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OZET

REKLAMDA OYKUSEL ANLATIMIN ETKIiLERI:
DOGAL REKLAM UYGULAMALARI UZERINE DENEYSEL BiR ARASTIRMA

Serdar YILDIZ
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ekim 2019

Danisman: Prof. Dr. N. Serdar SEVER

Reklamda oykiisel anlatimin etkileri, literatiirde 6zellikle dykiisel olmayan reklam
bigimleriyle karsilastirilarak incelenmis ve pek cok ¢alismada Oykiiselligin ikna edici
iistiinliikleri ortaya koyulmustur. Bu c¢alismada ise reklamda farkli Oykiisel anlatim
bigcimlerinin etkileri karsilastirilmistir. Olay Orgiisiiniin, hedef kitleyi temsil eden
karakterler ya da iiriin/hizmet odaginda gelismesinin farkli etkiler ortaya koyacagi
ongoriilmiistiir. Ayrica, Tkna Bilgi Modeli'nden hareketle, reklam &ykiisiinde marka
goriintirliigiiniin dykiisel reklamin olas1 etkilerini sinirlandiracagi diistintilmiistiir. Bu
degiskenler dogrultusunda, aragtirmaya 6zgii olarak tasarlanan video reklam uyaranlari
kullanilarak 2x2 faktoriyel desende bir deneysel arastirma gergeklestirilmistir. Bu
arastirmada reklam uyaranlart dogal reklam baglaminda, Instagram’da sponsorlu
gonderi bigiminde yayinlanarak, reklam etkileri gercek medya kosullari icerisinde test
edilmistir. Bu sayede, hedef kitle kapsamina giren Instagram kullanicilarinin online
etkilesim verileri, ilgili metrikler dahilinde derlenmistir. Ayrica reklama tiklayan
kullanicilar bu ¢alisma igin tasarlanan web sitesine yonlendirilmis; oykiiye kapilma ve
reklama yonelik tutum Olceklerini iceren soru formunu yanitlamalari istenmistir. Bu
yonliyle calisma, yenilik¢i bir deneysel reklam etki arastirmasi tasarimi dnermektedir.
Bulgular, 6ykii odagi ve marka goriiniirliigli acisindan birbirinden farklilasan Oykiisel
reklamlarin; online etkilesimler, Oykiiye kapilma ve reklama yonelik tutum iizerinde

farkl etkiler ortaya koydugunu gostermektedir.

Anahtar Sézciikler: Oykiisel reklam, Dogal reklam, Oykiiye kapilma, ikna bilgisi,

Deneysel arastirma

iii



ABSTRACT

EFFECTS OF NARRATIVES IN ADVERTISING:
AN EXPERIMENTAL RESEARCH ON NATIVE ADVERTISING PRACTICES

Serdar YILDIZ
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, October 2019

Supervisor: Prof. Dr. N. Serdar SEVER

Effects of narratives in advertising have been examined in the field, especially by
comparing them with non-narrative forms of advertising, and in many studies the
persuasive superiorities of narratives have been demonstrated. In this study, the effects
of different narrative advertising forms were compared. It is predicted that the
character-centered or product/service-centered story plots will have different effects. In
addition, based on the Persuasion Knowledge Model, it is considered that brand salience
in advertising story will limit the possible effects of narrative advertising. In line with
these variables, an experimental study with 2x2 factorial design was conducted using
video ad stimuli designed for the study. In this research, advertising stimuli were
published on Instagram as sponsored posts in a native advertising context, and
advertising effects were tested in a real media setting. In this way, online engagement
data of the targeted Instagram users was collected within the relevant metrics. In
addition, users who clicked on the ad were directed to the website designed for this
study; then they were asked to answer the questionnaire which includes the scales of
narrative transportation and attitude toward the ad. With this aspect, the study suggests
a new experimental design for advertising effect research. Findings revealed that the
narrative ads differing in terms of story plot and brand salience had different effects on

online engagement, narrative transportation, and attitude toward the ad.

Keywords: Narrative advertising, Native advertising, Narrative transportation,

Persuasion knowledge, Experimental research
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ONSOZ

Her tez ¢aligmasinda oldugu gibi, bu tez ¢alismasi lizerinde de yazari disinda ¢ok
sayida kisinin emegi, destegi, payr var. Oncelikle, tiim siire¢ boyunca yardimini
esirgemeyen, yeni ve farkli diisiinceleri her daim destekleyen ve beni cesaretlendiren
degerli hocam ve danigmanim Prof. Dr. Necip Serdar Sever’e siikranlarimi sunarim. Tez
konusunun belirlenmesinden, savunulmasina kadar gecen siirecte, degerli goriisleriyle
bu ¢alismada ¢ok biiyiik paylar1 olan kiymetli hocalarim Prof. Dr. Mine Oyman’a ve
Dog. Dr. Sevil Baygu’ya tesekkiirlerimi sunarim. Tez savunma jiirisinde bulunarak,
degerli yorumlariyla ¢aligmay1 zenginlestiren ve bu vesileyle kendileriyle tanigmaktan
bliylik mutluluk duydugum Prof. Dr. Basak Solmaz’a ve Prof. Dr. Mehmet Nejat
Oziipek’e ¢ok tesekkiir ederim.

Lisans egitimi ile baslayip, doktoraya kadar uzanan tiim Ogrenim silirecimde
tizerimde biiyiik emekleri olan, kendilerinden ¢ok sey 6grendigim tiim hocalarima da
ayrica tesekkiir ederim. Ozellikle, bana kapilarin1 her daim agik tutan ve desteklerini
asla esirgemeyen degerli hocalarim Prof. Dr. Aydin Ziya Ozgiir’e, Prof. Dr. Rasime
Ayhan Yilmaz’a, Dog. Dr. Nevzat Bilge Ispir’e ve Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Sinan
Ergiiven’e 6zel bir tesekkiirii bor¢ bilirim. Universitedeki hocalarim disinda, misafir
ogretim elemani olarak geldigi bir okulda pek ¢ok 6grencinin hayatina ve kariyerine
dokunan, ufuk agan dersleri ve sohbetleriyle bu tezin uygulamasina da esin kaynagi
olan giizel insan Kezban Saki Yaltirak’a tesekkiirlerimi sunarim.

Birlikte bagladigimiz doktora egitiminde, derslerden yeterlilik sinavina, tez izleme
jiirilerinden nihayet savunma asamasina kadar, birimiz hepimiz i¢in diyerek birbirimize
destek oldugumuz ve tez siirecinde hep yanimda olan sevgili arkadaslarim Ozgiir
Kiling’a ve Ali Arici’ya ¢ok tesekkiir ederim. Universite yasamimin ilk yillarindan
bugiine, hem 0Ogrencisi hem 6gretim elemani olmaktan biiylik mutluluk duydugum
Anadolu Universitesi ailesine, bu {iniversiteyi var eden dgrencilerimize ve tiim calisma
arkadaslarima ayrica tesekkiir ederim. Ozellikle, ise basladigim ilk giinden bugiine, oda
arkadagim ve dahasi benim i¢in bir agabey olan, yiiksek lisansta oldugu gibi doktora
tezimde de biiylik katkist olan Naim Cinar’a; keyifli sohbetleri, ilgileri ve yardimlari
icin Emrah Giilmez’e ve Haluk Akarsu’ya ¢ok tesekkiir ederim. Ayrica tezde kullanilan
reklam filmlerinin tasarimina olan katkilar1 i¢in Alper Bayrakdar’a ve Yasin Arslan’a

tesekkiir ederim.



Bu tez calismasi, ayn1 zamanda bir proje olarak gerceklestirilmesi nedeniyle,
farkli alanlardan ¢ok sayida degerli insanla birlikte ¢alismamiza da vesile oldu. Proje
yazim asamasindan, web sitesi tasarimina ve reklam yayinina kadar, bu caligmaya
katkida bulunan kurum ve kisilere de ayrica tesekkiir etmek isterim. Bu kapsamda,
oncelikle Anadolu Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Birimi'ne ve tiim
calisanlarina, tezi destekleyen Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu’na
(TUBITAK) ve calisanlarma, tez &nerisi konusunda yardimlari i¢in ayrica Cagatay
Yilmaz’a tesekkiir ederim. Arastirma boyunca sorunsuz bir bi¢imde calisan web
sitemizin tasarimini gergeklestiren Buya Bilisim’e, Burak Yazici’ya ve Enes Karacaer’e
cok tesekkiir ederim. Medya plani ve reklam yayimi konusunda harika bir is ¢ikaran
Native Medya’ya, Ertung Ergen¢’e, Yunus Bayazit’e, 6zellikle Ece Nur Biger’e ve onun
destegi olmasaydi hicbir seyin bu kadar kolay ve iyi olmayacagindan emin oldugum
Salih Oztiirk’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Yalnizca bu tez ¢alismasinda degil, yaptigim her iste beni destekleyen, yanimda
olan, bana gii¢ veren aileme ve degerli dostlarima da 6zel bir tesekkiir etmek isterim. Bu
vesileyle, Fatos ve Kiirsat Simsek’e, Aytiil Kara’ya, Y1ldiz ve Ismail Sézmez’e ¢cok ¢ok
tesekkiir ederim. Burada adi gegen herkes siiphesiz benim i¢in son derece dnemli ve
degerli. Ancak her insanin hayatinda bir kisi vardir ki onu ¢ikardiginizda, kilit tasi
yerinden oynamig bir yap1 gibi her sey bir anda ¢okiiverir. Benim i¢in hayatimin kilit
tasi olan, her isimde oldugu gibi, doktora tez siireci boyunca da kendinden fedakarlik
ederek beni destekleyen, bu ¢alismada benimle esit derece pay ve hak sahibi oldugunu
diisiindiigiim sevgili esim Yasemin Ersin Yildiz’a minnettarim; tesekkiirlerimi ve

sevgilerimi sunarim.

Serdar YILDIZ
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24.10.2019

ETIK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 8zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurailara
uygun davrandidimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakc¢ada yer verdigimi; bu g¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programiyla tarandigim ve
hi¢bir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak

tiim ahlaki ve hukuki sonuglari kabul ettigimi bildiririm.

Serdar YILDIZ
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1. GIRIS

Bir iletisim ve anlatim bic¢imi olarak dykii ve dykiisellik, pek ¢ok disiplinde, farkli
bicimlerde ele alinmaktadir. Dogal olarak anlatibilim ve edebiyat alanlarinda énemli bir
yer tutan Oyki olgusu; ozellikle sosyal psikoloji, egitim ve iletisim gibi alanlardan
isletme, pazarlama ve reklamcilifa kadar uzanan genis bir alanda tartisilmakta ve
arastirilmaktadir. Psikoloji bakis agisiyla, insanin zihinsel siireglerle dykiiyii islemesi
baglaminda bir anlamda yeniden kesfedilen oykii anlatimi, iletisimin pek ¢ok farkl
bicimi agisindan lizerinde 6nemle durulan bir olgu haline gelmistir.

Iletisimde ve iknada Oykiilerin giiciinii ve gerekliligini vurgulayan Simmons
(2008) kitabmin, 6ykii ve gercek kavramlari iizerinde durdugu béliimiine italyan yazar
Luigi Pirandello’dan yaptig1 su alint1 ile baslamistir: “Gergekler ¢uval gibidir, i¢i bogsa
dik duramaz. Ayakta durmalarini saglamak i¢in iclerini, onlar1 ortaya ¢ikaran gerekgeler
ve duygularla doldurmaniz gerekir.” Burada s6z konusu olan gerekg¢eler, insanin evreni
bir tliir neden sonug iligkisi icerisinde algilamasiyla iliskilidir. Bu sayede insan,
kendisine anlatilanlart baslangic ve sonug¢ gibi boliimler halinde, bir zaman ve
nedensellik dizgesi i¢inde anlamlandirir. Bu anlatidaki karakterlerle kendisi arasinda
kuracagi benzerlik iliskisi ve yasananlarin onlar lizerinde yarattigi duygular ise soz
konusu igerigin ve anlamin etkisini arttiracaktir. Bu nedenle, 6ykii anlatimi1 konusunda
ortaya konmus pek ¢ok ¢alismada, insanin dogasi geregi Oykiiye yatkin olduguna vurgu
yapilmaktadir. Boylece, iyi kurulmus bir dykiiniin alicis1 olarak, dykii diline aligkin ve
onu talep eden insanlarin hemen her zaman hazir olacagi diisiiniilmektedir.

Insanm, cevresindeki diinyay1, kendi hayatinda ne olup bittigini ve pargast oldugu
toplumda bir birey olarak kim oldugunu anlamak i¢in dykiiden yararlandigini belirten
Escalas’a (2004a, s. 168) gore, iiriinlere ya da markalara yiiklenen anlamlar da oykiiler
ile tretilebilmektedir. Kilang’in (2013, s. 46) da belirttigi gibi, “kiiltiirel degerler ile
bezenen ve bir edebiyat terimi olmaktan cikarak, algilar1 yonlendirmede son yillarda
daha etkin kullanilmaya bagslayan dykiileme; iirlin ya da marka tanitimlarinda, kisi ya da
toplumlarin satin alma davraniglarini biiyliik oranda etkileyebilmekte ve firmalar icin
hedef kitleyle iletisimde 6nemli bir yer tutmaktadir.”

Pazarlama ve marka iletisimi cergevesi icerisinde, s6z konusu bu &ykiilerin
tasiyicist olarak ise reklamlar olduk¢a Onemlidir. Reklam yaraticilari, marka ya da
iriinlere 1iliskin bilgileri, degerleri, duygulari, anlamlart ¢ogu zaman Oykiisel bir

yaklagimla tiiketicilerle bulusturmaktadir. Bu noktada, reklamcilik alaninda “Oykiisel



reklam” bi¢iminde Tiirk¢eye cevirebilecegimiz “narrative advertising” konusunun yakin
zamanda dikkat cekmekte olan bir ¢aligma alani oldugu soylenebilir.

Bu ¢aligmada, farkli dykiisel reklamlarin etkileri deneysel bir arastirma ile test
edilmektedir. Arastirma, reklamcilik alanindaki giincel metodolojik tartigmalarda 6ne
cikan elestiriler dikkate alinarak tasarlanmistir. Bu sayede, hem s6z konusu elestiri
alaninin disinda kalacak hem de burada dikkat cekilen problemlere ¢6ziim Onerisi
sunabilecek yenilik¢i bir arastirma tasariminin s6z konusu oldugu ifade edilebilir.
Arastirmaya iligkin ayrintilar asagida ilgili basliklar altinda derlenmistir.

Calismanin bu boliimiinde Oncelikle arastirmanin problemi ve amaci ortaya
koyulmus; aragtirma sorulari ve hipotezler siralanmistir. Ardindan ¢alismanin alana
yapacagi katki, Ozgiinlik degeri ve Onemi tartisilmis; arastirmanin sinirliliklar
aciklanmistir. Son olarak, ¢alisma boyunca siklikla kullanilan bazi temel kavramlarin

arastirmaya 6zgii olarak nasil tanimlandigi ve ele alindig1 agiklanmustir.

1.1. Problem

Reklamcilik literatiiriinde Oykiisel reklamlar en basit ifadeyle marka ya da
iiriinlere iligkin mesajlar1 argiimanlar halinde iletmek yerine, bu mesajlar1 dykiisel bir
anlatimla sunan reklamlar olarak ele alinmaktadir. Bu baglamda Oykiisel reklamin
etkileri de alanda gergeklestirilmis olan ¢ok sayida calismada Oykiisel olmayan
reklamlarla karsilastirilarak degerlendirilmistir. ilgili literatiir incelendiginde, reklamda
oykiisel anlatimin, karsit1 olarak degerlendirilen argiimana dayali, bilgisel ya da daha
genel bir ifadeyle Oykiisel olmayan anlatima kiyasla pek ¢ok farkli agidan tstiinliikleri
oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, literatiirde konuyla ilgili farkli sorgulamalar
yapildig1 da dikkat ¢ekmektedir. Ornegin, Dessart (2018, s. 301) dykiisel reklam olarak
adlandirdigimiz fenomenin tek bir tip olmadigini, farkl tiirde dykiisel reklamlarin farkli
etkiler yaratabilecegini belirtmistir. Bu dogrultuda alanda farkli dykiisel anlatimlarin
etkilerini karsilastirmak {izere bir yonelim oldugu da goriilmektedir. Bu arastirmada da
farkli 6ykiisel anlatimlarin etkileri incelenmektedir. Oykiisel reklami farklilastiran unsur
olarak ise ileride ayrintili olarak agiklanacak olan “Oykii odagi” ve “ikna bilgisi”
degiskenleri temel alinmistir. Bu baglamda ele alinan farkli Oykiisel anlatimlarin;
oykiiye kapilma, reklama yonelik tutum ve online etkilesimler iizerindeki etkileri dogal

reklam mecrasi 6zelinde arastirilmaktadir.



Oykiilerin insan zihninde yarattig1 deneyimi agiklayan kapilma (transportation)
yaklagimina gore, Oykiisel bir i¢erige maruz kalan kisi; dikkat, imgeleme ve duygularin
bilesimi olarak isleyen zihinsel siirecte dykiiniin akigina kapilmaktadir (Green ve Brock,
2000). Maruz kalinan Oykiisel icerige yonelik karst arglimanlari baskilayan ve
karakterle 6zdeslesme (Boller ve Olson, 1991; De Graaf vd. 2012) ya da empati
(Escalas ve Stern, 2003) gibi mekanizmalar1 harekete gegiren bu zihinsel siireg, dykiisel
anlatimlarin ikna edici etkisinin kaynagi olarak gosterilmektedir. Bu noktada, reklamda
sunulan Gykiiniin, izleyicinin kendisiyle benzerlik iligkisi kurabilecegi karakterler
odaginda gelismesi ya da bunun karsit1 olarak reklami1 yapilan {iriin / hizmetin kullanim
deneyimi odaginda kurgulanmasinin reklam anlatisinda temel bir doniisiime neden
oldugu disiiniilmektedir. Kim (2011) de reklam Oykiisiinlin iiriin merkezli olup
olmamasimin tiiketiciler tizerinde farkli etkiler yaratacagini belirtmektedir. Bu
dogrultuda calismada, reklamda dykiisel anlatimi farklilagtiran unsur olarak, 6ykii odagi
degiskeni; biri hedef kitleyi ya da genel anlamda tiiketiciyi temsil eden karakterin
oykiisti, digeri ise iiriin kullanim deneyimi Oykiisii olmak tizere iki ayr1 boyutta ele
alimmustir.

Burada s6z konusu olan &ykiisel icerigin bir reklam oldugu diisiiniildiiglinde,
Friestad ve Wright’in (1994) Ikna Bilgi Modeli’nden hareketle, igerigin ikna edici
amacinin belirginliginin, Oykiiniin akisina kapilma etkisini kesintiye ugratabilecegi
ongoriilmektedir. Bu modele gore alicinin, kendisine yoneltilen bir iletinin ikna etme
amacina iligkin farkindaligi, beklenen ikna etkisini azaltacaktir. Alict a¢isindan oldugu
gibi igerik agisindan konuya yaklagildiginda, van Laer ve arkadaslarinin (2014, s. 810)
belirttigi gibi, bir dykiiniin ikna etme amaci ne kadar belirginse, kapilma etkisinin o
derece azalacagi disiiniilebilir. Wentzel vd. (2010) de benzer sekilde reklamda
manipiilatif (¢ikarci) amacin belirgin olmasi ile gelisen siiphecilik olgusunun oykiisel
reklamin etkilerini azalttigin1 belirtmektedir. Bu dogrultuda, Oykiisel bir reklam
iceriginde markanin (logo, isim, vaat sunumu gibi) ne siklikta ve oranda goriindiigiiniin
oykiisel reklamin olasi etkilerini farklilagtiracak bir unsur oldugu diisiiniilmektedir. Bu
baglamda, reklam oykiisli igerisindeki “marka goriiniirliigi” ikna bilgisi baglaminda
oykiisel reklam anlatisini farklilastiracak bir degisken olarak ele alinmistir.

Bu noktada, arastirmanin problemine esin kaynagi olan iki c¢alismadan da soz
etmek gerekir. Wang ve Calder (2006; 2009) bir medya igeriginin tiiketimi esnasinda

reklam mesajinin rahatsiz edici bigimde araya girmesinin olumsuz etkilerini ortaya



koyan arastirmalar gerceklestirmislerdir. Bu c¢alismalarin bulgulari, araya giren bir
reklamin medya icerigi ile mesgul olan izleyicinin deneyimini kesintiye ugratarak
olumsuz sonuglar dogurabilecegine, fakat 6zellikle kapilma deneyimi yaratan bir medya
iceriginin sonunda gosterilen (bu deneyimi kesintiye ugratmayan) reklamin ise medya
iceriginin yarattig1 olumlu etkiden yararlanabilecegine isaret etmektedir. Ayrica, bir
reklamin, yayilandigi medya icerigi ile tematik olarak uyumlu olmast durumunda daha
yliksek diizeyde kapilma etkisi yaratilacak ve bu durum reklamin etkisini de
arttiracaktir. Bu bulgularin hem dogal reklamin g¢alisma bicimi agisindan Onemli
ipuglar verdigi, hem de bu tez ¢alismasindaki reklam uyaranlarinin tasarimi konusunda
belirleyici oldugu ifade edilmelidir.

Oncelikle Wang ve Calder’in calismalarinda (2006; 2009) reklamin araya girmesi
olarak ele alinan olgunun, bu aragtirmada reklam Oykiisii icerisinde “markanin” araya
girmesi ile benzer oldugu diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda 6ykiisel reklamin da kapilma
etkisi yaratabilecek bir medya icerigi oldugu diisliniildiigiinde, bu icerigi tiikketme
deneyiminin markaya iliskin bir unsur ile boliinmesinin kapilma deneyimini sekteye
ugratacagi diisliniilebilir. Bu da reklama yonelik tutum ya da reklami begenme gibi
online etkilesimler iizerinde olumsuz etkiler yaratabilecektir. Ote yandan tamamen bir
drama bi¢iminde hedef kitleyi temsil eden karakterlerin dykiisiinii anlatan bir reklamin
yalnizca sonunda (packshot gibi) beliren marka unsurunun ayni olumsuz etkiyi
yapmayacagi, aksine bu sekilde gelisen bir kurguda marka ve reklamin, Oykiisel
anlatimin olas1 olumlu etkisinden yararlanacagi diisiiniilmektedir. Reklam igeriginin,
yayinlandigi medya igerigi ile tematik olarak uyumlu olmasi durumu ise dogal
reklamciligin en temel kosullarindan biridir. Bu nedenle dogal reklamlarin tiiketiciler
tarafindan ¢ogu zaman reklam olarak dahi algilanmadigi bilinmektedir (Wojdynski ve
Evans, 2016). Bu noktada, oykiisel reklamin etkileri dogal reklam mecras1 6zelinde
incelendiginde, gerek kapilma gerek ikna etkisi a¢isindan daha once test edilmeyen bir

etkinin degerlendirilmesi miimkiin olabilecektir.

1.2. Amacg

Bu calismanin temel amaci, dogal reklam uygulamalarinda farkli Gykiisel
anlatimlarin etkilerini deneysel bir aragtirma ile ortaya koymaktir. Béylece hem 6ykiisel
reklamin etkilerini, dykiisel olmayan reklam karsitligi disinda; oykii odagi ve ikna

bilgisi degiskenleri agisindan incelemek hem de bunu giderek dnem kazanan bir dijital



reklam mecras1 olan Instagram’in dogal reklam modeli {izerinde ele alarak ilgili
literatiire katki sunmak amaglanmaktadir.

Arastirmada bir bagimsiz degisken olarak “Oykii odagi” olay Orgiisiiniin
merkezinde hedef kitleyi temsil eden “karakterler” ya da “iiriin kullanim deneyimi”
olmasi uyarinca iki ayr1 diizeyi igermektedir. Bir diger bagimsiz degisken olan “ikna
bilgisi” ise reklam iceriginde “markanin gorlinlirligi” temelinde iki ayr1 diizeyi
icerecek sekilde manipiile edilmistir. Ozetle ¢alismada, bagimsiz degiskenler
dogrultusunda 2x2 faktoriyel desende bir deneysel arastirma tasarimi s6z konusudur.

Arastirmada temel olarak, s6z konusu bagimsiz degiskenlerin, “dykiiye kapilma”
ve “reklama yonelik tutum” bagimli degiskenleri lizerindeki etkilerini incelemek
amaglanmaktadir. Bu noktada, asagida agiklanan arastirma yonteminin sunacagi online
davranigsal veri saglama olanagindan yararlanarak; izleme, begenme, tiklama, markanin
sayfasin1 takip etme, paylasma ve yorum yapma gibi davranislar agisindan
Olgtimlenebilecek olan “online etkilesimler” de bir diger bagimli degisken olarak
arastirma tasariminda yer almaktadir. Online etkilesimler agisindan olusacak olasi
etkiler, arastirmanin uygulandigi sosyal medya platformu olan Instagram’in ilgili
metrikleri dogrultusunda analiz edilebilecektir. Bu kapsamda, s6z konusu etkilesimlerle
ilgili olarak gelistirilen arastirma sorular1 su sekilde agiklanabilir:

Oykii odag1 ve marka goriiniirliigii acisindan birbirinden farklilasan &ykiisel
reklamlarin;

S1. izlenme siireleri (tamamlanma oranlar1) arasinda bir fark var midir?

S2. tiklanma oranlar1 arasinda bir fark var midir?

S3. begeni oranlari arasinda bir fark var midir?

S4. sayfa takipgisi yaratma oranlari arasinda bir fark var midir?

S4. paylasilma oranlar1 arasinda bir fark var midir?

SS. aldiklar1 yorum sayisi ve igerigi arasinda bir fark var midir?

Arastirmanin diger bagimli degiskenleri olan dykiiye kapilma ve reklama yonelik
tutum ise katilimcilarinin beyana dayali soru formuna (6lgeklere) verdikleri yanitlar
acisindan analiz edilebilecektir. S6z konusu bu iki degisken ile ilgili olarak, ileride
literatiir baglig1 altinda ayrintili olarak yer verilen tartigmalar dogrultusunda hipotezler

olusturulmustur. Arastirma kapsaminda sinanan bu hipotezler su sekilde siralanabilir:



H1a. Reklam 6ykiisiiniin, hedef kitleyi temsil eden karakterler odaginda gelismesi
ile lirtin kullanim1 odaginda gelismesi arasinda, Oykiiye kapilma agisindan, karakterler
odaginda gelismesi lehine anlamli bir fark vardir.

H1b. Reklam Oykiisiiniin, hedef kitleyi temsil eden karakterler odaginda gelismesi
ile Uriin kullanim1 odaginda gelismesi arasinda, reklama yonelik tutum agisindan,
karakterler odaginda geligsmesi lehine anlamli bir fark vardir.

H2a. Reklam Oykiisiinde, marka goriintirliigiiniin diisiik olmasi ile yiiksek olmast
arasinda, Oykiiye kapilma acisindan, diisiik olmasi durumu lehine anlamli bir fark
vardir.

H2b. Reklam &ykiisiinde, marka goriiniirliigiiniin diisiik olmasi ile yiiksek olmast
arasinda, reklama yonelik tutum agisindan, diisiik olmasi durumu lehine anlamli bir fark
vardir.

H3a. Oykii odag1 ve marka goriiniirliigii agisindan birbirinden farklilasan 6ykiisel
reklamlara iliskin 6ykiiye kapilma degerleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H3b. Oykii odag1 ve marka gériiniirliigii agisindan birbirinden farklilasan dykiisel
reklamlara iligkin reklama yonelik tutum degerleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H4a. Oykii odag1 ve marka goriiniirliigii birlikte, dykiiye kapilma degiskeni
tizerinde anlamli bir etkilesim etkisine sahiptir.

H4b. Oykii odag1 ve marka goriiniirliigii birlikte, dykiisel reklama yénelik tutum
degiskeni tizerinde anlamli bir etkilesim etkisine sahiptir.

HS. Oykiisel reklam baglaminda, Sykiiye kapilma ve reklama yénelik tutum

degiskenleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Calismada bir alt amag olarak ise s6z konusu bu etkileri test etmek i¢in akademide
yaygin olarak basvurulan 6érneklem ve arastirma tasarimi modellerine alternatif bir 6neri
sunmak hedeflenmektedir. Bu oneri, 6zellikle deneysel reklam etki arastirmalarinda
hakim olan “reklam uyaranini katilimcilara yapay bir ortam ve prosediir ile gosterme”
anlayis1 yerine; dijital reklamcilik alanindaki gelismelerden hareketle “ilgili reklam
uyaranini ger¢ek mecrasinda yayinlayarak hedef kitlesi ile bulusturma ve bu kitle
icerisinden goniillii katilimcilarla bir 6rnekleme ulagma” seklinde O6zetlenebilir. Bu
stirecte, soz konusu dogal reklam igeriginde yer verilecek bir baglanti aracilifiyla

kullanicilar1 hedef web sayfasinda bir arastirmaya davet etmek amaglanmaktadir.



Bu uygulama sayesinde, beyana dayali dlgekler ile toplanacak verilere ek olarak,
analitik araglari ile online davranigsal veriler de elde edilebilecektir. Boylece, arastirma
icin gerekli veriyi elde etmenin yani sira alandaki arastirmacilara yenilik¢i bir aragtirma
tasarimi Onerisi sunmak ve bu tasarimi uygulamali olarak 6rneklemek amaglanmaktadir.
S6z konusu bu yaklasimin gerek arastirmacilar, gerek ilgili mecralar i¢in anlamli ve

yararl ¢iktilar sunacagi 6ngoriilmektedir.

1.3. Onem

Bu ¢alismanin 6nemi Oncelikle gerek Oykiisel (narrative) gerek dogal (native)
reklam literatiiriine katki saglayacak olmasidir. Genel olarak, uluslararasi boyutta
reklamcilik alaninda giderek daha fazla dikkat ¢ekmekte olan bu konularda ulusal
alanda yayinlanmig olduk¢a az sayida calisma bulundugu ve mevcut calismalarin
konunun farkli boyutlarini incelemek iizere yapilandirilmis oldugu goriilmektedir.
Ornegin, reklamda dykiisel anlatimim etkileri konusunda Tiirk¢e yalnizca bir yiiksek
lisans (Topal, 2018) ve bir doktora (Cam, 2019) tez calismasina rastlanmaktadir. Bu
caligmalarda s6z konusu etkiler Oykiileyici olan ve olmayan reklam karsilastirmasi
temelinde televizyon reklamlar1 6zelinde incelenmistir. Dolaysiyla bu ¢alismanin, farkli
oykiisel anlatimlarin etkilerini temel almasi ve mecra olarak bir sosyal medya
platformunun dogal reklam alani {izerinde uygulanacak olmasi, arastirmanin farkliligin
ve 0zgiinliiglinli ortaya koymaktadir.

Arastirmanin ykiisel anlatimin etkilerini dogal reklam mecrasi lizerinde ele
almasi, ¢alismanin uluslararasi bir yayina doniigmesi durumunda uluslararasi boyutta da
reklamcilik literatiiriine katki saglayacaktir. Halihazirda Gykiisel reklami dogal reklam
ozelinde ele alan Tiirkge yayin bulunmamakla birlikte, Ingilizce olarak da yalnizca
konunun farkli boyutlarina odaklanan iki ayri ¢alismaya (Grigsby, 2017; Seo vd., 2018)
rastlanmigtir. Bu caligsmalarin birinde (Seo vd., 2018) oOykiisel anlatimin etkileri
reklamin i¢eriginden ziyade, sosyal aglarin metin dis1 (paratextual) dzellikleri odaginda
degerlendirilmistir. Digerinde (Grigsby, 2017) ise fotograf formatli duragan reklam
uyaranlar1 kullanilarak, dykiisellik diizeyi ve karakterle benzerlik algis1 degiskenleri
acisindan reklam etkileri incelemistir. Her iki ¢aligmada da reklam uyaranlari, gercekte
yayinda olmayan bir Facebook sayfasi ekran goriintiisiine ilistirilerek katilimcilara
gosterilmistir. Bu ¢aligmada ise Oykii icerigini tiim unsurlariyla tasiyabilecek olan video

formatli reklam modeli ile farkli dykiisel anlatimlarin etkileri incelenmektedir. Ote



yandan bu c¢alisma, burada anilan diger ¢calismalardan farkli olarak, reklam uyaranlarini
ilgili mecrada yayinlayarak, reklama tiklayan kullanicilar1 arastirmaya katilimcei olarak
almayr hedeflemektedir. Dolayisiyla, dogal akismma uygun bir reklam izleme
deneyimiyle, reklam mecrasinin kendi dinamiklerine uygun bir yaklasimla, gergek¢i bir
deneysel aragtirma tasarimina ulasmak amaclanmaktadir. Bu unsurlar, konusu ve
kapsam1 acisindan ilgili literatiirde bir eksigi giderme amacinda olan arastirmanin,
yontem ve uygulama agisindan da 6nemi ve 6zgiinliigiinii ortaya koyan unsurlar olarak
degerlendirilebilir.

Bu ¢alisma ile reklamcilik alaninda, gerek aragtirmacilar gerek bu reklamlar
yayinlayan mecralar igin firsat olabilecek bir uygulamaya dikkat g¢ekilmektedir. Bu
baglamda arastirmanin her iki taraf acisindan da yararli ¢iktilar sunacagi
diisiiniilmektedir. Bu yontemle, ileride farkli aragtirmalarda kullanilmak {izere yenilikgi
bir arastirma tasarimi Onerilmektedir. Akademi i¢in yeni bir yaklasim olarak onerilen
s0z konusu bu tasarim, aslinda reklam uygulamacilar1 ve ozellikle dijital medya
planlamacilarin rutin olarak yaptiklar1 caligmalari temel almaktadir. Reklamcilar
tarafindan her giin binlercesi yaymnlanan dijital reklamlarin hedef kitlelerden nasil
etkilesimler aldigi, yapilan reklam yatirimmin hesap verebilirligi acisindan diizenli
olarak kontrol edilmektedir. Bu arastirma tasarimi ise yayinlanan bir reklamin basarisini
ya da etkisini 6l¢iimlemek amaciyla sektdrde, ticari bir bakis acistyla gergeklestirilen
uygulamalarin, bilimsel arastirma metodolojisine uygun bir bi¢cimde nasil
yapilandirilabilecegini acgiklayan ve oOrnekleyen bir arastirma yaklagimi ortaya
koymaktadir. Bu yaklasim kullanilarak gerceklestirilecek arastirmalarin sonuglart s6z

konusu reklam mecralar1 agisindan da anlamli giktilar sunacaktir.

1.4. Stmirhhiklar

Her bilimsel aragtirma gibi bu c¢alisma da birtakim simrliliklar dahilinde
gerceklestirilmistir. Oncelikle bu arastirmada Oykiisel reklamn etkilerinin dogal reklam
mecrast Ozelinde, sponsorlu igerik biciminde yaymnlanan video reklamlarla test
edildigini belirtmek gerekir. Farkli mecralarda ve bi¢imlerde tasarlanan reklamlarin
etkilerinin de farkli olabilecegi diigiiniilmektedir.

Ayrica arastirmada kullanilan reklam uyaranlari ev dekorasyon iiriinleri kategorisi
ve e-ticaret sitesi baglaminda tasarlanmistir. Dolayisiyla aragtirma kiimesi bu tarz iiriin

ve hizmetlere ilgili olan hedef kitle ile sinirlidir. Beyana dayali dlgekler ile incelenen



degiskenlere iliskin bulgular ise 182 kisiden olusan arastirma kiimesinden elde edilen
verilerle sinirhdir.

Bu ¢aligmada, 6ykii odagi ve marka goriiniirliigli manipiile edilerek tiretilen farkl
oykiisel reklamlarin etkileri incelenmistir. Gerek edebiyat ve anlatibilim agisindan gerek
pazarlama ve reklamcilik kosullar1 agisindan dykiisel reklamin farkli unsurlart manipiile
edilerek de tiretilebilecek farkli Oykiisel reklam bicimleri olabilecegi, dolayisiyla
bunlarin etkilerinin de farklilagabilecegi belirtilmelidir.

Calisma kapsaminda, tiiketiciler tarafindan bilinen bir markaya ait reklamlarin
kullanilmast durumunda, bu marka ve reklamlara iliskin 6nceki tutumlarin arastirma
bulgularini etkileyecegi diistiniilmiistiir. Bu nedenle arastirmada gergekte var olmayan,
yeni bir marka olarak degerlendirilmesi olas1 olan ve arastirmaya 6zgii olarak tasarlanan
bir marka adina tretilen reklam uyaranlar1 kullanilmistir. Arastirma bulgularinin da bu
kapsamda degerlendirilmesi uygun olacaktir.

Son olarak bu arastirma, igerik unsuru odaginda tasarlanmistir. Bir bagka deyisle,
gruplar arasinda bagimli degiskenler acisindan ortaya ¢ikan farklarin Oykiisel reklam
iceriklerindeki farklardan kaynaklandigi varsayilmaktadir. Bu noktada, deneysel
aragtirma tasarimi geregi birtakim temel degiskenler lizerinde kontrol saglanmis olsa da
katilimcilarin bireysel ozellikleri dlglimlenmemistir. Dolayisiyla, arastirmanin tasarimi
ve bulgular1 katilimcilarin bireysel oOzelliklerinin yaratacagi etkilerden tiimiiyle
yalitilmis degildir. Ote yandan gergek bir reklam hedef kitlesi icerisinden yansiz atama
ile olusan gruplardaki bireylerin dagilimmin, en az ger¢cek reklam uygulama

kosullarindaki hedef kitle gruplar1 kadar homojen olacagi ongoriilmektedir.

1.5. Tanimlar

Bu calisma boyunca siklikla kullanilan bazi temel kavramlarin tanimlart ve bu
kavramlarin aragtirmaya 6zgii olarak nasil ele alindig1 asagida agiklanmaktadir.

Opykiisel (narrative) reklam: Reklamcilik alaninda genellikle argiimana dayali
reklamin karsiti olarak, marka ya da iiriin mesajin1 dykiisel bir anlatimla sunan reklam
seklinde ele alinan Gykiisel reklamin tanimi literatiir boliimii altinda ayrintili olarak
aciklanmistir. Bu arasgtirma kapsaminda Oykiisel reklamin operasyonel tanimi ise
“reklam mesajin1 Gykiisel bir anlatimla; igerisinde en az bir ya da daha fazla karakterin
bulundugu, belirli bir zaman, mekan ve neden sonug iliskisi igerisinde geliserek bir

sonuca varan olay orgiisii ile sunan reklam bi¢imi” seklinde ifade edilebilir.



Dogal (native) reklam: Dogal reklam, “sosyal etkilesim ozellikleri de dahil olmak
iizere mecranin format1 veya tasarimina entegre edilmis ya da buna benzer olan markali
icerik” seklinde tanimlanmaktadir (Lee vd., 2016, s. 1427). Bu kapsamda yayinlandig1
mecradaki diger igerikleri taklit ederek medya tiiketim deneyimine uyum saglayan bu
uygulamalarin popiilerligi dijital mecralarin yiikselisine paralel olarak artmaktadir. Bu
calisma kapsaminda dogal reklam, arastirmanin uygulandigi reklam baglamina igaret
etmektedir. Bu kapsamda dogal reklam uygulamasi ile kastedilen ise video bigimli
reklamlarin Instagram tizerinde “sponsorlu igerik” olarak yayinlanmasidir.

Oykii odagr: Oykiisel reklamlarin genellikle iiriin / hizmetin kullanim deneyimi
odaginda sunuldugu (Chang, 2009a) ya da reklamdaki karakter araciligiyla marka ve
tiiketici arasindaki iliskiye odaklandigi (Escalas, 2004a) goriilmektedir. Bu aragtirmada
bir bagimsiz degisken olan dykii odagi olgusu, bu baglamda bir tarafta tiiketiciyi temsil
eden karakter(ler)in Oykiisii, diger tarafta {irlin / hizmetin kullanim deneyimi Oykiisii
olmak lizere iki ayr1 boyutu icerek sekilde Oykiisel reklam1 yapisal olarak doniistiirecek
bir unsur olarak ele alinmstir.

Ikna bilgisi: Friestad ve Wright’'in (1994) fkna Bilgi Modeline gére alicinin,
kendisine yoneltilen bir iletinin ikna etme amacina iligkin farkindaligi, beklenen ikna
etkisini azaltacaktir. Bu modelden hareketle, dykiisel bir reklam igeriginde reklam
amaglart dogrultusunda yer almasi gerekebilen logo, marka adi, reklam vaadi gibi
markaya iligkin unsurlarin, dykiisel deneyimi kesintiye ugratabilecegi diistiniilmiistiir.
Bu baglamda arastirma kapsaminda reklam Oykiisii icerisinde markanin goriiniirligii
acisindan yiiksek ve diislik olmak tizere iki ayr1 diizeyde manipiile edilen ikna bilgisi,
aragtirmada bir diger bagimsiz degisken olarak yer almaktadir.

Oykiiye kapuma: Tiirkge kaynaklarda “anlati aktarim1” olarak da amlan dykiiye
kapilma deneyimi Oykiisel bir icerige maruz kalan bireyin dykiiniin akisina kapilmasini
ifade etmektedir ve bu kapsamda dikkatin, imgelemin ve duygularin bir bilesimi olarak
isleyen zihinsel siire¢ seklinde tanmimlanmaktadir (Green ve Brock, 2000). Oykiisel
reklam konusunda gerceklestirilmis farkli ¢aligmalarda oldugu gibi bu arastirmada da
Oykiiye kapilma deneyiminin, Oykiisel anlatima sahip reklam igeriklerine maruz
kalinmasiyla da olusabilecegi diisiiniilmiistiir. Arastirmanin bagimli degiskenlerinden
biri olarak tanimlanan Oykiiye kapilma olgusu, Green ve Brock (2000) ile Wang ve

Calder’in (2009) calismalarindan yararlanilarak uyarlanan 6lgekle 6l¢timlenmistir.
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Reklama yénelik tutum: Bu arastirma kapsaminda oykiisel reklamin etkilerini
degerlendirmek i¢in bir bagimli degisken olarak ele alinan tutum olgusu, reklamecilik
alaninda “Aad” (Attitude toward the Ad) olarak adlandirilan, belirli bir reklama yonelik
tutuma isaret etmektedir. Reklama ydnelik tutum, belirli bir maruz kalma stiresinde,
belirli bir reklam uyaranina olumlu ya da olumsuz bi¢imde tepki verme egilimi olarak
tanimlanabilir (MacKenzie ve Lutz, 1989, s. 49). S6z konusu bu degisken aragtirmada
Biehal, Stephens ve Curlo’nun (1992) 6lgeginden yararlanilarak dlglimlenmistir.

Online etkilesimler: Bu aragtirmanin uygulandigi Instagram gibi dijital
mecralardaki reklam modelleri, kullanicilara reklamlarla dogrudan etkilesimde bulunma
olanagi sunmaktadir. Bu arastirma kapsaminda bir bagimli degisken olarak ele alinan
online etkilesimler ile kastedilen; reklami izleme, begenme, paylagma, reklamdaki
baglantiyr tiklama, reklama yorum yapma ve markanin sayfasim1 takip etme
davraniglarin1 kapsayan etkilesimlerdir. Kullanicilarin online davraniglari baglaminda
gerceklesen bu etkilesimler Instagram’in analitik metrikleri kullanilarak dl¢limlenmistir.

Gasterim (impression): Reklamin Instagram akisi icerisinde her goriintiilenmesi
bir gosterim sayilmaktadir. Kullanicilar reklami izlemese dahi reklamin ekrana gelmis
olmas1 gosterim olarak degerlendirilmektedir.

Erisim (reach): Reklami goren tekil kullanict sayisi reklamin erisimi olarak
adlandirilmaktadir. Ayni reklami birden fazla kez goren (goriintiileyen) kullanicilar bu
metrik dahilinde sayllmamaktadir.

Doéniisiim (conversion): Reklam ile hedeflenen eylemin kullanici tarafindan
gerceklestirilmesi doniisiim olarak adlandirilmaktadir. Bu aragtirma kapsaminda hedef
web sitesine yonlendirilen kullanicilarin aragtirma soru formunu tamamlamasi doniisiim
olarak degerlendirilmektedir.

Izlenme (view): Video formatl reklamlarin Instagram akis1 igerisinde en az 3
saniye silireyle ekranda kalmasi (videonun ilk 3 saniyesine kadar oynatilmasi) bir
izlenme olarak kabul edilmektedir.

Video tamamlama: Reklam videosunun tamaminin izlenmesi anlamina
gelmektedir. Bu calisma kapsaminda, her biri 30 saniye uzunlugunda olan reklam
videolarinin son karesine kadar izlenmis olmasini ifade etmektedir.

Tiklama (click): Markanin web sayfasina ya da reklam amaclari dogrultusunda
planlanan bagka bir internet adresine yonlendirme yapmak amaciyla reklam ile birlikte

verilen baglantinin kullanilmasi tiklama olarak degerlendirilmektedir. Bu calisma
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kapsaminda, reklamdaki baglantiya tiklayan kullanicilar arastirma web sitesine
yonlendirilmistir.

Begenme / begeni: Arastirmada kullanilan Instagram reklam modelinin sundugu
bir olanak olan begenme, reklam igeriginin hemen altinda yer alan kalp ikonunun
kullanicilar tarafindan tiklanmasini ifade etmektedir.

Sayfa takibi: Reklama maruz kalan kullanicilarin, markanin Instagram sayfasini
takip etmeye baslamasi arastirma kapsaminda sayfa takibi davranisi olarak ele
alimmustir.

Paylasma: Sponsorlu icerik bi¢iminde Instagram akisinda sunulan reklamin
kullanicilar tarafindan bagkalarina iletilmesi (yeniden paylasma ya da farkli bir kisiye
gonderme) paylagsma davranisi olarak degerlendirilmistir.

Yorum: Instagram kullanicilarinin diger iceriklere oldugu gibi reklam igeriklerine
de yorum yapma olanagi bulunmaktadir. Reklam uyaranlarina iligkin yapilacak olan

yorumlar bu kapsamda degerlendirilebilir.
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2. LITERATUR

Calismanin bu boliimiinde aragtirma konusu ile ilgili literatiir derlenmistir. Bu
kapsamda, konuyla ilgili temel kavramlarin tanimlari, 6ykii olgusunun pazarlama ve
reklamcilik alanindaki yeri ve ifade ettigi anlam ile birlikte, dykiiniin insan zihninde
yarattigi deneyim aciklanmaya g¢alisilmistir. Bunlarin yani sira, reklamcilik alaninda
yasanan dijital doniisiim dogrultusunda, dykiisel anlatimin bu reklam medyasindaki yeri
ve dijital cagda reklam Oykiileri konusuna bir parantez acgilmistir. Son olarak ise bu
caligsma kapsaminda gergeklestirilen arastirmanin baglami olan dogal reklam konusu ile
arastirmanin bagimsiz ve bagimli degiskenlerine iligkin kavramsal c¢ergeveye yer

verilmistir.

2.1. Reklameilik Acisindan Anlati ve Oykii Kavramlar

Ingilizce literatiirde “narrative advertising” olarak anilan olguyu ele alan Tiirkce
caligmalarin oldukca smirli olmasi ve bu caligmalarda 6ne ¢ikan temel kavramlarin
Tiirkge karsiliklart agisindan bir uzlasi saglanamamis olmasi, bu kavramlarin gevirileri
izerine tartismay1 zorunlu kilmaktadir. Konuyla ilgili olarak, 6zellikle dykiilerin insan
zihninde yarattig1 deneyimi agiklayan psikoloji temelli kavramlarin gevirileri ilgili
boliimlerde ayrica tartisilmistir. Bu noktada oncelikle, arastirma kapsaminda ele alinan
fenomene de isaret eden ‘“narrative advertising” kavramina iligkin tartismaya yer
vermek gerekir. ilk olarak bu konudaki Tiirkge tezlere bakildiginda, “narrative
advertising” kavraminin; “6ykiileyici reklam” (Topal, 2018; Cam, 2019) ya da “hikaye
reklamlar1” (Caliskan, 2018) gibi karsiliklar buldugu goriilmektedir. Ayni kavram farkli
kaynaklarda ise “anlatisal reklam” (Yilmaz, 2017) ya da “anlati reklamlar1” (Sardagi ve
Yilmaz, 2017) olarak anilmaktadir.

Ingilizce-Tiirkge sozliiklere (Ozbalkan, 1999; Renkliyildirim, 1993) bakildiginda
“narrative” soézclglniin, “anlati, oykii, hikaye, fikra, anlatilan sey, oOykiili, Oyki
biciminde, Oykiileyici, Oykiisel” gibi karsiliklar buldugu goriilmektedir. Kavramin
cevirisi konusunda onemli bir belirleyici de hangi sozciik tiiriinde kullanildigidir.
Merriam-Webster Sozliigiine (1998) gore “narrative” sozciigii hem isim hem de sifat
olarak kullanilabilmektedir. Ayn1 kaynaga gore “Oykii” (story) ile es anlamli olan bu
kavram; sifat olarak ise “Oykii biciminde olan” (having the form of a story) seklinde bir
anlam ifade etmektedir. Dolayisiyla, “advertising narrative” bir soz dbegi olarak ele

alindiginda, “narrative” sozciiglinilin isim olarak kullanildig1 ve bu s6z dbeginin “reklam
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anlatis1” ya da “reklam Oykiisii” gibi bir karsilik bulacagi sdylenebilir. Oysa, “narrative
advertising” soz Obeginde ‘“narrative” soOzciigli i¢in reklami ya da reklamcilig
niteleyecek bicimde “anlatisal” ya da “Oykiisel” gibi bir karsilik uygun olacaktir.

Anlat1 ve 6ykii kavramlarinin es anlamli olarak kullanilip kullanilamayacagi ise
ayrt bir tartisma konusudur. Edebiyat, dilbilim ve anlatibilim gibi alanlarda yapilan
caligmalarda genellikle anlati sozciiglinlin tercih edildigi; hikaye ya da Oykiiniin ise
anlatilan icerige oldugu kadar, edebi bir tiire de gonderme yaptigi anlasilmaktadir.
Ozellikle anlatibilim temelli ¢alismalarda, aralarinda bir niians farki oldugu tartisilan
Oykii ve anlati kavramlar1 arasindaki ayrimin, reklamecilik agisindan ne kadar anlaml
oldugu ise tartismalidir. Reklamcilik alanmin disiplinler arasi yapisi geregi, farkli
alanlarda ortaya ¢ikmis olan kavramlarin bu alana uyarlanarak kullanilmasi gerekliligi
ortadadir. Bu nedenle, gerek Ingilizce (narrative/story) gerek Tiirkge (anlati/dykii)
caligmalarda konuyla ilgili olarak ortaya koyulan bazi goriislere deginmek yararli
olacaktir.

Oncelikle, iizerinde bir uzlasi saglanmamis olsa da anlati kavrammnin dykiiyii de
kapsayan daha genel bir kavrama isaret ettigi sdylenebilir. Ornegin, Barthes’a (1988, s.
7) gore anlati, insanlik tarihinin kendisiyle baslar; diinyanin hi¢bir yerinde ve higbir
zaman anlatist olmayan bir toplum olmamistir. Biitiin smiflar ve toplumlar kendi
anlatilar1 ile kiiltiir diinyasinda bir yer edinmislerdir. Ote yandan anlat1 kavrami i¢in
gelistirilen bazi tanimlamalarda, anlat1 olarak kabul edilmenin 6l¢iisii de dykii olgusu ile
iliskilendirilmektedir. Ornegin, Jahn’a (2012, s. 447) gore, “anlat1 kavrami en 6z hali ile
bir Oykii anlatan ya da sunan her seyi kapsamaktadir.” Anlatibilim konusunda bagvuru
kaynag1 olarak kabul edebilecegimiz bazi ¢alismalarda da (Derviscemaloglu, 2014)
anlati degeri tasimanin Olciisii, karakter ve olay oOrgilisii gibi unsurlarla, dykii olgusu
odaginda tartisilmaktadir. Dolayistyla bu alanda anlati ve dykii kavramlarinin zaman
zaman birbirleri yerine kullanildiklar1 anlagilmaktadir. Diger taraftan, 6ykii ve anlatinin
birbirinden farkli kavramlar oldugu goriisiiniin de yaygin oldugunu belirtmek gerekir.

Anlatibilim alaninda hakim olan bir goriise gore, oykii iceriktir; oykii anlatma
siireci ise anlatidir (Singh ve Sonnenburg, 2012). iletisim bilimi agisindan anlatilar1 ve
Oykiileri birbirinden ayirarak tanimlamaya g¢alisgan McDonald (2014, s. 117) bu iki
olgunun ayni1 kavrami ifade etmese de birbirine benzer oldugunu belirtir. Ciinkii her
ikisi de en az bir aktdr ve mekansal-zamansal ¢ergeveye baglanmis nedensel bir olay1

gerektirir. Buna gore Oykii, zaman boyutunda ilerleyen olaylar silsilesi i¢inde tasvir
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edilen; aktorler, olaylar, mekan ve zaman unsurlarindan olusur. Anlati ise aktdrleri,
olaylari, mekan1 ve zamani, izleyicilere gosterilme sirasina gore sunar. Yazarin
Ongordiigii  tizere, Ozdeslesme gibi kavramlar, anlatidan ziyade Oykii ile
iliskilendirilebilir. Oykiiye kapilma, ikna ve anlam insa etme gibi kavramlar ise daha
cok anlatinin islenmesiyle ve ona verilecek olan tepkiyle iliskili olabilir. Bu noktada
Singh ve Sonnenburg’a (2012, s. 192) gore, 6zellikle markalarin sosyal medya gibi
platformlarda yaratmaya calistiklart 0ykii anlatimi, birbirine bagl iceriklerden olusan,
siirekli devam eden ve isbirligine dayal1 bir siire¢ oldugu i¢in Oykiiden ziyade anlati
olarak kavramsallagtirilmalidir. Bununla birlikte, yazarlarin burada iizerinde durduklar1
sosyal medyada marka Oykiisii yaratma siirecinin, Ozellikle Oykiisel reklam olgusu
acisindan her kosulda gegerli olamayacagi géz dniinde bulundurulmalidir.

Singh ve Sonnenburg’un (2012, s. 195) ayrica belirttigi gibi, marka iletisimi
literatiiriinde 0yki ve anlat1 kavramlari, anlatibilim alanindaki tartigmalardan bagimsiz
bicimde, birbiriyle es anlamli olarak kullanilmaktadir. Seyfi ve Soydas’in (2017, s. 50)
da aktardig1 gibi, konuyla ilgili bazi bilim insanlarina gére 6ykii ve anlati kavramlari
ayristirilamaz bigimde birbirine karismus bir haldedir. Oykiisel reklam konusunda oncii
niteligindeki ¢alismalarindan birinde Escalas (1998, s. 273) da reklamcilik alaninda
anlat1 ve dykii kavramlarini es anlamli olarak kabul etmektedir.

Alandaki pek ¢ok calismada es anlamli olarak kullanilmis olsa da van Laer vd.
(2014, s. 799) oykii ve anlati kavramlarini birbirinden ayirmay1 Onerirler. Buna gore
oykii, oykii anlaticis1 tarafindan iretilene, anlati ise Oykili alicistnin  Oykiiyii
yorumlamasina gonderme yapar. Yazarlar, bu yaklasimin alandaki arastirmalar igin
standart bir yontem olmadigini; yalnizca bu tarz bir ayrimin, dykiiye kapilmanin iki
temel tarafi olan “Oykii anlaticis1” ve “Oykii alicist” boyutlarini 6ne ¢ikarmak igin
yararli olacagini vurgulamisglardir.

Asagida, “Oykii ve Oykiisel Reklam” basligi altinda ayrintili olarak aciklandig1
gibi, reklamcilik alaninda anlati ve 6ykii kavramlarin genellikle ayni reklam bigimini
ifade etmek icin kullanildigi, hatta benzer reklam bigimlerinin farkli yazarlar tarafindan
daha farkli isimlerle de anildig1 anlasilmaktadir. Basitge tanimlamak gerekirse,
tilketiciye marka iddialarimi siralamak yerine, mesaji Oykiisel bir anlatimla sunan bu
reklamlarin; karakter, olay orglisili, zamansal ve nedensel bir yap1 gibi unsurlar1 icermesi
beklenir. Bu anlatim bigimine sahip reklamlarin etkilerini agiklamayr amaglayan bu

caligmada, anlati ve dykii kavramlar1 es anlamli olarak kabul edilmistir. Sonug olarak,
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reklamcilik alaninda tanimlanan, bir sifat olarak reklami niteleyen ve belirli bir reklam
tiiriine isaret eden “narrative advertising” olgusu bu ¢aligmada “dykiisel reklam™ olarak

kullanilmaisgtir.

2.2. Anlati Paradigmasi ve Oykiiniin Giicii

Baz1 kaynaklarda (Sardagi ve Yilmaz, 2017; Sahin, 2018) anlati kurami ya da
oykii kurami olarak da anilan anlati paradigmasi, bu yaklagimi ortaya koyan Fisher’in
(1984) deyimiyle, insan iletisimini agiklamak {izere Onerilen alternatif bir paradigmadir.
Bu yaklasim, insan1 diger canlilardan 6ykii anlatma 6zelligi ile ayirma (homo narrans)
anlayisina dayanmaktadir. Yazar, bu diislincesinin gelisiminde, insan1 “6ykii anlatan
hayvan” olarak degerlendiren goriislerin etkili oldugunu belirtmektedir. Oykiiler
yaratma ve anlatmanin en evrensel insan faaliyeti oldugunu belirten Mathews ve
Wacker (2009, s. 22) bunun insani hayvanlardan ayiran en temel ozelliklerden biri
oldugunu su sekilde ifade etmektedir: “Insana 6zgii oldugu bilinen alet yapma yetisinin
sempanzelerde de goriildiigii bilinmektedir; fakat birbirlerine kendilerini ifade etmek
icin Oykiilerden yararlananlarin sadece insanlar oldugu goriilmektedir.”

Fisher (1984) anlati paradigmasini geleneksel rasyonel diinya paradigmasi ile
kargilastirmis; insanin  ve iletisiminin yalnizca akil yiirlitme ve mantikla
aciklanamayacagint vurgulamistir. Yazar, bunlarin giiclinii kabul etmekle birlikte,
insanin en temel 6zelliklerinden biri olan Oykii anlatmanin iletisim acgisindan énemine
dikkat ¢cekmektedir. Taylor (1996) da dykiilerin insanlar i¢in anlamini ve hayatimizdaki
yerini agiklarken, tipki baliklarin suda yasamasi gibi; biz insanlarin da dykiiler icinde
yasadigimizi, onlarla nefes alip verdigimizi ve beslendigimizi, fakat yasamimizi
kaplayan bu unsurun her zaman farkinda olmadigimizi belirtmektedir.

Ozetle, Fisher (1987) her insanm 6ziinde dykiicii oldugunu ve insan iletisiminin
oykiisel bir bakis agisiyla anlamlandirilabilecegini ve degerlendirilebilecegini savunur.
Bu yaklasim farkli alanlardan pek ¢ok bilim insani tarafindan da desteklenmistir.
Ornegin sosyal psikoloji bakis agisiyla, insanin ¢evresinde gelisen olaylar1 dykiisel bir
bicimde diizenleyerek algiladigt ve anlamlandirdigi ifade edilebilir. Schank ve
Abelson’a (1995, s. 1) gore, insanin hafizasinda edindigi onemli bilgilerin neredeyse
hepsi kisisel ve toplumsal deneyimlerinden yola g¢ikarak olusturdugu oykiileri
icermektedir. Adaval ve Wyer'in (1998, s. 207) da belirttigi gibi, giinliik hayatta

edindigimiz toplumsal bilgilerin ¢ogu bize bir anlati bigiminde, yani tematik ve
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zamansal olarak iliskili bir sira ile iletilmektedir. Gerek kendi deneyimlerimizi gerek
baskalarindan ogrendiklerimizi zihnimizde birer Oykii bi¢iminde yapilandirip
sakladigimiz1 diislinlirsek; insan zihni, gerektiginde geri cagirmak iizere binlerce
Oykiiniin saklandig1 bir depo olarak kabul edilebilecektir (Schank ve Berman, 2002, s.
288).

Oykiiniin, insanmn ilk ve en yararl araglardan biri oldugunu belirten Mathews ve
Wacker’e (2009, s. 83) gore, Oykiiler anlatmak ge¢misi animsamamiza, bugilinii
yasamina, pazarlamadan siyasal iletisime kadar yasamin her alaninda insan, &ykiiler
tasarlamakta ve Oykiilere maruz kalmaktadir. Brechman ve Purvis’in (2015, s. 366) de
belirttigi gibi Oykiisel igerikler; halk sagligi, toplum miihendisligi ya da pazarlama
iletisimi kampanyalar1 gibi ¢ok ¢esitli ikna edici iletisim mesajlari i¢in etkili bir dagitim
araci olabilmektedir.

Iletisim ve ikna acisindan bakildiginda, dykiilerin mesajlarin yerine ulasmasina
yardimci oldugunu belirten Luecke, (2007, s. 103) &ykiiniin islevlerini su sekilde
siralamaktadir. Oykiiler;

* Dinleyicinin dikkatini ¢ekmeyi, konunun ve karakterlerin perginlenmesini
saglarlar.

* Karmagik diisiinceleri basitlestirirler, onlart somutlastirirlar.

* Dinleyiciler arasinda gii¢clii duygular uyandirirlar.

* Karmasik detaylar unutulsa bile, dykiiler dinleyicilerin akillarinda kalirlar.

Ozetle, gerek insanin dykiiye yatkinligi, gerek dykiilerin insanlik tarihine paralel
gelisimi sonucunda, insan iligkilerinin oldugu hemen her ortamda &ykii ve dykiileme
yaklagiminin 6nem kazandigir sdylenebilir. Simmons’un (2008) da belirttigi gibi,
giintimiizde hemen her kisinin, yoneticinin, liderin, markanin bir dykiisii olmasi1 gerekir.
Bu noktada, markalarin hedef kitleleri i¢in anlamini ortaya koyan marka Oykiileri ile
markalarin iletisim uygulamalarinda kendini gosteren reklam Oykiilerini birbirinden

ayirarak ele almak gerekir.

2.3. Marka Oykiileri ve Reklam Oykiileri

Mathews ve Wacker (2009, s. 18-19) isletmelerin; markalarini lanse etmek ve

mevcut marka imajini giiclendirmek ya da kurum i¢inde ¢alisanlarini egitmek ve motive
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etmek amaciyla Oykiilerden yararlandiklarmni belirtmislerdir. Yazarlara gore, Oyki
yaratmanin ve anlatmanin giiclinii bilenler yagsamin ¢ok farkli alanlarinda bu giicii etkin
bigimde kullanmaktadirlar. Ornegin Nike’m, adin1 Yunan mitolojisindeki kanatli zafer
tanrigasindan almasi ya da Freud’un, kuramlarini agiklarken eski Yunan mitlerine
bagvurarak Oedipus ve Elektra kompleksleri gibi kavramlar yaratmasi birer rastlanti
degildir. Bu o6rneklerin yani sira, markalarin kendi 6zgilin dykiilerini ya da mitlerini
yaratmasi da ¢ok sik karsilagilan bir durumdur. Mathews ve Wacker (2009) bu duruma
ornek olarak; bagh basina bir 6ykil ortaya koyan “Coca-Cola’nin gizemli formiiliine”
(s.69) ya da Apple’in, rakibi IBM’in “diisiin” temasina yanit olarak “farkli diisiin”
temasiyla yarattig1 Oykiiye dikkat cekmislerdir. Yazarlarin deyimiyle bu Oykiiniin
sonucunda IBM, “muhasebecilerin bilgisayar1” olurken; Apple, “sanat¢ilarin tercihi”
olmustur (s.73).

Bir dykiiye sahip olmak yalnizca burada anilan biiyiik markalara 6zgii bir durum
degildir. Aksoy’un (http-1) da belirttigi gibi, her markanin i¢inde bir¢ok Gykii vardir.
Bu oOykiiler markanin kurulus Oykiisiinden, {iriiniin ham maddesinin nereden ve nasil
geldigi, iiretimi, kullanic1 dykiileri, ¢alisanlarin yasadiklar1 ve liderin goriislerine kadar
uzanir. Ister bir markanin, {iriiniin ya da liderin ister icimizden herhangi bir kisinin
Oykiisii olsun, aslinda tiim Oykiiler benzer bir arka plandan beslenmektedir.
Hirschman’in (2010, s. 581) belirttigi gibi, gerek marka oykiileri gerek insan Oykiileri,
diinyadaki nedensellik beklentimizin bir {iriiniidiir ki bu nedensellik sayesinde zamani
ve degisimi deneyimlemek ve insani 6zellikleri dissal nesnelere ya da dissal nesnelerin
ozelliklerini kendimize yansitmamiz miimkiin olmaktadir. Aksoy’a (http-2) gore,
insanlar, tipki tanidiklar1 ve hayat hikayelerini bildikleri kisilere kendilerini yakin
hissetmeleri gibi, Oykiilerine inandiklart markalara yakinlik duyar ve bu markalar
hayatlarina sokarlar. Markalar, insanlar1 etkilemek ve onlarin satin alma davranislarini
degistirmek icin oykiiler anlatirlar. Insanlar da kendilerine bir anlam ifade eden
Oykiilere kulak verirler. Bu dogrultuda, Lundqvist vd. (2013) marka merkezli bir
hikayenin olumlu marka ¢agrisimlar: yaratarak tiiketicilerin marka deneyimini olumlu
yonde gelistirdigini belirtmektedir.

Marka oykiilerinin en 6nemli tasiyicilarindan biri olarak ilk bakista reklamlar 6n
plana ¢iksa da Solja (2017, s. 1) marka dykiilerinin; {iriin ambalajlari, web sitesi, sosyal
medya ve hatta fiyat etiketleri gibi farklt marka alanlarinda da anlatilabilecegini

belirtmistir. Ote yandan, Mathews ve Wacker’in (2009, s. 75) belirttigi gibi, biitiin
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kurumsal Oykiiler kurum dis1 kitleleri hedeflemez. Hatta birgogu, resmi ya da gayri
resmi olarak, giiclii bir kurum i¢i diizen duygusu yaratmayi ve bu duyguyu aktarmay1
hedefler. Yazarlara gore (s. 193) bu oykiiler; ortak bir kiiltiir yaratma, kurumsal kimligi
yerlestirme, paylasilan degerleri ve tanimlanmig hedefleri aktarma ve bireysel ya da
ortak bagarilar1 kutlama gibi islevleri yerine getirmektedir.

Oykiiler, kurum igin hangi islevleri yerine getirmek icin tasarlanirsa tasarlansin
gerek i¢, gerek dis hedef kitlelerle iletisimde kilit bir role sahiptir. Aksoy (http-1) en iyi
marka iletisiminin Oykii anlatarak yapilacagini belirtmektedir. Buna gore, ¢alisanlarin,
miisterilerin, tedarik¢ilerin ve bayilerin, markanin ana hikdyesinden beslenmeleri
gerekir. Markalarin sahiplendikleri kavram, sergiledikleri durus, iletisim kampanyalari,
iiriin gelistirme stratejileri gibi unsurlar ise marka Oykiisiiniin bilesenleri arasinda
sayilabilir. Bu ifadeden de anlasilacagi gibi, “marka Oykiisii” kavrami, markanin pek
cok farkli alan1 ve unsurunu kapsayan biitiinciil bir 6ykiiye isaret etmektedir.

Bu noktada, bu ¢aligmanin sinirlarini netlestirmek adina, arastirma kapsaminda
ele alinan, etkileri incelenen oykii olgusunun marka Oykiisiinden ¢ok, onun
bilesenlerinden biri olan “reklam 6ykiisii” oldugunu belirtmek gerekir. Reklam oykiisii,
giiclii bir Oykiisii olsun ya da olmasin hemen her markanin iletisim uygulamalarinda
bagvurabilecegi Oykiisel anlatima gdnderme yapmaktadir. Bu kapsamda ilerleyen

boliimlerde dykiisel reklam olgusunun anlami, kapsami ve olasi etkileri tartisiimaktadir.

2.4. Argiimana Dayal Reklam - Oykiisel Reklam Karsithg

Deighton vd. (1989) psikolojiden, iletisim ve ekonomiye kadar uzanan farkli
alanlarda ikna iizerine yapilmis olan ¢aligmalarin ¢ok temel bir ayrima isaret ettigini; bir
tarafina mantikli aciklamalari, diger tarafina ise Oyki, anlati ya da dramayi
koyabilecegimiz bu ikili ayrimi reklamcilik alanina ilk uygulayanin ise Wells (1989)
oldugunu belirtmislerdir. Wells’e gore drama, izleyiciyi resmettigi olayin icine
cekmektedir; agiklama (lecture) ise aksine izleyiciyi tipki bir konusma kiirsiisiiniin
yaptig1 gibi belirli bir mesafede tutmaktadir. Drama basarili oldugunda, izleyici dyki
icerisinde  kaybolmakta ve karakterlerin kaygilarimi ya da  duygularini
deneyimlemektedir. Agiklama basarili oldugunda ise izleyici kanitlar1 tartmakta ve
onlar1 kabul etmektedir (Deighton vd.; 1989, s. 335).

Reklamlari, argiimana dayali (argumentative) ve Oykiisel (narrative) reklam

karsitlhiginda ele alan Boller ve Olson (1991, s. 172)’a gore, bilgi isleme ve reklam tepki
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modelleri geleneksel olarak reklamin argiimana dayali formuna dikkat ¢ekmekte;
bdylece reklamlar, belirli marka iddialarinin gecerliligi hakkinda tiiketicileri ikna etmek
amagli, vaat-yarar bileseni dizayni ile markanin nesnel anlamini sunan igerikler seklinde
degerlendirilmektedir. Yazarlara gore; arglimana dayali reklamlarin aksine Oykiisel
reklamlar, bir ya da daha fazla karakterin, reklam1 yapilan marka ile olan deneyimlerine
dair Oykiiler anlatarak markanin deneyimsel anlamini resmetme egilimindedir. Bu
oykiilerde karakterler genellikle, reklami yapilan marka ile etkilesime girmekte ya da
onu kullanmakta; bdylece marka ile ilgili duygularin1 da agikca ortaya koyabilmektedir.
Bunun bir sonucu olarak &ykii karakterleri, markaya iliskin eylem ve tepkileriyle
izleyicilere markanin kullanimina iligkin psiko-sosyal ¢ikarimlar sunabilmektedir.

Mathews ve Wacker’in (2009, s. 198) da belirttigi gibi dykiiler, gercege iliskin
siislenmemis iddialar degildir. Ornegin, “Mucize sabun giysilerinizi diger
deterjanlardan 90 kat daha temiz yikar” bir oykii degildir; iiriine iligskin bir iddiadir.
Temadan, olay orgiisii gelisiminden ve karakterlerden yoksundur. Oykiisel reklamlarda
da marka iddialar1 yer alabilir; ancak bu iddialar tiiketiciye yonelik dogrudan bir
aciklama yerine, bir dykil icerisinde gelisen olaylarin nedeni ya da sonucu gibi farkli
bigimlerde sunulabilir.

Oykiisel olan ve &ykiisel olmayan iletisim igeriklerinin tanimlanmasi ya da
birbirinden ayirt edilmesi konusunda gesitli ¢alismalardan s6z edilebilir. Ornegin, Stubb
(2018, s. 55) sponsorlu blog gonderileri baglaminda Oykiisel ve bilgisel iceriklerin
birbirinden ayrildig1 {i¢ temel unsuru; yapi, iletisim ve markanin sunumu seklinde
siralamistir. Yazarin bu ayrima iliskin ¢alismasi, blog gonderileri baglaminin 6tesinde
daha genel bir bakis agisiyla ele alinarak da yorumlanabilir. Buna gdre yap1 agisindan
Oykiisel anlatim baslangi¢, gelisme, doniim noktasi, bitis gibi 6gelerden olusan belirgin
bir Oykii yapisina sahipken; bilgisel anlatim {iriin hakkindaki iddialar1 ya da kanitlari
siralar. Iletisim boyutunda, dykiisellik {iriin yararlarinin karakterler tarafindan belirli bir
olayla disavurumunu gerektirirken; bilgisellik {irtin 6zelliklerinin gosterimine ya da
anlattimina dayanir. Markanin sunumu acisindan ise Oykiisellikte tiiketim deneyimleri
odakta iken; bilgisel yaklasimda markaya iliskin 6zelliklere dikkat cekilir.

Oykiiyle ya da argiimanla karsilasilmasi durumunda farkli zihinsel siireclerin
gerceklestigini savunan Green ve Brock (2002, s. 320) reklamlar1 Oykiisel anlatidan
ziyade bir fikri ya da konumu savunan retorige dayali icerikler olarak goriirler.

Yazarlar, iknacilarin zaman zaman Oykiilere de bagvurdugunu kabul etmekle birlikte, bu
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tarz igeriklerin biiylik ¢ogunlugunun iddia, akil yiirlitme ve kanita dayali oldugunu
belirtirler. Sosyal psikoloji alaninda, Ozellikle okuma pratiklerinden yola ¢ikarak
bireylerin Oykiiyii nasil islediklerini agiklayan bir ¢alismada reklamlarin ikna edici
icerikler olarak, dykiiden ayristirtlmasi makul goriinse de reklamlar1 dykiisellikten uzak
retorige dayali metinler olarak agiklamak yeterince kapsayici olmayacaktir. Giinlimiiz
reklam diinyasi incelendiginde, argiimana dayali reklamlarin yaninda, dykiisel anlatima
da bagvuran c¢ok sayida reklam oldugu goriilecektir.

Bu konuda gergeklestirilmis oncii ¢calismalardan birinde Deighton vd. (1989, s.
336) argiimana dayali reklamlardan drama tarz1 oykiisel reklamlara uzanan adimlari bir

Oleek ile (Tablo 2.1) agiklamislardir:

Tablo 2.1. Oykiileme Olcegi

Reklam Tiirii Anlatici Karakter Olay Orgiisii
Argiimana dayah Var Yok Yok
Demonstrasyon Var Yok Var
Oykii Var Var Var
Drama Yok Var Var

Kaynak: Deighton vd.; 1989, s. 336

Tablo 2.1°de goriildiigii gibi reklamda dykiilemenin Slgiisii; anlatici, karakter ve
olay orgiisii bilesenlerinin varligi ve yoklugu temel alinarak anlasilabilmektedir.
Yalnizca marka ya da iirlin iddialarin1 agiklayan argiimana dayali bir reklama olay
Orgiisii dahil edildiginde, reklam Oykiisel anlatima donlismeye baslamaktadir. Olay
orgiistiniin oldugu, fakat karakter olarak insanin kullanilmadigi, {iriiniin 6n planda
oldugu reklamlar demonstrasyon olarak adlandirilmakta; demonstrasyondan oOykiiye
gecis ise karakter ile mimkiin olmaktadir. Son olarak, anlaticinin olmadigi, yani
Oykiiniin sOylenerek anlatilmasi yerine yalnizca gosterilmesi, baska bir deyisle
sergilenmesi durumu ise drama olarak degerlendirilmektedir. Ayrica bazi ara formlar
olarak; anlaticili drama (agiklama ya da yorum ile birlikte sunulan bir yasamdan kesit),
Oykiilestirilmis argiiman (karakterlerin iirinlin 6zellikleri hakkinda tartigmasi) gibi
farkl: tiirlerden de bahsedilebilir (Deighton vd.; 1989, s. 335-336).

Oykii ve drama arasindaki ayrimi aciklayan anlatici unsurunu bu noktada daha
ayrintili olarak ele almak yararli olacaktir. Bruner’in (1990, s. 54) belirttigi gibi,

anlatida goriinen ya da konusan bir anlatic1 olmasa da en azindan bakis acist diizeyinde
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bir anlaticimin mutlaka var olacag soylenebilir. Ote yandan reklam &zelinde
bakildiginda Deighton vd. (1989, s. 339) tarafindan gerceklestirilen arastirmanin
sonucunda da goriilecegi gibi, reklamda yalnizca bir packshot, marka adi ya da slogan
bi¢ciminde olsa dahi mutlaka anlatictya karsilik gelen bir unsur yer almaktadir. Bu da
reklam Oykiilerinin hi¢bir zaman saf (pure) drama bi¢iminde olamayacagina isaret
etmektedir. Bu noktada Kim, (2011, s. 13) Deighton vd. tarafindan ortaya konan
smiflamanin dykiisel reklam agisindan gegerli olmayabilecegini; anlaticinin varligi
acisindan bakildiginda her iki formun da Gykiisel reklam olarak degerlendirmenin daha
uygun olacagmi belirtmistir. Ozetle, Deighton vd. (1989) argiimana dayali reklamin
karsit1 olarak, drama kavramiyla agikladiklar1 reklam bigimini 6nermislerdir. Padgett ve
Allen (1997, s. 56) drama olarak adlandirilan ve bir dykiiniin canlandirilmasi seklinde
tasarlanan reklamlarin, dykiisel reklamin 6zel bir tiirii oldugunu diistinerek, Deighton
vd. tarafindan Onerilen drama ve argiimana dayali reklam ikiliginde drama kavrami
yerine Oykiisel (narrative) kavramini Onermislerdir. Literatiire bakildiginda da daha
kapsayict oldugu diisiiniilen bu ayrimin yaygin olarak kabul gordiigii anlasilmaktadir.
Reklamcilik alaninda, bu ayrimi temel alan ¢ok sayida etki arastirmasi da
yapildig1 goriilmektedir. Ornegin, Adaval ve Wyer (1998) arastirmaya 6zgii olarak
tasarladiklar1 seyahat brosiirlerinde biri dykiisel anlatima dayali, digeri ise 6zelliklerin
listelenmesi bigiminde sunulan iki farkl: tatil 6nerisi arasinda bir karsilagtirma yaparak,
oykiisel ilana maruz kalan katilimcilarin, digerlerine kiyasla tatil nerisine yonelik daha
olumlu degerlendirmelerde bulunduklarini ortaya koymuslardir. Deighton vd. (1989)
arglimana dayali reklamlarin nesnel degerlendirmeci; Oykiisel reklamlarin ise daha
Oznel kriterler ile empatik bir isleme siirecine yol agtigini belirtmislerdir. Polyorat vd.
(2007) hayali iki marka i¢in olusturduklar1 basin ilanlarinda iki farkli mesaj stratejisini
karsilastirmak adina Oykiisel ve argiimana dayali reklam metinleri tasarlamis; oykiisel
reklamin argliimana dayali olana kiyasla daha olumlu iiriin degerlendirilmeleriyle
sonuglandigini ortaya koymuslardir. Genel bir degerlendirme yapildiginda arglimana
dayali reklamlara kiyasla Gykiisel reklamin {istiin yonlerinin farkli ¢alismalarla ortaya
koyuldugu sdylenebilir. Bununla birlikte bu ikili karsithgin 6tesinde Oykiisel reklami

daha genis bir kapsamda ele almak ve ayrintili olarak agiklamak gerekir.
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2.5. Oykii ve Oykiisel Reklam

Escalas (1998, s. 273)’a gore Oykii temel olarak, birtakim amagclara (goals)
ulagmak i¢in eylemde (actions) bulunan kisilerin (actors) meydana getirdigi bir ya da
birden fazla bdliimden (episode) olusur. Olaylar silsilesi (sequence) bazi tetikleyici
(initiating) eylemlerle ortaya ¢ikar ve belirli bir sonuca (outcome) varir. Bu tanimda
parantez icerisinde Ingilizceleri ile birlikte verilen anahtar kavramlar Oykiiniin
bilesenleri olarak kabul edilebilir. Padgett ve Allen (1997, s. 53)’a gore, Oykiisel
anlatimin icermesi gereken unsurlar; belirli amagclar1 olan karakterler, bir olay orgiisii ve
fiziksel, sosyal, zamansal boyutlar1 olan bir ortam seklinde siralanabilir. Fog vd. (2005)
ise icerik olarak birbirinden ne kadar farkli olursa olsun, hemen her dykiiniin benzer bir
yapida ayni bilesenleri igermesi gerektigini belirtmis ve bunlari mesaj, catisma,
karakterler ve olay orgiisii seklinde siralamiglardir. Schank ve Berman (2002, s. 288) ise
tatmin edici bir Oykiiniin igermesi gereken unsurlari; temalar, amagclar, planlar,
beklentiler, hayal kirikliklar1 (ya da engeller) ve olasi agiklama ya da ¢oziimler seklinde
siralamiglardir.

Haven (2007, s. 11-13) 6ykiiniin nasil tanimlanabilecegi ya da bir bagka deyisle
neyin Oykii olarak kabul edilip edilemeyecegi sorusunu yanitlamaya ¢alismistir. Bunu
yaparken yazar, belirli donemlerde binlerce farkli kisiden Oykiiyii tanimlamalarini
istedigini belirtmis ve One c¢ikan yanitlar1 derleyerek konu hakkinda kapsamli bir
tartisma sunmustur. Buna gore, en sik verilen yanit, Oykiiniin bir “basi, ortast ve sonu”
olmasi gerektigidir. Bunu, dykiiniin “yasananlart anlatmak™ anlamina geldigi yoniindeki
yanit izlemistir. Oykiiniin 6zelliklerinin nasil siralanabilecegi konusuna aciklik getiren
diger yanitlar ise “hayal giiclinii harekete ge¢irme”, “duygusal baglantilar yaratma”,
“okuyucuyu kendi igerisine dahil etme” ve “orada olma hissini yagatma” gibi Oykiisel
etkilere dikkat ¢ekmektedir. Tiim bu ifadeler Oykiiselligi tanimlamak ve agiklamak i¢in
kullanilabilecek kavramlara isaret etmektedir. Bununla birlikte, biitiin Odykiiler icin
gecerli olacak, bir anlamda oOykiiselligin ol¢iitii olarak degerlendirilebilecek daha
kapsamli ve temel niteliginde kavramlara deginmek gerekir.

Escalas (2004b, s. 38) oykiiniin yapisal olarak iki temel 6zelligini kronoloji ve
nedensellik seklinde aciklamistir. Ciinkii, Oykiiler temel olarak belirli bir zaman
icerisinde gelisen olaylardan olusmakta ve birtakim ¢ikarimlara varmak i¢in nedensel
iligkileri kullanmaktadir. Bu noktada bir anlatim1 dykiisel yapan en dnemli iki unsurun,

olaylarin bir baslangigtan bir sonuca varan belirli bir zaman boyutunda ilerlemesi ve
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anlagilir bir neden sonug iliskisi i¢erinde gelismesi oldugu sdylenebilir. Bu yapisal
unsurlar genellikle fiziksel, sosyal ve zamansal bilesenleri i¢eren bir baglam olusturur.

Green ve Brock (2000, s. 701)’un ikna edici etkileri agisindan ele aldiklar1 dykii
olgusu, belirli bir baslangi¢, gelisme ve sonucu olan Oykiisel bir olay orgiisiinii
gerektirir. Bu Oykii yanitlanmamis sorular one siirer, ¢oziilmemis c¢atigmalar sunar,
heniiz sonuglanmamis eylemler resmeder; bu yap: igerisinde karakterler kriz ya da
krizlerle karsilagabilir ve bunlar ¢6ziime kavusturabilirler. Bu yap1 ile tanimladiklar
anlatilari, savunuculuk (advocacy) olarak adlandirdiklar1 argiimana dayali igeriklerden
ayiran yazarlar, bu ayrimin dykiileri temsil eden tarafina; romanlar, filmler, diziler, sarki
sOzleri, gazete Oykiileri gibi Ornekleri, savunuculuk olarak adlandirdiklar tarafa ise
reklamlar, sdylevler, makaleler gibi 6rnekleri koyarlar.

Green ve Brock un yaptig1 bu ayrimdan hareketle, Appel ve Richter (2007, s.116)
uzun donemli etkileri agisindan ele aldiklar1 kurmaca dykiileri (fictional narratives) ikna
amacli metinlerden (rhetoric texts) ayirt ederek tanimlarlar. Bu ayrimda reklamlari,
makaleler ve siyasi soylevler gibi oOrneklerle birlikte, alicilar1 ikna etmek iizere
tasarlanmis arglimana dayal1 igerikler olarak ele alirlar. Kurmaca Gykiileri ise genellikle
ikna diginda amaclarla yaratilan ve bir argliman dizisinden ziyade bir olay orgiisiinii
takip eden anlatilar olarak tanimlarlar. Bu yaklagim, dykiisel reklamlar agisindan tekrar
degerlendirilmelidir. Tiim reklamlar gibi, dykiisel reklamlar da birer ikna edici iletisim
icerigidir. Fakat bu durum tiim reklamlarin, makaleler ya da siyasi sdylevler gibi
arglimana dayali metinler olmasini zorunlu kilmaz. Aksine Oykiisel reklamlar, tipki
yazarlarin kurmaca Oykiileri tanimlarken vurguladiklar: gibi bir olay orgiisiinii iceren
anlatilardir. Bu noktada Gykiisel reklamlarin ve olasi etkilerinin, yukaridaki ayrimin
diger tarafinda, kurmaca dykiilerle birlikte diistiniilmesi yerinde olacaktir.

Escalas (1998, s. 267) reklamlarin da siklikla 6ykii anlatimima basvurdugunu
belirtmis ve bunun nedenini, Oykiilerin tiiketicileri i¢ine alarak cezbedebilmesi ve
eglendirebilmesi ile agiklamistir. Daha da Onemlisi Oykiiler, reklamda kullanilan
iiriinleri ve bunlarin kullanim bigimlerini gosterebilecek ve bu yonde iletisim kurarak
ikna edebilecektir. Yazar, Oykiisel reklamlarin dykiisel diisiinmeyi harekete gecirmek,
duygu olusturmak, marka anlami1 yaratmak ve kullanim deneyimlerini modellemek i¢in
kullanilabilecegini savunmustur. Oykiisel reklamlarda marka genellikle karakterler ya
da olaylar araciligiyla dolayli olarak temsil edilmektedir (Stubb, 2018, s. 57). Oyki,

tilketicinin hayal giiciine, ilginligine ve kapilma deneyimine rehberlik etmek iizere
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imgelemin giiciinden yararlanarak gelisir. Oykiiler, degisen derecelerde de olsa
duygusal cekicilikler igermektedir. Ticari Oykiilerin duygusal yogunlugu tiiketicileri
harekete gecirebilecek ve satig i¢cin uygun bir ortam olusturabilecektir (Brechman ve
Purvis, 2015, s. 367). Padgett ve Allen (1997) ise Oykiisel reklami, hizmet sektorii
markalar1 i¢in Onermislerdir. Buna goére, hizmet deneyimini tiiketicilere canli ve
gercekei imgelerle sunma giiciine sahip olan Oykiisel reklamlar, hizmetin tiiketimine
iliskin sembolik anlamlar1 yansitarak, hizmet markasi1 imajina katkida bulunacaktir.

Reklamcilik literatiiriinde dykiisel reklamlar, genel bir ifadeyle dykiilerden olusan
reklamlar olarak ele alinmakta ve reklamlarda s6z konusu bu Oykiiler hemen her zaman
iiriin tiikketimi, yani {iriinii kullanma deneyimi ya da sonuglar etrafinda gelismektedir
(Chang, 2009a, s. 22). Tiiketicilere marka ya da iirlin ile iligkili bir 6ykii anlatan
reklamlar1 Oykiisel reklamlar olarak nitelendiren Escalas (2004a, s. 171)’a gore bu
tanim; drama, Oykii, yasamdan kesitler ya da transformasyonel reklamlarin bazi
bicimleri gibi farkli reklam tiirlerini de kapsamaktadir.

Reklamda Oykiisel anlatimin, reklam yaratim silirecinde hangi unsur ile
aciklanacagi da ayr bir tartisma konusudur. Bu konudaki genel egilim, Oykiiselligin
reklamin yapisini tiimiiyle ilgilendiren bir anlatim bi¢imi oldugu yo6niinde olsa da bazi
yazarlar dykiiselligi bir tiir mesaj ¢ekiciligi (Stubb, 2018) ya da yapim tarz1 (Coker vd.,
2017) olarak da degerlendirmektedir.

Oykiisel reklam, farkli yazarlar tarafindan degisik isimlerle amilmis ya da
reklamcilik alaninda tanimlanan farkli reklam bigimleriyle es anlamli olarak da
kullanilmistir. Ornegin, dykiisel reklam tanimima benzer yapidaki reklamlari, Puto ve
Wells (1984) transformasyonel (transformational), Mick (1987) yasamdan kesit (slice-
of-life), Deighton vd. (1989) drama (drama), Padgett ve Allen (1997) 0ykiisel
(narrative) olarak adlandirmistir.

Escalas (1998, s. 276) bu alanda yaptig1 incelemenin ardindan, dykiisel reklami1 ve

iligkili reklam bigimlerini, Tablo 2.2’de goriildiigi sekilde kisaca agiklamaktadir:

25



Tablo 2.2. Oykiisel Reklam ile Iliskili Tammlar

Oykiisel reklam

(narrative ad) Bir ya da daha fazla boliimden olusan dykiisel bir anlatim igerir.

Drama tarzi reklam  Oykiisel reklamla es anlamli kabul edilebilir, fakat anlatimdan ¢ok gdsterime

(drama ad) vurgu yapilir; anlatict yoktur. Klasik drama unsurlarini igerir.

Oykii reklam Oykiisel reklamla es anlamli kabul edilebilir; karakter, olay orgiisii ve anlatima
(story ad) vurgu yapilir; anlatict vardir.

Vinyet reklam Birbiriyle iligkili ve art arda gelen sahneler ve insanlari resmeder. Bunlar
(vignette ad) arasinda zamansallik ve nedensellik iliskileri yoktur.

Yasamdan Kkesit

(slice of life ad) Oykii benzeri yasamdan kesit senaryolar1 sunar.

Escalas’a (1998, s. 275) gore Oykiisel reklam; Laskey, Day ve Crask’in (1989) ana
mesaj  stratejileri  tipolojisindeki  transformasyonel  reklam  kategorisinde
degerlendirilebilir. Bununla birlikte yazar, tiim transformasyonel reklamlarin Oykiisel
olmasi gerekmedigini de vurgulamaktadir. Ornegin iinlii kullanimina basvuran pek ¢ok
reklam transformasyonel olabilecek, fakat Oykiisel olmayabilecektir. Benzer sekilde,
vinyet olarak adlandirilan, birbiriyle iliskili sahneler ve olaylarin seri bigimde
sunuldugu reklamlarin transformasyonel reklam kategorisinde degerlendirilebilecegi,
fakat bu reklamlarin alisilagelmis bir 6ykii anlatim1 icermedigi sdylenebilir.

Stern, (1994, s. 602) Oykiisel reklamlar iizerine yapilan ¢alismalarin geleneksel
yaklagimini, “klasik drama” olarak adlandirdigi tek bir reklam bi¢imini kabul ettigi i¢in
elestirmis ve “vinyet” olarak adlandirilan tiirlin gz ardi edildigini belirtmistir. Yazar,
belirli bir nedensel iliskiye dayali olay orgiisii barindiran ve bir baslangigtan sonuca
ulagan klasik drama tiirine ek olarak; vinyet tarzi dramayi, birbiriyle baglantili fakat
aralarinda nedensel iliski ya da olay oOrgiisii bulunmayan ¢ok sayida dykiisel par¢anin
bir araya gelerek olusturdugu drama tiirii olarak agiklamistir. Chang (2009a, s. 22) ise
oykiisel reklamlarin iki temel bigimini “drama” ve “Oykii” seklinde adlandirmais;
oyuncular tarafindan yapilan canlandirmaya dayali reklamlar1 drama, bir anlatict
tarafindan anlatilan 6ykiileri resmeden reklamlari ise dykii olarak tanimlamustir.

Kim vd. (2017, s. 284) literatiirdeki mevcut tanimlar1 bir araya getirerek, dykiisel
reklami yapisal olarak tanimlamiglardir. Buna gore dykiisel bir reklam, SN1K sorulari
olarak da bilinen; kim, ne, ne zaman, nerede, nasil ve neden unsurlar1 ile birlikte
kronolojik yapry1 kullanarak Oykii anlatan reklamdir. “Kim” ana karakter ya da
kahramanin varligina; ‘“Ne” karakterlerin gergeklestirdigi eylemlere, bu eylemlerin

sonuclarina ve en sonunda karakterlere ne olduguna; “Ne zaman” ve “Nerede” durum,
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sahne ve eylemlerin gerceklestigi baglama; “Neden” karakterlerin eylemleri altinda
yatan (agikca belirtilen ya da sezilen) amag ya da giidiilere; “Nasil” karakterlerin i¢inde
bulundugu eylemlerin tasvirine ve son olarak kronoloji, reklamdaki olaylarin sirasi ve
gerceklestigi zaman gercevesine isaret eder.

Oykiisel reklamlar bu unsurlarin birkagimi ya da tamamini igerebilir. Escalas
(1998, s. 274) Oykiisel anlatimin tiim unsurlarini igeren dykiisel reklama 6rnek olarak
Pizza Hut'm bir televizyon reklamini gosterir'. Reklamda tetikleyici olay, kiigiikler
beyzbol ligindeki bir karsilasmadir. Ana karakter olan beyzbol oyuncusu c¢ocuk
yakalayict pozisyonunda oyuna girer (fiziksel durum). Cocuk heyecanli ve saskindir;
oyuna dikkatini veremiyor gibi goriniir (psikolojik durum). Asil olay, ¢ocugun
bulundugu yone dogru hareket edecek olan topa vurulmasiyla baglar. Kahramanimiz
elini havaya kaldirir ve mucizevi bir sekilde topu yakalar (hedefine ulasir). Yiiziinde
once bir saskinlik, ardindan nese belirir. Cosku igindeki takim, mac¢i kazandiran
yakalayis1 kutlar (sonug). Reklamin sonunda takim, kazanilan zaferi Pizza Hut’ta
kutlarken gosterilir, kahramanimiz ilgi odag1 konumundadir.

Oykiiniin tiim unsurlarin igeren bu tarz reklamlara giiniimiizden bir 6rnek olarak
Milka’nin “Strongman” reklamindan s6z edilebilir®. Reklam, ana karakter olan gocugun
kasabaya kurulan panayira gelisiyle baglar (tetikleyici olay). Heyecan ve merakla iceri
giren ¢cocugun dikkatini, tek eliyle iki kisiyi havaya kaldiracak kadar gii¢lii olan adamin
gosterisi geker (psikolojik durum). Kalabaligin arasindan 6ne gecip bu gosteriyi izlemek
isteyen cocuk digerleri tarafindan itilerek kendini gosterinin yapildigi ¢adirin disinda
bulur (fiziksel durum). Kahramanimiz, giiclii adama 6zenip, kendi giiclinli panayirdaki
aletlerden birinde dener, ama basarisiz olur ve hayal kirikligina ugrar (psikolojik
durum). Bu durumu fark eden gii¢lii adam, gosterisi bitince, bir kosede tek basina
oturan ¢ocugun yanina gelir, elindeki Milka ¢ikolata paketini acar, kenarindan bir parga
kirmak ister ama buna giicii yetmiyormus gibi goriiniir. Kahramanimizdan yardim ister.
Cocuk Once sasirir; ardindan sansini dener ve cikolatayr kolayca kirar, mutludur
(hedefine wulasir). Her ikisi de mutlulukla c¢ikolatalarint yerken kahramanimiz
Ozglivenini yeniden kazanmistir (sonug). Reklamin sonunda markanin slogani girer:

“Milka, kalpleri yumusatan ¢ikolata...”

! https://www.youtube.com/watch?v=VIPUCPMd nA Erigim Tarihi: 01.12.2017
2 https://www.youtube.com/watch?v=Y 6uCablo4n4 Erigim Tarihi: 01.12.2017

27



Bu reklam 6ykiisii, Schank ve Berman’in (2002, s. 288) tatmin edici bir oykii i¢in
gereken unsurlar olarak isaret ettigi; temalar, amaglar, planlar, beklentiler, hayal
kirikliklar1 (ya da engeller) ve olasi agiklama ya da ¢6ziim unsurlarini da igerir. Tema
olarak cocuklarin giiclii olma arzusu, gocugun gosteriyi izleme ve giiclinii kanitlama
amaglari, bunun i¢in yaptig1 plan ve girisimleri, giiciinii denerkenki beklentisi, yasadigi
hayal kiriklig1 ve reklamin sonundaki ¢6ziim ile bu reklam eksiksiz bir oykii olarak
degerlendirilebilir.

Escalas’in (1998, s. 274) da belirttigi gibi, tim Oykiisel reklamlar burada verilen
orneklerde oldugu gibi bastan sona biitiinliiklii ve bagimsiz bir dykii sunmayabilir.
Ornegin bazi reklam kampanyalar, benzer yasamdan kesitler ya da iiriin kullanim
deneyimlerini, kisa Oykiiler bi¢iminde, farkli karakterler ve sahnelerle tekrarlayarak
anlatir ya da bazi kampanyalarda reklam Oykiisii bir dizi film gibi seri bigimde
sunulabilir.

Yukarida tanimi, unsurlart ve tiirleri agiklanmaya calisilan Oykiisel reklam
olgusundan soz edildiginde ilk olarak, alisilmis bigcimde igerisinde karakter ya da
karakterlerin oldugu, bunlarin s6z ve eylemleriyle bazi olaylari resmettigi ve tiim
bunlara zemin olacak bir mekanin sunuldugu reklamlar akla gelebilir. Bu noktada
Chang’in (2013, s. 54) Oykiisel reklama farkli bir 6rnek olarak verdigi Google’in
“Parisian Love” reklamr’ dikkat ¢ekicidir. Reklamda yalnizca arama motoruna yazilan
kelimeler, ekran goriintiisii biciminde gosterilmektedir, fakat baslangicta yalnizca yurt
disinda egitim olanaklarini aragtiran bir kisinin yazdigi anlagilan bu kelimelerden
kronolojik olarak bu kisinin Parisli bir kadinla tanistigi ve onunla evlendigi anlasilir.
Yazarin burada dikkat cektigi nokta, sunulan Oykiide aslinda hi¢ gosterilmeyen
ayrintilarin, izleyicilerin zihninde olustugu ve diger dykiisel reklamlarla benzer bir etki
yaratmis olma olasiligidir.

Oykiisel reklamla ilgili literatiir ve reklam oOrnekleri incelendiginde, belirli
ozelliklerini degerlendirerek reklamlar1 dykiisel ya da dykiisel olmayan bi¢iminde kesin
cizgilerle ayristirmanin da her zaman miimkiin olmadig1 goriilecektir. Escalas’in (1998,
s. 275) da belirttigi gibi, bir reklamm ne kadar oykiisel oldugu, aslinda bir derece
meselesidir. Bazi reklamlar Oykiiniin tim unsurlarini igermeyebilir; Ornegin ne
olduguna odaklanir ama sebebi gosterilmez. Bazilari izleyicilerin, karakterin duygu ve

diistincelerini anlamasini miimkiin kilmayabilir. Bu noktada reklamin anlati yapisi,

3 https://www.youtube.com/watch?v=nnsSUqgkDwU Erigim Tarihi: 01.12.2017

28



tamamen Oykiisel olmayandan Oykiisel reklama uzanan siirekli bir eksende ele
almabilir.

Bu noktada oykiiselligi belirleyen bir diger 6nemli konu ise bir dykiiyii daha iyi
bir Oykii yapan unsurlarin neler oldugu sorusuna verilecek olan yanittir. Escalas’in
(1998, s. 270) oykii kalitesi (story quality) olarak adlandirdig1 yapida, iyi bir oykiiyii
belirleyen unsurlar eylemin niteligi ve biling diizeyidir. Eylemin niteligi, olaylar
silsilesinin nedensel ¢ikarima agik olmasidir. Bunu saglamak ic¢in dykii yapisal olarak
anlaml1 bir sonuca varacak bi¢cimde diizenlenmelidir. Biling diizeyi ile kastedilen ise
izleyicinin karakterin hislerini anlayabilmesidir. Boylece, izleyici oykiideki karakterin
zihninin i¢ine dalar, onun duygu ve diisiincelerini anlayabilir. Eylemin diizenlenmesi
her anlat1 i¢in gerekli iken, biling diizeyi bileseni bir Oykiiyli daha basarili kilmak igin
gereklidir. Ote yandan, bir dykilyii daha iyi yapan diger bir unsurun dengesizlik
(narrative imbalance) oldugu da soOylenebilir. Ciinkii, izleyicilerin beklentileriyle
uyusmayan eylemler ya da sonuglar, Oykiiniin daha detayli olarak irdelenmesine de

neden olabilecektir. (Escalas, 1998, s. 271).

2.6. Oykiisel Reklam Nasil Cahisir?

Reklamin tiiketiciler iizerinde nasil etkili oldugu, bir baska deyisle reklamin nasil
calistig1 sorusu, reklamcilik literatiiriinde Onemli bir ¢aligma alani olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Oykiisel reklamin etkilerini agiklamak amacindaki bu calismada da
Oykiisel reklamin nasil calistigina dair kavramsal ve kuramsal g¢erceveyi ¢izmek
gerekecektir. Bu baglamda, alanda ¢alisan akademisyenlerin dngoriileri, varsayimlari ve
aragtirma sonuclarini 6zetlemek yararli olacaktir.

Kim vd. (2017) yaptiklar1 kapsamli inceleme ve derleme sonucunda, dykiisel
reklam konusunda literatiirde dne ¢ikan kavramlari belirlemislerdir. Oykiisel reklamin
etki mekanizmalar1 olarak da degerlendirebilecegimiz bu kavramlar; empatik isleme,
oykiiye kapilma, karakterle 6zdeslesme ve zihinsel benzetim seklinde siralanabilir.
Buna gore, Deighton vd. (1989)’nin de dikkat ¢ektigi gibi, dramatik dykiisel reklamlar,
izleyiciyi reklamdaki dykiiniin i¢ine ¢ekecek ve empatik isleme yoluyla ikna edici etki
giiclenecektir.

Green ve Brock (2000) tarafindan onerilen 0ykiiye kapilma mekanizmasi reklam

gibi ikna amacl Oykiisel anlatilara uygulandiginda, bu tarz igeriklerin kars1 argiimanlari
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kisitlayacagi, tutum ve inang gibi degiskenler iizerinde olumlu etkiler yaratacagi
ongoriilmektedir.

Oykiiler s6z konusunda oldugunda dikkat ¢ekilen (Boller ve Olson, 1991; De
Graaf vd. 2012) karakterle 6zdeslesme olgusu, Escalas’in (2004a) benlik-marka uyumu
kavramiyla agikladigi gibi, tiiketiciler ve marka arasinda anlamli bir iligki kurmaya
yardimci olacaktir. Zihinsel benzetim mekanizmast (Escalas 2004b) ise tiiketicilere
reklam Oykiisiinde anlatilan olayr adeta kendileri yasiyormus duygusu vererek,
reklamda sunulan iiriin ya da markanin saglayacagi yarari resmetme ve deneyimi
yasatma gibi etkiler yaratabilecektir.

Reklamm kendisi bir tiir dykii olarak incelendiginde, aragtirmalar genellikle
Wells’in (1989) drama ve agiklama ikiligine dayanmaktadir. Aciklama olay ya da
durumlar agiklayan anlaticilar1 kullanirken, drama karakterlerin olay1 canlandirmasina
ya da gostermesine olanak tanir. Dramanin; izleyiciyi deneyimsel bir 0grenme
durumuna ¢ekerek, empatik duygusal tepkiler yaratarak ve ¢ikarsamayi tesvik ederek {i¢
farkli bigimde iknay1 sagladig diisiiniilmektedir (Stern, 1994, s. 601).

Boller ve Olson (1991, s. 173) oykiisel reklam ile gerceklesen empatinin ikna
asisindan olumlu etkiler yaratacagini dngdrmiislerdir. Reklam 6zelinde, bir karakterle
Ozdeslesme, tiikketim odakli ilgi ve hedefler hakkinda diisiinmeye ve harekete gegmeye
yol acabilecektir. Oykiideki karakterin  yerine kendini koyma seklinde
aciklayabilecegimiz temsili katilim (vicarious participation) ise bu ilgi ve hedefleri
kismen yerine getirmis olma deneyimini tiiketicilere sunabilecektir. Buna ek olarak,
oykiisel reklam ile gerceklesen empati tiiketiciye, kendine benzer olan karakterin
reklam1 yapilan markayr kullanma deneyimi sayesinde markanin kendine uygunlugu
hakkinda ¢ikarim yapmasina olanak saglayacaktir. Escalas (2004a) tiiketici ve marka
arasindaki iliskiyi aciklayan “benlik-marka baglantilar1” (self-brand connections)
kavramint odak noktasi alarak Oykiisel reklamlarin Gykiisel islemeye yol agtigi, bu
oykiisel isleme stirecinin benlik-marka baglantilarin1 gelistirdigi ve bu baglantilarin da
markaya yonelik olumlu tutum ve davranmis niyetine katkida bulundugu sonucuna
ulagsmistir. Escalas ve Stern (2003) de benzer sekilde drama tarzi televizyon
reklamlarinin ikna edici etkisini sempati ve empati kavramlart odaginda ele almislardir.

Chang (2012, s. 246) ise mevcut oykiisel reklam literatiiriinii gézden gegirerek, bu
tir reklamlarin ii¢ temel islevi yerine getirdigini belirtmistir. Oncelikle, &ykiisel

reklamlar {iriin &zelliklerini ve faydalari anlamli bir bicimde sunmaktadir. ikincisi,
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reklam anlatilar1 ya da Oykiileri tiiketicinin ilginligini ve reklamdan aldig1 hazzi
arttiracaktir. Son olarak, bu tarz reklamlar temsili katilim hissi yaratarak tiiketiciye {iriin
ya da markay1 deneyimleme hissini verecektir.

Kim vd. (2017) 6ykiisel reklamlarin, dykiisel olmayanlara kiyasla neden daha
ikna edici oldugunu biitlinciil bir modelle ortaya koymay1 amaglamiglardir. Buna gore,
duygusal tepki, reklamin hedonik degeri, reklamin giivenilirligi ve amaca uygunluk
algis1 olmak tizere dort temel degisken, dykiisel reklamin markaya ve reklama yonelik
tutum tizerindeki olumlu etkisine aracilik etmektedir. Bu model, asagida ayr1 bir baslik
altinda ayrica 6zetlenmistir.

Escalas’a (2004a, s. 171) gore, oykii bicimindeki reklamlar, dykiisel islemeyi
harekete gecirerek izleyiciyi Oykiisel bicimde diisiinmeye sevk etmektedir. Boylece
izleyici, markanin &zelliklerini analiz etmek, reklami elestirmek ve hatta reklami
gormezden gelmek yerine Oykiiniin unsurlarina odaklanarak, Oykiiniin akigina
kapilacaktir. Green ve Brock’un (2000) calismasinda Oykiiye kapilma diizeyi daha
yliksek olan bireylerin, daha fazla inan¢ degisimi gosterdikleri, duygudaslik
kurabilecekleri karakterlere yonelik daha olumlu degerlendirmeler yaptiklari ve oykii
icerigini daha biiyiik oranda kabul ettikleri sonucuna ulasilmigtir. O halde Oykiisel
isleme ve Oykiiniin akisina kapilma gibi siireclerin dykiisel reklamin etkileri agisindan
da tartisilmasi gerekmektedir. Baska bir deyisle Oykiisel reklamin insan zihninde
yarattig1 deneyimi agiklamak i¢in, oncelikle dykiiniin zihinsel olarak nasil islendigine

bakmak gerekecektir.

2.7. Oykiiniin Zihinsel Olarak islenmesi

Farkl1 arastirmacilar, dykiilerin insan zihninde yarattig1 deneyimi farkli sekillerde
adlandirmis ve aciklamislardir. Gerrig’in (1993) agiklamalarini benimseyen Green ve
Brock (2000) bu deneyimi kapilma (transportation) olgusu ile tarif ederken; Cohen
(2001) ozdeslesme (identification) ve empatik duygulara dikkat c¢ekmis; Slater ve
Rouner (2002) “kendini verme” olarak Tiirk¢eye cevirebilecegimiz “absorption”
kavramina deginmistir. Bu konuyu aciklamak i¢in kullanilan pek ¢ok kavram ve yapinin
birbiriyle cakistigin1 vurgulayan Busselle ve Bilandzic (2009) bu yapilar arasindaki
iligkileri degerlendirerek, daha c¢erceve bir kavram olarak katillm (engagement)
kavramin1  kullanmiglardir. Bunlar disinda Oykiiniin yarattigi zihinsel deneyimi

aciklayan ve dolayisiyla dykiisel reklam ile iliskili diger kavram ve yapilar olarak; 6z-
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referanslama (Burnkrant ve Unnava, 1995), akicilik (Oppenheimer, 2008), yakalanma
(Escalas vd., 2004) ve akis (Csikszentmihalyi, 1990) gibi kavramlara deginmek gerekir.

Oykiiniin zihinsel olarak nasil islendigini agiklamak amacindaki tiim bu yap1 ve
kavramlar asagida, ayr1 basliklar altinda ayrintili olarak ele alinmistir. Bunlar arasinda
ozellikle Green ve Brock (2000) tarafindan aciklanan kapilma yaklagimi, Oykiilerin
nasil calistigini aciklayan bir kavramsal ¢ergeve olarak, iletisim ve reklamciligin da
aralarinda bulundugu pek ¢ok disiplinde yaygin olarak kabul gérmektedir.

De Graaf vd. (2012, s. 803) ise dykiisel ikna konusunda daha once tarif edilen
kapilma olgusunun (Gerrig 1993; Green ve Brock, 2000) duygular1 hesaba katmakla
birlikte karakter unsuruna deginmedigini belirterek; Slater ve Rouner’in (2002) kendini
verme kavramina dikkat ¢ekmislerdir. Kendini verme, karakterin duygularmi ve
kisiligini temsili olarak deneyimleme seklinde tamimlanabilir. Ozdeslesme ise bu
deneyime, kisinin kendini karakterle benzer olarak algilamasi gibi ek bir boyut
katmaktadir (Slater ve Rouner, 2002, s. 178).

Escalas’a (2004a, s. 168) gore, dykiiniin zihinsel olarak islenmesi, dykiiniin yapist
geregi bir anlam yaratacaktir. Bu yapi, zamansal ve iligkisel bir diizenleme sunmakta ve
nedensel ¢ikarim i¢in bir temel olusturmaktadir. Yazar, burada oykiisel diisiinmede iki
temel boyuta dikkat ¢cekmektedir. Bunlardan ilki zaman boyutudur, ¢iinkii oykiide
olaylar bir bigimde mutlaka zaman icerisinde gelismektedir. Oykiilemede zaman,
baslangic ve son gibi boliimler biciminde kurulabilir. Ikinci olarak ise oykiisel
diisiinme, bir yapinin elemanlarint diizenli bir ¢erceveye oturtmaktadir; boylece
Oykiiniin unsurlart arasinda kurulan iligkisel yap1 nedensel c¢ikarimlara olanak
saglayacaktir.

Oykiiniin zihinsel olarak islenmesi siirecinde insan, yeni oykiileri kendi
bellegindeki dykiiler ile eslestirmektedir (Schank ve Abelson; 1995, s. 20). Bagka bir
deyisle, oOykiisel isleme yeni bilgileri kisinin kendinde mevcut olan bilgilerle
birlestirerek anlam yaratmaktadir. Bu noktadan hareketle Escalas (2004a, s. 171) kisisel
deneyimlerini ve benlik algilarini, marka imaj1 ile iligskilendirmek igin tiiketicilerin de
oykiileri kullanabilecegini belirtmistir. Dolayisiyla yazar, “benlik-marka baglantilar1”
olarak adlandirilan bu iligkinin, dykii aracilifiyla gerceklesebilecegini belirtmistir. Buna
gore, Oykiisel reklamlarda resmedilen karakterler, marka ya da iiriin etrafinda gelisen
olaylar ve sonug ya da ¢iktilar, tiiketicinin kendi hayati icerisindeki dykiilerle birleserek

tiiketici ile marka arasinda bir anlam yaratacaktir.
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Oykiiyii zihinsel olarak isleme siirecinde, oykii ile gelen bilgileri gecmis
bilgilerimizle birlestirerek anlam yarattigimizi diislindiigiimiizde, konunun Busselle ve
Bilandzic’in (2008, s. 258) dikkat ¢ektigi gibi, sema kavrami ve zihinsel modellerle de
yakindan iligkili oldugu disiiniilebilir. Psikoloji alaninda uzun yillardir kabul gérmiis
olan bu yaklasima gore insan, karsilagtig1 her yeni bilgiyi ya da durumu, o konuyla ilgili
daha &nce gelistirmis oldugumuz semalar araciligryla anlamlandirir. Oykiiler s6z
konusu oldugunda da bireylerin mevcut semalardan yararlanarak dykiiye iliskin zihinsel
modeller gelistirdigi disiiniilebilir. Bu noktada yazarlar, oykii olgusu ve tiirleri icin
gelistirdigimiz semalarin 6nemine vurgu yapmaktadir. Ornegin, birisi bize “sana bir
hikaye anlatayim” dediginde zihnimizde, zaman ve mekan boyutlarinda gelisen, bir
baslangic1 ve sonucu olan, belirli bir ¢atisma ve ¢6zlim igeren bir anlatiya iliskin
beklentiler olugmaktadir. Tiir olgusu agisindan ise Ornek olarak; bir parkta, polis
memurunun, bir cesedin yaninda dikilen yash kadini fark etmesi ile baslayan oykii
sahnesinin, zihnimizde polisiye tiiriine iliskin semay1 harekete gegirecegi diisiiniilebilir.
Bu yaklasimla her tiiriin kendine ait bir dykii, sahne ve karakter Oriintiisiine sahip
oldugu soylenebilir.

Oykiiniin insan zihninde yarattig1 deneyiminin, gercek diinyanm bir tiir taklidi,
simiilasyonu gibi islev gorecegi de diisiiniilebilir. McDonald (2014, s. 120) dykiilerin
yarattig1 simiilasyon ve hayali diinyalar1 tanimlarken “durum modeli” (situation model)
kavramina basvurur. Durum modellerinde; kelimeler, eylemler, fikirler, sesler ve
imgeler anlatiy1 deneyimlememizi saglamak icin bir araya gelir. Bilgi isleme siirecinde
bu durum modellerini olusturarak gercek diinyadaki deneyimlerin bir tiir simiilasyonunu
yasariz. Bu sekilde, gercek diinyada hi¢c yasamamis olabilecegimiz (ebeveyn olma gibi)
ya da asla yasayamayacagimiz (farkli bir irk veya etnik kokene mensup olma gibi)
durumlar hakkinda bilgi edinebiliriz. Bu yaklasima gore, bize bireylerarasi iletisimle ya
da medya vb. araciligiyla anlatilan Oykiiler olmasaydi, diinya hakkindaki biitiin
bilgimizin dogrudan yasadigimiz deneyimlerle sinirli olacagi iddia edilebilir.

Mathews ve Wacker (2009, s. 39-40) oykiiniin nasil calistigini “baglanti ve
katilim” olmak iizere iki kavramla 6zetlemektedir. Buna gore; 0ykii anlatanin ilk gorevi
kitlesiyle baglantt kurmaktir. Katilim ise baglanti kurmadan sonra, anlamli ve
stirdiiriilebilir bir iliski (genellikle giiglii duygusal desteklere sahip bir iligki) saglama
becerisi olarak tanimlanir. Dinleyici ya da izleyici, katilim noktasinda dykiiniin bir

pargast haline gelir. Burada s6z konusu olan oykiiniin 6ncelikle dikkat ¢ekmesi ve
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okumaya, dinlemeye ya da izlemeye deger bulunmasidir. Ardindan yasanan ise
kapilma, zihinsel benzetim, akis ya da katilim gibi kavramlarla agiklanan zihinsel

siireclere isaret etmektedir.

2.8. Oykiiye Kapilma (Anlati Aktarimi)

Pek ¢ok farkli yazar tarafindan farkli bigimlerde ifade edilen dykiiye dalma ya da
oykiiniin i¢inde kaybolma durumu, Gerrig (1993) tarafindan 6ykii diinyasina yapilan
hayali bir yolculuga benzetilerek “transportation” adiyla kavramsallastirilir. Gerrig’in
(1993) bu yaklasimindan hareketle, Green ve Brock (2000) tarafindan Oykiisel ikna
sireglerini  aciklamak i¢in kullanilan ve “narrative transportation” olarak
kavramsallastirilan bu yapi, bir kuram (narrative transportation theory) olarak da kabul
edilmektedir. Daha sonra, ikna siirecleri agisindan ikili isleme modellerine alternatif bir
model olarak imgeleme olgusuyla birlikte ele alinan (Green ve Brock, 2002) bu kuram,
van Laer vd. (2014) gibi arastirmacilar tarafindan genisletilmistir ve dykiiniin ¢alisma
bicimini agiklamak i¢in pek ¢ok alanda kullanilmaktadir.

Oykiisel deneyimi agiklamak icin alanda yaygin olarak kullanilan “narrative
transportation” kavraminin Tiirkge nasil bir karsilik bulacagi, bu alanda {iretilen Tiirkce
caligmalarin azligi ve kavramin cevirisi konusunda bir uzlasi saglanmamis olmasi
nedeniyle tartisilmalidir. Daha once gerceklestirilmis olan bir calismada, Seyfi ve
Soydas (2014, s. 168) “narrative transportation theory” i¢in Tiirk¢e “anlati aktarim
teorisi” ifadesini kullanmislardir. Kabukcu, (2017, s. 2) ise “narrative transportation”
kavramini, “anlati tasima” olarak Tiirk¢eye c¢evirmistir. Daha sonra farkli kaynaklarda
(Sahin, 2018; Yigitol ve Basaran Alagdz, 2019) “anlati aktarimi” g¢evirisinin
benimsenmis oldugu goriilse de yakin zamanda yazilmis tezlerde kavramin “nakil”
(Caligskan, 2018) ya da “tasima” (Topal, 2018) ve “taginma” (Cam, 2019) olarak anildig1
goriilmektedir. Ingilizce — Tiirkge sozliiklerde; tasima, ulasim, nakil, aktarim gibi
karsiliklar bulan “transportation” kavrami, kelime kokii agisindan incelendiginde ise
“transport” fiilinin “giiclii ve yogun bir duyguya kapilma ya da siirliklenme” anlamina
geldigi goriiliir (Merriam-Webster, 1998). Bu kavrami tanimlayan yazarlarin (Gerrig,
1993; Green ve Brock, 2000; van Laer vd., 2014) agiklamalar1 da gbz oniine alindiginda
kavramin, tasima, nakil ya da aktarim gibi fiziksel bir hareketi ¢agrigtirmaktan ote,

oykiisel diinyaya yapilan hayali bir yolculuga isaret ettigi agiktir. Ozetle, bu calisma
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kapsaminda yapilan inceleme ve tartismalar sonucunda “narrative transportation”
kavramina Tiirkge karsilik olarak “Gykiiye kapilma™ ifadesi 6nerilmektedir.

Oykiiye kapilma, metnin igine dalma (immersion) ya da baska bir deyisle,
Oykiiniin igerisinde kaybolma seklinde tanimlanmakta ve bu mekanizma Oykiilerin ikna
edici etkisinin kaynag1 olarak gosterilmektedir. Oykiisel diinyada kaybolma; dikkatin,
imgelemin ve duygularin bir bilesimi olarak isleyen belirli bir zihinsel siire¢ olarak
kavramsallastirilmigtir. Kapilma, ikna yazininda onemli bir yer tutan ikili-igleme
modellerinden farkli bigimde islemektedir. Analitik olarak ayrintilandirma, mantiksal
diisinme ve iddialarin degerlendirilmesi yoluyla tutum degisimine yol acarken;
kapilma, kisitlanmis olumsuz bilisgsel tepkiler, deneyimin gercekligi ve giiclii duygusal
tepkiler yoluyla ikna etmektedir (Green ve Brock; 2000, s. 702).

Green ve Brock (2000, s. 701) kapilma kuramini acgiklarken su iddiay1r One
stirerler:  “kiginin bir Oykiiniin i¢ine dalmasi ya da anlati diinyasina kapilmasi
durumunda, Oykiiniin etkisi kisinin gercek diinyadaki inanglar1 {izerinde ortaya
¢ikabilir.” Yazarlarin bu yaklasiminin temeli Gerrig’in (1993, s. 10) ortaya koydugu su
analojiye dayanir: “Oykiiye kapilan kisi, dykiideki diinyaya yolculuk yapan bir gezgine
(traveller) benzer. Bu yolculukta, ger¢ek diinyanin bir kismina erisemeyecegi kadar
uzaga giden kisi geri dondiigiinde, yolculuk bazi seyleri degistirmis olacaktir.” S6z
konusu bu etkinin psikolojik temeli ise bireylerin bilissel kapasiteleri ile iligkilidir.
Oykiiye maruz kalimmas1 durumunda, dykiiye kapilma deneyiminin, bireyin mevcut
biligsel kapasitesini biiyiik oranda mesgul ettigi varsayilir. Bu nedenle, dykii icerigi ya
da ana fikrine iliskin kars1 argiimanlar yaratmak icin gereken biligsel kapasite, Oykiisel
isleme tarafindan tiiketilmektedir.

Yukarida, Oykii ve Oykiisel Reklam basligr altinda da kisaca deginildigi gibi,
gerek Green ve Brock (2000) gerek Appel ve Richter (2007) gibi arastirmacilar kapilma
mekanizmasini agiklarken, reklamlar1t Gykiisel metinler olarak degil, argiimana dayali
ikna edici metinler olarak kabul ederler. Bu nedenle, kapilma yaklagiminin pazarlama
ve tiiketici davraniglari alanina tam anlamiyla entegre edilemedigi de diistindliir
(Kabukcu, 2017, s. 2). Oysa, reklam dykiilerinin de roman, film vb. gibi anlatilar oldugu
diisiincesinden hareketle Oykiiye kapilmanin, Oykiisel reklamin etkileri agisindan da
anlamli bir mekanizma oldugu gerek kavramsal diizeyde, gerek deneysel arastirmalarla

ortaya koyulmustur. Ornegin, Escalas (2004b) bir reklam uyarani kullanarak

35



gerceklestirdigi deneysel ¢alismada, kapilmanin elestirel diisiinceleri azaltarak, reklama
ve markaya iliskin degerlendirmeleri olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Kapilma, ayrica oykii karakterlerine yonelik gii¢lii duygular da yaratabilecektir.
Oyle ki karakterlerin deneyimleri ya da inanglari, okuyucunun diisiinceleri ve inanglari
tizerinde etkili olabilmektedir. Kapilma kimi zaman okurun duygudaslik kurabilecegi
bir oykii kahramanma yonelik begeniye yol acabilir. Bu durumda okur, yalnizca
Oykiisel diinyaya kapilmakla kalmaz, ayn1 zamanda o diinyada buldugu kisilerle kendisi
arasinda bir iligki kurabilir (Green ve Brock, 2000, s. 702).

Gerrig (1993, s. 17) kapilma olgusunu agiklarken “performans” kavramini da
kullanmistir. Buna gore, 6ykii okuru adeta bir oyuncu (actor) gibi davranarak, oykiideki
diinyayr ve deneyimi canlandirir. Bunu yaparken okur, kendi deneyimleri ve
duygularindan yararlanarak Oykii karakterlerini anlayabilir ve Oykiideki diinyay1
kavrayabilir.

Green ve Brock (2000, s. 702) kapilmanin yalnizca yazili materyallerin okunmasi
ile sinirlt olmadigini; okur (reader) kavramimin dinleyici, izleyici gibi diger Oyki
alicilarini da kapsadigini belirtmislerdir. Bu noktada anlatinin kurmaca olup olmamasi
da 6nemli degildir, her iki durumda da benzer bir kapilma siirecinin gerceklesecegi
ongoriilmektedir. Kapilma dykiisel ikna icin bir kilit mekanizma niteligindedir. Oyle ki
Oykiiye kapilma deneyimi yasayan bireylerin, bu 6ykii kurmaca olsa dahi, dykiide isaret
edilen tutum ve inanglar1 benimsemeleri daha muhtemeldir (Green vd., 2008, s. 514).

Oykiiye kapilma etkisi, dykiiniin kimin tarafindan iiretildigi ve alicinin dykiiye
maruz kalma kosuluyla da ilgilidir. van Laer vd., (2019) kapilma etkisinin, kullanicilar
tarafindan {tretilen Oykiisel icerikte ve alicinin tek basina Oykilye maruz kaldigi
durumda daha giiclii olacagim belirtmislerdir. Oykiiye kapilma etkisi, bireysel
faktorlere bagli olarak da degiskenlik gosterebilecektir. Dal Cin vd., (2004, s. 183) bazi
bireyler kolaylikla ve giiclii bir sekilde dykiiye kapilirken, bazilarinin bu deneyimi ayn
diizeyde yasamadig1 gozleminden hareketle “kapilma egilimi” (transportability) olarak
adlandirabilecegimiz bireysel farkliliga dikkat ¢ekmislerdir. Yazarlar, bu unsurun
oykiisel iknada bir moderatdr olabilecegini belirterek, kapilma egilimi yiiksek bireylerin
oykiisel cekicilikler ile daha kolay ikna edilebilecegini vurgulamislardir. Ote yandan
oykiiye kapilmanin aliciy1 kendi diinyasindan uzaklastirarak karakterle 6zdeslesme gibi
yapilar lizerinde olumsuz sonuglar dogurdugu; bunun 6zellikle reklamlar agisindan ele

alindiginda tiiketici olarak adlandirabilecegimiz oykii alicisi ile marka arasindaki
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0zdeslesmeye zarar vererek marka tutumlarina olumsuz olarak yansidigi (Dessart, 2018)
da bildirilmistir. Dessart, (2018, s. 301) oykiisel anlatimla tasarlanan reklam vb. markali
iceriklerin yarattig1 kapilma etkisinin izleyicileri kendi gergekliginden bir siire i¢in dahi
olsa koparmasinin, markalar icin tehlikeli olabilecegine dikkat c¢ekmektedir. Zira,
alicinin Oykiiye kapilarak kendisini bir tiiketici olarak algilayamayacagi kadar uzaga
stirtiklenmis olmas1 markanin bekledigi tiiketici tepkilerinin de ger¢eklesmemesine
neden olabilecektir.

Daha 6nce de deginildigi gibi Oykiisel deneyim, birbirine benzer farkli yapilar ve
kavramlarla da aciklanmaktadir. Bu noktada bazi arastirmacilar, kapilmaya benzer,
fakat belirli agilardan farkli yapilar1 agiklama gereksinimi duymuslardir. Ornegin, van
Laer vd., (2019, s. 136) bu kapsamda; kendini verme (absorption), miisteri katilimi
(customer engagement), medya katilimi (media engagement), dykiisel katilim (narrative
engagement) ve geriye doniik yansima (retrospective reflection) gibi kavramlarin
kapilmaya benzer oldugunu belirtmis ve bunlarin kapilmay1 tam olarak karsilamama
nedenlerini su sekilde aciklamiglardir. Kendini verme (Tellegen ve Atkinson, 1974)
oykiiye kapilmadan farkli olarak kisisel bir 6zellik ya da genel bir egilime isaret
etmektedir; gecici degildir ve belirli bir nesneye yonelik olmayabilir. Miisteri katilim1
(Kim, Lloyd ve Cervellon, 2016) daha genel ve kapsayici bir kavrama isaret etmektedir;
tim misteri katilimlar1 Gykiisel bir deneyim ile iliskili olmayabilir. Medya katilim1
(Wang ve Calder, 2009) da benzer sekilde Oykiisel olmayan farkli gorsel vb. estetik
iceriklerle de saglanabilir. Oykiisel katihm (Busselle ve Bilandzic, 2009) o6ykiisel
anlays, oykiiye dikkatle odaklanma, karakterlere yonelik duygular ve oykii diinyasinda
var olma hissi gibi bircok boyutu kapsamaktadir. van Laer ve arkadaglarina (2014) gore
oykiiye kapilma ise karakterlerle empati ve olay orgiisliniin zihinde canlandirilmasina
odaklanir. Bu noktada kapilmanin Green ve Brock (2000) tarafindan dikkatin,
imgelemin ve duygularin bir bilesimi olarak tarif edildigini de hatirlatmak gerekir. Son
olarak geriye doniik yansima (Hamby, Brinberg ve Daniloski, 2017) ise Oykiiye
kapilmanin yol acabilecegi bir deneyim olarak, kisisel ya da ilgili diger anilarin yeniden
canlanmasi seklinde kavramsallastirilmistir.

Green vd. (2008, s. 513) kapilmanin, akis (flow) ve kendini verme (absorption)
gibi stireclerle psikolojik agidan benzerlik gosterdigini, fakat kapilmadan farkli olarak
bu iki deneyimin, oykiisellik disinda farkli etkinliklerden kaynaklanarak da olusabilecek

daha genel olgular oldugunu belirtmislerdir. Bu noktada 6zetle, kapilmanin Gykiiye
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yonelik duygusal ilginlik, biligsel dikkat, merak duygusu, ¢evrenin farkinda olmama ve
zihinsel imgelem gibi boyutlar1 kapsadig1 ve bu yapiy1 6lglimlemek amaciyla Green ve

Brock (2000) tarafindan bir kapilma 6l¢egi de gelistirildigi belirtilmelidir.

2.8.1. Kapilma ve ikili isleme modelleri

Bilindigi gibi, ELM (Petty ve Cacioppo, 1986) ve HSM (Chaiken, 1980) gibi ikili
isleme modelleri, ikna literatiiriinde uzun siire etkisini gostermis ve ikna aragtirmalarina
yon vermistir. Reklam gibi ikna edici iletisim igeriklerinin etkilerini tartisirken de
siklikla bagvurulan bu modellerin, dykiilerin ikna etme bi¢imini ne derece acikladigi ise
ozellikle Green ve Brock (2000, 2002)’un c¢aligsmalarindan sonra tartisilmaya
baslanmigtir. Bu tartismay1 takip eden yazarlar genel olarak, analitik ve dykiisel isleme
arasinda temel bir ayrima dikkat ¢ekmektedir. Buna gore Oykiisel ikna, analitik isleme
modellerinin 6nerdiginin aksine, argiimanlarin detayli degerlendirmelerini gerektirmez.
Oykiiye kapilmis olan alic1, dykiideki mesaj1 anlamak ya da kabul etmek igin elestirel
ve detayci bir degerlendirme yapmak yerine, dykiiniin akisina kendini birakacaktir. Bu
durum, Oykii sonucunda olusacak inang¢ ya da tutum degisiminin etkisini ve kaliciligini
arttiracaktir.

Ikili isleme modellerinin dykiisel ikna siirecini agiklamakta yetersiz kaldig1 farkli
bigimlerde de tartistimaktadir. Ornegin, Slater ve Rouner (2002) Ayrmtilandirma
Olasilig1 Modelini (ELM) ikna edici anlatilara uyarlamaya ¢alismislardir. Bu noktada
oncelikle bir mesaj alicisinin geleneksel bir ikna edici mesaji1 islemesi ile Oykiisel bir
ikna edici igerigi islemesi arasinda birtakim farklar olacagi 6ngoriilmiis ve ikna edici
Oykiiler agisindan modelin genigletilmesi Onerilmistir. Buna gore, klasik modeldeki
konu ilginligi gibi degiskenlerin; karakterlerle 6zdeslesme, olay orgiisiine katilim ya da
kendini verme gibi degiskenlerle yer degistirmesi gerektirdigi savunulmaktadir. ikna
edici mesajlar icin Onemli bir degisken olan ilginligin (involvement), Oykiiler s6z
konusu oldugunda giindeme gelen katilimdan (engagement) tamamen farkli yapilar
oldugu vurgulanmaktadir.

Appel ve Richter (2007) geleneksel ikna modellerinin Onerdiginin aksine,
kurmaca anlatilar sonucunda olusan inan¢ degisiminin uzun donemli ve kalic1 oldugunu
ortaya koymuslardir. ELM ve HSM gibi modeller agisindan bakildiginda, dykiilerin
islenmesi detayci ve degerlendirmeci bir zihinsel siire¢ igermedigi i¢in, bu anlatilarin

inanglar iizerindeki etkilerinin kisa donemli olacagi ve zaman igerinde azalacagi

38



diistintilebilir. Oysa bu modellerin tam olarak agiklayamadigi, kapilma biciminde
gerceklesen zihinsel siireg, inanglar iizerinde daha kalici, hatta zamanla artan bir etki
yaratmaktadir. Bu durum sosyal psikoloji alaninda Hovland’dan bu yana bilinen

“uyuyan etki” (sleeper effect) kavramiyla da iliskilendirilebilir.

2.8.2. Kapilma ve medya icerikleri

Green vd. (2004) temel olarak sosyal psikoloji disiplini igerisinde geligsmis olan
kapilma olgusunu, insanlarin medyadan neden ve nasil keyif aldiklarin1 agiklamak i¢in
kullanmis ve bu kavramsal ¢erceveyi bir anlamda iletisim alanma tagimislardir. Bu
bakis acistyla, keyif veren bir medya deneyiminin temel bilesenlerinden biri bu
deneyimin kisiyi kendi gilindelik diinyasindan alip bir 6ykii diinyasina tagimasidir.

Oykiisel diinyaya kapilma olgusundan séz ederken genellikle edebi metinlerden
hareketle okur (reader) kavramimnin kullanildigi, bununla birlikte okur kavraminin
izleyici, dinleyici gibi oykii alicilarint da kapsadigr daha once de belirtilmisti. S6z
konusu medya oldugunda Green ve arkadaslarinin (2004, s. 312) dikkat ¢ektigi iizere,
televizyon gibi gorsel imgeler acisindan zengin medya igerikleri ile diiz metin
bigcimindeki anlatilar arasinda kapilma agisindan bir fark olmasi beklenir. Yazarlar bu
iki farkli ortamdan hangisinin kapilma olgusu ag¢isindan daha etkili oldugu konusunu
tartismali bulurlar. Yalnizca metin olarak sunulan bir oykiiye maruz kalan okur,
birtakim imgeleri kendi zihninde yaratmak durumundadir. Ayrica okuma hiz1 ya da bir
baska deyisle dykiiniin akisi lizerinde (dikkat ¢eken bir boliimii daha dikkatli okuma ya
da hosa giden bir kismi1 tekrar okuma gibi) okurun kontrolii vardir. Her iki durum da
kapilma etkisini arttirict unsurlar olarak diisiiniilebilir. Ote yandan, film gibi zengin
medya igerikleri, izleyicinin dikkatini Tlizerine ¢ekerek, Oykiiye kapilmay1
kolaylagtirabilecektir. Hangi bi¢cimin daha etkili olacagi konusunda alicilarin bireysel
farkliliklar1 da etkilidir. Imgelem giicii yiiksek bireyler metin bicimli Oykiilere
yonelecekken, gorsel diisiinenler film vb. bigimleri tercih edebilecektir. Ornegin Green
vd. (2008, s. 518) tarafindan gergeklestirilen arastirmada ortaya koyuldugu gibi,
imgeleme yetenegi diislik bireyler film gibi imgesel giicli yiiksek Oykiisel uyaranlara
maruz kaldiginda daha fazla kapilma deneyimi yasayabilecektir. Benzer sekilde, bilis
ihtiyaci yliksek bireylerin film bigimli bir 6ykiiyli izlemek yerine ayni dykiiyli okuyarak
daha fazla kapilma deneyimi yasamasi miimkiin olabilecektir. Bu konuda, medya

bigimleri arasindaki farki incelemek, 6zellikle deneysel calismalar agisindan verimli bir
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alan olarak degerlendirilebilir (Green vd., 2004, s. 312). Burada dikkat ¢ekilen arastirma
alan1 reklamcilik disiplinine uyarlandiginda, farkli mecralar igin tasarlanan Oykiisel
reklamlarin etkilerini konu alan deneysel arastirma tasarimlarina gidilebilecektir.

Insanlarin medyay1 neden ve nasil kullandiklari, iletisim alaninda uzun yillar
tartisilmig; Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi gibi kuramsal ac¢iklamalar, bu konuda
yapilmig arastirmalarla desteklenmistir. Buna gore, Ozellikle kitlesel medyanin,
insanlar1 eglendirmek, giinliilk hayatin stresi ve sikiciligindan uzaklastirmak icin tercih
edildigi, bu medya tiiketiminin keyif verici bir deneyim oldugu kabul edilmektedir.
Green vd. (2004, s. 313) keyif ve kapilmanin birbirinden farkli yapilar olduklarini,
bununla birlikte kapilmanin medyadan alinan keyif ilizerinde kolaylastiric1 bir etkisi
oldugunu savunmaktadir. Yazarlar bu iki kavram arasindaki farki agiklarken,
kapilmanin Oykiiyli deneyimleyenin inan¢ ve algilar1 iizerinde Ol¢limlenebilir bir
degisim yaratacagini, keyif degiskenin ise bu tarz bir etkiye isaret etmedigini
belirtmislerdir. Bununla birlikte keyif, siirekli olarak olumlu bir etkiyi agiklarken,
kurmaca diinyaya bir yolculuk olan kapilma, baz1 durumlarda olumsuz bir etki olarak da
degerlendirilebilir. Ayrica bireyler, 0ykiisel olmayan medya igeriklerinden de (tartisma
programlari, belgeseller vb.) keyif alabilecekken, kapilma yalnizca dykiisel anlatilar igin
beklenen bir bilissel ve duygusal tepki olarak degerlendirilebilir.

Kapilma, medya tiiketimi acisindan bakildiginda, gercek diinyadan bir siireligine
de olsa alternatif bir diinyaya kagis1 saglamasi acgisindan giiniimiiz kitle izleyicisi i¢in
arzu edilen bir durum olarak kabul edilebilir (Green vd., 2004, s. 314). Ote yandan bu
kagis her kosulda keyif veren bir diinyaya yolculuk anlamina gelmeyecektir.
Kapildigimiz 6ykii bizi kimi zaman irkiitiicii (korku filmi, roman1 vb.) ya da iziicii
(trajedi vb.) bir diinyaya da sitiriikleyebilir (s.315). Bu durumda dahi s6z konusu
deneyimin izleyici tarafindan arzu edilmeyen bir durum oldugu sdylenemez. Izleyici,
medya igeriklerini eglenme amaci diginda, burada sayilan farklt deneyimleri yagamak
amaciyla da tiiketebilir. Bu durum Antik Yunan’dan bugiine tartigilan “katarsis” gibi
kavramlar agisindan ele alinabilir.

Medya igeriklerinin gerek kapilmayr saglamak, gerek izleyici beklentilerini
kargilamak i¢in ustaca ve yaratici bir bicimde tasarlanmasi gerektigi agiktir. Green vd.,
(2004, s. 320) medya igeriklerinin kapilma ve keyif gibi etkiler yaratmasi iizerinde
“sanatkarlik” ya da “hiiner” bi¢iminde Tiirk¢eye cevirebilecegimiz “craftsmanship”

unsurunun roliine dikkat ¢ekmis ve bu unsuru su metaforla agiklamiglardir: “Su alan bir
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botun insanlar1 karsi kiyiya tasimada basarisiz olmasi gibi, iyi yapilandirilmamis bir
anlatinin da alicisin1 dykiisel diinyaya tasimada basarisiz olmasi olasidir.” Bu konu,
reklam gibi ikna amacl igerikler agisindan da olduk¢a 6nemlidir. Bu noktada, dykiisel
reklamin etkilerini aragtirmak s6z konusu oldugunda, reklam Oykiisiiniin gerek icerigi,
gerek bicimi ya da uygulama kalitesi dikkat edilmesi gereken bir degisken olarak 6ne
cikacaktir.

Wang ve Calder (2006) de kapilma olgusunu medya igerikleri agisindan
incelemislerdir. Tiiketicilerin reklama verdikleri tepkilerin, reklamin yayinlandigi
gorsel-isitsel ya da basili medya iceriklerine yonelik tepkilerden etkilendigi
diisiincesinden hareketle yazarlar, bir dergide yayinlanan dykiiniin ortasinda ve sonunda
konumlandirilan basin ilanmma yonelik tepkileri deneysel bir arastirma ile
karsilastirmiglardir. Buna gore, dort sayfalik bir Oykiiniin ikinci sayfasindan sonra
yayinlanan reklam, Oykiiye kapilmis olan okuyucu agisindan araya giren ve kapilma
deneyimini kesintiye ugratan bir unsur olarak algilanmis ve bu olumsuz deneyim
reklama yonelik degerlendirmelere de yansimistir. Oysa, 0ykili tamamlandiktan sonra
goriilen ayn1 reklama yénelik daha olumlu degerlendirmeler s6z konusudur. Ozetle,
kapilma olarak tarif edilen zihinsel siirecte reklam, araya giren rahatsiz edici bir unsur
olarak degerlendirildiginde, reklama ve reklami yapilan {iriine yonelik olumsuz
tepkilere neden olurken; ayni reklam, s6z konusu bu keyifli medya igerigi sonrasinda
goriildiigiinde, kapilma deneyimi reklamin ve reklami yapilan {irliniin yararina bir etki

yaratabilecektir.

2.8.3. Kapilma-imgeleme modeli

Daha once de deginildigi gibi Green ve Brock (2002) tarafindan gelistirilen
Kapilma-Imgeleme Modeli (Transportation-Imagery Model) ikna literatiirinde onemli
bir yer tutan ikili isleme modelleri ile 6zellikle de Ayrintilandirma Olasiligrt Modeli
(ELM) ile karsilastirilmigtir. Kapilma-imgeleme Modeli, dykii okurunun, dykiideki
diinyaya kapilarak gercek diinyayr unutmasi iizerine temellenmektedir. Bu zihinsel
siiregte okur, oykii diinyasina kapilmig ya da baska bir deyisle aktarilmistir. Kapilmis
okur, etrafinda olup bitenlerden uzaklasarak, Oykiide sunulan olaylar1 algilayacaktir
(Green ve Brock, 2002, s. 317). Modelin 6nemli bir boyutu da imgeleme kavramiyla

aciklanir. S6z konusu kapilma deneyiminin gergeklesmesi ve 0ykii sonucunda ikna ya
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da inan¢ degisimi gibi bir etkinin olugmasi i¢in canli ve zengin imgeler destekleyici bir
rol iistelenmektedir (Green ve Brock, 2002, s. 319).

Green ve Brock (2002) tarafindan 6nerilen Kapilma-imgeleme Modeli, bir &ykii
kitab1 Ornegi iizerinden ele alindiginda, okurun kimi zaman duygusal tepkiler verdigi
olaylarin yalnizca kagit {izerindeki kelimelerden ibaret olmasi dikkat ¢ekicidir. So6z
konusu bu Oykii temelli zihinsel isleme siirecinin nedenleri ve sonuglarini arastiran
yazarlar, kimi zaman tamamen kurgusal olan bu anlatilarin, bireylerin gercek diinyadaki
inanglarini nasil etkiledigi sorusuna dikkat ¢ekmislerdir (s.318).

van Laer vd. (2014) gerceklestirdikleri meta analiz g¢aligmasi sonucunda,
Genisletilmis Kapilma-imgeleme Modeli adin1  verdikleri bir model ortaya
koymuslardir. Bu model, kapilma olgusunun onciillerini ve sonuglarini agiklarken ayni
zamanda bu olguyu gerek bilissel psikoloji, gerek tiiketici arastirmalar1 agisindan
disiplineraras1 bir cergevede ele almaktadir. Bu modele gore, Oykiiye kapilmay1
saglayan unsurlarin ya da bir bagka deyisle Oykiiye kapilmanin Onciilleri olarak
degerlendirilebilecek olan degiskenlerin bir kismi oykii anlaticisinin (storyteller)
kontrolii altindayken; bir kismi &ykii alicist (story receiver) ile iliskilidir. Oykii
anlaticisinin kontroliinde, yani dykiiniin kendisine iliskin olan unsurlar; 6zdeslesilebilir
karakterler, zihinde canlandirilabilir olay orgiisii ve gercege benzerlik seklinde
siralanabilir. Oykii alicisina iliskin unsurlar ise asinalik, dikkat, kapilmaya yatkinlik ve
(yas, egitim, cinsiyet gibi) demografik unsurlardir. Modele gore, dykii alicisinin dykiiye
kapilmasi bi¢iminde gerceklesen etkinin olasi sonuclar1 ise duygusal tepki, elestirel
diistinme, Oykiisel diisiinme, inang, tutum, niyet gibi degiskenler acisindan test
edilebilmektedir.

Kapilma-imgeleme Modeli, dykiilerin ¢alisma bi¢imini ve insan zihninde yarattig1
kapilma ya da katilim gibi isimlerle anilan dykiisel deneyimi agiklayan en giincel ve

giiclii yaklagimlardan biri olarak alandaki arastirmacilar tarafindan kullanilmaktadir.

2.9. Oykiisel Reklam ile Tliskili Diger Kavram ve Yaklasimlar

Oykiilerin ve dolayistyla dykiisel reklamm neden ve nasil etkili oldugu
konusunda, kapilma disinda, literatiirde 6ne ¢ikan diger kavram, yap1 ve yaklagimlara
da deginmek gerekir. Bir yoniiyle kapilma mekanizmasiyla da iligkilendirilebilecek

olan; katilim, empati, karakterle 6zdeslesme, zihinsel benzetim, imgeleme, akicilik,
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yakalanma ve akis gibi kavramlar, oykiiler ve Oykiisel reklamlar acisindan asagida

aciklanmaktadir.

2.9.1. Katilim

Busselle ve Bilandzic (2009) oOykiilerin yarattigi deneyimi agiklamak igin
kullanilan pek ¢ok kavram ve yapinin birbiriyle ¢akistigini belirtmis; bu kavram ve
yapilar arasindaki iliskileri degerlendirerek, daha cergeve bir kavram olarak katilim
(engagement) kavramimi kullanmiglardir. Detayli olarak incelendiginde yazarlarin
oykiisel katilim olarak tarif ettikleri deneyimin; basta kapilma (Green ve Brock, 2000;
2002) olmak iizere, akis (Csikszentmihalyi, 1990; 1997) ve Oykiide var olma (Biocca,
2002) gibi yapilara oldukca benzer oldugu goriilecektir. Bununla birlikte Oykiisel
deneyim disinda katilim kavraminin; miisteri katilimi1 (Kim, Lloyd ve Cervellon, 2016),
medya katilimi (Wang ve Calder, 2009), marka katilimi (Hollebeek, 2011), reklama
katilim (Wang, 2006) gibi farkli olgular tarif etmek i¢in de kullanildig: goriilmektedir.
Ote yandan, 6zellikle reklamcilik alaninda yasanan dijital doniisiim siirecinin bir
yansimasi olarak, dijital katilim (Rodgers ve Thorson, 2018) gibi kavramlarin énem
kazandigi; bununla birlikte tiiketicilerin online reklamlara yonelik davranigsal
tepkilerinin de katilim (engagement) olarak adlandirildig goriilmektedir. Bu ¢aligmada
bir kavram karmasgasina yol agmamak adina bu tarz davranigsal tepkiler sektorde de
yaygin olarak kullanildigr bigimde “etkilesim” olarak anilmistir. Bu kapsamdaki
caligmalarda ise miisteri etkilesim davranisi (van Doorn vd., 2010) ya da tiiketici —
marka etkilesimi (Kabaday1 ve Price, 2014) gibi kavramlar 6ne ¢ikmaktadir.

Oykiiniin insan zihninde yarattig1 deneyimi tarif etmek icin kullanilan Sykiisel
katilim (Busselle ve Bilandzic, 2009) ise dykiisel anlayis, oykiiye dikkatle odaklanma,
duygusal katilim ve Oykii diinyasinda var olma hissi gibi boyutlar1 kapsamaktadir. Bu
boyutlarin 6ykiisel ikna ile olan iliskisi deneysel arastirmalarla (De Graaf vd., 2009) da
incelenmektedir. Busselle ve Bilandzic (2008) bu ¢ok boyutlu yapry1 zihinsel model
yaklagimu ile ele alarak “Gykiisel anlayis ve katilim modelini” gelistirmislerdir. Busselle
ve Bilandzic (2009, s. 325) oykiiye katilan (engaged) izleyicilerin Sykiiyl islerken
zorlanmayacagii, aksine katilmm Oykiiye odaklanmayr kolaylastiracagini
belirtmislerdir. Yazarlar ayrica, Oykiisel bir deneyimin, ne kadar katilim saglarsa o
kadar keyif verici olacagini ve oykii ile uyumlu tutumlar yaratacagini vurgulamislardir

(s.326).

43



Phillips ve McQuarrie (2010) Oykiilerin, tiiketici davranisi ve ikna edici iletisim
alanlarindaki yeri agisindan, marka deneyimi (brand experience) ve reklama katilim
(advertising engagement) olgularina dikkat ¢ekmis ve bu olgularin reklam Gykiilerine
kapilarak ya da reklammm imgelem diinyasina dalarak ortaya c¢ikabilecegini
belirtmislerdir. Buna goére bazi reklamlarin amaci, geleneksel ikna kuramlarinin
onerdigi gibi markaya iliskin olumlu degerlendirmelere neden olmak degil, giiclii bir
marka deneyimi yaratmaktir. Reklama katilim ise tiiketicilerin ikna stirecleri agisindan
yeni bir yol olarak onerilebilir. Ornegin yazarlar, moda markalarmin basin ilanlart
iizerine, bu markalarin potansiyel alicilar1 ile yaptiklari derinlemesine goriismeler
sonucunda, ozellikle grotesk imgelerin kapilma gibi tepkilere yol actigi, bu tepkilerin
bir tir katilma etkisi yarattifi ve bunun reklamveren acisindan giiclii bir marka
deneyimi gibi yararlar saglayabilecegi sonucuna ulagmislardir.

Oykiide kurgusallik ya da kurmaca olarak adlandirabilecegimiz “fictionality”
olgusunu ele aldiklar1 ¢alismalarinda Busselle ve Bilandzic (2008, s. 256) oykiiye
katilim deneyimi ile iliskili 6nemli bir boyut olarak “algilanan gercekgilik” olgusuna
dikkat c¢ekmislerdir. Bir Oykii, alicisina ne kadar sahici gelirse, o oranda Oykiiye
katilimin yiiksek olmas1 beklenmektedir. Diger agidan bakildiginda ise katilim deneyimi
yaratan bir Oykiiniin alicida Oykiiye iliskin belirli bir gergekgilik hissi yaratacagi
diistintilebilir. Her iki durumumda da bu varsayim, okur ya da izleyicinin &ykiiniin
kurmaca oldugunu bilmesi nedeniyle Oykiinlin giicliniin azalacagi anlamina gelmez.
Aksine, en basarili (en yiiksek diizeyde katilim yaratan) Oykiilerin genellikle kurmaca

ve hayali dykiiler oldugu gozlemlenmektedir.

2.9.2. Empati

En basit ifadeyle, kisinin kendisini bir bagkasinin yerine koymasi olarak tarif
edebilecegimiz empati duygusu, Oykiiler ve ozellikle de Oykii karakterleri agisindan
giindeme gelmektedir. Bir 0ykiiye maruz kaldigimizda, ¢ogu zaman istemsiz olarak
kendimizi oykiideki karakterin yerine koydugumuzu; onun bakis agisini sahiplenerek,
duygu ve diislincelerini anladigimiz1 disiiniirsek, Oykiisel iknada empati olgusunun
onemi belirginlesecektir. Gladstein (1983, s. 467) empatiyi, biligsel ve duygusal olmak
tizere iki farkli tiir olarak tanimlamistir. Buna gore; bilissel empati “rol iistlenme” ile
iligkilendirilirken; duygusal empati “baska biriyle ayni sekilde hissetme” olarak

kavramsallastirilmistir.
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Oykiisel reklam konusunu ¢alisan arastirmacilar da dykiilerin etkileri agisindan
empatiyi onemli bir degisken olarak agiklamislardir. Deighton vd. (1989) dramatik
oykiisel reklamlarin empatik isleme yoluyla ikna edici etkiyi giiclendirdigini belirtmis;
Stern (1994) bu tarz reklamlarin empatik duygusal tepkiler yarattifini vurgulamis;
Escalas ve Stern (2003) ise tiiketicilerin reklama yonelik sempati ve empati tepkilerinin
reklamin etkisine aracilik edebilecegini dngormiislerdir.

Oykiisel reklamdaki empati yaratma giicii siiphesiz, insanlarin reklamlardan ¢ok
daha once deneyimledikleri farkli dykiilerde yasadiklar1 empati deneyiminden bagimsiz
olarak diisiiniilemez. Diger tiim dykiiler gibi reklam &ykiilerinin de empati duygusu
yaratmasi beklenir. McDonald’in (2014, s. 125) da belirttigi gibi, oykiiye maruz
kaldigimizda, Oykiideki olaylar1 karakterlerin bakis agisiyla degerlendirme egiliminde
oluruz. Boylece karakterlerin verdigi duygusal tepkileri hissederek Oykiiyii daha
derinlikli olarak isler ve anlariz. Bu agidan empati s6z konusu oldugunda 6ykii unsurlari
arasinda karakterin 6nem kazandig: diisiiniilebilir.

Boller ve Olson (1991, s. 173) oykiisel reklamlarda karakterin dnemine dikkat
cekmislerdir. Buna gore, Oykiisel reklamin islenmesi siirecine iligkin tiim kuramsal
yaklagimlar, izleyicilerin reklam karakterlerini nasil islediklerinin aciklanmasiyla
baglamalidir. Bu siirecte 6zellikle empati kavramina vurgu yapan yazarlara gore,
izleyiciler genellikle reklam karakterleri ile empatik iliskiler kurarak oykiisel reklamlari
islemektedir. izleyiciler bu empatik iliski ile markanin kendilerine uygunlugunu
deneyimleyebilmektedir.

Kim ve arkadaglarimin (2017, s. 284) belirttigi gibi, empatik isleme izleyicinin
reklamin i¢ine c¢ekilmesi, reklamda gosterilen eylemlerin gercekgi goriinmesi ve
reklamin izleyicinin ilgili olabilecegi duygular1 ve olaylar1 gdstermesi gibi faktorlerle
aciklanabilir. Empatik isleme 6ykii alicisinin dykiiye kapilma derecesine paralel olarak

gelismektedir.

2.9.3. Karakterle 6zdeslesme

Boller ve Olson’a (1991, s. 173) gore, izleyicinin oykii karakteri ile arasindaki
iliskide “karakterle 6zdeslesme” kavrami oldukc¢a Onemlidir. Bir oykii ile karsilasan
izleyici, Oykiideki karakter ile kendi kimligi arasinda goriiniis, konusma, degerler,
ilgiler, hedefler vb. agisindan benzerlikler bularak karakterle 06zdeslesmeye

baslamaktadir. Karakterle 6zdeslesme, okuyucu ya da izleyicinin kendi fiziksel, sosyal
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ve psikolojik gercekligini geride birakarak, Oykii diinyasindaki karakterlerin
diisiincelerini, amaglarini, duygularint ve davraniglarint benimsemesi bigiminde
gerceklesebilir (Green vd., 2014, s. 318). “Ozdeslesme, bir tutum, duygu ya da algidan
ziyade; 0z farkindalik kaybinin artist ve bunun karakterle gegici olarak kurulan
duygusal ve biligsel baglantilar ile yer degistirmesi siirecidir (Cohen, 2001, s. 251).”

Oykiilerin, okuyucunun gercek diinyadaki inan¢ ve tutumlar: {izerinde etkili
olmasini Oykiisel ikna (narrative persuasion) terimiyle ifade eden De Graaf vd. (2012)
bu etkinin Onemli bir boyutu olarak, karakterle Ozdesleme mekanizmasini ele
almislardir. Bu mekanizmaya gore dykiideki karakterle 6zdeslesme, Sykiiyle uyumlu
tutumlar gelistirmeye neden olacak ya da benzer sekilde Oykii karakteri ile benzer
tutumlara sahip olmak, o karakterle daha fazla 6zdeslesmeye yol agacaktir. Bu
varsayimdan hareketle yazarlar, karakterle 6zdeslesmenin dykiisel ikna {izerindeki araci
roliinii deneysel bir arastirma ile test etmislerdir. Bunun sonucunda, karakterin bakis
acisin1 benimseme yoluyla gerceklesen oOzdeslesmenin bu bakis acistyla uyumlu
tutumlar yarattigini ortaya koymuslardir.

Ozdeslesme, dykii alicisin dykiideki karakterin bakis acisin1 benimsemesi ve
olaylara karakterin goziinden bakmasi seklinde gergeklesen bir deneyimdir. Bu
deneyim, karakterin amag¢ ve planlarint benimseme, duygularini anlama ve onunla
empati kurmaya yonlendirir (De Graaf vd., 2012, s. 804). Busselle ve Bilandzic (2008,
s. 263) de benzer sekilde 6zdeslesme olgusunu, dykiide sunulan karakterin bakis agisini
benimseme ve olaylar1 karakterin acisindan algilama durumuyla aciklamaktadir. Buna
gore, Oyki hangi karakterin bakis acistyla anlatiliyorsa, izleyicinin de o karakterin
pozisyonunu sahiplenecegi ve olaylara onun goziiyle bakacagi varsayilmaktadir. Temel
olarak, bir karakterle 6zdeslesmek, karakterin bakis acisini kendi bakis agist olarak
gormek, onun varligin1 paylasmak anlamina gelir. Bdylesi bir farkindalik durumuna
ulagmak ise Oykii diinyasina kapilma ile ger¢eklesir (Green vd., 2014, s. 319).

Roman, sinema filmi, dizi film gibi uzun soluklu anlatilarda bazen zaman
icerisinde tlim boyutlariyla taninan karakterlerin bakis agisi edinilebilir, ana karakter
disindaki karakterlerle, hatta belki anti kahramanlarla dahi 6zdeslesim kurulabilir. S6z
konusu reklam oldugunda ise genellikle ¢cok kisa bir zaman diliminde tim Oykiiyt
sunmak durumunda kalan reklamlar icin genellikle ana karakterin bakis agisini

sahiplenerek onunla 6zdeslesmenin ¢ok daha miimkiin oldugu diisiiniilebilir.
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Tiim bunlara aykir1 bir goriis olarak Dessart (2018, s. 290) ise 0ykiisel reklamlarin
karakterle 6zdeslesmeyi sekteye ugratabilecegini ve bunun da marka yonelik tutumu
olumsuz yonde etkileyebilecegini belirtmekte; bu durumu, dykiiye kapilmanin insani
sanal bir diinyaya kacirarak, kendi gergeklerini unutturmast (Hirschman, 1983) ile
aciklamaktadir. Yazar bdylece, 6zdeslesme olgusunun tam olarak gergeklesemeyecegini
ve bunun tiiketici ile marka arasindaki iliskinin desteklenmesini olumsuz yonde
etkileyecegini iddia etmektedir. Bu noktada, Dessart’in (2018) oOykiiye kapilma ve
karakterle 6zdeslesme arasindaki iliskinin literatiirdeki yaygin kabuliin aksine olumsuz
yonde olabilecegi goriisiinii kisaca tartismak yararli olacaktir. Dessart, (2018, s. 291)
oykiiye kapilma, dykiiniin icine dalma ya da yakalanma (hook) gibi kavramlarla tarif
edilen deneyimin karakterle 6zdeslemeyi gergeklestirmek icin yeterli olmayacagi,
aksine kapilmanin 6zdeslesmeye ters etki eden bir yapi oldugunu diistinmektedir.
Cilinkii, tiiketiciler, karakter araciligryla dykiideki durumlar1 dolayli olarak deneyimlese
de bu, kisinin 6z benligini karakterinki ile bir tutacagi anlamina gelmeyecektir. Yazar
bu goriisiinli, 6zdeslesmenin; tiiketicinin kendi imaj1 ile karakterin imaj1 arasinda bir
ortiismeyi gerektirdigi (Bagozzi vd., 2006) ve tiiketici ile karakter arasindaki baglanti,
yakinlik ya da benzerlikle iligkili bir biligsel durum oldugu (Bhattacharya ve Sen, 2003)
goriigleriyle desteklemektedir. Fakat, yazarin burada atifta bulundugu calismalarin
oykiiniin zihinsel olarak islenmesi siireci ile ilgili olmadigi; 6zdeslesmeyi, bireyin
online ortamlardaki gruplarla olan sosyal etkilesimi (Bagozzi vd., 2006) ya da tiiketici
ile marka arasindaki 6zdeslesme (Bhattacharya ve Sen, 2003) gibi baglamlarda ele alan
calismalar oldugu goriilmektedir. Oysa Oykiiye kapilma (Green ve Brock, 2000)
sonucunda “Oykii karakteri” ile “Oykii alicis1” arasinda gergeklesen Ozdeslemenin
(Boller ve Olson, 1991; Cohen, 2001; De Graaf vd., 2012) burada tarif edilenlerden
farkl1 bir yap1 oldugu g6z 6niinde bulundurulmalidir. Bununla birlikte Dessart, (2018, s.
291) kisinin kendini dykiiye ¢ok fazla kaptirmasinin, 6z farkindalik kayb1 yaratacagi ve
kendi kimligi ile karakter arasinda bir Ozdeslesim kurmasinin da zorlasacagini
belirtmektedir. Bu ¢aligmayla ilgili son olarak, yazarin konuyla ilgili hipotezlerini
deneysel bir arastirma ile dogruladigini da belirtmek gerekir. Buna gore, Oykiiye
kapilmanin Oncelikle karakterle 6zdeslesmeyi, sonu¢ olarak da gerek reklama gerek
markaya yonelik tutumu olumsuz yonde etkiledigi ve oOzellikle reklam oykiisiinde
hayvan karakterler kullanmanin 6zdeslesme ve markaya yonelik tutum {izerindeki

olumsuz etkiler yarattiginin ampirik olarak ortaya koyuldugu goriilmektedir.
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2.9.4. Zihinsel benzetim

Oykiileme; soyutlama, basitlestirme ve 6zetleme yoluyla sosyal diinyay1 simiile
(taklit) eder. Bu simiilasyon, sosyal bilgi anlayisimizi ve iletisimi kolaylastiran derin bir
sosyal etkilesim deneyimi haline gelir (McDonald, 2014, s. 119). Oykiiniin zihnimizde
yarattigi bu simiilasyon deneyimi, 6zellikle marka ya da iiriin kullanim deneyimini
simiilasyon bi¢ciminde dahi olsa tiiketicilerle bulusturmak amacinda olan reklamcilar
icin 6nemli bir firsat olarak degerlendirilebilir.

Chang (2012a, s. 248)’a gore, oykiisel reklami izleyenler yalnizca dykiiniin neden
ve nasil gelistigini anlamakla kalmaz, ayn1 zamanda kendi zihinlerinde mevcut olan
benzer durumlart dykiidekilerle benzestirir; buna zihinsel benzetim (mental simulation)
ad1 verilir. Bu mekanizma, 6zellikle empati ve 6zdeslesme gibi unsurlarla birlikte
diisiiniildiigiinde karakter unsuruyla da yakindan iliskilidir.

Zihinsel benzetim kavramini, bir tiir zihinsel mekanizma olarak 6zellikle karakter
unsuru agisindan ele alan Escalas, (2004b, s. 37) bu mekanizmanin 6ykiisel reklamlara
maruz kalindiginda harekete gectigini belirtmektedir. Ciinkii izleyici, dykiideki olay ya
da durumlarin igerisine ana karakter olarak kendini koymakta ve dykiideki bu unsurlari
kendi hayatindaki karsiliklar1 ile benzestirmektedir. Dolayisiyla yazar, zihinsel
benzetim mekanizmasinin ikna etme bi¢iminin Oykiiniin ikna etme bicimiyle aym
oldugunu vurgulamaktadir. Bu noktada yazara gore, tiiketiciye “kendinizi ... hayal edin”
seklinde seslenen reklamlar da taktiksel olarak bu mekanizmayr bir bigimde
kullanmakta ve tiiketiciyi reklami yapilan iiriin ile birlikte kendini, olumlu senaryolar
icerisinde, yani arzu edilen durumlarda hayal etmeye yoneltmektedir.

Boller ve Olson (1991, s. 173) zihinsel benzetime benzer bir yap1 olarak “temsili
katilm” (vicarious participation) kavramindan s6z etmektedir. Buna gore, karakterle
0zdeslesme siirecinde izleyici ayn1 zamanda 6ykii karakterinin olay igerisindeki yerine
kendini koyarak Oykiideki deneyime dolayli da olsa bir anlamda katilim saglamakta;
Ooykiideki olay ya da duruma duygusal, hatta kimi zaman fiziksel tepkiler
verebilmektedir.

Zihinsel benzetim kavrami dykiisel 6z-referanslama (self-referencing) kavramiyla
da yakindan iligkilidir. Escalas (2007, s. 421) zihinsel benzetimi Oykiisel 0z-
referanslamanin bir bicimi olarak ele almaktadir. Bir bilgi isleme stratejisi olarak

degerlendirilebilecek olan oz-referanslama, kisinin bilgiyi kendi deneyimleriyle
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iligkilendirerek islemesi durumunda gerceklesir (Burnkrant ve Unnava, 1995, s. 17).
Escalas, (2007, s. 421) analitik ve Oykiisel olmak iizere birbirinden farkli iki 6z-
referanslama tiirii oldugunu belirtmektedir. Analitik 6z referanslama ELM gibi ikili
isleme modelleri araciligiyla iknay1 saglarken; dykiisel 6z-referanslama dykiiye kapilma
mekanizmasi aracilifiyla iknay1 gerceklestirir. Buna gore, oykiisel diisiincelere kapilan
kisiye yonelik ikna c¢abasi, zayif reklam arglimanlarindan olumsuz olarak
etkilenmeyecektir. Oysa, analitik 6z-referanslama siirecinde gelen bilgiyi kendi mevcut
deneyimleriyle iliskilendiren kisiye yonelik ikna ¢abasi, gii¢lii ve zayif arglimanlara
gore farkli etkilerle sonuglanabilecektir. Burada anlatilmak istenen, Gykiisel reklamin
dogrudan argiimana dayanmak yerine c¢evresel unsurlari harekete gecirerek caligmasi
nedeniyle zayif argiimanlardan etkilenmeyecek olmasi seklinde 6zetlenebilir.

Ikna edici iletisim perspektifinden ele alinacak olursa, Oz-referanslamanin,
izleyiciye dogrudan hitap ederek kendisiyle iliski kurabilecegi deneyimler sunan
reklamlarla harekete gegirilebilecegi sdylenebilir (Burnkrant ve Unnava, 1995, s. 17).
Insanlara gegmis deneyimlerini hatirlatan bir mesaj, hafizadaki bu deneyimlerin
erisilebilirligini arttiracak; bu da s6z konusu mesaja yonelik olarak kisinin kendisiyle
iligkili biligsel tepkilerinde bir artisa neden olabilecektir (Burnkrant ve Unnava, 1995, s.
18). Escalas’in (2007, s. 422) da belirttigi gibi, ge¢misten bir ani diisiinerek 06z-
referanslamay1 gergeklestiren kisi, kendi otobiyografik dykiisiiniin akisina kapilacaktir.

Bu da reklamin arglimanlarini detaylandirmayi arttirmadan iknay1 saglayabilecektir.

2.9.5. imgeleme

Oykiisel reklam literatiirinde &ne ¢ikan kavramlardan biri de imgeleme /
canlandirma / hayal etme gibi Tiirk¢e karsiliklar Onerebilecegimiz “imagery”
kavramudir. Opykiilerin yapis1 geregi, kendimizi oykiideki diinya icerisinde hayal
ettigimizi, karakterlerle 6zdeslesim kurarak, Oykiide sunulan deneyimi bir anlamda
kendi zihnimizde canlandirdigimiz1 diisiintirsek, imgelemenin konuyla olan ilgisi daha
iyi anlagilacaktir. Basitge, duyusal olarak var olmayan seylerin zihindeki temsili
anlamina gelen imgeleme ya da bir baska deyisle hayal kurma (imagination) algilama
ile ayn1 psikolojik siireci kullanmaktadir, fakat imgelemede siire¢ harici uyaranlardan
degil, igsel kaynaklardan beslenmektedir. Bununla birlikte imgelemeyi riiya ya da
haliisinasyon gibi bilin¢dis1 siire¢lerden ayirmak ve bireyin kontrolii altindaki bilingli

bir siire¢ olarak kabul etmek gerekir (Phillips, 2017, s. 2139).
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Petrova ve Cialdini (2005, s. 442) televizyon ve radyo reklamlarinin sunduklari
anlati yapistyla tiiketicileri reklamda resmedilen hayali {iriin deneyimi igerisine
cektigini, basin ilan1 gibi duragan mecralardaki reklamlarin ise “kendinizi burada hayal
edin” ya da “bir diislinsenize nasil olurdu” gibi ifadelerle bu etkiyi yaratmaya calistigini
belirtmislerdir. Oykiiye kapilma mekanizmasi da bu anlamda tiiketicilerin hayal giiciinii
uyandirmak i¢in alternatif bir yol olarak degerlendirilebilir (Phillips, 2017, s. 2147).
Ayn1 zamanda kapilma olgusunun bilesenlerinden biri olarak degerlendirilen imgeleme
(Green ve Brock, 2000) zihinsel benzetim kavramiyla da dogrudan iligkilidir (Kim vd.,
2017, s. 285). Tiim bu zihinsel siirecler birlikte ¢alistiginda, reklam dykiisiinde iiriin ya
da markayla iligkili olarak sunulan deneyimin gerceklesmesi durumunda tiiketicinin ne
elde edecegi daha agik bir bigimde aktarilabilecektir. Bu duruma bir 6rnek olarak
Mattila (2000) Oykiisel reklamin hizmet markalar1 i¢in Onemini deneysel bir
arastirmayla ortaya koymustur. Buna gore, ozellikle markaya yabanci olan yeni bir
tilketici, Oykiisel anlatim sayesinde, hizmet deneyimini zihninde canlandirabilecek;
markanin faydasini ve kendisi i¢in anlamini kavrayabilecektir.

Tiiketicinin herhangi bir iriinii satin almasi durumunda, hayatinda neyin
degisecegini hayal etmesini isteyen pazarlamacilar i¢in tiiketicilerin imgeleme
kapasitesi oldukca 6nemlidir. Bu nedenle, pazarlamacilar tiiketicilerin hayal kurmalarini
tesvik etmek i¢in reklam ve benzeri araclardan yararlanmaktadirlar (Phillips, 2017, s.
2138). Petrova ve Cialdini (2005) tiiketicileri irlin deneyimini hayal etmeye tesvik eden
reklamlarin iiriin tercihi lizerinde giiglii etkileri oldugunu, fakat bireylerin imgeleme
yeteneklerinin siirliligi ve iiriiniin canli imgelerle resmedilmemesi gibi unsurlarin bu
etkiyi hafifletebilecegini belirtmislerdir. Hatta bu iki 6nemli degiskenin beklenen etkiyi
tam tersine ¢evirebilecegini de vurgulamiglardir.

Chang (2013) ise imgeleme olgusunu, &ykiisel reklamlar 6zelinde ele alarak,
Oykiiniin zihinsel olarak islenmesi siirecinde imgelemin roliinii biitiinciil bir modelle
ortaya koymustur. Yazar, gerek oykiiye iliskin unsurlarin gerek bireysel farkliliklarin
imgeleme akiciligr etkisini model {izerinde gostererek, imgelemenin reklama ve

markaya yonelik tutum {izerinde olumlu sonuglar verdigine dikkat cekmistir.

2.9.6. Akicihik

Cok cesitli konularda karar ya da degerlendirmelerimiz {izerinde etkili olan

akicilik, bilgiyi islerken karsilastigimiz 6znel kolaylik ya da zorluk deneyimi olarak
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tanimlanir (Oppenheimer, 2008, s. 237). Bir bagka deyisle, bilginin islem kolaylig1 ya
da zorlugu olarak ele alabilecegimiz akicilik, cesitli bigimlerde karsimiza c¢ikan
uyaranlar agisindan; anlamsal, gorsel ya da dilsel akicilik gibi farkli boyutlarda ele
alinmaktadir (Alter ve Oppenheimer, 2009, s. 219).

Oykiisel igerikler s6z konusu oldugunda, anlama akiciligi ve dzellikle dykiiniin
yarattig1 deneyimle iligkili olarak imgeleme akiciligi kavramlar:1 6nem kazanmaktadir.
Anlama akiciligl, insanlarin bilgiyi anlamaya calisirken deneyimledigi kolaylik
derecesidir. Bir oykiiyli anlamak igin, olaylarin altinda yatan amaglar1 tespit etmek,
bunlarin olas1 sonuglarini anlamak ve olaylar arsindaki nedensellige iliskin ¢ikarimda
bulunmak gerekir. Imgeleme akicilig1 ise insanlarin bilgiyi islerken, zihinlerinde onunla
ilgili imgeleri yaratma ya da canlandirma kolaylig1 seklinde tanimlanabilir (Chang,
2013, s. 56).

Oykiisel reklami isleme siirecinde énemli kavramlar olan anlama ve imgeleme
akiciligi (Chang, 2013) birlikte anlamli etkiler yaratir. Anlama akicilifi, Sykiiniin
biligsel olarak anlamlandirilmasi ile ilgiliyken; imgeleme akiciligi, zihinde canlandirma
ve gorsellestirme ile baglantilidir (Huang, Ha ve Kim, 2018, s. 278). Sozel ya da gorsel
herhangi bir uyaran yiiksek diizeyde akiciliga sahipse insanlar bu uyaranla ilgili oykiiyti
zahmetsizce zihinlerinde canlandirabilir ve kendi deneyimleri ya da oykiileri ile
iligkilendirebilir. Bu durum oz-referanslama kavramiyla da iligiklidir. Burada tarif
edilen akici igerikler ile saglanan yliksek 6z-referanslama algisi, aliciy1 dykiiniin i¢ine
cekerek kapilma deneyimi yaratabilecek; bu da Oykiiyle tutarli tepkiler ortaya
koyabilecektir (Huang, Ha ve Kim, 2018, s. 278).

Aydin, (2018, s. 595) deneyimsel diisiinme tarzinin rasyonel diisiinme tarzindan
daha akici islemlere yol agtigini ileri siirmektedir. Yazara (s. 588) gore, reklamin hedef
kitleye analitik uyaranlardan =ziyade duygusal uyaranlarla sunulmasi akicilik
deneyimlerini arttiracaktir. Dahasi, bu isleme akiciligiin tiiketicilerin satin alma niyeti
izerinde de etkili olacag1 ongoriilmektedir.

Bir uyaranin akiciligi ile ona yonelik begeni arasinda da iliski oldugu
diistiniilmektedir. Schwarz’in (2004, s. 340) belirttigi gibi, akici islemeyi kolaylastiran
herhangi bir degiskenin begeniyi arttirmasi beklenir. insanlar akici isleme sonucunda
olumlu duygusal tepkiler iiretecek ve bu duygularini degerlendirmelerinde bir bilgi

kaynagi olarak kullanacaklardir (Aydin, 2018, s. 590).
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Son olarak, mevcut caligmalarin diisiik diizeydeki akiciligin daha tartigsmaci,
zaman alic1 ve analitik diistinme tarz ile iliskili oldugunu; yiiksek diizeydeki akiciligin
ise sezgisel, otomatik ve biitlinsel diisiinme tarziyla iligkili oldugunu ortaya koydugunu

(Schwarz, 2004; Aydin, 2018) belirtmek gerekir.

2.9.7. Yakalanma

Oykiilerin insan zihninde yaratig1 deneyimin farkli yénleriyle ve farkh
kavramlarla acgiklandigi daha once de belirtilmisti. Bu kapsamda Escalas vd. (2004)
reklam Oykdilerinin yarattig1 duygusal deneyimle ilgili olarak “yakalanma” (hooking /
hooked) kavramimi onermisler ve Oykiisel reklamin tiiketicilerin duygularini avlama
(fishing for feelings) potansiyeline dikkat ¢ekmislerdir. Kapilma, katilim, akis gibi
kavramlar kadar dikkat ¢cekmese de yakalanma kavrami, Oykiisel anlatimin etkileri
acisindan farkli yaklasimlarla baska arastirmalarda kullanilmistir. Ornegin Chang
(2009a) reklamin yerlestirildigi mecranin etkisini temel alarak dergideki editoryal
icerigin yakalanma ve ilgili diger olast sonuglar iizerindeki etkilerini degerlendirmistir.

Oykiisel reklam ve iliskili kavramlarin Tiirkce ¢evirisi konusunda hissedilen
zorlugun bu kavram acisindan da giindeme geldigini belirtmek gerekir. Bu kavrama
atifta bulunan Tiirk¢e ¢alismalarda s6z konusu yapinin yakalanma (Sahin, 2018, s. 150)
ya da kancalanma (Cam, 2019, s. 95) gibi isimlerle anildig1 goriilmektedir. Kavramin
tanim1 incelendiginde ve bu calisma kapsaminda yapilan ¢eviri ¢aligmalart sonucunda
yakalanma kavramini kullanmanin daha uygun olacag: diisiiniilmektedir. Escalas vd.,
(2004, s. 105) “yakalanma” kavramini, “izleyicinin reklamin i¢ine ¢ekilmesi ya da
stiriiklenmesi” olarak tanimlamislardir. Yazarlarin yakalanma olgusunu daha c¢ok
duygular iizerinden tarif ettikleri diisiiniildiiglinde, bu deneyimin daha ¢ok reklamin
izleyicinin duygularin1 yakalamasi ya da izleyicinin reklama duygusal anlamda
tutulmasi gibi bir olguya isaret ettigi diistintilebilir.

Yakalanmayi, izleyicinin reklamin igine ¢ekilme derecesini yansitan biitiinciil bir
yap1 olarak ele alan Escalas vd. (2004, s. 106) bunun deneyimsel ilginlik (experiental
involvement) olarak adlandirilan psikolojik yapi ile iliskili oldugunu belirtmislerdir.
Bununla birlikte yazarlar, Wild vd. (1995, s. 569) tarafindan “bireylerin dikkat cekici
nesnelere duygusal a¢idan yakalanmasi, kendini kaptirmasi, baglanmasi ve onunla ilgili

hayale dalmasi seklinde gergeklesen deneyimsel ilginligin reklama maruz kalma
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sonucunda tam anlamiyla olusamayabilecegine dikkat ¢ekmisler; bu nedenle yakalanma
olgusunun, reklamcilik baglaminda daha uygun bir kavram olacagini belirtmislerdir.

Escalas vd. (2004) bireylerin reklamlara verdigi duygusal tepkilerin neden
farklilagtigini1 daha iyi anlayabilmek i¢in ii¢ genel faktoriin géz 6niinde bulundurulmasi
gerektigini Onermislerdir. Bunlar; reklama maruz kalan bireyin 6zellikleri, reklamin
ozellikleri ve bu iki faktoriin etkilesimi ile ortaya ¢ikan yapidir. Yazarlar Oykiisel
reklam baglaminda bu iliskiyi ac¢iklarken bireyin 6zelligini duygu yogunlugu, reklamin
ozelligini Oykiisellik derecesi, s6z konusu etkilesimi ya da bir baska deyisle “arayiizii”
ise bireyin reklam tarafindan yakalanmasi olarak ele almislardir. Bu ¢alismada soz
edilen duygu yogunlugu kavrami, Larsen vd. (1986; 1987) tarafindan yapilan ve bazi
bireylerin hemen her seye duygusal tepkiler verme egiliminde olmasmna karsin,
bazilarinin bu konuda daha ¢ekingen ya da tutucu oldugunu ortaya koyan calismalara
dayanmaktadir.

Escalas vd,. (2004) gerceklestirdikleri deneysel arastirma ile bireyin reklam
tarafindan yakalanmasinin iyimser ve sicak duygularla olumlu yonde, ilgisiz duygularla
ise olumsuz yonde bir iligki igerisinde oldugunu ve yakalanmanin reklama yonelik
olumlu tutumu arttirdigin1 ortaya koymuslardir. Yazarlarin burada tarif ettigi duygu
tiirleri, Goodstein, Edell ve Moore (1990) tarafindan siniflanan neseli ve eglenceli gibi
iyimser; sevecen ve etkilenmis gibi sicak; sikilmis ve elestirel gibi ilgisiz duygusal
durumlara karsilik gelmektedir.

Escalas vd. (2004, s. 106) reklama yakalanmanin ¢esitli yollarla
gerceklesebilecegini belirtmislerdir. Buna gore reklam, izleyicilerin reklamda olanlari
sanki kendileri yasiyormus gibi hissetmelerini saglayarak; onlara kendi deneyimlerini
hatirlatarak ya da gelecekte yasamak isteyecekleri deneyimleri sunarak bu etkiyi
yaratabilmektedir. Bu noktada yakalanma kavraminin, kapilma (Green ve Brock, 2000;
2002) kavramiyla benzer bir yapiya isaret ettigi ya da bu sekilde tanimlandigi
sOylenebilir. Yazarlar tarafindan net bir ifadeyle bu sekilde tanimlanmasa da s6z konusu
makalede yakalanma deneyiminin tipki kapilma gibi; dikkat, imgelem ve duygularla
iligkilendirilerek acgiklandig1 goriilmektedir. Daha once de belirtildigi gibi Gykiisel
reklamin insan zihninde yaratig1 deneyimi agiklayan bir¢ok kavram, bazi farkliliklar ile
birlikte biiylik oranda benzerlikler icermektedir. Burada ele alinan iki kavram arasindaki
bir baska benzerlik ise her ikisinin de maruz kalinan uyaranin yani sira bireysel

unsurlara da bagli olmasidir. Escalas vd. (2004, s. 106) s6z konusu bireysel unsuru
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(duygu yogunlugu) onerdikleri modelin temel bir degiskeni olarak tanimlarken;
bireylerin farkli diizeylerde kapilma deneyimi yasamalarini acgiklayan “kapilma egilimi”
degiskeni, Dal Cin vd. (2004) tarafindan Green ve Brock un (2000; 2002) ¢alismalarini
takip eden farkli bir ¢aligma kapsaminda one siiriilmiistir. Bu noktada, Escalas ve
arkadaglarinin (2004, s. 106) yakalanmay1 biitlinciil bir yap1 olarak agiklamasi
durumuna tekrar donmek gerekir. Buna gore yakalanma, reklamin bir unsurunun
tiiketiciyi yakalamasina ya da onda duygusal tepkiler yaratmasina bagli olmadig1 gibi,
izleyicinin deneyimledigi duygularin yogunlugunu ve yapisint etkileyen belirli bir
bireysel farkliliga da bagl degildir. Yakalanma, bireysel 6zelliklere de bagl olarak;
bireyin duygusal tepkilerinin yogunlugunu ve yapisini etkileyen bir reklama maruz

kalmasinin bir sonucu olarak nitelenebilir.

2.9.8. Akis

Csikszentmihalyi, (1997, s. 30) bireylerin birtakim etkinlikleri gergeklestirirken
kendilerini bu etkinlige kaptirarak ondan keyif almalari durumunu “akis” (flow)
kavrami ile agiklamis; bu deneyimi yaratan etkinlikleri ise “akig etkinlikleri” olarak
adlandirmistir. Csikszentmihalyi, (1990, s. 72) akis deneyimini agiklamak i¢in miizik
yapmak, dans etmek, tirmanmak, satrang oynamak gibi etkinlikleri Ornek
gostermektedir. Bu etkinliklerin akisa yol agmasinin nedeni ise kisiyi gilinliik yasamin
sozde gercekliginden uzaklastirmasi ile aciklanir. Ornegin bir spor karsilasmasinda
oyuncular, dikkat ¢ekici {niformalarin1 giyerek kendilerini gegici olarak diger
insanlardan ayiran 6zel bir alana girmektedir. Oyun siiresince oyuncular ve izleyiciler
oyunun kendine 6zgii gercekligine odaklanmaktadir. Bu tiir akis etkinliklerinin 6ncelikli
islevlerinden biri keyif veren deneyimler sunmalaridir. Bu etkinlikler yapilar1 geregi,
katilimcilarin ve izleyicilerin yiiksek diizeyde keyif aldiklar1 bir zihinsel durum elde
etmelerine yardimci olmaktadir.

Green vd. (2008, s. 513) kapilma ve akis (Csikszentmihalyi, 1990; 1997)
olgularinin psikolojik agidan benzer oldugunu belirtmislerdir. Her iki deneyimde de
bireyler kendilerini etkinlige tamamen kaptirirlar; zaman kavramini yitirebilir ve
kendilerinden ¢ok etkinlige odaklanirlar. Ote yandan, bireyler dykiiye maruz kalma
disinda farkl etkinliklerle de akis deneyimi yasayabilecektir. Ayrica, kapilma dzellikle
duygusal tepkiler ve zihinsel benzetime yol acgarken, diger akis deneyimleri ile bu

olgular ortaya c¢ikmayabilecektir. Wang ve Calder’in (2009, s. 547) de kapilma
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olgusunu, Csikszentmihalyi’ye (1990, 1997) atifla Oykiiniin “akis”ina kapilma
deneyimini olarak agikladigini belirtmek gerekir.

Busselle ve Bilandzic, (2009, s. 324) akisin, kisinin tiim dikkatini mesgul oldugu
etkinlige vermesi; kendisi ve ¢evresine dair farkindaligin1 kaybetmesi ile iligkili biligsel
boyutuna dikkat ¢ekmislerdir. Akis deneyimi, ¢esitli spor, sanat ve is ya da eglence ile
ilgili etkinliklerin yan1 sira televizyon izleme ve kitap okuma gibi etkinliklerde de
ozellikle keyif verme islevi agisindan iliskilendirilmektedir (Csikszentmihalyi, 1990;
1997). Dolayisiyla Oykiisel bir metin ya da film benzeri bir igerigin de akis deneyimi
yaratmas1 miimkiindiir. Fakat okuma ya da izleme yoluyla yasanabilen akis deneyiminin
gerceklesmesi dykiisel olmayan igerikler ile de miimkiin olabilecektir.

Busselle ve Bilandzic’e (2009, s. 325) gore ilk bakista dykiisel bir etkinlige akis
ile Oykiisel olmayan bir etkinlige akis deneyimi arasinda fark olmadig: diisiintilebilir.
Her ikisinde de alicinin dikkati etkinlik iizerine odaklanmustir. Ote yandan dykiisel bir
deneyime akisin kendine has birtakim 0Ozellikleri oldugu belirtilmelidir. Gerrig’in
(1993) de belirttigi gibi, 0ykii deneyimi kisinin kendi gercekligi disinda alternatif
diinyalari, karakterleri ve durumlart ulagilabilir kilmaktadir. Bu goriise dayanarak
Busselle ve Bilandzic (2009, s. 325) kapilma ile akis arasindaki farki su Ornekle
aciklamiglardir: akis deneyimini tarif ederken 6rnek verildigi gibi “miizisyenler ya da
sporcular, kendi mevcut gercekliklerine odaklanabilirken, izleyiciyi ya da okurlar
alternatif bir gerceklige kapilmig olabilecektir”. Bu noktada yazarlar, 6z farkindalik
kaybinin alternatif bir diinya ingasi ile birlesmesi durumunda “6ykii diinyasinda var
olma hissi” olarak tarif edebilecegimiz deneyime dikkat ¢ekmisler ve bu deneyimi,
oykiisellik disindaki etkinliklerden kaynaklanan deneyimlerden ayirarak agiklamak igin
“Oykiide var olma” (narrative presence) kavramina igaret etmislerdir.

Medya kullanimi agisindan bakildiginda internette gezinirken yasanan akis
deneyimi ile dykiiye kapilma deneyimi arasinda kismen de olsa bazi benzerlikler oldugu
diistiniilmektedir (Dessart, 2018, s. 290). Kapilma ile benzer bir yap1 oldugu tartigilan
“orada olma” (being there) kavrami (Biocca, 2002) ise daha ¢ok sanal gergeklik ile ilgili
caligmalarda giindeme gelmektedir. Green vd.’nin (2008, s. 513) de belirttigi gibi,
kendini 0ykii diinyasinin bir parcasi olarak hissetme diislincesi agisindan “var olma”
(presence) ve kapilma kavramlar1 ortak bir zemini paylassa da var olma konusunda
yapilan arastirmalar bu deneyimin daha ¢ok mekansal, fiziksel ve teknolojik boyutlarina

odaklanmasi agisindan kapilmadan farklilagmaktadir.
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Akis olgusunu bilgisayar aracili ortamlar agisindan ele alan Hoffman ve Novak’a
(1996, s. 57) gore kullanicinin agda gezinirken yasadigi akis deneyimi; 1) makine
etkilesimi ile gerceklesen kesintisiz, 2) dogas1 geregi eglenceli, 3) kullanicinin kendini
kaptirdigi, 4) etkisi giderek artan bir durumdur. Yazarlara gore akis deneyiminin
gerceklesmesi i¢in iki kosul bulunmaktadir. Bunlar; tiiketicilerin dikkatlerini etkilesime
odaklayarak ilgisiz diisiince ve algilar1 sinirlamalar1 ve kendi becerileri ile etkilesimin
zorluklar1 arasindaki dengeyi algilamalaridir. Bu noktada, kullanicinin bir uyarana
kendini kaptirmasi ve onunla ilgili olmayan uyaranlara kendini kapatmas1 agisindan akis
(Csikszentmihalyi, 1997) ve kapilma (Green ve Brock, 2000) deneyimlerinin benzer
oldugu ifade edilebilir. Ote yandan Dessart (2018, s. 290) burada tarif edilen akis
deneyiminin, bilgisayar aracili bir ortamdaki aktif etkilesimle gerceklesmesi nedeniyle,
Oykiisel bir igerige maruz kalindiginda gergeklesen kapilma deneyiminden farkli
oldugunu belirtmistir.

Akis kavrami, keyif alma (enjoyement) kavramiyla iligkili (Green vd., 2004;
Sherry, 2004) oldugu gibi, zorluklar (challenges) ve beceriler (skills) ile de iligkilidir
(Csikszentmihalyi, 1997, s. 30). Buna gore akig, kisinin bir zorlugun iistesinden
gelebilmek i¢in becerilerini olabildigince kullandigi durumlarda gergeklesir. Bir
etkinligin kiginin becerilerini asacak diizeyde ¢ok zor olmasi kisiyi rahatsiz edecek; ¢ok
kolay olmasi ise sikici gelecektir. Dolayisiyla akis, becerilerin ve zorluklarin bir denge
dahilinde ve her ikisinin de yiiksek oldugu durumlarda gerceklesecektir. Benzer sekilde
Sherry (2004) medya igeriklerinin akig deneyimi yaratmasi ve keyif vermesinin de
izleyicinin medya igerigini anlamlandirma yetisine baglh oldugunu belirtmis ve medya
mesaj igeriginin zorlugu ile bireyin biligssel becerileri arasinda akis kuraminda tarif

edilene benzer bir denge durumu olmasi gerektigine dikkat ¢ekmistir.

2.9.9. Duygusal tepkiler

Oykiilerin ve dolayisiyla Oykiisel reklamin en 6nemli ¢iktilarindan biri de
duygusal tepkiler yaratmasidir. Bu nedenle duygusal tepkiler, alanda gergeklestirilmis
pek ¢ok arastirmada bagimli ya da araci degisken olarak ele alinmistir. Bu ¢alismada,
bir degisken olarak ele alinmasa da Oykiisel reklam ile ilgili olarak duygusal tepkiler
konusuna kisaca deginmek yerinde olacaktir.

Oncelikle yapis1 geregi dykiilerin, okuyucu ya da izleyicide olumlu ya da olumsuz

birtakim duygular yaratacagini belirtmek gerekir. Luecke’nin (2007, s. 103) dykiiniin
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islevlerinden biri olarak agikladigi gibi gii¢lii duygular uyandirma etkisi oykiilerden
beklenen bir etki olarak degerlendirilmektedir. Oykiilerin duygu olusturma etkisi,
Oykiiler icerisinde genellikle insan ya da insana 0zgii Ozellikler tasiyan karakterler
olmasiyla da iligkilidir. Bu durumda 6ykiiye maruz kalan bir insanin 6ykii karakterinin
duygularint gozlemlemesi ve hissetmesi miimkiin olmaktadir. Gergen ve Gergen’in
(1988) belirttigi gibi, Oykiiler karakterlerin olay oOrgiisii igerisindeki durumlarinin
iyilesmesi ya da kotiilesmesini gibi durumlar izleyiciye aktararak duygusal tepkiler
yaratabilecektir.

Tipki diger tiim Oykiiler gibi, marka ve reklam Oykiilerinin de duygular yaratmasi
olasidir. Brechman ve Purvis’in (2015, s. 367) belirttigi gibi, ticari dykiilerin duygusal
yogunlugu tiiketicileri harekete gegirebilecek ve satis i¢in uygun bir ortam
olusturabilecektir. Bu baglamda dykiisel reklamin etki mekanizmalar1 olarak tarif edilen
pek ¢ok yap1 da duygu ile iliskili boyutlar1 icermektedir. Ornegin, dikkatin, imgelemin
ve duygularin bir bilesimi olarak tanimlanan kapilma mekanizmasi, giiglii duygusal
tepkiler yoluyla ikna etmektedir (Green ve Brock; 2000, s. 702). Benzer sekilde
yakalanma (Escalas vd., 2004) deneyimi de biiylik oranda duygular iizerinden tarif
edilmektedir. Ozdeslesme (De Graaf vd., 2012) ya da sempati ve empati (Escalas ve
Stern, 2003) gibi tepkilerin de karakterin duygularin1 anlama ve onlara yonelik duygular
olusturma ile baglantili oldugu sdylenebilir. Stern’in (1994) oykiisel reklamlar yoluyla
karakter ve tliketici arasinda olustugunu 6ne silirdiigli empati olgusunu, Gladstein (1983,
s. 467) bilissel ve duygusal olmak {izere iki farkli tiir olarak tanimlamigtir. Duygusal
empati de “baska biriyle ayn1 sekilde hissetme” olarak kavramsallastirilmistir. Konuyla
ilgili son olarak, Oykiisel reklamin nasil ¢alistigini biitlinciil bir modelle ortaya koyan
Kim ve arkadaslarinin (2017) modelindeki temel boyutlardan birinin de duygusal
tepkiler oldugunu belirtmek gerekir.

Escalas vd. (2004, s. 106) reklamin duygusal tepkiler yaratabilmesi igin siirekli
dikkatin (sustained attention) gerekli oldugunu belirtmislerdir. Buna gore reklamin bir
an icin tlketicinin dikkatini ¢ekmesi yeterli degildir. Reklamin duygulari
yakalayabilmesi i¢in izleyicinin reklam oykiisii ya da iddiasiyla yeterince mesgul olmasi
gerekir. Ote yandan reklamin yaratti§1 duygusal tepkiler, reklamin 6zelliklerinden gok
reklama maruz kalan bireyin 6zellikleri ile ilgili olabilir (Edell ve Burke, 1987, s. 430).
Bu noktada “insanlarin, kendileri ve baskalart i¢in duygu uyandiran durumlara ve

eylemlere yaklagma veya bunlardan kaginma konusundaki genel motivasyonlar1” (Maio
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ve Esses, 2001, s. 585) seklinde tanimlanan duygulanim ihtiyaci gibi unsurlar 6nem
kazanmaktadir. Appel ve Richter (2010, s. 107) duygulanim ihtiyaci ile dykiiye kapilma
arasinda bir baglanti oldugu konusunda kuramsal acidan giiclii gerek¢eler oldugunu
belirtmis ve Oykiilerin, duygusal tepkiler vermek i¢in yiiksek oranda duygusal icerige
gereksinim duyan bireyleri de gozeterek, belirli miktarda duygusal icerik saglamasi

gerektirdigini vurgulamiglardir.

2.10. Oykiisel Reklamin Calisma Bicimini A¢iklayan Bir Model

Kim vd. (2017) literatiirde daha oOnce tartisilan ve Oykiisel reklamin etki
mekanizmalari olarak da diigiinebilecegimiz empatik isleme, kapilma, zihinsel benzetim
ve karakterle 6zdeslesme gibi yapilarin birbirleriyle cakistigini ya da birbirlerine neden
oldugunu 6ne slirmiislerdir. Bu nedenle, kavram karmasasin1 Onleyecegi iddiasiyla
onerdikleri modelde dort temel agiklayici degiskene dikkat ¢ekmiglerdir. Bu yapilar
Tiirkgeye, duygusal tepki (emotive response), reklamin hedonik degeri (ad hedonic
value), reklamin giivenilirligi (ad credibility) ve amaca uygunluk algis1 (perceived goal
facilitation) seklinde ¢evrilebilir.

Duygusal tepki, izleyicinin bir reklama duygusal olarak dahil olmasini ifade
etmektedir. Mevcut caligmalar, Oykiisel reklamin izleyicilere cesitli karakterler ve
durumlar resmederek gli¢clii duygusal tepkilere neden oldugunu ortaya koymaktadir.

Reklamim hedonik degeri, izleyicinin reklam igerigini keyifli ve eglendirici
bulmasini ifade etmektedir. Bu noktada mevcut ¢alismalar, dykiisel reklamin dogasi
geregi c¢ekici, eglendirici ve keyifli olacagini; dramatik anlatilarin, mantiksal
arglimanlara kiyasla bu boyutlar 6zelinde daha iistiin oldugunu 6ne stirmektedir.

Reklamin giivenilirligi, izleyicinin reklamda sunulan bilginin dogru olduguna
inanmasii ifade etmektedir. Yazarlar, bu kavramin kaynak giivenilirligiyle (source
credibility) karistirllmamasi gerektigine dikkat cekmislerdir. Mevcut calismalar,
oykiisel reklama maruz kalan izleyicilerin elestirel degerlendirme ve karsi argiiman
gelistirme olasiliginin dykiisel olmayan reklama maruz kalanlara kiyasla daha diisiik
oldugunu ortaya koymaktadir. Daha az karsi argiiman olasiliginin ise siipheciligi
azaltarak, daha giivenilir bir reklam algis1 yaratmasi beklenir. Bunun en onemli
nedenlerinden biri, dykiisel reklamin bireylerin yasam deneyimlerini tipik bir bigimde
resmetmesidir. izleyicilerin, ger¢ek yasamdakine benzer olan bu deneyim &rneklerini

dikkate almamasi zor olacaktir.
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Son olarak, amaca uygunluk algisi ise reklami yapilan iiriin ya da markanin,
izleyicinin tiiketim amaglarini karsilayacagina inanmasini ifade eder. Bu agidan dykiisel
reklamlarin, iiriin ya da markanin saglayacagi faydalar1 gostererek ya da tiiketim
deneyimlerini canli imgeler ve somut detaylarla resmederek etkili olacagi

diistiniilmektedir.

2.11. Oykiisel Reklam ve Algilanan Gerceklik

Oykiiler, dzellikle de kurmaca Sykiiler séz konusu oldugunda giindeme gelen
konulardan biri de gergeklik algisidir. Oykiisel reklamlarin da biiyiik oranda kurmaca
oykiiler sundugu goz Oniline alindiginda, oykiisel reklamin etkilerini arastirmak
amacinda olan bu calismada, konuyu ayri bir bashikta ele almanin yararli olacagi
diistiniilmektedir.

Alanda yapilan arastirmalarin bulgular1 degerlendirildiginde Oykiiniin gergek
olarak algilanip algilanmamasinin kapilma etkisi agisindan bir fark yaratmadigi
anlasilmaktadir. Fakat, s6z konusu reklam gibi ikna edici iletisim bi¢imleri oldugunda,
Oykiideki iddia ya da resmedilen deneyimlerin ger¢ek olup olmadigina iligkin alg1
onemlidir. Bu durum Gerrig’in (1993) ortaya koydugu “kurmaca paradoksu” olgusu ile
iligkilendirilebilir. Gerrig, dykilye maruz kalan insanlarin ¢ogu zaman giiglii duygusal
tepkiler verdiklerini, ama bu duygularin gergek olaylara karsilik gelmemesi durumunda
(6rnegin kurmaca oldugu bilinen ya da sezilen bir anlatida) bu tepkilerin davranigsal
sonuglara déniismeyecegini belirtir. Ornegin, bir sinema filmi ya da 6ykii kitabinda
anlatilan bir cinayet, alicty1 duygusal olarak derinden etkileyebilir, ama kurmaca oldugu
bilinen bu olay sonrasinda hi¢ kimse polisi aramaz. Bu paradoks, bir {irliniin satin
alinmas1 gibi davranissal tepkiler amaglayan reklam anlatilar1 s6z konusu oldugunda
dikkat edilmesi gereken bir olgudur. Ornegin, reklamda &ykiisel bicimde sunulan bir
iriin kullanim deneyimi, izleyici tarafindan gergekdisi olarak algilandiginda, her ne
kadar oykiiye kapilma, empati, karakterle 6zdeslesme ve duygusal tepkiler gibi etki
mekanizmalart  harekete  gecirilmis olsa da  reklamdan  beklenen etki
gerceklesmeyebilecektir.

Bu noktada, ¢ok nadir olsa da insanlarin kurmacaya gercek tepkiler verdigi

durumlardan da soz edilebilir. Sevilen bir dizi karakterinin 6liimii sonras1 hayranlarinin
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anisina toren diizenlemeleri buna verilebilecek ilging bir 6rnektir*. Ote yandan soz
konusu bu etki her zaman bu derece dogrudan olmasa da dykiisel anlatim sonucu olusan
inanglarin farkli davranissal disavurumlart da miimkiindiir. Ornegin tarihi bir dizide
canlandirilan tarihi bir karakterin ytizyillar 6nce yapmis oldugu iddia edilen davraniglar
(her ne kadar dizinin kurmaca oldugu acgikga belirtilmis olsa da) o kisi hakkinda yanlis
ya da en azindan Oykiide anlatildigi yonde inanglara neden olabilecektir. Hatta bu
durum soz konusu tarihi karakterin, giiniimiizde mezar1 basinda protesto edilmesine
varacak kadar gergek tepkilere doniisebilmektedir’.

Oykiisel anlatimlar her zaman dogrudan davramis degisikligi yaratmasa da
olusturduklart inan¢ degisimleri Oykii yaraticis1i ya da anlatictnin amaglari
dogrultusunda bilissel diizeyde etkiler yaratabilir. Ornegin, Green ve Brock (2000)
tarafindan deneysel bir arastirma i¢in gelistirilen “Murder” adli1 dykiide, psikiyatrik bir
hasta, bir aligveris merkezinde, tamamen masum bir kiz1 sebepsizce oldiiriir. Bu dykii,
okurlar tarafindan gercek ya da kurmaca olarak algilanmasindan bagimsiz olarak;
psikiyatrik hastalarin serbest¢e toplum icine karigsmamalart gerektigi, kamu giivenligi
sorunlar1 ve hatta daha genis bir bakis acistyla adaletsiz bir diinya goriisii gibi inanglara
neden olabilecektir. Bu siiregte kapilma deneyiminin de etkili oldugu belirtilmelidir.
Green ve arkadaslarinin (2014, s. 318) belirttigi gibi, medyada sunulan oykiisel bir
icerige kapilan bireyler bu Oykiilerdeki karakterleri adeta taniyorlarmis gibi
hissedebilecek; bu karakterlerin gercek oldugunu dahi diigiinebilecek, hatta sempatik
karakterler onlara arkadags gibi goriinebilecektir.

Busselle ve Bilandzic (2008, s. 256) izleyicinin, dykiiniin kurmaca oldugunu
bilmesinin kapilma gibi zihinsel siirecleri sekteye ugratmayacagini diisiinmektedirler.
Bu noktada, onerdikleri modelde iki tiir gerceklik algisindan bahsetmektedirler. Ilki,
Oykii ya da bilesenlerinin gergek diinya ile benzer olmasi (dis gergeklik); ikincisi ise
oykiiniin kendi icindeki akla yatkinligi ve tutarliligidir (dykiisel gerceklik). Her iki
gerceklik bicimini de ihlal eden unsurlar ise birtakim uyumsuzluklar yaratacaktir. Bu
uyumsuzluklar, Oykiiniin yaratacagi olast hazzi, ikna ediciligi ve bilgilendiriciligi
zayiflatacaktir.

Busselle ve Bilandzic’in (2008, s. 259) gelistirdikleri dykiisel anlayis ve katilim

modeline dahil ettikleri modellerden biri de dykii diinyas1 modelidir. Segal’in (1995, s.

4 https://www.haberler.com/bir-suleyman-cakir-vakasi-daha-5205073-haberi/ Erigim: 10.12.2017
5 http://www.gazetevatan.com/kanuni-ye-dua-hurrem-e-beddua--495620-yasam/ Erigim: 10.12.2017
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71) “zamansal ve mekansal agidan uyumlu bir kavramsal alan” olarak tanimladigi bu
yap1, dykiideki diinyada neyin miimkiin olup olmadigini agiklamaktadir. Ornegin tarihi
bir dykiide yalnizca o donemde var olan unsurlarin yer almasi beklenir. Bu durum,
Oykiiye zamansal ve mekansal acidan belirli kisitlamalarla bir gerceklik sinirt ¢izer. Bu
sinir asildiginda Oykii diinyasi, ger¢cek diinyadan sapar. Bu durumda dahi oyki
diinyasinin (ger¢ek diinyadan sapmis olsa da) kendi i¢inde tutarli olmas1 beklenir.

S6z konusu kurmaca Oykiiler oldugunda gergeklik algisi ¢cok farkli bir bigimde
calisir. Busselle ve Bilandzic’in (2008, s. 271) dis gergeklik ve Oykiisel gerceklik
kavramlart agisindan verdikleri Star Wars 6rnegi oldukca dikkat ¢ekicidir. Buna gore,
Yoda’nin bir tabanca kullanmas1 ger¢ekdisidir, ama 151n kilici (ger¢ekte var olmayan bir
ara¢) kullanmasi gergekeidir. Bunun nedeni dis gerceklik degil, Star Wars dykii diinyast
ile uyumlu olan bir gercekliktir.

S6z konusu reklam oldugunda, oykii dahilinde neyin miimkiin olup olmadigi
konusu farkli bir anlayis1 gerektirir. Tipki Oykiiniin kendine 6zgii diinyalar yaratmasi
gibi, reklam diinyasmnin da kendine 6zgii bir gercekligi yarattigi diisiiniilebilir. Bu
duruma bir 6rnek olarak Renault markasinin 6ne ¢ikan bazi modellerini bir arada
sundugu “Hayat kadar beklenmedik” temali reklamindan séz edilebilir®. Bu reklamda,
bos bir yolda seyreden arabanin yol iizerindeki panoya ¢arpmasi bir kazaya degil,
Oykiideki degisim anlarina isaret etmektedir. Kisa bir siire sonra, izleyici bir sonraki
carpigsmanin nasil bir degisime neden olacagint merak edecektir. Dahasi, ¢arpismalar

sonucunda arabalarin hasar almiyor olmasi ise izleyiciye gercekdisi gelmeyebilecektir.

2.12. Oykiisel Reklam Medyasi

Oykiisel icerikler; film, gorsel, metin ya da ses gibi c¢esitli bigimlerde
tasarlanabilecektir. Dolayistyla, dykiisel reklamlar da bu farkli bigcimlere paralel olarak,
gerek televizyon, basin, radyo gibi geleneksel mecralar gerek dijital ve yenilikgi
mecralar i¢in tasarlanabilmektedir. Bu oykii sunum bigimlerinin her biri gerek kapilma
gibi zihinsel deneyimler, gerek sonug olarak elde edilen duygusal tepki, tutum, davranis
gibi degiskenler acisindan farkli etkiler yaratabilecektir.

Kim vd. (2017, s. 283) farkli 6ykii anlatim bi¢imlerinin farkli mekanizmalari
harekete gecirebilecegine dikkat ¢ekmislerdir. Ornegin, metin biciminde sunulan bir

oykii ile gorsel agirlikli anlatimlar arasinda kapilma vb. mekanizmalar agisindan farklar

6 https://www.youtube.com/watch?v=Bu5Vg2qO2mE Erigsim: 01.12.2017
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ortaya c¢ikacagi disiiniilebilir. Bu durum, farklt mecralar i¢in iretilen Gykiisel
reklamlarin farkli etkiler yaratacagi anlamina gelebilecegi gibi, ayn1 mecra i¢in liretilen
farkl: tiir 6ykiilerin etkilerinin de degisebilecegi anlamina gelir.

Lien ve Chen (2013) gorsel ve sozel dykil bi¢imlerinin farkli etkilerine dikkat
cekmisler ve dykilye kapilma kavrami agisindan bu bi¢imlerin farkli etkiler yaratacagini
belirtmislerdir. Buna gore, basin ilanlarinda kullanilan sézel 6ykii anlatimi, okuyucuyu
Oykiiniin i¢ine ¢ekerek, anlatilan1 zihinsel olarak islemesine ve kapilma mekanizmasinin
caligmasina yol agmaktadir. S6z konusu bu siire¢, sonu¢ olarak olumlu tutum ve {iriin
degerlendirmelerine neden olmaktadir. Gorsel anlatim ise bu tarz bir zihinsel siirece
olan gereksinimi azaltacagi i¢in ayni etkiyi saglamamaktadir.

Reklam mecralar1 ykiisel reklamlar agisindan degerlendirildiginde, televizyonun
ya da daha genel bir ifadeyle film bi¢imli gorsel-isitsel ortamlarin, yapilar1 geregi
Oykiiyli tasima olasiligmin diger mecralardan yliksek olacagi diisiiniilebilir. Bununla
birlikte basin ilan1 gibi duragan gorsel ve metinlerden olusan reklam bigimlerinin de
oykiisel anlatima sahip olabilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin, Phillips ve McQuarrie
(2010) moda markalarmin basin ilanlarin1 6ykiisellik agisindan ele alirken, bir olay
orgiisiinden alinmig bir an1 resmeden bazi basin ilan1 6rneklerinin de Oykiisel olarak
degerlendirilebilecegine dikkat ¢ekmislerdir. Yalnizca duragan goriintiiler igeren bu
reklamlar, tam anlamiyla bir Oykii anlatmiyor olsa da alicilarin ¢ikarim yoluyla
reklamda resmedilen sahneyi bir Oykii gibi algilayabilecegi ve bu sayede oykiiye
kapilma gibi zihinsel siireglerin harekete gecebilecegi diisiiniilmektedir. Benzer sekilde
Chang (2012a, s. 245) da basin ilan1 gibi duragan reklam ortamlarinin da fotograf ve
cizimlerle Oykiisel sahneler resmedebilecegini belirtmistir. Buna 6rnek olarak ise sik bir
restoranda yemek yiyen romantik bir ¢ifti resmeden elmas reklami ya da egzotik bir
iilkeye seyahat eden bir aileyi resmeden bir havayolu reklami gibi 6rnekleri siralamistir.
Bu tarz reklamlarin da dykiisel bir zihinsel islemeyi harekete gecirebilecegi 6n goriilse
de bu reklamlarin literatiirde tanimlanan Oykiisel reklamin unsurlarimi ne derece
kargiladig1 tartigilabilir. Yakin zamanda gerceklestirilmis bir bagka c¢alismada da
(Grigsby, 2017, s. 4) oykiiye kapilma konusunda yapilan arastirmalarin genellikle,
metin ya da video temelli dykiiler lizerinde gerceklestirildigi belirtilerek, duragan gorsel
temelli reklamlarin da Oykii anlatabilecegi ve kapilma etkisi yaratabilecegi
vurgulanmigtir. Fakat, bu etkiyi yaratabilmenin uygulamanin 6zgiinliigline ve gorselin

bir devinim i¢ermesine bagli oldugu belirtilmistir.
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Ayrica glinimiizde ¢ok tercih edilen bir basin ilan1 bi¢gimi olmasa da reklamda
anlatilmak istenen Oykiiyii yazili bir metin olarak veren reklamlardan da soz edilebilir.
Literatiirde bu yaklagimi benimseyerek tasarlanan reklam Ornekleri iizerinden de
oykiisel reklamin etkilerinin arastirildigr goriilmektedir (Polyorat vd., 2007; Wentzel
vd., 2010). Ote yandan bu reklam bigimi, giiniimiiziin gérsel agirlikli reklamcilik
anlayisinda alisgilmis basin ilan1 bi¢ciminde kendine pek yer bulamasa da oOyki
anlatimima olanak veren bazi mecralara 6zel olarak tiretilen reklam uygulamalarinda
kendini gostermektedir. Ornegin, iilkemizde &zellikle gengler arasinda popiilerligi
giderek artan edebiyat dergilerinden biri olan Kafa dergisinde, Ulker Cikolatali Gofret
icin tasarlanan icerik, bu reklam bicimine verilebilecek basarili 6rnekler arasinda

gosterilebilir (Gorsel 2.1).

KAFA 26

Gofret Kafasi m
gofret almaya giden babam...

eve gofret geti) i Y
Babamin o gofretleri nereden aldigini 6grenmem igin
32 yasina gelmem gerekti.
benim babom. Her aksom eve gelp, yemeglyyip,  Biyddim.. Babomn eve

iaar drsan o boyoc

Cocuk

& G vonon
‘demekt], babom demek gofret demek..
Notrigpeum.

‘dayan, sokatyn bagndan gordnmasinl bakleckyen.

yaviucak. Toksiden her déndste mutiaka bir gofret olir,
burakinm. Gocuk iste...

Mutlu oluyor...

B bic fans

Gorsel 2.1. Kafa Degisinde Yayinlana

n Ulker Cikolatali Gofiet Reklami

“Gofret almaya giden babam” adli oykii, giliniimiizde 32 yasinda olan birinin
cocukluk yillarna dair bir ayrintiyla baslar. Aslinda 6gretmen olan babasi, her aksam
ona gofret alma bahanesiyle evden ¢ikar ve ge¢ saatte donse de ¢ocuk uyandiginda yani
basinda bir gofretle karsilagir. Babasini kaybettikten yillar sonra bindigi bir takside
gordiigii aymi gofret ile ilgili taksicinin anlattiklart onu derinden sarsar. Geg saatlere
kadar c¢aligan taksici, cocugunu ona gofret almaya gittigini sdyleyerek avuttugunu

anlatir. Adam, Ogretmen babasinin da gecmiste benzer sekilde gec saate kadar
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calistigini, ama onu gofret alma bahanesiyle avuttugunu anlar. Taksiyi durdurup hem
taksicinin ¢ocuguna hem de kendi kizina birer gofret alir. Burada kisaca tarif edilmeye
caligilan Oykii aslinda bir reklam igerigidir. Bu uygulama ile marka, okurlara derginin
dogal icerigine benzer yapida bir dykii sunarken, Oykiiniin yaratacagi giiglii duygular,
marka ve {riine iliskin reklam mesajlariyla biitiinlesmektedir.

Daha o6nce de deginildigi gibi gerek televizyon, gerek gorsel-isitsel igerikler
yayinlamaya olanak taniyan sosyal medya platformlar1 gibi mecralar icin tasarlanan
film (video) formatinin dykiisel anlatima son derece elverisli oldugu bilinmektedir. Bu
calismada da Oykiisel icerigin sunumu i¢in bagvurulan video formatinin Oykiisellik
acisindan avantaj ve dezavantajlart1 Green vd., (2008, s. 517) tarafindan su sekilde
aciklanmistir:

* Film bi¢imli bir sunum, &ykii karakterlerini ve ortami agik¢a resmettigi
icin izleyicilerin sahneleri zihninde canlandirmasi gerekmez. Dolayisiyla
imgeleri canli ve somut olarak sunan film, akicilig1 arttirarak bireylerin
Oyki diinyasina girmesini kolaylastirabilir ki bu da kapilma olarak tarif
edilen deneyimini yaratir.

* Film, ses uyaranlarini da igerir. Sesler, karakterlerin 6zelliklerini daha net
ortaya koyarken; miizik duygusal tepkileri harekete gegirebilir.

e Ote yandan hazir olarak sunulan imgeler, izleyicinin hayal giicii ile

saglayabilecegi imgeleri sinirlayabilmektedir.

Gerek yogun olarak Oykiisel reklamlar barindiran gerek Gykiisel reklam
arastirmalarina siklikla konu olan bu mecralarin ve reklam bi¢imlerinin yan sira; radyo
reklamlar1 (Zheng, 2014) kisa film bi¢imli reklamlar (Chen ve Chang, 2017), viral
videolar (Chen ve Lee, 2014), internet temelli online reklamlar (Ching vd, 2013), dogal
reklamlar (Grigsby, 2017), sponsorlu blog igerikleri (Stubb, 2018) ve sosyal medya
reklamlar1 (Seo vd., 2018) gibi farkli mecralar agisindan dykiisel reklam olgusunun ele

alindig1 goriilmektedir.

2.13. Dijital Cagda Reklam Oykiileri

Mathews ve Wacker’a (2009, s. 200) gore yirmi birinci yiizyil, hikayeciligin en
biiyiik ¢ag1 olarak animsanabilir. Clinkii bir 6ykiiyii bu cagdaki kadar hizli ve eksiksiz

bicimde yaymanin daha onceki herhangi bir donemde bu kadar kolay olmadigi agiktir.
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Bu nedenle giiniimiizde 6zellikle internet ve sosyal medyanin 6ykii anlatiminda yeni bir
cag bagslattig1 da iddia edilebilir. Bu durum, diger tiim ikna edici iletisim alanlar1 gibi
pazarlama iletisimi ve Ozelde reklamcilik agisindan da bir firsat olarak
degerlendirilmektedir. van Laer ve arkadaslarinin (2019) belirttigi gibi dijital ¢agda
pazarlamacilarin da tiiketicileri yakalamak ve ikna etmek i¢in dykii anlatim tekniklerini
gecmise gore daha fazla oranda kullandig1 gézlenmektedir.

Marka mesajlarin1 iletmek tizere tasarlanan Oykiisel igerikler her zaman
alisilagelmis reklam bigimlerine sahip olmak zorunda da degildir. Giiniimiizde 6zellikle
sosyal medya gibi ortamlarda kullanicilarin, paylasilabilir ve tiiketilebilir olmasi
kosuluyla ¢ok farkli igeriklerle ilgilendigi goriilmektedir. Yapi1 olarak reklam ya da
haber; materyal olarak fotograf, film ya da yazi bigiminde her tiirlii igerik izleyiciler i¢in
bilgi ya da eglence gibi bir deger igerdigi takdirde tiiketilebilir ve paylasilabilir bir
medya nesnesi haline gelmektedir. Marka ya da iiriinlere iliskin Oykiiler anlatma
potansiyeli olan her tiirlii i¢erik de bu kapsamda degerlendirilebilir. Cinar, (2019) dijital
cagda yasadigimiz degisimler icerisinde Ozellikle kullanicinin {irettigi igerigin
ylikselisine ve bu olgunun reklamcilig1 doniistiiriicti etkisine dikkat cekmektedir. Buna
gore, reklam yaratim siireci artik yalnizca marka ya da reklam ajanslarinin tekelinde
degildir. Markalar, reklamlar1 tiiketicilerle birlikte iiretmekte, marka ve reklam oykiileri
tiiketici dykiileriyle birleserek zenginlesmektedir. Oykiisel reklamlarin genellikle marka
kaynakli oykiiler oldugu diisiiniildiigiinde, kullanicinin iirettigi icerigin, gercek tiiketici
deneyimlerine dayali daha etkili dykiiler yaratma potansiyeli oldugu sdylenebilir.

Genel anlamda kullanicinin iirettigi igerik ya da reklamcilik acisindan tiiketicinin
irettigi reklam soz konusu oldugunda, birlikte yaratma (co-creation) kavrami da
giindeme gelmektedir. Bilgi ve teknolojiye erisim ile birlikte, i¢erik {iretimi ve dagitimi
konusunda bireysel kullanicilarin giderek giic kazanmasi sonucunda, markalarin kimi
zaman dogrudan kullanicilarla ya da pazarlama bakis agisiyla ifade etmek gerekirse
tiketicilerle isbirligine gittigi goriilmektedir. Cinar (2019) birlikte yaratma olgusunu,
marka ve tiiketicinin beraber bir deger yaratmasi olarak agiklamaktadir. Bu sayede,
markadan tiiketiciye yonelen tek tarafli iletisimin Gtesine gegilerek, tiiketicinin iirettigi
icerigin sahiciliginden yararlanmak miimkiin olabilecektir.

Baz1 yazarlar, birlikte yaratma olarak adlandirilan bu siirecin 6zelliklerini ve
ortaya ¢ikan yeni icerik yaratma bi¢imini daha net olarak aciklamak amaciyla

metaforlara bagvurmuslardir. Hennig-Thurau vd. (2010) bu siireci “pinball” adli oyuna
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benzeterek agiklamis; Singh ve Sonnenburg (2012) ise “dogaglama tiyatro” metaforunu
kullanmiglardir. Her iki yaklasim da sosyal medyada tiiketicilerle birlikte {iretilen
markal1 igerigin tamamen markanin kontroliinde olmadigina, marka Gykiisiine farkli
kisilerce farkli yonler verilebilecegine isaret etmektedir. Hangi formatta olursa olsun,
sosyal medyada pinball oyunundaki top misali harekete gecen marka mesaji, agdaki
farkli aktorlere ¢arparak yeniden yoOnlendirilecektir. Bu siirecte marka ydneticilerine
diisen gorev, topu siirekli olarak izlemek ve kollar1 ¢evik hareketlerle kullanarak marka
mesajlarmma yon vermektir. Fakat buna ragmen, top her zaman hedeflendigi yere
gitmeyebilecek ve en ufak bir hata ciddi krizlere neden olabilecektir (Hennig-Thurau
vd., 2010, s. 313). Dogaglama tiyatro metaforu ile anlatilmak istenen ise birlikte yaratim
siirecinde her ne kadar marka tarafindan olusturulmus bir igerik konsepti (dogag¢lamanin
konusu ve genel ¢ergevesi) olsa da bunun siirece yalnizca rehberlik edebilecegi; asil
icerigin (performansin) kullanicilarla (izleyiciler arasindan oyuna katilan kisilerle)
birlikte iiretilecek olmasidir (Singh ve Sonnenburg, 2012, s. 191). Giiniimiiz reklam
diinyasinda bu siirece 6rnek olabilecek farkli iletisim uygulamalarindan s6z edilebilir.
Cmar (2019) tiiketicinin trettigi Oykiilerin reklam kampanyasina entegre edilmesi
acisindan Subaru’nun “Hayatta Kalma Hikeyeleri” (Survival Stories) kampanyasini
basarili bir 6rnek olarak degerlendirmistir. Bu kampanyada marka, giivenli araba
algisin1 pekistirmek i¢in Subaru kullanicilarindan baglarina gelen zor bir durumda
arabalarinin hayatlarini nasil kurtardigini anlatmalarini istemistir. Bunun sonucunda
markanin, gergek kullanict dykiilerinden yararlanarak, iletisim igerigini tiiketicileriyle
birlikte yarattig1 ifade edilebilir.

Dijital cagda marka Oykiilerinin tiretimi ve dagitimu, tiiketiciler disinda influencer
olarak adlandirilan, sosyal medya kanaat Onderleri olarak da degerlendirilen igerik
iireticileri ile igbirligi halinde de gergeklestirilmektedir. Bu kapsamda marka oykiileri
influencer kisiler tarafindan paylasilarak genis kitlelere ulastirilabilecegi gibi, kendi
kitlelerini ve iceriklerini yaratan bu kisilerin paylasimlarina marka oykdileri ilistirilerek
de bu isbirligi gerceklestirilmektedir. Bu durum, aslinda ge¢miste de var olan, fakat
dijital mecralarda bi¢cim degistirerek yogunlugu artan markali eglence (branded
entertainment) gibi kavramlar1 da giindeme getirmektedir. Hudson ve Hudson, (2006, s.
492) markal1 eglence kavramini, markalarin; film, televizyon programi ya da herhangi
bir mecradaki dykiiye yerlestirilmesi yoluyla, reklamin eglence igerigi ile biitiinlesmesi

seklinde tanimlamaktadir. Markalarin bir anlamda yapimci roliine biiriindiigii bu
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iceriklerin yaratilmasi, markalar ve igerik treticilerinin is birligini ve birlikte iiretimini
gerekli kilmaktadir.

Gliniimiizde, pazarlamacilarin dijital hikaye anlatimi kararlar1 (1) hikayenin nasil
yaratilacagl (hikaye olusturma asamasi), (2) kim tarafindan paylasilacagi (hikaye
anlatimi agamasi) ve (3) hangi izleyicileri hedef alacagi (hikaye alma asamasi) seklinde
siralanan sorular1 icermektedir (van Laer vd. 2019, s. 137). Bu sorularin yanitlarina
paralel olarak, dykiisel anlatima sahip internet ya da sosyal medya reklamlari, influencer
kullanarak yaratilan marka Oykiileri, Oykiisel dogal reklamlar ve viral reklamlar gibi
farkli iletisim uygulamalar1 gerceklestirilebilecektir.

Dijital cagda dyki anlatimi s6z konusu oldugunda, “transmedya” kavramindan ve
giinimiizde markalarin da giderek daha fazla kullanmaya basladigi transmedya
oykiiciiligiinden de s6z etmek gerekir. Her ne kadar bu tez ¢aligmasi, belirli bir mecrada
yayinlanan ve kendi igerisinde bir Oykii anlatan reklamlar1 ele alsa da giiniimiizde
markalar, Oykiilerini birden fazla mecrada esgiidiimlii bicimde anlatmayi1 da tercih
etmektedir. Transmedya 6ykii anlatim1 olarak adlandirilan bu kavram, ilk olarak Jenkins
(2006) tarafindan ortaya atilmis ve “yakinsama” (convergence) kavrami odaginda
tartisilmigtir. Buna gore, yakinsama olgusu medya ve iletisim araglarinda oldugu kadar
toplumsal alanda da kendini gostermektedir. Transmedya olgusu da bu yakinsama
kiiltiiriiniin ~ ¢iktilarindan  biri olarak degerlendirilmektedir. Pratten (2015, s. 2)
transmedya Oykili anlattmin1 genel bir ifadeyle, “tercihen izleyicilerin katilimina izin
vererek ve birbiri ardina gelen her platformun izleyicinin daha fazla keyif almasini
saglayacak bi¢imde, birden fazla platformda Oykii anlatmak™ olarak tanimlamistir.
Bununla birlikte yazar, izleyiciyi merkeze alarak bu geleneksel tanimi gelistirmis ve
transmedya Oyki anlatimini, “izleyicileri anbean devam eden duygusal bir yolculuga
cikarmak” olarak agiklamistir. Tipki igerik {ireticileri ve yayincilarin izleyicileri igin
amacladig1 gibi markalar da tiiketicileri i¢in boylesi duygusal ve keyifli yolculuklar
tasarlamay1 amaglamaktadir. Scolari (2009, s. 599) markalarin Oykiiler anlatmak igin
geleneksel spot reklamlar gibi seceneklere basvurabilecegi gibi, transmedya oOyki
anlatimmi da kullanabilecegini belirtmektedir. Tenderich (2014) farkli iilkelerde bu
kapsamda uygulanmis transmedya Oykii anlatimi1 6rneklerini bir kitapgikta derlemistir.
Tiirkiye’de markalar tarafindan uygulanan transmedya 6ykil anlatimi1 ornekleri icin ise

Doénmez’in (2015) tez calismasina bakilabilir.
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Dijital reklam oykiilerinin bi¢imi ve igerigi gibi, etkileri de geleneksel reklam
oykiilerinden farklilasabilecektir. Ornegin sosyal medya igin tasarlanan &ykiisel
reklamlarin kapilma etkisini arastiran Grigsby (2017, s. 90) bu etkinin o&zellikle
tiiketicilerin, izledikleri igerigin reklam oldugunun farkina varmadiginda daha gii¢lii bir
bicimde gerceklestigini belirtmis ve bununa ilgili olarak dogal reklam uygulamalarinda
Oykiisel anlatima basvurulmasinin olasi1 giiglii etkilerine dikkat ¢ekmistir. Bunun yani
sira, tiiketicinin reklam karakteri ile olan benzerlik algisinin da s6z konusu etkiyi
arttiracagi; reklamda sunulan {iriin, karakter ya da yasam tarz1 gibi unsurlar1 kendisine
benzer ya da ulasilabilir bulan tiiketicinin reklam Gykiistine kapilacagr ve reklami
kendisini ifade etmenin bir aract olarak gorecegi diisiiniilmektedir. Ozellikle
kullanicinin etkilesimine olanak saglayan sosyal medya ortamlarinda bu durum
begenme ve paylasma gibi etkilesimlere de doniisebilecektir.

Oykiisel reklam konusunu likks markalar agisindan Instagram iizerinde ele alan
Huang, Ha ve Kim (2018) bu mecrada yayinlanan markali dykiisel igeriklerin diger
mecralardakine benzer bir kapilma deneyimi yaratabilecegini ifade etmislerdir. Dijital
oykiilerin etkileri bu igerikleri tiikketim pratikleriyle de iliskilidir. Dijital mecralar
genellikle bireysel olarak tiiketilmektedir. Dolayisiyla buradaki dykiilere tiiketicilerin
genellikle yalniz maruz kaldigi sdylenebilir. Bunun da Oykiiye kapilma etkisini
arttiracag diistiniilmektedir (van Laer vd. 2019, s. 138).

Seo vd., (2018) sosyal aglarda paylasilan viral reklam igerikleri konusunda
gerceklestirdikleri ¢alismada; Oykiisel anlatimin etkilerini reklamin igeriginden ziyade,
sosyal aglarin metin Gtesi (paratextual) 6zellikleri odaginda degerlendirmislerdir. Buna
gore, viral reklam Oykiisiiniin yaratacagi kapilma etkisi, bu igerigi paylasan kisi ve alict
arasinda bir bag (arkadas ya da takip¢i gibi) olmasi durumunda artacaktir. Benzer
sekilde s6z konusu icerigin yiiksek sayida “begeni” almis oldugunun goriilmesi de viral
icerik agisindan bir tiir sosyal onay olarak degerlendirilebilecektir.

Sosyal medya kullanicilart hemen her giin kendi yasamlar1 ya da ilgilendikleri
olay ve durumlar hakkinda kimi zaman &ykiiler de igeren paylasimlar yapmaktadir. Bu
durum, amaci yayinlandig1 ortamin igerigine uyum saglayarak, kullanicilara ulasmak
olan dogal reklam konusunda Oykiisel anlatimin olasi avantajlarina isaret etmektedir
(Grigsby, 2017, s. 93). Bu noktada o&zellikle Facebook ya da Instagram gibi,
kullanicilarin siklikla Oykiisel icerikler paylastigi mecralarda, kullanicinin iirettigi

icerige benzer Oykiiler tastyan dogal reklamlarin, diger dijital reklam bigimlerine kiyasla
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daha fazla kapilma etkisi yaratacagi; tiiketicilerin reklam olarak algilamayacagi ve
kendilerine daha yakin hissedecegi bu iceriklerin etkilesime doniisme olasiliginin da
artacag diisiiniilebilir.

Instagram, 6zellikle fotograf ve video gibi gorsel iletisim bigimleri ile dijital anlatt
diinyasinin giderek popiilerlesen bir araci haline gelmektedir (Seyfi ve Soydas, 2017, s.
47). Instagram’in ayn1 zamanda bir reklam mecrast oldugu diisiiniildiigiinde, bu mecra
ile ulagilabilen kisi sayisinin oldukg¢a yiiksek oldugunu ve her gecen gilin arttigini
belirtmek gerekir. We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan 2019 yili Kiiresel
Dijital Raporu’na (http-3) gore, Instagram {lizerinden diinya genelinde yaklasik 895
milyon kullanictya ulasilabilmekte ya da bir bagka deyisle bu biiyiikliikte bir kitleye
yonelik olarak reklam hedeflenebilmektedir. Tiirkiye i¢in bu say1 38 milyon olurken;
Instagram ile 13 yas lizeri toplam niifusa %58 erisim oraniyla iilkemizin diinya
genelinde Isveg ile birlikte ilk siray1 paylastigi dikkat cekmektedir.

Internet kullanicilari, sosyal medya platformlarint ¢ok g¢esitli amaglarla
kullanmakta ve bu mecralarda farkli tiirde igerikler tiiketmektedir. Yukarida bahsedilen
rapora gore, diinya genelinde toplam internet kullanicilarinin %92’sinin internette
online video izledigi; iilkemizde ise bu oranin %96 oldugu goriilmektedir. Metin ya da
gorsel bicimli igeriklere oranla hizli bir yiikselis gosteren video igeriklerin popiilerligi
bu yonde bir tiiketim aligkanligini yansitmanin 6tesinde, giderek biiyliyen bir endiistriye
de isaret etmektedir. Giincel veriler dijital video endiistrisinin yalnizca ABD’de
yaklasik 135 milyar dolarlik bir pazar oldugunu gostermektedir (http-4). Oykii anlatimi
acisindan da pek ¢ok avantaja sahip olan video igeriklere olan talebin 6zellikle dijital
mecralarda artarak devam edecegi ongoriilmektedir. Bazi yazarlar (Berthon vd., 2011, s.
1047) nasil ki analog ¢agin aract metin ise dijital ¢agin aracinin da video oldugunu
distinmektedir.

Gerek sosyal medya platformlarinda gerek diger internet mecralarinda video
bigimli igeriklerin yogun tiiketimi, reklamcilar1 da bu igerik tiiriine yonlendirmis ve
“video reklamcilig1” olarak anilan 6zel bir uzmanlik alaninin da ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. TAB Avrupa Dijital Video Reklamciligi Arastirmasina (http-5) gore
reklamverenler, medya ajanslar1 ve yayincilarin %90’ 1inin reklam stratejisinde dijital
video reklamlarina yer verdigi ve tiim taraflarin dijital video reklamciliginin gelecegine

dair beklentilerinin olumlu oldugu anlasilmaktadir.
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Coker ve arkadaslarina (2017, s. 75-76) gore, sosyal medya ve video reklamciligt
pazarlamacilara Onemli firsatlar sunmakla birlikte birtakim zorluklar da getirmistir.
Tiiketicilerin marka mesajlarina yonelik dikkatlerini yeterli uzunlukta tutabilmek bu
zorluklarin basinda gelmektedir. Tiiketicilerin her mecrada oldugu gibi sosyal medya
ortaminda da reklamdan kaginma egiliminde olduklar diisiiniildiigiinde bu zorluk daha
da belirgin olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica, bazi dijital mecralarin kullanicilara
reklamsiz segenekler sunmalari ya da belirli kosullarda “reklami ge¢me” olanagi
tanimalar1 goéz Oniinde bulunduruldugunda, giiniimiizde artik tiiketicilerin medya
iceriklerine erisim agisindan eskiye gore daha fazla kontrole sahip oldugu diisiiniilebilir.
Ozetle, sosyal medya ortaminda ¢ok sayida farkli igerige, genellikle kisa siireli ilgi
gosteren ve medya igeriklerinin se¢cimi konusunda kontrolii elinde tutan tiiketicileri
markal1 igerikle mesgul etmek konusunda pazarlamacilarin yeni yollar bulmasi
gerekmektedir. Tam da bu noktada Oykiisel video igerikleri, sosyal medya
kullanicilarinin ilgisini ¢ekebilmek igin bir ¢ikis yolu olarak degerlendirilebilecektir.
Coker vd. (2017) oykiisel tarzda tasarlanmis YouTube reklamlarinin; markaya yonelik
tutum, olumlu yonde agizdan agiza iletisim yaratma, paylasma, destekleme ve videoyu
geemek yerine izleme davranigi saglama agisindan Oykiisel olmayanlara (dogrudan satis
/ straight sell) kiyasla tstlinlik gosterdigi; satin alma niyeti agisindan ise yapim
tarzlarinin bir fark yaratmadigini belirtmislerdir.

Bir bagka video igerik tiirii olarak minifilm ya da mikrofilm (Chen ve Lee, 2014)
reklamciligindan s6z edilebilir. Markalar tarafindan kisa metraj film bi¢iminde
tasarlanan bu icerikler markali icerigin viral olarak internette yayilmasini saglamak
amaciyla iretilmekte ve genellikle video paylasim sitelerinde yayinlanmaktadir. Bu
acidan, so6z konusu kisa film bi¢cimli markali igerikler, televizyon gibi mecralar igin
iretilen reklam filmlerine gore genellikle daha uzun dramatik reklamlar olarak
degerlendirilebilir (Chen ve Lee, 2014 , s. 294). Bu konuda yapilmis bir baska
calisgmada (Chen ve Chang, 2017) oykiiye kapilma olgusunun etkileri, burada
bahsedilen kisa film big¢imli reklamlar (mini-film advertising) lizerinden test edilmistir.
Yazarlar, gerceklestirdikleri yar1 deneysel arastirma sonucunda, diger mecralarda
oldugu gibi bu reklam tiirlinde de Oykiiye kapilmanin, kars1 arglimanlar1 azaltarak,
markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti agisindan olumlu etkiler yarattig1 sonucuna

ulagmiglardir.
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2.14. Oykiisel Reklam ve Baglam Etkisi

Chang, (2009a, s. 21) dykiiniin zihinsel olarak islenmesinin ve dolayisiyla dykiisel
reklamin etkilerinin bireylerin biligsel kapasitelerine bagli oldugunu belirtmistir. Bu
noktada, tiiketicilerin reklam mecralarinda reklam disinda (dergideki editoryal igerik
gibi) farkli igeriklere de maruz kaldig: diisiiniildiigiinde, bu igeriklerin bilissel kapasite
izerindeki ylikiiniin ya da bir baska deyisle reklamin yaymlandig1 baglamin niteliginin,
reklamin degerlendirilmesi {izerindeki olas1 etkileri giindeme gelmektedir. Buna gore,
oykiisel bir icerikten sonra maruz kalinan reklama yonelik karsi argiiman gelistirme
direnci kirilacaktir. Fakat ayn1 zamanda, biligsel kapasitenin dykiisel icerik tarafindan
smirlandig1 esnada maruz kalinan dykiisel reklamin kapilma etkisi yaratmasi, tiiketiciyi
yakalamasi ya da empati uyandirmasi zorlagacaktir. Bunun tam aksine, argiimana dayali
bir igerikten sonra maruz kalinan reklam daha ayrintili olarak islenecegi i¢in bu reklama
yonelik karsi argliman gelistirme direnci artacaktir. Dolayisiyla bu esnada maruz
kalinan Oykiisel bir reklamin, argiimana dayali bir reklama kiyasla daha etkili olacagi
diisiiniilmektedir. S6z konusu bu c¢alismanin bulgularin1 6zellikle Oykiisel reklamin
etkileri agisindan ele alarak 6zetlemek gerekirse, dergi reklamlarinda dykiisel reklamin
etkileri tlizerinde, dergideki editoryal igerigin hafifletici etkisinin s6z konusu oldugu
sOylenebilir. Buna gore, dykiisel bir metinden sonra maruz kalinan &ykiisel reklamin
etkisinin diisiik olacagi; aksine arglimana dayali bir metinden (6rnegin bir diisiince
yazist) sonra maruz kalian oykiisel reklamin ise daha olumlu biligsel tepkiler ve igten
duygular ile reklama ve markaya yonelik daha olumlu tutumlara yol acacagi
sOylenebilir. Chang’in (2009a) bu c¢aligmasinda 6ne siirdligli goriisleri, Peracchio ve
Meyers-Levy’nin (1997) oykiisel reklamlarin, argiimana dayali reklamlara kiyasla daha
fazla biligsel kaynagi kullandig1 diisiincesine dayanmaktadir. Peracchio ve Meyers-Levy
(1997, s. 181) gergeklestirdikleri deneysel arastirma sonucunda, dykiisel reklamlarin
arglimana dayali reklamlardan daha fazla bilissel kaynagi kullanmasi durumunu,
oykiisel bir igerikten sonra verilen ikincil bir gorevi katilimcilarin daha uzun stirede
tamamlamasi ile agiklamiglardir.

Oykiisel anlatima sahip olsun ya da olmasm reklamim yaymlandigi mecradaki
diger iceriklerin reklamlarin degerlendirilmesi lizerinde etkili olacagi ise alanda uzun
zamandir tartigilmaktadir. Konuyla ilgili olarak yapilmig oncii nitelikteki ¢caligmalarda
(Soldow ve Principe, 1981; Park ve McClung 1986; Norris ve Colman, 1992) ilgi

uyandiran medya icerikleriyle ¢evrelenen reklamlarin 6zellikle reklamlara yonelik ilgi,
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reklamin hatirlanmasi gibi biligsel tepkiler ya da reklama yonelik tutum gibi degiskenler
iizerinde olumsuz etkiler yarattig1 ortaya koyulmustur. Ote yandan, medya igerigine
yonelik ilginligin, bu baglam igerisinde yayinlanan reklamlara olast olumlu
yansimalarina isaret eden ¢aligmalar (Krugman, 1983; De Pelsmacker vd., 2002) oldugu
da belirtilmelidir. Uzerinde net bir uzlasi saglanamamis olan bu konuda ilk dénemlerde
televizyon ve basin gibi geleneksel mecralarda, yakin donemde ise bunlara ek olarak
internet temelli reklam mecralar1 iizerinde gerceklestirilen aragtirmalarda reklamin
yayinlandigir baglama yonelik ilginligin reklamlarin degerlendirilmesi {izerindeki
olumlu ya da olumsuz etkilerine isaret edilmektedir. Bu arastirmanin gerceklestirildigi
baglama benzerligi agisindan internet reklamciligi (Lee ve Thorson, 2009; Jeong ve
King, 2010) ve oyun i¢i reklamcilik (Grigorovici ve Constantin, 2004; Herrewijn ve
Poels, 2013) gibi uygulama alanlarinda da baglam etkisine dikkat ¢eken caligsmalar
oldugu ifade edilmelidir.

Tiiketiciler, Instagram da dahil olmak {izere tiim sosyal medya ortamlarini, marka
ve uriinler hakkinda bilgi edinme ya da reklam izlemeden ziyade c¢ok daha farkli
amaclarla kullanmaktadir. Ozellikle kullanicinin {irettigi igerik baglaminda bu
mecralarda yer bulan cok ¢esitli sozel, gorsel ya da isitsel igerigin, bu mecralarda
yayinlanan reklam igerikleri lizerinde de etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu ¢alisma
kapsaminda, s6z konusu baglam etkisi aragtirma tasariminda bir degisken olarak
tanimlanmasa da bu durumun arastirma bulgular1 degerlendirilirken gz Oniinde
bulundurulmasi yararli olacaktir. Bununla birlikte, etkileri karsilastirilan tiim reklam
uyaranlarinin ayni baglam igerisinde ve benzer igeriklerle birlikte goriintiilendigi
belirtilmelidir. Bu nedenle s6z konusu baglam etkisinin arastirma bulgularini karistirict
nitelikte bir degisken olmadigi diisiiniilmektedir. Reklamda Oykiisel anlatimin etkilerini
dogal reklam uygulamalar1 agisindan degerlendiren bu arastirmada oykii odagi ve ikna
bilgisi bagimsiz degiskenler olarak incelenmistir. Burada ele alinan baglam etkisinin
hatirlama basta olmak iizere tutum gibi degiskenler {izerinde nasil sonuclar verecegi

farkli aragtirmalarda incelenebilecektir.

2.15. Dogal (Native) Reklam

Bu calismada, reklamda Oykiisel anlatimin etkileri, ozellikle dijital reklam
mecralar1 agisindan son yillarda giderek 6nem kazanan dogal (native) reklam mecrasi

Ozelinde ele alinmaktadir. Wojdynski ve Evans’in (2016) tanimina gore, sponsorlu
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icerik olarak da adlandirilan dogal reklam, bir mecranin kendine 6zgii ya da editoryal
iceriginin belirli bi¢imini ve gdriiniimiinii alan iicretli reklamlardir. Lee, Kim ve Ham,
(2016, s. 1426) bu ifadenin dogal reklam i¢in dar bir tanim oldugunu; bu tanima gore
dogal reklamin yeni bir kavramdan c¢ok gazete ve dergilerdeki haber bi¢imli reklam
(advertorial) uygulamalarina benzedigini belirtmiglerdir. Daha genis bir tanima gore ise
“dogal reklam, sosyal etkilesim 6zellikleri de dahil olmak {izere mecranin formati veya
tasarimma entegre edilmis ya da buna benzer olan markali igerik” seklinde
tanimlanabilir. Bu genis tanima gore dogal reklam; arama motoru reklamlarindan,
Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlarinda 6nerilen ya da one ¢ikarilan
gonderilere kadar, aktif tiiketici etkilesimlerine ve katilimlarina izin veren c¢esitli
pazarlama iletisimi tiirlerini igerir (Lee, Kim ve Ham, 2016, s. 1427).

[IAB’ye (http-6) gore dogal reklam, hem bir reklam {iriinleri grubunu hem de
bunlar1 gelistirme niyetini ifade eden bir kavramdir. Cogu reklamci ve yayincinin s6z
konusu niyeti ve amaglar1 acisindan dogal reklam “izleyicilerin bulundugu ortama ait
oldugunu hissettirecek derecede sayfa icerigi ile uyumlu, tasarim ile 6zdeslesmis ve
platform davranisiyla tutarli olan ticretli reklamlar” olarak tanimlanabilir. Bu dogrultuda
IAB Dogal Reklam Calisma Ekibi (http-6) reklamcilarin en yaygin olarak kullandigi
dogal reklam tiirlerini alt1 kategori altinda smiflamigtir. Bu tiirler su sekilde
siralanabilir:

* Yayin i¢i (in-feed) birimler

 Ucretli arama birimleri

*  Oneri eklentileri

e Tamtiml listeleme

* Dogal reklam 6geleri igeren (IAB Standardi) kutu-i¢i reklamlar

* Ozel / smiflandirilamayan dogal reklamlar

Bir bagka agidan bakildiginda dogal reklam, “markalarin kendi iicretli igerigini,
yayincinin orijinal igerigiyle eslesen bir bicim ve konumla sunarak igerik yayincisinin
giivenilirliginden yararlandig1 uygulama (Wojdynski ve Golan, 2016, s. 1403)” olarak
da tanimlanabilir. Bu baglamda dogal reklam, pazarlama sektoriintin yiikselen bir trendi
olarak markalarin hikayelerini egitici ve eglendirici igeriklerle anlatarak miisterisiyle

etkilesime gecmesini saglayan bir reklam ¢esidi olarak degerlendirilebilir (http-7)
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Dogal reklamin etkisi ve basarisin1 géren Google, Facebook ve Amazon gibi
mecralar, reklam alanlarim1 dogal reklam yerlesimine uygun bigimde yapilandirmigtir
(Kim, 2017, s. 79). Bunlara ek olarak, Instagram ve Twitter da dahil olmak iizere pek
cok sosyal medya platformu sponsorlu icerik bigiminde dogal reklam alanlarini
reklamverenlere sunmaktadir. Ayrica tlilkemizde, yliksek ziyaretgi sayilar ile dikkat
ceken ve Onemli dijital reklam mecralar1 arasinda sayilabilecek olan Eksi Sozliik,
Onedio, Sahibinden.com gibi platformlar da kendi iceriklerine uyumlu dogal reklam
bigimleri gelistirerek markalarin kullanimina sunmuslardir.

Gliniimiizde tiiketiciler markalar1 iletisim i¢in yeni yollar aramaya zorlamaktadir.
Sosyal medya platformlart da markalara, sponsorlu igerikler araciligiyla hedef
kitlelerine geleneksel medyaya kiyasla daha az rahatsiz edici bir bi¢imde erigsme firsati
sunmaktadir. Online igerikler, amaglar1 ve sunum bigimleri agisindan ¢ok ¢esitli oldugu
icin, online dogal reklamlar da sponsorlu haberler, sponsorlu sosyal medya gonderileri
ve sponsorlu baglantilar da dahil olmak iizere ¢ok sayida farkli sekil alabilmektedir
(Wojdynski vd., 2018, s. 116).

Sosyal medyada yayinlanan sponsorlu igerikler, genellikle kullanicilarin kendi
aglarindaki diger kullanicilarin gonderileriymis gibi goriinmektedir. Bu nedenle diger
reklam mecralar ile kiyaslandiginda, sosyal medya platformlarinda; bilgi, eglence ve
ticari amagh igerikler arasindaki sinirin daha belirsiz oldugu sdylenebilir. Dogal
reklamlar vb. sponsorlu icerikler 6zellikle iinliiler gibi “influencer” kisiler tarafindan
paylasildiginda, tiiketiciler i¢in reklam igerigini diger igeriklerden ayirmak daha da zor
olabilecektir (Boerman vd., 2017, s. 82-83). Dogal reklamin etkisinin de genellikle
izleyicilerin reklam izlediginin farkinda olmamasindan kaynaklandig: diistiniilmektedir
(Wojdynski ve Evans, 2016, s. 157).

Dogal reklam ve benzeri dijital reklam bi¢imleri bazi istisnalar disinda, genellikle
yasal bir zorunluluk ya da mecranin yayin politikast geregi ilgili igerigin reklam amagh
oldugunu belirten aciklamalar (disclosures) ile birlikte yayinlanirlar. Bu ifadeler;
“sponsorlu icerik”, “Onerilen igerik”, “reklam” gibi farkli sekillerde olabilmektedir.
Ozellikle dogal reklam gibi yaymnlandigi mecranmn icerigine uyum saglayan reklam
uygulamalart s6z konusu oldugunda kimi zaman internet kullanicilarinin fark
etmeyebilecegi bu aciklamalar, bir sekilde kullanici tarafindan fark edildiginde bir ikna

bilgisi yaratacaktir. Bu ikna bilgisi, reklami tanima gibi kavramsal ikna bilgisi ya da
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reklama yonelik elestirel ve siipheci diigiinceler gibi tutumsal ikna bilgisi biciminde
olusabilir (Boerman vd., 2012).

Dogal reklamin ortik yapisi, tliketicilerin aldatilmast baglaminda da
tartisilmaktadir (Lee, Kim ve Ham, 2016; Kim, 2017; Wojdynski ve Evans, 2016). S6z
konusu oOrtiik mesajlarla ilgili olarak Amerikan Federal Ticaret Komisyonu, reklam
aciklamalarinin, igerigin reklam oldugunu agikca ortaya koyacak bigimde olmasi
gerektigini belirtmistir (Wojdynski ve Evans, 2016, s. 158). Ulkemizde de Ticari

Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’'nde’

reklam oldugu acikga
belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal veya hizmetlere iligskin isim,
marka, logo ya da diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticaret unvani ya da isletme
adlarinin reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitict mahiyette sunulmasi™ ortiilii
reklam olarak tanimlanmis ve “her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak
ortilic reklam yapilmasi yasaktir” ifadesine yer verilmistir. IAB Dogal Reklam
Aciklama Prensipleri de uygulanan dogal reklam tiirii ne olursa olsun, IAB iicretli dogal
reklam birimleri i¢in agiklamanin net ve dikkat ¢ekici olmasinin son derece Snemli
oldugunu savunmaktadir. Buna gore, makul bir tiiketici, baglamdan bagimsiz olarak
iicretli reklam ile yayincinin editoryal icerigini birbirinden ayirt edebilmelidir (http-6).

Lee, Kim ve Ham (2016) dogal reklamlari, hem avantaj hem de dezavantajlarina
dikkat c¢ekerek, iki ucu keskin kilig metaforuyla agiklamiglardir. Buna gore,
yayinlandigi mecradaki diger iceriklere uyum saglamasi nedeniyle kullanicilar igin
diger reklam bicimlerine kiyasla daha az rahatsiz edici bir deneyim sunan dogal
reklamlar, 6te yandan kullanicilar tarafindan aldatict bulunarak, olumsuz tutumlara da
yol agabilecektir. Kim, (2017, s. 79) dogal reklamin pazarlama stratejisi agisindan etkili,
bununla birlikte etik acidan problemli olabilecek yanina dikkat gekerek; reklamcilik
konusunda calisan akademisyenlerin, iletisim etkileri ile etik sorumluluk boyutu
arasindaki dengeyi belirlemeye yardimci olabilecegini belirtmistir. Yazar, dogru
kullanildiginda dogal reklamin tiiketiciler i¢in daha az rahatsiz edici ve uygun; markalar
icin ise daha etkili bir reklam bi¢imi olarak her iki taraf i¢in de yararh bir iletisim
yaratma potansiyeline vurgu yapmaktadir.

Dogal reklam uygulamalar iizerine gerceklestirilen arastirmalarin genellikle, ikna

Bilgi Modeli (Friestad ve Wright, 1994) temelinde reklam agiklamalarinin varligi /

"http://www.mevzuat.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatK0d=7.5.20435&Mevzuatlliski=0& source XmlSearch=
Ticari%20Reklam Erisim: 22.07.2019
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yoklugu (Boerman vd., 2017); konumu ve igerigi (Wojdynski ve Evans, 2016) gibi
degiskenlerin etkilerini inceledigi goriilmektedir. Bu gibi aragtirmalarda online dogal
reklamlardaki agiklamalarin reklami tanima ve dolayistyla tutum ve davranis niyeti gibi
degiskenler iizerinde yarattig1 etkiler gosterilmektedir. Bir yantyla daha etkili reklamlar
yaratma potansiyeli, diger yaniyla reklam oldugu yeterince seffaf bicimde
aciklanmadiginda tiiketiciler i¢in aldatict olma riski barindiran dogal reklam
uygulamalart baglaminda, sponsorlugun seffafligini  6l¢iimlemek amacgh dlgek

gelistirme (Wojdynski vd., 2018) ¢alismalarinin da mevcut oldugu belirtilmelidir.

2.16. Oykiisel Reklam I¢erigi

Iletisim siirecinin kaynak, ileti, kanal ve alici gibi ana unsurlari, iletisim
baglamindaki arastirmalar1 da bu wunsurlarin hangisini temel aldig1 uyarinca
ayristirabilir. Bu noktada reklamcilik alanindaki c¢aligmalar da kaynak olarak
reklamveren ya da reklam yaraticilari, ileti olarak reklamlarin kendisi ya da bir baska
deyisle icerigi, kanal olarak medya ve 6zelde reklam mecralari, alict olarak ise tiiketici
ve aslinda bir anlamda reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerini temel almaktadir. Bu
caligma, burada siralanan unsurlarin sonuncusunu, yani bir reklam bi¢iminin tiiketiciler
izerindeki olasi etkilerini ele almaktadir. Bununla birlikte, arastirmanin farkli 6ykiisel
anlatimlarin karsilastirilmasi temelinde yapilandirildigi ve farkli oykiisel reklamlar
tasarlanirken degiskenlerin reklamin igerigi agisindan manipiile edildigi belirtilmelidir.
Bu nedenle, ¢alisma her ne kadar bir reklam etki arastirmasi olsa da etkileri incelenen
reklam igerigine dair bir tartisma sunmanin da gerekli ve yararli olacagi diistiniilmiistiir.
Bu kapsamda, asagida dykiisel reklamin igerigi lizerine yapilandirilan bazi aragtirmalara
deginilmis; ardindan arastirmanin bagimsiz degiskenleri dogrultusunda Oykiisel
reklamda “Oykii odag1” ve Oykiisel reklamin “ikna bilgisi” ile iliskisi konularina alt
bagliklar halinde yer verilmistir.

Oykiisel reklamin argiimana dayali reklam karsithginda ele alindigi boliimde de
deginildigi gibi, Deighton vd. (1989) televizyon reklamlarin1 argliimana dayali
reklamlardan, drama tarzi Oykiisel reklama uzanan bir skalada degerlendirmistir.
Yazarlar, s6z konusu bu bigimlerin reklamlarin izleyicilerce nasil iglendigi iizerinde
etkili oldugunu savunmuslardir. Bu ¢aligmanin dikkat ¢eken boyutu, asil amaci bir tiir
icerik analizi olmasa da yapilacak olan aragtirmada kullanilacak reklamlar1 argiimana

dayali reklam bigiminden drama tarzi1 ykiisel reklama uzanan bigimde siniflamak adina
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gelistirilen dykiileme Olgegidir. Bu Olgek, etkileri incelenen dykiisel reklamlart hem
Oykiisel olmayan reklamlardan ayristirmak hem de bu reklamlarin farkli tiirlerini
belirlemek adina yararli olabilecektir.

Oykiisel reklam konusundaki calismalariyla dikkat ceken Stern, (1990) ise reklam
iceriginin ¢oziimlenmesi konusunu farkli bir boyutta ele almistir. Yazar, reklamlarin
tipkt icerik analizi ya da gostergebilim gibi yaklagimlarla ¢oziimlenmesi gibi, edebi ya
da sanatsal bir cercevede de degerlendirilebilecegini savunmaktadir. Buna dayanak
olarak ise reklam anlatilarinin edebi ve sanatsal formlar1 kendi amaglar1 dogrultusunda
kullanmasindan sdz edilmektedir. Ornegin, reklamlarda karsilastigimiz 6ykii anlatim
bigimlerinin (advertising dramas) 6zii itibariyle tiyatrodan sinemaya tasindigi, ardindan
televizyona yansidig1 ve son olarak da reklamlarda karsilik buldugu belirtilebilir (Stern,
1994, s. 602).

Bu dogrultuda gerceklestirdigi ¢alismalardan birinde Stern, (1991) edebiyattan
aldigr kuramsal g¢erceveden yararlanarak Oykiisel reklamda anlatici unsurunu, yani
mesaj1 sunanin kim oldugunu (presenter) incelemistir. Dramaturji ve anlati biliminden
yararlanarak, sunucu olgusunu; birinci kisi anlatici, tiglincli kisi anlatict ve dramatik
karakter olmak {iizere {i¢ farkli bicimde ele almis ve bunlar1 reklam 6rnekleriyle birlikte
tartismistir. Bir baska ¢alismasinda Stern, (1994) drama tarz1 televizyon reklamlarinin
iki farkli formu olarak klasik ve vinyet tarzi reklamlari tanimlamis ve incelemistir.
Tiyatro, film ve televizyonda drama elestirisini, reklam dramalarinin bilesenlerini
(anlati, olay oOrgiisii, hikaye ve karakter) agiklamak i¢in kaynak olarak kullanmistir. Bu
calismada benimsenen yaklasim da farkli 6ykii anlatim bigimlerini tanimlamak igin
kullanilabilecektir.

Escalas (1998, s. 276) oykiisel reklam fenomeninin ne oldugunu agiklamak ve
televizyon mecras1 Ozelinde bu tiiriin yayginligini ortaya koymak amaciyla, igerik
analizi ile inceledigi reklamlarin, 6ykii unsurlarini ne oranda igerdigine ve bu anlatilarin
zaman boyutunda nasil gelistigine odaklanarak kodladigi her bir reklama su sorulari
uygulamistir:

* Bu, unsurlar1 bakimindan iyi gelistirilmis bir 6ykii miidiir?

(sahne, karakter, amag/niyet/hedef, eylem, tepki, sonug)

* Bu reklamin zamansal bir boyutu var midir?

(giris, gelisme, sonucun zamanla ortaya ¢ikmasi)
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Bu calismada Escalas’in (1998, s. 279) giindeme getirdigi “Oykii kalitesi”
unsuruna da deginmek gerekir. Yazar burada, biitiin 0ykiisel reklamlarin bir bi¢imde
oykii anlattigina, fakat bazilarinin daha iyi dykiiler anlattigina dikkat ¢ekmektedir. Buna
ornek olarak ise yukarida da kisaca tarif edilmeye ¢alisilan Pizza Hut reklaminin, basit
bir {irtin kullanim 6ykiisii sunan reklamla kiyaslandiginda ¢ok daha iyi yapilandirilmis
bir Oykii sunmasindan s6z edilmektedir. Brechman ve Purvis’in (2015, s. 369) de
belirttigi gibi, diger sartlar esit oldugunda, iyi yapilandirilmis bir Sykiiniin, koti
yapilandirilanin aksine yliksek diizeyde kapilma yaratmasi beklenmektedir. Escalas’in
(1998, s. 270) oOnerdigi “eylemin niteligi” ve “biling diizeyi” kavramlar1 da reklam
Oykiistinlin etkileri baglaminda 6ngoriiler sunmaktadir. Buna gore, izleyici, dykiideki
karakterlerin diislincelerini ve duygularin1 anlayarak, onlarin 6ykii igerisindeki
gelisimlerini gozlemlediginde, Oykiiniin i¢ine daha fazla siiriiklenecektir. Gergen ve
Gergen’in (1988) arastirmasiyla da ortaya koyuldugu gibi, karakterlerin olay orgiisii
icerisindeki durumlarinin iyilesmesi ya da kdotiilesmesini izleyiciye aktarabilen anlatilar,
duygusal tepkiler yaratma konusunda basarili olacaktir. Oykii kalitesinin bir diger
bileseni ise alisilmamis olma ya da dengesizlik olarak tarif edilen durumdur. Buna gore,
oyki izleyicisi, oykiide yasanan olaylarin olasi sonuglarma iligskin birtakim beklentiler
gelistirir. S0z konusu bir olayin, izleyicinin olast beklentilerinin disinda, sasirtict bir
sonuca varmasi durumunda Gykiiniin daha ilging ve etkileyici olacag: diistiniilmektedir
(Escalas, 1998, s. 280).

Ister bastan sona cok iyi yapilandirilmis birer drama drnegi olsun, ister yalnizca
birtakim &ykiisel unsurlar icermekle sinirli  kalsin, Oykiisel reklam olarak
tanimlanabilecek olan reklamlar hemen her giin c¢ok cesitli reklam mecralarinda
tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Ornegin, Brechman ve Purvis, (2015, s. 367)
gerceklestirecekleri arastirmaya veri saglamak adina yaptiklari igerik analizi sonucunda
2011 ve 2012 yillarinda yayinlanan 30 saniye ve iizerindeki Super Bowl reklamlarinin
yaklasik olarak yarisinin dykiisel bir yaklagimi benimsedigini belirtmislerdir. Escalas
(1998, s. 279) ise gerceklestirdigi igerik analizi sonucunda medyada siklikla karsilagilan
pek cok Oykiisel reklamin tetikleyici olayr resmetmedigini, daha ¢ok izleyiciyi bir
anlamda hizla olay orgiisiinlin i¢ine ¢ektigini belirtmistir. Buna gore Oykiisel isleme,
izleyicinin zihninde dogal bir siire¢ olarak gerceklesmekte ve tetikleyici olay
gosterilmese de izleyici ¢ikarim yoluyla Oykiide ne olup bittigini kavramaktadir.

Oykiisel anlatimin bu niteligi, reklamcilar i¢in iki énemli soruna ¢dziim sunmaktadir;
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birincisi daha kisa zamanda daha c¢ok sey anlatabilme olanagi, ikincisi ise Oykiilerin
diistik ilginlik diizeyinde de anlagilabilir olmasidir.

Chang (2012) ise 0ykii anlatma bi¢iminin kiiltiirel olarak farkliliklar gdsterecegi
fikrinden hareketle, Amerika Birlesik Devletleri ve Tayvan’da yayinlanan Gykiisel
reklamlara, karsilastirma amach bir icerik analizi uygulamustir. Oykiisel reklamlarin
hem yapisini hem de igerigini inceleyen bu analiz; Tayvan reklamlarinin Birlesik
Devletler reklamlarina goére Oykiisel anlatimi daha fazla kullandigini, fakat bu
reklamlarda 6ykii yapisinin digerleri kadar iyi kurulmadigini ve bu iki farkl kiiltiire ait
reklamlarda, ¢6ziimii verilen problem, bu problem ¢déziimiiniin sagladigi psikolojik
fayda ve bu sliregte deneyimlenen duygular gibi i¢erik boyutlari a¢isindan da farkliliklar

oldugunu ortaya koymustur.

2.16.1. Oykiisel reklam ve éykii odag

Bu caligmada reklam &ykiisiinii farklilastiran temel degiskenlerden biri dykiiniin
odaginda hangi unsurun daha baskin oldugu sorusu ile agiklanmaya calisilmistir. S6z
konusu bu ayrim edebiyat ya da anlatibilim alanindaki 6yki unsurlarindan 6te, reklam
Oykiilerinin temel unsurlar1 ya da bir baska deyisle reklamcilik endiistrinin temel
taraflart olan marka ve tiiketici unsurlar1 acisindan ele alinmistir. Buna gore reklam
Oykiisiiniin odaginda reklami1 yapilan marka ya da iirlin olmasi ile tiiketiciyi temsil eden
karakter(ler) olmasi arasinda etki boyutunda anlamli farklar olacagi 6ngoriilmektedir.

Chang’a (2009, s. 22) gore, reklam oykiileri genellikle bir {irlin veya hizmeti
kullanma deneyimi ya da sonuglar etrafinda gelismektedir. Bu tez ¢aligmasi siirecinde,
yakin donemde farkli mecralarda yaymlanmis Oykiisel reklam igerikleri bir 6n ¢alisma
niteliginde derlenerek incelenmistir. Bu ¢alismada pek ¢ok reklam oykiisiiniin,
Chang’in (2009) belirttigi gibi iiriin / hizmeti kullanim deneyimi odaginda sunuldugu
gozlemlenmistir. Ote yandan, bu reklam bigiminden farklilasan ve dogrudan {iriin
kullanim deneyimini resmetmek yerine, hedef kitleyi temsil eden kisi / kisilerin
oykiilerini merkeze alan reklamlar da farkli etkiler yaratma olasiligi olan Oykiisel
reklamlar olarak dikkat ¢cekmistir. Escalas’in (2004) benlik-marka baglantis1 kavramiyla
acikladigi gibi, bazi1 Oykiisel reklamlarin marka ve tiiketici arasindaki iliskiye
odaklanarak farkli bir anlam yarattig1 diisiiniilmektedir. Buna gore, dykiisel reklamlarda

resmedilen karakterler, marka ya da {irlin etrafinda gelisen olaylar ve sonuglari,
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tiiketicinin kendi yasami igerisindeki dykiilerle birleserek tiiketici ile marka arasinda bir
anlam yaratabilecektir.

Reklam Oykiisiiniin odaginda hangi unsurun oldugu, olay orgiisii (plot)
kavramiyla da yakindan ilgilidir. Stern’e (1998, s. 8) gore olay orgiisti, Oykiideki
nedensellik iliskini agiklamaktadir. Bu durumda, olay orgiisiiniin nasil yapilandirildigi,
Oykiideki olaylar arasindaki neden sonug iliskisine dair algiyr belirlemektedir.
Dolayisiyla olay orgiisiiniin tasarimi ve sunumu, tiim diger oykiilerde oldugu gibi,
reklam Oykiilerinde de yasanan olaym nedeni, sonuglart ve tiim bu yasananlardan
cikarilacak olan mesaj iizerinde belirleyici olacaktir. Bu ¢aligmada, reklam oykiistinde
karakterlerin yasamlarindan bir kesit sunan olay orgiisiiniin merkezine, {iriin / hizmetin
kullanim deneyimini resmeden sahneler eklenmesinin olay orgiisiinde bir doniisiime
neden olacagi disiliniilmektedir. Bu durumda, 6ykiideki olayin nedeni ve sonucu
iizerinde marka ya da iriinlerin rolii, diger olay orgiisiine gore daha farkli bir anlam
ifade edecektir.

Oykiisel reklam konusuna bu ¢alismadakine benzer bir bakis agis1 ile yaklasan
Kim (2011) olay Orgiisiinii, Oykiisel reklamin mesaj igerigini belirleyen temel
degiskenlerden biri olarak ele almistir. Yazar, reklam Oykiisiinde olay orgiisiinii, “lirtin
merkezli” olup olmamasi uyarinca iki farkli tiire ayirmistir. Kim’e (2011, s. 23-24)
gore, lirlin merkezli olay orgiisiinde iiriin, 6ykiisel reklam mesajinin yapilandirilmasinda
onemli bir role sahiptir. Bu reklam tiirinde iiriin, karakter(ler) ve ¢atisma durumu ile
dogrudan ilgilidir ve olay Orgiisii iirliniin 6zellikleri ya da islevini ortaya koyar. Bu olay
orgiisiinde {iriin ya catisma durumunun ¢dziimiinii saglar ya da catismanin kaynagidir.
Uriiniin ¢atismay1 ¢dzmesi durumuna yazar, Aleve adli bir agr1 kesici reklamii drnek
vermistir. Bu reklamda bir kadin kosu yaparken ani bir kas agris1 hisseder ve bu aciyla
banka oturur; durumu 6grenen arkadasi ona Aleve agri kesici verir ve hizlica etki
edecegini soyler. Daha sonra iki karakterin kosuya devam ettikleri goriiliir. Uriiniin
catismanin kaynagi olmasina verilen 6rnek ise bir AXE reklamidir. Bu reklamda bir
kadin duydugu kokunun etkisine kapilir ve onu takip etmeye baslar; devamindaki
sahnelerde ylizlerce hatta binlerce kadinin ayni yone, reklamin sonunda anlasilacagi
iizere, viicuduna AXE deodorant sikan bir erkege dogru kostuklar: goriiliir.

Kim’e (2011, s. 25-26) gore, iiriin merkezli olmayan olay oOrgiisiinde ise iiriiniin
ozelligi ve islevi dolayli olarak iletilir. Izleyicinin dramatik bir durum ya da olaydan

iriine iligkin ¢ikarim yapmasi beklenir. Bu olay orgiistinde {iriin ¢atigsmaya ya dolayl

80



olarak dahil olur ya da tamamen arka planda kalir. Uriiniin ¢atismaya dolayli olarak
dahil olmas1 durumuna yazar, bu ¢alismada da daha 6nce deginilen ve Escalas (1998, s.
274) tarafindan tarif edilen Pizza Hut reklamin1 6rnek vermistir. Bu reklamda {iriin,
cocugun mag¢ kazandiran yakalayisi ile dogrudan ilgili degildir, ama kutlama Pizza
Hut’da yapilir. Izleyici cocugun mutlulugu ile pizza dilimi arasindaki iliskiyi ¢ikarsama
yoluyla kavrar. Uriiniin tamamen arka planda kalmasi durumuna ise yazar, John
Hancock adli bir sigorta sirketinin reklamini 6rnek verir. Bu reklamda, otobiiste seyahat
etmekte olan bir kadinin bir baskasi ile mesajlasmalar1 izleyiciye gosterilir. Yazilanlar,
“bir seylere hazirliksiz yakalanmak™ ya da “ge¢miste yapilan hatalar” vb. hakkinda olsa
da dogrudan marka, iirlin ya da sigorta kategorisi hakkinda mesaj icermez. Reklamin
sonunda kadin dalgin bir ifadeyle camdan disar1 bakarken dig ses, markanin adi ve
reklam sloganini (gelecek senin) seslendirir. Bu reklamda iiriiniin ¢atisma ya da olay
orgiisii iginde herhangi bir rolii olmadig1 sdylenebilir.

Burada tartisilan farkli reklam Oykiisii bigimlerine iilkemizde yakin zamanda
yayinlanan reklamlardan 6rnekler vermek gerekirse, Vodafone’un Samsung Galaxy S8
adl1 akilli telefon kampanyasi reklami® ile Coca-Cola’nin Sofra Hikayeleri reklam serisi
icerisindeki bir reklamdan’ bahsedilebilir. ilk reklamda, esinin beyaz etegini yanlslikla
renklilerle birlikte camasir makinesi atip bozan adam, gorsel tanima 6zelligi olan akillt
telefon ile etegin fotografini ¢eker ve hemen ayni etekten satin alarak esine fark
ettirmeden bu problemi ¢6zer. Bu reklam oykiistinde olay orgiisiiniin odaginda reklami
yapilan {iriin ve bu iirlinii kullanim deneyimi oldugu sdylenebilir. Coca Cola reklaminda
ise bu serinin diger tiim reklamlarinda oldugu gibi, yalnizca karakterlerin basindan
gecen ve hepsi mutlu sofralarda biten birtakim olaylar anlatilir. Ornek olarak segilen
reklamda yeni evli geng bir kadin esiyle birlikte kayinvalidesinin yemek davetine gider,
sofraya duydugu hayranlik sonucunda evine gittiginde o da ayni yemekleri yapmaya
baslar; yillar icerisinde o da hayran kaldig1 yemekleri ustalikla yapmaktadir. Reklam,
kadinin tipki kayinvalidesi gibi kendi gelini ve sevdiklerini davet ettigi bir sofrada son
bulur. Reklam boyunca iiriin hep arka planda, yalnizca yemek masalar1 iizerinde
goriiniir. Reklam, markanin bu sofralardaki daimi misafir olmaktan gurur duydugunu
belirten dig ses ile biter. Diger ornekten farkli olarak bu reklamin, iirlinden ¢ok

oykiideki karakterlerin hikayesine odaklandigi sdylenebilir. Bu noktada her ikisi de

¥ https://www.youtube.com/watch?v=6dP2fglkHkg Erigsim: 24.05.2017
? https://www.youtube.com/watch?v=TGADY X 7IRvI Erigsim: 18.01.2017
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oykiisel reklam olarak adlandirabilecegimiz bu reklamlarin aslinda birbirinden oldukga
farkli 6ykii anlatimlarina sahip oldugu, dolayisiyla izleyicilerde farkl etkiler yaratacagi
diistiiniilmektedir.

Bu calisma icin hazirlanan reklam uyaranlar1 da burada sunulan ornekler ve
tartismalar dogrultusunda tasarlanmistir. S6z konusu bu reklamlara iligkin ayrintilar,

Yontem boliimiinde “Reklam Uyaranlari” basligi altinda agiklanmustir.

2.16.2. Oykiisel reklam ve ikna bilgisi

Friestad ve Wright (1994) tiiketici arastirmalarindaki Onemli bir boslugu
doldurmak adina, insanlarin ikna amacl girisimlerle bas edebilmeleri i¢in gereken ikna
bilgisini nasil gelistirdiklerini ve kullandiklarin1 agiklayan bir model gelistirmisleridir.
Ikna Bilgi Modeli olarak adlandirilan bu modele gore tiiketiciler, pazarlamacilarin ikna
cabalar karsisinda, yasam boyunca edindikleri deneyimlerden hareketle bir ikna bilgisi
gelistirirler ve bunu iknaci girisimlerle basa ¢ikabilmek amaciyla kullanirlar. Bu ikna
bilgisi, ikna amach igeriklere yonelik tutum ve davraniglar iizerinde de etkili olur. Buna
gore alicinin, kendisine yoneltilen bir iletinin ikna etme amaglhi oldugunu bilmesi,
beklenen ikna etkisini azaltacaktir.

Ham vd., (2015) ikna bilgisinin, bireysel yatkinlikla ilgili (dispositional) ve
durumsal (situational) olmak tizere iki ayr1 boyutuna dikkat ¢ekmislerdir. Bunlardan
ilki, belirli bir durumdan bagimsiz olarak, bireylerin yasamlar1 boyunca gelistirdikleri
genel ikna bilgisi ile ilgilidir. Durumsal ikna bilgisi (Ham vd., 2015, s. 26) ise bireylerin
ikna bilgisinin siirekli olarak tutarli olmadigi, belirli durumlarin daha yiiksek ya da
diisilk ikna bilgisi gelistirmeye neden olabilecegi diisiincesine dayanmaktadir.
Reklamcilik 6zelinde bakildiginda bazi mesaj bicimlerinin digerlerine gére markanin
c¢ikarct amacini belirginlestirerek daha yiiksek diizeyde ikna bilgisi yaratacagina dikkat
ceken Kirmani ve Zhu (2007, s. 689) bunlara 6rnek olarak mesaj kaynaginin yanliligi ya
da karsilastirmalar iceren reklam bigimlerine isaret etmislerdir.

Friestad ve Wright (1994, s. 4) da benzer sekilde, her ne kadar bir insanin yagami
boyunca olusturdugu mevcut bir ikna bilgi yapisi olsa da bunun her durumda ayni
diizeyde ortaya g¢ikmayabilecegini; ikna edici iletisimin igerigi, bi¢imi, tekrari gibi
stirecteki  farkli bir degiskene gore ikna bilgisi diizeyinin degisebilecegini

belirtmislerdir. van Laer vd. (2019, s. 138) ise izleyicinin, reklamin ikna amacini fark
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etmesine neden olan etkenleri; asir1 retorik sorular, yanl destek¢iler ve rakip markalara
yonelik olumsuz karsilastirmalar seklinde siralamiglardir.

Aslinda pek cok insan, reklamciligin bir ikna c¢abasi oldugu hakkindaki ikna
bilgisine sahiptir (Friestad ve Wright 1994); ancak reklamin igerigi, bicimi ve ikna
stratejisinin ayrintilar1 farkli diizeylerde ikna bilgisini harekete gecebilecektir (Ham vd.,
2015, s. 34). Dolayisiyla, 6rnegin video bigimli bir reklam igeriginin bir web sitesinde
banner olarak yaymlanmasi ile bir sosyal medya platformunda sponsorlu icerik olarak
yaymlanmasi arasinda ikna bilgisi agisindan fark olabilecegi gibi, ayni mecradaki
reklamin {irtin 6zelliklerini siralamasi ile 6ykii anlatmasi arasinda, hatta ayni1 oykiisel
reklamin marka ve triinii farkli yogunluklarda gostermesi arasinda dahi bu baglamda
bir farklilik olabilecektir.

Campbell ve Kirmani (2000, s. 69) tiiketicilerin ikna bilgisi gelistirmelerinin iki
temel faktore bagli oldugunu belirtmiglerdir. Bunlardan biri ikna amacinin
anlagilabilirligi, digeri ise tiiketicinin biligsel kapasitesidir. Yazarlar, tiiketicilerin ikna

bilgisini kullanma siirecini, bir modelle agiklamiglardir (Sekil 2.1).

Ikna Amacinin

Anlagtlabilirligi \
Tiketicinin /

Biligsel Kapasitesi

Ikna Niyetine
Iliskin Cikarim

Iknaciya iliskin
Algi

Sekil 2.1. Tiiketicilerin Ikna Bilgisini Kullanma Siireci

Sekil 2.1°de goriildiigii gibi, tiiketicilerin iknaciya (markaya/reklama/satis
elemanina) iligkin algis1 lizerinde onun ikna niyetine iligkin olarak yaptigi ¢ikarim
etkilidir. Bu da yukarida anilan iki temel faktor ile iliskilidir. Campbell ve Kirmani
(2000, s. 71) burada agiklanan siireci kisisel satis baglaminda, tiiketici ve satis elemant
arasindaki iletisim agisindan ele almislardir. Buna gore, ikna amacinin yonlendirildigi
kisinin biligsel kapasitesi, her seyden Once, s6z konusu iletisim siireciyle mesgul olmasi
nedeniyle kisitlanmaktadir. Bu da iknacimin asil niyetine dair ¢ikarim yapmay1
zorlagtiracak ve ikna bilgisi gelistirme refleksini zayiflatacaktir. Yazarlarin bu

aciklamalar1 her ne kadar kisisel satis siireci baglaminda olsa da bulgularinin reklam vb.
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diger ikna edici iletisim bigimleri acisindan da ¢ikarim yapmaya olanak sagladigi
diistiniilmektedir. Bu noktada, genel bir bilgi olarak ikna bilgisi gelistirmenin belirli bir
biligsel kapasite gerektirdigi kabul edildiginde, reklamin gerek mecrasi gerek iceriginin
ikna bilgisi lizerinde belirleyici olacag diisliniilebilir. Dolayistyla, bu ¢alisma agisindan
degerlendirildiginde, gerek internet kullanicilarinin sosyal medya kullanim siireci ve
dogal reklama maruz kalma deneyimi gerek reklam uyaranin dykiiselligi gibi unsurlarin
da tiiketicilerin ikna bilgisini etkileme olasilig1 goz 6nlinde bulundurulabilir.

Friestad ve Wright (1994, s. 4) tiiketicilerin zamanla pazarlamacilarin taktiklerini
tanimaya basladiklarina dikkat ¢ekmislerdir. Bazi reklam ¢ekiciliklerinin tiiketiciler
tarafindan kolaylikla, ikna edici taktikler olarak algilandigini belirten yazarlar; nostalji,
cizgi karakterler, sevilen miizikler gibi unsurlarin kullanimi ya da iki markanin
karsilagtirilmasi gibi 6rneklerin yaninda “6ykii anlatmay1” da bu belirgin ikna taktikleri
arasinda siralamistir. Fakat yazarlarin burada Oykii anlatmak ile kastettikleri reklam
bi¢iminin glinlimiizde ve bu ¢alisma kapsaminda da ele alinan dykiisel reklam bigimini
ne derece karsiladigi tartisma konusudur. Zira, dykiisel reklam konusundaki pek ¢ok
caligma Oykiisel anlatimin reklamin ¢ikarci amacini gizleyebilecegi ve karsi argiimanlari
baskilayarak iknay1 saglayabilecegini dngoérmektedir. van Laer ve arkadaslarina (2019,
s. 138) gore; genel olarak literatiirde, tlizerinde uzlasilmis bir bilgi, dykiisel igerigin
Ozgiinligiiniin tiiketicilerin dikkatini ¢ekecegi, bu durumun Oykiinlin ticari amacini
gizleyecegi ve kapilma mekanizmasi araciliiyla iknanin gergeklesecegi yoniindedir.
Yazarlar, dykiisel igerigin, tiiketiciler ¢ikarct amacin farkinda degilken ya da bu konuda
siipheci olmadigi durumlarda etkili oldugunu belirtmektedir. Escalas’in (2007, s. 421)
da ifade ettigi gibi, reklama yonelik slipheciliin dykiiye kapilma etkisini azaltacagi
diistiniilmektedir.

Ikna Bilgi Modeli, pek ¢ok farkli reklam tiirii ya da bicimi acisindan reklam
etkileri degerlendirilirken temel alindig1 gibi, dykiisel reklam konusundaki ¢aligmalar
icin de temel bir kuramsal ¢er¢eve ¢izmektedir. Bu nedenle modele, dykiisel reklamin
etkileri degerlendirilirken de basvuruldugu goériilmektedir. Ornegin, Kim (2011) reklam
Oykiisiiniin lrlin merkezli olup olmamasimin tiiketiciler iizerinde farkli etkiler
yaratacagini Ikna Bilgi Modeli ile agiklamaktadir. Wentzel vd. (2010) ise ikna Bilgi
Modelinden hareketle, reklamda manipiilatif (¢ikarci) amacin belirgin olmasi ile gelisen
siiphecilik olgusu acisindan Gykiisel reklamin etkilerini incelemislerdir. Buna gore,

reklamda manipiilatif amag belirgin olmadiginda Oykiisel islemenin etkisiyle Oykiisel
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reklam, aciklayict (expository) reklama kiyasla daha olumlu degerlendirilmekte, fakat
aksi halde analitik isleme devreye girmekte ve her iki reklam benzer bigimde
degerlendirilmektedir.

Bir baska calismaya (Seo vd., 2018, s. 87) gore, viral reklam igeriginde, ticari
amacin belirginlesmesine neden olacak unsurlar ikna bilgisi yaratabilecektir. Bu
durumun paylasma niyeti iizerinde olumsuz bir etki yaratacagi diisiiniilmektedir. Bu
noktada, igerigin reklam olduguna iligkin belirgin bir agiklamanin, kapilma ve paylasma
niyeti arasindaki ilisgkiyi olumsuz yonde etkileyecegi (modere edecegi)
diistiniilmektedir. Slater ve Rouner’in (2002, s. 176) de belirttigi gibi, ikna amaglh
Oykiilerde, ikna edici igerik ya da niyet, dykiiniin kendisinden daha fazla goze carpacak
kadar belirginse, Oykiiniin ve ikna cabasmin basarisiz olmasi olasidir. Bu durum,
alicinin iknaci niyetin farkinda olmamasi gerektigi anlamina gelmese de 6ykii okuru ya
da izleyicisi agisindan bu farkindaligin geri planda kalmasi i¢in Sykiinlin yeterince
inandirici olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla, dykiisel bir reklamda ikna edici amacin ne
derece belirgin oldugu 6nemli bir degisken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu baglamda, van Laer vd. (2019, s. 142) reklam Oykiilerini ticari amaci aleni
(overtly commercial) ve ticari amaci ortiik (covertly commercial) dykiiler seklinde
siniflamistir. Ticari amact aleni Oykiiler, genellikle rasyonel bir mesaj igerse de bunu
oyki biciminde sunan reklamlardir. Ticari amaci Ortiik Oykiiler ise marka ya da iiriine
iligkin arglimanlar sunmaz; bunlar kimi zaman marka ya da iriiniin dahi belirgin
olmadig1 salt eglence igeren Oykiiler olabilirler. Yazarlara gore, ticari amaci ortiik
oykiiler, tiiketicilere saf bir haz ve eglence sunarak, oykil icerigini rasyonel olarak
islemeleri olasiligin1 azaltmaktadir. Bu c¢aligmada da ayni tlir (Oykiisel) reklamlarin
farkli bigimlerinin degisik diizeylerde ikna bilgisi yaratabilecegi varsayimindan
hareketle, reklam Oykiisiinde markanin goriinlirliigli manipiile edilerek ¢ikarci amaci
cok acik ve kismen oOrtiik reklam uyaranlar1 olusturuldugu sdylenebilir.

Magee (2019, s. 379) ikna taktigi olarak algilanan igeriklerin tiiketicilerin ikna
bilgisini harekete gegirdigini, fakat bu igeriklerin tiiketicilerin 6nem verdikleri konular
ya da diinya goriisleri gibi belirleyiciler agisindan anlamli ve samimi bulunmasi
durumunda tiiketici tepkilerinin degisebilecegini belirtmistir. Bu noktada, gerek dykiisel
gerek dogal reklam baglaminda bu calisma igin de kuramsal bir zemin olusturan ikna
Bilgi Modeli, bu yeni bilgi 1s18inda yeniden degerlendirilebilir. Dolayisiyla bir

reklamin, yiiksek diizeyde ikna bilgisi yaratacak nitelikte olsa dahi tiiketicinin gergek
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bir ihtiyacin1 yakalamasi ya da duygularini harekete gegirmesi durumunda ikna
bilgisinin neden olacagi siipheci tepkilerin kisitlanabilecegi iddia edilebilir. Bu noktada
ozellikle iiriin kullanim deneyimini canli imgelerle resmeden, karakterlerle izleyici
arasinda empati olusturan, tiiketicilere kendi deneyimlerini hatirlatan ve olumlu
duygular yaratan Oykiisel reklamlarin da Ikna Bilgi Modeli’nin &nerdiginden farkli
tepkiler ortaya koymasi miimkiin olabilecektir.

Son olarak, Ikna Bilgi Modeli, tiiketicilerin iknaci girisimlere kars1 gelistirdigi
yapiy1 aciklamasi nedeniyle, ikna edici iletisimi tasarlamakla gorevli olan reklamcilara
da bir anlamda rehberlik edecektir (Friestad ve Wright, 1994, s. 2). Bu noktada, sz
konusu kuramsal ¢erceveden yola ¢ikilarak gerceklestirilen bu ve benzeri arastirmalarin

sonuglari reklam uygulamacilarina yonelik 6nemli ¢ikarimlar da sunacaktir.

2.17. Oykiisel Reklamin Etkileri

Oykiisel reklam arastirmacilar1 farkli mecralar {izerinde, genel olarak &ykiisel
anlatimi (Oykiisel olan ve olmayan reklamlarin karsilastirilmasi) ya da farkli Gykiisel
reklam bic¢imlerini bagimsiz degisken olarak alip; bu degiskenlerin biligsel / duygusal
tepkiler, tutum ya da davranig niyeti gibi bagimli degiskenler iizerindeki etkilerini test
etmislerdir. Bu konuda literatiirde 6ne ¢ikan arastirmalarin dngoriileri ve bulgularina
yukarida ilgili basliklar altinda ayrintili olarak yer verilmistir. Bu baslik altinda ise
oncelikle mevcut ¢aligmalar géz ontinde bulundurularak dykiisel reklamin etkililigine
yonelik genel bir degerlendirme sunulmus; ardindan bu arastirmada Oykiisel reklamin
etkilerini degerlendirmek i¢in ele alinan bagimli degiskenlere deginilmistir.

Oykiisel reklam konusunda yapilmis mevcut arastirmalarin sonuglari, &ykii
anlatan reklamlarin, karsiti olarak degerlendirilen argiimana dayali reklamlara kiyasla
reklamin iletisim hedefleri baglaminda daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir.
Oykiisel reklam arastirmacilar1 (Escalas, 2004; Polyorat vd., 2007; Chang, 2009;
Wentzel vd., 2010; Zheng 2014) genellikle argiimana dayali reklam karsithiginda,
Oykiisel anlatimin etkilerini test etmislerdir. Bu arastirmalarda genel olarak, reklamda
oykiisel anlatimin, ilgili bagimli degiskenler agisindan neden ve nasil daha etkili oldugu
ortaya koyulmustur. Bu noktada, giiclinii ykii olgusundan ve insan dogasinin bu dile
yatkinligindan alan Oykiisel reklamlarin 6zellikle Oykiisel olmayan reklamlar
karsisindaki ikna edici {istlinliigiiniin bazi istisnalar disinda, neredeyse tartismaya yer

birakmayacak bicimde kabul edildigi goriilmektedir. Bununla birlikte, gliniimiiziin
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giderek farklilasan ve c¢esitlenen reklam diinyasinda tek bir reklam &ykii tiirlinden
bahsedilemeyecegi aciktir. Bu noktada, reklamda farkli dykiisel anlatim bigimlerinin
etkilerini arastirmak tizere literatiirde bir yonelim oldugu gozlenmektedir. Bu baglamda,
reklamda oykiiselligin gorsel / sozel format (Lien ve Chen, 2013) gibi farkli oykii
anlatim bigimleri ya da dykiisel reklamin farkli unsurlar1 (Kim, 2011; Ching vd., 2013;
Dessart, 2018) agisindan ele alindig1 goriilmektedir.

Yakin donemde gergeklestirilmis Oykiisel reklam arastirmalari konusunda bir
degerlendirme sunan van Laer vd. (2019, s. 138) bu arastirmalarin, ticari Gykiisel
iceriklerin olumlu etkileri konusunda ayni seyleri soylemedigine dikkat ¢ekmektedir.
Baz1 kosullarda reklam Oykiileri kapilma etkisini arttirsa da reklama ya da markaya
yonelik olumlu tutumu azaltabilmektedir. Ornegin, Dessart (2018) reklamda insan
yerine hayvan karakterler kullanilmasi durumunda, yiliksek diizeyde kapilma etkisi
yaratan Oykiisel video reklamlarinin, karakterle 6zdeslesmeyi kesintiye ugratacagi,
bunun da markaya yonelik tutumu olumsuz yonde etkileyecegini belirtmistir.

Oykiisel reklamin etkileri tartisilirken, mesajin kaynag1 ve igerigi kadar alicist ile
iligkili faktorlerin de g6z Oniinde bulundurulmasi yararli olabilecektir. van Laer vd.,
(2014, s. 801) gergeklestirdikleri meta analiz sonucunda Oykiilerin 6ncelikle kapilmay1,
ardindan buna bagl olarak duygusal tepki, tutum, inan¢ gibi ¢iktilart nasil
olusturdugunu bir model ile agiklarken; bu konuda belirleyici olabilecek dykii alicisina
iliskin bireysel 6zellikleri; dykiiye asinalik, dikkat ve kapilma egiliminin yan1 sira yas,
cinsiyet ve egitim gibi demografik 6zellikler olarak siralamislardir. Huang, Ha ve Kim,
(2018) de bu konuda Oykii alicisinin kapilma egilimi ve duygulanim ihtiyact
degiskenlerine dikkat ¢ekmislerdir. Brechman ve Purvis (2015) ise insanlarin dykiisel
mesajlara hassasiyet konusunda farklilastigini ve bunun reklam etkilili§i iizerinde
belirleyici oldugunu belirtmistir.

Bu tez kapsaminda gerceklestirilen arastirma, dykiisel reklamin etkilerini igerik
boyutundaki farkliliklar odaginda incelemektedir. Bu baglamda, yukarida siralanan
bireysel farkliliklar arastirma tasariminda birer degisken olarak yer almamistir. Bu
konuda 6zellikle dykiiye aginalik, kapilma egilimi ve duygulanim ihtiyaci gibi beyana
dayali olgeklerle elde edilebilecek olan verileri toplamaya c¢alismak, aragtirmanin
tasarimi ve Oncelikli amaglar1 goz Oniine alindiginda tercih edilmemistir. Dolayisiyla

asagida agiklanan ve arastirma kapsaminda reklamda farkli Gykiisel anlatimlarin
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etkilerini degerlendirmek iizere bagvurulan degiskenlere iliskin bulgular bu smirlar

dahilinde degerlendirilmelidir.

2.17.1. Oykiiye kapilma etkisi

Oykiilerin ve dolayisiyla dykiisel reklamin en temel ¢alisma mekanizmalarindan
biri olarak tarif edilen kapilma olgusu (Green ve Brock, 2000) konuyla ilgili ¢cok sayida
deneysel etki arastirmasi tasariminda; bagimsiz (Seo vd, 2018), araci1 (Escalas, 2004b;
Appel ve Richter, 2010; ve Chen, 2013; Dessart, 2018) ya da bagiml (Escalas, 2007,
Chang, 2009a; Wentzel vd., 2010; Zheng, 2014;) degisken olarak yer almistir. Oykiiye
kapilmanin ne anlama geldigi, dykiisel reklamin etkilerine nasil aracilik ettigi ya da
reklam Oykdilerinin nasil kapilma yaratti§i konusu yukarida ilgili bashiklar altinda
ayrintili olarak ele alimmistir. Bu nedenle bu bashik altinda yalnizca konuyla ilgili
arastirmalar derlenmis; tekrara diismemek adina ayrintilara ve bu arastirmalarin
sonuglarina deginilmemistir.

Bu arastirmada ise Oykiiye kapilma, reklamda farkli Oykiisel anlatimlarin
etkilerinin test edilecegi bagimli degiskenlerden biri olarak ele alinmaktadir. Bu
kapsamda arastirma amaglar1 dogrultusunda manipiile edilen farkli dykiisel anlatimlarin

kapilma agisindan farkli etkiler yaratacagi dngdriilmektedir.

2.17.2. Reklama yonelik tutum

Genel bir ifadeyle tanimlamak gerekirse tutum, bireyin herhangi bir kisiye,
olguya, nesneye yonelik olarak gelistirdigi ve sahip oldugu olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerdir. Sosyal psikoloji bakis acisiyla, bireyin psikolojik bir objeye
yonelik diisiince, duygu ve davranis egilimleri olarak tanimlanan tutum, kendi i¢inde
tutarliligi olan ve bireyi davranisa hazirlayict karmagik bir egilim olarak
degerlendirilmektedir (Kagit¢ibasi ve Cemalcilar, 2014, s. 132). Ozellikle bir davranis
onciilii olmasi acisindan tiiketici davranislari, pazarlama ve 6zelde reklamecilik alaninda
onemli bir yer tutan tutum olgusu, bu alanlarda gerceklestirilen arastirmalarda siklikla
bagvurulan bir degiskendir. Kim vd. (2014, s. 306) tutum olgusunun reklamcilik
aragtirmalarinda en sik bagvurulan yapilardan biri oldugunu belirtmektedir.

Tutum olarak adlandirilan yapi, reklamcilik arastirmalarinda hangi tutum
nesnesine yonelik olarak ele alindig1 uyarinca farkli bigimlerde karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu kapsamda belirli bir reklama, iirline, markaya ya da genel anlamda reklamciliga
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yonelik olarak farkli tutum yapilarinin incelenmesi s6z konusudur. Reklam ve markaya
iliskin unsurlarin 6tesinde medya baglaminda, belirli bir mecradaki reklamlara yonelik
tutum olgusu da reklamcilik aragtirmalarinda ele alinmaktadir (Tan ve Chia, 2007).

Bu ¢aligma kapsaminda s6z konusu olan tutum degiskeni ise reklamcilik alaninda
“Aad” (Attitude toward the Ad) olarak adlandirilan, belirli bir reklama yonelik tutuma
isaret etmektedir. MacKenzie ve Lutz (1989, s. 49) reklama yonelik tutumu (Aad)
belirli bir maruz kalma siiresinde, belirli bir reklam uyaranina olumlu ya da olumsuz
bicimde tepki verme egilimi olarak tanimlamiglardir. Reklama yonelik tutum, markaya
yonelik tutum ve satin alma niyetine de yon vererek reklamin etkili olmasinda 6nemli
bir gorev iislenmektedir (MacKenzie vd. 1986, s. 130). Biehal, Stephens ve Curlo’nun
(1992) da belirttigi gibi reklama yonelik tutum, marka tercihi iizerinde de etkili
olmaktadir.

Oykiisel reklamin etkilerini arastiran ¢alismalarda da reklama yénelik tutum, sz
konusu etkilerin incelendigi degiskenlerden biri olarak dikkat c¢ekmektedir. Bu
baglamda Oykiisel anlatimin biligsel, duygusal ya da davranissal acidan olasi etkileri
tutum degiskeni odaginda tartisilmaktadir. Brechman ve Purvis’in (2015, s. 369)
belirttigi gibi, Oykii temelli mesajlar, davranigsal egilimde ani degisiklikler
yaratmayabilecek, bunun yerine altta yatan tutum ve inanglar gibi yakin davranis
belirleyicilerini etkileyebilecektir.

Bu konuda gergeklestirilmis aragtirmalarda genellikle Oykiisel reklamlarin,
Oykiisel olmayan reklamlara kiyasla tutum {izerindeki olumlu etkilerine dikkat
cekilmektedir. Ornegin, Escalas ve Stern (2003) tiiketicilerin reklama yénelik sempati
ve empati tepkilerinin reklamin etkisine aracilik ettigi ve bu iki yapinin birlikte reklama
yonelik tutuma olumlu yonde katki sagladigi bilgisini iletmektedir. Escalas (2004b)
Oykiiye kapilma ile birlikte calisan zihinsel benzetim mekanizmasinin, izleyicileri
elestirel diisiinceden uzaklastirarak, reklama yonelik daha olumlu tutumlara ve markaya
yonelik daha olumlu degerlendirmelere neden oldugunu belirtmektedir. Oykiisel
reklamin etkilerini radyo mecrasi 6zelinde test eden Zheng (2014) ise dykiiye kapilma
etkisi aracilifiyla Oykiisel reklamin reklama ve markaya yonelik tutum ile davranig
niyeti lizerinde olumlu etkileri oldugunu ortaya koymustur.

Bu arasgtirmada reklama yonelik tutum, reklamda farkli Gykiisel anlatimlarin

etkilerinin test edilecegi bagimli degiskenlerden biri olarak ele alinmaktadir. Bu
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kapsamda arastirma amaglar1 dogrultusunda manipiile edilen farkli dykiisel anlatimlarin

reklama yonelik tutum agisindan farkli etkiler yaratacagi 6ngoriilmektedir.

2.17.3. Online etkilesimler

Geuens ve De Pelsmacker (2017, s. 84) dijital medyadaki yeni reklam
bicimlerinin reklama ya da markaya yonelik tutum vb. degerlendirmeci tepkilerden cok,
davranigsal tepkileri amagladigini belirtmislerdir. Bu durum yapilacak arastirmalarda;
begenme, paylasma, yorum yapma gibi etkilesimlerin de bagimli degiskenler olarak ele
alinmasinin dnemini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda Instagram mecrasinda dogal
reklam olarak tasarlanan reklam igerikleri ile farkli oykiisel reklamlarin etkilerini test
etme amacindaki bu arastirmada; kapilma ve reklama yonelik tutumun yani sira izleme,
tiklama, begenme, paylasma gibi online etkilesimler de bagimli degisken olarak ele
alimmustir.

Sosyal medyada tiiketiciler, reklam1 begenme veya paylagma gibi etkilesim
davraniglar1 ya da markanin sayfasini takip etme gibi bir iliski kurma davranis1 ortaya
koyabilirler (Grigsby, 2017, s. 94). Seo ve arkadaglarina (2018, s. 87) gore, begeni gibi
online etkilesimler yalnizca tiiketicilerin egilimlerini ifade etmelerini saglayan birer arag
degildir. Ayn1 zamanda bir sosyal medya igerigi hakkinda biriken begeni ve yorum gibi
etkilesimlerin sayisi sosyal ag kullanicilari i¢in, s6z konusu igerigin diger kullanicilar
tarafindan nasil degerlendirildigine isaret eden metin 6tesi bir unsurdur. Bu baglamda
begeni ve yorum sayisi, sosyal medya igerigine popiilerlik (De Vries, Gensler, ve
Leeflang 2012) gibi bir anlam transfer edebilecegi gibi; markaya iliskin tutum, giiven,
ilginlik ve satin alma niyeti (Phua ve Ahn, 2016) gibi degiskenler {lizerinde de etkili
olabilecektir.

Oykiisel reklamlar séz konusu oldugunda, marka &ykiisine maruz kalarak
kapilma deneyimi yasayan tiiketici, marka ile daha gii¢lii bir baglanti kurma arzusunu
hissedebilecektir. Dolayisiyla kapilma etkisi yaratan bir sosyal medya reklaminin,
tilketici online etkilesimlerinin bilinen Onciillerini olumlu yodnde etkilemesi
beklenmektedir (Grigsby, 2017, s. 94). Markaya duyulan bag disinda, dykiisel reklamin
kapilma etkisi ile yaratacagi haz ve eglence, viral reklamlar (Seo vd. 2018) gibi igerikler
acisindan da benzer bir paylagsma niyeti yaratabilecektir.

Online etkilesimlerin 6l¢iimii konusunda ise iki farkli yontem s6z konusu

olabilmektedir. Oncelikle, kapilma ya da tutum gibi diger reklam tepkilerinde oldugu
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gibi kullanicilarin online etkilesimde bulunma niyetleri beyana dayali sorular ile
Olgtimlenebilecektir. Konuyla ilgili yakin zamanda gerceklestirilmis arastirmalarda
(Chen ve Lee, 2014; Grigsby, 2017; Seo vd. 2018) bu yontemin benimsendigi
goriilmektedir. Ote yandan online etkilesimlerin sosyal medya platformlar {izerinde
dogrudan gozlemlenebilir davranislar oldugu diisiiniildiigiinde, bu arastirma tasariminda
onerildigi gibi, soz konusu etkilesim davranisi tepkileri dogrudan reklamin yayinlandigi
sosyal medya platformunun verilerinden yararlanilarak 6l¢iimlenebilecektir.

Ayrica, sosyal medya platformlarinin etkilesim metrikleri disinda farkli internet
ortamlarindaki online etkilesimlerin Slglimlenmesi web analitik araclariyla da miimkiin
olabilecektir. Web Analitik Dernegi’nin (http-8) tanimina gore “web analitik, web
kullanimin1 optimize etmek ve anlamak amaciyla internet verilerinin toplanmasi,
Ol¢iilmesi, analiz edilmesi ve belgelenmesidir.” Web analitik araclar1 sayesinde internet
kullanicilarinin web sitelerindeki etkinlikleri izlenebilmektedir. Bu kapsamda tiklama,
gezinme ya da sayfada kalma siiresi gibi metrikler web sitelerinin degerlendirilmesinde
oldugu gibi reklam etkililigi olgiimlerinde de kullanilabilmektedir. Ornegin, Stubb
(2018) blog sayfasinda yayimnlanan sponsorlu igeriklerin Oykiisel ya da bilgisel
olmasinin izleme/okuma siiresi tizerindekini etkisi web analitik araciligiyla dl¢imlemis;
Oykii anlatiminin izleme siiresini uzatti§i sonucuna ulagmistir. Kullanicilarin sosyal
medyada ya da daha genel bir ifadeyle internetteki herhangi bir icerige, digerlerine gore
daha fazla zaman ayirmasi, o igerikle ilgilendigi ya da onu daha degerli buldugu
anlamma gelebilir (Stubb, 2018, s. 55). Video bi¢imli bir reklam icin “izleme siiresi”
seklinde degerlendirilebilecek olan bu metrik de bir online etkilesim olarak kabul
edilebilecektir.

Bu calisma kapsaminda, farkli dykiisel anlatimlara sahip reklamlarin farkli online
etkilesimler saglayacagi oOngoriisiinden hareketle, bu degisken yontem bdliimiinde
ayrintili olarak agiklandigi bi¢cimde arastirma tasariminda bir bagimli degisken olarak

yer almaktadir.
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3. YONTEM

Giris boliimiinde sunulan arastirma problemi ve devaminda derlenen literatiir
dogrultusunda, bu ¢aligmada reklamda farkli dykiisel anlatimlarin etkileri deneysel bir
arastirma ile incelenmektedir. Bu arastirmaya iliskin ayrintilar bu béliimde, asagida
ayrintili olarak agiklanan; aragtirma modeli, deney tasarimi, arastirma kiimesi, gruplarin
denkligi, verilerin toplanmasi ve analizi, reklam uyaranlari, ana deney Oncesi testler ve

ana deneyin uygulanmasi basliklari altinda derlenmistir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu calismada yontem olarak deneysel arastirma tasarimina bagvurulmaktadir. En
basit anlatimla deneysel arastirma, bagimsiz degisken(ler)in manipiile edilerek, bagiml
degisken(ler) acisindan ortaya ¢ikan durumlarin degerlendirilmesini igerir (Wimmer ve
Dominick, 2011, s. 241). Deneysel aragtirma nedensel iliskileri test etmek i¢in en giiclii
tekniktir (Neuman, 2014, s. 358).

Pazarlama, reklamcilik ve tiiketici davraniglar1 gibi alanlardaki deneyler; sinif,
toplant1 odasi, arastirmaya O0zgii tasarlanmis bir magaza vb. ortamlarda (laboratuvar);
tilketicilerin gercek yasam ortamlarinda (saha) ya da internet temelli teknolojiler
kullanilarak katilimcilara uzaktan erisimle (online) yiiriitiilebilir. Bu arastirma,
katilimcilara bir sosyal medya platformu olan Instagram araciligityla ulasilmasi;
verilerin ise Instagram ve arastirmaya 6zgii tasarlanan web sitesi araciligiyla toplanmasi
nedeniyle bir online deney olarak nitelendirilebilir. Ote yandan, bu arastirmadaki
deneysel uyaranin, sosyal medyada yayinlanan bir dogal reklam igerigi oldugu ve soz
konusu reklamin tiliketicilere gercek yasam kosullarinda oldugu gibi sunuldugu
diistintildiginde, bu arasgtirma internet araciligiryla gerceklestirilen bir saha deneyi
olarak degerlendirilebilir.

Saha deneyi, ger¢ek yasam ortaminda yiiriitiillen deneysel arastirma ¢alismasidir.
Deneyi gercgeklestiren arastirmaci aktif bir sekilde degiskenleri degistirir ve durum
elverdikg¢e olabildigince ¢ok dissal degiskenin etkilerini kontrol eder (Christensen vd.,
2015, s. 42). Bu galismada da arastirma amaglar1 dogrultusunda manipiile edilen farkli
oykiisel reklamlar, farkli deney gruplarina gosterilmistir ve kosullar elverdigince,
deneysel arastirmanin gerekliliklerini yerine getirecek Olciide dissal degiskenler kontrol
altina alinmaya calisilmigtir. Bu noktada, deneysel uyaranlar ile elde edilmeye calisilan

gercekeilik hissinin kaybolmamasina da 6zen gosterilmistir.
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Saha deneylerinin yapisi geregi, bu deneylerdeki katilimcilar (denekler)
cogunlukla bir deneyde yer aldiklarinin farkinda degildir ve dogal bigimde tepki verirler
(Neuman, 2014, s. 386). Dolayisiyla katilimcilarin hareket ve tepkilerinin daha
kendiliginden gelistigi ve gercege daha yakin oldugu diistiniilmektedir (Kagit¢ibasi ve
Cemalcilar, 2014, s. 50). Bu arastirmada etik kosullar geregi soru formunun
yanitlanmasindan 6nce katilimecilar bilgilendirilmis olsa da deneysel manipiilasyona
maruz kalindig1 esnada katilimcilar yapilan aragtirmanin ve amacinin farkinda degildir.
Hatta bu durum davranigsal olarak gozlenen online etkilesimlerin tiimii agisindan
gecerlidir. Dolayisiyla, arastirmaya iligskin heniiz net bir bilgilendirme yapilmamisken
gozlenen davraniglar {izerinden derlenen online etkilesim verileri, bu arastirma
kapsaminda elde edilen en dogal tiiketici tepkileri olarak degerlendirilebilir.

Bu arastirma, bir sosyal medya platformu ve ayni zamanda dijital bir reklam
mecrast olan Instagram iizerinde, dogal reklamcilik uygulamalar1 kapsaminda
gerceklestirilmektedir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda tanimlanan saha Instagram’in
kendisi ve Instagram kullanicilarinin kendi yasam ortamlaridir. Bu kitleye ulagmak i¢in
ise dogal olarak s6z konusu platformun olanaklar1 ve ek olarak internet temelli
uygulamalardan yararlanilmistir. Bu durum, daha 6nce de deginildigi gibi, arastirmay1
Internet ortaminda gerceklestirilen bir deneye doniistiirmektedir. Alanda tartisilan bazi
zay1f yonleri yaninda bu yaklasimin énemli avantajlar1 da bulunmaktadir. Reips, (2000,
s. 89) Internet ortaminda yapilan deneylerin avantajlarini su sekilde siralamistir:

* Demografik ve kiiltiirel agidan cesitliligi olan ve diger kosullarda ulagilmasi

miimkiin olmayan katilimcilara ulagsmay1 kolaylastirir.

* Katilimciy1 deneye getirmek yerine deneyi katilimciya gotiirtir.

* Biiyilik 6rneklemlere ulagma olanagiyla istatistiki agidan giiglii sonuglar saglar.

* Katilimcilarin deneye katilma motivasyonlar: diger deney kosullarinda farkli

unsurlarla manipiile edilebilir, ama bu deneylerde daha c¢ok goniillii katilim
esastir.

* Laboratuvar, ekipman, is giicii, i zamani1 ve yOnetim gibi maliyetlerden

tasarruf saglar.

Tim bu avantajlarinin yani sira hem internet ortaminda, yani arastirma
katilimcilar1 ile uzaktan iletisim kurarak hem de saha kosullarinda uygulanmasi bir

deneysel arastirma icin Ozellikle kontrol gerekliliklerini saglama konusunda
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dezavantajlar da yaratmaktadir. Christensen ve arkadaglarinin (2015, s. 43) belirttigi
gibi saha deneyleri, laboratuvar deneyleri gibi yapaylik sorununa sahip olmadigindan
bir¢cok sorunun irdelenmesinde basarili olmakla birlikte, bu arastirmalarda laboratuvar
deneylerinde oldugu kadar dissal degiskenlerin kontrolii saglanamamaktadir.

Aslinda sosyal bilimlerde bir arastirmacinin tiim deneysel kosullar1 kontrol etmesi
her zaman miimkiin olamamaktadir. Bu da ozellikle gruplar arasi karsilastirmalar
gerektiren tasarimlarda gruplarin birbirine tam anlamiyla denk olup olmadig1 sorusunu
giindeme getirmektedir. Arastirmacilar genellikle literatiirde 6ne ¢ikan ve arastirma
bulgularint bozma olasiligi olan degiskenleri kontrol etmeye ¢aligsa da farkh
gruplardaki bireylerin ruh halleri, arastirmaya katilma motivasyonlar1 ya da ¢ok ¢esitli
bireysel oOzelliklerinin tiimiinii kontrol etmek miimkiin olmayacaktir. Bu noktada
deneyin gecerliligi ve niteligini belirleyen en O6nemli unsur katilimcilarin gruplara
yansiz olarak atanmasi olacaktir. Rubin ve Babbie’nin (2011, s. 255) de belirttigi gibi
yansiz atama, arastirmanin degiskenleri ya da motivasyon ve psiko-sosyal ozellikler
gibi diger faktorler acisindan gruplarin birbirinden farkli olabilecegi diistincesini
gereksiz kilmaktadir. Bir aragtirmanin deneysel arastirma niteligi kazanmasi igin
gereken onemli kosullar arasinda; aralarinda karsilastirma yapilabilecek birbirine denk
en az iki grubun (deney ve kontrol grubu gibi) olmasi ve katilimcilarin bu gruplara
yansiz olarak atanmasi 6ne ¢ikmaktadir. Vargas vd., (2017, s. 109) “kontrol grubu” ile
kastedilenin yalnizca herhangi bir igsleme (manipiilasyona) maruz kalmayan grup
olmadigini; bu grubun farkli isleme maruz kalmasi durumunun da miimkiin olacagini
belirtmislerdir.

Yansiz atama ya da gruplarin belirlenmesinde rastlantisallik ilkesi olasilik
kuramina dayanmaktadir. Katilimeilar1 yansiz gruplara ayirma islemi; yazi tura atmak,
kura ¢ekmek ya da katilimcilara birer numara vererek tek ve ¢ift sayili katilimcilari
ayirmak gibi basit islemlerle gergeklestirilebilir (Rubin ve Babbie, 2011, s. 259). Fakat
bu durum tiim katilimcilarin arastirma Oncesinde belirlenmis oldugu kosullarda
gecerlidir. Bu arastirmada ise katilimcilarin kimlerden olusacagi tamamen reklamin
kimlere gosterilecegine baghdir ve boylesi bir tasarimda aragtirma Oncesinde
katilimcilart belirlemek miimkiin degildir. Asagida, “Deney Tasarimi” basligi altinda
ayrintili olarak agiklandigr gibi arastirma katilimcilar1 Instagram’da yayinlanan
sponsorlu icerik bi¢cimli reklam uyaranlarina maruz kalan ve reklama ilgi gostererek

arastirma sayfasina yonelen kullanicilardan olusmaktadir. Her ne kadar amaca yonelik
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ornekleme acisindan bir hedefleme yapilsa da hedeflenen tiim kullanicilar arasindan
hangilerine reklamin gdsterilecegi Instagram’in kendi reklam gdsterim algoritmasina
baglidir. Bu algoritma, anlik olarak belirlenen ve belirli tanimli kriterler dogrultusunda
(dort grup icin de ayni hedefleme kriterleri gegerli) rastlantisal olarak secilen
kullanicilara reklam gostermektedir. Dolayisiyla, gruplarin yansizligi her seyden dnce
Instagram’in hangi reklami kime gosterecegi konusundaki rastlantisalligi ile dogru
orantilidir. Buna ek olarak, reklamlarin yaymna sunulma sirasmin bir yanlilik
yaratabilecegi diisliniilerek, bu sira kura ile belirlenmistir. Reklama maruz kalma ve
online etkilesim oranlar1 agisindan yapilan degerlendirmedeki bu kosullara ek olarak,
reklam1 tiklayarak soru formunu dolduran katilimeilar i¢in ise bir tiir 6z-se¢im (self-
selection) durumu s6z konusudur. Bu durumun yansiz atama kosulu agisindan problem
yaratacagi diistiniilebilecek olsa da bir dnceki agsamada saglanan yansiz atama siireci ve
tlim bu siirece aragtirmacinin herhangi bir miidahalesi olamayacag1 degerlendirildiginde,
calismanin burada tartisilan tim bu smirliliklar dahlinde deneysel kosullar1 sagladigi
diistiiniilmektedir.

Deneysel arastirmalar, hangi ortamda gercgeklestirildiginden bagimsiz olarak,
degisken sayisi, kontrol ve deney gruplari ya da yapilan 6l¢iimlemeler gibi unsurlar
acisindan farkli tasarimlar bi¢iminde gerceklestirilmektedir. Bu ¢alismada, arastirma
amaglart ve ilgili degiskenler dogrultusunda 2x2 faktdriyel desende bir deneysel
arastirma tasarimina basvurulmaktadir.

Faktoriyel tasarim, birden ¢ok bagimsiz degiskenin etkilerini eszamanli olarak
degerlendiren deney tasarimu tiiriidiir (Neuman, 2014, s. 374). Bu tasarimlarda her bir
bagimsiz degisken bir faktdr olarak adlandirilir. Ornegin iki faktorlii bir tasarmm iki
bagimsiz degiskenin manipiile edildigi anlamina gelir. Faktorler ayn1 zamanda iki ya da
daha fazla diizeyi igerir. 2x2 faktoriyel tasarim ikiser alt diizeyi olan iki bagimsiz
degisken oldugu anlamina gelir (Wimmer ve Dominick, 2011, s. 249). Bu calismada
Ozetle, her biri iki ayr1 diizeyi iceren, Oykii odag: (karakter/iiriin) ve ikna bilgisi (marka
goriiniirliigii diisiik/yliksek) olmak tizere iki bagimsiz degiskenin; Oykiiye kapilma,
reklama yonelik tutum ve online etkilesimler olmak f{izere iic bagimli degisken
iizerindeki etkileri, 2x2 faktoriyel desende tasarlanan bir deneysel arastirma ile
incelenmektedir.

Faktoriyel kombinasyon bir bagimsiz degiskenin her diizeyinin, ikinci bir

bagimsiz degiskenin her diizeyi ile eslestirilmesini igerir. Bu eslestirme, her bir
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bagimsiz degiskenin tek basina etkisinin (temel etki) ve bagimsiz degiskenlerin birlikte
ortaya c¢ikardig1 etkinin (etkilesim etkisi) belirlenmesine olanak saglar (Shaughnessy
vd., 2016, s. 244). Bu aragtirmada da iki bagimsiz degiskenin oncelikle temel etkilerini
ayrt ayrt degerlendirmek; ardindan bu iki degiskenin etkilesim etkilerini incelemek
amaglanmistir. Bu amagla, her bir deney grubunda bulunan katilimcilara gosterilmek
iizere bagimsiz degiskenler dogrultusunda dort reklam uyarani tasarlanmistir. Tablo

3.1°de deney gruplaria gosterilen reklam uyaranlarina iligkin bilgiler gosterilmektedir.

Tablo 3.1. Deney Gruplarina Gésterilen Reklamlar

Reklam Oykii Odagl Marka Giiriiniirliigii
1 Karakter Diisiik

2 Karakter Yiiksek

3 Uriin Diisiik

4 Uriin Yiiksek

Bu baglamda, arastirmaya 0zgii olarak iiretilen Oykiisel reklam uyaranlarinin
etkileri, deney gruplarinda ortaya cikan farkli sonuglarin karsilagtirilmasina dayali

veriler ile degerlendirilmektedir.

3.2. Deney Tasarimi

Bu c¢alismada, katilimcilar1 yapay bir ortamda, ger¢ek baglamindan ve olagan
reklam izleme siirecinden kopuk bi¢imde reklam uyaranimna maruz birakmak yerine;
reklam uyaraniin ilgili mecrada yayinlanarak gercek hedef kitlesi ile dogal bir bigimde
bulusturulmasi ve bunun sonucunda ortaya g¢ikacak etkilerin gerek online davranigsal
veriler, gerek beyana dayali dlgeklerle dlglimlenmesi planlanmistir. Bu sayede, hem
gercek zamanli ve reklam mecrasinin dogasina uygun bir maruz kalma yoluyla reklam
uyaranlarini katilimcilara gostermek hem de s6z konusu mecranin mevcut kullanicilari
arasindan rastlantisal olarak alinan bir drneklem grubunu, yansiz olarak olusturulmus
deney gruplarina atamak miimkiin olacaktir.

Bu calisma kapsaminda Onerilen aragtirma tasarimi olusturulurken, reklamecilik
alaninda yakin zamanda giindeme gelen metodolojik tartismalar dikkatle incelenmis ve
bu tartigmalarda ortaya konan problemlere dijital reklamcilik uygulamalar1 kapsaminda
bir ¢oziim Onerisi getirmek amaglanmistir. Bu kapsamda asagida ilgili kaynaklara
atiflarla bu tasarimin bir anlamda gerekgesini de ortaya koyan s6z konusu tartigmalar

derlenmis ve bu arastirma tasariminin s6z konusu problemlere getirebilecegi olasi
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cozlimler agiklanmistir. Bu noktada pek cok farkli kaynaktan yararlanilmis olsa da
ozellikle reklamcilik deneylerine iliskin kapsamli bir degerlendirme sunan Geuens ve
De Pelsmacker’in (2017) rehber niteligindeki ¢alismasina basvurulmus; bu caligmada
dikkat c¢ekilen onemli problem odaklarna bu aragtirma tasarimi ile sunulan ¢éziim
Onerileri tartigilmistr.

Yakin zamanda, gerek reklamcilik ve tiiketici arastirmalariyla ilgili metodolojik
tartismalarda (Geuens ve De Pelsmacker, 2017; Morales vd., 2017; Vargas vd., 2017)
gerek gerceklestirilmis mevcut ¢aligmalarin 6nerilerinde (Mattila, 2000; Polyorat vd.,
2007; Kim vd., 2017) deneysel arastirmalarda giindeme gelen gergekeilik problemine
dikkat cekilmektedir. Ozellikle reklamcilik alaninda gerceklestirilen deneysel
aragtirmalarda, gerekli kontrol sartlarinin saglanmasi amaciyla deneysel uyaranlarin
gercek diinyada tam olarak karsiligi olmayan bi¢imlerde ve kosullarda sunuldugu
goriilmektedir. Bu noktada, ger¢ek baglamindan koparilmis bir deneysel uyaran
sonucunda ortaya ¢ikan etkinin de gergekligi sorgulanir hale gelmektedir. Burada anilan
caligmalarda, bu problemin {istesinden gelebilmek i¢in, deneysel kontrolii saglamak
kosuluyla reklam uyaranlarinin olabildigince gercege yakin bi¢im ve kosullarda
sunulmasi onerilmektedir.

Neuman’a (2014, s. 383) gore, deneysel arastirmalarda iki tiir gerceklik soz
konusu olmaktadir. Bunlarin ilki olan “deneysel gercekgilik” deneysel manipiilasyon
(miidahale) ya da ortamin katilimecilar {izerindeki etkisi ile ilgilidir. Deneysel
gercekeilik saglandiginda, deney gercekei goriinecek; bdylece deneysel olaylarin
katilimcilar lizerinde gercek bir etkisi olacaktir. “Gilindelik gergekeilik” ise deneysel
kosullarin gergek gibi goriindiigii ve laboratuvar ortami disindaki ortamlara ya da
durumlara ¢ok benzer oldugu kosullarda saglanabilir.

Gliniimiizde basta sosyal medya olmak tlizere dijital mecralar, yeni reklam
bicimleri ile birlikte, yeni reklam yaymlama olanaklar1 da sunmaktadir. Dijital
reklamcilik bashigr altinda degerlendirilebilecek olan bu uygulamalara, sosyal medya
ortamlarinin reklam araglari ya da gesitli web sitelerin dogal reklam alanlari 6rnek
verilebilir. Bu ortamlar, geleneksel reklam medyasina kiyasla ¢ok daha diisiik biitcelerle
reklam yayinlama olanagi sunmaktadir. Bu noktada, giderek kullanimi yayginlasan s6z
konusu dijital reklam uygulamalari, reklamcilik alaninda ¢alisan arastirmacilar igin de

uygun bir ortam olarak dikkat ¢cekmektedir. Bu yaklasim, arastirmacilara arastirmaya
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konu olan reklam igerigini hedefledigi kitleye gercek ortaminda gdsterme ve ardindan
aragtirmaya yonlendirme olanagi sunmaktadir.

Geuens ve De Pelsmacker’in (2017, s. 84) belirttigi gibi, sosyal medya vb. dijital
ortamlardan elde edilebilen tiiketicilerin ger¢ek zamanli online davranigsal verileri de
reklamcilik deneylerinde kullanilabilecektir. Fakat bu verilerin daha ¢ok yayinlanan
gercek reklamlara iliskin gergek yasam kosullarini igermesi, deneysel manipiilasyonun
olusturulmasi ve drneklemin kontroliinii gli¢lestirmektedir. Bu nedenle alandaki pek ¢ok
arastirmact (Amazon’s Mechanical Turk ya da Prolific gibi) panellerden yararlanarak
daha kontrollii bir katilimci kiimesi ve veri toplama siirecine yonelmektedir. Burada
isaret edilen probleme ¢oziim olarak sunulan yaklasim, bu ¢alismada bir adim daha
Oteye tasinmaktadir. Bu yeni ¢ézliim Onerisi Ozetle, aragtirma kapsaminda tasarlanan
reklam uyaranlarinin gergcek reklamlarla ayni kosullarda yayinlanabilecegine dikkat
cekmektedir. Dolayisiyla, bu durumda her ne kadar deneysel manipiilasyonun ve
orneklemin kontrolii giliclesse de bu yontemle bir deneysel arastirma tasarlamanin
miimkiin olabilecegi iddia edilmektedir. Bu sayede internet kullanicilarmin gergek
zamanlt online davranigsal verileri de daha dogal davranis ciktilar1 {izerinden
degerlendirilebilecektir.

Dijital reklam medyasinin ¢alisma bicimi geregi siirekli olarak kullanic1 verilerini
topluyor olmasi bazi kesimler tarafindan etik dis1 olarak da degerlendirilebilmektedir.
Dolayisiyla, s6z konusu reklamlara tiiketicilerin verdigi tepkileri inceleyen
aragtirmacilarin da benzer etik kaygilar1 gozetmesi gerekmektedir (Geuens ve De
Pelsmacker, 2017, s. 84). Bu noktada arastirmanin her asamasinda bilimsel arastirma
etigine uygun davranmaya Ozen gosterildigini belirtmek gerekir. Bu kapsamda,
oncelikle internet kullanicilarinin web sayfalarim1 kullanirken ilgili yasalar geregi izin
verdigi veriler disinda higbir kisisel verinin bu calisma kapsaminda toplanmadigini
belirtmek gerekir. Ayrica, her ne kadar reklam gdsterimi 6ncesinde miimkiin olmasa da
beyana dayali soru formunun yonlendirilmesinden Once aragtirmanin kapsami ve
amaclar1 hakkinda katilimcilar bilgilendirilmistir. Ek olarak, daha ayrintili bilgi talebi,
Oneri ya da sikayet i¢in dogrudan aragtirmaciya ulasilabilecek bir iletisim paneli de
kullanilmistir. Tiim bunlarin yani sira, ticari amaglarla daha etkili reklamlar gelistirmek
icin zaman zaman uygulanan arastirmalara benzer bir yapida olsa da bu gibi
caligmalarin bilimsel aragtirma amaclar1 ve hassasiyeti dogrultusunda uygulanmasinin

sektorel arastirmalara kiyasla daha kabul edilebilir olacagi diisiiniilmektedir. Bu tarz
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yaklagimlarin, alana yeni bulgular sunmanin yan sira, aragtirma yontemleri agisindan
da yeniliklere kap1 acacagr Ongoriilmektedir. Bu acgidan bakildiginda, ¢alisma
kapsaminda yenilike¢i bir deneysel reklam etki aragtirmasi tasarimi da gelistirilmektedir.
Bu tasarimin, reklamcilik deneyleri konusunda yakin zamanda glindeme gelen
metodolojik tartismalardan hareketle, mevcut deneysel aragtirma yaklagimlarina
getirilen elestirilere, dijital reklam uygulamalar1 temelinde bir ¢éziim Onerisi sunma
amacini tagidigi belirtilebilir.

Geuens ve De Pelsmacker’in (2017, s. 84) belirttigi gibi, deneysel arastirmalarin
nasil gerceklestirilmesi gerektigi ile ilkeler pek ¢ok farkli alanda gergeklestirilecek olan
deneysel aragtirmalar icin ortak olsa da reklam arastirmalart agisindan bazi boyutlar
onem kazanmaktadir. Ornegin, reklam deneylerinde uyaranin kendisi kadar
yerlestirildigi baglamin gercekgiligi de son derece Onemlidir. Ozellikle reklam
medyasinin yasadigi dijital doniisiimiin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan; oyun igi
reklamlar, dogal reklamlar, icerik pazarlamasi, sosyal medya temelli reklam
uygulamalar1 gibi reklam bigimleri s6z konusu oldugunda, bu reklam diinyasinin
gerceklerini yansitacak uyaranlarin tasarlanmast ve bu uyaranlarin uygun baglamlarda
sunulmast gerekmektedir. Bu gercekgilik saglanmadigi taktirde ortaya ¢ikan durum
deneysel arastirmalart Ozellikle ekolojik gegerlilik agisindan tartigmali  hale
getirmektedir.

Ekolojik gecerlilik, deneyin unsurlarimin insanlarin giinlik yasamlarinda
karsilastiklar1 ile tutarli olmasi anlamina gelmektedir (Vargas vd., 2017, s. 107).
Reklamcilik deneyleri acisindan bakildiginda bu durum yalnizca reklam uyaraninin
gercek diinyadakilere igerik olarak benzer olmasiyla sinirl degildir. S6z konusu uyarana
maruz kalma kosullarinin da gercek diinyadaki ile ayni1 ya da benzer olmasi gerekir.
Vargas vd., (2017, s. 110) reklamcilik deneylerinde sik karsilasilan bu probleme su
sekilde dikkat ¢ekmislerdir: Reklamcilik deneyleri genellikle katilimcilarin dikkatini
reklam uyaranina odaklamak iizere tasarlanmaktadir. Bu arastirmalarda katilimcilardan
yalnizca kendilerine gosterilen reklama bakmalari istenmektedir. Bu da insanlarin
mesaja dikkat etmelerini ve olas1 bir etkinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Oysa pek
cok insan giinlik yasamlarinda bu sekilde reklam izlememektedir. Aksine insanlar
genellikle reklamlara baska unsurlarla dolu ortamlarda, bagka islerle de ugrasirken, en

iyi olasilikla kismi dikkat seviyesinde maruz kalmaktadir.
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Vargas ve arkadaglarinin (2017, s. 112) belirttigi gibi, katilimcilarin dogrudan bir
reklam icerigine dikkat etmeye zorlandig1 kosullar, daha dogal ortamlarda kismi dikkat
ile reklama maruz kalinan kosullarla ayn1 etkiyi yaratmayacaktir. Buna bir 6rnek olarak
Duff (2009) doktora tezi kapsaminda ger¢eklestirdigi arastirmada katilimcilari, deneysel
uyaranin yant sira c¢esitli iceriklerle dolu bir web sitesinde gezinmeleri igin
yonlendirmesi durumuyla, dogrudan belirli bir uyarana bakmalarini istemesi durumu
arasinda c¢ok farkli etkiler olugtugunu ortaya koymustur.

Ozetlemek gerekirse, burada derlenen giincel metodolojik tartismalara gore,
reklam etkilerini deneysel arastirma tasarimiyla inceleyen pek c¢ok arastirmacinin,
deneysel kontrolii saglamak amaciyla gerceklikten uzaklasmasi bir problem olarak
degerlendirilmektedir. Bu problemin en 6nemli kaynag1 olarak, aragtirmalarda reklam
diinyasinin gergeklerine uygun olmayan reklam uyaranlar1 kullanilmasi ve igeriginden
bagimsiz olarak, bu uyaranlara katilimcilarin maruz birakilma bigimine dikkat
cekilmektedir. Deneysel arastirmalarda genellikle katilimcilara arastirmaya 6zgii olarak
secilen ya da iiretilen reklam uyaranlar1 yapay bir reklam izleme siirecinde gosterilir ve
katilimcilardan ilgili sorular1 yanitlamalart istenir. Bu yaklagim, gercek disi bir reklam
izleme deneyimi olarak degerlendirilmektedir. Dahasi, reklamin yayinladigi medyanin
ozelliklerinden ve baglamindan koparilarak sunulan uyaranlar ile gercekei bir reklam
etkisi 6l¢iimlemenin tartigmali oldugu diistiniilmektedir.

Bu c¢alismada ise deneysel arastirma kapsaminda tasarlanan reklam igeriginin,
uygun hedef kitleye ulagsmak iizere ilgili dijital reklam mecrasinda yayinlanmasi ve bu
reklama maruz kalan internet kullanicilarindan goniillii olarak aragtirmaya katilmay1
kabul edenlerin beyana dayali soru formlarina yonlendirilmesi planlanmigtir. Bu
stirecte, izleme, tiklama ve begenme gibi etkilesimler araciliiyla kullanicilarin online
davranigsal verileri de derlenebilecektir. Boylece, analitik araclarindan yararlanarak,
arastirma kapsaminda toplanacak veriyi giiclendirmek ve reklam diinyasinin gergekleri
ile dijital medyanin dinamiklerine uygun, daha gerceke¢i bir reklam etkisi test etmek
miimkiin olacaktir.

Sekil 3.1°de aragtirma tasarimi gosterilmektedir. Buna gore, arastirma siireci dort
farkli reklam uyaranmin belirli bir plan dahilinde Instagram’da yaymlanmas ile
baslamaktadir. Bu siirecte, online etkilesimlere iligkin veriler reklam mecrasi tizerinde,

kullanicilarin davraniglari temelinde dogal olarak derlenebilecektir. Reklama yonelik
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tutum ve Oykiiye kapilma degiskenlerine iliskin veriler ise hedef web sitesine

yonlendirilen katilimcilarin soru formuna verecegi yanitlardan saglanabilecektir.

1. Ol¢iim (Online Etkilesimler):
Izleme, Tiklama, Begenme,
Sayfa Takibi, Paylasma, Yorum

1. Reklam
Oykii Odag1: Karakter
Marka Goriiniirliigii: Diistik

2. Reklam
Oykii Odag1: Karakter
Marka Goriiniirliigii: Yiksek

2. Olgiim (Soru Formu):

3. Reklam *  Reklama Yonelik Tutum
Oykii Odag1: Uriin »  Oykiiye Kapilma

Marka Goriiniirliigii: Diistik —

4. Reklam
Oykii Odagi: Uriin <
Marka Goriiniirliigii: Yiksek

Reklam Mecrasi (Instagram) Hedef Siteye Yonlendirme Hedef Web Sitesi

Sekil 3.1. Arastirma Tasarimi

Geuens ve De Pelsmacker (2017, s. 84) Web 2.0 ve sonrasinda yasanan
gelismelerin tiiketicilerin kosullart ve davraniglart {izerinde temel bir degisime yol
actigina dikkat cekmektedir. Ornegin giiniimiizde tiiketicilerin reklama maruz kalma
stirecinde baska islerle de mesgul olma olasiliginin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu
noktada “ayni anda bagka islerle mesgul olma” anlamina gelen “multitasking” olgusunu
tilketiciler agisindan ele almak gerekir. Bu konuda yapilmis ¢aligmalarda (Pilotta vd.,
2004; Angell vd., 2016) tiiketicilerin televizyon, tablet, akilli telefon gibi cihazlar1 es
zamanli kullanma egiliminin ¢ok yliksek olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Bu cihazlarin
aynit zamanda birer reklam mecrast oldugu diisiiniildiigiinde, tiiketicilerin reklamlara
maruz kalma biciminin de degisime ugradig: diistiniilebilir. Duff ve Sar’in (2015) da
belirttigi gibi medya ve reklam arastirmalarinda genellikle, maruz kalinan reklamin,

hedef kitlenin tek odak noktasiymis gibi ele alindigi goriilmektedir. Oysa, eszamanl
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medya kullaniminin, medya kullanicilarinin gercek yasam kaliplarini ihmal eden
yalitilmig ortamlarda yapilan tipik medya olgiimlerini baltalayan bir olgu oldugu agiktir
(Pilotta ve Schultz, 2005). Dolayisiyla reklam arastirmalarinda tiiketicileri temsil eden
katilimcilar i¢in de benzer kosullar yaratilarak uygulanan ya da tiiketicilerin gercek
yasam kosullar1 altinda gergeklestirilen arastirmalarin gergekcilik ve dis gecerligin
saglanmasi agisindan dnemli bir agsama kaydedecegi diistiniilmektedir.

Bu aragtirmanin tiiketicilerin mevcut yasam kosullarinda, olagan reklam izleme
pratiklerine uygun olarak tasarlanmasi iki énemli konuyu giindeme getirmektedir. Ilk
olarak, bu arastirmada katilimer olmasi beklenen internet kullanicilarinin da yukarida
aciklanana benzer bir es zamanli medya kullanimi kosulunda oldugu diisiiniilebilir. Bu
nedenle arastirma bulgularinin bu smirlilik dahilinde degerlendirilmesi gerekecektir.
Ote yandan arastirmanm, tiiketicilerin gercek yasamdaki reklama maruz kalma
bigimlerinden yalitilmamis, daha dogal bir ortamda gerceklestirilmesi, arastirma
sonucunda ortaya konan bulgular1 daha anlamli kilabilecektir.

Dijital ¢agin tiiketici davraniglar1 lizerindeki bir diger onemli etkisi ise bilgiye
ulagim acisindan kontroliin tiiketici lehine yon degistiriyor olmasidir. Tiiketiciler, artik
reklam1 yapilan iiriin ya da markalar hakkinda ¢ok cesitli ve 0Ozellikle online
kaynaklardan anlik bilgiye ulasabilmektedir. Bu durumun reklamin olasi etkileri
iizerinde belirleyici olmast (Foos vd., 2016) disinda, burada 6nerilen arastirma tasarimi
icin de bir tiir tehdit olusturdugu disiiniilebilir. Laboratuvar benzeri yalitilmig bir
ortamda olmayan katilimcilar, arastirma kapsaminda reklamina maruz kaldiklar1 yeni
(aslinda gergekte var olmayan) marka ve iirlinleri internette sorgulama gibi bir davranisa
yonelebilecektir. Bu durumda deneysel uyaranin islevini ne oranda yerine getirecegi
tartismali hale gelebilir. Ozellikle soru formunu yanitlamadan dnce yapilacak olan bu
tarz bir sorgulama, sorulara verilecek yanitlar1 da etkileyebilecektir. Bu noktada benzer
bir durumun alanda yaygin olarak uygulanan tiim online deneysel aragtirmalar icin de
gecerli oldugunu not etmek gerekir. Ote yandan arastirma tasarimina ve dolayisiyla
bulgulara zarar verme olasiligi olan bu zorlugun iistesinden gelmek i¢in aragtirmaya
ozgii birtakim 6nlemler alindigimi belirtmek gerekir. Oncelikle, Instagram kullanimi
sirasinda maruz kaldigi reklama tiklayan kisi, dogrudan arastirma ic¢in (ayn1 zamanda
hayali marka i¢in) tasarlanan web sitesine yonlendirilmektedir. Bu web sitesinde ise
kullanicilarin soru formuna yanit verme siirecleri, kullanilan web yazilimi sayesinde

izlenebilmektedir. Bu kapsamda, reklama tiklayarak web sitesini ziyaret eden her
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kullanicinin, ilgili sayfalarda gegirdikleri zaman ve form doldurmak i¢in harcadiklar
stireye iligkin veri, sorulara verdikleri yanitlarla birlikte derlenebilmektedir. Dolayisiyla,
web sitesinde, aragtirmaya katilmak i¢in gereken siirenin ¢ok altinda ya da ¢ok iizerinde
bir zaman gegcirerek sorular1 yanitlayan katilimcilarin formlart géz ardi edilebilecektir.
Reklam uyaranlarinin e-ticaret sitesi izlenimi veren bir marka adina tasarlanmasi
da aragtirmanin uygulandigi mecranin mevcut kosullarina uygun olmasi agisindan
onemli bir eksikligi gidermektedir. Bu sayede yaymlanan reklamim ve séz konusu
“yeni” markanin gergekdis1 algilanmayacagi ongoriilmektedir. Giiniimiizde markalarin
yani sira bireysel kullanicilar da Instagram {izerinden, hatta bir web sitesine ihtiya¢ dahi
duymadan e-ticaret yapabilmektedir (Shadkam ve O’Hara, 2013; Zengin ve Zengin,
2017). Bu nedenle, aragtirma icin segilen liriin kategorisinde ¢ok sayida bireysel satici
ve marka tanmirligt olusmamis ¢ok sayida e-ticaret sitesi ya da sayfasi oldugu
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla reklama ve markaya maruz kalan kullanicilarin bu
reklam1 ve markay1 sosyal medyada hemen her giin bir yenisine rastladiklar1 e-ticaret

sitelerinden biri olarak degerlendirecekleri ongdriilmektedir.

3.3. Arastirma Kiimesi

Bu c¢alisma kapsaminda uygulanan deneysel arastirma tasarimi, arastirma
katilimcilarinin belirlenmesi konusunda farkli bir yaklagim ortaya koymaktadir. Buna
gore, ilgili mecrada yaymnlanan reklam uyaranina maruz kalan ve reklama tiklayarak
arastirma sayfasindaki sorular1 yanitlayan kullanicilar bu ¢alismanin arastirma kiimesini
olusturmaktadir. Beyana dayali Olgeklere verdikleri yanitlar derlenen gonilli
katilimcilar disinda, yayinlanan reklamlara maruz kalan tiim kullanicilarin davranigsal
veriler sonucunda ortaya c¢ikan online etkilesim oranlarinin olusmasma katkida
bulundugu soylenebilir. Bu baglamda, yayin siireci igerisinde reklami goren tiim
Instagram kullanicilarinin online etkilesimler degiskeni agisindan arastirma kiimesine
girdigi; bununla birlikte arastirmaya goniillii olarak katilan ¢ok daha az sayida
katilimcinin ise reklama yonelik tutum ve oykiiye kapilma degiskenleri agisindan
arastirma kiimesini olusturdugu ifade edilmelidir.

Arastirmanin nasil bir 6érneklem iizerinde gergeklestigini agiklamak i¢in reklam
yayminin ulastigi kitleye dair verileri paylasmak yararli olacaktir. Tablo 3.2°de
gerceklestirilen reklam yayiminin, ilgili metrikler agisindan elde ettigi performans

sonucu gosterilmektedir. Buna goére yayinlanan reklamlarin toplamda 54.296 gosterim

103



aldigi, ortalama 1,06 frekans ile 51.171 tekil kullanici erisimi sagladig1 goriilmektedir.
Reklam formatinin video oldugu diisiiniildiiglinde izlenme verisi de Onemli bir
parametre olarak degerlendirilmektedir. Bu kapsamda, reklamlarin toplamda 11.307 kez
en az li¢c saniye ve daha fazla siireyle izlendigi belirtilebilir. Bu siiregte toplamda 754
baglant1 tiklamas1 ile web sitesine gelen trafik {izerinden 255 adet doniisiim saglandigi,
yani soru formuna yanit alindig1 goriilmektedir. Bu noktada, web sitesi alt yapisindaki
aragtirma paneline gelen tim formlarin degerlendirmeye alinamadigi belirtilmelidir.
Web sitesi tizerinde, doniisiim hedefi olarak belirlenen “Formu Tamamla” butonunun
tiklanmasi, reklam plani dahilinde bir doniistim olarak sayilmistir. Ancak, demografik
verileri eksik olan ya da sorularin bir kismimi yanitlamadan gecen katilimecilarin
formlar1 eksik ya da hatali formlar olarak degerlendirme dis1 birakilmigtir. S6z konusu

kay1p veriler elendikten sonra; ilgili analizler 182 form tlizerinden gerceklestirilmistir.

Tablo 3.2. Yayin Performansi

Parametre Deger
Gerceklesen Gosterim 54.296
Ortalama Frekans 1,06
Gergceklesen Erisim 51.171
Video izlenme 11.307
Video Tamamlama 994
Baglanti Tiklama 754
Doniisiim 255

Arastirmanin uygulandigt mecra olan Instagram reklamverenlere, reklamlarin
eristigi cografi kapsam konusunda da bilgi saglamaktadir. Kullanicilarin bu ve benzeri
sosyal medya platformlarina beyan ettikleri bilgiler basta olmak {izere, ¢esitli veri
kaynaklarindan elde edilen yas, cinsiyet, konum bilgisi gibi veriler reklamlarin
planlanmasinda kullanildigi  gibi, reklamlarin degerlendirilmesi siirecinde de
kullanilabilmektedir.

Tablo 3.3’te arastirma kapsaminda ger¢eklesen reklam gosterimlerinin sehirlere
dagilimi agisindan en c¢ok gdsterim yapilan sehirler siralanmaktadir. Tablonun
tamamina (Ek-1) bakildiginda ise reklamlarin degisen oranlarda olsa da Tiirkiye’deki 81
ilin timiinde gosterildigi anlasilmaktadir. Bu da reklam yayiminin, Tiirkiye genelini
kapsayan genis ve Orneklem agisindan cesitlilie sahip bir alana yayildigini
gostermektedir. Bu veri, arastirma bulgularinin genellenebilirligini saglayacak olmasa

da arastirmanin cografi kapsamini ortaya koymasi agisindan énemlidir.
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Tablo 3.3. Ger¢geklesen Gosterimlerin Sehirlere Géore Dagilimi

Sehir Gosterim Yiizde Kiimiilatif Yiizde
istanbul 14810 27,28 27,28
Ankara 6913 12,73 40,01
izmir 5016 9,24 49,25
Bursa 2540 4,68 53,92
Antalya 2375 4,37 58,30
Bilinmeyen* 1722 3,17 61,47
Adana 1413 2,60 64,07
Kocaeli 1308 2,41 66,48
Eskisehir 1265 2,33 68,81
Mersin 1200 2,21 71,02
Toplam 54.296 100,00

Tablo 3.3’te verilen dagilim incelendiginde, en fazla gdsterimin niifus acgisindan
en kalabalik 5 biiyiiksehirde gergeklestigi anlasilmaktadir. En az gosterim saglanan
sehirler ise Mus (12), Kilis (11), Tunceli (11), Bayburt (8) ve Igdir (7) seklinde
siralanmaktadir (Ek-1). Bu dagilimin, Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) 2018 Y1l
Niifus verilerine (http-9) paralel bir seyir izledigi sdylenebilir.

Tablo 3.4’te ise baglant1 tiklamalarinin sehirlere gore dagilimi gosterilmektedir.
Bu tablonun da tamami (Ek-2) incelendiginde reklam iizerindeki baglantinin 61 farkli
sehirden tiklandigi, bir diger deyisle arastirma icin tasarlanan web sitesine degisen
oranlarda da olsa bu sehirlerin tiimiinden trafik saglandig1 goriilecektir. Bu dagilimin bir

onceki tabloda verilen gosterim dagilimi ile genel olarak benzer oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.4. Baglanti Tiklamalarinin Sehirlere Gore Dagilimi

Sehir Tiklama Yiizde Kiimiilatif Yiizde
istanbul 262 34,75 34,75
Ankara 82 10,88 45,62
izmir 69 9,15 54,77
Antalya 40 5,31 60,08
Bursa 36 4,77 64,85
Bilinmeyen* 24 3,18 68,04
Eskisehir 18 2,39 70,42
Kocaeli 15 1,99 72,41
Mugla 15 1,99 74,40
Mersin 13 1,72 76,13
Toplam 754 100,00

Tablo 3.5’te ise doniigiimlerin, yani soru formunu yanitlayan katilimecilarin

sehirlere gore dagilimi verilmektedir. Buna gore, en ¢ok sayida formun niifusu en
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kalabalik olan bes biiyliksehirden geldigi; bu sehirleri sirastyla Eskisehir, Canakkale,

Kocaeli ve Tekirdag in takip ettigi goriilmektedir.

Tablo 3.5. Doniisiimlerin Sehirlere Gore Dagilimi

Sehir Doniisiim Yiizde Kiimiilatif Yiizde
istanbul 84 32,94 32,94
Ankara 30 11,76 4471
izmir 22 8,63 53,33
Bursa 13 5,10 58,43
Antalya 12 4,71 63,14
Bilinmeyen* 8 3,14 66,27
Eskisehir 8 3,14 69,41
Canakkale 7 2,75 72,16
Kocaeli 6 2,35 74,51
Tekirdag 6 2,35 76,86
Toplam 255 100,00

Tim doniistimlerin dagilimi (Ek-3) incelendiginde, 40 farkli sehirden internet
kullanicilarinin soru formlarina yanit vererek arastirmaya katildiklari anlasilmaktadir.
Bu noktada, belirli sayida formun arastirma i¢in gerekli kriterleri saglamadigi igin
elendigi belirtilmelidir. Arastirmada kullanic1 verileri anonim olarak derlendigi igin
elenen formlarin hangi sehirlerden gelen formlar oldugu kesin olarak bilinmemektedir.
Buna ragmen 6ykiiye kapilma ve reklama yonelik tutum verilerinin Tiirkiye’deki 81 ilin
yaklasik olarak yarisindan gelen yanitlardan elde edildigi sdylenebilir.

Bu yontemle reklam biitgesi ile orantili olarak ¢ok biiyiikk 6rneklemlere ulasmak
miimkiin olsa da s6z konusu biitge, deneysel karsilastirma i¢in asgari diizeyde katilime1
elde edilebilecek sekilde planlanmistir. Geuens ve De Pelsmacker (2017, s. 87) pek ¢ok
reklamcilik deneyinin kiiclik 6rneklem gruplar ile gerceklestirildigini belirtmislerdir.
Bazi ¢aligmalarda her bir deney grubunda 20 kisiye kadar diisen sayilarda katilimciyla
arastirmalarin uygulandigina, fakat bunun istatistiki acidan yeterince gliglii veri
saglayamama olasiligina dikkat ¢ekmiglerdir. Gerekenden fazla sayida katilimciyla
gerceklestirilen deneylerde ise gergekte var olmayan bir etkinin gruplar arasi
kargilastirmada istatistiki agidan anlamli sonuglar verebilme olasiligint diisiinerek,
yazarlar bu tarz deneyler icin her bir grupta 30 ila 40 arasinda degisen sayida katilimci
olmasi gerektigini belirtmislerdir.

Yapilan literatiir taramasinda konuyla ilgili benzer deneysel tasarimlarda (Wentzel

vd., 2010; De Graaf vd., 2012; Lien ve Chen, 2013; Grigsby, 2017) da her bir deney
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grubu icin ortalama 30 ila 50 arasinda degisen sayilarda katilimeci ile Orneklem
olusturuldugu goriilmiistiir. Dolayistyla, dort ayr1 deneysel kosul igeren bu ¢alismada en
az 120, en ¢ok 200 sayida katilimciya gereksinim duyulmaktadir. Bu noktada reklam
biit¢esi, arastirma ic¢in gereken ortalama katilimct sayist olan 160 adet form doldurma
hedefi temel alinarak planlanmaistir.

Bu calisma kapsaminda hazirlanan reklam planinin, ayni zamanda arastirma igin
gerekli 6rneklem tasarimina temel olusturdugu sdylenebilir. Bu reklam plan1 yapilirken
uygulamacilarin ger¢ek marka ve irlinler i¢in olusturduklar1 reklam planlari 6rnek
alinmistir. Bilindigi lizere Instagram gibi dijital reklam mecralari, reklamverenlere
marka ve {drlinlerine ilgi duyabilecek kisilere yonelik reklam hedefleme olanagi
sunmaktadir (http-10). Bu c¢alismada da deneysel uyaran olarak tasarlanan reklamlar,
iiriin kategorisi ve iligkili ilgi alanlar1 acisindan reklamin hedef kitlesini olusturan
kullanicilara yonlendirilmistir. Bu sayede yapilan reklama uygun kisiler arasindan bir
arastirma kiimesi olusturmak miimkiin olabilecektir. Geuens ve De Pelsmacker’in
(2017, s. 86) belirttigi gibi reklam arastirmalarina katilan 6rneklemin arastirma igin
uygunlugu, iirlin ve o lriiniin tiikketim kosullar1 ile drneklem arasinda bir uyum olmasi
durumunda saglanabilecektir. Bu noktada, reklamverenlerin marka ve iirtinlerine ilgili
olabilecek potansiyel tiiketicilere ulasma hedefi ile arastirmacilarin konuya ilgili
ornekleme ulasma hedefinin oOrtiistiigli sdylenebilir.

Ozetle arastirma kiimesi, bu calisma kapsaminda yayinlanan reklamlarmn hedef
kitlesini olusturan Instagram kullanicilar1 arasindan mecranin reklam algoritmasina ve
0z se¢ime dayali olarak belirlenmistir. Bununla birlikte, reklam plan1 yapilirken
kullanilan reklam hedefleme secenekleri, ilgili uygulamacilarin da isbirligiyle
aragtirmaci tarafindan yargisal olarak belirlenmistir. Bu noktada, arastirma amaglari
dogrultusunda Instagram kullanicilar1 arasindan belirli bir kitle segilirken, sayilari
milyonlarla ifade edilebilecek ¢ok farkli profilde kullanicilart igeren bir kitlenin de
disarida birakildigr ifade edilmelidir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda basvurulan
ornekleme yontemi, amaca yonelik 6rnekleme olarak da degerlendirilebilecektir. Amaca
yonelik 6rnekleme, aragtirmacinin belirli bir kriteri karsilayan katilimeilart aragtirmaya
dahil edip, karsilamayanlar1 arastirma disinda birakmasi seklinde tanimlanabilir ve bu
tarz bir orneklemenin tiim niifusa genellenemeyecegi ongdriilmektedir (Wimmer ve
Dominick, 2011, s. 94). Dolayisiyla bu arastirma bulgularinin ne tiim Instagram

kullanicilarina ne de bu {iriin kategorisine ilgili tim tiiketicilere genellenemeyecegi
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belirtilmelidir. Bu smirliliklar dahilinde arastirma kiimesini olusturan katilimcilara
iliskin bilgiler asagida ilgili tablolarda sunulmustur.

Reklama maruz kalan tim kullanicilardan farkli olarak bir anlamda 6z se¢im
yontemiyle olusan ve beyana dayali soru formlarini yanitlayan katilimcilarin yas,
cinsiyet ve egitim durumu gibi demografik bilgileri de derlenebilmistir. Tablo 3.6’da
deney gruplarindaki katilimeilarin cinsiyet dagilimi gosterilmektedir. Tabloda da
goriilecegi gibi, tiim gruplarda kadin katilimcilarin sayisi erkek katilimcilarin sayisindan
oldukca fazladir. Reklam planlamasi yapilirken hedef kitle tercihinde kadin - erkek
orani esit olarak belirlenmis olsa da reklama ilgi gostererek arastirmaya katilan
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunu kadin kullanicilar olusturmaktadir. Bu durum, her ne
kadar yalnizca kadinlara yonelik {riinlerden olusmasa da tercih edilen {iriin
kategorisinin daha ¢ok kadin tiiketicilerin ilgisini ¢ektigi seklinde yorumlanabilir. Sonug
olarak, soru formu ile edilen verilerin 131 kadin ve 51 erkek kullanicidan olusan bir
arastirma kiimesinden toplandigi ve gruplar arasindaki kadin - erkek oraninin ¢ok kiigiik

farklar disinda birbirine benzer oldugu belirtilebilir.

Tablo 3.6. Deney Gruplarindaki Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Reklam Kadin Erkek Toplam
1 34 12 46

2 33 13 46

3 31 12 43

4 33 14 47
Toplam 131 51 182

Tablo 3.7°de ise deney gruplarindaki katilimcilarin egitim seviyelerine iliskin
veriler derlenmistir. Buna gore, katilimcilarin yarisindan fazlasi lisans mezunudur. Lise
mezunu katilimcilarin sayist ise diger egitim gruplarindan daha disiiktiir. Segenekler
arasinda olmasma ragmen katilimcilar arasinda ilkogretim mezunu oldugunu beyan

eden kimse olmamastir.

Tablo 3.7. Deney Gruplarindaki Katilimcilarin Egitim Seviyesi Dagilimi

Reklam Lise On lisans Lisans Lisansiistii Toplam
1 3 5 29 9 46

2 6 4 29 7 46

3 4 6 26 7 43

4 2 8 26 11 47
Toplam 15 23 110 34 182
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Reklam yaym plani yapilirken, yalnizca {irlin kategorisine ilgili kullanicilara
reklamlar1 gosterebilmek amaciyla, Reklam Yo6netim Paneline bazi anahtar kelimeler ve
olciitler tanimlanmis ve hedef kitle belirlenmistir. Uriin kategorisi ve tiiketici profili
acisindan tanimlanan kriterlerin yani sira reklamin 18 — 55 yas arasindaki kullanicilara
gosterilmesi hedeflenmigtir. Tablo 3.8’de deney gruplarindaki katilimcilarin yas
araliklar1 ve ortalamalar1 gosterilmektedir. Buna gore, gruplardaki katilimcilarin reklam
planina uygun olarak genellikle 18 — 55 yas araliginda oldugu belirtilebilir. Yalnizca, 1
no.lu reklama iligkin sorular1 yanitlayan en yaslh katilimcinin 53; 3 no.lu reklama iliskin

sorular1 yanitlayan en geng katilimcinin ise 20 yasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.8. Deney Gruplarindaki Katilimcilarin Yas Araliklar: ve Ortalamalart

Reklam Min. Maks. Ort.

1 18 53 33,50
2 18 55 30,96
3 20 55 34,14
4 18 55 31,02

Genel yas ortalamasi 32,37 olan arastirma kiimesinde 2 ve 4 no.lu reklam
grubundaki katilimcilarin, 1 ve 3 no.lu reklam grubundaki katilimcilardan daha diisiik
bir yas ortalamasina sahip oldugu anlasilmaktadir (Tablo 3.8). Gerek yas gerek egitim
seviyesi acisindan gruplar arasindaki ufak farkliliklarin anlamli olup olmadigini
anlamak i¢in deney gruplarmmin denkligi, bu demografik veriler agisindan da

degerlendirilmistir.

3.4. Gruplarin Denkligi

Rubin ve Babbie’nin (2011, s. 258) belirttigi gibi, deneysel arastirmanin temel
kurali gruplarin karsilastirilabilir olmasidir. ideal olarak gruplar arasindaki tek fark bu
gruplara farkli manipiilasyonlar uygulanmasi ya da farkli uyaranlar gosterilmesi
olmalidir. Bununla birlikte ilgili tiim unsurlar agisindan gruplarin birbirine denk
oldugunu garanti etmek miimkiin degildir. Ciinkii bireylerin ayn1 ge¢misi paylastiklari,
ayni olgunlagma siireglerini yasamis olduklar1 ya da aralarinda bireysel farkliliklarin
olmayacag1 iddia edilemez. Bu noktada, bireyleri gruplara atamada Onyargilardan
kacinmanin ve gruplar arasindaki arastirma Oncesi farklarin anlamsiz oldugunu
matematiksel agidan ortaya koymanin yolu ise rastgele secim ya da gruplara yansiz

atamadir.
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Bu arastirmada da yansiz atama ve 0z secim ile olusan bir arastirma kiimesi
icerisinde, deney gruplarinin belirlenmesinde aragtirmacinin herhangi bir yanl
miidahalesi s6z konusu degildir. Buna ragmen mevcut veriler 1s1§inda gruplarin
birbirine denk, yani karsilastirma yapmaya elverisli olup olmadigini kontrol etmek
yararl olacaktir. Bu dogrultuda 6ncelikle gruplarin; cinsiyet, yas ve egitim seviyesi gibi
demografik degiskenler acisindan denkligini ortaya koymak gerekmektedir.

Gruplardaki katilimecilarin demografik degiskenler baglaminda dagilimi yukarida
ilgili tablolarda gdsterilmistir. Tablo 3.6’ya bakildiginda kadin ve erkek katilimcilarin
sayisinin, gruplar arasinda birbirine esit denecek kadar yakin oldugu goriilecektir. Yas
ve egitim agisindan ilgili tablolar incelendiginde bu degiskenler agisindan da gruplarin
birbirine benzer yapida oldugu ifade edilebilir. Bununla birlikte, aradaki ufak farklarin
istatistiki agidan anlamli olup olmadigmin belirlenmesi, gruplarin bu degiskenler
acisindan denkligini ortaya koymak adina 6nemlidir.

Tablo 3.9°da deney gruplarinin yas ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup
olmadigini belirlemek amaciyla gercgeklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
sonucu gosterilmektedir. Buna gore, s6z konusu farkin istatistiki ac¢idan anlamli
olmadig1 (F = 1,692, p =,170); bir bagka deyisle gruplarin yas acgisindan birbirine denk
oldugu ifade edilebilir.

Tablo 3.9. Deney Gruplarimin Yas Farki Analizi

Kareler Kareler Anlamh
Kaynak Toplam sd ortalamasi F p Fark
Gruplar arasi 370,781 3 123,594 1,692 ,170
Gruplar i¢i 12999,555 178 73,031
Toplam 13370,335 181

Arastirma siirecinde kategorik bir veri olarak derlenen egitim bilgileri, gerekli
analizi yapabilmek amaciyla (Lise:1, On lisans:2, Lisans:3, Lisansiistii:4 olmak iizere)
sirali bir veriye doniistiiriilmiistiir. Gruplarin egitim seviyesi ortalamalar1 arasindaki
farkin anlamli olup olmadigimi belirlemek amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizine
bagvurulmustur. Tablo 3.10°da bu analize iligkin sonu¢ gosterilmektedir. Buna gore,
gruplar arasindaki farkin istatistiki agidan anlamli olmadig1 (F = ,534, p = ,660); bir

baska deyisle gruplarin egitim seviyesi acisindan birbirine denk oldugu belirtilebilir.
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Tablo 3.10. Deney Gruplarinin Egitim Seviyesi Farki Analizi

Kareler Kareler Anlamh
Kaynak Toplami sd ortalamasi F p Fark
Gruplar arasi 1,025 3 ,342 ,534 ,660 -
Gruplar ici 113,991 178 ,640
Toplam 115,016 181

Demografik veriler disinda arastirmanin bagimli degiskenleri iizerinde etkili
olabilecek farkli degiskenler de olabilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin reklama y&nelik
tutum degiskeni tlizerinde {irline ya da iiriin kategorisine yonelik ilginlik (Zaichkowsky,
1994); kapilma degiskeni tlizerinde kapilmaya yatkinlik (Dal Cin vd., 2004); online
etkilesimler iizerinde ise bireylerin sosyal medya kullanim aligkanliklar1 gibi bireysel
degiskenler etkili olabilecektir. Bu noktada Oncelikle bu arastirmanin, bireysel
unsurlardan ¢ok igerik unsuru ekseninde tasarlandigini belirtmek gerekir. Ek olarak,
aragtirma tasarimi goz Oniine alindiginda, internet kullanicilarindan temel demografik
verilerin Gtesinde ilginlik ve benzeri yukarida siralanan kisisel 6zelliklerine iligskin
verileri talep etmenin, aragtirmanin asil amacina hizmet eden verilerin toplanmasini
zorlagtirabilecegi Ongoriilmiistiir. Dolayisiyla aragtirma kapsaminda katilimeilarin
bireysel ozellikleri 6l¢iimlenmemis ve bu konuda yansiz atamanin gruplarin denkligi
problemine ¢oziim olacagi varsayimina dayanilmistir. Bununla birlikte, arastirma
kiimesi baglhig1 altinda ayrintili olarak acgiklandigi gibi, reklam plan1 yapilirken
yararlanilan hedef kitle belirleme olanagiin dogal sonucu olarak, tiim katilimcilarin
iiriin kategorisine yonelik ilginligi yiiksek bireyler olacagi varsayilmaktadir. Ayrica,
reklama tiklayarak markanin web sitesini ziyaret etme istegi de bir ilginlik gostergesi
olarak degerlendirilebilir. Reklami tikladiktan sonra formun doldurulmasi ise tamamen
goniilliiliik ilkesi cergevesinde gergeklestiginden, bu acgidan verileri toplanan tiim
kullanicilarin arastirmaya katilma yoOniinde benzer bir motivasyona sahip olduklar

diistiiniilmektedir.

3.5. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Yukarida ayrintilar1 agiklanan deney tasarimi dogrultusunda, tanimlanan aragtirma
kiimesinden verilerin toplanabilmesi igin Oncelikle reklam uyaranlar1 tasarlanmis,
arastirma i¢in gerekli web sitesi hazirlanmis ve ardindan reklamlar yayina sunulmustur.
Bu siire¢ 6ncesinde tiim deneysel arastirmalarda oldugu gibi, bu ¢aligmada da ana deney

uygulanmadan once birtakim testler gergeklestirilmis ve ana deneyin uygulanmasina
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gecilmigtir. Tlim bu silire¢ asagida; reklam uyaranlari, ana deney Oncesi testler ve ana
deneyin uygulanmasi bagliklar1 altinda ayrintili olarak ac¢iklanmaistir.

Arastirmada online etkilesim degiskenine iligkin veriler Instagram’in davranigsal
Olglimlere dayanan metrikleri dogrultusunda derlenmis; reklama yonelik tutum ve
Oykiiye kapilma degiskenlerine iliskin veriler ise beyana dayali oOlgekler ile elde
edilmigtir. Arastirma kapsaminda toplanan veriler SPSS 20 programinda Bagimsiz
Orneklem t-Testi, Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA), Iki Faktorlii Varyans Analizi

ve Pearson Korelasyon Testlerinden yararlanilarak analiz edilmistir.

3.6. Reklam Uyaranlar

Bir deneysel reklam arastirmacisinin verecegi en onemli kararlardan biri deneyde
kullanilacak olan reklam uyaraninin gergek¢i ve arastirma amaglarina uygun olarak
kontrollii bigimde gelistirilmesidir (Geuens ve De Pelsmacker, 2017, s. 83). Bu
calismada arastirmanin bagimsiz degiskenleri uyarinca farkli maniptilasyonlar igeren
dort video reklam tasarlanmigtir. Temelde ayni Oykiiniin farkli versiyonlari olarak
tasarlanan bu reklamlarin, aragtirma amaglarina uygun olmasi kadar, reklam diinyasinin
gerceklerine ve hedef kitleye uygun olmasma da 6zen gosterilmistir. Arastirmada
kullanilan reklamlar, sektorde de yaygin olarak uygulanan bir yontemle, stok videolarin
kurgulanarak birlestirilmesi yoluyla tiretilmistir.

Deneysel reklam arastirmalarinda kullanilan uyaranlarin birtakim temel niteliklere
sahip olmasi gerekmektedir. Geuens ve De Pelsmacker’e (2017, s. 85) gore bir reklam
uyarant;

» gergekeilik ve kontrol arasinda bir dengede olmali; profesyonelce, yiiksek

kalitede iiretilmeli; 6zetle gergek reklamlara benzemelidir.

e uyaranin kendisi gibi yerlestirildigi baglam da ger¢ek¢i olmalidir. Cauberghe
ve De Pelsmacker’in (2010) oyun i¢i bir reklam uyaranini bir oyunun igine
yerlestirilmesi buna 6rnek verilebilir.

* arzu edilen manipiilasyonu agik¢a yansitmali; yalnizca manipiile edilmesi

gereken unsurlar degistirilmeli, gerisi ayn1 kalmalidir.

Bu c¢alisma kapsaminda, reklam uyaranlar1 tasarlanirken bu temel ilkeler
gozetilmistir. Reklamlarin teknigi ve igeriginin yani sira baglamin da gergek¢i olmasina

dikkat edilmistir. Arastirma dogal reklam uygulamalar1 baglaminda ele alindig: igin,
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iretilen Oykiisel reklam igeriklerini, ilgili hedef kitleye ulastirmaya olanak saglayacak
bir dogal reklam alanina da ihtiya¢ duyulmustur. Sonug¢ olarak reklam uyaranlarinin,
gerek Oykiisel dogal reklam igeriklerine elverisli yapisi gerek hedef kitle belirleme
secenekleriyle orneklem tasarimini miimkiin kilabilecek bir sosyal medya platformu
olan Instagram’da video formatli sponsorlu igerikler olarak yayimnlanmasina karar
verilmistir.

Uriin kategorisi olarak ise ev dekorasyon iiriinleri se¢ilmis ve bu iiriinlerin satisin1
yapan bir e-ticaret sitesi kurgulanmistir. Sosyal medya reklamlarmi siklikla kullanan
kategoriler arasinda e-ticaret sitelerinin one ¢ikiyor olmasi nedeniyle, reklamveren
olarak bir e-ticaret markasi tercih edilmistir. Bu noktada, her gegen giin biiyiiyen e-
ticaret sektoriiniin sosyal medya platformlari ile birlikte 6nemli bir doniisiim yasadigini
belirtmek gerekir. Instagram markasinin da sahibi olan Facebook’un platforma 6deme
sistemi de entegre etmesiyle e-ticaretin “sosyal ticarete” donliserek biiylimesi
hizlanmistir (Shadkam ve O’Hara, 2013). Bu siirecte Facebook gibi Instagram’in da
ozellikle gengler arasinda popiiler bir online aligveris platformuna donistigi
gozlemlenmektedir (Che vd., 2017). Hatta sosyal medya platformunun bu o6zelligi
nedeniyle Instagram iizerinden gerceklesen pazarlama faaliyetlerini tanimlamak igin
“Instamarketing” (Goor, 2012; Hassan, 2014) gibi yeni kavramlarin da kullanilmaya
basladig1 goriilmektedir. Bu noktada Instagram gibi sosyal medya platformlarinin biiyiik
markalarin yani sira kiiglik isletmeler i¢in de dnemli firsatlar sunan birer reklam mecrasi
ve e-ticaret ortami oldugunu belirtmek gerekir. Dijital medya uygulamalarinin mikro
Olcekli isletmelere sundugu avantajlara dikkat ¢eken Sivar’in (2018, s. 56) da belirttigi
gibi, dijital mecralar sayesinde kiiclik isletmeler sanal satig platformlari olusturma,
iiriinlerini takipgilerine ulagtirma ve farkli 6deme araglarini kullanarak ticaret
uygulamalar1 yapma olanagi yakalamislardir. Bu durum isletmeler disinda, el emegi
iirliinlerini pazarlayan {ireticiler gibi bireysel saticilar i¢in de gecerlidir. Sonug olarak,
Instagram gibi sosyal medya platformlarinin ¢ok farkli nitelikte saticinin, gesitli {iriin
kategorileri altinda, alicilarla bir araya geldigi bir pazar oldugu sdylenebilir. Instagram
Ozelinde bakilacak olursa, bu kategoriler arasinda; giyim, aksesuar, mobilya ve
dekorasyon, oyun ve eglence kategorilerinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir (Makki ve
Chang, 2015, s. 104). Benzer sekilde Tiirkiye’de de Instagram iizerinden en ¢ok {iriin
satig1 yapilan kategoriler arasinda; tekstil, aksesuar ve dekorasyon friinleri dikkat

cekmektedir (Zengin ve Zengin, 2017, s. 475). Bu arastirmada, reklam uyaranlarinin
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tasarlanacag {irlin kategorisi burada derlenen bilgiler 1s18inda belirlenmistir. Giyim ve
aksesuar iriinlerinin belirli bir cinsiyete yonelik olacagi; dekorasyon kategorisinin ise
hem kadin hem de erkeklere yonelik olarak ayni iiriinlerle iletisim yapma olanag:
sunacag1 diisiiniilmiistiir. Ozetle, yapilan inceleme ve &n galisma sonucunda, reklam
uyaranlarinin ev dekorasyonu iiriinleri satig1 yapan bir e-ticaret sitesi adina tasarlanmasi
uygun bulunmustur.

Katilimeilarin - belirli  bir markaya iliskin mevcut tutumlarmin aragtirma
bulgularini1 etkileme olasilig1 diisiiniilerek, gergek bir marka yerine arastirmaya 6zgi
olarak tasarlanmig, hayali bir marka adi kullanilmistir. Reklam uyaraninin gercekei
olmas1 i¢in markanin da gercek ve bilinen bir marka olmasi gerektigi diisliniilebilir,
fakat markanin arastirma i¢in anlamli bir degisken olmadig1 durumlarda bunun gerekli
olmadig1 soylenebilir (Geuens ve De Pelsmacker, 2017, s. 85). Ayrica reklama daha
once maruz kalma olasiliginin ve gercek markaya iliskin mevcut deneyimlerin arastirma
bulgularin1 etkilememesi adima bu gibi durumlarda hayali (yeni) markalarin
kullanilmas1 6nerilmektedir (Schneider and Cornwell, 2005, s. 339).

Arastirmaya Ozgli olarak kurgulanan hayali marka adina gercek bir reklam
mecrasinda yayin yapilacagi diisiiniilerek marka adinin belirlenmesi konusunda ayr1 bir
caligsma gergeklestirilmistir. Bu kapsamda, tliretilen marka adi segenekleri i¢in dncelikle
marka tescil sorgusu yapilarak, ticari olarak korunan tescilli bir marka admna iletisim
yapilmamasina 6zen gosterilmistir. Ayrica, tescilli bir marka adiyla olmasa dahi
Instagram {izerinde ya da bir web site ile e-ticaret faaliyeti yiiriiten benzer bir marka
adinin kullanilmasindan da kaginilmistir. Bu ¢alisma sonucunda “dekoralove” adli bir
marka ve reklam uyarani i¢in gerekli gorsel kimligi tasarlanmig; aragtirma kapsaminda
kullanilacak web sitesi i¢in “dekoralove.com” alan ad1 tahsis edilmistir.

Arastirma amaglart dogrultusunda farkli deney gruplarina gosterilmek {iizere
tasarlanan reklamlarin icerigine de kisaca deginmek gerekir. Dort video reklam da temel
olarak geng bir ¢iftin evlerini dekore etme siirecini dykiilestirmektedir. Oykii odag
degiskeni agisindan bakildiginda reklamlarin ikisi (1 ve 2) yalnizca karakterleri merkeze
alarak evlerini dekore ederken yasadiklart mutlulugu resmetmektedir. Diger iki reklam
(3 ve 4) ise karakterlere odaklanan sahneler kisaltilarak ve ayni kurguya e-ticaret
sitesinden aligveris yapma deneyimini resmeden goriintiiller eklenerek manipiile
edilmistir. Tkna bilgisi degiskeni ise reklamdaki marka adi ve vaadinin gériiniirliigii

arttirtlarak manipiile edilmistir. Buna gore reklamlarin ikisinde (1 ve 3) marka ad1 ve
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slogan yalnizca reklamin sonunda yer alirken; diger ikisinde (2 ve 4) buna ek olarak, ilk
kareden baslamak {izere, liriinlerin yer aldig1 her planda marka adi ve tiriinlerle iligkili
vaatleri iceren metinlere yer verilmistir. Reklam uyaranlarini temsili olarak gosteren

storyboard gorselleri ve bu reklamlara erisilebilecek adresler Ek-4’te verilmistir.

3.7. Ana Deney Oncesi Testler

Tiim deneysel arastirmalarda oldugu gibi bu arastirmada da ana deneyin sorunsuz
ve basarili bir bicimde uygulanabilmesi i¢in bazi 6n ¢alismalar yapilmistir. Ana deney
Oncesi testler olarak anilan bu calismalar ile reklam uyaranlarinin arastirma igin
uygunlugu bir uzman paneli ile degerlendirilmis; gerceklestirilen pilot uygulama ile
olas1 aksakliklar belirlenmeye calisilmis ve arastirmada kullanilacak o6lgeklerin

giivenilirligi ile deneysel manipiilasyonun uygunlugu kontrol edilmistir.

3.7.1. Uzman paneli

Arastirmada kullanilan reklam uyaranlari, bu ¢alismaya 6zgii olarak arastirmact
tarafindan tasarlanmistir. Bu nedenle, her biri 30 saniyelik reklam filmleri olan bu
uyaranlarin  arasgtirma  i¢in  uygunlugunun bagimsiz  bir jiri  tarafindan
degerlendirilmesine gereksinim duyulmustur. Bu dogrultuda reklamlarin gerek sektorel
gerceklere gerek akademik acidan aragtirmaya uygunlugu, reklamcilik alanindan
akademisyenler ve dijital reklamcilik sektorii uygulamacilarindan olusan bir uzman
paneli ile degerlendirilmistir.

Bu siirecte uzman paneli katilimcilarina dykiisel reklam literatiirlinde 6ne ¢ikan
kavramlarin yani sira, arastirmanin operasyonel tanimlart ve amaci hakkinda bilgi
verilmis ve reklamlar gosterilmistir. Sonug¢ olarak, reklam uyaranlari hem dijital
reklamcilik alanindaki giincel uygulamalara hem de reklamcilik disiplini agisindan bir
deneysel arastirmada kullanilmaya uygun bulunmustur. Buna gore, iiretilen tiim
reklamlarin Oykiisel reklam tanimimi karsiladigi ve reklamlar arasindaki tek farkin
arastirmanin  bagimsiz degiskenleri ac¢isindan yaratilan manipiilasyonlar oldugu

goriigiine varilmstir.

3.7.2. Pilot uygulama

Ana deneyin uygulanmasi sirasinda yasanabilecek olasi aksakliklar1 onceden

tespit edebilmek, kullanilmas1 planlanan 6lceklerin giivenilirligini test etmek ve dlgek
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ifadelerinin anlagilabilir olup olmadigin1 kontrol etmek amaciyla bir pilot uygulama
gerceklestirilmigtir. Bu uygulama, ana deneyden farkli olarak yiiz yiize, reklam
uyaranlari bir tablet bilgisayar araciliiyla goniillii katilimcilara gosterilerek yapilmistir.
Ana deneyde ulasilmasi hedeflenen aragtirma kiimesine benzer profilde toplam 32 kisi
ile gerceklestirilen bu uygulama i¢in de katilimcilar yansiz olarak sekizer kisilik
gruplara atanmistir.

Ana deneyde kullanilan dykiiye kapilma ve reklama yonelik tutum dlgeklerine ek
olarak pilot uygulamada iki farkli soru grubuna daha yer verilmistir. Bunlardan ilki
reklamlarin oykiiselligini belirlemek icin uygulanan oykiisellik 6l¢egidir. Her ne kadar
uzman paneli sonucunda reklam uyaranlarinin Oykiisel reklam filmleri olarak kabul
edilebilecegi degerlendirilse de pilot uygulamada, bu durumu bir 6rneklem {izerinden ve
istatistiki olarak da ortaya koymak amac¢lanmistir. Bu konu asagida reklam
uyaranlarinin oykiiselligi bashig1 altinda ayrintili olarak a¢iklanmaktadir. Bir diger soru
grubu ise deneysel arastirmalar icin son derece kritik bir konu olan manipiilasyonun
kontrolii i¢in uygulanmistir. Bu konu da asagida ilgili baglik altinda ayrintili olarak

aciklanmaktadir.

3.7.3. Olgekler ve giivenilirlik

Daha oOnce de deginildigi gibi arastirmada ilk olarak, reklama maruz kalan
kullanicilarin reklami izleme, tiklama, begenme, paylasma gibi etkilesimleri online
davranigsal veri kapsaminda analitik araglar1 ile derlenmistir. Ardindan, diger bagimli
degiskenler iizerinde ortaya cikan etkiler ise dykiiye kapilma ve reklama yonelik tutum
olcekleri ile olgiimlenmistir. Ingilizce olarak erisilen olgek ifadeleri arastirmaci
tarafindan Tiirkgeye cevrilmis; ardindan alan uzmani iki akademisyen ile birlikte
gozden gecirilerek Olgek ifadelerinin soru formunda nasil yer alacagina karar
verilmistir. Ontest siirecinde séz konusu ifadelerin katilimeilar tarafindan da arastirma
amaclarina uygun bi¢cimde anlagildig1 goriilmiistiir.

Oykiiye kapilma, literatirde one cikan iki farkli kaynaktan yararlanilarak
uyarlanan bir dlgek ile 6l¢iilmiistiir. Bunlardan ilki, Green ve Brook (2000) tarafindan,
metin bi¢cimli edebi dykiilerin etkilerini 6l¢iimlemek icin tasarlanan “Oykiiye kapilma”
Olcegidir. Yazarlarin dlgegi test etmek lizere gergeklestirdikleri metin bigimli Gykiisel
uyarana 0zgi ifadeler de iceren bu 6l¢egin orijinali 11 maddeden olusmaktadir. Sosyal

psikoloji temelli bu Ol¢ek, daha sonra ¢ok sayida calisma i¢in uyarlanarak reklam
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arastirmalarinda da kullanilmistir. Yararlanilan bir diger dlgek ise Wang ve Calder
(2009) tarafindan, Green ve Brook’un (2000) calismasi temel alinarak gelistirilen
“reklama kapilma” 6l¢egidir. Kapilma olgusunu reklam uyaranlari 6zelinde 6l¢iimlemek
amaciyla uyarlanan bu 6l¢egin orijinali ise 7 maddeden olusmaktadir.

Oykiiye kapilma olgusunun kavramsallastirilmasi ve dlgiimlenmesi konusunda
temel olusturan Green ve Brook’un (2000, 2002) ¢alismalar1 ve gelistirdikleri dlgek,
konuyla 1ilgili sonraki c¢alismalarda farkli bakis agilart ile degerlendirilerek
gelistirilmistir. Bu kapsamda 6ykiiye kapilma 6l¢egi, etkileri 6l¢iilmek istenen uyaranlar
acisindan gilincellenerek ve kisaltilarak da kullanilmistir. Daha 6nce yapilan kisaltma
caligmalar1 (Appel vd., 2015) incelendiginde uyarlanacak dlgeklerin, kapilma olgusunun
genel, biligsel (dikkat), duygusal ve imgeleme boyutlari1 igermesi gerektigi
anlagilmaktadir. Bu calismada da s6z konusu bu boyutlar gozetilerek bir ¢aligma
yapilmistir. Oncelikle lgeklerin ilk halinde yer alan ve &lgegin gelistirilmesi amaciyla
basvurulan uyaranlara 6zgii ifadeler disarida birakilmistir. Bu ifadeler “oykiiyii okurken,
oykiide yasanan olaylart kolayca zihnimde canlandirdim™ gibi metin bigimli Oykiisel
uyaranlara uygun olan ya da “éykiiniin nasil bitecegini bilmek istedim.” gibi tamami
verilmeyen Oykiisel uyarana 6zgii ifadelerdir. Bu ¢alismada gorsel-isitsel (film) bi¢imli
ve belirli bir sonuca varan reklam dykiileri kullanildigindan, bu uyaranlar i¢in anlamsiz
olacak s6z konusu ifadeler dl¢ekten ¢ikarilmistir. Bunlarin yani sira yararlanilan her iki
Olcekte birbiri ile cakisan ifadeler de disarida birakilarak, toplamda 4 maddeden olusan
bir oOlgek elde edilmistir. Asagida i¢ tutarlilik agisindan yapilan istatistiki
degerlendirmesi verilen bu 6lgek, daha onceki ¢aligmalarda isaret edilen tiim boyutlari
kapsamaktadir. Bu baglamda kapilmanin genel (6ykiiniin akisina kapilma), imgeleme
(kendini olaymn i¢inde hayal etme), duygusal (duygusal olarak etkilenme) ve
biligsel/dikkat (biitiin dikkatini verme) boyutlarin1 igeren 6lgek, 7°1i Likert yapisiyla
soru formunda yer almigtir.

Bir diger bagimli degisken olan reklama yonelik tutumu 6lglimlemek icin Biehal
vd. (1992) tarafindan gelistirilen Ol¢ek kullanilmistir. Hem duygu hem de
degerlendirme boyutunu kapsayan Olgek; “iyi/kotli, begendim/begenmedim, ilgi
cekici/sikici, yaratici/yaratici degil ve bilgilendirici/bilgilendirici degil” olmak tizere 2
kutuplu 5 maddeden olugmaktadir. Bu ¢aligmada 6l¢egin ilk 4 maddesi oldugu gibi
alinirken, bilgilendiricilik ile ilgili madde reklam uyaranlarinin igerigi ile ortiismedigi

icin dlgekten ¢ikarilmis; yerine “inandirici/inandirici degil” ifadesi eklenmistir. Ilgili
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literatiirde, Oykiisel iceriklerin ikna edicilik agisindan etkili oldugu diisiincesi one ¢iktig1
icin, farkli Oykiisel anlatimlarin inandiricilik boyutunda farkli etkiler yaratabilecegi
diisiiniilerek bu ifadenin Olcege eklenmesine karar verilmistir. Asagida i¢ tutarlilik
analizi verilen, 2 kutuplu, 7’li yapida anlamsal farklilik temelli reklama yonelik tutum
0l¢cegi de soru formunda yer almistir.

Ana deneyde yer almasa da pilot uygulamada kullanilan Oykiisellik olgegi ile
reklam uyaranlarinin oykiisellik dereceleri 6lgiimlenmistir. Kim vd. (2017) tarafindan
Oykiisel reklam literatiiriinde 6ne ¢ikan kaynaklardan derlenerek olusturulan bu 6lcek;
“reklam bir 6ykil anlatiyor, dykiideki ana karakterleri gosteriyor, bir dizi olayimn nasil
gelistigini oykii biciminde gosteriyor, Oykiideki olaylarin nerede ve ne zaman
gerceklestigini gosteriyor ve Oykiideki olaylarin neden gerceklestigini gdsteriyor”
olmak tizere 5 ifadeden olugmaktadir. Arastirmaya katilanlarin, bu ifadelere katilim
diizeyini belirttikleri 7°1i Likert yapidaki bu 6lgek pilot uygulamada kullanilan soru
formunda yer almistir.

Pilot uygulama sonucunda burada aciklanan ii¢ Olgegin giivenilirlik katsayilari
Cronbach’s Alpha analiziyle hesaplanmistir. Olgeklerin i¢ tutarlilik agisindan giivenilir
kabul edilmeleri i¢in alpha degerinin .70 ve lizerinde olmas1 gerekmektedir (Akbulut,
2010, s. 80). Tablo 3.11°de goriilecegi gibi ii¢ Olcegin de giivenilirlik katsayilari bu

degerin lizerindedir.

Tablo 3.11. Olceklerin Giivenilirligi

Olcek Cronbach’s Alpha ifade Sayisi
Oykiiye Kapilma ,84 4
Reklama Yonelik Tutum ,85 5
Oykiisellik ,75 5

Yukarida giivenilirlik katsayilar1 verilen Olgeklere ek olarak, manipiilasyonun
kontrolii ise arastirmaya Ozgii olarak gelistirilen ve birer madde igeren iki soru ile
Ol¢iimlenmistir. Bunlar diginda arastirma katilimcilarinin demografik bilgileri agisindan

yas, cinsiyet ve egitim seviyesi sorulart da formda yer almistir.

3.7.4. Reklam uyaranlarimin oykiiselligi

Bu aragtirma icin tasarlanan reklam uyaranlarinin birer dykiisel reklam olarak

kabul edilebilecegi uzman paneliyle ortaya koyulmus olsa da bu durumun, arastirma
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katilimcilar1 agisindan da gecerli olup olmadigini pilot uygulamada test etmenin yararlt
olacagi disiiniilmiistir. Bu dogrultuda, pilot uygulama gruplarindaki katilimcilara
bagimli degisken oOl¢iimlerinin ardindan oykiisellik o6lgegi (Kim vd., 2017)
uygulanmigtir. Bu sayede dort reklam uyaraninin da dykiisellik derecesi dlglimlenerek,
hem reklamlarin her birinin dykiisel olarak kabul edilip edilemeyecegi hem de reklamlar
arasinda oykiisellik a¢isindan anlamli bir fark olup olmadig incelenmistir.

Tablo 3.12°de goriildiigii gibi reklamlarin her biri 6l¢egin ortalama degeri olan
4,00’tin iizerindedir. Bu durum, uzman paneli ile ortaya koyulan goriisii destekler
niteliktedir ve buna goére tasarlanan tiim igerikler Oykiisel reklam olarak kabul

edilebilecektir.

Tablo 3.12. Reklam Uyaranlarimin Ovykiiselligi

Reklam N X S

1 8 5,35 1,268295
2 8 5,03 0,810203
3 8 5,08 1,317736
4 8 498 1,143616
Toplam 32 5,11 1,104810

Tablo 3.12°de sunulan ortalamalar incelendiginde, reklamlarin birbirine yakin
olmakla birlikte farkli Oykiisellik puanlar1 aldigi goriilmektedir. Bu noktada reklam
uyaranlar1 arasindaki Oykiisellik farkinin anlamli olup olmadigini belirlemek amaciyla
Tek Yonlii Varyans Analizine bagvurulmustur. Tablo 3.13’te verilen analiz sonucuna
gore, gruplar arasindaki bu fark istatistiki olarak anlamli degildir (F = ,169, p = ,916).
Dolayistyla, tiim reklam uyaranlariin birbirine denk diizeyde oykiisel oldugu ifade
edilebilir.

Tablo 3.13. Reklam Uyaranlarinin Oykiiselligi A¢isindan Fark Analizi

Kareler Kareler Anlamh
Kaynak Toplam sd ortalamasi F p Fark
Gruplar arasi ,674 3 ,225 ,169 916
Gruplar i¢i 37,165 28 1,327
Toplam 37,839 31

Ozetle, reklam uyaranlarmin bagimli degiskenler iizerinde yaratacagi etkinin
farkli Oykiisellik diizeylerinden degil; ayni diizeyde olmakla birlikte farkli Oykiisel

iceriklerinden kaynaklandig1 degerlendirilebilecektir.
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3.7.5. Manipiilasyonun kontrolii

Deneysel aragtirmalarda, iiretilen manipiilasyonun calisip ¢alismadiginin kontrol
edilmesi gerekir. Bu ¢alismada da reklamlar {izerinde 6ykii odagi ve ikna bilgisi (marka
gorlinlirliigii) acisindan yapilan manipiilasyonun katilimcilar tarafindan beklenen
sekilde algilanip algilanmadigi pilot uygulamada kontrol edilmistir. Uygulanacak olan
online arastirmada soru formlarin1 olabildigince kisa tutmak amaciyla ana deneyde
manipiilasyonu kontrol etmek iizere herhangi bir soruya yer verilmemistir. Arastirma
tasarimi goz Oniine alindiginda, sosyal medya kullanimini bolerek bilimsel bir arastirma
icin zaman ayirmalari beklenen katilimcilarin, birbirine benzer ¢ok sayida sorudan
olusan uzun bir soru formunu yanitlama olasiliginin diisiik olacagi ongoriilmistiir. Bu
yaklagim, soru formunun diger unsurlari i¢in de benimsenmis ve bilimsel agidan kabul
edilebilir sinirlar dahilinde olabildigince kisa ve 6z 6lglim araglari kullanmaya 6zen
gosterilmistir.

Geuens ve De Pelsmacker (2017, s. 89) ontest ya da ayr1 bir aragtirma ile
manipiilasyonu kontrol etmenin mimkiin olabilecegini, fakat ana deneyde
manipiilasyonun kontrol edilmemesi durumunda arastirmacinin, uyaranlarin dogru
calisip caligmadigini asla bilemeyecegine dikkat ¢ekmektedir. Bununla birlikte; farkl
renklerin kullanimi, kadin ya da erkegin rol almasi, sayisal olarak net farkliliklarin
olmas1 gibi baz1 ¢ok bariz manipiilasyonlarin Ol¢lilmesine gerek olmadigini da
belirtmislerdir. Bu aragtirmada 6zellikle ikna bilgisi agisindan ilgili reklamlar arasinda,
marka ve logonun goriinme sayist ve iirlinlere iligkin vaatlere yer verilip verilmemesi
gibi manipiilasyonlarin Olgiilmeye gerek duyulmayacak kadar acgik manipiilasyonlar
oldugu disiiniilmektedir. Bununla birlikte Oykii odagi degiskeninin yani sira bu
degiskene iligkin manipiilasyon da pilot uygulamada kontrol edilmistir.

Yapilan literatiir taramast sonucunda reklam Oykiisiiniin odagini ya da reklamdaki
markanin gorlinlirliigiini 6lgmek {izere tasarlanmig bir 6l¢ek bulunamamistir. Bu
aragtirmanin problemi ve amaglart dogrultusunda giindeme gelen bu degiskenleri
0lemek amaciyla arastirmaya 6zgii olarak birer maddelik 2 soru {iretilmistir.

Reklamim odaginda hangi reklam unsurunun oldugunu belirlemek amaciyla
katilimcilara, “Oykiiniin merkezinde, reklami yapilan marka ve friinler mi, yoksa
reklamdaki karakterler mi oldugu” sorulmus; bir tarafta “karakterler”, diger tarafta ise
“marka ve triinler” yazili iki kutup arasinda 7°1i derecelendirmede yanitlar alinmistir.

“7” degerine yakinlik dykiiniin odaginda karakterler oldugunu; “1” degerine yakinlik ise
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marka ve {rilinler oldugunu ifade etmektedir. Tablo 3.14’te verilen ortalama degerlerine
bakildiginda, 6ykii odagi degiskeni agisindan beklendigi gibi, 1 ve 2 no.lu reklamlarda
karakterlerin; 3 ve 4 no.lu reklamlarda ise marka ve tirlinlerin dykiiniin odaginda oldugu

anlasilmaktadir.

Tablo 3.14. Oykii Odag1 Agisindan Reklam Uyaranlarimin Aldigi Degerler

Reklam N X S

1 8 5,88 ,99103
2 8 4,75 1,58114
3 8 2,38 1,50594
4 8 1,38 , 74402
Toplam 32 3,59 2,18292

Tablo 3.15’te verilen Tek Yonlii Varyans Analizi sonucuna gore, gruplar arasi
farkin anlamli oldugu (F = 21,912, p = ,000); devaminda gerceklestirilen Tukey Post-
Hoc testine gore de aralarinda karsilastirma yapilan tiim gruplar arasindaki farklarin
anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir. Buna gore, 1 ile 3 (md = 3,500, p =,000), 1 ile 4
(md = 4,500, p =,000), 2 ile 3 (md = 2,375, p =,004), 2 ile 4 (md = 3,375, p =,000)
no.lu gruplar arasindaki fark anlamlidir. Bununla birlikte, yine Tukey Post-Hoc testine
gore, Oykii odag1 degiskeni agisindan aralarinda fark olmamasi beklenen 1 ile 2 (md =
1,125, p = ,298) ve 3 ile 4 (md = 1,000, p = ,399) no.lu reklamlar arasindaki fark
anlamli degildir. Dolayistyla 6ykii odagi degiskeni agisindan iiretilen manipiilasyonun

arastirma amaglart dogrultusunda ¢alistig1 sdylenebilir.

Tablo 3.15. Oykii Odag1 A¢isindan Manipiilasyonun Kontrolii

Kareler Kareler Anlamh
Kaynak Toplam sd ortalamasi F p Fark
Gruplar arast 103,594 3 34,531 21,912 ,000* 1-3, 1-4,
Gruplar i¢i 44,125 28 1,576 2-3,2-4
Toplam 147,719 31

* p <,05 diizeyinde anlamlidir.

Ikna bilgisi agisindan manipiile edilen markanm goriiniirliigii ise benzer sekilde
katilimcilara, “izlediginiz reklamda, reklami yapilan marka ne kadar 6n plandaydi”
sorusu yoneltilerek ve bir tarafta (1 degerine yakinlik) “hi¢ 6n planda degildi”, diger
tarafta ise (7 degerine yakinlik) “cok fazla 6n plandaydi” yazili iki kutup arasinda 7’li

derecelendirmede yanitlarla ol¢timlenmistir. Tablo 3.16’da verilen marka goriiniirligi
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ortalamalarina bakildiginda, bu degisken acisindan beklendigi gibi, 1 ve 3 no.lu
reklamlarda ikna bilgisinin diisiik; 2 ve 4 no.lu reklamlarda ise yiiksek oldugu

anlasilmaktadir.

Tablo 3.16. Marka Goriiniirliigii A¢isindan Reklam Uyaranlarimin Aldigi Degerler

Reklam N X S

1 8 2,50 1,19523
2 8 4,50 1,77281
3 8 2,88 1,12599
4 8 5,50 1,30931
Toplam 32 3,84 1,79802

Tablo 3.17°de verilen Tek Yonlii Varyans Analizi sonucuna gore, gruplar arasi
farkin da anlamli oldugu anlagilmistir (F = 8,357, p = ,000). Devaminda gerceklestirilen
Tukey Post-Hoc testinde ise aralarinda karsilastirma yapilan 1 ile 2 (md = 2,000, p =
,033), 1 ile 4 (md = 3,000, p = ,001), 3 ile 4 (md = 2,625, p = ,004) no.lu reklamlar
arasindaki farkin anlamli oldugu; 2 ile 3 (md = 1,625, p = ,108) no.lu reklamlar

arasindaki farkin ise anlamli olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 3.17. Marka Goriiniirliigii A¢isindan Manipiilasyonun Kontrolii

Kareler Kareler Anlamh
Kaynak Toplam sd ortalamasi F p Fark
Gruplar arasi 47,344 3 15,781 8,357 ,000%* 1-2, 1-4,
Gruplar i¢i 52,875 28 1,888 3-4
Toplam 100,219 31

* p <,05 diizeyinde anlamlidir.

Bu durum s6z konusu reklamlar arasindaki manipiilasyon agisindan bir probleme
isaret etmektedir. Ote yandan, daha &nce de deginildigi gibi, bu manipiilasyonun
Olglilmesine gerek olup olmadigi tartigilabilecek bir manipiilasyon oldugu ifade
edilmelidir. Ek olarak bu degisken agisindan aralarinda fark olmamasi beklenen 1 ile 3
(md =-,375, p =,947) ve 2 ile 4 (md = -1,000, p = ,477) no.lu reklamlar arasindaki fark
da anlamli degildir. Sonu¢ olarak karsilastirma yapilan dort farkli kombinasyondan
yalnizca biri agisindan giindeme gelen bu istisna disinda marka goriiniirligi

manipiilasyonunun arastirma amaglar1 dogrultusunda calistig1 belirtilebilir.

122



3.8. Ana Deneyin Uygulanmasi

Ana deneyin uygulanmasi siirecini temel asamalar halinde 6zetlemek gerekirse,
ilk olarak reklam uyaranlarinin Instagram’da belirli bir plan dahilinde sponsorlu génderi
olarak yaymlandigi belirtilmelidir. Gonderi altinda yer alan begenme, yorum ve
paylagsma secgeneklerinin yani sira, her reklamin izlenme siiresi ve tiklama orani gibi
online etkilesimlere iliskin veriler bu asamada elde edilmistir. Gorsel 3.1°de Reklam
yaymina iligkin ekran goriintlisii gosterilmektedir. Bu yaymn siireci, bir dijital medya

planlama ve satin alma ajansi ile birlikte yiirtitiilmiistiir.

Instagram

dekoralove.tr
Sponsoriu

Daha Fazla Bilgi Al

& Q Y A

dekoralove.fr Yeni bir ev, yeni bir heyecan.

Gorsel 3.1. Reklam Yayimina Iliskin Ekran Goriintiisii

Reklam planlamast yapilirken, sosyal medya reklam aracinin hedef kitle belirleme
secenekleri kullanilarak reklamlar, tirlinlere ilgi duyabilecek kullanicilara gosterilmek
iizere hedeflenmistir. Bu sayede arasgtirma icin uygun bir Ornekleme ulagmak
amaglanmistir. Arastirmada, gruplar arasi karsilastirma yapilacagi icin, yayin siirecinde
her bir katilimcinin, yalnizca bir reklam uyaranina maruz kalmasi gerekmektedir. Bu
kontrol kosulunu saglamak amaciyla, aragtirma tasarimina 6zgii bir reklam planlamasi
gelistirilmistir. Bu plana gore, hazirlanan dort reklamdan biri, belirlenen hedefler
dogrultusunda, toplam yayin biitgesinin dortte biri ile sinirli olmak kosuluyla yayina

sunulmustur. Bu reklamin yayin siireci tamamlandiginda, ikinci reklam ayni hedefler ve
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blitce dogrultusunda, fakat ilk reklami goren kullanicilart hedef kitle disinda birakmak
kosuluyla yayinlanmistir. Benzer siireg, ligiincii reklam igin birinci ve ikinci reklamlarin
herhangi birini; son reklam i¢in ise diger reklamlarin herhangi birini géren kullanicilar
hedef kitle disinda birakarak devam etmistir. Bu yayin plani ile deneysel arastirma
tasarimini bozma olasilig1 olan énemli bir eksikligin giderildigi diisiiniilmektedir. Her
bir reklam baglantisina tanimlanan reklam izleme kodu sayesinde, soru formunu
dolduran katilimecinin hangi reklami izleyerek siteyi ziyaret ettigi de takip edilebilmis;
ayrica arastirma yazilimi ve analitik araglarindan yararlanilarak, katilimcilarin soru
formu doldurma siirecindeki online davraniglart da yanitlama siiresi gibi kriterler
acisindan kontrol edilebilmistir.

Bilindigi gibi sosyal medya reklamlari, belirli sayida gosterim, erisim ya da
etkilesim gibi hedeflere yonelik olarak; daha dnce yaymlanmis benzer reklam sonuglari
baz alinarak ongoriilen tahmini biit¢eler dogrultusunda planlanmaktadir. Konuyla ilgili
ayrintili bilgiye, bu arastirmanin gerceklestirildigi Instagram mecrasinin hak sahibi olan
Facebook sirketinin reklam biitceleri hakkindaki web sayfasindan (http-11) ulasilabilir.
Bu noktada arastirma amaglarina ulagmak i¢in gereken yayin biit¢esinin, ulagilmak
istenen katilimer sayisiyla orantili oldugu belirtilmelidir.

Arastirma kapsamindaki reklam yayin amacinin, arastirmanin uygulanacagi web
sitesindeki ilgili formu doldurtmak oldugu diisiiniilerek, reklam plani doniisiim hedefli
olarak optimize edilmistir. Konuyla ilgili yakin zamanda gergeklestirilmis benzer
reklam uygulamalar1 lizerinden bir fizibilite yapilmis ve 160 form doldurma hedefi
iizerinden bir biitge planlamasi yapilmistir. Sonug olarak, arastirma kapsaminda etkileri
test edilen reklam uyaranlari, belirli bir plan ve biitce dahilinde, sponsorlu igerik
biciminde yayina sunulmustur.

Reklama maruz kaldiktan sonra, daha fazla bilgi almak i¢in reklama tiklayan
kullanicilarla arastirmanin ikinci asamasina gecilmektedir. Bu kullanicilar, ilgili
baglant: ile arastirma icin tasarlanan web sitesine yonlendirilmistir. Bu web sitesinde
kullanicilara arastirmaya iligkin kisa bir agiklama yapilmis; ardindan kendilerini siteye
yonlendiren reklami degerlendirmeleri istenmis ve goniillii katilim beyani alinmistir.
S6z konusu web sitesinin, kullaniciya gercek bir reklam ve marka deneyimi yasatmasi
amaciyla, bir web tasarim sirketi tarafindan hazirlanan web sitesi, arastirma yazilimi
disinda, hayali markaya iliskin gorsel kimlik unsurlari ve iirlin kategorisine iliskin

ayrintilar gozetilerek olusturulmus bir tasarima sahiptir (Gorsel 3.2).
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Hos geldiniz.

Bu web sitesi Anadolu
Universitesi'nde yiritilen bir
arastirma amaciyla hazirlanmgtir.
Bu arastirma kapsaminda yalnizca
1 dakikanizi ayirarak az énce
izlediginiz dekoralove.com
reklamini degerlendirmek ister
misiniz?

Gorsel 3.2. Web Sitesi A¢ulis Sayfasi Ekran Goriintiisti

Bu noktada siirecin bazi asamalarin1 daha ayrintili bigimde agiklamak yararh
olacaktir. Oncelikle, reklama tiklayarak web sitesinde uygulanan arastirmaya katilan
katilimcilarin reklamin tamamini izlemis olmalar1 gerekmektedir. Aksi halde reklamin
yalnizca bir kismini izledikten sonra yapilan reklam degerlendirmesinin aragtirmanin
bulgularint olumsuz yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle, soru formu
oncesinde katilimcilara reklamin tamamini izleyip izlemedikleri sorulmus; tamamini
izlememis olan katilimcilara tekrar izleme secenegi sunulmustur. Tim bu siirecte,
katilimcilarin verdikleri yanitlarla birlikte, dogrudan arastirmaya gecip gegmedikleri ve
reklami tekrar izleme davraniglar1 arastirma yazilimi ile izlenmistir. Reklamin tamamini
Instagram {izerinde izlemedigini beyan edip, web sitesinde ikinci kez izleyen az sayida
katilimcinin yanitlart degerlendirmeye alinmamistir. Bunun nedeni, bu katilimcilarin
diger katilimcilardan farkli bir reklam izleme deneyimi yasamis olmalaridir.

Form doldurma siireci sonunda, yukarida aciklanan plana ve ilgili kriterlere uygun
olarak soru formunu yanitlayan katilimeilarin yanitlari derlenmistir. Soru formunun son
asamasinda, katilimcilara tesekkiir edilerek arastirma ile ilgili ayrintili bilgilendirme
yapilmigtir. Aragtirmact ile iletisime gegmek isteyenler i¢in iletisim bilgilerine ve bir
mesajlagma paneline de web sitesinde yer verilmistir. Web sitesine iliskin ayrintili ekran

goriintiileri Ek-5’te goriilebilir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Calismanin bu boliimiinde, gerceklestirilen arastirma sonucunda elde edilen
bulgular derlenmistir. Bu kapsamda Oncelikle, yaymlanan reklamlara maruz kalan
Instagram kullanicilarinin online davranislar1 {izerinden elde edilen etkilesim verileri
analiz edilmistir. Ardindan, reklam yaymi ile arastirma web sitesine yoOnlendirilen
katilimcilarin beyana dayali soru formuna verdikleri yanitlar {izerinden elde edilen
Oykiiye kapilma ve reklama yonelik tutum verileri analiz edilmistir. Giris boliimiinde
siralanan arastirma sorularina iliskin yanitlart ve hipotez testlerini igeren tiim bulgular

asagida, ilgili basliklar altinda yorumlanarak sunulmustur.

4.1. Online Etkilesimlere liskin Bulgular

Arastirma kapsaminda tasarlanan reklamlar belirli bir plan ve biit¢ce dahilinde
Instagram’da sponsorlu igerik olarak yaymlanmigtir. Temel amaci hedef kitleyi
arastirma web sitesine yonlendirerek soru formu doldurma doniisiimii saglamak olan
reklamlara iligkin olarak kullanicilarin; izleme, tiklama, begenme, paylasma, yorum
yapma ve sayfa takibi gibi davraniglari, sosyal medya platformunun analitik metrikleri
dahilinde derlenerek analiz edilmis ve sektérde uygulanan raporlama bi¢imine benzer

bir yaklasimla sunulmustur.

4.1.1. Video reklam performansi

Farkli reklam uyaranlarina iliskin verilerin karsilastirmasina ge¢meden once,
gerceklestiren yaymin tamamina iligkin verileri paylasmak yararli olacaktir. Arastirma
kiimesini tanimlarken de bahsedildigi gibi, dort reklam videosunu igeren yayin
toplamda 54.296 gdsterim almis; ortalama 1,06 frekans ile 51.171 tekil kullanici erigimi
saglamistir. Dijital reklam yayinlar1 i¢in en temel parametrelerden biri “gdsterim”
olmakla birlikte; video formath reklamlar icin “izlenme” verisinin 6nem kazandigini
belirtmek gerekir. Bu nedenle, aragtirma kapsaminda “reklamin en az {i¢ saniye
oynatilmas1” olarak tanimlanan izlenme verisi, gdsterimin yani sira temel bir parametre
olarak analizlerde kullanilmistir.

Tablo 4.1°de dort reklam videosunun tamamina iliskin yayin performans degerleri
gosterilmektedir. Buna gore toplam izlenme sayisinin (11.307) gosterime orani olan
video izlenme orant %20,82°dir. Reklam1 izlemeye bagslayan kullanicilarin reklamin ne

kadarini izledigi de reklam etki degerlendirmesi agisindan 6nemli bir parametredir. Bu
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baglamda, gergeklesen tiim izlenmelerin %8,79 oraninda (994 adet) video tamamlamaya
doniistiigii goriilmektedir. Reklamin son karesine kadar izlememis olsa da ¢ok sayida
kullanicinin videolari, reklam mesajinin tamamina yakinini gérecek oranda (%75-%100
arasinda) izlemeyi siirdiirdiigii sOylenebilir. Videonun tamamini izleyenleri de igeren bu

oran ise %21,90’dur.

Tablo 4.1. Video Reklam Performansi

Parametre Deger
Video Izlenme Orani %20,82
Video Tamamlama Orani (%100) %38,79
Video Tamamlama Orani (%75) %21,90
Tiklama Oran1 (Gosterime) %1,39
Tiklama Orani (Izlenmeye) %6,67
Doniisiim Oran1 (Gosterime) %0,47
Doéniisiim Orani (Tiklamaya) %33,82

Dijital reklamcilikta, reklam hedefleri dogrultusunda degisiklik gostermekle
birlikte en onemli parametrelerden biri de tiklama oranidir. Kisaca “CTR” (Click-
through Rate) olarak adlandirilan bu deger, genellikle reklamin aldig1 tiklama sayisinin
gosterim sayisina boliinmesiyle elde edilir ve pek ¢ok reklam yaymninin performansi bu
oran iizerinden degerlendirilir. Bu kapsamda, arastirma yayin siirecinde elde edilen
tiklama oran1 %1,39’dur. Bununla birlikte, reklam formatinin video olmasi goz oniinde
bulundurularak tiklamalarin izlenmeye olan orani (%6,67) da hesaplanmistir.

Dijital reklam uygulamalari, reklami tiklayarak markanin web sitesi ya da benzeri
farkl1 bir internet adresine yonlendirilen kullanicilarin online davranislarini, reklam
mecrasi disinda, bu alanlarda da takip etmeye olanak saglamaktadir. Bu kapsamda
internet kullanicisinin yonlendirildigi hedef sayfada belirli bir eylemi gerceklestirmesi
de reklam hedefi olarak tanimlanabilmekte ve dijital reklam planlar1 bu hedefler
dogrultusunda optimize edilebilmektedir. Dijital medya alaninda “doniisiim” olarak
adlandirilan bu parametre genellikle; satis gerceklestirme, sepete iirlin ekleme, basvuru
kaydi alma, form doldurma gibi hedeflere isaret etmektedir. Pek ¢ok farkli sektorden
cok sayida reklamveren, dijital reklam uygulamalarini; tiiketici verisi toplamak,
kullanicilar1 bir etkinlie dahil etmek ya da bir satis tutundurma uygulamasi
gerceklestirmek gibi amaglarla form doldurma hedefiyle de kullanmaktadir. Bu
arastirmada tanimlanan doniisiim hedefi ise arastirma soru formunun yanitlanmasidir.
Bu kapsamda elde edilen 255 doniisiimiin gosterime orani %0,47’dir. Bununla birlikte

reklamdaki baglantiy1 tiklayarak arastirma web sitesine yonlendirilen kullanicilarin ¢ok
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yiiksek bir oranda aragtirmaya katilim sagladigi sdylenebilir. Tiim yayin siirecinde elde
edilen baglant1 tiklama adedinin 754 oldugu diisiiniildiiglinde, gergeklesen doniistimiin
tiklamaya oraninin %33,82 oldugu goriilecektir. Bir baska deyisle, web sitesini ziyaret
eden yaklasik her ii¢c kisiden birinin, arastirmaya goniillii olarak katilim sagladigi
sOylenebilir.

Normal kosullarda basta e-ticaret olmak tizere pek ¢ok sektdrden reklamveren igin
doniisiim orani ¢ok dnemli bir parametre olmakla birlikte, arastirma kapsaminda bu veri
yalnizca tiim yaymin genel degerlendirmesi acisindan ele alinmis; reklam uyaranlarinin
karsilastirilmasi agisindan dikkate alinmamistir. Bunun nedeni, elde edilen doniisiimiin
yalnizca ve dogrudan, izlenen reklamin etkisi ile iligskilendirilemeyecek olmasidir.
Izleme, tiklama, begenme vb. davramslar yalmzca reklama maruz kalma sirasinda
verilen tepkiler iken form doldurma davranigi aragtirmaya katilma motivasyonu gibi

reklamdan tamamen bagimsiz farkli degiskenler tarafindan sekillenmis olabilecektir.

4.1.2. izlenme oranlarimin karsilastirilmasi

Bir reklamin ne kadar siire izlendigi, tiikketicinin o reklamla ne kadar ilgilendigi ya
da reklamin ne kadar izlenmeye deger oldugu konusunda degerlendirme yapmak i¢in bir
dayanak olarak diistiniilebilir. Bu baglamda, hangi tiir dykiisel reklamlarin daha fazla
izlendigine iliskin bir ¢ikarim yapabilmek amaciyla, arastirma kapsaminda yayinlanan

reklamlarin izlenme oranlar1 karsilastirilmis ve Tablo 4.2°de derlenmistir.

Tablo 4.2. Izlenme Oranlarimin Karsilastirilmasi

Reklam izlenme Orani (%100) izlenme Orani (%75)
1 9,30 22,87
2 9,00 25,11
3 8,41 19,36
4 7,96 18,37
Toplam 8,79 21,90

Gerek reklamin tamamiin gerek %75’ten fazlasinin izlenmesine iligkin veri
incelendiginde, 1 ve 2 no.lu reklamlarin, 3 ve 4 no.lu reklamlara kiyasla daha yiiksek
izlenme oranlarina sahip oldugu goriilmektedir. S6z konusu reklam icerikleri arasindaki
fark ise Oykii odagi degiskenine isaret etmektedir. Dolayisiyla, Oykii odaginda
karakterler olan (1 ve 2) reklamlarin, iirin kullanim deneyimi olanlara (3 ve 4) kiyasla

daha uzun siire izlenmis oldugu ifade edilebilir.
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4.1.3. Tiklama oranlarinin karsilastirilmasi

Bir reklami izleme davranigi gibi, tiklama eylemi de s6z konusu reklama ya da
reklam1 yapilan marka ve iriinlere yonelik ilginin bir gostergesi olarak
degerlendirilebilir. Bu baglamda hangi tiir O0ykiisel reklamlarin daha yiiksek oranda
tiklandig1 bilgisi, dijital reklamcilik alaninda ykiisel reklamlarin etkilerini tartigmak
adma bir temel olusturabilecektir. Bu kapsamda, reklam uyaranlarinin aldig: tiklama
sayilari, hem gosterime hem izlenmeye boliinerek iki ayr1 tiklama orani hesaplanmis ve

reklamlari bu agidan karsilastiran veriler Tablo 4.3’te sunulmustur.

Tablo 4.3. Tiklama Oranlarimin Karsilastirilmasi

Reklam Tiklama/Gosterim Tiklama/izlenme
1 1,08 5,38
2 1,35 6,39
3 1,99 7,66
4 1,54 8,40
Toplam 1,39 6,67

Gergeklesen baglant1 tiklamalarinin gerek gosterime, gerek izlenmeye oranlar
incelendiginde, 3 ve 4 no.lu reklamlarin, 1 ve 2 no.lu reklamlara kiyasla daha yiiksek
tiklama oranina sahip oldugu goriilmektedir. Buna gore, iiriin kullanim deneyimini
resmeden (3 ve 4) reklamlarin, kullaniciy1 temsil eden karakterlerin dykiilerine (1 ve 2)
kiyasla daha yiiksek oranda tiklandig1 sdylenebilir.

Izlenme ve tiklama tablolar1 birlikte degerlendirildiginde bu iki veri arasinda ters
yonde bir iliski oldugu gozlemlenmektedir. izlenme siiresi artarken tiklama oranin
azalmasi ya da bunun tam tersi, aslinda birbirini dogrulayan veriler olarak da
degerlendirilebilir. Karakter Oykiilerinin daha uzun siire izlenmekle birlikte, {iriin
kullanim deneyimi Oykiileri kadar tiklamaya dontigmedigi; 6te yandan {iriin kullanim
deneyimi Oykiilerinin daha kisa bir izlenme siiresi iginde tiklamaya dontstigii

goriilmektedir.

4.1.4. Begenme oranlarinin karsilastirilmasi

Arastirmada kullanilan Instagram reklam modeli, kullanicilarin video igerigine
yonelik begenilerini ifade etmeye de olanak tanimaktadir. Kullanicilar tarafindan
paylasilan organik iceriklere oldugu gibi, sponsorlu iceriklere yonelik begeniler de

genellikle ilgili igerigin hemen altinda yer alan kalp ikonuna tiklayarak ifade
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edilebilmektedir. Reklam igeriginin kullanicilar tarafindan begenilmesi de bir baska
reklam degerlendirme parametresi olarak ele alinabilmektedir. Hatta reklam amaclar
dogrultusunda igerigin kullanicilar tarafindan yiiksek sayida begeni almasi bir reklam
hedefi olarak da dijital medya planlarinda yer alabilmektedir. Bu arastirma kapsaminda
gerceklestirilen yaym ise doniisiim hedefi iizerinden optimize edilmistir. Bununla
birlikte, tiklama ve doniisiime oranla ¢ok az sayida da olsa reklamlarin kullanicilar
tarafindan begeni (kalp) aldig1 goriilmektedir. Bu kapsamda dort reklamin aldigi toplam
48 begenme etkilesimi, reklamlarin izlenme sayilarina boéliinerek her reklam igin
begenme orant hesaplanmis ve Tablo 4.4’te sunulmustur. Her ne kadar reklama
begenme ifadesi veren kullanicilarin reklami ne oranda izledigi kesin olarak bilinemese
de videoyu {ii¢ saniyeden daha kisa siire izleyen kullanicilarin reklami begenme
olasihiginin ¢ok diisiik olacagi varsayilmaktadir. Bu nedenle begenme oraninin
hesaplanmasinda izlenme verisi referans alinmis; ek olarak ayni veri video tamamlama

verisi agisindan hesaplanarak da tabloda sunulmustur.

Tablo 4.4. Begenme (Ifade) Oranlarimin Karsilastirilmas:

Reklam Begenme/izlenme Begenme/Tamamlama
1 0,57 6,13
2 0,31 3,44
3 0,42 5,03
4 0,31 3,93
Toplam 0,42 4,83

Begenme etkilesimlerinin gerek izlenme, gerek video tamamlama sayisina olan
oranlar1 incelendiginde, 1 ve 3 no.lu reklamlarin, 2 ve 4 no.lu reklamlara kiyasla daha
yliksek oranda begenme ifadesi aldigi goriilmektedir. Oldukca az sayida etkilesim
iizerinden degerlendirilen kisith bir veri ile ortaya koyulmus olsa da genel olarak, marka
goriintirliigii diistik olan (1 ve 3) reklamlarin, yiliksek olanlara (2 ve 4) kiyasla daha

yiiksek oranda begenildigi sdylenebilir.

4.1.5. Sayfa takibi oranlarmmin karsilastirilmasi

Glinlimiizde markalarin sosyal medya platformlarindaki sayfalari, mevcut ve
potansiyel miisterileri ile temas kurabilecekleri 6nemli alanlardan biri haline gelmistir.
Bu nedenle, bu sayfalar1 takip eden kullanicilarin sayis1 marka mesajlarmin diizenli

olarak iletilebilecegi kisi sayisina da isaret etmektedir. Bu dogrultuda markalar kimi
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zaman dijital reklam uygulamalarin1 daha fazla takip¢i kazanmak amaciyla da
kullanmaktadir. Reklamin hangi amacla yayinlandigindan bagimsiz olarak, hatta hig
reklam yatirimi yapilmasi dahi sosyal medya kullanicilar1 markalarin sosyal medya
hesaplarini takip edebilmektedir. Bu arastirma kapsamindaki reklam yayminin da dogal
bir sonucu olarak, siire¢ boyunca toplamda 55 Instagram kullanicisinin markanin
sayfasini takip etmeye basladigi goriilmistiir. Takip etme eyleminin hangi reklam
videosu yayindayken gergeklestigine bakilarak her bir reklam ile elde edilen takipgi
sayist belirlenmistir. Bu say1, begenme orani hesabinda oldugu gibi, izlenme ve video
tamamlama sayilarina boéliinerek, her reklam igin bir sayfa takibi etkilesimi orani

hesaplanmis; s6z konusu oranlar Tablo 4.5’te sunulmustur.

Tablo 4.5. Sayfa Takibi Oranlarinin Karsilastirilmasi

Reklam Takip/izlenme Takip/Tamamlama
1 0,22 2,40

2 0,27 3,05

3 0,94 11,17

4 0,80 10,11

Toplam 0,49 5,53

Her ne kadar az sayida etkilesim {lizerinden degerlendirilse de sayfay: takip etme
davranisi gosteren kullanict sayisinin reklamin izlenme ve tamamlanma sayilarina olan
oranlar1 incelendiginde 3 ve 4 no.lu reklam yayn siireglerinin, 1 ve 2 no.lu reklam
siireglerine kiyasla daha fazla takipg¢i ile sonuglandigi goriilmektedir. Bu durum, {iriin
kullanim deneyimini resmeden (3 ve 4) reklamlarin, karakter dykiilerine (1 ve 2) kiyasla

daha yiiksek oranda sayfa takibi sagladig1 seklinde yorumlanabilir.

4.1.6. Paylasma ve yorum oranlarinin karsilastirilmasi

Arastirma kapsaminda kullanilan reklam modeli, Instagram kullanicilarinin
izledikleri icerigi baskalariyla paylasmalarina ve bu igerige yorum yapmalarina da
olanak tanimaktadir. Paylasma etkilesimi sayesinde markali igerigin reklam plani ve
biitgesi disinda farkli kullanicilara da ulasmas1 miimkiin olabilmektedir. Icerik ile ilgili
olumlu ya da olumsuz her tiirlii yorum ise marka ve tiiketici arasinda bir diyalog olarak
degerlendirilebilir. Marka amagclar1 dogrultusunda bu tarz etkilesimler i¢in kimi zaman

0zel reklam uygulamalar1 dahi gergeklestirilebilmektedir.
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Kullanicilart olabildigince dogrudan arastirma web sitesine yonlendirme
amacindaki bu yayinda, paylasma ve yorum yapma davraniglart en az beklenen
etkilesimlerdir. Tiim yayin siireci sonunda ilgili verilere bakildiginda da reklamlarin
kullanicilar tarafindan toplamda yalnizca 12 kez paylasildigi goriilmektedir. Bu
paylagim sayisinin reklamlara dagilimi incelendiginde 1 ve 2 no.lu reklamlarin her
birinin bes kez; 3 no.lu reklamin iki kez paylasildigi; 4 no.u reklamin ise hig
paylasilmadigi anlagilmaktadir. Oldukg¢a kisitli olan bu veri ile arastirma amaglari
dogrultusunda anlamli bir ¢ikarimda bulunmanin miimkiin olmadig: diisiiniilmektedir.
Bunun yani sira, tiim yayin siirecinde yalnizca 1 kullanicinin yorum yapma aracini
kullandig1, fakat bu yorumun da reklam igerigine yonelik bir degerlendirme olmadigi

belirtilebilir.

4.2. Oykiiye Kapilma ve Reklama Yénelik Tutuma iliskin Bulgular

Instagram’da yayinlanan reklam {izerindeki baglantiya tiklayarak arastirma web
sitesine yonlendirilen kullanicilar, reklama yonelik tutum ve Oykiiye kapilma olgekleri
ile yas, cinsiyet ve egitim durumuna iligkin demografik sorular1 iceren formu
yamitlanuglardir. Bu yanitlardan elde edilen veriler; Bagimsiz Orneklem t-Testi, Tek
Yénlii Varyans Analizi (ANOVA), Iki Faktorlii Varyans Analizi ve Pearson Korelasyon
Testleri kullanilarak analiz edilmis ve yorumlanmistir. Asagida siralanan bulgular,
hipotez testlerine iliskin sonuglart ve demografik degiskenler agisindan ortaya ¢ikan

etkileri agiklamaktadir.

4.2.1. Oykii odag agisindan reklamlarin karsilastiriimasi

Reklam Oykiisiiniin, hedef kitleyi temsil eden karakterler odaginda gelismesi ile
iiriin kullanim1 odaginda gelismesi arasinda, oykiiye kapilma acisindan anlamli bir fark
olup olmadigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen Bagimsiz Orneklem t-Testi sonucu
Tablo 4.6’da sunulmaktadir. Tabloda da goriildiigii gibi, reklam Oykiisliniin odaginda
karakterler ya da iiriin kullanim deneyimi olmas1 arasinda, dykiiye kapilma agisindan
istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamistir (t = -1,575, p = ,117). Dolayisiyla Hla
reddedilmistir.
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Tablo 4.6. Oykiiye Kapilma Degiskeninin Oykii Odagi Degiskenine Gore Farklilasip
Farklilagsmadigint Belirlemek Uzere Yapilan t-Test Analizi Sonucu

Oykii

Odag: N X S sd t p
Karakter 92 4,26 1,30562

Uriin 90 4,57 1,38411 180 -1,575 A7

Reklam Oykiisiiniin, hedef kitleyi temsil eden karakterler odaginda gelismesi ile
iiriin kullanim1 odaginda geligsmesi arasinda, reklama yonelik tutum agisindan, anlaml
bir fark olup olmadigim belirlemek amaciyla gerceklestirilen Bagimsiz Orneklem t-
Testi sonucu ise Tablo 4.7°de sunulmaktadir. Buna gore, yapilan karsilastirma
sonucunda aradaki farkin istatistiki agidan anlamli oldugu goriilmektedir (t = -2,525, p =

012).

Tablo 4.7. Reklama Yonelik Tutum Degiskeninin Oykii Odagi Degiskenine Gore
Farklilasip Farklilagsmadigini Belirlemek Uzere Yapilan t-Test Analizi Sonucu

Oykii

Odag: N X S sd t p
Karakter 92 4,68 1,09871 "
Uriin 90 5.08 102192 180 2,523 012

* p <,05 diizeyinde anlamlidir.

Analiz sonucunda, iiriin kullanim deneyimi odaginda gelisen Oykiisel reklamlara
yonelik tutum ortalamasinin (X = 5,08) karakterler odaginda gelisen dykiisel reklamlara
yonelik tutum ortalamasindan (X = 4,68) yliksek oldugu anlagilmistir. Konuyla ilgili
mevcut bilgiler 1s18inda, karakter Oykiilerinin daha yiiksek tutum sonuglar1 verecegi
ongoriilmiis, fakat aragtirma sonucunda aksi yonde bir bulguya ulasilmistir. Dolayisiyla
H1b reddedilmistir.

Oykii odag degiskeninin etkilerine yonelik gerceklestirilen analizler sonucunda
Ozet olarak, reklam Oykiisiiniin karakterler ya da iirlin kullanim deneyimi odaginda
gelismesinin Oykiiye kapilma agisindan bir fark yaratmadigi; reklama yonelik tutum
acisindan ise liriin kullanim deneyimi oykiilerinin daha olumlu tutumlarla sonuclandigi

ifade edilebilir.

4.2.2. Marka goriiniirliigii acisindan reklamlarin karsilastirilmasi

Reklam Oykiisiinde, marka goriiniirligliniin diisilk olmas1 ile yiliksek olmasi

arasinda, Oykiiye kapilma agisindan anlamli bir fark olup olmadigini belirlemek
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amactyla gerceklestirilen Bagimsiz Orneklem t-Testi sonucu Tablo 4.8°de
sunulmaktadir. Tabloda da goriildiigii gibi, marka goriiniirligliniin diisiik olmasi ile

yliksek olmasi arasindaki fark istatistiki agidan anlamlhidir (t = 3,472, p =,001).

Tablo 4.8. Oykiive Kapilma Degiskeninin Marka Goriiniirliigii Degiskenine Gére
Farklilasip Farklilagsmadigini Belirlemek Uzere Yapilan t-Test Analizi Sonucu

Marka

Goriiniirliigiic. N X S sd t p
Diisiik %0 2.76 134801 -
Yiiksek 93 4.08 127377 180 3,472 001

* p <,05 diizeyinde anlamlidir.

Yapilan analiz sonucunda marka goriiniirliigii diisiik olan Oykiisel reklamlarin
yarattig1 oykiiye kapilma ortalamasinin (X = 4,76) marka goriiniirliigii yiiksek olan
oykiisel reklamlarin yarattigi dykiiye kapilma ortalamasindan (X = 4,08) yiiksek oldugu
anlagilmistir. Dolayisiyla H2a kabul edilmistir.

Reklam Oykiisiinde, marka goriiniirligliniin diisilk olmas1 ile yiliksek olmasi
arasinda, reklama yonelik tutum acisindan anlamli bir fark olup olmadigini belirlemek
amactyla gerceklestirilen Bagimsiz Orneklem t-Testi sonucu ise Tablo 4.9°da
sunulmaktadir. Tabloda da goriildiigii gibi, marka goriiniirliigii acisindan birbirinden
farklilagsan reklamlara yonelik tutumlar arasindaki fark istatistiki agidan anlamlidir (t =

2,711, p =,007).

Tablo 4.9. Reklama Yonelik Tutum Degiskeninin Marka Gériiniirligii Degiskenine
Gore Farklhilasip Farklilasmadigint Belirlemek Uzere Yapilan t-Test Analizi Sonucu

Marka

Goriiniirliigiic N X S sd t p
Disiik %0 5.10 1.10376 -
Yiiksek 93 4.67 1.01367 180 2,711 007

* p <,05 diizeyinde anlamlidir.

Yapilan analiz sonucunda marka goriiniirliigii diisiik olan Oykiisel reklamlara
yonelik tutum ortalamasmin (X = 5,10) marka goriiniirligii yiiksek olan Oykiisel
reklamlara yonelik tutum ortalamasindan (X = 4,67) yiiksek oldugu anlagilmistir.

Dolayisiyla H2b kabul edilmistir.
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Ozetle, dykiisel reklamlardaki marka gériiniirliigiiniin diisiik olmasinin, yiiksek
olmasina kiyasla, gerek Oykiiye kapilma gerek reklama yonelik tutum acisindan daha

olumlu sonuglar ortaya koydugu ifade edilebilir.

4.2.3. Dort farkh oykiisel reklamin karsilagtirilmasi

Oykii odag1 ve marka goriiniirliigii acisindan birbirinden farklilasan &Sykiisel
reklamlara iliskin Oykiiye kapilma degerleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigini
belirlemek amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizine (ANOVA) bagvurulmustur. S6z
konusu degerlere iligkin betimsel analiz sonucu Tablo 4.10’da sunulmaktadir. Buna
gore, liriin kullanim deneyimi odaginda gelisen ve marka goriiniirligli diisiik olan 3
no.lu reklamin en yiiksek diizeyde (X = 4,89) Oykiiye kapilma etkisi yaratan reklam
uyarant oldugu anlasilmaktadir. Bunu, karakterler odaginda gelisen ve yine marka
goriintirliigii diisiik olan 1 no.lu reklam (X = 4,63) izlemektedir. Marka goriiniirligi
yiiksek olan 2 ve 4 no.lu reklamlarin yarattig1 dykiiye kapilma degerlerinin ise gorece

daha diistik oldugu ifade edilebilir.

Tablo 4.10. Reklam Uyaranlarinin Yarattigi Oykiiye Kapilma Degerleri

Reklam N X S

1 46 4,63 1,40410
2 46 3,88 1,09003
3 43 4,89 1,29019
4 47 4,28 1,41540
Toplam 182 4,41 1,35049

Tablo 4.11°de verilen ANOVA sonucuna gore, reklam uyaranlarinin yarattig
oykiiye kapilma ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli oldugu goriilmektedir (F = 5,043,
p = ,002). Dolayistyla H3a kabul edilmistir. Bu noktada hangi gruplar arasinda fark
oldugunu agiklamak amaciyla yapilan Scheffe Post-Hoc Testi sonucuna gore ise 1 ile 2
(md =,7500, p = ,033) ve 2 ile 3 (md = -1,009, p = ,005) no.lu reklamlar arasindaki

farkin anlamli oldugu anlagilmistir.
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Tablo 4.11. Deney Gruplari Arasinda Oykiive Kapilma Acisindan Fark Olup
Olmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonucu

Kareler Kareler Anlamh
Kaynak Toplam sd ortalamasi F p Fark
Gruplar arasi 25,860 3 8,620 5,043 ,002%* 1-2,2-3
Gruplar i¢i 304,252 178 1,709
Toplam 330,112 181

* p <,05 diizeyinde anlamlidir.

Deney gruplarma gosterilen dort farkli dykiisel reklam, dykiiye kapilma etkisi
acisindan oldugu gibi reklama yonelik tutum degerleri acisindan da karsilagtirilmistir.
Tablo 4.12’de reklam uyaranlarina yonelik tutum degerlerine iliskin betimsel analiz
sonucu gosterilmektedir. Buna gore, tiriin kullanim deneyimi odaginda gelisen ve marka
goriintirliigii diisiik olan 3 no.lu reklamin (X = 5,29) tutum ortalamasi en yiiksek reklam
uyarant oldugu anlasilmaktadir. Bunu, karakterler odaginda gelisen ve yine marka
goriintirliigii diisiik olan 1 no.lu reklam (X = 4,91) izlemektedir. Marka goriiniirligi
yiiksek olmakla birlikte, iiriin kullanim deneyimini resmeden 4 no.lu reklamin (X =
4,89) da buna yakin bir tutum degeri elde ettigi goriilmektedir. Marka gortintirligi
yliksek olan ve karakterler odaginda gelisen 2 no.lu reklam (x = 4,45) ise en diisiik

tutum degeri ile diger reklamlardan ayrismaktadir.

Tablo 4.12. Reklam Uyaranlarina Yonelik Tutum Degerleri

Reklam N X S

1 46 491 1,14980
2 46 4,45 1,00526
3 43 5,29 1,02942
4 47 4,89 ,98576
Toplam 182 4,88 1,07709

Tablo 4.13’te verilen ANOVA sonucuna gore, reklam uyaranlarina yonelik
tutum ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli oldugu goriilmektedir (F = 4,830, p =
,003). Dolayisiyla H3b kabul edilmistir. Bu noktada hangi gruplar arasinda fark
oldugunu agiklamak amaciyla yapilan Scheffe Post-Hoc Testi sonucuna gore ise
yalnizca 2 ile 3 (md = -,84085, p = ,003) no.lu reklamlar arasindaki tutum ortalamasi

farkinin anlamli oldugu anlasilmstir.
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Tablo 4.13. Deney Gruplart Arasinda Reklama Yonelik Tutum Agisindan Fark Olup
Olmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonucu

Kareler Kareler Anlamh
Kaynak Toplam sd ortalamasi F p Fark
Gruplar arasi 15,806 3 5,269 4,830 ,003%* 2-3
Gruplar i¢i 194,174 178 1,091
Toplam 209,981 181

* p <,05 diizeyinde anlamlidir.

Deney gruplarina gosterilen dort farkli oykiisel reklamin gerek Oykiiye kapilma
gerek reklama yonelik tutum degerleri birlikte degerlendirildiginde, her iki degisken
acisindan da ortalama degerlerine gore reklamlarin 3, 1, 4, 2 no.lu reklamlar seklinde
siralandi1g1 goriilmektedir. Reklam uyaranlarinin dykiiye kapilma ve tutum degerleri

Sekil 4.1°de bir arada gdsterilmektedir.

=¢—Kapilma =#Tutum

6 5,29
4,91 4,89
5 4,45

4 4,63 489

4,28
3 3,88

Reklam 1 Reklam 2 Reklam 3 Reklam 4

Sekil 4.1. Reklam Uyaranlarimin Oykiiye Kapilma ve Tutum Degerleri

Ozetle, iiriin kullanim deneyimi odaginda gelisen ve marka gériiniirliigii diisiik
olan 3 no.lu reklamin her iki degisken acisindan da en yiiksek ortalama degerlerini elde
ettigi; marka gorlintirliigii yiiksek olan ve karakterler odaginda gelisen 2 no.lu reklamin
ise bu baglamda en diisiik ortalama degerlerine sahip oldugu anlasiimaktadir.
Dolayisiyla bu arastirma kapsaminda ulasilan bulgularin, 6ykiisel reklamin etkileri
baglaminda, iiriin kullanim deneyimi odaginda gelisen ve bununla birlikte marka

gorlintirliigii diisiik olan reklam bigimleri lehine olumlu sonuglar ortaya koydugu ifade
edilebilir.
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4.2.4. Oykii odag1 ve marka goriiniirliigii degiskenlerinin etkilesim etkileri

Faktoriyel deney tasarimlarinda bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler
izerindeki temel etkilerinin yani sira etkilesim etkilerini agiklamak da miimkiindiir. Bu
calismada, Oykli odagi ve marka goriniirliigii degiskenlerinin, oykiiye kapilma ve
reklama yonelik tutum degiskenleri iizerindeki etkilesim etkilerini ortaya koymak
amactyla Iki Faktorlii Varyans Analizinden yararlanilmistir.

Tablo 4.14 oykii odagi ve marka goriiniirliigliniin 6ykiiye kapilma tizerindeki
temel ve etkilesim etkilerini gostermektedir. Buna gore, oykii odagi degiskeninin
oykiiye kapilma iizerindeki temel etkisinin anlamli olmadig1 (F = 2,854, p = ,093);
marka goriinlirliigii degiskeninin dykiiye kapilma iizerindeki temel etkisinin ise anlamli
oldugu (F = 12,348, p = ,001) goriilmektedir. Bu iki degiskenin oykiiye kapilma
iizerindeki etkilesim etkisi ise anlaml degildir (F = ,125, p = ,724). Dolayisiyla H4a
reddedilmistir.

Tablo 4.14. Oykii Odagi ve Marka Goriiniirliigiiniin Oykiive Kapima Uzerindeki
Etkilesim Etkisi Analizi

Kareler Kareler
Kaynak Toplami sd ortalamasi F p
Odak 4,879 1 4,879 2,854 ,093
Marka 21,107 1 21,107 12,348 ,001*
Odak*Marka 213 1 213 ,125 , 724
Hata 304,252 178 1,709
Toplam 330,112 181

* p <,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4.15 ise Oykii odagi ve marka goriinilirliigiiniin reklama ydnelik tutum
tizerindeki temel ve etkilesim etkilerini gostermektedir. Buna gore, hem 6ykii odag:
degiskeninin (F =,6,883, p =,009) hem de marka goriiniirliigiiniin (F = 7,862, p = ,006)
reklama yonelik tutum iizerindeki temel etkileri istatistiki agidan anlamlidir. Bununla
birlikte, s6z konusu iki degiskenin reklama yonelik tutum {izerindeki etkilesim etkisi ise

anlamli degildir (F =,029, p =,864). Dolayistyla H4b reddedilmistir.
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Tablo 4.15. Oykii Odagi ve Marka Gériiniirliigiiniin Reklama Yonelik Tutum Uzerindeki
Etkilesim Etkisi Analizi

Kareler Kareler
Kaynak Toplami sd ortalamasi F p
Odak 7,508 1 7,508 6,883 ,009*
Marka 8,576 1 8,576 7,862 ,006*
Odak*Marka ,32 1 ,32 ,029 ,864
Hata 194,174 178 1,091
Toplam 209,981 181

* p <,05 diizeyinde anlamlidir.

Yukarida aciklanan Iki Faktorlii Varyans Analizlerinden elde edilen bulgular
birlikte degerlendirildiginde, 6ykii odagi degiskeninin yalnizca reklama yonelik tutum
tizerinde anlamli bir etki yarattii; marka goriiniirligiiniin ise hem 6ykiiye kapilma hem
de reklama yonelik tutum iizerinde anlamli bir etki yarattig1 ifade edilebilir. Bu iki
bagimsiz degiskenin bagimli degiskenler iizerinde birlikte yarattiklar1 bir etkilesim

etkisi ise s0z konusu degildir.

4.2.5. Oykiiye kapilma ve reklama yonelik tutum arasindaki iliski

Oykiisel reklam baglaminda &ykiiye kapilma ve reklama yonelik tutum
degiskenleri arasinda bir iliski olmas1 beklenmektedir. S6z konusu bu iliskiyi incelemek

amaciyla Pearson Korelasyon Testi kullanilmis; bulgular Tablo 4.16’da sunulmustur.

Tablo 4.16. Oykiive Kapilma ve Reklama Yonelik Tutum Degiskenleri Arasindaki
Pearson Korelasyon Testi Sonucu

Degisken N r p
Kapilma 182 764 000*
Tutum

* p <,05 diizeyinde anlamlidir.

Aralarinda iligki aranan iki degisken ayni anda artiyor ya da azaliyorsa korelasyon
katsayisini gosteren r degeri art1 yonde (pozitif baginti), degerlerden biri artarken digeri
azaliyorsa eksi yonde (negatif baginti) olacaktir (Akbulut, 2010, s. 51). Korelasyon
katsayisinin, 1,00 ila 0,70 arasinda olmast yiiksek; 0,70 ila 0,30 arasinda olmasi orta;
0,30 ila 0,00 arasinda olmasi ise diisiik diizeyde bir iligki olarak tanimlanabilir
(Biytikoztiirk, 2002, s. 32).

Tablo 4.16’ya bakildiginda, Oykiiye kapilma ve reklama yonelik tutum

degiskenleri arasinda yiiksek diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir
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(r =,764, p = ,000). Dolayisiyla HS kabul edilmistir. Buna gore, dykiisel bir reklamin
tiketiciler lizerinde yarattig1 oykiiye kapilma etkisi arttik¢a, reklama yonelik tiiketici

tutumlariin da artacagi diisiiniilebilir.

4.2.6. Demografik degiskenlerin etkileri

Arastirmanin temel amaglar1 ve hipotezleri arasinda yer almasa da bagimh
degiskenler agisindan ortaya konan bulgularin demografik degiskenlere gore farklilagip
farklilagmadig1 da analiz edilmistir. Bu kapsamda 6ykiiye kapilma ve reklama yonelik
tutum degerleri, katilimcilarin cinsiyet, yas ve egitim seviyesine iliskin demografik
ozellikleri acisindan Bagimsiz Orneklem t-Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi ile

degerlendirilmis ve bulgular derlenistir.

4.2.6.1. Bulgularin cinsiyet agisindan degerlendirilmesi

Arastirma sonucunda tiim katilimcilar agisindan ortaya konan dykiiye kapilma ve
reklama yonelik tutum bulgularinin kadin ve erkekler arasinda farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla Bagimsiz Orneklem t-Testinden yararlanilmustir.
Arastirma kiimesi baglig1 altinda da belirtildigi gibi, kadin katilimcilarin sayis1 erkek
katillmcilarin sayisindan oldukca fazladir. Asagida siralanan bulgulart bu sinirhilik
dahilinde degerlendirmek yararli olacaktir.

Tablo 4.17°de Oykiiye kapilma degiskeninin cinsiyete gore farklilasip
farklilasmadigini  belirlemek iizere yapilan Bagimsiz Orneklem t-Testi sonucu
gosterilmektedir. Buna gore kadin ve erkek katilimcilarin dykiiye kapilma ortalamalari

arasindaki fark istatistiki agidan anlamhidir (t = 2,408, p=,017).

Tablo 4.17. Oykiiye Kapilma  Degiskeninin  Cinsiyete ~ Gore  Farklilagip
Farklilagsmadigint Belirlemek Uzere Yapilan t-Test Analizi Sonucu

Cinsiyet N X S sd " >
Kadin 131 4,56 1,32717 -

* p <,05 diizeyinde anlamlidir.

Cinsiyet degiskenine gore farklilasan Oykiiye kapilma degerleri incelendiginde,
kadin katilimcilarin (x = 4,56) reklam uyaranlarina, erkek katilimcilardan (x = 4,03)

daha yiiksek diizeyde dykiiye kapilma tepkisi verdikleri goriilmektedir.
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Tablo 4.18’de ise reklama yonelik tutum degiskeninin cinsiyete gore farklilasip
farklilasmadigini  belirlemek iizere yapilan Bagimsiz Orneklem t-Testi sonucu
gosterilmektedir. Buna gore kadin ve erkek katilimcilarin reklama yonelik tutum

ortalamalar1 arasindaki fark da istatistiki agidan anlamlidir (t = 2,268, p =,025).

Tablo 4.18. Reklama Yonelik Tutum Degiskeninin Cinsiyete Gore Farklilasip
Farklilagsmadigint Belirlemek Uzere Yapilan t-Test Analizi Sonucu

Cinsiyet N X S sd " >
Kadin 131 4,99 1,04096 .
Erkek 51 4,59 1,12496 180 2,268 ,025

* p <,05 diizeyinde anlamlidir.

Reklama yonelik tutum degerleri incelendiginde, kadin katilimcilarin reklam
uyaranlarina yonelik tutum ortalamalarinin (x = 4,99) erkek katilimcilarin tutum
ortalamalarindan (x = 4,59) daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Yukarida verilen iki farkli t-Test analizinden elde edilen bulgular birlikte
degerlendirildiginde, kadin katilimcilarin erkek katilimcilara kiyasla arastirma
kapsamindaki Oykiisel reklamlara yonelik olarak, gerek Oykiiye kapilma gerek reklama
yonelik tutum agisindan daha olumlu tepkiler verdigi sdylenebilir. Dolayisiyla, cinsiyet
degiskeninin her iki bagimli degisken acisindan da anlamli bir fark yarattigi
belirtilmelidir. Bu noktada yalnizca kadin ve yalnizca erkek katilimcilar agisindan
deney gruplarinin karsilagtirilmasinin yararli olacag: diisiiniilmiis ve bu dogrultuda Tek
Yonli Varyans Analizine (ANOVA) basvurulmustur.

Tablo 4.19°da kadin katilimcilar agisindan reklam uyaranlarinin yarattigi dykiiye
kapilma degerlerine iliskin betimsel analiz sonucu sunulmaktadir. Buna gore, iiriin
kullanim deneyimi odaginda gelisen ve marka goriintirliigii diisiik olan 3 no.lu reklamin
en yiiksek diizeyde (X = 5,12) Oykiiye kapilma etkisi yaratan reklam uyarani oldugu
anlasilmaktadir. Bunu, karakterler odaginda gelisen ve yine marka goriiniirligii diistik
olan 1 no.lu reklam (X = 4,82) izlemektedir. Marka goriiniirliigii yiiksek olan 2 ve 4

no.lu reklamlarin yarattig1 dykiiye kapilma degerlerinin ise gorece daha diisiik oldugu
ifade edilebilir.
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Tablo 4.19. Kadin Katilimcilar Agisindan Reklam Uyaranlarmmin Yarattigi Ovykiiye
Kapilma Degerleri

Reklam N X S

1 34 4,82 1,46749
2 33 3,86 ,95203
3 31 5,12 1,21599
4 33 4,46 1,32010
Toplam 131 4,56 1,32717

Tablo 4.20°de verilen ANOVA sonucuna gore, kadin katilimcilar 6zelinde
reklam uyaranlarinin yarattigi oykiiye kapilma ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli
oldugu gorilmektedir (F = 6,087, p = ,001). Bu noktada hangi gruplar arasinda fark
oldugunu agiklamak amaciyla yapilan Scheffe Post-Hoc Testi sonucuna gore ise 1 ile 2
(md = ,9675, p = ,022) ve 2 ile 3 (md = -1,265, p = ,002) no.lu reklamlar arasindaki

farkin anlamli oldugu anlagilmistir.

Tablo 4.20. Yalnizca Kadin Katihmcilar Ozelinde Deney Gruplart Arasinda Oykiiye
Kapilma A¢isindan Fark Olup Olmadigint Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonucu

Kareler Kareler Anlamh
Kaynak Toplami sd ortalamasi F p Fark
Gruplar arasi 28,785 3 9,595 6,087 ,001%* 1-2,2-3
Gruplar i¢i 200,194 127 1,576
Toplam 228,979 130

* p <,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4.21’de ise erkek katilimcilar agisindan reklam uyaranlarinin yarattig
oykiiye kapilma degerlerine iliskin betimsel analiz sonucu sunulmaktadir. Buna gore,
marka gortiniirligi diisiik olan 3 (X = 4,29) ve 1 (X = 4,08) no.lu reklamlara iligkin
oykiiye kapilma ortalamalarinin, marka gortintirliigli yliksek olan 2 (X = 3,94) ve 4 (X =
3,84) no.lu reklamlara iliskin 6ykiiye kapilma ortalamalarindan daha yiiksek oldugu
ifade edilebilir.

Tablo 4.21. Erkek Katilimcilar Acisindan Reklam Uyaranlarimn Yarattigi Ovykiiye
Kapilma Degerleri

Reklam N X S

1 12 4,08 1,07837
2 13 3,94 1,42578
3 12 4,29 1,33499
4 14 3,84 1,58298
Toplam 51 4,03 1,34782
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Tablo 4.22°de verilen ANOVA sonucuna gore, erkek katilimcilar 6zelinde
yukarida verilen oykiiye kapilma ortalamalar1 arasindaki farkin ise anlamli olmadigi

gortilmektedir (F = ,257, p =,856).

Tablo 4.22. Yalnizca Erkek Katilimcilar Ozelinde Deney Gruplart Arasinda Oykiiye
Kapilma A¢isindan Fark Olup Olmadigint Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonucu

Kareler Kareler Anlamh
Kaynak Toplami sd ortalamasi F p Fark
Gruplar arasi 1,465 3 ,488 ,257 ,856
Gruplar i¢i 89,366 47 1,901
Toplam 90,831 50

Kadin ve erkek katilimcilarin reklam uyaranlarina verdikleri dykiiye kapilma
tepkileri birlikte degerlendirildiginde, kadin katilimcilara iliskin bulgularin tiim
katilimcilar agisindan ortaya konan bulgularla benzer oldugu; erkek katilimcilara iliskin
bulgularin ise tiim bulgulara kismen benzer olmakla birlikte, istatistiki agidan anlaml
olmadig1r ifade edilmelidir. Sekil 4.2°de kadin ve erkek katilimcilarin reklam
uyaranlarina yonelik Oykiiye kapilma ortalamalari bir arada gosterilmektedir. Buna
gore, 2 no.lu reklam disinda, kadin ve erkek katilimcilarin dykiiye kapilma degerlerinin
reklam uyaranlar1 arasinda benzer egilim sergiledigi ve genel olarak kadin katilimeilarin

erkek katilimcilardan daha yiiksek diizeyde Oykiiye kapilma tepkileri verdikleri

sOylenebilir.
=0=Erkek =#—Kadin
7
6
4,82 512
5 4,46
3,86
4
4,29
3 4,08 3,94 3.84
2
1
Reklam 1 Reklam 2 Reklam 3 Reklam 4

Sekil 4.2. Kadin ve Erkek Katilimcilarin Oykiiye Kapilma Degerleri
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Tablo 4.23°te kadin katilimcilarin reklam uyaranlarina yonelik tutum degerlerine
iliskin betimsel analiz sonucu sunulmaktadir. Buna gore, iiriin kullanim deneyimi
odaginda gelisen ve marka goriiniirliigii diisiik olan 3 no.lu reklamin (X = 5,46) tutum
ortalamasi en yiiksek reklam uyarani oldugu anlasilmaktadir. Bunu, karakterler
odaginda gelisen ve yine marka goriiniirliigii diisiik olan 1 no.lu reklam (X = 5,06)
izlemektedir. Marka gorlintirliigli yiiksek olan 4 ve 2 no.lu reklamlara yonelik tutum

degerlerinin ise gorece daha diislik oldugu ifade edilebilir.

Tablo 4.23. Kadin Katilimcilarin Reklam Uyaranlarina Yonelik Tutum Degerleri

Reklam N X S

1 34 5,06 1,14703
2 33 4,48 ,86751
3 31 5,46 1,04204
4 33 4,98 ,89074
Toplam 131 4,99 1,04096

Tablo 4.24’te verilen ANOVA sonucuna gore, reklam uyaranlarina yonelik tutum
ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli oldugu goriilmektedir (F = 5,198, p = ,002). Bu
noktada hangi gruplar arasinda fark oldugunu agiklamak amaciyla yapilan Scheffe Post-
Hoc Testi sonucuna gore ise yalnizca 2 ile 3 (md = -,9732, p = ,002) no.lu reklamlar

arasindaki tutum ortalamasi farkinin anlamli oldugu anlagilmistir.

Tablo 4.24. Yalnizca Kadin Katilimcilar Ozelinde Deney Gruplar: Arasinda Reklama
Yonelik Tutum Agisindan Fark Olup Olmadigint Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonucu

Kareler Kareler Anlamh
Kaynak Toplam sd ortalamasi F p Fark
Gruplar arasi 15,404 3 5,135 5,198 ,002%* 2-3
Gruplar i¢i 125,465 127 ,988
Toplam 140,869 130

* p <,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4.25’te ise erkek katilimcilarin reklam uyaranlarma yonelik tutum
degerlerine iligkin betimsel analiz sonucu sunulmaktadir. Buna gore, {iriin kullanim
deneyimi odaginda gelisen 3 (X = 4,87) ve 4 (X = 4,66) no.lu reklamlara yonelik tutum
ortalamalarinin, karakterler odaginda gelisen 1 (x = 4,48) ve 2 (X = 4,37) no.lu

reklamlara yonelik tutum ortalamalarindan daha yiiksek oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 4.25. Erkek Katilimcilarin Reklam Uyaranlarina Yonelik Tutum Degerleri

Reklam N X S

1 12 4,48 1,09032
2 13 4,37 1,33128
3 12 4,87 ,89983
4 14 4,66 1,18563
Toplam 51 4,59 1,12496

Tablo 4.26’da verilen ANOVA sonucuna gore, erkek katilimcilar 6zelinde
yukarida verilen reklama yonelik tutum ortalamalari arasindaki farkin ise anlaml

olmadig goriilmektedir (F = ,446, p =,721).

Tablo 4.26. Yalnizca Erkek Katilimcilar Ozelinde Deney Gruplar: Arasinda Reklama

Yénelik Tutum Agisindan Fark Olup Olmadigim Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonucu

Kareler Kareler Anlamh
Kaynak Toplam sd ortalamasi F p Fark
Gruplar arasi 1,752 3 ,584 ,446 ,721 -
Gruplar i¢i 61,525 47 1,309
Toplam 63,277 50

Kadin ve erkek katilimcilarin reklam uyaranlarina yonelik tutum tepkileri birlikte
degerlendirildiginde, kadin katilimcilara iligkin bulgularin tim katilimeilar agisindan
ortaya konan bulgularla benzer oldugu; erkek katilimcilara iliskin bulgularin ise bu
bulgulardan farklilagmakla birlikte, istatistiki acidan da anlamli olmadigi ifade
edilmelidir. Sekil 4.3’de kadin ve erkek katilimcilarin reklam uyaranlarina yonelik

tutum ortalamalar1 bir arada gosterilmektedir.

145



=¢=FErkek =#—Kadin

6 5,46
5,06 4,98
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Sekil 4.3. Kadin ve Erkek Katilimcilarin Reklama Yonelik Tutum Degerleri

Buna gore, kadin katilimcilarin reklamlara yonelik tutum degerlerinin, aragtirma
genelindeki degerlere siralama olarak benzer bir egilim sergiledigi (3, 1, 4, 2); erkek
katilimcilarda ise bu durumun kismen farklilastigi (3, 4, 1, 2) goriilmektedir. Ayrica
genel olarak, kadin katilimcilarin reklamlara yonelik tutumlarinin erkek katilimeilarin

tutumlarindan daha yiiksek diizeyde oldugu soylenebilir.

4.2.6.2. Bulgularin yas agisindan degerlendirilmesi

Bulgularin yas degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla Tek Yonli Varyans Analizine basvurulmustur. Bunun icin dncelikle, 18 ile 55
arasinda degisen yas verisi, tiim veri icerisindeki yigilimlar dikkate alinarak, birbirine
olabildigince denk dort grup altinda birlestirilmis ve analizler bu yas gruplar1 agisindan
gergeklestirilmistir.

Tablo 4.27°de yas gruplarma gore katilimcilarin Oykiiye kapilma degerlerini
gosteren betimsel analiz sonucu gosterilmektedir. Buna gore en yiiksek yas grubunun
(40-55) en yiiksek oykiiye kapilma ortalamasina (X = 4,63) sahip oldugu, en diisiik yas
grubunun (18-25) ise en diislik Oykiiye kapilma ortalamasina (X = 4,21) sahip oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 4.27. Yas Gruplarina Gore Katilimcilarin Oykiiye Kapilma Degerleri

Yas N X S

18-25 49 4,21 1,36931
26-31 47 4,39 1,50525
32-39 44 4,44 1,34668
40-55 42 4,63 1,14663
Toplam 182 4,41 1,35049

Tablo 4.28’e¢ bakildiginda yas gruplar1 arasinda ortaya ¢ikan Oykiiye kapilma
ortalamalar1 farkinin istatistiki agidan ise anlamli olmadig1 goriilmektedir (F =,727, p =

,537). Dolayistyla dykiiye kapilma degiskeninin yasa gore farklilagsmadigi sdylenebilir.

Tablo 4.28. Yas Gruplart Arasinda Oykiiye Kapilma Agisindan Fark Olup Olmadigin
Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonucu

Kareler Kareler Anlamh
Kaynak Toplami sd ortalamasi F p Fark
Gruplar arasi 3,998 3 1,333 727 ,537 -
Gruplar i¢i 326,114 178 1,832
Toplam 330,112 181

Tablo 4.29’da yas gruplarina gore katilimecilarin reklama yonelik tutum
degerlerini gosteren betimsel analiz sonucu sunulmaktadir. Buna gore en yiiksek yas
grubunun (40-55) en yiiksek tutum ortalamasina (X = 5,11); en diisiik yas grubunun ise

(18-25) en diisiik tutum ortalamasina (X = 4,66) sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.29. Yas Gruplarina Gore Katilimcilarin Reklama Yonelik Tutum Degerleri

Yas N X S

18-25 49 4,66 1,06693
26-31 47 4,74 1,18989
32-39 44 5,05 1,06998
40-55 42 5,11 ,90972
Toplam 182 4,88 1,07709

Tablo 4.30’a bakildiginda yas gruplari arasinda ortaya ¢ikan reklama yonelik
tutum ortalamalar1 farkinin istatistiki agidan ise anlamli olmadig1 goriilmektedir (F =
2,062, p = ,107). Dolayisiyla reklama yonelik tutumun da yasa gore farklilagmadigi

sOylenebilir.
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Tablo 4.30. Yas Gruplari Arasinda Reklama Yonelik Tutum Agisindan Fark Olup
Olmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonucu

Kareler Kareler Anlamh
Kaynak Toplam sd ortalamasi F p Fark
Gruplar arasi 7,052 3 2,351 2,062 ,107 -
Gruplar i¢i 202,929 178 1,140
Toplam 209,981 181

Yas degiskeni acisindan ortaya ¢ikan farklar her ne kadar istatistiki olarak anlamli
olmasa da gerek Oykiiye kapilma, gerek reklama yonelik tutum ortalamalarinin yasa
paralel olarak arttig1 gézlemlenmektedir. Bu nedenle, aradaki iliskiyi analiz etmek igin

Pearson Korelasyon Testine bagvurulmus; bulgular Tablo 4.31°de sunulmustur.

Tablo 4.31. Yas Degiskeni ile Oykiiye Kapilma ve Reklama Yonelik Tutum Degiskenleri
Arasindaki Pearson Korelasyon Testi Sonucu

Degisken N r p
Yas

Kapilma 182 ,101 ,176
Yas 182 167 025%
Tutum

* p <,05 diizeyinde anlamlidir.

Korelasyon testi sonucuna gore, yas ile dykiiye kapilma arasindaki iligki anlaml
degilken (r = ,101, p =,176); yas ile reklama yonelik tutum arasinda diisiik diizeyde,
pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (r = ,167, p = ,025). Dolayisiyla,
aradaki korelasyon iligkisi ¢cok zayif olmakla birlikte, katilimcilarin yaglar1 arttikca,

reklama yonelik tutumlarinin da daha olumlu oldugu ifade edilebilir.

4.2.6.3. Bulgularin egitim seviyesi acisindan degerlendirilmesi

Bulgularin bir diger demografik degisken olan egitim seviyesine gore farklilasip
farklilagmadigin1 belirlemek amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizine bagvurulmustur.
Tablo 4.32°de egitim seviyelerine gore katilimcilarin Oykiiye kapilma degerlerini
gosteren betimsel analiz sonucu sunulmaktadir. Buna gore Lise (X = 4,63) ve Lisans (X
= 4,53) egitim seviyesine sahip katilimcilarin dykiiye kapilma ortalamalarinin diger

katilimcilarin ortalamalarindan yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.32. Egitim Seviyelerine Gore Katilimcilarin Oykiiye Kapilma Degerleri

Yas N X S

Lise 15 4,63 1,20218
On Lisans 23 4,07 1,36352
Lisans 110 4,53 1,36274
Lisansiistii 34 4,17 1,34379
Toplam 182 4,10 1,35049

Tablo 4.33’e bakildiginda egitim seviyesi gruplart arasinda ortaya ¢ikan dykiiye
kapilma ortalamalar1 farkinin istatistiki agidan ise anlamli olmadig1 goriilmektedir (F =
1,279, p = ,283). Dolayisiyla dykiiye kapilma degiskenine iligkin bulgularin egitim

seviyesine gore farklilasmadigi sdylenebilir.

Tablo 4.33. Egitim Seviyesi Gruplart Arasinda Oykiiye Kapilma A¢isindan Fark Olup
Olmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonucu

Kareler Kareler Anlamh
Kaynak Toplam sd ortalamasi F p Fark
Gruplar arasi 6,968 3 2,323 1,279 ,283 -
Gruplar i¢i 323,144 178 1,815
Toplam 330,112 181

Tablo 4.34’te egitim seviyelerine gore katilimcilarin reklama yonelik tutum
degerlerini gosteren betimsel analiz sonucu sunulmaktadir. Buna gore reklama yonelik
tutum ortalamasi en yliksek grup Lisans (X = 4,91) egitim seviyesine sahip katilimcilar

olmakla birlikte, gruplar arasindaki farkin son derece az oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.34. Egitim Seviyelerine Gore Katilimcilarin Reklama Yonelik Tutum Degerleri

Yas N X S

Lise 15 4,83 ,94677
On Lisans 23 4,85 1,08915
Lisans 110 4,91 1,11422
Lisansiistii 34 4,81 1,03974
Toplam 182 4,88 1,07709

Tablo 4.35’e bakildiginda egitim seviyesi gruplari arasinda ortaya ¢ikan reklama
yonelik tutum ortalamalar1 farkinin istatistiki agidan ise anlamli olmadig1 goriilmektedir
(F =,095, p =,963). Dolayisiyla reklama yonelik tutum degiskenine iliskin bulgularin

egitim seviyesine gore farklilasmadigi soylenebilir.
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Tablo 4.35. Egitim Seviyesi Gruplar: Arasinda Reklama Yonelik Tutum Agisindan Fark
Olup Olmadigint Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yoénlii Varyans Analizi (ANOVA)
Sonucu

Kareler Kareler Anlamh
Kaynak Toplami sd ortalamasi F p Fark
Gruplar arasi ,336 3 ,112 ,095 ,963 -
Gruplar i¢i 209,644 178 1,178
Toplam 209,981 181

Demografik degiskenler acgisindan ortaya konan tiim bulgular bir arada
degerlendirildiginde, yalnizca cinsiyet degiskeninin her iki bagimli degisken {izerinde
anlamli bir fark yarattigi; bulgularin yas ve egitim seviyesine gore ise farklilasmadigi
sOylenebilir. Yalnizca, korelasyon iliskisi ¢ok zayif olmakla birlikte, katilimcilarin
yaglar1 arttik¢a, reklama yonelik tutumlarinin da arttigi ifade edilebilir. Cinsiyet
acisindan ortaya konan farklilik daha ayrintili incelendiginde, kadin katilimeilara iliskin
bulgularin tiim katilimcilar agisindan ortaya konan bulgularla benzer oldugu; erkek
katilimcilara iliskin bulgularin ise tiim bulgulara kismen benzer olmakla birlikte,

istatistiki agidan anlamli olmadig belirtilebilir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Calismanin bu son boliimiinde, arastirma problemi ve amaglar1 dogrultusunda
ortaya koyulan sonuglar, konuyla ilgili literatiir baglaminda tartisilmis ve aragtirmanin

gerek sonuglart gerek sinirliliklart dogrultusunda derlenen onerilere yer verilmistir.

5.1. Sonug¢ ve Tartisma

Reklamcilik literatiiriinde Oykiisel reklamlar en basit ifadeyle, marka ya da
iiriinlere iliskin mesajlari, Oykiisel bir anlatimla sunan reklamlar olarak ele alinmaktadir.
Bu kapsamda giiciinii, insanin dykiiye olan yatkinlifindan ve dykiilerin insan zihninde
yarattig1 deneyimden alan Oykiisel reklamin etkileri de farkli boyutlariyla reklamcilik
arastirmalarina konu olmaktadir. Ilgili calismalar incelendiginde bu arastirmalarda
oykiisel reklamin, genellikle karsiti1 olarak degerlendirilen argiimana dayali reklam ile
kiyaslandig1 goriilmektedir. Bununla birlikte, dykiisel reklam olarak anilan fenomenin
tek tip bir reklam bi¢imini agiklamadigi, reklamda dykiisel anlatimin farkli bigimlerinin
oldugu ifade edilebilir. Ilgili literatiirde, son donemde bu yaklasimi benimseyen
caligmalar (Kim, 2011; Ching vd., 2013; Dessart, 2018) oldugu da gozlemlenmektedir.

Bu tez calismasi kapsaminda da reklamda farkli 6ykiisel anlatimlarin etkileri ele
alinmaktadir. Calismanin kuramsal temelleri agisindan; psikoloji, tliketici davranisi,
iletisim ve daha O6zelde reklamcilik alanlarinda ortaya koyulmus ¢esitli kavram ve
yapilara bagvurulmus olmakla birlikte, arastirma probleminin ortaya ¢ikisinda, dykiiye
kapilma (Green ve Brock, 2000) ve ikna Bilgi Modeli (Friestad ve Wright, 1994) olmak
tizere iki kuramsal yaklagimin 6ne ¢iktig1 ifade edilebilir. Bu baglamda, arastirmada
Oykii odag1 ve ikna bilgisi acisindan birbirinden farklilasan oykiisel reklamlarin etkileri
incelenmistir. Oncelikle, reklam Sykiisiiniin hedef kitleyi temsil eden karakterler ya da
iirtiin kullanim deneyimi odaginda gelismesinin reklam anlatisinda 6nemli bir doniisiime
isaret ettigi diigiiniilmektedir. Bununla birlikte, reklam dykiisiinde markaya iligkin (logo,
isim, vaat gibi) unsurlarin diisiik ya da yiiksek oranda goriiniir olmasinin da ikna bilgisi
baglaminda Oykiisel reklamin etkileri agisindan bir fark yaratacagi Ongoriilmiistiir.
Calismada, s6z konusu bu etkiler, dogal reklam uygulamalari 6zelinde; dykiiye kapilma,
reklama yonelik tutum ve online etkilesimler agisindan, deneysel arastirma yontemiyle
incelenmistir.

Arastirmanin bulgularin1 tartismaya ge¢meden Once, aragtirmanin yontemine

iligkin bir parantez agmanin yararli olacag: diisliniilmektedir. Zira, bu tez ¢alismasinin
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amaglarindan biri, yukarida ifade edilen arastirma problemine iligskin yanitlar sunmanin
yani1 sira, bu ve benzeri yanitlar1 ararken kullanilabilecek yenilik¢i bir arastirma
tasarimina da dikkat ¢ekmektir. S6z konusu bu tasarim, Yontem baslig1 altinda ayrintilt
olarak aciklanmis olsa da bu yoOntemin calisma kapsaminda planlandigi bi¢imde
uygulanmis olmasi, bu tez c¢aligmasimnin ortaya koydugu sonuglardan biri olarak
degerlendirilebilir.

Arastirma kapsaminda etkileri test edilmek {izere tasarlanan reklam uyaranlari,
akademide yaygin olarak bagvurulan yontemlerden farkli bir yolla, ilgili reklam
mecrasinda yayinlanarak aragtirma katilimcilarma gosterilmistir. Daha dogru ifade
etmek gerekirse, arastirma katilimcist olabilecek kisiler, sz konusu reklam yayini
araciligryla arastirmaya dahil edilmistir. Bu sayede, reklami yapilan iiriin kategorisine
ilgili olmalar1 ortak ozelligi disinda, olduk¢a genis bir cografi alandan, farkl
demografik ve sosyo-kiiltiirel Ozelliklere sahip bireylerden olusan bir arastirma
kiimesinden veri toplanabilmistir. Bunun yani sira, bu yontem sayesinde medya
baglamina ve tiiketicilerin giinliik yasam kosullar1 ile medya tiiketim pratiklerine uygun
bir reklam izleme deneyimi yaratilarak daha gercekci bir reklam etkisi test edildigi
diistiniilmektedir. Bu uygulamanin sagladigi bir diger olanak ise katilimcilarin
beyanlarina dayali verilere ek olarak, davranigsal tepkilerinin de niceliksel veri
biciminde elde edilebilmis olmasidir. Dijital bir reklam platformu olan Instagram
iizerinde uygulanan bu arastirma sayesinde, aragtirma hakkinda heniiz bilgi verilmemis
olan kullanicilarin, reklamlari; izleme, tiklama, begenme gibi online etkilesimleri
reklamlara yonelik dogal davranigsal tepkileri olarak degerlendirilebilmistir.

Bu aragtirma kapsaminda uygulanan yontemin belirlenmesi ve deney tasariminin
gelistirilmesinde, deneysel reklam ve tiiketici aragtirmalar1 konusunda yakin zamanda
giindeme gelen metodolojik tartismalar (Geuens ve De Pelsmacker, 2017; Morales
vd.,2017; Vargas vd., 2017) da etkili olmustur. S6z konusu bu tartismalarda alandaki
deneysel arastirma geleneginin aksayan yonlerine dikkat ¢ekilmis ve olasi ¢oziimler
teorik Oneriler biciminde siralanmistir. Bu ¢alisma kapsaminda ise mevcut metodolojik
problemlere, daha 6nce sunulanlardan farkli bir ¢6ziim Onerisi gelistirilmis ve bu Oneri
bir arasgtirmayla uygulamali olarak test edilmistir. Burada bahsedilen tartigmalarda,
deneysel arastirmalarda gergekgiligin yitirilmesi, arastirma icin uygun olmayan
orneklem gruplari ile ¢alisilmasi ve yeni reklamcilik uygulamalarina iliskin 6zelliklerin

g6z ardi edilmesi gibi elestiriler 6ne ¢ikmaktadir. Tez calismasi siirecinde tiim bu
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elestiriler dikkatle incelenmis; arastirma uygulamasinin hem séz konusu bu elestiri
alaninin disinda kalmasina hem de bu elestirilere uygun bir ¢6ziim Onerisi sunmasina
caba gosterilmistir.

Burada agiklanan tiim bu siire¢ sonucunda, dogal reklam baglaminda, Instagram
iizerinde sponsorlu gonderi olarak yayinlanan reklam videolart ve bu reklamlar
araciligiyla trafik saglanan web sitesi kullanilarak, arastirmanin bagimli degiskenleri
izerinde ortaya cikan etkiler incelenmistir. Bu kapsamda elde edilen arastirma bulgulari
alandaki gerek kuramsal birikime gerek ge¢mis aragtirma sonuglarina kismen paralel,
kismen farkli sonuglar ortaya koymustur.

Bu boélimde, sonuglart agisindan tartigilan arastirma bulgularinin  birbirini
tamamlayict nitelikte iki ayri veri grubundan elde edildigi belirtilebilir. Reklam
mecrasinin sundugu analitik metrikleri dahilinde degerlendirilen online etkilesimler,
sektorde bagvurulan raporlama pratigine benzer bir yaklagimla; beyana dayali dlgekler
ile elde edilen dykiiye kapilma ve reklama yonelik tutum verileri ise istatistiki analizler
dogrultusunda akademik raporlama pratigi dogrultusunda islenmistir. Bunun yani sira
iki ayr1 veri grubu arasindaki olasi baglant1 ya da iliskiler, literatiirdeki mevcut birikime
ve arastirmaya 0zgill olusan durumlara dayandirilarak yorumlanmaistir.

[k olarak, arastirma kapsaminda gerceklestirilen reklam yayinmin performansini
degerlendirmek gerekirse; degisen oranlarda olmakla birlikte reklamlarin Tiirkiye’deki
tim gsehirlerden gosterim aldigi ve gosterimlerin sehirlere gore dagiliminin niifus
verilerine paralel bir seyir izledigi ifade edilebilir. Soru formuna verilen yanitlarin, yani
aragtirma katilimcilarmin ya da reklam degerlendirme parametresi agisindan ele
alindiginda doniisiim olarak adlandirilan etkilesimlerin dagilimi incelendiginde, dykiiye
kapilma ve reklama yonelik tutum verilerinin ise Tiirkiye’deki 81 ilin yaklasik olarak
yarisindan gelen yanitlardan elde edildigi sdylenebilir. Bu durum arastirma sonuglarinin
genellenebilirligini saglamasa da cografi kapsamini ortaya koymasi agisindan oldukga
onemlidir. Bu noktada, s6z konusu konum bilgilerinin, sosyal medya platformunun
cesitli kaynaklardan yararlanarak elde ettigi verilere dayandigini belirtmek gerekir. Bu
verilerin, kullanicilarin yasadiklar1 ya da bulunduklari sehir bilgisini tam olarak hangi
oranda dogru tespit ettigi bilinmemektedir. Bununla birlikte, medya uygulamacilari
arasinda bu verinin basit hata paylar1 disinda dogru kabul edildigi, reklamlarin gerek

planlanmasi gerek degerlendirmesinde bu verilerin kullanildig: belirtilebilir.
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Reklam yayin performansi, ulagilan arastirma kiimesi agisindan degerlendirilmeye
devam edilecek olursa, reklam uyaranlarinin daha ¢ok kadin Instagram kullanicilariin
ilgisini ¢ektigi belirtilebilir. Bu yorum, dncelikle soru formunu yanitlayarak arastirmaya
katilan kisilerin beyan ettikleri cinsiyet bilgilerine dayanmaktadir. Buna gore, kadin
katilimer sayisinin erkek katilimcer sayisinin iki katindan fazla oldugu goriilmektedir.
Dontigiim, yani form doldurma verisi agisindan ortaya c¢ikan bu durum, diger
parametreler agisindan incelendiginde, benzer bir tablo ortaya cikmakla birlikte,
oranlarin farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu konuda bir parantez acarak, arastirma
kapsaminda iki farkli kaynaktan, birbiriyle tam olarak ortiismeyen iki ayri cinsiyet
verisi elde edildigi belirtilmelidir. Oykiiye kapilma ve reklama yonelik tutum agisindan
islenen ve “Arastirma Kiimesi” baglig1 altinda agiklanan veriler, dogrudan katilimcilarin
aragtirma siirecindeki beyanlarma dayanmaktadir. Bunun yani sira, reklam mecrasi,
kendi veri kaynaklarina dayanarak kullanicilarinin yas, cinsiyet, konum gibi demografik
verilerini iglemekte; bu verileri reklam planlama ve degerlendirme siireclerinde
kullanmaktadir. Gosterim, izleme, tiklama gibi parametreler kapsaminda derlenen
cinsiyet verisi bu kapsamda degerlendirilmelidir. Reklam yonetim panelinden saglanan
verilere gore, tim reklam gosterimlerinin cinsiyet dagilimina bakildiginda, reklami
goren erkek kullanici sayisinin kadinlardan fazla oldugu goriilmektedir. Bu durum
erisim ve video izleme parametreleri agisindan da gecerlidir. Reklam ile olan etkilesim
stirecinde bu asamaya kadar gozlenen erkek yogunlugunun aksine, baglant1 tiklama ve
doniisiimlerin cinsiyet dagiliminda ise kadin kullanicilarin erkek kullanicilardan fazla
oldugu goriilmektedir. Bu da reklam uyaranlarimin kadin kullanicilarin ilgisini daha
fazla ¢ektigi yorumunu desteklemektedir. Bu noktada, soru formu ile elde edilen beyana
dayali cinsiyet verisi ile sosyal medya platformunun cinsiyet verilerinin oran olarak
birbirini tam anlamiyla karsilamadigi dikkat ¢cekmektedir. Arastirma web sitesinde
beyana dayali aliman verilerin dagilimi yaklasik olarak %72 kadin, %28 erkek iken
sosyal medya platformunun verilerine gore doniisiimler agisindan bu oran %57 kadin,
%43 erkek seklindedir. Bu da s6z konusu verilerde yaklasik %15 oraninda bir sapma
anlamina gelmektedir. Daha agik bir bigimde ifade etmek gerekirse, web sitesinde form
doldururken cinsiyetini kadin olarak isaretleyen bazi katilimcilarin Instagram’in veri
kaynaklarinda erkek olarak tanimlandig anlasilmaktadir.

Instagram verilerinin, beyana dayali verilerden neden ve nasil farklilagtigini

sorgulamak, bu arastirmanin amaci ve kapsaminin Gtesinde bir tartisma olacaktir.
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Bununla birlikte, gerek arastirma siirecinde goézlemlenen Ornekler gerek calisma
kapsaminda isbirligi yapilan uygulamacilarin konuyla ilgili goriisleri bir arada
degerlendirildiginde, problemin bazi Instagram hesaplarinin birden fazla kisi tarafindan
kullanilmasindan kaynaklandigi tahmin edilmektedir. Ornegin, bir hesabin kadin ve
erkek iki farkli kullanici tarafindan ortak olarak kullanilmas: durumunda, reklama
maruz kalan kullanici kadin olmasina ragmen, séz konusu hesabin kullanici profili
erkek olarak tanimlanmigsa Instagram verisinde bir sapma olacag: diisiiniilmektedir. Bu
noktada, burada yapilan yorumun herhangi bir aragtirma verisine dayanmadigi, yalnizca
kisisel gozlemler sonucunda ulagilan bir ¢ikarim oldugu belirtilmelidir.

Konuyla ilgili son olarak, aragtirmada beyana dayali 6l¢eklerle elde edilen verilere
iliskin demografik bilgilerin yalnizca web sitesindeki beyanlar1 esas aldigin1 hatirlatmak
gerekir. Bu kapsamda iki ayr1 veri kaynagi arasindaki uyusmazligin dykiiye kapilma ve
reklama yonelik tutuma iligkin verilerin demografik dagilimi tizerinde bozucu bir etki
yaratmayacagl sdylenebilir. Bu arastirmada analiz edilen veriler agisindan bir sorun
olarak goriilmese de bu arastirma ile ortaya ¢ikan séz konusu problemin, yalnizca
reklam mecralarindan elde edilecek veriler iizerinden gerceklestirilecek olasi yeni
arastirmalar i¢in sorun olusturabilecegi not diistilmelidir.

Reklam yayininin genel performansi izlenme, tiklanma ve doniisiim oranlart gibi
parametreler acisindan degerlendirildiginde, arastirma i¢in yapilan bu yayma iliskin
sonuclarin, ticari reklam yayinlar1 i¢in makul kabul edilebilecek degerlerde oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla arastirmaya ozgii olarak tasarlanan reklamlarin, gercek
reklamlara benzer bir yaym performansi ortaya koydugu belirtilebilir. Web sitesini
ziyaret eden katilimcilarin form doldurma orani ise arastirma Oncesinde Ongoriilen
oranin oldukg¢a tizerindedir. Buna gore, reklami tiklayarak web sitesini ziyaret eden
yaklasik her ii¢ kullanicidan birinin form doldurma davranisi gosterdigi goriilmektedir.
Ilgili kriterleri karsilamadig1 i¢in elenen formlar disarida birakildiginda dahi elde edilen
form doldurma oraninin olduk¢a yiiksek oldugu belirtilebilir. Bu durum, burada
Onerilen online aragtirma tasarimi agisindan dnemli, olas1 yeni aragtirmalar i¢in ise umut
verici bir sonug olarak degerlendirilebilir.

Reklam yayiniin genel performansina iliskin degerlendirmenin ardindan, deney
gruplarina gosterilen reklamlarin elde ettigi online etkilesim oranlarinin karsilastirilmast
acisindan ortaya koyulan sonuglara deginilebilir. Bu kapsamda dort farkli Gykiisel

reklamin; izlenme, tiklama, begenme, sayfa takibi saglama, paylasma ve yorumlar
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acisindan birbirinden nasil farklilastigi, hangi dykiisel anlatimlarin bu kapsamda nasil
sonuclar ortaya koydugu tartigilabilir.

Video formatli bir reklamin izlenme siiresi ya da farkli formatta herhangi bir
reklamin ekranda kalma siiresi, tiiketicilerin o reklam igerigine gosterdikleri ilgi ya da
begeniye dair ¢ikarimda bulunmaya yardimci olabilecektir. Stubb’in (2018, s. 55) da
belirttigi gibi, kullanicilarin bir icerige, digerlerine gore daha fazla zaman ayirmasi, o
icerikle ilgilendikleri ya da onu daha degerli bulduklari anlamina gelebilecektir.
Reklamlarin izlenme oranlar1 karsilastirildiginda, oykii odaginda karakterler olan
reklamlarin, iiriin kullanim deneyimi olanlara kiyasla daha uzun siire izlenmis oldugu
anlagilmaktadir. Bu da karakter dykiilerinin iiriin dykiilerine gore daha izlenmeye deger
icerikler olarak degerlendirildigi anlamina gelebilir.

Reklam igeriklerinin Oykiisel yapisi géz oniine alindiginda, izlenme siiresinin
oykiiye kapilma etkisiyle de iligkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Karakter dykiilerinden
beklenen yiiksek diizeyde kapilma etkisinin, reklamlarin daha uzun siire izlenmesine
neden oldugu iddia edilebilir. Bu noktada arastirmanin diger boyutunda, oykiiye
kapilma degiskeni agisindan ortaya koyulan bulgularin bu iddiay1 desteklemedigi
belirtilmelidir. Bu arastirma o6zelinde, Oykii odagi degiskeninin &ykilye kapilma
tizerinde anlaml bir fark yaratmadigi goriilmektedir. Hatta beklenenin aksine, aradaki
fark her ne kadar anlamli olmasa da {iriin dykiilerinin daha yiiksek diizeyde kapilma
degerleri almis olmasi, izleme siiresine iliskin bulgular acisindan daha farkli bir
aciklamay1 gerekli kilmaktadir. Bu noktada, {iriin odakli Oykiilerin yapist geregi
dogrudan {iriine ilgiyi ¢ekmesi nedeniyle kullaniciy: iirlinler hakkinda daha fazla bilgi
almak icin web sitesine daha erken yonlendirdigi diisiiniilebilir. Bu davranigin dogal
olarak reklam izleme siiresini kisaltacagi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte, reklami1
izlemeyi sonlandiran kullanicilarin ne oranda reklami tiklayarak web sitesine yoneldigi
ya da reklami gegme davranigi gosterdigi bilinmemektedir.

Dijital mecralarda yayinlanan reklamlar, 6ziinde hangi amagla planlanmig olursa
olsun, genellikle kullanicilarin marka ya da dirtinlerle ilgili ayrintili bilgi alabilecekleri
ya da satin alma gibi davraniglara yonelebilecekleri farkli internet adresleri igin
baglantilar da igerirler. Reklamlarla birlikte verilen bu baglantilarin tiklanmasi da
reklamin yarattig1 etkiler arasinda sayilabilir. Bu aragtirma kapsaminda yayinlanan
farkli Oykiisel reklamlarin tiklama oranlari arasindaki farklar da bu agidan analiz

edilmistir. Tiklama oranlar1 incelendiginde, 6ykii odaginda {iirlinler olan reklamlarin,
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karakter olanlara kiyasla daha yiiksek tiklama oranlarina sahip olduklar1 gériilmektedir.
Buna ek olarak, tiklama sayisinin izlenme sayisina orani agisindan degerlendirildiginde,
yani reklami en az ii¢ saniye izlemis olan kullanicilar agsindan tiklama oranlarina
bakildiginda, gerek {irtin gerek karakter oykiileri icerisinde marka goriiniirligi yiiksek
olan reklamlarin daha yiiksek tiklama oranlarina sahip oldugu anlasilmaktadir. Ozetle,
reklam igeriginde iiriinlere ya da markaya iliskin unsurlarin daha fazla yer almasinin
tiklama davranigini arttirdigi ifade edilebilir. Reklamlarin {iriin kategorisine ilginligi
yliksek olan kisiler hedeflenerek planlandigi diisiiniildiigiinde, iiriin ve markaya iliskin
unsurlart daha fazla igeren reklamlarin, bu kisileri iiriinler ya da markaya dair daha fazla
bilgi almak i¢in harekete gegirdigi diisliniilebilir.

Izlenme ve tiklama oranlar1 birlikte degerlendirildiginde, bu veriler arasinda ters
yonde bir iliski oldugu da gozlenmektedir. Ozellikle reklamlarin tamamlanma
oranlarina bakildiginda, 6ykii odagi karakterden {iirline, marka goriintirliigii ise diisiikten
yliksege dogru degistikece (1., 2., 3., 4. reklam seklindeki siralama) video tamamlanma
oraninin diistiigli, bir bagka deyisle reklamlarin izlenme siirelerinin kisaldigi
goriilmektedir. Bunun tam aksi bi¢cimde, reklamlar ayni siralama ile tiklama orani
acisindan degerlendirildiginde, izlenme orani diisen reklamlarin, tiklama oranlarinin
arttig1 goriilmektedir. Reklami tiklama davranisinin ayn1 zamanda izlemeyi de bitirme
anlamma geldigi diisiiniildiiglinde, burada tartisilan bulgular, {iriin odaginda gelisen ve
marka goriiniirliigi yiiksek olan reklamlarin kullanicilart web sitesine daha erken
yonlendirmis olabilecegi yorumunu desteklemektedir.

Reklamlarin Instagram’da, birer dogal reklam uygulamasi bi¢ciminde yaymlanmis
olmasi, kullanicilarin reklama iliskin farkindaliklar1 a¢isindan da tartisilmasi gereken bir
durum ortaya koymaktadir. Dogal reklamlarin, yayimnlandiklari mecradaki diger
icerikleri bir anlamda taklit ediyor olmalari, tiiketicilerin bu igerikleri reklam olarak
algilamamalarima neden olabilmektedir. Dogal reklamin etkisinin de genellikle,
izleyicilerin reklam izlediginin farkinda olmamasindan kaynaklandig: diisiniilmektedir
(Wojdynski ve Evans, 2016, s. 157). Bu noktada, yalnizca karakterlerin Gykiisiine
odaklanan ve markaya dair unsurlari yalnizca videonun sonunda gosteren reklamlarin,
bu medya baglami icerisinde ne derece reklam olarak algilandiklar1 ayr1 bir tartisma
konusudur. Arastirma kapsaminda izleyicilerin reklama dair farkindaliklar1 dlgiilmemis

olsa da {iriin kullanim deneyimi resmeden ve marka goriiniirligi yiiksek olan

157



reklamlarin digerlerine kiyasla igerigin reklam oldugu yoniindeki algiy1 giiclendirecegi
ongoriilmektedir.

Tiiketicilerin sosyal medya kullanimi sirasinda maruz kaldiklar1 reklamlardan
genellikle kaginma egiliminde olduklari, dahasi reklami kendileri icin ilgisiz
bulduklarinda kaginma egiliminin arttig1 bilinmektedir (Kelly, Kerr ve Drennan, 2010).
Ote yandan, reklam igeriginin tiiketicilerin énem verdikleri ya da ilgili olduklari
alanlara temas etmesi halinde ikna bilgisinin olumsuz etkilerinin dahi azalabilecegi
diisiiniilmektedir (Magee, 2019). Bu da reklama yonelik olumlu degerlendirmelere ve
davranislara neden olabilecektir.

Tim bu bilgiler 15181inda degerlendirildiginde, marka goriiniirligi diisiik olan
karakter Oykiilerinin daha uzun siire izlenmesine ragmen daha az tiklanmasi, aksine
marka goriintirliigii yiiksek olan iiriin dykiilerinin ise daha kisa siire izlenmesine ragmen
daha fazla tiklanmasi, s6z konusu reklam igeriklerinin farkli diizeylerde ikna bilgisi ve
reklam farkindalig1 yaratmis olmalari olasiligiyla da iligkilendirilebilir.

Bu aragtirmada incelenen bir diger online etkilesim ise reklamlarin aldiklari
begeni ifadeleridir. Arastirma kapsaminda kullanilan Instagram reklam modeli
kullanicilara, reklam igeriginin hemen altinda yer alan kalp ikonuna tiklayarak reklama
yonelik begenilerini de ifade etme olanagi tanimaktadir. Bu noktada farkli mecralardaki
baz1 uygulamalar reklam igeriklerine olumlu ya da olumsuz farkli ifadeler géonderme
olanagi sunarken, burada s6z konusu olan reklam modelinin yalnizca kalp ifadesi
kullanmaya olanak tanidigi belirtilmelidir. Dolayisiyla, her ne kadar arastirma
kapsaminda “begeni” olarak degerlendirilse de bu etkilesimin reklam icerigine yonelik
tam olarak nasil bir duygusal ya da biligsel tepki anlamima geldigi ayr bir tartisma
konusudur. Bununla birlikte, reklamin altindaki kalp ikonuna tiklama davraniginin genel
olarak, hoslanma, ilgi gosterme, begenme gibi tepkilere ve reklama yonelik olumlu bir
tutuma isaret ettigi diistiniilmektedir.

Reklamlarin elde ettikleri begenilere bakildiginda, izleme, tiklama, doniisiim gibi
etkilesimlere kiyasla begenme etkilesimin oldukca az sayida gerceklestigi
goriilmektedir. Bu nedenle, burada tartisilan begenme orani bulgusunun son derece
kisith bir veri iizerinden elde edildigi belirtilmelidir. Farkli dykiisel reklamlarin begeni
oranlar1 incelendiginde ise marka goriiniirligii diisiik olan reklamlarin, yliksek olanlara
kiyasla daha fazla oranda begeni ifadesi aldig1 goriilmektedir. Bu durum da yukarida

izlenme ve tiklama oranlar1 agisindan tartisilan reklam algisi ya da farkindaligi olgusu
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ile iligkilendirilebilir. Daha 6nce gergeklestirilmis benzer bir ¢alismada Seo vd. (2018,
s. 87) viral reklam iceriginde, ticari amacin belirginlesmesine neden olacak unsurlarin
ikna bilgisi harekete gegirecegini; bunun da paylasma niyeti gibi etkilesimler iizerinde
olumsuz bir etki yaratabilecegini belirtmislerdir. S6z konusu arastirmada dikkat ¢ekilen
bu durumun, bu arastirmada paylasma etkilesimi agisindan olmasa da begenme
etkilesimi acisindan benzer bir etki yaratmis olabilecegi diisiiniilmektedir. Slater ve
Rouner’in (2002, s.176) de belirttigi gibi, ikna amagl dykiilerde, ikna edici icerik ya da
niyetin, Oykiiniin kendisinden daha fazla goze c¢arpacak kadar belirgin olmasinin,
Oykiiyli ve ikna cabasini basarisizliga gotiirmesi olasidir. Marka gorliniirliigii yiiksek
olan reklamlarin diisiik olanlara kiyasla daha kisa siire izlenmesi ya da daha az
begenilmesi bu baglamda bir basarisizlik gostergesi olarak degerlendirilebilir. Ote
yandan bu reklamlarin daha yiiksek tiklanma oranlar1 elde etmesi ise bir basar1 olarak
degerlendirilebilecektir. Bu noktada, basari ya da basarisizligin reklam hedefleri
dogrultusunda degerlendirilmesi gerekecektir.

Sosyal medya kullanicilart hemen her giin kendi yasamlar1 ya da ilgilendikleri
olay ve durumlar hakkinda kimi zaman Gykiiler de iceren paylasimlar yapmakta ya da
bagkalar1 tarafindan paylasilan bu tarz igeriklere maruz kalmaktadir. Tasarlanan
reklamlarin geng bir ¢iftin evlerini dekore etme siirecini dykiilestirdigi diisiiniildiiglinde,
hem marka goriiniirligi diisiik olan hem de sponsorlu génderi bigiminde dogal reklam
olarak yayinlanan videolarin rahatsiz edici diizeyde bir reklam algisi yaratmamis
olabilecegi diisliniilmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin, bir markanin ticari iletisimi
olarak degerlendirdikleri iceriklere yaklagimlart ile kendileriyle benzerlik iliskisi
kurabilecekleri  kullanicilarin  igeriklerine yaklasimlar1 arasinda fark olacagi
ongoriilmektedir. Dolayisiyla kullanicilarin - rahatsiz  edici  bir reklam olarak
algilamayacag1 ve sosyal medya platformundaki diger igeriklere benzer ya da daha
yakin bulacaklar1 igeriklerin begenme gibi etkilesimler alma olasilifinin da artacag
diisiiniilebilir. Ek olarak, her iki tiirdeki igerik de reklam olarak algilanmis olsa bile ilk
karesinden itibaren hemen her iki sahneden birinde marka ad1 ve vaadini 6ne ¢ikaran bir
reklam ile marka ve slogani yalnizca son karelerde gosteren reklam arasinda begeni
oranlar1 acisindan olusan farkin, marka unsurunun yaratmis olabilecegi olumsuz
tutumdan kaynaklandig diistiniilebilir.

Arastirmanin diger boyutunda, reklama ydnelik tutum degiskeni agisindan ortaya

koyulan bulgulara bakildiginda, marka goriiniirliigii diisiik olan reklamlarin, yiiksek
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olanlara kiyasla daha olumlu tutum degerleri elde ettigi goriilmektedir. Bu noktada,
reklam1 begenme ve reklama yonelik tutum agisindan ortaya ¢ikan sonuglarin benzer
olmas1 dikkat ¢ekicidir. Bununla birlikte, reklam1 begenme ifadesi ile reklama yonelik
tutum olgusunun birbirini tam olarak karsilayan degiskenler olmadig: da belirtilmelidir.

Reklam yayin siirecinde derlenen bir diger etkilesim verisi ise markanin
Instagram sayfasini takip etmeye baglayan kullanici sayisidir. Markalarin sosyal medya
platformlarinda olusturduklar1 sayfalar, mevcut ya da potansiyel miisterileri ile iletisim
kurabilecekleri dnemli temas noktalarindan biridir. Bir marka, kendi sayfasini takip
eden kullanicilara, marka mesajlarmi siirekli ve licretsiz olarak ulastirabilecektir. Bu
nedenle, markalar sayfalarini takip eden kullanicilarin sayisini arttirmak icin de ¢aba
sarf etmektedir. Hatta markalar kimi zaman, takip¢i edinmek i¢in 06zel reklam
uygulamalarina da basvurmaktadir. Sayfay: takip etmeye baslayan yeni kullanicilara,
cekilis gibi yontemlerle hediye ya da 6diil verme benzeri uygulamalar buna 6rnek
gosterilebilir. Bu arastirma kapsaminda yapilan yaymin amaci bu tarz bir uygulamadan
cok uzak olsa da yayin siirecinde bazi kullanicilarin markanin sayfasini takip etme
davranig1 gosterdikleri gdzlemlenmistir. Sayfayir takip etmeye baslayan her yeni
kullanicinin, hangi reklam yayindayken takibe basladig1 izlenerek sayfa takibi verisi ile
reklamlar iligkilendirilmeye c¢alisilmigtir. Bu noktada, sayfa takibi davranisinin reklam
icerigi disinda farkli degiskenlerden de etkilenme olasilig1 olan bir etkilesim oldugu
belirtilmelidir. Buna ragmen, reklam yayinlar1 sirasinda elde edilen takipgi oranlar
arasindaki belirgin fark, bu kapsamda ortaya c¢ikan bulgularin tartismaya deger
oldugunu diisiindiirtmektedir.

Sayfa takibi oranlar1 incelendiginde, iiriin kullanim deneyimi odaginda sunulan
reklamlar yayindayken elde edilen takipg¢i oranlarinin, karakterler odaginda sunulan
reklamlar yayindayken elde edilen takip¢i oranindan oldukga yiiksek oldugu
goriilmektedir. Burada s6z konusu olan oranin, kazanilan takipgi sayisinin reklami en az
iic saniye izleyen kullanici sayisina bdliinerek hesaplandigr belirtilmelidir. Tipki
begenme etkilesiminde oldugu gibi sayfa takibi etkilesiminin de videolarin ne kadari
izlendikten sonra gergeklestigine iliskin bir bilgi elde etmek sosyal medya aracinin
mevcut analitik metrikleri dahilinde miimkiin degildir. Bununla birlikte kullanicilarin
ilk kez gordiikleri bir markanin, gonderisini dahi izlemeden sayfasini takip etmeye

baslamayacaklar1 diistiniilmektedir.
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Sayfa takibi oranlari, reklamlarla iliskilendirilerek degerlendirildiginde,
bulgularin tiklama orani verisi ile benzerlik gosterdigi belirtilebilir. Bu noktada, iiriin
kullanim deneyimi odaginda gelisen reklam Oykdilerinin, kullanicilari markanin
sayfasini ziyaret etmeye yonlendirme konusunda karakter Oykiilerinden daha etkili
oldugunu hatirlatmak gerekir. Bu reklamlarin sayfa takibi agisindan da benzer bir etki
yaratmig olabileceklerine dair bir yorum, markanin Instagram sayfasinin, web sitesine
benzer bir islevi yerine getirebilecegi diisiiniildiigiinde daha anlasilir olacaktir. Ozetle,
web sitesi diginda marka ile temas kurulacak bir nokta olan Instagram sayfasi takip
etme isteginin, reklam Oykiisinde resmedilen {iriin kullanim deneyimi ile iliskili
olabilecegi diisliniilmektedir.

Sayfa takibi etkilesimi ile ilgili dikkat cekici bir diger nokta ise arastirma
kapsaminda reklam yayinlayan markanin, arastirma i¢in tasarlanmis hayali bir marka
olmasidir. Dolayisiyla bu o6rnekte, kullanicilarin daha once hi¢ karsilagsmadiklari
(gercekte var olmayan / yeni) bir markanin sayfasini takip etme davranis1 gosterdikleri
belirtilmelidir. Bu durum, aragtirma icin tasarlanan marka ve reklamin Instagram
kullanicilar1 tarafindan yadirganmadigi, hatta gergcek bir marka ve reklam olarak
algilandig1 iddiasin1 destekleyen bir sonug olarak da yorumlanabilir.

Arastirma kapsaminda incelenen son etkilesim parametresi ise reklami paylagsma
ve reklama yorum yapma etkilesimleridir. Bulgular baslig1 altinda da belirtildigi gibi,
reklam yayin1 siirecinde bu etkilesimlerin yok denecek kadar az oldugu goriilmektedir.
Tim yayin siirecinde reklamlar, kullanicilar tarafindan toplamda yalnizca 12 kez
paylasilmistir. Bu siirecte yalnizca bir reklamin tek bir yorum aldigi, bu yorumun da
reklam igerigi ile ilgili olmadig1 goriilmiistiir. Bu derece kisith bir veriden reklamlarin
karsilagtirilmas1 baglaminda tartisilabilecek anlamli bir bulgu elde edilemeyecegi
diisiiniilmektedir. Ote yandan ortaya ¢ikan bu durumun nedenleri, dijital reklamcilik
uygulamalar1 ve bu arastirma yayinina 6zgii kosullar agisindan degerlendirilebilir.

Dijital reklamlarin elde ettikleri etkilesimler, bu reklamlar planlanirken belirlenen
hedeflerle dogrudan iligkilidir. Baz1 reklam kampanyalari, marka tanimirligi ya da
iriinlere yonelik farkindalik yaratmak amaciyla olabildigince fazla kullaniciya gosterim
yapmay1 temel basari kriteri sayarken, bazilart markanin web sitesi gibi bir adrese trafik
cekme amaciyla, reklamlarin olabildigince yiliksek oranda tiklanmasini hedefliyor
olabilir. Sosyal medya platformlarinin reklam yayinlama algoritmalar1 genellikle reklam

plan1 yapilirken tanimlanan bu hedefler dogrultusunda caligmakta ve reklamlarin
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planlarda tanimlanan beklentileri karsilayacak bicimde yayinlanmasi ic¢in gereken
optimizasyonu saglamaktadir. Bu arastirma yayini kapsaminda elde edilen begenme,
sayfa takibi, paylasma ve yorum gibi etkilesimlerin genel olarak diisilk olmasinin
nedeni, oncelikle bu reklam yayminin doniisiim hedefiyle optimize edilmis olmasidir.
Bunun yani sira reklam igeriklerinin de kullanicilar reklami paylagmalar1 ya da yorum
yapmalar1 i¢in yoOnlendirmedigi belirtilmelidir. Bazi sosyal medya reklamlarinin
ozellikle bu amagclarla tasarlandig1, 6rnegin markalarin dogrudan kullanicilardan igerige
yorum yaparak etkilesim saglamalarini istedikleri gézlemlenmektedir. Bu arastirma
kapsaminda gergeklestirilen doniisiim hedefli yayin ile aragtirma oncesinde planlanan
form sayisina ulasilmis oldugu ifade edilebilir.

Farkli dykiisel anlatimlarin, dykiiye kapilma ve reklama yonelik tutum agisindan
yaratti@1 etkiler ise web sitesindeki arastirmaya katilan kullanicilarin soru formuna
verdikleri yanitlar lizerinden derlenmistir. Elde edilen veriler analiz edilerek oncelikle
arastirma hipotezleri sinanmis, ardindan demografik degiskenler acisindan ortaya ¢ikan
etkiler incelenmistir. Tablo 5.1 aragtirma kapsaminda sinanan tiim hipotezleri bir arada,

sonuglariyla birlikte gdstermektedir.

Tablo 5.1. Hipotez Testlerine Iliskin Sonuclar

Hipotez Aciklama Sonug¢

Hla Reklam Oykiisiiniin, hedef kitleyi temsil eden karakterler odaginda gelismesi RED
ile iirtin kullanimi1 odaginda gelismesi arasinda, dykiiye kapilma agisindan,
karakterler odaginda gelismesi lehine anlamli bir fark vardir.

H1b Reklam Oykiisiiniin, hedef kitleyi temsil eden karakterler odaginda gelismesi RED
ile iirlin kullanimi odaginda gelismesi arasinda, reklama yonelik tutum
acisindan, karakterler odaginda gelismesi lehine anlamli bir fark vardir.

H2a Reklam 6ykiisiinde, marka goriiniirligiiniin diisiikk olmas: ile yiliksek olmasi1 KABUL
arasinda, 0ykiiye kapilma acgisindan, diisiik olmas: durumu lehine anlamli bir
fark vardir.

H2b Reklam 6ykiisiinde, marka goriiniirliigiiniin diisiikk olmas: ile yiiksek olmast1 KABUL
arasinda, reklama yonelik tutum acgisindan, diisiik olmasi durumu lehine
anlamli bir fark vardir.

H3a Oykii odag1 ve marka gériiniirliigii acisindan birbirinden farklilagan dykiisel KABUL
reklamlara iliskin dykiiye kapilma degerleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H3b Oykii odag1 ve marka gériiniirliigii acisindan birbirinden farklilasan dykiisel KABUL
reklamlara iligkin reklama yonelik tutum degerleri arasinda anlamli bir fark
vardir.

H4a Oykii odagi ve marka goriiniirliigii birlikte, dykilye kapilma degiskeni RED
iizerinde anlamli bir etkilesim etkisine sahiptir.

H4b Oykii odag1 ve marka goriiniirliigii birlikte, dykiisel reklama yonelik tutum RED
degiskeni iizerinde anlaml bir etkilesim etkisine sahiptir.

HS Oykiisel reklam baglaminda, &ykiiye kapilma ve reklama yonelik tutum KABUL

degiskenleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Arastirmada Oncelikle her bir bagimsiz degiskenin dykiiye kapilma ve reklama
yonelik tutum iizerindeki etkileri ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Oykii odag: degiskeninin
etkilerine yonelik gerceklestirilen analizler sonucunda, reklam Oykiisiiniin karakterler ya
da iiriin kullanim deneyimi odaginda gelismesinin dykiiye kapilma agisindan bir fark
yaratmadigr goriilmiistiir. Bu bulgunun, alanda yapilmis daha oOnceki g¢aligmalarin
bulgulartyla genel olarak tutarli olmadigi ifade edilmelidir. Ornegin olay &rgiisii
degiskeni acisindan Oykiisel reklamlari, iiriin merkezli olan ve olmayan reklamlar
bigiminde karsilagtiran Kim (2011) iiriin merkezli reklam Oykiilerinin dykiiye kapilma
ve empati gibi degiskenler a¢isindan daha olumsuz sonuglar ortaya koydugunu
belirtmistir. Bu aragtirmada ise iiriin kullanim deneyimi odaginda gelisen reklam
oykiilerinin, izleyicilerin Oykiilye kapilma deneyimleri {izerinde olumsuz bir etki
yaratmadigr goriilmektedir. Mevcut c¢alismalar dogrultusunda, alanda hakim olan
diisiinceye gore, reklam oykiisiinde {iriin ya da hizmetin kullanimina iligkin unsurlarin
on plana ¢ikmasi, gerek ikna bilgisi yaratarak gerek karakterlerle olan empati ve
Ozdeslesme gibi tepkileri azaltarak Oykiiye kapilma etkisini de kesintiye ugratacaktir.
Bu arastirma oOzelinde etkileri test edilen {iriin Oykiilerinin ise boylesi bir etki
yaratmadigi, aksine iiriin Oykiilerinin karakter Oykiilerinden daha yiiksek kapilma
degerleri aldig1 dikkat cekmektedir.

Oykiiye kapilmanin, reklama yénelik tutum ile iliskili oldugu diisiincesinden
hareketle, arastirma dncesinde, {iriin odaginda gelisen Oykiilerin reklama yonelik tutum
degiskeni agisindan da olumsuz sonuglar ortaya koyacagi 6ngoriilmiis ve bu yonde bir
hipotez gelistirilmistir. Arastirma sonucunda ise Tlriin odakli Oykiilerin, karakter
Oykiilerine kiyasla reklama yonelik daha olumlu tutum degerleri elde ettigi sonucuna
ulagilmistir.

Bu arasgtirmada oykii odagi degiskeninin Oykiiye kapilma ve reklama yonelik
tutum baglaminda mevcut kuramsal yaklagimlar ve arastirma bulgulariyla ¢elisen bir
sonug¢ ortaya koymasi, reklam uyaranlarina iliskin daha ayrintili bir tartigmanin yararl
olacagin1 diisiindiirtmiistiir. Bu noktada, reklam uyaranlarinda O6ykii odaginin nasil
farklilagtigini hatirlatmak yararl olacaktir. Karakter odakli dykiilerde, yalnizca geng bir
ciftin evlerini dekore etme siireci resmedilirken, iiriin odakli dykiilerde bu kisilerin
dekorasyon iiriinlerini bir e-ticaret sitesi iizerinden inceledigi ve satin aldigina dair
goriintliler de ekrana gelmekte ve bu durum olay Orgiisiiniin odagini karakterlerden

iiriinlere dogru kaydirmaktadir. Bu iki farkli reklam bi¢iminin burada agiklanan etkileri
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degerlendirildiginde, karakterlerin Oykiisiine eklenen iiriin kullanim deneyiminin, dykii
akisinda bir kesintiye neden olmadig1 anlagilmaktadir. Buna gore, hedef kitleyi temsil
eden (tiiketicilerin kendileriyle benzerlik iligskisi de kurabilecekleri) karakterlerin
Oykiisiine, triinlere iliskin ayrintilar eklense de bu unsurlarin Oykiisel anlatimi
bozmadig: siirece Oykiisel islemeyi de kesintiye ugratmayacagi; iiriin odaginda gelisen
reklam Oykiilerinin de diger reklam Oykiilerine benzer etkiler yaratacagi sonucuna
ulasilabilir.

Reklama yonelik tutum agisindan iiriin Oykiilerinin karakter oykiilerinden daha
yliksek degerler almasi da reklam uyaranlari 6zelinde ayrica tartisilabilir. Bu tartigmayi
derinlestirebilmek adina, reklama yonelik tutum 6l¢eginin ifadeleri agisindan reklam
uyaranlarinin aldig1 degerler ayrica incelenmistir. Buna gore, {iriin dykiilerinin karakter
Oykiilerinden ozellikle “yaraticilik” ve “inandiricilik” ifadeleri agisindan oldukga
yliksek degerler aldig1 goriilmiistiir. Tekil dlgek ifadeleri {izerinden yapilan analizin, bu
reklamlarin digerlerine gore daha yaratict ya da inandirict oldugunu iddia etmek igin
istatistiki acidan yeterli olmayacagi ifade edilmelidir. Bununla birlikte, reklam
oykiistinde iriin / hizmete iliskin deneyimin ve bunun karakterler lizerindeki olasi
sonuclarinin canlandirilmis olmasinin, reklam Oykiisiiniin hem daha yaratici hem daha
inandirict olarak degerlendirilmesine neden oldugu diisiiniilebilir. Magee’nin (2019, s.
379) de belirttigi gibi, oykiisel bir reklamin, tiiketicinin gergek bir ihtiyacini yakalamasi
ya da duygularini harekete gecirmesi durumunda ikna bilgisinin yaratacagi olumsuz
etkilerin baskilanabilecegi; oOzellikle {iirtin kullanim deneyimini canli imgelerle
resmeden, karakterlerle izleyici arasinda empati olusturan, tiiketicilere kendi
deneyimlerini hatirlatan ve olumlu duygular yaratan Oykiisel reklamlarin bu
niteliklerine paralel olarak olumlu tepkiler ortaya koyabilecegi diistiniilmektedir.

Marka goriintirliigli degiskeninin etkileri 6zelinde gergeklestirilen analizlere
bakildiginda, oykiisel reklamlarda marka goriiniirligiiniin diisiik olmasinin, ytliksek
olmasina kiyasla, gerek oykiiye kapilma gerek reklama yonelik tutum acisindan daha
olumlu sonuglar ortaya koydugu goriilmektedir. Bu bulgularin literatiirdeki mevcut
kuramsal tartigsmalar ve Onceki arastirmalarin bulgulariyla uyumlu oldugu ifade
edilebilir. Aragtirma problemi tanimlanirken aciklandig1 gibi, reklam o&ykiisiinde
markaya iligkin unsurlarin 6ne ¢ikmasi, ikna bilgisini harekete gecirebilecektir. Bu
durum, 6nceki calismalarda (Wentzel vd., 2010; van Laer vd., 2014) bu kapsamda ele
alinan “ikna amacmin belirginligi” ya da Wang ve Calder’in (2006; 2009)
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caligmalarinda tarif edilen “araya girme etkisi” ile benzerlik gostermektedir. Bu
caligmalarda, s6z konusu degiskenin Oykiiye kapilma ve reklama yonelik tutum
iizerindeki olumsuz etkilerine dikkat g¢ekilmektedir. Bu arastirma sonucunda ortaya
koyulan benzer bulgular, 6zellikle Tkna Bilgi Modelinin 6ne siirdiigii argiimanlarin bu
arastirma kapsaminda marka goriiniirligli degiskeni agisindan gecerli oldugunu
gostermektedir.

Bu aragtirmanin dogal reklam uygulamalar1 baglaminda gergeklestirilmis olmasi
ikna bilgisi konusunda farkli bir tartismayr da giindeme getirmektedir. Dogal
reklamlarin kimi zaman tiiketiciler tarafindan reklam olarak algilanmadig1 bilinmektedir
(Wojdynski ve Evans, 2016). Bu kapsamda, reklamdaki 6ykiisel anlatimin da bu etkiyi
arttiracagi diistiniilmektedir. Sosyal medya i¢in tasarlanan dykiisel reklamlarin kapilma
etkisini arastiran Grigsby (2017) bu etkinin 6zellikle tiiketicilerin, izledikleri igerigin
reklam oldugunun farkina varmadiginda daha giicli bir bicimde gergeklestigini
belirtmis ve bununa ilgili olarak dogal reklam uygulamalarinda Gykiisel anlatima
basvurulmasinin olas1 giiclii etkilerine dikkat ¢ekmistir. Bu dogrultuda, arastirma
kapsaminda tasarlanan marka goriiniirligi diisiik Oykiisel reklamlarin, van Laer ve
arkadaslarinin (2019, s. 142) belirttigi “ticari amaci oOrtiikk” Oykiiler oldugu iddia
edilebilir. Bu bilgiler 1s18inda degerlendirildiginde, marka goriiniirliigii agisindan
manipiile edilen Oykiisel reklamlarin, gerek Oykiiye kapilma gerek reklama yonelik
tutum iizerinde ortaya c¢ikardigi giiclii etkilerin daha fazla anlam kazandigi ifade
edilebilir.

Oykii odagi ve marka goriniirliigii degiskenlerinin etkileri bir arada
degerlendirildiginde, oncelikle bu degiskenler agisindan birbirinden farklilasan dort
oykiisel reklamin karsilagtirilmasi temelinde ortaya koyulan bulgular ele alinabilir. Ayn1
zamanda deney gruplarini belirleyen bu reklamlara iliskin dykiiye kapilma ve reklama
yonelik tutum ortalamalar1 karsilagtirildiginda, gruplar arasinda ortaya ¢ikan farklarin
her iki bagiml degisken acisindan da anlamli oldugu belirtilmedir.

Deney gruplarina gosterilen dort farkli dykiisel reklamin gerek Oykiiye kapilma
gerek reklama yonelik tutum degerleri birlikte degerlendirildiginde, her iki degisken
acisindan da ortalama degerlerine gore reklamlarin 3, 1, 4, 2 no.lu reklamlar seklinde
siralandi11 goriilmektedir. Diger reklamlara kiyasla daha olumu tepkiler alan 3 ve 1
no.lu reklamlarin ortak 6zelligi marka goriiniirligi diizeylerinin diisiik olmasidir. Bu

reklamlar arasinda, en yiiksek Oykiiye kapilma ve reklama yonelik tutum degerleri alan
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3 no.u reklamda oykii odaginin ise irilinler oldugu belirtilmelidir. Dolayisiyla bu
aragtirma kapsaminda ulagilan bulgularin, dykiisel reklamin etkileri baglaminda, {iriin
kullanim deneyimi odaginda gelisen ve bununla birlikte marka goriiniirliigii diisiik olan
reklam big¢imleri lehine olumlu sonuglar ortaya koydugu ifade edilebilir. Bu durum,
yukarida bagimsiz degiskenlerin ayr1 ayri ele alinmasi agisindan ortaya konan sonuglari
da destekler niteliktedir.

Bilindigi gibi, faktoriyel deney tasarimlari bagimsiz degiskenlerin bagimh
degiskenler tizerindeki temel etkilerinin yani sira etkilesim etkilerini agiklamak i¢in de
kullanilmaktadir. Bu calismada da Oykii odagi ve marka gortniirligli degiskenlerinin,
oykiiye kapilma ve reklama yonelik tutum degiskenleri lizerindeki temel ve etkilesim
etkileri analiz edilebilmistir. Temel etkiler agisinda bakildiginda, oykii odagi
degiskeninin yalnizca reklama yonelik tutum {izerinde anlamli bir etki yarattig1; marka
gorlinlirliigiiniin ise hem Oykiiye kapilma hem de reklama yonelik tutum {izerinde
anlamli bir etki yarattigi ifade edilebilir. Buna gore, Oykiisel reklamlarda markaya
iliskin unsurlarin (logo, isim, vaat sunumu gibi) reklam Gykiisiinii kesintiye ugratacak
kadar yiiksek diizeyde goriiniir olmasinin reklamin etkisini azalttig1 belirtilebilir.

Arastirma sonucunda iki bagimsiz degiskenin bagimli degiskenler {izerinde
birlikte yarattiklar1 bir etkilesim etkisinin ise s6z konusu olmadigi goriilmektedir.
Yukarida diger analizler agisindan ortaya koyan bulgular da bu yonde bir sonuca isaret
etmektedir. Arastirma Oncesinde, reklam Oykiilerinin odaginda iiriinler olmasi ile bu
reklam Oykiilerinde marka goriiniirliigiiniin yliksek olmasinin ayni yonde (olumsuz)
etkiler yaratacag1 6ngdriilmiis, ancak bulgular 6ykii odagi degiskeninin beklenenin aksi
yonde bir etki yarattigini ortaya koymustur. Dolayisiyla, ¢alismanin kuramsal zemini
acisindan tartisilan en Onemli olgulardan biri olan ikna bilgisinin 6zellikle marka
goriintirliigii agisindan daha agiklayici oldugu ifade edilebilir.

Arastirma tasarimi, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki
etkilerini ac¢iklamanin yan1 sira, iki bagiml degisken arasindaki iliskiyi incelemeye de
olanak tanimaktadr. ilgili literatiir incelendiginde, bu arastirmanin bagimli degiskenleri
olan dykiiye kapilma ve reklama yonelik tutumun birbiriyle iligkili yapilar oldugu gerek
kuramsal olarak gerek ampirik arastirma bulgularina dayali olarak 6ne siiriilmektedir.
Bunun en temel dayanagi ise Oykilye kapilma olgusunun ilgili diger degiskenler
iizerinde de etkili olabilecegidir. Oykiiye kapilma, reklamcilik alani disinda, genel

olarak tiim Oykiisel metinler agisindan bakildiginda da &ykiilerin ikna edici etkisinin
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kaynaklarindan biri olarak kabul edilmektedir. Green ve Brock (2000) tarafindan
Onerilen oykiiye kapilma mekanizmasi reklam gibi ikna amacgli Oykiisel anlatilara
uygulandiginda, bu tarz igeriklerin karsi argiimanlar kisitlayacagi, tutum ve inang gibi
degiskenler iizerinde olumlu etkiler yaratacagi ongoriilmektedir. Bir baska deyisle
kapilmanin, Oykiisel ikna igin bir kilit mekanizma niteliginde oldugu belirtilebilir
(Green vd., 2008).

Bu arastirma sonucunda, Oykiiye kapilma ve reklama yonelik tutum degiskenleri
arasinda yiiksek diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna gore,
oykiisel bir reklamin tiiketiciler iizerinde yarattigi Oykiiye kapilma etkisi arttikca,
reklama yonelik tiiketici tutumlarinin da artacagi diisiiniilebilir. Daha 6nce benzer bir
arastirma kapsaminda Kim (2011) de bu hipotezi test etmis ve bu yonde bir sonuca
ulasmistir. Ozetle, 6ykiiye kapilma ve reklama yénelik tutum arasinda literatiirde genel
olarak kabul goren iligkinin bu arastirmayla da desteklendigi belirtilebilir.

Calismada son olarak, demografik degiskenlerin etkileri tartisilabilir. Daha once
de deginildigi gibi, bu arastirma icerik unsuru odaginda ele alinmis; bu kapsamda farkl
iceriklere sahip Oykiisel reklamlarin etkileri birbirine denk oldugu diisiiniilen gruplar
acisindan incelenmistir. Bu gruplardaki katilimcilarin bireysel o6zellikleri, deneysel
kontrol kosullarini saglamanin 6tesinde arastirma tasariminda yer almamistir. van Laer
vd., (2014, s. 801) gerceklestirdikleri meta analiz sonucunda, dykiiye kapilma ve buna
bagl diger tepkiler lizerinde, 0ykii alicisina iliskin bazi temel bireysel 6zelliklerin yani
sira; yas, cinsiyet ve egitim gibi demografik Ozelliklerin de etkili oldugunu
belirtmislerdir. Bu arastirmada, literatiirde tartisilan bireysel 6zellikler ele alinmamis
olsa da soru formunda bagimli degisken Slceklerinin yan1 sira yas, cinsiyet ve egitim
olmak iizere katilimcilarin temel demografik bilgileri de sorulmus ve bu sayede
derlenen verilerin olasi etkileri de analiz edilebilmistir.

Demografik degiskenler acisindan incelenen etkileri tartigmaya ge¢meden once,
web sitesindeki soru formunu yanitlayarak arastirmaya katilan kadin katilimei sayisinin
erkek katilimci sayisindan oldukga fazla oldugu belirtilmelidir. Nedenleri 6nceki
boliimlerde tartigilan bu durum goéz Oniine alindiginda, burada tartigilan bulgular1 bu
siirlilik dahilinde degerlendirmenin yararli olacag: diisiiniilmektedir.

Bagimli degiskenler iizerinde ortaya ¢ikan etkiler cinsiyet degiskeni agisindan
analiz edildiginde, kadin katilimcilarin erkek katilimcilara kiyasla arastirma

kapsamindaki Oykiisel reklamlara yonelik olarak, gerek Oykiiye kapilma gerek reklama
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yonelik tutum acgisindan daha olumlu tepkiler verdigi goriilmektedir. Dolayisiyla,
cinsiyet degiskeninin her iki bagimli degisken agisindan da anlamli bir fark yarattigi
belirtilebilir. Bu durum, {iriin kategorisi her ne kadar hem kadinlara hem erkeklere hitap
edebilecek iirlinlerden olussa da kadinlarin konuya ilginliginin daha yiiksek olabilecegi
ve bu degiskenin arastirma bulgulari {izerinde de belirli bir etki yaratmis olabilecegi
yorumuyla aciklanabilir. Bu noktada, deney gruplar1 arasindaki kadin — erkek oraninin
ise esit denecek kadar birbirine yakin oldugu belirtilmelidir. Dolayisiyla, arastirma
kapsaminda deney gruplarinin karsilastirilmast agisindan ortaya koyulan diger
bulgularin bu durumdan etkilenmemis oldugu diisiiniilmektedir.

Kadin ve erkek katilimcilarin reklam uyaranlarina verdikleri oykiiye kapilma ve
reklama yonelik tutum tepkileri genel olarak degerlendirildiginde, kadin katilimcilara
iligkin bulgularin tim katilimecilar agisindan ortaya konan bulgularla benzer oldugu;
erkek katilimeilara iligkin bulgularin ise tiim bulgulara kismen benzer olmakla birlikte,
istatistiki agidan anlamli olmadig1 ifade edilmelidir. Dolayisiyla, arastirma kapsaminda
ortaya konan s6z konusu bulgularin, yalnizca kadinlar agisindan degerlendirildiginde de
gecerli oldugu belirtilebilir. Erkek katilimcilar 6zelinde yapilan analizlerin anlamli
sonuglar vermemesi ise gruplardaki erkek katilimci sayinin azligindan da kaynaklanmis
olabilecektir.

Bagimli degiskenler iizerinde ortaya ¢ikan etkilerin bir diger demografik degisken
olan yasa gore ise farklilagmadigi goriilmektedir. Yas gruplari arasinda ortay ¢ikan
farklarin oldukca az ve istatistiki olarak da anlamli olmadigi anlagilmistir. Bununla
birlikte gerek dykiiye kapilma, gerek reklama yonelik tutum ortalamalarinin yasa paralel
olarak arttig1 gézlemlenmistir. Bu nedenle gerceklestirilen iligki testi sonucuna gore, yas
ile dykiiye kapilma arasinda bir iliski bulunamazken; aradaki korelasyon iligkisi ¢ok
zayif olmakla birlikte, katilimcilarin yaglari arttikga, reklama yonelik tutumlarinin da
daha olumlu oldugu ifade edilebilir.

Son olarak, egitim seviyesinin her iki bagimli degisken agisindan da bir fark
yaratmadigi goriilmektedir. Dolayisiyla, dykii odagr ve marka goriiniirliigii a¢isindan
birbirinden farklilagan Oykiisel reklamlarin, farkli egitim seviyelerindeki bireylerden

benzer tepkiler aldig1 sdylenebilir.
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5.2. Oneriler

Bu calisma sonucunda, gerek aragtirma bulgulari, gerek arastirmaya 6zgii olarak
gelistirilen tasarim ve uygulama dogrultusunda arastirmaci ve uygulamacilara yonelik
bazi 6neriler gelistirilmistir.

Sosyal bilimlerin diger alanlarinda oldugu gibi reklamcilik alaninda calisan
arastirmacilar i¢in de en Oonemli konulardan biri arastirmaya uygun dogru ornekleme
ulagabilmektir. Bu tez calismasi kapsaminda gelistirilerek uygulanan aragtirma tasarimi,
basta reklamcilik olmak {izere, sosyal bilimlerin diger alanlarinda da arastirmacilar
tarafindan uygun drneklemlere ulasmak amaciyla kullanilabilecektir. Sosyal aglarin ¢ok
farkli profilde kullanicty1, profil bilgileriyle birlikte igerisinde barindiran sistemler
oldugu diisiiniildiigiinde, bu mecralarda paylasilacak hedefli gonderilerle ozellikle
online arastirmalar igin gerekli katilimcilara ulasilabilecegi diistiniilmektedir. Soz
konusu bu uygulamanin, esas olarak bir dijital reklamcilik uygulamasi oldugu
diisiiniildiigiinde, bu yaklagimin reklam arastirmalart i¢in ¢ok daha Onemli bir firsat
yaratacagl ifade edilebilir. Dijital reklamcilik uygulamalari, isleyisi geregi internet
kullanicilarinin belirli birtakim davraniglarini izleyerek veri tiretmektedir. Bu verilerin
onemli bir kismi bu arastirmada oldugu gibi bilimsel calismalarda kullanilabilecektir.

Burada onerilen yaklasimin aragtirmacilar ile uygulamacilar arasinda yeni isbirligi
secenekleri de sunacag: diisiiniilmektedir. Ornegin Stubb’in (2018) calismasinda oldugu
gibi, yayincilarla isbirligi yapilarak mevcut reklam yayinlarma iligkin veriler bilimsel
aragtirma amagclar1 dogrultusunda kullanilabilecek ya da bu ¢aligmada oldugu gibi ilgili
mecralarda reklam uygulamalar gergeklestirilerek yalnizca arastirmaya 6zgii veriler
elde edilebilecektir.

Daha once de deginildigi gibi, bu ¢alisma icin gelistirilen aragtirma tasariminin
deneysel reklam ve tiiketici arastirmalari konusunda yakin zamanda giindeme gelen
metodolojik tartismalarda (Geuens ve De Pelsmacker, 2017; Morales vd., 2017; Vargas
vd., 2017) One cikan problemlere yonelik bir ¢oziim Onerisi sundugu da ifade
edilmelidir. Burada Onerilen yaklagimla gergeklestirilecek olasi yeni arastirmalarin;
arastirma i¢in uygun ve ¢esitlilige sahip drneklemlere ulasabilecegi, tiiketicilerin gercek
yasam kosullar1 ve medya tiiketim pratiklerine uygun olctimler gergeklestirebilecegi ve
beyana dayali Olclimlerin yami sira davranigsal Olglimleri de kullanabilecegi

belirtilebilir.

169



Arastirmanin ortaya koydugu sonuclar ise gerek dogal, gerek Oykiisel reklam
konusunda gelecek arastirmalar igin yeni sorulari giindeme getirdigi gibi, uygulamacilar
icin de birtakim c¢ikarimlar sunmaktadir. Ozellikle, yakin donemde yiikselen bir trend
olan dogal reklamcilik uygulamalar1 {izerinde, ger¢ek medya kosullar1 igerisinde
yiiriitiilen bu arastirmanin gerek dijital reklamcilik alaninda calisan uygulamacilar gerek
bu mecralarda reklam veren markalar i¢in anlamli sonucglar ortaya koydugu
diistiniilmektedir. Bu arastirma, hangi tiir Oykiisel reklamlarin kullanicilardan nasil
tepkiler aldigini, sektorel uygulamalardan farkli olarak, davranigsal ve beyana dayali
tepkileri bir arada isleyerek, bilimsel aragtirma kosullarina uygun bir bicimde ortaya
koymaktadir. Bu nedenle, arastirma sonuglarinin ilgili literatiir diginda, uygulama
alanina da yeni Oneriler ve ¢ikarimlar sundugu diistiniilmektedir.

Son olarak her bilimsel arastirma gibi bu arastirmanin da birtakim smirliliklar
dahilinde gerceklestirildigini belirtmek gerekir. Bu nedenle, arastirmanin sinirliliklar
dogrultusunda yeni arastirma onerilerine deginmek gerekecektir.

Bu aragtirmada dykiisel reklamin etkileri dogal reklam baglaminda, Instagram’da
yayinlanan sponsorlu video igeriklerle test edilmistir. Bazi arastirmacilar (Kim vd.,
2017; Lien ve Chen, 2013) farkli oykii anlatim big¢imlerinin farkli mekanizmalar
harekete gecirerek farkli etkiler yaratabilecegine dikkat ¢ekmislerdir. Bu nedenle, farkl
mecralarda ve bigimlerde tasarlanan Oykiisel reklamlarin etkilerini ele alan yeni
arastirmalarin gerekli oldugu diistiniilmektedir.

Arastirmada kullanilan reklam uyaranlari, ev dekorasyon iiriinleri kategorisi ve e-
ticaret sitesi baglaminda tasarlanmistir. Dolayisiyla arastirma kiimesi bu tarz iiriin ve
hizmetlere ilgili olan hedef kitle ile sinirlidir. Farkli iriin / hizmet kategorileri 6zelinde
tasarlanacak yeni aragtirmalar konuya katki saglayacaktir.

Bu ¢aligmada, 6ykii odagi ve marka goriiniirliigli manipiile edilerek tiretilen farkl
oykiisel reklamlarin etkileri incelenmistir. Gerek edebiyat ve anlatibilim agisindan gerek
pazarlama ve reklamcilik kosullar1 agisindan 6ykiisel reklamin farkli unsurlar1 manipiile
edilerek de tretilebilecek farkli dykiisel reklam bi¢imleri oldugu diisiiniilmektedir. Bu
kapsamda uygulanacak arastirmalar alana 6nemli katkilar sunacaktir.

Arastirmada gercekte var olmayan, aragtirmaya 6zgii olarak tasarlanan bir marka
adma tretilen reklam uyaranlari kullanilmigtir. Reklam uyaranlarinin tasariminda,

deneysel arastirma kosullar1 geregi, degiskenler acisindan uygulanan manipiilasyonun
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belirleyici oldugu ifade edilmelidir. Gergek markalara ait ger¢ek reklam Oykiilerinin
daha farkli etkiler yaratma olasilig1 oldugu belirtilmelidir.

Son olarak bu arastirma, icerik unsuru odaginda tasarlanmis; igerigi acisindan
birbirinden farklilasan reklamlarin etkileri test edilmistir. Online arastirma tasarimi
geregi, katilimcilarin olabildigince kisa siirede yanitlayacagi bir soru formu olusturmaya
gayret edilmis; arastirmanin esas oncelikleri disinda kalan bireysel 6zelliklere dair bir
dleiim yapilmamistir. Oykiisel reklamin etkilerini, tiiketicilerin bireysel ozellikleri
acisindan ele alacak yeni aragtirmalarin da Onemli bulgular ortaya koyacag ifade
edilmelidir.

Sonug¢ olarak, bu tez calismasimnin, gerek aragtirma tasarimi agisindan gerek
arastirma konusuna ve problemine iliskin bulgulari1 ve onerileri agisindan hem akademik

hem uygulama alaninda 6nemli ¢iktilar ortaya koydugu diistiniilmektedir.
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EK-1. Ger¢eklesen Gosterimlerin Sehirlere Gore Dagilimi

Sehir Gosterim Yiizde Kiimiilatif Yiizde
istanbul 14810 27,28 27,28
Ankara 6913 12,73 40,01
izmir 5016 9,24 49,25
Bursa 2540 4,68 53,92
Antalya 2375 4,37 58,30
Bilinmeyen* 1722 3,17 61,47
Adana 1413 2,60 64,07
Kocaeli 1308 2,41 66,48
Eskisehir 1265 2,33 68,81
Mersin 1200 2,21 71,02
Konya 889 1,64 72,66
Samsun 850 1,57 74,22
Mugla 781 1,44 75,66
Kayseri 772 1,42 77,08
Sakarya 696 1,28 78,37
Tekirdag 635 1,17 79,54
Denizli 618 1,14 80,67
Balikesir 573 1,06 81,73
Aydin 546 1,01 82,74
Hatay 534 0,98 83,72
Gaziantep 521 0,96 84,68
Manisa 503 0,93 85,60
Trabzon 372 0,69 86,29
Canakkale 357 0,66 86,95
Diyarbakir 328 0,60 87,55
Zonguldak 325 0,60 88,15
Malatya 290 0,53 88,68
Sivas 282 0,52 89,20
Kiitahya 273 0,50 89,71
Isparta 248 0,46 90,16
Kahramanmaras 234 0,43 90,59
Ordu 234 0,43 91,03
Erzurum 230 0,42 91,45
Sanhurfa 221 0,41 91,86
Kirklareli 218 0,40 92,26
Afyonkarahisar 201 0,37 92,63
Tokat 189 0,35 92,98
Bolu 179 0,33 93,31
Yalova 178 0,33 93,63
Corum 170 0,31 93,95
Diizce 170 0,31 94,26
Giresun 156 0,29 94,55
Karabiik 142 0,26 94,81
Osmaniye 142 0,26 95,07
Aksaray 138 0,25 95,32
Usak 138 0,25 95,58
Van 135 0,25 95,83
Nigde 130 0,24 96,07



Amasya
Edirne
Mardin
Nevsehir
Rize
Elaz1g
Batman
Kastamonu
Bilecik
Kirikkale
Karaman
Sinop
Adiyaman
Bartin
Burdur
Kirsehir
Artvin
Erzincan
Yozgat
Sirnak
Bingol
Cankiri
Siirt

Agr1
Kars
Bitlis
Giimiishane
Ardahan
HakKkari
Mus

Kilis
Tunceli
Bayburt
Igdir
Toplam

128
127
126
125
125
116
109
104
100
100
92
87
85
83
72
61
56
56
52
44
37
37
36
33
25
20
19
16
16
12
11
11

54.296

0,24
0,23
0,23
0,23
0,23
0,21
0,20
0,19
0,18
0,18
0,17
0,16
0,16
0,15
0,13
0,11
0,10
0,10
0,10
0,08
0,07
0,07
0,07
0,06
0,05
0,04
0,03
0,03
0,03
0,02
0,02
0,02
0,01
0,01
100,00

96,30
96,54
96,77
97,00
97,23
97,44
97,64
97,83
98,02
98,20
98,37
98,53
98,69
98,84
98,97
99,09
99,19
99,29
99,39
99,47
99,54
99,61
99,67
99,73
99,78
99,82
99,85
99,88
99,91
99,93
99,95
99,97
99,99
100,00




EK-2. Baglanti1 Tiklamalarinin Sehirlere Gére Dagilimi

Sehir Gosterim Yiizde Kiimiilatif Yiizde
istanbul 262 34,75 34,75
Ankara 82 10,88 45,62
izmir 69 9,15 54,77
Antalya 40 5,31 60,08
Bursa 36 4,77 64,85
Bilinmeyen* 24 3,18 68,04
Eskisehir 18 2,39 70,42
Kocaeli 15 1,99 72,41
Mugla 15 1,99 74,40
Mersin 13 1,72 76,13
Adana 12 1,59 77,72
Balikesir 11 1,46 79,18
Aydin 10 1,33 80,50
Kayseri 10 1,33 81,83
Canakkale 9 1,19 83,02
Hatay 9 1,19 84,22
Tekirdag 9 1,19 85,41
Samsun 8 1,06 86,47
Zonguldak 7 0,93 87,40
Bolu 5 0,66 88,06
Denizli 5 0,66 88,73
Kirklareli 5 0,66 89,39
Konya 4 0,53 89,92
Manisa 4 0,53 90,45
Sinop 4 0,53 90,98
Yalova 4 0,53 91,51
Aksaray 3 0,40 91,91
Corum 3 0,40 92,31
Diyarbakir 3 0,40 92,71
Edirne 3 0,40 93,10
Erzurum 3 0,40 93,50
Kastamonu 3 0,40 93,90
Malatya 3 0,40 94,30
Nigde 3 0,40 94,69
Sanhurfa 3 0,40 95,09
Afyonkarahisar 2 0,27 95,36
Batman 2 0,27 95,62
Diizce 2 0,27 95,89
Kirikkale 2 0,27 96,15
Kiitahya 2 0,27 96,42
Sakarya 2 0,27 96,68
Sivas 2 0,27 96,95
Trabzon 2 0,27 97,21
Usak 2 0,27 97,48
Van 2 0,27 97,75
Amasya 1 0,13 97,88
Bartin 1 0,13 98,01
Bilecik 1 0,13 98,14



Bingol 1 0,13 98,28
Bitlis 1 0,13 98,41
Burdur 1 0,13 98,54
Elazig 1 0,13 98,67
Erzincan 1 0,13 98,81
Gaziantep 1 0,13 98,94
Giresun 1 0,13 99,07
Isparta 1 0,13 99,20
Karabiik 1 0,13 99,34
Mardin 1 0,13 99,47
Nevsehir 1 0,13 99,60
Ordu 1 0,13 99,73
Rize 1 0,13 99,87
Tokat 1 0,13 100,00

Toplam 754 100,00




EK-3. Doniistimlerin Sehirlere Goére Dagilimi

Sehir Gosterim Yiizde Kiimiilatif Yiizde
istanbul 84 32,94 32,94
Ankara 30 11,76 4471
izmir 22 8,63 53,33
Bursa 13 5,10 58,43
Antalya 12 4,71 63,14
Bilinmeyen* 8 3,14 66,27
Eskisehir 8 3,14 69,41
Canakkale 7 2,75 72,16
Kocaeli 6 2,35 74,51
Tekirdag 6 2,35 76,86
Adana 4 1,57 78,43
Konya 4 1,57 80,00
Mersin 4 1,57 81,57
Samsun 4 1,57 83,14
Zonguldak 4 1,57 84,71
Aydin 3 1,18 85,88
Balikesir 3 1,18 87,06
Mugla 3 1,18 88,24
Bolu 2 0,78 89,02
Denizli 2 0,78 89,80
Hatay 2 0,78 90,59
Kayseri 2 0,78 91,37
Kiitahya 2 0,78 92,16
Van 2 0,78 92,94
Yalova 2 0,78 93,73
Aksaray 1 0,39 94,12
Bartin 1 0,39 94,51
Batman 1 0,39 94,90
Bingol 1 0,39 95,29
Bitlis 1 0,39 95,69
Corum 1 0,39 96,08
Diyarbakir 1 0,39 96,47
Diizce 1 0,39 96,86
Edirne 1 0,39 97,25
Erzurum 1 0,39 97,65
Kirklareli 1 0,39 98,04
Malatya 1 0,39 98,43
Manisa 1 0,39 98,82
Nevsehir 1 0,39 99,22
Sinop 1 0,39 99,61
Trabzon 1 0,39 100,00

Toplam 255 100,00




EK-4. Reklam Uyaranlari

Reklam 1.

deRoralove m

Keyifll mekanlar yaratir

https://www.youtube.com/watch?v=hK4GO4kYi64 adresinden ulasilabilir.




Reklam 2.

deroralove m

Keyfll mekanlar yaratir

https://www.youtube.com/watch?v=Y fA6dhBZzdg adresinden ulasilabilir.




Reklam 3.

https://www.youtube.com/watch?v=mHglZkIXjIM adresinden ulasilabilir.




Reklam 4.

deRoralove.con

Keyifll mekanlar yaratir

https://www.youtube.com/watch?v=daMg87FKelU adresinden ulasilabilir.




EK-5. Arastirma Web Sitesi Ekran Gortintiileri

Hos geldiniz.

Bu web sitesi Anadolu
Universitesi'nde yuritilen bir
arastirma amaciyla hazirlanmustir.
Bu arastirma kapsaminda yalnizca
1 dakikanizi ayirarak az énce
izlediginiz dekoralove.com
reklamini degerlendirmek ister
misiniz?

ADIM 2/11

Reklami sonuna kadar izlediniz mi?

> <) 0:00/030 YouTube ©3

ADIM 3/11

Asagidaki kirmizi noktayi size daha yakin gelen
ifadeye dogru kaydirarak; izlediginiz reklama 1
ila 7 arasinda bir puan veriniz.

Ornek:
1: cok kotu ... 4: ne kotl ne iyi ... 7: cok iyi

izledigim reklam
Ktilydi Iyiydi

Puan:4




ADIM 8/11
Reklami izlerken, dykiiniin akigina
kapildigimi hissettim.

Hig Kesinlikle
Katilmiyorum . Katiliyorum
Puan:4
Sonraki —
T~

Tesekkirler

Katihminiz igin tegekkir ederiz.

S @ @

Bu aragtirma, Anadolu Universitesi Halkla
iligkiler ve Reklamcilik Bélimiinde
yurutalen bir proje kapsaminda
gerceklestiriimektedir. izlemis oldugunuz
reklam videosu, reklama konu olan marka
ve web sitesi arastirma igin 6zel olarak
tasarlanmigtir. Aragtirmanin ve bu web
sitesinin higbir ticari amaci
bulunmamaktadir. Verdiginiz bilgiler,
yalnizca akademik amacglarla, diger
katiimallarin verdigi bilgilerle birlikte toplu
olarak degerlendirilecek; bilimsel aragtirma
sonuglari disinda bilgileriniz kesinlikle
uglnci kisilerle paylagilmayacaktir. Daha
ayrintili bilgi almak ya da goris ve
onerilerinizi paylagmak igin iletigim
butonuna tiklayiniz.

Cinsiyet

O Kadin O Erkek
Yas

Seginiz -
Egitim Durumunuz

Seciniz -

Katiiminiz igin tegekkir ederiz.

DS

Email : serdar.y@anadolu.edu.tr

Adres : Anadolu Universitesi, Yunus Emre
Kampusii, iletisim Bilimleri Fakdiltesi,
Tepebasi / Eskisehir

Adiniz ve Soyadiniz
Email Adresiniz

Konu

Mesajiniz






