cogunlugunun ise fiziksel triin sunan
markalar oldugu tespit edilmistir. 2022 yilinda bilgilendirici stratejiyi veya karma stratejiyi tercih eden
reklamlarin yarisi fiziksel Urin, diger yarisi ise hizmet sunan markalara aittir. 2022 yilinda dénisiimsel
stratejiyi tercih eden markalarin ise tamami fiziksel Griin sunmaktadir. Ana mesaj stratejilerinin Grin tiri
bakimindan dagilimi Tablo 4’te yer almaktadir.
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Tablo 4. Ana Mesaj Stratejilerinin Uriin Tir Bakimindan Dagilimi

2017 Fiziksel Uriin (%) Hizmet (%)
Bilgilendirici 25,0 75,0
Donuslimsel 66,6 33,3
Karma - -
2018 Fiziksel Uriin (%) Hizmet (%)
Bilgilendirici - 100,0
Donislimsel 83,3 16,7
Karma 100,0 0,0
2019 Fiziksel Uriin (%) Hizmet (%)
Bilgilendirici - 100,0
Donuslimsel 75,0 25,0
Karma 40,0 60,0
2020 Fiziksel Uriin (%) Hizmet (%)
Bilgilendirici 75,0 25,0
Donislimsel 50,0 50,0
Karma 50,0 50,0
2021 Fiziksel Uriin (%) Hizmet (%)
Bilgilendirici 50,0 50,0
Donislimsel 75,0 25,0
Karma 66,6 33,3
2022 Fiziksel Uriin (%) Hizmet (%)
Bilgilendirici %50 %50
Donislimsel %100 -
Karma %50 %50

En cok izlenen dijital reklamlarin sireleri incelendiginde sirelerle ilgili bir standart olmadig
gorilmektedir (Tablo 5). Her yil kendi icerisinde degerlendirildiginde reklamlarin siirelerinde 6nemli farklar
olmakla birlikte, yillar itibariyle bir degerlendirme yapildiginda belirli bir artis ya da azalis trendi olmadigi
gozlemlenmektedir.” Hikayelestirme teknigi kullanan reklamlarin siirelerinin digerlerine kiyasla olduk¢a uzun
oldugu dikkat cekmektedir. En uzun iki reklam 2019 yilina ait olup biri THY’nin Ridley Scott yonetmenliginde
cekilen “The Journey” reklam filmi digeri ise Arcgelik’in Askimizin Telvesi” isimli reklamidir. Hikayelestirme
tekniginin kullanildigi her iki reklam da kisa film tadinda olup THY reklami 6 dk, Argelik reklami ise 8 dk 2 sn
uzunlugundadir. Bu reklamlarda hem bilgilendirici hem de donlisimsel mesaj stratejilerine basvurulmus
olmakla birlikte; donlstimsel stratejiye agirlk verildigi gorilmektedir.

Tablo 5. icerik Analizi Yapilan Dijital Reklamlarin Siireleri

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Min. Siire 20 sn 43 sn 39sn 16 sn 17 sn 15sn
Max. Siire 210 sn 220 sn 482 sn 143 sn 187 sn 231 sn
Ort. Siire 111,6 sn 116,7 sn 153,2 sn 67,8 sn 75,6 sn 102 sn

En cok izlenen reklamlardaki isitsel 6geler incelendiginde, s6z konusu reklamlarin hemen hepsinde
cok ilgi cekici muzik veya ses kullanimi oldugu gorilmektedir. Sarki/cingil kullanilan reklamlarda genellikle
Unli sanatcilar tercih edilmistir. Ornegin; Cornetto reklaminda farkl yillarda benzer temalar islenmis ve
reklamdaki sarki 2017°de Kenan Dogulu, 2018'de Murat Boz, 2021’de ise Yalin tarafindan seslendirilmistir.
Benzer sekilde Axe’in “Erkekler de Aglar” temali reklamindaki sarki Can Bonomo tarafindan seslendirilmistir.
Halkbank’in Anneler Glni temali reklaminda “Her Sey Seninle Glizel” sarkisi kullanilmistir. Serenay Sarikaya
ve Jabbar’in reklam muazigini seslendirdigi Magnum’un “Haz” temali reklami da Unli seslerin yer aldigi
reklamlar arasindadir. Erkan Kolcak Késtendil de Popkek reklam miuziklerini seslendirmekte ve bu reklamlar
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icerikten ¢ok kullanilan ritimsel unsurlar ile 6n plana ¢ikmaktadir. Hip-hop sanatgisi Anil Piyanci ise Ruffles’in
reklam muzigini seslendirmis ve bu reklamda ayni zamanda sosyal medya fenomeni Berk Coskun ile isbirligi
yapilmistir. Bankalararasi Kart Merkezi'nin reklaminda ise Demet Evgar tarafindan seslendirilen Palavra
sarkisi kullanilmistir. Hepsiburada’nin “Tirkiye'nin Hepsiburada'si Diinya Teknoloji Borsasi NASDAQ'TA!”
temali reklaminin sarkisi ise Cem Yilmaz tarafindan seslendirilmistir. Ulker'in “Bana Bir Smartt Verin”
reklaminda kullanilan sarki, cocuklar tarafindan seslendirilmis olup ¢ocuk tiketici grubu agisindan dikkat
cekici ve enerijiktir. “Aptamil, oyun, uyku, bagisikhgin ritmi bu” sézleriyle Aptamil ise kisa ve etkili bir cingil
tercih etmistir. Bepanthol Baby’nin reklaminda Sezen Aksu ve Sertab Erener ninni seslendirmislerdir. Dimes
ise Ozellikle Z kusagini temsil eden Aleyna Tilki ve bir grup influencer ile yine miizigin 6n planda oldugu bir
reklam filmi tercih etmistir. Tablo 6’da reklamlarda tercih edilen isitsel 6gelerin oranlari belirtilmistir.
Reklamlarin bir béliminde yalnizca fon muzigi veya yalnizca sarki/cingil kullanilirken, bir bélimiinde ise
reklamin basinda veya sonunda arka planda bir kadin veya erkek sesi reklamin amacini 6zetleyen birkag ciimle
ile reklam igerigini desteklemektedir.

Tablo 6. Dijital Reklamlarda Tercih Edilen isitsel Ogelerin Dagilimi

2017 2018 2019 2020 2021 2022 Toplam Toplam
(%) (%) (%) (%) (%) (%) icerisindeki igerisindeki
Orani (%) Orani (%)

Sadece fon miizigi 10,0 - 20,0 10,0 - 10,0 8,33 8,33
Fon muzigi ve kadin sesi 10,0 - 20,0 20,0 20,0 10,0 13,33

Fon miizigi ve erkek sesi 10,0 50,0 20,0 50,0 50,0 40,0 36,67 50,0
Sarki/cingil (kadin sesi) 10,0 - - 10,0 - 10,0 5,0

Sarki/cingil (erkek sesi) 20,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0

Sarki/cingil (karma ses) 30,0 30,0 - - 10,0 11,67

Sarki/cingil ve arka 10,0 10,0 30,0 - 20,0 10,0 13,33 40,0
planda ses

Arka planda miizik ve ses 10,0 1,67 1,67
olmayan

Reklam filmlerinde yer alan karakterlerin dagilimina bakildiginda dijital reklamlarin énemli bir
kisminda Unlilerin yer aldigi gériilmektedir (Tablo 7). Hikayelestirme teknigini kullanan reklamlarda genellikle
Uinli olmayan kisiler hikayenin ana karakteri iken, Gnli kisi/kisiler reklamin bir béliminde veya hikayenin
icerisinde rol almaktadir. 2020 yilinda; yaslilarin yer aldigi Argelik reklami, Griin ile ilgili uzmanlarin ve sosyal
medya fenomenlerinin yer aldigi YouTube reklami ve ¢alisanlarin yer aldigi Akbank reklami pandemi
déneminin gerektirdigi farkli igerigin karakter kullaniminda da gesitlilikle sonuglandigini géstermektedir.

Tablo 7. Dijital Reklamlarda Rol Alan Ana Karakterlerin Dagilimi

Toplam
Karakter Tiri 22/17 22/18 22/19 22/20 22/21 22/22 i;eri:indeki
(%) (%) (%) (%) (%) (%) Orani (%)
Unliiler 40,0 40,0 50,0 60,0 70,0 60,0 53,33
Unlii olmayan kisiler 70,0 50,0 50,0 30,0 50,0 10,0 43,33
Cocuklar 20,0 - - - - 3,33
Yashlar - - - 10,0 - 1,67
Calisanlar - - - 10,0 10,0 3,33
Uriin ile ilgili uzmanlar 10,0 - - 10,0 - 3,33
Influencer/fenomenler - - 10,0 10,0 - 20,0 6,67
Sinema karakterleri/animasyon - 10,0 - - - 10,0 3,33

Not: Ayni reklamda farkh ézelliklerde karakter kullanimi oldugundan toplam %100°t gegmektedir.
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5. Sonug ve Tartisma

2017-2022 yillari arasinda YouTube Ads Leaderboard Tiirkiye Listesi’ne giren en ¢ok ilgi géren reklam
filmlerinin Taylor'un alti segmentli mesaj stratejisi ¢carkina dayal olarak incelendigi mevcut arastirma
bulgulari; dijital reklamcilikta popller 6rneklerin tek veya benzer yaratici mesaj stratejilerine dayanmadigini,
en ¢ok izlenen reklamlarda farkli mesaj stratejileri izlenebildigini gostermektedir. En ¢ok izlenen dijital
reklamlarin yariya yakininda bilgilendirici mesaj stratejilerinden rasyonel strateji tek basina veya bagska
stratejiler ile birlikte takip edilirken, herhangi bir strateji tiriine agirlik verilen reklamlarda doénisiimsel
stratejiler 6n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle sosyal ve duyusal alt strateji tiirleri dijital reklamlarda siklikla takip
edilmektedir. S6z konusu reklamlarin her biri farkli niteliklere sahip olmakla birlikte birgogunun ortak 6zelligi
isitsel Ogelerin etkin kullanimidir. Sire ve karakterler gibi 6zellikler bakimindan farkliliklar gosteren
reklamlarin hemen hepsinde ritimsel 6geler basroldedir ve bu reklamlarda triin veya markadan ziyade bir
sarkiya ait video klip ambiyansi yaratilmistir. Ozellikle Cornetto reklamlari mizik kullanimi ile dikkat
¢cekmektedir. Farkli yillarda Yalin, Murat Boz ve Kenan Dogulu gibi Gnli isimler hem reklamdaki sarkiy
seslendirmis hem de reklam filminde oynamistir. Sarkinin Giriinden daha 6n planda oldugu bir baska reklam
ornegi ise Popkek’in dijital reklamlarndir. Muzikleriyle dikkat ceken ve karma stratejiyi tercih eden Popkek
hem 2018 hem de 2020 yilinda en ¢ok izlenen reklamlar arasindaki yerini korumustur. Can Bonomo’nun
seslendirdigi “Erkekler de Aglar” sarkisiyla Axe reklaminda da muzik oldukca etkileyicidir. Cok giicli bir sarki
ile ego stratejisinin 6n plana c¢ikarildigl marka trini geri planda birakarak en ¢ok izlenen reklamlar arasinda
yerini almistir. Model’in seslendirdigi “Diinya Tek Biz ikimiz” sarkisiyla Molped de mizigin giiciini etkin
sekilde kullanmistir. Ego ve duyusal stratejiyi birlikte kullanan Magnum, “Haz” pargasiyla duyusal stratejiyi
kullandigi miizige de yansitmistir. Bepanthol reklaminda Sezen Aksu ve Sertab Erener’in seslendirdigi “Iyilikle
Blyiisiin Yavrucanim” ninni sozleri markanin tercih ettigi sosyal stratejiyi 6n plana ¢ikarmaktadir. Ulker’in
“Bana Bir Smartt Verin” temal reklaminda da ritimsel 6geler hedef kitle olan ¢ocuklarin ilgisini ¢cekecek
sekilde kullanilirken sarki s6zlerinde ego stratejisi 6n plana ¢cikmistir. Mizigin giiciinden yararlanan dijital
reklamlarda genellikle dontisimsel stratejiye agirlik verildigi dikkat cekmektedir.

En ¢ok ilgi goren reklamlarin bir kisminda dne ¢ikan bir baska 6zellik ise bir hikdyenin devam ediyor
olmasi veya ayni oyuncular ile yeni bir senaryo Uretilmesidir. Dijital reklama maruz kalan tiiketicilerin bir
hikaye s6z konusu oldugunda izleme motivasyonlari ve paylasma ihtimalleri artmaktadir. Cem Yilmaz'in rol
aldigi Hepsiburada reklamlari, Erkan Kostendil’in rol aldigi Popkek reklamlari ayni karakterlerin rol almasiyla
izleyicilerin ilgisini cekmekte ve farkli yillarda en ¢ok ilgi gbren reklamlar arasina girmeyi basarmaktadir. Tark
Hava Yollari ve Sahibinden.com ise reklamlarindaki senaryolar ve oyuncular degisse de farkli yillarda en ¢ok
izlenen dijital reklamlar arasina girmeyi basarmistir. En ¢ok izlenen dijital reklamlarin bir kismi ise kisa film
tadindadir. Tirk Hava Yollari ve Argelik 2019 yilinda hikayelestirme teknigi kullandiklari kisa film tadinda
reklam filmleri ile en ¢ok izlenen dijital reklamlar arasina girmeyi basarmistir. Tirk Hava Yollari rasyonel, ego
ve duyusal stratejileri, Argelik ise rasyonel ve sosyal stratejileri kullanmislardir. Ayni markalar farkh yillarda
farkl stratejiler izleyerek yine en ¢ok izlenen reklamlar arasina girmeyi basarmistir. Ornegin; Arcelik pandemi
déneminde “Once biyiikler” temali reklamiyla, 2021’de ise “iyiligi askla tasarlar” temasiyla basarisini
sirdirmistir. Ayni markalarin farkh yillarda farkli mesaj stratejileri ile YouTube Ads Leaderboard listesine
girmeyi basarmasi, bu basarinin sadece yaratici mesaj stratejisinden ibaret olmadigini; mesaj, hedef kitle ve
isitsel 6gelerin yaratici mesaj stratejisi ile bltlinlesmesinin basarinin anahtari oldugunu goéstermektedir.
Ornegin, Dimes dijital trendlerden biri olan “kapisma” temasini kullanmis, Z kusagini hedef aldig1 ve ego
stratejisini takip ettigi “Tadina Dustlk- Genclik Manifestosu” reklaminda hem hedef kitleye hitap eden
influencerlar hem de bu kusagin temsilcisi olan bir sarkici rol almistir. Reklamin hedef kitlesi, temasi, reklam
m{izigi, karakterler, verilen mesaj ve yaratici mesaj stratejisi bir uyum icindedir. Ruffles’in “Dalgana Bak”
temali reklaminda da ayni uyum yakalanmistir. Hem hedef kitleye uygun muzik ve mesaj tercih edilmis, hem
de hedef kitle i¢in 6nemli bir influencer rol almistir. Kogtas da reklam filminden 6te dogal bir sosyal medya
videosu tadindaki reklaminda dekorasyon konusundaki paylasimlariile dikkat ¢ceken bir influencer ile is birligi
yapmayi tercih etmistir. Bu tiir reklamlarda Grindn kullanim sekline ve faydalarina iliskin bilgi ve kanitlar
hedef kitle tarafindan bilinen taniklar esliginde sunulmaktadir. Tanikli reklam olarak isimlendirilen bu reklam
trinde Unll veya bilirkisinin inanilirligi, givenilirligi ve uzmanhgi oldukga 6nemli rol oynamaktadir (Xiao vd.,
2018; Lou ve Yuan, 2019; Kim ve Kim, 2021).
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Arastirma sorulari cergevesinde icerik analizi bulgulari bir biitlin olarak incelendiginde; yaratici mesaj
stratejilerinden en ¢ok donisiimsel strateji tarine agirlik verildigi; alt mesaj stratejilerinden ise sirasiyla
rasyonel, sosyal, duyusal ve ego mesaj stratejilerine basvuruldugu gorilmektedir. Ahn vd.’nin (2013)
kozmetik cerrahi ile ilgili web sitelerine iliskin ¢alismalarinda, bu arastirmanin bulgular ile tutarli olarak
rasyonel, ego, sosyal ve duyusal stratejiler 6n plana c¢ikarken, rutin ve ani ihtiya¢ stratejileri
gbzlemlenmemistir. Zengin ve Zengin (2020) de markalarin Instagram postlarini inceledikleri ¢alismada en
cok rasyonel stratejiye basvuruldugunu tespit etmislerdir. Mevcut ¢alismada yillar itibariyle belirli bir strateji
tiritine egilim olmadig belirlenmistir. Dijital reklamlar pandemi 6ncesi ve sonrasi dénemde incelendiginde,
bilgilendirici ve doniislimsel stratejilerin bir arada kullanildigi karma stratejinin pandemi déneminde artis
gosterdigi gozlemlenmistir. Akan (2021) pandeminin ilk dénemindeki Covid-19 temal dijital reklamlara
yonelik arastirmasinda, mevcut arastirma bulgularindan farkl olarak donlstiimsel stratejiye agirlik verildigini
tespit etmistir. Deng vd. de (2022) 49 farkli {ilkenin pandemi temali reklamlarini inceledikleri ¢alismalarinda
dontsumsel stratejilerin tercih edildigi sonucuna ulasmislardir. Erséz ve Dugan (2022) da ayni sekilde
pandemi sonrasi kriz iletisiminde markalarin dénisimsel stratejileri tercih ettigi bulgusuna ulagmislardir.
Dogrudan pandemi temali reklamlarda donlstimsel stratejilere agirlik verilmekle birlikte, mevcut ¢alismada
oldugu gibi donemin icerdigi diger reklamlar da incelendiginde durum farklilasmaktadir. Reklamlarda tercih
edilen yaratici stratejiler fiziksel Girlin ve hizmet sunan markalar acisindan incelendiginde vyillar itibariyle
dagihmlar farklilasmakla birlikte, bilgilendirici stratejinin hem fiziksel Griin hem de hizmet markalari
tarafindan tercih edildigi, dénilsiimsel stratejiye basvuran markalarin ise genellikle fiziksel Griin sunan
markalar oldugu dikkat cekmektedir. Lee vd. (2011) ekonomik kriz déneminde finansal hizmetlerde kullanilan
yaratici mesaj stratejilerini inceledikleri calismalarinda doénilstimsel stratejilerden bilgilendirici stratejiye
dogru bir yonelme oldugunu tespit etmislerdir. Fiziksel Griin ve hizmetler agisindan bir degerlendirme
yapildiginda Urinin tirinden ¢ok icinde bulundugu sektér ve hedef kitle kosullarinin yaratici mesaj
stratejilerinde daha belirleyici rol oynadigi gorilmektedir. En ¢ok ilgi géren dijital reklamlardaki isitsel 6geler
incelendiginde en ¢ok sarki/cingil tercih edildigi, ikinci sirada ise fon muzigi kullanildig1 gérilmektedir. Karma
sesin kullanildigi sarki ve cingillar ve aciklama kisimlarinda erkek sesinin tercih edildigi fon muzikli reklamlar
agirlikh olarak tercih edilmistir. Ersdz ve Dugan (2022) da reklamlarda sozsliz veya sozlii mizik ile birlikte
erkek sesinin en gok tercih edilen ses kullanimi oldugunu tespit etmislerdir. Reklam siirelerinde ise yillar
itibariyle sistematik bir artis ya da azalis s6z konusu degildir. En ¢ok izlenen dijital reklamlardaki ana
karakterlere bakildiginda en gok tinlilerin rol aldigi ve influencerlarin 6zellikle gengleri hedef alan reklamlarda
tercih edildigi ve son yilda belirgin bicimde arttig1 gérilmektedir. Daniel vd. (2018) de alti segmentli mesaj
stratejisi ¢arkini kullandiklari ¢alismalarinda Griin bilgisi saglamanin birincil yolunun influncerlar oldugunu
vurgulamiglardir.

Calisma bulgulari reklam verenler ve reklam ajanslari agisindan degerlendirildiginde; bilgilendirici ve
dontsimsel ana mesaj stratejilerinin bir arada kullanilmasi; rasyonel, sosyal, duyusal ve ego alt stratejilerinin
dijital reklamlarda 6ncelikli tercih edilmesi 6nerilmektedir. En popller reklamlarda, yaratici mesaj stratejisi
secimi kadar glicla ritimsel 6gelerin kullanimi, mizigin ve kullanilan ana karakterlerin mesaj icerigi ile uyumu
dikkat cekmektedir. Ritmin gliciiniin 6n plana ciktigi dijital reklamlarda tinll sanatgilar veya influencerlar ile
isbirligi oraninin son vyillarda artigr gérilmektedir. En ¢ok izlenen dijital reklamlarda dikkat ¢eken diger
ozellikler ise yillar itibariyle devam eden bir hikdayenin varligi, ayni markanin farkl yillardaki reklamlarinda
ayni oyuncularin tercih edilmesi veya farkl yillarda birbiri ile uyumlu mesajlar verilmesidir. Uyum ve tutarhhk
dijimodern donem izleyicisinin temel beklentileri arasinda yer almaktadir.

YouTube Ads Leaderboard Tirkiye Listesi'ne giren ve yilin en cok ilgi goren dijital reklamlarini
inceleyen mevcut arastirma belirli bir platform tarafindan en ¢ok izlenen reklamlari dikkate almakta ve yillk
bazda degerlendirme yapmaktadir. Dijital reklamlari incelemeyi amaglayan gelecek arastirmalarda soz
konusu kisitlarin dikkate alinarak ayni listelerdeki reklamlarin aylik veya ¢eyrek donemler halinde ele alinmasi,
ayni is koluna ait reklamlardaki yaratici stratejilerin karsilastirilmasi, ayrica daha farklh mecralardaki dijital
reklamlarin yaraticc mesaj stratejileri bakimindan benzer nitelikli olup olmadiginin incelenmesi
Onerilmektedir.
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