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OZET

Bashk: Niifuzlu Pazarlama Baglaminda Youtube'da Gizli Reklam Kullanimi Uzerine
Bir Inceleme

Yazar: Bahadir Serdar BILASA

Damisman: Dog. Dr. Kadriye KOBAK

Kabul Tarihi: 10/05/2023 Sayfa Sayist: vii (6n kisim) + 79 (ana kisim)

Web 2.0 teknolojisiyle birlikte reklamcilik sektoriinde gelismeler meydana gelmistir. Markalar, reklam
calismalart igin geleneksel reklam mecralarina alternatif olacak yeni mecralara yonelim gostermistir.
Dijital reklamlar geleneksel mecralara gore daha ekonomik, 6lgiilebilir ve modern bir yontem oldugu
icin son yillarda biiylik bir ivme kazanmistir. Bununla birlikle reklamin verimliligi s6z konusu
oldugunda; inandiricilik, 6zgiinliik veya yaraticilik gibi olgularin 6nemli oldugu gériilmiistir. Reklam
verenler alternatif reklam tiirleri kullanmaya baglamistir. Bu reklam tiirlerinden biri de gizli/ortiili
reklamdir. Gizli reklam ele alindiginda kullanim alanlarinda yaygin olarak video icerikler dikkat
¢cekmektedir. Video tabanli bir sosyal mecra olan YouTube, gizli reklam analizi agisindan verimli igerige
sahip bir mecra olarak kabul edilmektedir.

YouTube mecrasinda yapilan reklamlara bakildiginda bu reklamlarin YouTuber olarak adlandirilan
takipci sayisi yiiksek ve kitleleri etkileme potansiyeline sahip kisi veya hesaplar yoluyla yapildigt
goriilmektedir. Niifuzlu veya etkileyen olarak da tanimlanan bu kisiler ile markalarin kurdugu is birligi
niifuzlu pazarlama olarak adlandirilmaktadir.

Bu baglamda ¢aligma boyunca YouTube iizerinden niifuzlu pazarlama yoluyla gizli reklamlarin yapildig:
varsayimindan yola ¢ikarak bu gizli reklamlarin neden ve nasil yapildigi sorularina cevap aranmistir. Bu
sorulara cevap bulunmak iizere Tiirkiye'de en ¢ok takipgi sayisina sahip bes YouTube niifuzlusunun
paylagsmis oldugu son on video igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Analizler sonucunda YouTube'da
gizli reklamlarin neden yapildig1 sorusuna; markalar, tiiketiciler/izleyiciler ve niifuzlular olmak iizere ii¢
farkli agidan bakilarak cevap bulunmustur. Markalar; katilimct sayist olduk¢a yiiksek olan YouTube
mecrasinin kitlesinden faydalanmak ve YouTube reklamlarimin Olgiilebilir olmasinin sagladigi
avantajlardan dolay1 niifuzlu pazarlama yoluyla YouTube iizerinden gizli reklamlar1 tercih etmektedir.
Niifuzlular; halihazirda sahip olduklar: kitleleri {izerinden maddi kazang elde etmenin bir yolu olarak
gizli reklamlar1 markalar ile is birligi icerisinde yapmaktadir. Tiiketici agisindan bakildiginda ise ilgi
duydugu bir niifuzlunun deneyimlerinden fayda sagladig: diisiincesiyle gizli reklamlart bilingli veya
bilingsiz olarak izlemektedirler. Calismay1 sekillendiren ikinci soru olan bu gizli reklamlarin nasil
yapildigidir. Bu noktada markanin istekleri dogrultusunda niifuzlularin kitlelerine {irlin veya hizmeti bir
deneyim gibi sunmasi 6n plandadir. Analizler sonucunda niifuzlularin reklami dikkat ¢ekici bir hikayeye
entegre ederek kitlelerine sundugu goriilmektedir. Hikdyeye entegre edilerek sunulan {iriin veya hizmet
daha ¢ok bir goriintii seklinde kadraja getirilirken daha az bir oranda sesli olarak da bahsedilmektedir.
Bunun yaninda markalar, {irin veya hizmeti niifuzlunun iiriin veya hizmet ile iligkisi agisindan
degerlendirerek is birlikleri gerceklestirmektedir. En ¢ok ambalajli iiriin kategorisinde gizli reklam
yapilirken reklaminin yapilmasi yasakli iiriinlerin de gizli reklam vasitasiyla reklami yapildig:
goriilmiistiir. Calismada gizli reklamm neden ve nasil yapildigima dair elde edilen sonuglar
dogrultusunda literatiire katki saglamak amaclanmustir.

Anahtar Kelimeler: Gizli Reklam, Ortiilii Reklam, Niifuzlu Pazarlama, YouTube
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With Web 2.0 technology, developments have occurred in the advertising industry. Brands have tended
towards new channels that will be an alternative to traditional advertising channels for their advertising
efforts. Digital advertisements have gained momentum in recent years as they are a more economical,
measurable and modern method compared to traditional channels. However, when it comes to the
efficiency of advertising; It has been seen that facts such as credibility, originality or creativity are
important. Advertisers have started to use alternative advertising types. One of these ad types is
hidden/covert advertising. When it comes to hidden advertising, video content draws attention widely in
usage areas. YouTube, which is a video-based social media, is considered a media with productive
content in terms of hidden advertising analysis.

When we look at the advertisements made on YouTube, it is seen that these advertisements are made by
people or accounts called YouTubers that have a high number of followers and have the potential to
influence the masses. The cooperation between these people, who are also defined as influential or
influencers, and brands is called influencer marketing.

In this context, answers were sought to the questions of why and how these hidden advertisements were
made, based on the assumption that hidden advertisements were made through influential marketing on
YouTube throughout the study. In order to answer these questions, the last ten videos shared by the five
YouTube influencers with the highest number of followers in Turkey were analyzed by content analysis
method. As a result of the analysis, the question of why hidden ads are made on YouTube; The answers
were found from three different perspectives: brands, consumers/audiences and influencers. Brands; It
prefers hidden advertisements on YouTube through influencer marketing due to the advantages of using
the audience of the YouTube channel, which has a very high number of participants, and the
measurability of YouTube advertisements. Influential; it makes hidden advertisements in cooperation
with brands as a way of making financial gains over the audiences they already have. From the
consumer's point of view, they consciously or unconsciously watch hidden advertisements with the
thought that they benefit from the experiences of an influential person they are interested in. The second
question that shaped the study was how these covert advertisements were made. At this point, in line
with the wishes of the brand, it is at the forefront that the influential people present the product or service
to their masses as an experience. As a result of the analysis, it is seen that the influential people integrate
the advertisement into a remarkable story and present it to their audience. While the product or service
offered by being integrated into the story is brought to the frame more in the form of an image, it is also
mentioned with a voice to a lesser extent. In addition, brands evaluate the product or service in terms of
the influencer's relationship with the product or service, and collaborate. It has been observed that while
the most packaged product category is secretly advertised, the prohibited products are also advertised
through hidden advertising. In the study, it is aimed to contribute to the literature in line with the results
obtained on why and how hidden advertising is done.

Keywords: Hidden Advertising, Influencer Marketing, YouTube
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GIRIS
Teknolojik gelismeler 1s1g8inda bireylerin degisen medya kullanim aligkanliklarinin bir
sonucu olarak reklamecilik sektoriiniin de dinamikleri degistirmistir. Geleneksel reklam
mecralariin disinda, dijital reklamcilik 2000°1i yillarin bagindan itibaren ivme kazanmis

ve yeni medyanin bir¢ok alanina uyum saglamaya baslamistir.

Markalar i¢in gelecege yatirnm yapmak veya sadik miisteriler olusturma bir markanin
gelecegi icin bagat aktordiir. Markalarin reklam calismalari; akilda kalma, etki altina
alma, samimi olma gibi motivasyonlarla yiiriitiilmektedir. Ancak bununla birlikte siirekli
olarak reklama maruz kalan bireylerin reklamlara karsi gelistirdigi direng, markalarin
farkli reklam stratejileri gelistirme gerekliligini dogurmaktadir. Markalar artik kabul
gormek icin daha ilgi ¢ekici, daha samimi veya daha akilda kalic1 olmanin yollarini

aramaktadir.

Yeni medya ekosisteminde reklamciligin geleneksel medya reklamciligina gére daha
kolay erisilebilir olmas1 markalar arasi rekabeti arttirmaktadir. Bu durum prodiiksiyon
kadar fikir, ulasilabilirlik, ilgi c¢ekicilik, samimiyet ve hizli sonu¢ alma gibi olgularin
onem kazandigi bir siireci baslatmistir. Bu durum tiiketiciyi etki altina alacak yeni
pazarlama stratejilerine ihtiya¢ oldugunu gostermektedir. Bu baglamda niifuzlu kisiler,
bu etkiyi yaratmada olduk¢a basarili goriilmektedir. Niifuzlu pazarlama ile niifuzlu
kisilerin kitleleri etkisi altina almasi ilizerine pazarlama stratejileri gelistirilmektedir.
Niifuzlu pazarlamada en etkili reklam tiiri ise gizli reklamlar olarak goriilmektedir.
Reklamcilik yontemlerden biri olan gizli reklamlar, reklamcilik alaninda ©nem

kazanmaya baslamistir.

Niifuzlu pazarlamada gizli reklam, acik bir sekilde reklam olarak degil; daha cok bir
deneyim aktarimi olarak kullanildig1 i¢in tiiketicilerin satin alma kararina etkisinin daha
bliylik oldugu gozlemlenmistir. Niifuzlularin kitleleri etki altina alma potansiyeli
dogrultusunda bu etkiyi dikkate alan reklam sirketleri veya markalar; niifuzlular ile iiriin
veya hizmetlerini satisa ¢evirme amaciyla is birligi icerisinde ¢alismaktadir. Bununla
birlikte YouTube niifuzlular1 ile markalar arasinda ger¢eklesen kayit dis1 bir anlasma ile
yapilan bu reklam tiiriiniin, sonuclar itibari ile etik ve hukuki acidan gesitli sorunlar

barindirdigini da belirtmek gerekmektedir. Bu baglamda ¢alismada Tiirkiye'de en g¢ok



aboneye sahip bes kanalin 5 Kasim- 9 Ocak 2022 tarihlerini kapsayan 10’ar videosu

analiz edilmistir.
Arastirmanin Konusu

Dijitallesme ile degisime giren reklam sektoriiniin, niifuzlu pazarlama yontemi ile gizli
reklam1 benimsemesi ve siklikla bu yonteme basvurmasi; gizli reklamlarin artisini

beraberinde getirmistir.

YouTube niifuzlulari, niifuzlu pazarlama stratejisi ile gizli reklamlar1 tiiketiciye bir
deneyim sunar gibi sunmaktadir. Kitleler lizerinde hakimiyeti gii¢lii olan niifuzlular,
tiketiciyi ikna etmekle kalmayarak sektoriin gidisatina bile etki etme giiciine sahip

olmaya baglamistir.

Gizli reklam bu denli popiiler bir reklam yontemi olmaya baslamisken tiiketicilerin biiyiik
bir oranda gizli reklamlarin farkinda olmadigi gézlemlenmistir. Buradan hareketle gizli
reklamin tanimi, neden ve nasil yapildigi noktasindaki eksiklikler arastirmanin
problemini olusturmustur. Bunun yaninda gizli reklamlar, etik ve hukuki boyutlar1 géz

ontlinde bulundurularak degerlendirilmistir.

Calismanin problemi dikkate alinarak gizli reklam gergeklestirilirken siklikla bagvurulan
niifuzlu pazarlama yontemi baglaminda YouTube niifuzlularin video igeriklerinde yer
alan gizli reklamlar analiz edilerek; markalar, niifuzlular ve tiiketici bakis agisindan bir

¢ergeve olusturulmustur.
Arastirmanin Amaci

Bu calismanin genel amaci YouTube iizerinden gizli reklamlarin neden ve nasil
yapildigina dair kapsamli bir igerik analizi sunarak; reklam sektoriindekindeki
dinamikleri, sosyal medya platformu olan YouTube ekseninde tiiketici algisinm1 da g6z

ontinde bulundurarak ortaya koymaktir.

Oncelikle gizli reklamlarin neden yapildii sorusundan yola ¢ikarak; reklam veren
markalar, tiiketiciler/izleyiciler ve YouTuber’lar/niifuzlu kisiler olmak iizere ii¢ ayri

perspektiften cevap bulmak amaglanmaktadir.

Bunun yaninda calismada, gizli reklamlarin nasil yapildigi sorusuna da cevap

aranmaktadir. Bu dogrultuda;



1. Youtube'un niifuzlular videolarinda nasil igeriklere yer vermektedir?

2. Youtube'un niifuzlularmin videolarinda gizli reklamin hikdyeye entegrasyonu nasil

olmaktadir?

3. Youtube'un niifuzlularinin videolarinda gizli reklama yonelik gorsel ve isitsel unsurlar

nelerdir?

4. Youtube'un niifuzlular1 videolarinda {iriin veya hizmetin yerlestirilmesi nasil

olmaktadir?

5. YouTube videolarinda markanin yerli ya da yabanci olmasi durumunda reklam nasil

yapilmaktadir? Sorularina cevap bulmak hedeflenmistir.

Tiim bunlardan hareketle ¢alismada elde edilen sonuglar dogrultusunda YouTube
tizerinden niifuzlu pazarlama yontemi ile gerceklesen gizli reklamlarin giincel durumunu
ortaya koymak amaclanmaistir. Gizli reklamlarin neden ve nasil gerceklestigine dair bilgi
saglamak ve tartigmalari tesvik ederek reklamcilikta seffaf bir ortamin olugmasina katki

saglamak hedeflenmektedir.
Arastirmanin Onemi

Bu calismanin énemi ii¢ farkli agidan degerlendirilebilmektedir. ilk olarak bu ¢alisma,
reklamcilik sektoriinde gizli reklamlarin nasil gerceklestigine dair bir ¢ergeve sundugu

icin reklam veren markalar1 daha dikkatli olmaya tesvik etmektedir.

Bunun yaninda tiiketiciler agisindan izledikleri niifuzlu kisilerin deneyim olarak sundugu
iiriin veya hizmetlerin bir reklam ¢aligmas1 baglaminda yaniltic1 bir pazarlama taktigi
sundugu ve reklamlarin gercek bir deneyim barindirmadigi ihtimalini g6z Oniinde
bulundurarak daha bilingli bir izleyici konumunda yer almasini desteklemektedir. Bu
durum daha seffaf bir reklam ortaminin olugmasina katki saglama agisindan onemli

gorilmektedir.

Ikinci olarak bu calisma ile reklamcilik sektdriindeki etik ve hukuki cerceveye uymayan
gizli reklamlarin bu noktada bir tartigma alani olusturma ihtiyacini ortaya koymasi

bakimindan 6nemli goriilmektedir.

Son olarak gizli reklam alaninda oncii literatiir caligmalar1 incelendiginde, gizli reklam

ve iirlin yerlestirme kavramlarinin siklikla birbiri yerine kullanildig1 gézlemlenmistir. Bu



baglamda bu ¢aligma ile gizli reklamin iiriin yerlestirmeden farkin1 agik bir sekilde ortaya

koymanin literatiire katki saglamasi noktasinda 6nemli oldugu goriilmektedir.
Arastirmanin Yontemi

YouTube niifuzlularinin iiretmis oldugu igeriklerde niifuzlu pazarlama stratejisi ile
kullanilan gizli reklamlarin ele alindigi bu c¢alisma nicel yontemle desenlemistir.

Aragtirmanin modeli, evren ve 6rneklemi, veri toplama teknikleri sirasiyla ele alinmistir.

Arastirma evreni; Tiirkiye'de en ¢ok aboneye sahip bes YouTube niifuzlusu olarak
belirlenmistir. Derinlemesine arastirma yapabilmek ve YouTube’da en ¢ok aboneye sahip

yayin yapan 5 niifuzlu 6l¢iitii kullanildigindan dolay1 amagli 6rneklem kullanilmigtir

Arastirmada nicel arastirma ydntemlerinden igerik analizi kullanilmustir. Icerik analizi
yontemi; bir bilginin arastirilarak yayginlagsmasina hizmet etmek ve belli konularda belli
kitlelerin algisini sekillendirmek i¢in kullanilan bir yontem olarak goriilmektedir (Suri ve
Clarke, 2009).

Icerik analizi yontemi; meta-analiz, meta-sentez, betimsel igerik analizi olmak iizere ii¢
tirde gortilmektedir (Calik & Sozbilir , 2014, s. 34). Meta-analiz; istatistiksel metotlarla
onceden belirlenmis bir konunun sistemli bir sekilde 6zetlenmesi olarak goriilmektedir
(Glass, 1976). Meta-sentez; ilk olarak 1998'de Noblit ve Hare tarafindan "meta etnografi"
seklinde adlandirilan ve egitim alanindaki ¢aligmalarin bulgularini degerlendirmek amaci

tasiyan bir yontemdir (Polat ve Ay, 2016, s.53).

Betimsel icerik analizi ise 6nceden belirlenmis bir konuya dair ¢alismalar1 analiz ederek
ortaya c¢ikan egilimleri ve yapilan arastirmanin sonuglarii sistemli bir sekilde ortaya
koymay1 igeren analiz yontemidir (Suri ve Clarke, 2009). Bu ¢alismada, igerik analizi

yontemlerinden betimsel igerik analizi yontemi kullanilmastir.

Wikipedia’ya gore Tiirkiye'de en cok aboneye sahip olan bes kanalin son on videosu gizli
reklam bakimindan incelenmistir. Bu incelemede ele alinan gizli reklamlar sayisal veriler

ile ortaya konmakla beraber belli kategoriler ekseninde siniflandirilmistir.
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Kategori
Eglence
Muzik
Eglence
Eglence
Eglence
Film
Oyun
Eglence
Oyun
Yemek
Oyun

Eglence

Gorsel 1: Tiirkiye’deki en ¢ok aboneye sahip kanallar listesi

Kaynak: Wikipedia (En ¢ok abonesi olan Tiirk YouTube kanallar1 listesi , 2023)

Listede ilk siradaki “BETER BOCUK” kanali baska bir dijital mecrada yayin yapmakta
ve o mecradaki dikey formatli videolar1 YouTube kanalina atmaktadir. Arastirma
kapsaminda sadece YouTube icin igerik iireten kanallar inceleneceg§inden BETER

BOCUK kanali incelenmemistir. Ikinci siradaki “netd miizik” kanali ise icerik degil bir

miuzik kanali

incelenmemistir. “atv” tv kanali oldugundan “sky games” ve “game over” kanallar1 ise

oldugu i¢in aragtirma baglaminda bir niifuzlu igermedigi

Tiirk¢e yaymn yapmadigindan arastirma kapsaminda incelenmemistir.

Tablo 1: Incelenen YouTube kanallar1 genel bakis

Kanalin Yayinladig1 | Kanalin Toplam
Abone Sayisi Toplam Video Goriintillenme
Sayisi Sayisi

Niifuzlular
Enes BATUR 15.9Mn 1.900 9.733.874.182
Oyuncak Avt 15.2Mn 649 8.313.989.201
Oyuncak Oynuyorum 11.4Mn 866 10.768.447.759
Orkun ISITMAK 10.3Mn 1.500 3.321.337.284
Deli Mi Ne? 9.74Mn 354 2.145.470.073
Toplam 62,5Mn 5.269 34.283.118.499

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

i¢cin




Gorses 1'de yer alan kanallar yukarida belirtilen sebeplerle indirgenerek Tablo 1'de yer
alan bes kanal, arastirma sorularina cevap aranmak iizere betimsel igerik analizi

yontemiyle analiz edilmistir.



1. BOLUM: REKLAM

Reklam sozctigii, Fransizca’da “iddia, ilan edilen” anlamima gelen “reclame”
kelimesinden gelmektedir (Erdem, 2015, s. 7). Web 2.0 déneminde markalar ve tiiketici
arasinda 6nemli bir rolii olan reklamcilik sektorii, yeni medya kanallarinda etkin bir halde
calismaktadir. Aktuglu (2006)’ ya gore bir mal veya hizmetin veya fikrin bedeli 6denmis
ve 0deyenin belli oldugunun anlasilacagi bicimde yapilan iletisim ¢alismalaridir. Kalan
(2016)’ya gore reklam, tiiketiciler icin onlar1 gerektiginde koruyabilen, fayda saglayan,
secim slirecinde yardimci olan, tiiketiciyi bilgilendiren ve c¢agimizin ekonomisinde
vazgecilmezdir. (S.76). Bir diger tanima gore, tiiketicisine tiriin veya hizmet ile alakali
satig amach ileti génderen bir mesaj kaynagidir (Camdereli & Sener, 2016). Hukuki
boyutlar1 ile ele alindiginda ise reklam; yayinlandig1 mecra ne olursa olsun yayimlanan
gorsel, iriin, logo vb. reklamim ‘reklam’ oldugunun net bir sekilde anlasilmasi
gerekmektedir (Aktekin & Giirbiiz, 2009, s. 42). Bu tanima goére reklamin reklam
oldugunun anlagilmasi 6nemli goriilmektedir. Reklam olarak adlandirilacak yayinin
nitelik olarak bir vasita, reklam verenin belli olmasi, reklam yapma iradesi ve bir iicret
karsiliginda yapilmis olmasi (Cevikgelik, 2021, s. 315), gibi tanimlarla reklamin tanimi
yapilmaktadir.

1.1. Reklamin Dijitallesme Siireci

1969 yilinda askeri kullanim iizere dogan ARPANET internet sisteminin temelini
olusturmustur (Baglar, 2013, s. 824). Devletin diger birimleri ve iiniversitelerden sonra
resmi olmayan alanlarda da kullanilmaya baslamistir. Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi
(CERN) tarafindan 1991 yilinda internet protokolii olan www (world wide web)’i
kullanima sunmustur (Akdag ve Akgil, 2017, s. 211). Giiniimiizde internet sistemi
bireylerin baglanti kurdugu, toplumsal yasama aligveristen haber edinmeye kadar yeni
medyada nemli bir yer tutmaktadir. Oncelikle askeri alanda ve iiniversitelerde yer edinen
internet, sonraki asamada reklamlar ve politik alanlarda kullanimi onu, iitopik bir
devrimden ¢ok tiiketim kiiltiiriinii besleyen ve kontroliin kitlesellestigi bir ara¢ yapmistir

(Baslar, 2013).

Tv, Radyo, gazete vb. geleneksel iletisim araclari kamusal alanda 6nemli bir yer tutarken,

sayisal sistemiyle internet teknolojisi de bu kamusal alanda yerini almigtir. Geleneksel



medya ile ¢caligma prensipleri tamamen farkli olan yeni medya olgusu ise, meydana gelen
yeni iletisim teknolojileri, yeni uygulamalari, yeni ortamlari tanimlayan bir kavram olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Cambay, 2015 s. 240).

20. yiizyilin sonlarinda medyanin degisimi olgusu ortaya ¢ikmistir (Kartal, 2013). Web
2.0 teknolojisinin gelismesiyle yeni medya bireylere siber bir kamusal alan sunmustur,
kapital sermayenin etkisi altinda olan konvansiyonel medya, yerini hizli, zaman ve mekan
gibi degiskenlerin etkileyemedigi yeni medya gibi bir alternatifle karsilagsmistir (Karagoz,
2013).

Yeni medya sisteminde bireyler kullanici durumda olduklar1 gibi ayni zamanda {iretici
konumda da aktif katillm saglamaktadir, bu baglamda yeni medya bireylere
merkezsizlesmis, geri bildirim saglayan, sinirlarin olmadigi bir ortam sunmaktadir
(Aydogan ve Kirik, 2012 s. 56). Bireyler hem iiretici hem tiiketici konuma gegerek,
genellikle konvansiyonel medyaya nazaran diisiik biit¢eli prodiiksiyonlarla tirettikleri
icerikleri tiiketmektedirler. Bu baglamda ulasilmasi kolay, anlik, samimi, geri bildirimde
bulunulabilen medya ortamlarinin kullanimi artmigtir. Yakinsama baglamindan yola
cikarsak toplumda mobilitenin artmasi da bu duruma 6nciiliik etmistir. Zinderen (2020)’e
gore internet sitelerinin mobil uyumlu kullanima gecisi, multimedya ve hipermedya
ozellikleri de yeni medyayr etkin bir konuma ¢ikartmistir. Insanlar parmaklarini
televizyonun kumandasina degil sosyal aglarin kontroliinii sagladigi akilli telefon,

bilgisayar, tablet gibi yeni medya araglarina gotiirmektedir (Becan, 2019).

Bireylerin en sik kullandig1 bilgi edinme yollarindan biri olan yeni medya araglart; bilgiye
bir¢cok kaynaktan ve hizli sekilde ulasma imkani saglamaktadir (Semiz Tiirkoglu & Onay
Dogan, s. 373). Bu durum reklamcilik sektoriinii de biiyiik oranda etkilemeye baglamistir.
Internet ag sisteminin gelismesiyle internet, reklamciliga da yeni bir yap1 olarak online

reklamcilik kapisint agmistir (Cakir, 2004).

Dijital diinyanin interaktif yapist medyanin iireticisine de tiiketicisine de benzersiz
kolayliklar saglayan yeni medya marka ve pazarlama sektoriinde onemli avantajlar
saglamaktadir (Kalan, 2016). izlenebilir ve geribildirim saglayan iki yonlii iletisim yapisi

reklameilik i¢in yeni medya araglarini 6nemli kilmaktadir.

Dijital reklam diinyasina ilk adim, 1994 yilinda satilan ilk internet reklamiyla atilmistir

ve aynm1 zamanda ilk ticari internet programi Netscape Navigator'in ilk siirlimii



yayinlamistir (Cakir, 2004). Bu tarihten gliniimiize reklam sistemi ¢ok biiyiik degisimlere

ugramistir.

20. ylizy1lin baglarindan itibaren reklamcilik ¢aligmalar1 mobilize olarak pratik kanallarla
yapilmaya baslanmas1 geleneksel reklam mecralarindan, dijital reklama ge¢is oldugunu
gostermektedir (Arat & Kazan, 2019, s. 452). Bu baglamda dijital reklam; imaj yaratmasi,
ekonomik olusu, 7 giin 24 saat ulasilabilir olmas1 ve ulasilan hedefin Olgiilebilir ve
raporlanabilir olmasiyla giiniimiizde en onemli ve tercih edilmesi muhtemel reklam

mecrasi olma yolunda ilerlemektedir (Cakir, 2004).

Gliniimiizde ivme kazanan bu reklamcilik tiirii her alanda her sektorde kullanilmaya
elverisli hale gelmistir. Diinyaca iinlii bir otomobil markasinin ardindan yerel bir KOBI
reklami ¢ikabilmekte ve reklam alanlari reklam siireleri gibi degiskenler bakimindan ayni
sartlarda var olabilmektelerdir. Bu baglamda dijital reklamlar ekonomik olarak pazar pay1
giin gectikce artmaktadir boylece platformlara ve aktorlere yeni ekonomik kaynak
olmustur (Tevetoglu & Colak, 2021, s. 72).

Teknolojik geligsmeler ve dijitallesme, reklamcilikta yeni bir donemim ortaya ¢ikmasina
yol agmustir. Geleneksel reklam varligmi siirdiirmekle birlikte dijital reklamcilik da
biiyiik bir ivme kazanmistir. Bu baglamda reklamciligin mecralarinda meydana gelen
degisim dolayisiyla taniminda da bir gilincelleme ihtiyact meydana gelmistir. Reklam
denildigi zaman akillara konvansiyonel geleneksel reklam araglar1 gelse de WARC-
World Advertising Research Center (diinya reklam arastirma merkezi tarafindan
dogrulanan olgu ise; eski konvansiyonel reklam araglarinin biitcelerinde keskin bir
diisiistin goriildiigii fakat cevrimigi reklamcilik paydasinin ise ters orantili olarak arttigini
dogrulamistir (Arat ve Kazan, 2019). E- ticaretin de On plana ¢ikmasi pazarlamanin,
geleneksel reklam araglarindan dijital reklamlara yonlendirmis rekabet ve hedef kitle
bazli reklamlar ekonomiyi canlandirmistir (Tevetoglu & Colak, 2021, s. 60). Dijital
reklam pazarinda ise en ¢ok tercih edilen video barindirma sitesi olan YouTube 6nemli
bir paya sahiptir. Gelisen reklamcilik sektorii YouTube gibi video mecrasini en verimli

sekilde kullanmak i¢in ¢alismaktadir.

1.2. Gizli Reklam



Kapitalizmin rekabet¢i giicli reklam verenlerin yaraticiligia yol agmis ve yeni akimlar
ortaya ¢ikmaya baglamigtir. Bunlardan biri de gizli (oOrtiilii) reklamlardir.
Cumhurbagkanligt Mevzuat Bilgi Sistemi’nde, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yénetmeligi’nin 3. Béliimii olan “Ortiilii Reklam” baslig1 altinda yer alan
22. Maddesi’nde “Her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam
yapilmasi yasaktir” ifadesi bulunmaktadir (Cumhurbaskanligi, 2015). Bu baglamda gizli

reklamlar Tiirk hukuk sisteminde yasaklanmustir.

Gizli reklam, reklam yapildig: belirtilmeden yapilan reklam bi¢imi olarak tanimlanabilir
(Camdereli ve Sener, 2016). Diger bir tanima gore ise bir reklamin, reklam oldugunun
net bir sekilde anlasilamayacagi reklamlar, gizli reklam olarak adlandirilmaktadir
(Aktekin & Giirbiiz, 2009, s. 42). Reklam igerdigi belli olmayan ve reklam i¢in mesru
alanlarin disinda yapilan yayin ve iletiler, ortiilii reklam olarak adlandirilabilir (Camdereli
& Sener, 2016, s. 214). Reklam hukukunun temel tanimlarina bakildiginda mecra fark
etmeksizin, izleyicinin reklam oldugunu anlayamayacagi sekilde reklam igeren bir
yayinla karsilasmasi durumunda ortiilii reklama maruz kaldigi sdylenebilir (Aktekin &

Gilirbiiz, 2009, s. 42)

Gizli reklamlar ve {irtin yerlestirme reklamlar birbiri ile siklikla karistirilan kavramlardir.
Uriin yerlestirme reklamlari; herhangi bir medyada yer alan reklamin, okunabilen veya
isitilen bir uyarn esliginde goriilmesi ile olugsmaktadir ve bu baglamda reklamin reklam
olduguna dair bir uyar1 bulunmadig1 durumlarda gizli reklamdan s6z edilebilmektedir
(Camdereli & Sener, 2016, s. 212). Literatiirde gizli reklam veya {iriin yerlestirme
tanimlar1 ortaya koyuldugunda ikisi arasindaki fark ya da benzerlikler daha iy1 ortaya

cikacaktir.

Erdem (2015), gizli reklamlarin ¢ogunlukla iirlin yerlestirme adi ile anildigini ve {iriin

yerlestirme reklamlarini gizli reklamlarim bir alt kategorisi oldugunu belirtmistir (S. 113).

Diger bir arastirmada ise ‘Sosyal Medyada Uriin Yerlestirme Yapilma Yontemi ve
Ornekleri’ bashii ile instagram {izerinden ii¢ popiiler hesaptan alinan gorseller ile {iriin
yerlestirme &rnekleri sunulmustur. Uriin yerlestirme 6rnegi olarak sunulmasina karsin
reklamlardan bir tanesi gizli reklam olup diger ikisi iirlin yerlestirme kategorisine
girmektedir bunun sebebi ise diger iki hesaptan birinde “add” digerinde ise “... ile licretli

ortaklik” ibaresi goriilmektedir (Akca, 2020, s. 29-30).

10



Baska bir ¢alismada ise “Ortiilii (Gizli) Uriin Yerlestirme” bashg iiriin yerlestirme
yontemi olarak belirtilmekte ve “Bir program igerisine detayli olarak ifade edilmeden bir
marka ya da lriiniin yerlestirilmesidir. Bu iiriin yerlestirme yonteminde markanin ad1 ya
da {irtin tam olarak vurgulanmaz. Buradaki ama¢ markayi, {iriinii tiiketicinin, izleyicinin
zihnine yerlestirmektir” (Bozkurt, 2008:25; Aktaran Atav, 2021, s. 24) tanimi aslinda

sadece lriin yerlestirmenin tanimidir.

Elden ve Miige (2009)’a gore iicret karsiliginda mal veya hizmetin reklaminin agik
yapilmasi, agik-geleneksel reklamlar olarak tanimlanmakta ve “dolayli yoldan anlatim
bicimi ile medya iceriginde yer alanlara ortiilii (gizli) reklamlar yani {iriin yerlestirme de
denmektedir” olarak agiklamaktadir (Akt. Ciire, 2020, s. 4). Bu tanimda da gizli reklam

ile {irlin yerlestirme ayni1 isimle anilmistir.

Uriin yerlestirme ile ilgili tanima bakildiginda en énemli hususlardan birinin izleyicisinin
acik bir sekilde bilgilendirilmesi, kanunun ag¢ik hiikkmii olarak belirtilmis. Bu tanimdan
goriilecegi sekilde “acikga” ifadesi, sadece bilgilendirmenin yeterli olmayacagini ifade

etmektedir (Cevikgelik, 2021, s. 322).

Bu baglamda {irlin yerlestirme uygulamas: Tiirk Hukuku’na gore yasal ve en az Reklam
ve Halkla Iliskiler Calismalar1 kadar mesru bir iletisim yontemidir (Camdereli & Sener,
2016, s. 217) ; fakat bu calismalarin sinirlart kurallart belli olup bunlarin digina

cikildiginda ortiilii/gizli reklamin alanina girebilmektedir.

Literatlir tarandiginda iirlin yerlestirme ve gizli reklam tanim ve Orneklerini iceren
calismalar siklikla Isletme, Iletisim veya Giizel Sanatlar Fakiiltesi alanlarinda kaynaklar
bulunmustur. Bu tez ve makalelerin biiyiik bir kisminda gizli reklamlarin yasadisi ve etik
sorunlarindan bahsedilmemistir. Gizli reklamlar yasal bir ger¢evede incelenmemis,
genellikle iiriin yerlestirme ile es anlamli olarak veya bir alt baslig1 olarak bahsedilmistir.
Buna karsin ¢aligsmalara Hukuk Fakiiltelerinde ¢ikan kaynaklara bakildiginda ise tam tersi
olarak gizli reklamin yasa dis1 oldugu ve {iriin yerlestirme ile arasindaki farklar siklikla

vurgulanmistir.
1.2.1. Gizli Reklamin Etik Boyutlar:

Kanun ve yonetmelikler ile yasaklanmis olan gizli reklam olgusu kuskusuz ki beraberinde

etik ve yasal sorunlar da dogurmaktadir. Sahin (2018)’e gore giiniimiizde reklamciligin
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siirlart siliklesmistir ve bu baglamda, bu diizeyde hiz, kullanici sayis1 ve etkilesimiyle
birlikte yeni medya ortamlar1 reklam alaninda cesitli etik sorunlari da beraberinde
getirmektedir. Ses, metin, gorsel gibi medyalarin ardindan, dncesinden veya medya ile
reklam, bireylere bunun bir reklam oldugu belirtilmemesi hem etik hem de yasal kurallar1

ihlal etmektedir.

Etik sorunlarla ilgili olarak bir takim ¢alismalar yapiliyor olsa da bugiin itibariyle sosyal
medyada paylasilan bir fotograf, ses veya video igerigindeki algilanan her reklam {iriini
gizli reklam c¢ergevesinde degerlendirilip degerlendirilemeyecegi dnemli bir agmazdir
(Camdereli ve Sener, 2016). Sonug olarak gizli reklamin sinirlar1 aslinda basit ve bir o
kadar da karmasiktir. Izleyici agisindan bakildiginda reklam oldugu belirtiimeyen
reklamlar, gizli reklamlar olarak adlandirilsa da izleyici reklam oldugunu anlamadigi

durumda bu reklamlara maruz kalacak ve fark etmeyecektir.

Baslica TV yayinlarinda, sinema filmlerinde, sosyal medya platformlarinda bagvurulan
gizli reklamlar basili bir gazetede de bulunabilmektedir. Gizli reklama hazirliksiz
yakalanan tiiketici farkinda olmadan manipiile edilebilir. Bu reklamlarda 6zellikle
topluma mal olmus kisiler kullanilmaktadir. Birey zaten hali hazirda ilgilendigi veya
odaklandig1 bir ekranda izledigi oyuncu, sunucu, youtuber vb. kisinin kullandig1 bir iiriin
veya hizmetin markasi ile karsilastigt durumda bunun bir reklam oldugu ayirdina

varmayabilir.

Gizli reklamlarin yayginlagma sebepleri arasinda; reklam yapmasi yasak olan (ilag,
doktor, avukat, tiitiin iirtinleri, alkollii icecek markalar1) sektorler igin bir alternatif olmasi
ve normal reklamlara kars: tiiketicilerin giivenlerinin azalmis olmasi veya normal reklam
sonucunda reklam verenlerin 6deyecekleri vergilerden kaginma gibi durumlar sayilabilir
(Aktekin ve Giirbiiz, 2010). Gizli reklamin yapilma sebeplerine bakildiginda ise farkli
etik sorunlardan bahsedilebilir. Ozellikle yasak olan iiriin reklamlar1 bu calisma icin
onemli goriilmektedir. Bununla birlikte reklamin bir ‘deneyim’ olarak sunulmasi

tiikketiciyi aldatma amac1 tasimaktadir.
1.2.2. Gizli Reklamin Hukuki Boyutlar:

Tirkiye’de reklamlar, hukuki bir ¢erceve ile sinirlari ¢izilmis tiiketici ve reklam veren

arasindaki veya diger markalar arasindaki rekabet iligkisi diizenlenmis iletisim

12



calismalaridir. Gizli reklamlar ise, Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun (2013:

Madde 61/4)

“Reklam oldugu agikca belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal
veya hizmetlere iliskin isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle
ticari unvan veya isletme adlarinin reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitici
mahiyette mahiyette sunulmasi ortiilii reklam olarak kabul edilir. Her tiirli iletigim
aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi yasaktir” (Resmi
Gazete, Radyo Ve Televizyonlarin Kurulus Ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun,
2013).

ifadeleri ile sinirlandirlmigtir. Radyo ve Televizyonlarm Kurulus ve Yaym

Hizmetleri Hakkinda Kanun, (2011: Madde 3/g)

“Gizli ticarl iletisime dondstirdiigii ortili reklami “medya hizmet saglayici
tarafindan reklam yapmak maksadiyla veya kamuyu yonlendirebilecek sekilde; mal
veya hizmet iireticisinin faaliyetinin, ticarl markasinin, adinin, hizmetinin ve
iiriinlinlin reklam kusaklar1 disinda ve reklam yapildigina iliskin aciklayici bir ses
veya goriintii bulunmaksizin programlarda sozciikler veya resimler ile tanitilmasi”

(Resmi Gazete, 2011) olarak agiklamaktadir.

Ticaret Bakanligi’nin “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” unda belirtilen smirlar incelendiginde
arastirma konusu ile ilgili 7. Maddede “Video paylasim mecralarinda yapilan reklamlar”
baslig1 altinda niifuzlularin yaptiklari reklamlarin legal olarak kalmasi ve ortiilii reklam
alanma girmemesi i¢in paylasilan videolarda belirtilmesi gereken ciimleler maddeler

siralanmugtir. Bunlar;

e Dbu video [reklam veren] reklamlarini igermektedir,

e bu video, [reklam veren] ile {icretli is birligini igermektedir,
e [reklam veren]’in destekleri ile,

e bu tirtinleri [reklam verenden] hediye olarak aldim,

e {iriinleri bana gonderdigi i¢in [reklam verene] tesekkiirler” olarak belirtilmistir.
1.2.3. Dijital Reklamcilikta Gizli Reklam

Dijital kanallar iizerinden gizli reklam caligmalar1 giinlimiizde sik karsilasilan bir

durumdur. Yeni Medya adi ile anilan dijital platformalar devletler i¢in giinlimiiz
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sartlarinda geleneksel iletisim araclarina oranla daha denetimsizdir. Kanun ve
yikiimliilikler yeni medyanin dinamik ve degisken yapisina gore siirekli

giincellenmektedir.

Youtube iizerinden reklam ¢alismalar1 yapmanin ¢esitli yollar1 vardir. Bunlar resmi olan
ozellikle geleneksel TV reklamlarinda oldugu gibi bant reklam veya izlenilen videoyu
kesip araya reklami koyarak olmaktadir. Bu yollarla yapilan reklamin etik ve kanunen bir
sakincasi yoktur. Ancak daha 6nce de bahsedildigi gibi gizli reklama yonelme sebepleri
olarak; reklam yapmasi yasak olan (ilag, doktor, avukat, tiitiin iirlinleri, alkollii igecek
markalar1) sektorler i¢in bir reklam yolu olmasi, normal reklamlara karsi tiiketicilerin
giivenlerinin azalmig olmasi, reklamin ¢alismasinin ardindan yasal olarak kesilecek
faturanin iki tarafa da getirecegi vergi ve hukuki baglayiciliklar ¢ogunlukla karsilagilan

sebeplerdir.

YouTube iizerinden gizli reklam g¢aligmalarina bakildiginda markalar youtuber olarak
adlandirilan fenomen/etkileyici olarak da bilinen kisiler {izerinden bu reklam
faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Bu fenomenler yiiksek sayida takipgiye sahip olup
markalar1 sosyal medya veya blog paylasimlarina katarak para elde eden internet
kullanicilaridir (Baser B. , 2020, s. 92). YouTuber adin1 almak i¢in 6zgiin igeriklerin
disinda, kisinin yasi, cinsiyeti, meslegi, yasi vb. hi¢bir kisitlama yoktur, énemli olan
takipgilerin o kisiye ilgi gostermesidir (Demirci, 2019, s. 26). Sosyal medya fenomenleri
ismiyle anilan kisiler tiim internet kullanicilari igerisinde fark yaratmis ve ilgi ¢eken trend
bireylerden olusmaktadir (Baser B. , 2020, s. 93). Bu baglamda sosyal medya
fenomeninin ilk tercihi daha fazla izlenmek, daha fazla yorum almak, daha fazla aboneye
sahip olmak vb. olmaktadir. Bu rakamlar 6zellikle reklam veren markalar i¢cin 6nemli
goriilmektedir. Markalar abonesi veya izlenmesi fazla olan fenomenler ile biitceleri

oraninda reklam faaliyetleri olugturmanin daha rasyonel oldugunu diisiiniilmektedir.
1.3. Niifuzlu Pazarlama

Bu boliimde oncelikle niifuzlu pazarlama kavramini agiklamak tizere niifuzlu kavraminin
ne oldugu ele alinacaktir. Niifuzlularin pazarlama sektorii ile iliskisi, bu kisilerin
etkiledigi kitlenin niceligi ve niteligi yoniinden incelenecektir. Niifuzlu pazarlama
kavramini anlamak igin bilinmesi gereken kavramlar tizerinde durularak bu kavraminin

YouTuberlar tizerinden incelemesi yapilacaktir.
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1.4. Niifuzlu Kavrami

Niifuzlu kavrami sosyal medyanin gelisim siireciyle paralel bir siiregte ele alinmaya
baslayan, sosyal medya iizerinden biiyiik topluluklar etkisi altina alabilen kisi veya
hesaplan ifade etmektedir. Bu kisiler, giiclii bir izleyen kitlesine sahip olmakla birlikte
icerik tiretimi gerceklestirdigi alanlarda sunmus olduklar1 kanaatlere ilgi ve Onem
gosterilen kisilerdir (Sengiin, 2019, s. 24). Niifuzlu kavraminin Tiirkgeye "etkileyen"

olarak yerlesen "influencer" kavramina karsilik geldigi sdylenebilir.

Influencer kavramu ise ilk olarak Lazarsfeld'in iki asamali1 akis teorisinin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikmustir. Lazarsfeld liderligindeki Halkin Se¢imi arastirmasi, konvansiyonel
medyanin daha az etkiye sahip oldugunu ve kanaat 6nderlerinin insanlar1 ikna etmede

daha etkili oldugunu gostermistir (Gilingor, 2016, s. 103).

Niifuzlu pazarlamada niifuzlu olarak tanimlanan kisiler kitlelerinden kazang elde
etmektedir. Bu baglamda kullanilan ilk teknik, isletmelerin {iriinlerini online hakimiyeti
olan kisilere {icretsiz olarak ulastirmasti; bu kisilerin iiriinleri kullanmasi ve begenmesi ve
ardindan takipcilerine iirlinii 6nermesi esasina dayanmaktadir. Bagka bir strateji ise
isletmelerin tirtinlerini kendi profillerinde yaymlamalar: ve onlar1 tanitmalari i¢in niifuzlu
kisilere cevrimici etkinliklerinin karsiligi olacak sekilde para ile 6deme yapmasini

icermektedir (Cinar, 2019, s. 101).

Influencer Marketing isimli kitabinda niifuzlulari ele alan Brown ve Hayes, kavrami
anlamak i¢in 6ncelikle "etki" kavramina bakmay1 6nermektedir (Brown & Hayes, 2008,
S. 49). Etki kelimesi TDK'da yer alan sekliyle "Bir kimse veya nesnenin bagka bir kisi
veya sey lzerindeki giicii, tesir (2023) " anlamina gelmektedir. Birini, bir seyi veya

olaylarin gidisatin1 etkileme yetenegi, yaygin olarak etki olarak nitelendirilebilir.

Etki, satin alma noktasinda gergeklestirilen agik onerilerden, bir saticinin glivenilirligine
iliskin tiiketicilerde bir fikir olusturmaya kadar bircok sekilde gergeklesebilir. Bu
baglamda etkinin ne anlama geldigi, kimlerin etkileyici oldugu ve baskalarini nasil etkisi
altina aldig1 pazarlama noktasinda {izerinde durulmasi gereken anahtar sorular olarak
goriilmektedir. Bunun yaninda niifuzlu olarak tanimlanan insanlarin sahip oldugu izleyici
kitlesine bakarak belli kitleleri etkisi altina aldig1 varsayiminda bulunulabilir (Brown &
Hayes, 2008, s. 49). Oyle ki insanlar etkilendikleri kisi veya hesaplari takip etme egilimi

gostermektedir. Bu noktada niifuzlu kisilerin geleneksel medyada; oyuncular, spikerler,

15



sunucular, siyasi figiirler vb. gruplar igerisinde de varligindan s6z etmek gerekmektedir.
Ancak bununla birlikte bu calismada ele alinan niifuzlu kisi veya hesaplar sosyal

mecralarda var olan niifuzlular iizerinde durmaktadir.

Calisma gizli reklam kavramini ele aldigi i¢in geleneksel mecralarda varligini siirdiiren
niifuzlu kisiler, bir pazarlama s6z konusu oldugunda bunu aleni olarak ger¢eklestirirken;
sosyal medya tizerinden gerceklesen pazarlama faaliyetlerinde siklikla etkide bulunan
kisiler bunu gizli bir yolla da gergeklestirebilmektedir. Bu durumun gizli reklamlarin
artisinda Onemli bir rol oynamasi da bu calismada sosyal mecralardaki niifuzlularin

onemini ve gerekliligini kacinilmaz kilmaktadir.

Niifuzlu bir kisi veya hesabin pazarlama basarisini dlglimlemek ise belli ana kriterler

kapsaminda gerceklestirilebilir. Bu kriterler bilgi grafigi olarak asagida verilmistir.

NUFUZLU
PAZARLAMA
BASARISI

Sekil 1: Akis Diyagramindaki Sekiller ve Anlamlari
Kaynak: (Brown & Hayes, 2008, s. 68-70)

Yukarida yer verilen bilgi grafigine gore niifuzlu pazarlama basaris1 dort ana kritere bagl
olarak degerlendirilmistir. Bu kriterlerden pazar erisimi hem niifuzlular agisindan hem de
pazarlanacak iirlinlin markasi veya tedarik¢isi agisindan bilinirlikle iligkilidir. Aliciya ne

diizeyde erigim saglanirsa pazara hakimiyet de o diizeyde artis gosterebilir. Tam da bu
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noktada niifuzlu pazarlama, gelencksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak genis bir
alict grubunu kapsamina almaktansa; devasa bir pazar yaratarak aliciy1 oraya siiriikleme
ve satin alma kararlar1 olmasa bile onlar etkileyebilme olarak nitelendirilmektedir
(Woods, 2016, s. 32). Bu baglamda bunu saglayabilmek igin diizenli periyotlarda etki

olusturulmasi gereklilik olarak goriilmektedir.

Niifuzlularin erisim sagladig: kisi sayisinda meydana gelen artis pazarlanacak iiriiniin
ulasacagi kisi sayis1 anlamina da gelmektedir. Bu nedenle niifuzlular onlan takip eden
kisi sayisin1 bulunduklar1 mecranin algoritmasina uygun sekilde arttirmaya yonelik
faaliyetler de diizenlemektedir. Takip¢i sayisina gore belli isimlerle siniflandirilan
niifuzlular, firmalar tarafindan firmanin istek, biitce ve hedeflerine gore tercih

edilmektedir.

1 Milyon =Yy Milyon ................................. Megq Influencer

50 Bin - 500 Bin - . S Mid-Tier Influencer

10 Bin - 50 Bin oo UL SRS Mikro Influencer

1000 -10 Bin - . (A Nano Influencer

Sekil 2: Takipg¢i Sayisina Gore Influencer Cesitleri
Kaynak: (Co-Influencer, 2021)
Yukaridaki sekilde niifuzlular takipg¢i sayisina gore kategorize edilmistir. Bir niifuzlu kisi
veya hesap icin takip¢i sayist en Onemli unsurlardan biridir. Niifuzlu kavramina
bakildiginda kavramin kokiindeki niifuz kelimesinden bu oldukca agik bir sekilde

goriilmektedir.
e Mega Niifuzlular

Mega niifuzlular, bir milyonu askin takipgi sayisina erismis niifuzlular1 temsil etmektedir.

Mega niifuzlularin etkide bulundugu kisi sayisinin oldukga ytiksek olmasiyla birlikte bu
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kisiler biiylik oranda iinlii ve kitlelerce taninan bir figiir olarak goriilmektedir. Etki
alanlarinin biyiikliigiiniin yaninda etkiledikleri kitle olduk¢a cesitlidir. Bu durum
etkiledigi kitlelerin ilgi alanlarinin da ¢esitliligi anlamina gelmektedir (Agyildiz, 2022).

Yiiksek erisimlerine ragmen tanimlanmasi gii¢ bir kitleye sahiplerdir.
e Makro Niifuzlular

Makro niifuzlular, bes yiiz bin ile bir milyon arasi takipgi sayisina sahip niifuzlular1 temsil
etmektedir. Mega niifuzlulara gére makro niifuzlular bu kitleyi taninmiglik sahibi
degilken kendi ¢abalariyla elde etmis olabilmektedir. Ancak biiyiik oranda diger niifuzlu
kategorilerine oranla halk tarafindan bir sekilde taninanan kisilerden olusmasi sik goriilen
bir durum olarak degerlendirilebilir. Bu durum mecralara gore de degiskenlik
gostermektedir. Arastirmanin konusu olan YouTube iizerinden ele alindiginda bu
mecrada genis kitlelerin ilgisini ¢eken igerikler liretmenin sonucunda makro diizeyde bir
niifuzlu olmak diger mecralara oranla daha kolay goriilmektedir. Mega ve macro
niifuzlular, genis kitlelerin satin alma kararlarini etkilemekle birlikte endiistrinin yoniinii
belirlemek gibi biiyiik bir role de sahiptirler (Brown & Hayes, 2008, s. 43). Bir marka
birden fazla makro niifuzlu ile anlasarak yeni bir {lriinii piyasaya ¢ok kisa bir siire
icerisinde 1iyi bir ivme yakalayacak sekilde satisa siirebilme potansiyelini niifuzlu

pazarlama sayesinde elde etmektedir.
e Mid-Tier Niifuzlular

Mid-Tier Nifuzlular, elli bin ile bes yiiz bin arasi takipgiye sahip niifuzlulari temsil
etmektedir. Etkiledigi takip¢i sayisina gore orta diizey bir niifuzlu olarak tanimlanan mid-
tier niifuzlular, diger niifuzludan farkli olarak gilindelik yasantilarini sosyal mecralarda
sergileyen ve 6zel hayatlar ilgi gérdiigli i¢in 6nplana ¢ikan niifuzlu grubudur (Agyildiz,
2022). Reklam verenler agisindan bu durum ¢ogu zaman bir avantaj olarak goriilmektedir.
Bu avantajin sebebi ise reklamlarin reklamdan g¢ok bir deneyim gibi sunulmasinin
tiikketicinin satn alma kararini olumlu etkilemesinden dogmaktadir. Ozellikle YouTube
igerik tireticisi olan niifuzlular, giinliik hayatlarini videoya aldig1 vloglar ile tiiketiciye
fark etmeyecegi sekilde bir¢ok iirlin ve hizmet sunmaktadir. Bu {irlin ve hizmetler bir
reklam gibi sunulmadig i¢in daha gercek ve samimi bir algi yaratilmasini

desteklemektedir. Bu reklam tiirli, arastirmanin konusu olan gizli reklama karsilik
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gelmektedir. Uriin yerlestirmeden farkl1 olarak niifuzlu ile marka arasindaki isbirliginden

bahsedilmeksizin bir deneyim sunar gibi tiiketici etki altina alinabilmektedir.

Markalar, mid-tier niifuzlu gruplan ile is birligi yaparken 6zel yasantilarina ve ilgi
alanlarina gore hangi niifuzlu ile caligmas1 gerektigini iyi analiz etmelidir. Analizin
sonunda yapilan iyi bir tercih, mega bir niifuzluya oranla daha fazla tiiketiciye ulagarak

daha fazla kisiyi etkileme potansiyeline sahiptir.
e Mikro Niifuzlular

Mikro niifuzlular, on bin ile elli bin arasi takipg¢i sayisina sahip niifuzlular1 temsil
etmektedir. Mikro niifuzlularin eristigi kisi sayisinin mega, makro ve mid-tier niifuzlulara
oranla diisiik olmasi etkilesim ve pazarlamada basarilarimin diisiik olacagi anlami
tasimamaktadir. Bu durum soyle agiklanabilir; her mikro niifuzlu ayn1 zamanda bir makro
niifuzlu adayidir. Bunun yaninda bir mikro niifuzlu, makro niifuzlu olmak i¢in yiiksek bir
caba icerisindedir. Dolayisiyla bir makro niifuzluya goére ¢cok daha fazla calistig
goriilmektedir. Mikro niifuzlularin; daha cok igerik liretimi, pazarlama konusunda
kendini gelistirme, tiiketiciyi analiz edebilme vb. konulara daha fazla zaman ayirdig
goriilmektedir. Bunun yaninda markalar agisindan bakildiginda bir makro niifuzluya
oranla maliyeti de oldukga diisiik oldugu i¢in tercih edilme oran1 azimsanmayacak kadar
yiksek goriilmektedir (Grabs, Bannou, & Vogl, 2022, s. 87-88). Maliyet agisindan
degerlendirildiginde calisma performansina bakilarak birden fazla mikro niifuzlu ile
isbirligi gergeklestirmek etki kalitesi ve karara yakinlik bakiminda da avantaj
saglamaktadir. Makro niifuzlularin tanimlanmasit giic izleyicilerinin yanm1 sira
tanimlanmas1 miimkiin bir izleyici kitlesine sahip olan mikro niifuzlunun, pazarlanacak
{iriin veya hizmert i¢in uygun olup olmadig1 da daha aciktir. Ornegin; YouTube iizerinden
yalnizca makyaj temali icerik iireten bir niifuzlunun bir makyaj markas1 tarafindan tercih
edilmesi, makro bir niifuzlunun tercih edilmesinden daha iyi bir sonug verebilir. Birkag
makyaj igerigi Ureten niifuzlu ile isbirligi gergeklestirmek ise ¢ok daha iyi sonug
verecektir. Ustelik maliyet olarak bir mega veya makro niifuzlunun maliyeti ile es deger

bir harcama ile daha 1yi sonug elde etmek miimkiin goriillmektedir.
e Nano Niifuzlular

Nano niifuzlular, bin ile on bin arasi takipgi sayisina sahip niifuzlular temsil etmektedir.

Bir nano niifuzlunun markalar acisindan en avantajli 6zelligi takipgileri ile kurduklari
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organik bag olarak goriilmektedir (Agyildiz, 2022). Takipgileriyle organik bag kuran
nano niifuzlular, isbirligi yaptig1 {iriin veya hizmeti misterilerin satin alma kararma
dogrudan etki edecek sekilde pazarlayabilme giiciine sahiptir. Bunun yaninda
maliyetlerinin diger niifuzlulara oranla oldukca diisiik olmasi veya iiriin ve hediye
karsilig1 isbirlikleri gerceklestirmeleri de bir avantaj olarak goriilmektedir. Nano
niifuzlular da mikro niifuzlular gibi spesifik bir hedef kitleye ulasma noktasinda daha

etkili bir pazarlama stratejisi olarak goriilebilmektedir.

Tek bir mega veya makro niifuzluyu tercih etmenin mi, yoksa birka¢ mikro veya nano
niifuzlu ile anlagsmaya gitmenin mi daha dogru bir karar oldugunu iyi analiz etmek 6nemli
goriilmektedir. Bu niifuzlu pazarlamada verilmesi gereken en 6nemli kararlardan biridir.
Oyle ki makro niifuzlular, dogas1 geregi genis bir izleyici kitlesine sahip olduklar igin
dikkat ¢ekme konusunda basarili goriilmektedir. Milyonlarca izleyici, bir makro
niifuzlunun profilindeki sponsorlu bir gonderiyi goriintiileyebilir. Ancak bununla birlikte
bu izleyen kisi sayisi arttikga, bu goriintiilemenin parasal maliyeti de ayni oranda
yiikselmektedir. Makro niifuzlular ¢ogunlukla her bir gonderi veya bir ortaklik i¢in
50.000 € ile 150.000 € arasinda degisen 6demeler talep etmektedir (Grabs, Bannou, &
Vogl, 2022, s. 87).

Satig ve pazarlama danigsmani Lakhani (2008); niifuzlularin genel durumunu "bir tarikat
yaratmak" olarak tanimlamaktadir (s. 159). Tiketiciler, tanidigi, sevdigi ve giiven
duydugu kisilere kars1 bir yakinlik gelistirir. Bu yakinlik, tiiketici acisindan kisinin
etkisini arttirma yoniinde gelismektedir (Hira & Karabulut, 2021, s. 118). Buna bagh
olarak biiyiik kitleleri etki altina alan niifuzlular pazarlama sektorii icerisinde onem
kazanmis; niifuzlu pazarlama, etkili bir pazarlama yontemi haline gelmistir. Etkiyi belli
periyodlarla yaratmanin yam1 sira etkinin kalitesi de Onemli bir unsur olarak
goriilmektedir. Oyle ki, etki saglayan niifuzlular ne kadar objektif ve otoriter goriiniirse
etkilerinin kalitesi de ayni oranda artis gosterecektir. Etki kalitesi bir niifuzlunun kararinin
sorgulanmayacak sekilde kabul gormesi olarak da goriilebilir. Ornek olarak; Youtube
kanalinda uzun siiredir deneyimledigini ifade ettigi bir bilgisayar1 One c¢ikartarak
memnuniyetini dile getiren bir niifuzlunun bu konudaki samimiyeti ve inandiricilig: etki
kalitesini biiyiik oranda belirlemektedir. Yeri geldigi zaman samimiyeti ve inandiricilig
saglayabilmek i¢in de pazarladiklari liriinii sadece 6vmemeli, satin alma kararina biiyiik

bir etkisi olmayacak bir dezavantajindan da bahsetmek gerekmektedir. Dogrudan satis

20



yapanlara oranla YouTuber’lar gibi gizli reklam yapan niifuzlular, kitleleri etkilemekte
daha biiyiikk basar1 saglayabilir. Bunu reklam izlememe konusunda direng gdsteren
kisilerin ¢oklugu destekler niteliktedir. Levin (2020, s. 36) calismasinda reklam
engelleyici kullananlara cesitli secenekler sunularak daha az rahatsiz edici, kabul
edilebilir ve daha kisa siireli reklamlar1 engellememeleri iizerine ikna edilmeye
calisilmistir. Sunulan segenekler sonucunda cihazlarinda reklamlar1 engellemeyi yeniden
diisiinecegini sOyleyen birtakim kisiler olsa da katilimcilarin %81'1 seceneklerin hepsini
reddederek reklam engelleyici kullanmaya devam etmek istedigini beyan etmistir.
Katilimeilarin reklam hakkindaki fikirlerini degistirmek tizere hazirlanan listedeki
sorulara sonuna kadar cevap vermeyecek kadar net olan katilimcilarin bile oldugu
goriilmiistiir. Tam da bu noktada gizli reklamlar 1iyi bir segenek olarak

degerlendirilebilmektedir.

Etkili bir ikna edici olarak niifuzlu kisiler, kelimeleri nasil kullanacagimi bilmek
durumundadir. Ayrica kelimeleri ikna etmek {iizere kullanmayi bilmek, biiylik bir
sorumlulugu da beraberinde getirmektedir. Oyle ki kelimeler kitle imha silahlar1 veya
diger bir deyisle kitleleri aldatma gibi bir¢ok sekilde kullanilmaya miisaittir (Lakhani,
2008, s. 143). Bu baglamda kaliteli bir etki olusturmak igin ikna edici bir dil kullanirken

bireysel etik degerleri de goz oniinde bulundurmakta fayda goriilmektedir.

Niifuzlularin kelimeler ile giiven ve itibar saglamasi miimkiinken yine kelimeler ile bunu
saniyeler i¢erisinde yikmasi ve kitlesini kaybetme tehlikesi de sosyal mecralarda olduk¢a
olagan bir durum olarak goriilmektedir. Niifuzlu bir kisi veya hesap; ideolojik, siyasi, dini
ve ahlaki konularda fikirlerini 6n plana ¢ikardiginda kitlesinde bir azalma veya aksi bir
sekilde artis meydana gelmesi de olagandir. Ancak bunlarin pazarlanacak {iriiniin 6niine
geemesi durumunda markalarda niifuzlu bir kisi ile is birligi noktasinda temkinli

yaklasacaktir.

Niifuzlu pazarlama basarisi elde etmek icin gerekli olan dort parametreden sonuncusu da
karara yakiliktir. Burada niifuzlunun nihai karar vericiye ne derece yakin ve erisilebilir
oldugunun 6nemine vurgu yapilmaktadir. Bu yakinlik iki asamada degerlendirilebilir.

Birincisi olarak fiziksel mevcudiyetten s6z etmek gerekmektedir.

Bir dizi oyuncusuna gore bir YouTuber fiziksel olarak daha erisilebilirdir. Giinliik

hayatina dair bir gizem olmadig1 gibi siradan bir sekilde karsilasmaya daha miisait
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goriiliir. Bu baglamda bir YouTuber, fiziksel mevcudiyet bakimindan karar vericiye daha
yakin hissedilmesi daha olagan gériilmektedir. Ikincisi ise zamanlama acisindan yakinlik
olarak ele alinmaktadir. Niifuzlu, izleyicisine sundugu iiriin veya hizmeti satin alma
bakimindan erken bir siirecte sunmalidir ki, karar heniiz sekillenmeden tiiketici etki altina
alinabilsin. Bu durum ayni zamanda bir niifuzlunun, onu izleyen tiikketiciye neyi satin
almasinin vakti geldigi konusunda da ikna edici bir yaklagim gostermesini icermektedir.
Hig ihtiya¢ duymadigi bir seye artik ihtiyaci oldugunu diisiinen izleyici, bu algiy1 yaratan
niifuzlunun onerisini de dikkate alacaktir. Ciinkii burada karara sebep olarak ihtiyag

duyuldugu diisiiniilen sey zaten niifuzlunun sunmus oldugu iiriin ya da hizmettir.
1.5. Niifuzlu Pazarlama Kavram

Pazarlama kavrami gecmisten giiniimiize kadar farkli big¢imleriyle varligim
sirdirmektedir. Teknolojik gelismelere paralel olarak siirekli degisim ve doniisiim
icerisinde olan pazarlama kavrami, birgcok mecrada farkli bigimleriyle goriilmektedir.
Ozellikle dijitallesme sonrasi geleneksel yapisinda koklii degisimler meydana gelmis, bu

degisimler yeni pazarlama modellerini de beraberinde getirmistir.

Tiketiciye dogrudan ulagsmaya dayali olarak gelistirilen pazarlama modelleri, satin
almaya yonlendirmede en biiyiikk basariyr elde edecek sekillerde kurgulanmaktadir.
YouTube mecrasi ekseninde incelenecek olan niifuz pazarlamasi da pazarlamanin yeni

diinyaya uyum saglamak tizere gelistirdigi modellerden biri olarak goriilmektedir.

Etkili pazarlama literatiirde fenomen pazarlama, akilda kalic1 pazarlama ve etkileyici
pazarlama olarak da bilinmektedir. Ancak heniiz Tiirkiye'de bir kavram olarak tam olarak
tanimlanmamustir. Dijital platformlarda agizdan agiza pazarlama olarak da adlandirilan
Word-of-Mouth (WOM)), tiiketiciler i¢in bir influencer pazarlama tiiriidiir (Sengiin, 2019,
s. 25).

Sosyal medya, pazarlama kampanyalari i¢in giiclii bir aractir. Bunu yapmak icin, ilgili
pazarlama faaliyeti etrafinda ortaya ¢ikan siipheleri azaltmak ¢ok énemlidir. Kurum, bu
gereklilikleri, 6zelliklerinde siiphe uyandiracak unsurlari bilmeli ve bu unsurlar1 kontrol

altina alacak adimlar atmalidir (Cinar, 2019, s. 100).

Tiketici, seceneklerin giin gectikge hizla arttigi kapitalist bir diizen igerisinde tercih

yapmakta zorlanirken; dogru bir pazarlama stratejisi tiiketicinin karar verme asamasina
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dahil olarak tercihlerini sekillendirmeye ¢alismaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin
kusaklar bazinda ele alinarak siniflandirilmasi hedef kitleye yonelik ¢caligmalara yardimci

olmaktadir.

Levin (2020)'e gore, Z kusagr markalar agisindan en =zorlayict kusak olarak
degerlendirilirken bu kusagin onlarin bakis agilarini anlayan reklamlara karst oldukca

iyimser bir tutum igerisinde oldugunu ifade etmektedir (s. 41).

Tiketicinin bakis agisin1 anlama egiliminden c¢ok satilan {riinii arzu nesnesine
dontistirmeyi hedefleyen geleneksel reklamlar, Z kusagi i¢in olumlu sonug
vermemektedir. Oyle ki tiiketici davranislarini analiz eden reklamcilik sirketi Millward
Brown, Y kusaginin bir kisminin geleneksel reklamlari engellerken, Z kusaginin %70'inin

bu reklamlardan kaginacagini belirtmektedir (Brown ve Hayes, s. 184).

Asagidaki tabloda goriildiigii gibi Z kusagi reklamlar1 hizli bir sekilde gegmektedir. Y
kusaginda da bu egilim bulunsa da Z kusaginin reklamlar1 gegme oran1 Y kusagina oranla

daha fazladir.

It’s very hard to get Gen Z to engage

Gen Z click fast...

Observed: Skip time among skippers (seconds)

ﬁ

And they click often...

Attitude: “I skip ads whenever | can”

Gonz

Desktop: GenY

Genx
Genz

Mobile:  GenY

cen x

16-19 20-34 35-49

Based on 12 YouTube ads Base: Gen Z 7087 3490, Gen Z 8330

Sekil 3: Z ve Y Kusaginin Reklam Gegme Orani Karsilastirmasi
Kaynak: (Kantar Millward, Brown, 2017)
Buradan hareketle yeni pazarlama modellerinde reklami bir reklam gibi sunmak yerine
niifuzlu pazarlama yontemi ile niifuzlu kisilerce {iriin veya hizmeti giindelik hayatlarinin
bir parcast gibi aktarmak daha etkili bir yontem olarak goriilmektedir. Tiketicilerin
izleyicisi oldugu niifuzlu kisi tarafindan yapilan reklami fark etmedigi gizli reklamlar

reklam1 gegmeye de olanak tanimamaktadir.

Bu baglamda ¢alismanin arastirma evreni olan YouTube mecrasi, niifuzlu pazarlamaya
olduk¢a uygun bir zemin hazirlamaktadir. Video igerikler, reklamlar1 gizli bir sekilde

yapmak i¢in niifuzlular tarafindan en ¢ok tercih edilen araglardan goriilmektedir. Niifuzlu
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pazarlama stratejileri ile YouTube iizerinden gizli reklamlarin nasil yapildigi1 bulgular ve

analiz kisminda etraflica incelenecektir.
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2. BOLUM: SOSYAL MEDYA

Internet ¢agr Web 1.0 ile baslamis ve bu ekosistemde internet kullanicilar1 pasif bir
tiikketiciyken, Web 2.0’a gecisin ardindan degisen yapi1 kullanicilarin igeriklere aktif
katihm saglayabildigi "kullanic1 dretimli icerik” olarak adlandirilan bir ortama
evirilmistir (Kogak, 2012). Web 2.0 terimi ilk defa, teknolojik ticari sergi ve konferans
tireticileri tarafindan 2004 yili sonbaharinda, ticari konferanslardan bir seri i¢in, isim
olarak kullanilmistir (Ayan, 2016). Internetin gelisimi ile sosyal aglar da gelisim
gostermeye baslamigtir. Manuel Castells (2005), sosyal aglari; tiim iletisim araglarinin
birlestigi, etkilesime imkan tanima kapasitesi olan ve diinya capinda erisime sahip yeni

bir elektronik iletisim sistemi olarak tanimlamaktadir (S. 441).

Bu elektronik iletisim sistemi icerisinde birden fazla mecra barmdirmaktadir. Icerisinde
barindirdig1 mecralarin her biri farkli 6zelliklere sahip olsa da genel tanimiyla sosyal
medya; bir iletisim teknolojisi olarak degerlendirilirken kullanicilarinin kendi aralarinda
fotograf, video, ses, yazi gibi araclar kullanarak diisiincelerini, bilgiyi, deneyimlediklerini
paylasma imkani buldugu kapsayici bir tanimdir (Kaya, 2021, s. 65). Bunun yaninda
sosyal medyanin 6nemli olarak goriilen bir diger 6zelligi ise zaman ve mekan algisini
degistirmis olmasidir. Iletilmek istenen mesaj, zaman ve mekan algisindan bagimsiz bir
sekilde sozlii, yazili veya gorsel olarak sosyal medya araclar1 vasitasiyla

aktarilabilmektedir.

Sosyal medya araglarina tarihsel olarak bakildiginda ¢evrimici olarak degerlendirilen ilk
sosyal ag oOrnegi elektronik posta gruplaridir. Yerel bir ag iizerinden birbirlerine
mesajlarin ileten elektronik posta gruplarindan sonra bloglar, sosyal paylagim siteleri,
wikiler ve ¢evrimigi iletisimi destekleyen sanal topluluklarin olusumunun yolunu agan
yeni mecralar ortaya ¢ikmaya baglamigtir (Onat & Asman Alikilig, 2008, s. 1111). 2000'li
yillara gelindiginde sosyal medya sitelerinde nicel olarak bir artis kaydedilirken, var olan
sosyal aglarin da platformlarinda siirekli olarak gelistirmeye ve igerik olusturmaya
yonelik calistigi goriilmistir (Aka, 2021, s. 18) Yeni medya olarak da tanimlanan bu
sosyal medya araclarini, geleneksel medya araglarindan ayiran en belirgin 6zellik
etkilesime olanak tanimasi olarak degerlendirilebilir. Bu noktada geleneksel medyada
katilim1 yalnizca tiiketmeye dayali olan izleyici katilimer oldugu yeni medyada hem

tikketip hem {tiretmektedir. Van Dijk (2018), geleneksel medyanin yerini yeni medyaya
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birakmasini kokli ve ani bir degisiklik olarak degil; bir doniigiim olarak ele alarak yeni
medyay1 daha iyi bir sekilde tanimlamaya yardimci olmaktadir (S. 2-3). Bir 6rnek
tizerinden bakilacak olursa; geleneksel medya araglarindan biri olan radyo yeni medyada
yerini Spotify gibi mobil uygulamalara birakmistir. Burada radyonun varligin
sirdirmeye devam ettigini ancak teknolojik gelismeler 1s1ginda bi¢im ve mecra

degistirdigini soylemek mimkiindiir.

Dijitallesme ve teknolojik gelismeler ile siirekli degisen ve gelisen sosyal medya; siyasal,
ekonomik, kiiltiirler arasi iletisim gibi alanlarda sosyal hayatta yer edinmistir. Web 2.0
teknolojisinin gelisimiyle sosyal medya platformlar1 kiiresel olarak yayginlasmis ve
beklenmedik sekilde kullanici sayis1 artmistir (Baser A. , 2014). Konvansiyonel medyada
iriin zaman ve mekan sinirlamasina bagli iken sosyal medya s6z konusu oldugunda bu
sinirlamalar neredeyse ortadan kalkmistir. Buna ilave olarak konvansiyonel iletisim
bi¢imi azdan ¢oga dogru iken sosyal medyada ¢oktan daha ¢oga dogru bir iletisimdir (
(Ulu¢ & Yarci, 2017, s. 90)). Sosyal medyanin kullanicilarin yiiksek katilimina izin veren
kendine has yapisi, kullaniciy1 edilgen konuma getirmistir. Kullanicilar sadece tiiketici

degil iiretici de oldugu bir konumda yer almaktadir (Kogak, 2012).

Sosyal medya araglarinin zaman igerisinde cesitlilik gostermesi ve gilindelik hayatin
vazgecilmez bir pargasi olmasi ile bireylerin sosyal medya iizerinde harcadiklari zamanda
da artis meydana gelmistir. Global Overview'in "Digital 2022" raporuna gore en ¢ok
kullaniciya sahip on sosyal medya uygulamasinda bireylerin harcamig olduklar1 zaman
Sekil 2'de verilmistir. Bu rapor ayn1 zamanda reklamcilik faaliyetlerinde tercih edilmesi
gereken sosyal medya uygulamalarini da isaret etmektedir. Tiiketiciyi en 1yi sekilde
etkileyebilmek icin en ¢ok zaman gecirilen mecralar tercih etmek isabetli bir yaklasim

olarak goriilmektedir.
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Sekil 4: Sosyal Medya Uygulamalarinda Harcanan Zaman

Kaynak: (Kemp, 2022)

Rapora bakildiginda 2022 yilinda en ¢ok vakit gecirilen sosyal medya uygulamasinin
YouTube oldugu goriilmektedir. Bu veriden hareketle YouTube video igeriklerden olusan
video tabanli bir uygulama oldugu i¢in sosyal medya kullanicilarinin video izleme
egiliminin arttig1 sdylenebilir. Bu durum da niifuzlu kisi veya hesaplarin daha ¢ok kisiye
ulagmak i¢in 2022 yilinda en ¢ok vakit gegirilen YouTube uygulamasini tercih etmesini

aciklar niteliktedir.

2.1.Youtube

YouTube bir video barindirma sitesi olarak ABD merkezli bir sirkettir. Sirket, ii¢ eski
PayPal calisan1 olan Jawed Karim, Steve Chen ve Chad Hurley tarafindan 2005 yilinda
kurulmustur (Zinderen, 2020). 2006 yilinda Google tarafindan satin alinmistir ve
giinlimiizde Google’n bir hizmeti olarak kullanilmaktadir. YouTube platformuna atilan
ilk videonun, sitenin kurucu ortaklarindan olan Jawed Karim’e ait oldugu; "Me at The
Zoo" isimli Hayvanat Bahg¢esi’ndeki videonun ise YouTube’a yiiklenen ilk video oldugu

goriilmektedir (Kaynak, 2020, s. 42).

Baslangicta “Your Digital Video Repository” sloganiyla dijital video barindirma sitesi
olan YouTube, zamanla igerigi ve anlayis1 bastan sona degismistir (Ilhan Aydogdu,
2019). 2012 Youtube Tirkiye giincellemesi ile Tiirkiye’de “Broadcast Yourself”
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sloganiyla reklam ve video igerik sistemini entegre etmistir (Alisarli ve Eken, 2018).
Artik bireyler sloganda da oldugu gibi kendi kendisinin yayincisi olabilecektir. YouTube
hesabi olusturmak igin bir e-posta adresi yeterlidir. Olusturulan bu hesap ile bireyler hem

video kanalina sahip olabilir hem de istekleri dogrultusunda izleyici olarak kalabilir.

Yayginlasan YouTube kullanimi ¢ok geg¢meden ilk niifuzlularini goriiniir kilmaya
baslamis ve reklamcilik sektoriiniin ilgi alanina girmistir. Kendi kanalin1 olusturan ve
genis kitleler tarafindan izlenen kullanicilara YouTuber adi verilmistir. YouTuber’lar
YouTube tarafindan da maddi olarak desteklenerek; 2016 yilinda Istanbul Google’da
YouTuber’lara egitimler vermistir. YouTube Tirkiye ekibi glinimiizde belirli
kullanicilar ile irtibata gegip toplantilar diizenlemektedir (Alisarli ve Eken, 2018 s. 158).
YouTube’un kullanici sayis1 2019 yili itibariyle 1 milyar 900 milyon kisiye ulagsmistir ve
bu rakam onu “en fazla tercih edilen” yapmaktadir (Ergiin Ozdel, 2019, s. 3). Milyarlarca
insanin kullandigt YouTube, Google’dan sonra en biiyiikk arama motorudur ve bu
popiilerligi ile markalarin ilgisini gekmektedir (Kaynak, 2020, s. 42). Her giin 30 milyon
izleyicinin ziyaret etmekte oldugu YouTube, 10 yil icerisinde 1 milyar izleyiciye
ulagsmistir. Bu saymin 25 milyonu ise Tiirkiye'den erisim saglayan kullanicilara aittir
(Kavakli, 2019, s. 41-42). YouTube ayni zamanda giinde yaklasik 65 bin yeni video
eklenen ve 100 milyon izlenen bir platformdur (Kaynak, 2020, s. 42).

YouTube’un algoritma sistemi kullanicinin hangi videolarin 6niine diisecegini belirleyen
dijital bir sistemdir. Kullanicilar sevdikleri videolar arasinda kolay gezebilmesini ve daha
fazla sitede kalmasini hedefleyen bu sistem sayesinden igerik iireticileri de bu sistem
icerisinde gortiniirliiklerini, izlenme sayilarini ve izlenme siirelerini arttirmaktadir (Ergiin
Ozdel, 2019, s. 4). Milyarlarca kullanicinin saatlerini bu siteye vermesi mecranin
geleneksel medyayi geride biraktigini gdstermektedir ve milyonlarca kullaniciya sahip bu
platform beraberinde igerik iireticiliginin artmasi bununla beraber reklam verenler i¢in iyi

bir adres olmaktadir (Kaynak, 2020, s. 38)

Sahip oldugu bazi iistiin nitelikler nedeniyle YouTube diger sosyal medya platformlar

arasinda on plana ¢ikmaktadir. Bu nitelikler su sekilde listelenebilir
- Kullanicilarn sayisiz igerikte videoya erisim olanagina sahip olmasi,
- Kullanicilarin kendi kisisel kanallarini olusturabilmeleri,

- YouTube EDU kategorisi sayesinde salt egitim icerikli videolara ulasilabilmesi,
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- Videolarin diger sosyal medya mecralarinda paylasilabiliyor olmasi,
- Videolarin “embed(gom)” kodlar1 ile kisisel sitelere gomiilebiliyor olmasi,

- Kaullanicilarin abone olunan kanallarin yeni yiikledikleri igeriklerden haberdar

olabilmesi,

- Videolara erigen Kisiler hakkinda istatistiksel bilgilere ulasilabilmesi,

- Kullanici kanallarinin kisisellestirilebilmesi,

- Sitenin arayiiziinde izlenen videodan yola ¢ikilarak 6nerilen videolarin listelenmesi,
- Kullanicilarin video listeleri hazirlayabilmesi ve bunlar1 gruplara ayirabilmesi,

- Daha sonra izle (watch later/daha sonra izle) 6zelligi sayesinde kullaniciya hareket

ozgirligi taninmasi,
- Yiiksek kalitede (HD, 4K gibi) videolarin yiiklenebilmesi,
- izleyicilerin tercihleri dogrultusunda videolarin kalitesini degistirebilmesi,

- Icerik iireticilerinin Adsense vasitasiyla reklam ya da markalarla sponsorluk anlasmasi
yaparak gelir elde edebilmesi (Alper, 2012: 116 Akt. Kavakli, 2019, s. 43)

YouTube uygulamasinin bu 6zellikleri, niifuzlu kisi veya hesaplarin kitleleri yonetme
amacina hizmet eder nitelikte goriilmektedir. Farkli platformlarda belli bir kitleye sahip
olan etkileyen (influencer) kisiler de kitlelerini genisletmek amaci ile YouTube
platformundan faydalanmaktadir. Bu durum niifuzlu pazarlama olarak adlandirilan
pazarlama stratejisi i¢in YouTube platformunun oldukg¢a iyi bir zemin hazirladigim

gostermektedir. Asagidaki sekilde, olusturulan bu zemin agik bir sekilde goriilmektedir.
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Al YOUTUBE: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE THAT MARKETERS CAN REACH WITH ADS ON YOUTUBE

POTENTIAL REACH OF YOUTUBE AD REACH YOUTUBE AD REACH vs. YEAR-ON-YEAR CHANGE
ADS ON YOUTUBE vs. TOTAL POPULATION TOTAL INTERNET USERS IN YOUTUBE AD REACH
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Sekil 5: YouTube Reklam Kitlelerine Genel Bakis
Kaynak: (Kemp, 2022)

Yukaridaki rapora bakildiginda; diinya tizerindeki ii¢ kisiden birine YouTube araciligi ile
erisim saglanabilecegi sonucuna varilmaktadir (Starri, 2022). Pazarlama stratejileri
acisindan bakildiginda; geleneksel pazarlamaya gore YouTube'da erisimin oldukca
yiiksek oranda oldugu rapordan goriilmektedir. Bu durum hem niifuzlu kisilerin hem de

markalarin gérmezden gelemeyecegi kadar biiylik bir 6nem arz etmektedir.

Bu baglamda YouTube ¢alismasinin ana konusu olan gizli reklamlar i¢in de oldukca
elverisli bir platform olarak goriilmektedir. Video tabanli bir platform olusu da reklamin

deneyim olarak aktarilmasi noktasinda fayda saglamaktadir.

30



3. BOLUM: BULGULAR VE ANALIZ

Bu caligmada, Tiirkiye'de en ¢ok takipgiye sahip olan bes YouTube niifuzlusunun son on
videosu incelenerek belli bulgular elde edilmistir. Oztiirk ve arkadaslarinin (2016),
Instagram ve Instablogger’larin {iriin iiriin yerlestirme pratikleri tizerine i¢erik analizi i¢in
olusturduklart kodlama ve analizi temel alinmigtir. Gizli reklam ve iiriin yerlestirmenin
incelenis bigcimlerinde teknik olarak bir fark olmadigindan kodlama sistemi ayn1 sekilde
ele alinmis ve Instagram igin gelistirilen bu analiz ¢ercevesi video tabanli olan YouTube’a
gére uyarlanmistir. Analiz toplamda 16 parametre iizerinden gerceklesmistir. Bu

parametreler agsagidaki gibidir.

a) Nafuzlu’nun Adi

¢) Mekan: Dis Mekan, I¢ Mekan

d) Markanin K6keni: Yabanci, Yerli

e) Yerlestirme Yapilan Uriiniin Kategorisi: Araba-Motosiklet, Havayolu, Hizmet,
Giyim-Ayakkabi-Aksesuar, Elektronik, Yiyecek, Alkollii icecek, Alkolsiiz Icecek,
Medya ve Eglence, Spor Malzemesi, Magaza, Restoran-Kafe, Kisisel Bakim, Ev
esyast ve Ev Icinde Kullanilan Uriinler, Oyuncak-Oyun-Bilgisayar Oyunu, Turizm,
Diger.

f) Uriiniin Ilginlik Diizeyi: Diisiik, Yiiksek

g) Uriin Yerlestirmenin Bigimi: Goriintii, Sesli Goriintii, Sessiz Video, Metin.

h) Uriin Yerlestirmenin Gorsel Igerisindeki Yeri: Uriin On Planda, Uriin Arka Planda.

i) Gorinirlik: Uzak Cekim, Yakin Cekim

j) Kamera Agisi: Uriin Merkezde Degil, Uriin Merkezde

k) Yerlestirme Yapilan Uriiniin Sergilenme Bicimi: Reklam, Logo, Uriin-Paket, Metin.

I) Uriin Yerlestirmeyle ilgili Sozel Atf: Marka-Uriin, Kategori, Sifat, Atif Yok.

m) Uriin Yerlestirmedeki Interaktif Bilesenler: Hashtag, Tag, Metin, Mention,
Link,Lokasyon, Higbiri.

p) Niifuzlu — Uriin Etkilesimi: Niifuzlunun Kendisi, Baska Biri, Hi¢ kimse.

o) Uriiniin Hikayeye Entegrasyonu: Diisiik, Yiksek, Hikaye Yok.
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r) Instagram Hesab1-Uriin Uyumu: Uyumsuz, Uyumlu
s) Bilginin Kaynagi: Marka, Niifuzlu

Niifuzlularin yaymladig:i videolarn her biri en az 5’cr defa izlenmis ve gizli reklam
cagrisimi olan videolarda ilgili sahnelerin ekran goriintiileri toplanmistir. Calismanin

amacina uygun olarak ve kodlama teknigi ile gizli reklamlar analiz edilmistir.

Tablo 2: Analiz Kanallarin Genel Bilgileri

Kanalin Yaymnladig: Kanalin Toplam
Niifuzlular Abone Sayis1 2 g Goriintiillenme

Toplam Video Sayisi

Sayisi

Enes BATUR 15.9Mn 1.900 9.733.874.182
Orkun ISITMAK 10.3Mn 1.500 3.321.337.284
Oyuncak Avi 15.2Mn 649 8.313.989.201
Oyuncak 11.4Mn 866 10.768.447.759
Oynuyorum
Deli Mi Ne? 9.74Mn 354 2.145.470.073
Toplam 62.5Mn 5.269 34.283.118.499

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 2’ye bakildiginda analiz edilen niifuzlularin igerikleri ve genel izleyici kitlesi Z
Kusagi olarak adlandirilan jenerasyona daha uygun igerikler iiretmektedirler. Bu
baglamda Z kusagi ile Y kusag1 arasinda yapilan bir calismada Y kusaginin YouTube’u
daha ¢ok film-dizi izlemek i¢in kullandigimi fakat Z kusaginin ise YouTuber’lara daha

fazla ilgi gosterdigi ortaya koyulmustur (Kirik ve Aksit, M., 2019).
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Tablo 3: incelenen Kanallarm Kategorisi

Kanahin Kategorisi Adet %
Araba ve Tasitlar 0
Bilm ve Teknoloji 0
Egitim 0 0
Eglence S 100
Evcil ve Yabani Hayvanlar 0 0
Film ve Animasyon 0 0
Gezi ve Etkinlikler 0 0
Haber ve Politika 0 0
Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslar 0 0
Kisiler ve Bloglar 0 0
Komedi 0 0
Miizik 0 0
Oyun 0 0
Spor 0 0
Toplam 5 100
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Tablo 4: Analiz Edilen Videolarin Ortalama Siireleri (dk.)

Analiz Edilen Videolarin

Ortalama Siireleri (dk.) %
Niifuzlular
Enes BATUR 19,3 24,78
Orkun ISITMAK 18,5 23.75
Oyuncak Avi 10,3 13,22
Oyuncak Oynuyorum 2,6 3,34
Deli Mi Ne? 27,2 34,92
Toplam 77,9 100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Youtube para kazanma kriterlerine gore igerik tireticilerine 8 dakikalik limit koymustur.

YouTube iizerinden resmi olarak reklam geliri elde edebilmek icin videonun en az 8
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dakika olmas1 gerekmektedir. Bu baglamda “Oyuncak Oynuyorum” kanalina

bakildiginda kanal YouTube iizerinden reklam geliri saglamamaktadir.
3.1. 1. Kanal: Enes Batur

Tiirkiye’de en ¢ok aboneye sahip olan YouTube fenomeni, Enes Batur’dur. Enes Batur
Sungurtekin 1998 Ankara dogumlu, Tiirk YouTuber, oyuncu ve sarkici olarak 15,8
milyon aboneye sahip YouTuber’dir (Wikipedi, 2022).

1.Video “DiS AMELIYATI OLDUM?”

DIS AMELIYAT| OLDUM

n G
. DentBlue Ir:iernat“lonal '

i B L5

Gorsel 2: “Dis Amelryat1 Oldum” Baslikli YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=TAC12FluXgc, Erisim Tarihi 22/03/2023

YouTube kanalindan yayinladigi videoda Enes Batur, yirmilik dis ¢ekimi ile ilgili bir
tedaviden bahsetmektedir. Video icerisinde disgiye gitmekte ve ameliyatini kayit altina
almaktadir. Bir gilinlinii kayit altina alan fenomen Oncelikle ‘“dentblue” tabelasini
gostermekte ve ardindan da operasyon esnasinda klinigin instagram hesabini videosunda
paylasmis ve sozlii olarak da siklikla klinigi tavsiye etmistir. Bu video reklami yasak olan

sektorler alaninda yapilmis gizli reklam 6rnegi olarak gosterilebilir
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2.Video Cighk Atarsan Oliirsiin!?

Gorsel 3: “Cighk Atarsan Oliirsiin 1?” Baslikli YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=9uhCBdiLIMA&t=189s, Erisim Tarihi 22/03/2023

YouTube kanalindan yaymladigi videoda Enes Batur, arkadaslart ile
“Viaportmarmatuzla” adli eglence mekanina gitmektedir ve burada sayfanin instagram
hesabini ekranda paylagmaktadir. Havadan bir goriintii ile eglence merkezinin reklami

yapilmaktadir.
3.Video “Diisiirmezsen Tasidigin Her Sey Bedava #” bashkh video;

YouTube kanalindan yayinladigi videoda Enes Batur, arkadaslari ile bir teknoloji
markette goriiniiyor. Bu videoda teknolojik cihazlari tanitmakta ve sepeti tasmayacak
sekilde doldurup kasaya getirme kurali ile bir oyun gelistirmislerdir. Videoda tabela vb.
goriinmekte ve “litopya” yazisi ile teknoloji marketin web sitesi ekranda yer almaktadir.
llerleyen dakikalarda ayni konseptte bir yarigma ise “Sariyer Market” adli mekanda

yapilmakta ve instagram sayfasi ekranda goriinmiistiir.
4.Video “Eski Enes Batur¢ un Normal Bir Giinii #24 Saat”

YouTube kanalindan yayinladig1 videoda Enes Batur, bir giiniinii kayit altina almisgtir ve
giyindigi sahnede marka olarak “nike” ayakkabi giydigi goriilmekte ve konusarak tiriiniin
modelini vb. dzelliklerinden bahsetmektedir. Ilerleyen dakikalarda ise “gillette” tras
bicagini kullanmaktadir. Konusmasinda bunun bir reklam olmadigini belirtmektedir fakat
aynt zamanda eskiden aym sirketten reklam aldigim1 sdylemekte ve o videoyu
gostermektedir. Bu baglamda iriin tekrar tekrar gosterildigi ve reklam olmadigini

sOyliiyor olmasi yine de gizli reklami1 ¢agristirmaktadir.
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5.Video “Katile En Son Yakalanan Kazanir”
YouTube kanalindan yayinladig1 videoda, gizli reklam ¢agirigimi yoktur.
6.Video “Tats1z Gergekler (itiraf Et veya igreng Yemek Ye) AleynaTilkiOfficial”

YouTube kanalindan yaymladigi videoda, gizli reklam degil iiriin yerlestirme

goriilmektedir.

7.Video “Buton’a Bas Flort’ii Reddet! (Hizh Flort)”

YouTube kanalindan yayinladigi videoda, gizli reklam ¢agirisimi1 yoktur.
8.Video “Kiz Arkadasima Yash Amca ile Uyanma Sakas1”

YouTube kanalindan yayinladig1 videoda Enes Batur, birden ¢ok defa baska bir video
paylasim uygulamasi olan “TikTok” uygulamasinin gizli reklam1 yapilmaktadir. Videoda

uygulamaya igerik tiretmekte ve liretmeye tesvik eden konugsmalar yapilmaktadir.

9.Video “Yeni Evim Sonunda Be!”

YENI EVIM SONUNDA BE!

> Pl ) 19:53/27:07

Gorsel 4: “Yeni Evim Sonunda Be!” Baslikli YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=7IEd55Hpgik, Erisim Tarihi 22/03/2023

YouTube kanalindan yayinladigi videoda Enes Batur, yeni evini gezmektedir. Evini
tanitan YouTuber, evindeki tablodan mobilyaya iirlinlerin geldigi igsletmelerin isimlerini
sOylerken ayni zamanda da ekranda isletmelerin instagram veya web sitelerinin isimleri
gorilmektedir. Gizli reklami yapilan isletmeler “etasincom”, “duvardansa”, “demosan”,

29 9

“axstone ”,” arredamobilya’’ dir. Bunun yaninda ise bagka bir YouTuber olan Orkun
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Isitmak ile bir sahnede “GAU TOKEN” adli kripto para reklami yapilmakta,
tanitilmaktadir. Ayn1 zamanda c¢ok kazangli ve ¢ok giivenilir bir yatirirm oldugu ve

kendilerinin de bu token’a yatirim yaptiklarini belirtmektedirler.

10.Video “Yeni Sevgilim Bana Makyaj Yapiyor”

YouTube kanalindan yayinladig1 videoda, gizli reklam ¢agirigimi yoktur.

Tablo 5: Enes Batur Kanali Analizi

. : P Videonun | Videodaki
Videonun Bashg Vldeo_nl_m V|dfeonl.m T Yorum Reklam
Tarihi Siiresi Sayisi
Sayisi Sayisi
Dis Ameliyat1 Oldum | 14.Eki.22 | 10:03:00 3.007.520 8.255 1
Guehk Atarsan 1Eki22 | 13:55:00 | 3.812.106 7.115 2
Oliirsiin !?
Buton’a Bas Flort’i A,
Reddet! (Hizli Flort) 16.Eyl.22 | 17:15:00 4.373.155 10.470 0
Kiz Arkadagima Yash
Amca Ile Uyanma 22.0ca.22 | 08:26:00 9.045.736 44,515 1
Sakas1 (1]
Yeni SevgilimBana | g 0,05 | 21:21:00 | 3.608.377 5.876 0
Makyaj Yapiyor
Tats1z Gergekler (Itiraf
Et Veya igrenc Yemek
Ye) 30.Ara.21 | 28:53:00 3.839.002 7.251 0
@Aleynatilkiofficial
Yilbas1 Ozel OO
Diisltirmezsen
Tasidigin Her Sey 17.Ara.21 | 21:22:00 3.022.583 4.752 14
Bedava #2
Eski Enes Batur ‘Un
Normal Bir Giinii 10.Ara.21 | 10:20:00 4.162.105 6.496 2
#24saat
Katile En Son .07
Yakalanan Kazanir 2 4.Ara.2l | 23:07:00 10.175.800 8.393 0
veni Evim Sonunda | 7 kas.21 | 27:08:00 | 3191514 17.526 7
Toplam 48.237.898 120.649 27

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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3.2. 2. Kanal: Oyuncak Awvi

Oykii adindaki YouTuber anne ve babasi ile icerik iiretmektedir. Yas1 ve ailesi hakkinda
bir kaynak bulunmamaktadir. YouTube kanalindaki Hakkinda bodlimiinde “Genel
izleyiciye hitap eden birbirinden eglenceli ve komik bir o kadar da macera dolu videolar
hazirlayip oyunlar oynarken sizlerin de bizimle eglenmenizi hedefliyoruz[1” yazisi ile

kanal tanitilmaktadir.
1.Video “Cadirda 24 Saat! Son Cikan Kazanir! Siirpriz Son”

YouTube kanalindan yayinladig1 videoda analiz yapilacak ilk video “Cadirda 24 Saat!
Son Cikan Kazanir! Siirpriz Son” adli videodur. Video, kendi bahgelerinde bir ¢adir kurup

24 saat kalacaklar lizerine bir senaryo lizerinedir.

Videodaki gizli reklam cagrisimi yapan ilk {riin “Mmi1 La Tioa”dur. Ardindan
“MONOPOLY” markasmin goriindigii kutu oyunu oynanmaktadir. Son olarak ise
“Yenilebilir Bardak!” slogani ile one ¢ikan “Cupffee” bardaklarin kullanildig:
goriilmektedir. Oykii’niin bardagi yemesi ise marka ile &zdeslesen sloganini

yansitmaktadir.

CADIRDA 24 SAAT ! SON CIKAN KAZANIR ! SURPRIZ SON

> Ml O 451/1234

Gorsel 5: “CADIRDA 24 SAAT! SON CIKAN KAZANIR! SURPRiZ SON” Baslikl
YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=f4B74jSF6pY, Erisim Tarihi 22/03/2023
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Videoda onemli goriinen bir durum cadirda tiikettikleri veya kullandiklar1 tirlinlerin
markalar1 goriiniirken sadece kullanilan pet siseden marka cagirisimi yapacak olan etiket
sokiilmiistir. Bu durum videoda goriinen markalarin gbzden kagirilmis olamayacagini

konusundaki varsayimi gliclendirmektedir.
2.Video “Babam ile Challenge Oykii ile Tiim Aile Cok Eglendik!”

YouTube kanalindan yayinladigi videoda analiz yapilacak diger video “Babam ile
Challenge OYKU ILE TUM AILE COK EGLENDIK!” adli videodur. Videoda gizli

reklama rastlanmamuistir.
3.Video “Gézii Kapal En Giizel Cizen Kazamir Oykii ve Babas1”

YouTube kanalindan yayimladig1 videoda analiz yapilacak diger video “GOZU KAPALI
EN GUZEL CiZEN KAZANIR Oykii ve Babas1” adl1 videodur. Videoda gizli reklama

rastlanmamuistir.
4.Video “Gézii Kapah En Iyi Yapan Kazamir Oykii ve Ailesi”

YouTube kanalindan yayinladig: videoda analiz yapilacak diger video “GOZU KAPALI
EN IYI YAPAN KAZANIR OYKU VE AILESI” adli videodur. Videoda anne ve
babanin giydigi kiyafetler diiz renk ve ikisinde iizerinde “MAVI” ve “NIKE” olmak iizere

markalarinin isimleri yazmaktadir.
5.Video “Oykii And her Family the Perfect Swipe Challenge! Funny Video”

YouTube kanalindan yayinladigi videoda analiz yapilan diger video “Oykii And her
Family the Perfect Swipe Challenge! Funny Video” adl1 videodur. Videoda gizli reklama

rastlanmamuistir.
6.Video “Oykii ile Eglenceli Balon Videolar: Collection”

YouTube kanalindan yayinladigi videoda analiz yapilacak diger video “OYKU ILE
EGLENCELI BALON VIDEOLARI COLLECTION” adli videodur. Videoda gizli

reklama rastlanmamustir.
7.Video “Oykii Sokk! Biiyiik Saskinlik ve Hayal Kirikhgina Ugradik”

YouTube kanalindan yayinladig1 videoda analiz yapilan diger video “Oykii Sokk! Biiyiik
Saskinlik ve Hayal Kirikligina Ugradik™ adli videodur. Videoda babasi ile slime yapmak

isteyen Oykii bir markanin {iriiniinii almistir. Uriiniin markas1 net olarak goriinmektedir.
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Diger gizli reklam cagrisimlaria zit sekilde bu videoda marka 1srarla kotiilenmis ve

tirtiniin ¢ok kotii oldugu, amacina hizmet etmedigi tekrarlanmaktadir.
8.Video Oykii ve Bubble Tea Nasil Yapilir Collection dJCWorld’s fun Boba Tea”

YouTube kanalindan yayinladig1 videoda analiz yapilan diger video “Oykii ve Bubble
Tea Nasil Yapilir Collection[1[0World’s fun Boba Tea” adli videodur. Videoda

YouTuber babasi ile bubble tea yapilmaktadir. Hazirlanan igecegin agamalariin kayda

alindig1 videodaki ilk gizli reklam “Dimes” adli markanin iki iirtiniidiir.

kijﬁv,eﬁ&ubbl,ejea Nasi| Yapilir Collection®®World's fun BobaTea

Gorsel 6: “Oykii ve Bubble Tea Nasil Yapilir Collection dCIWorld’s fun Boba Tea”
Baslikli YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=770E2JRtocs&t=912s Erisim Tarihi 22/03/2023

Uriinler kadrajda siirekli logolart izleyiciye déniik bir sekilde goriilmektedir. DIMES

markasina ait olmayan iki Sosun markasi video boyunca goriilmemektedir.

YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “Oykii ve ikizi, ikiz Kardesim gizlice
odami karigtirryor [1LI[]” baglikli videodur. Videoda niifuzlu ile makarna yapan

babasinin kullandig1 “BOSCH” marka mikrodalga firmn goriilmektedir.
9.Video “Qykii ve Yeni Kutu Oyunu En Iyi Yapan Kazanir”

YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “OYKU ve YENI KUTU OYUNU EN
IYI YAPAN KAZANIR” adli videodur. Videoda anne baba yine diger videoda oldugu
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gibi logolarinin net bir sekilde okundugu “MAVI” ve “NIKE” markali kiyafetler

giymistir.

10.Video “Oykii, Ger¢ek Hayatta Kamera Arkasi Maceras1”

YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “Oykii, Gercek Hayatta Kamera Arkas1

Maceras1” adli videodur. Videoda aile i¢i bir yarisma sonucu basarili atiglar sonucu

“ALGIDA” adli markanin gesitli tirlinlerini kazanmaktadirlar.

Tablo 6: Oyuncak Avi Kanali Analizi

- - P Videonun | Videodaki
Videonun Bashg Vll(.j eonin V|dfeonEm Goriintilenme Yorum Reklam
arihi Siiresi Sayisi
Sayisi Sayisi
Cadirda 24 Saat ! Son
Cikan Kazanir ! 22.Ara.22 12:34 79.504 24 3
Siirpriz Son
Gozii Kapali En lyi
Yapan Kazanir Oykii 20.Ara.22 09:34 41.935 38 2
ve Ailesi
Oykii ve Yeni Kutu
Oyunu En lyi Yapan 15.Ara.22 08:05 58.051 25 2
Kazanir
Babam ile Challenge
Oykii ile Tiim Aile 9.Ara.22 16:13 17.455 KAPALI 0
Cok Eglendik!
Gozii Kapali En Giizel 7 Ara
Cizen Kazanir Oykii 2022 15:13 37.978 KAPALI 0
ve Babasi
Oykii ve Bubble Tea
Nasil Yapilir )
Collection Cworld’s 1.Ara.22 17:39 260.195 KAPALI 2
Fun Boba Tea
Oykii Sokk! Biiyiik
Saskinlik ve Hayal 18.Kas.22 11:21 70.444 KAPALI 1
Kirikligina Ugradik
gzlg&;"?rg;‘t}aas;;}fka ,| LKas22 | 10:44 71.300 KAPALI 0
Oykii ve Ikizi, Tkiz
Kardesim Gizlice 26 EKi i
Odami Karistiriyor 2022 04:45 344.426 KAPALI 1
oono
Oykii, Gergek Hayatta
Kamera Arkasi 20.Eki.22 4:.04 53.100 KAPALI 1
Macerasi
Toplam 359145 3,975 1034388 87 12

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustu
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3.3. 3. Kanal: Oyuncak Oynuyorum

Incelenen YouTube kanallari arasinda iigiincii sirada “Oyuncak Oynuyorum” kanali
bulunmaktadir. Kanaldaki hakkinda bdliimiinde kanal “Aile oyunlari, ¢ocuk egitici
videolari, renkli oyuncaklar,funny baby,learn colors,renkleri 6grenme.kids game,masal
ve Oykii kardesler,neseli cocuk oyunlari.renkli eglenceli egitici oyuncaklar,fun kids. Tiim
cocuklara keyifli zamanlar. Annemle babamla eglenceli oyunlar.” olarak tanimlanmustir.
Kanaldaki videolar incelendiginde genellikle iki kiz kardes ve annelerinin oldugu
videolar bulunmaktadir. Akran kanali olan “Oyuncak Avi” kanalindaki gibi bir baba
figlirti goriilmemektedir. Kanal genel olarak yine kendi akrani olan kanal gibi siklikla

Ingilizce video basliklarindan olusmaktadir.
1.Video “Brush Your Theet | Kids Song | Masal and Oykii”

YouTube kanalindan kanalinin analizi yapilan ilk video “Brush Your Theet | Kids Song |
Masal and Oykii” adl1 videodur.

Brush Your Theet | Kids Song | Masal and Oykii

Gorsel 7: “Brush Your Theet | Kids Song | Masal and Oykii” Baslikli YouTube
Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0OHtRXpmjTOO0, Erisim Tarihi 22/03/2023

Videoda Ingilizce olarak fonda seslendirilen bir sarki ile bir klip olarak kurgulanmustir.
Sarki dis fircalama vb kisisel bakim igermektedir. Bu baglamda gizli reklam olarak
tespit edilen Braun markasinin bir dis firgas1 ve video basligi ile uyumu da 6nemli

goriilmektedir. Bununla birlikte videoda ambalajli gida markas1 da goriilmektedir.

2.Video “Welcome Song with Oykii and Her Cute Friend”
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YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “Welcome Song with Oykii and Her
Cute Friend” adli videodur. Bu video ise kurguya dahil olmayan bir film afisi ile
izleyenlerini karsiliyor. Gizli reklam alanina giren bu film afisi ile niifuzlu izleyenlerini
kendi filmlerine davet etmektedir. Videodaki diger gizli reklamlardan bir tanesi pizza
markas1 digeri ise bir gitar ¢antasinin iizerinde ve net bir sekilde okunan “CIBA MUZIK”

adli reklamdr.
3.Video Oykii Cleaning Her Room € Clean Up Song € Kids Song for Tidying Up”

YouTube kanalindan analizi yapilan diger video Oykii Cleaning Her Room €pClean Up
Song € Kids Song for Tidying Up” adli videodur. Kanal bu videoda 6nceki yayinladigi
afis ve film reklamin1 tekrar videonun baginda yapmaktadir. Diger reklam ise yine dnceki

videoda yapilan “CIBA MUZIK” reklanudir.
4.Video “Smoothie Challenge Masal and Oykii”

YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “Smoothie Challenge Masal and Oykii”
adli videodur. Kanal bu videoda da Onceki yayinladig1 afis ve film reklamini tekrar

videonun basinda yapmaktadir.

Smoothie Challenge Masal and Oykii

Gorsel 8: “Smoothie Challenge Masal and Oykii” Baslikl1 YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=7-w8fL xyL L Y &t=91s, Erigim Tarihi 22/03/2023

Videonun devaminda ise i¢im adli siit markasi, Kiwi adli elektronik mutfak esyasi ve

Cokokrem adli ambalajli irtinlerde gizli reklam tespit edilmistir.

5.Video “Morning Routine in Our New House! Fun Times With Oykii”
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YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “Morning Routine in Our New House!
Fun Times With Oykii” adli videodur. Bu icerik de dnceki videolarinda oldugu gibi video

baslamadan once, afisle birlikte filmlerinin tanitimini yapilmaistir.

Morning Routine in Our New House! Fun Times With Oykii

> M 0 120/239 v o> B e I

Gorsel 9: “Morning Routine in Our New House! Fun Times With Oykii” Baslikli
YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=5557fpclbnU&t=81s, Erisim Tarihi 22/03/2023

Videonun devaminda yeni uyanan bir niifuzlunun sabah rutini kurgulanmistir. Yatagini
toplayip giyindikten sonra niifuzlu 6nceki boliimlerde de gizli reklami tespit edilen Braun
marka dis firgasi ile Icim marka siit goriilmektedir. Ardindan Nesfit marka gevrek ile

kahvalt1 yapmaktadir.

6.Video “Masal and Oykii Funny Kitchen play Eating noodle Video for Kids Toys

Family Fun”

YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “Masal and Oykii Funny Kitchen play
Eating noodle Video for Kids Toys Family Fun” adli videodur. Bu videoda da 6nceki
yayinlanan afis ve film reklamini tekrar videonun basinda yapmaktadir. Ardindan tespit
edilen ikinci gizli reklam ise Indo Mie adli markadir. Senaryo olarak niifuzlu kardesler

birlikte noodle yapmaktadir.
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Masal and Oykii Funny Kitchen play Eating noodle Video for Kids Toys Family Fun

Gorsel 10: “Masal and Oykii Funny Kitchen play Eating noodle Video for Kids Toys
Family Fun” Baslikli YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=BjZmnhT_3S4, Erisim Tarihi 22/03/2023

7. Video “Masal and Oykii Cooking and Playing Funny Stories for Children”

YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “Masal and Oykii Cooking and Playing
Funny Stories for Children” adli videodur. Niifuzlu kardesler bu videolarinda kek
yapmaktadirlar. Videoda Pakmaya, Dr. Oetker ve I¢im markalar1 olmak iizere ii¢ adet

gizli reklam tespit edilmistir.

Masal and Oykii Cooking and Playing Funny Stories for Children

Gorsel 11: “Masal and Oykii Cooking and Playing Funny Stories for Children” Baslikli
YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=h5hwgQfTQLg, Erisim Tarihi 22/03/2023

8. Video “Masal Introduces Her New Room”
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YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “Masal Introduces Her New Room” adli
videodur. Bu videoda da dnceki yayinlanan afig ve film reklamini tekrar videonun basinda

yapmaktadir. Masal adl1 niifuzlu ardindan oda turu yapmaktadir.

Masal Introduces Her New Room

Gorsel 12: “Masal Introduces Her New Room” Baslikli YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=c5ik3uacbWc&t=73s, Erigim Tarihi 22/03/2023

Oda turunda calisma masasinda oOncelikle LCV HOME markali oda kokusunu
gostermekte ardindan HP markali diziistii bilgisayar1 gostermektedir. Ozellikle

bilgisayar1 gosterdikten sonra sesli bir bigimde “reklam oldu” diye belirtmesi 6nemlidir.
9. Video “Oykii Introduces Her New Room”

YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “Oykii Introduces Her New Room” adli
videodur. Onceki video konseptinde kardesi gibi bir oda turu yapan niifuzlu “sharpie”

marka kalemlerini markay: sesli olarak sdylemekte ve gostermekte.
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Tablo 7: Oyuncak Oynuyorum Kanali Analizi

Videonun
Bashg

Videonun
Tarihi

Videonun
Siiresi

Goriintiillenme
Sayisi

Videonun
Yorum
Sayisi

Videodaki
Reklam
Sayisi

Brush Your

Theet | Kids
Song | Masal
And Oykii

17.Ara.22

02:07

650.173

GizLi

Welcome Song
With Oykii And
Her Cute Friend

14.Ara.22

02:08

453.465

GizLi1

Oykii Cleaning
Her Room €
Clean Up Song
©Kids Song For
Tidying Up

10.Ara.22

02:47

435.528

GizLi1

Smoothie
Challenge Masal
And Oykii

7.Ara.22

04:01

341.040

GizLi1

Morning Routine
in Our New
House! Fun
Times With
Oykii

2.Ara.22

2:39

356.781

GizLi1

Masal And Oykii
Funny Kitchen
Play Eating
Noodle Video
For Kids Toys
Family Fun

26.Kas.22

1:56

440.994

GizLi

Masal And Oykii
Cooking And
Playing Funny
Stories For
Children

23 Kas
2022

04:41

731.961

GizLi

Masal Introduces
Her New Room

18.Kas.22

03:11

581.435

GizLi

Oykii Introduces
Her New Room

12 Kas
2022

02:13

482.885

GizLi

Masal’s 12th
Birthday Party !
We Made A
Surprise Cake
With Oykii

5.Kas.22

2:02

602.598

GizLi

Toplam

5.076.860

28

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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3.4. 4. Kanal: Orkun Isitmak

Incelenen YouTube kanallari arasinda dordiincii olarak “Orkun ISITMAK” kanali
bulunmaktadir. Kanaldaki hakkinda bdliimiinde “2007 yilindan beri eglence igerikleri
iiretiyorum. Acili Ev Turlar1, Sonradan Gérme Serileri, Olmeden Once Yapilacak Seyler
serisi gibi yiizlerce farkli seri ile haftada 2 videoyla karsinizdayiz! I've been creating
entertainment videos on Youtube for over 15 years. Subscribe to check out all my cool

stuff!” olarak 6zetlenmistir.
1. Video “10 Yasinda Tiirkiye'nin En Kash Cocugu!”

YouTube kanalindan analizi yapilan ilk video “10 Yasinda Tirkiye'nin En Kash
Cocugu!” adl videodur. Videoda 10 yasinda ve 67 yasinda iki sporcunun antrenmant

videonun konusudur. Videoda spor yapilan salonun adi gériinmektedir.
2. Video “14 Metre Kokore¢ Yeme Yarismasi!”

YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “14 Metre Kokore¢ Yeme Yarismasi!”
adli videodur. Videoda 6zellikle YouTube platformunda fazla yemek yeme {izerine
videolar1 bulunan YouTuber’lar konuk durumundadir. En ¢ok yeme yarismasi

yapilmaktadir.

Gorsel 13: “14 Metre Kokore¢ Yeme Yarigmasi!” Baslikli YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=r4PckRS2bI8, Erisim Tarihi 26/03/2023

Videoda igerigin yapildigi mekan olan Meaty&Cheesy adli marka YouTube ikonu ile

ekrana gelmekte ve mekanin reklami yapilmaktadir.
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3. Video “Kendi Kendimizi Hackledik! Biitiin Viriisleri Yiikledik!
(#OrkunaMeydanOkuyorum)”

YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “Kendi Kendimizi Hackledik! Biitiin
Viriisleri Yikledik! (#OrkunaMeydanOkuyorum)” adli videodur. Videoda niifuzlunun
bilgisayar ve bilgisayar giivenligi konusunda deneyimli oldugu 6n kabulii ile bagka biriyle
diyalogu videonun biiylik bir boliimiinii kapsamaktadir. Buradan baglanti ile bilgisayarina
bilerek viriis bulastiran niifuzlu bir anti viriis reklam1 yapmaktadir fakat bu reklam yasal
ve kullaniciyr bilgilendirdiginden {iriin yerlestirme kategorisine girmektedir. Videonun
basinda ise videonun genel baglamindan kopuk bir sekilde yaklasik 4 dakika boyunca
kapali alanda parasiit egitimi veren bir isletmenin reklamini deneyimi ile izleyenleri ile

paylasmaktadir. Isletmenin isminin yazdig1 tabela kadrajda net olarak goriilmektedir.

# Hanimla Portekiz’e ta

Gorsel 14: “Kendi Kendimizi Hackledik! Biitiin Viriisleri Yiikledik!
(#OrkunaMeydanOkuyorum)” Baslikl1 YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=BiaY4lyh711&t=74s, Erisim Tarihi 26/03/2023

4. Video “Gece Oyun Merkezinde Kaldik! ft. @muratabigf”

YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “Gece Oyun Merkezinde Kaldik! ft.
@muratabigf” adli videodur. Video, niifuzlu reklamini yaptig1 oyun merkezinin kapali
oldugu bir zaman diliminde tiim eglence araglarin1 kullanarak bagka bir niifuzlu olan

konugu ile yaris senaryosu icermektedir.
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GECE OYUN MERKEZINDE KALDIK! ft. @muratabigf
e~

Gorsel 15: “Gece Oyun Merkezinde Kaldik! ft. @muratabigf” Baslikli YouTube
Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=y2q7o0Nn4W50 Erigim Tarihi 26/03/2023

Gorsel 16: “Gece Oyun Merkezinde Kaldik! ft. @muratabigf” Baslikli YouTube
Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=y2q70Nn4W50, Erigim Tarihi 26/03/2023

Videoda hem eglence merkezi “HUPALUPA” hem de “Trendyol Yemek’in senaryoya
entegre bir sekilde gizli reklaminin yapildig tespit edilmistir.

5. Video “Hangisi Gergek Tiirk Vatandas1? ft. @NoluyoYaa”

YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “Hangisi Gergek Tiirk Vatandagl? ft.

@NoluyoYaa”adli videodur. Video iceriginde gizli reklam tespit edilmemistir.

6. Video “Eeeen ilging Meslekleri Denedim!”
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YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “Eeeen Ilging Meslekleri Denedim!”
baslikli videodur. Video igeriginde niifuzlu farkli meslekleri deneyimleme tanitma
senaryosu ile lirettigi videoda toplamda 3 adet isletmenin gizli reklamini yaptig1 tespit

edilmistir.

EEEEN ILGING MESLEKLERi DENEDIM!

1200derece

P » ) 038/1715

Gorsel 17: “Eeeen Ilging Meslekleri Denedim!” Baslikli YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=1eZ5KmBI7MU&t=864s, Erisim Tarihi 26/03/2023

7. Video “Cok Zor Parkur Tirmanma Yarigmasi!!”

YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “Cok Zor Parkur Tirmanma
Yarigmasi!!” baslikli videodur. Video da niifuzlu 6nceki videolarinda da gizli reklam

tespit edilen “HUPALUPA” adli eglence merkezinde bir senaryo kurgulanmustir.
8. Video “15TL vs. 210TL Patates Kizartmasi! (#SonradanGo6rme)”

YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “15TL vs. 210TL Patates Kizartmasi!
(#SonradanGorme)” baglikli videodur. Videoda niifuzlu patates kizartmasi tatlarini
denemektedir. Bu senaryo tizerinden toplamda 4 tane isletmede ucuzdan pahaliya dogru
patates kizartmasi deneyimleyen niifuzlu 4 isletmeden sadece 3’liniin ismini
paylasmaktadir. 15blik patates kizartmasi yedigi isletmenin lokasyon, konum veya
isletme ismi ile ilgili isaret vermezken, diger 3 isletmeyi videoda marka isimleri ile
soylemekte oneride bulunmakta ve videonun agiklama boliimiinde insatagram linklerine

yer vermektedir.

9. Video “Gece Alisveris Merkezinde Kalmak! ft. flker Ayrik)”
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YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “Gece Alisveris Merkezinde Kalmak! ft.
flker Ayrik)” bashkli videodur. Alisveris merkezinde bir gece gegirmek senaryosu ile
kurgulanan video iceriginde ilker Ayrik isimli iinlii konuk olmustur. Konugun kendi filmi
ile ilgili gerek sozel gerekse film afigini igeren goriintiiler gizli reklam igermektedir. Gizli
reklamin yani sira sponsorlu oldugu belirttigi “Trendyol Yemek” uygulamasinin iiriin

yerlestirmesi yapilmaktadir.

10. Video  “Tirkiyemin En  Sessiz  Yerinde 1  Saat  Gegirmek!
(#OrkunaMeydanOkuyorum)”

YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “Tiirkiye'nin En Sessiz Yerinde 1 Saat
Gegirmek! (#OrkunaMeydanOkuyorum)” baslikli videosudur. Videoda Onlyhealth adli
isletmenin bir cihaz1 hakkinda “gelismis, yeni versiyon, viicudunuzu arindirdiginiz,
kendinizle tanistiginiz, kendinizle barigtiginiz vb.” sozler ile niifuzlunun 6zetledigi ve
isletme gorevlisinin de “meditasyon yontemlerinin en gelismisi” olarak adlandirdigi cihaz
videosundur. Isletmenin i¢ mekanmin goriindiigii cekimler ile isletme tanitilmistir.
Videolarla desteklenmesi ve herhangi bir sekilde sponsor veya reklam oldugu niifuzlu

tarafindan belirtilmediginde dolay1 bu igerikte gizli reklam ¢agrisimi bulunmaktadir.
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Tablo 8: Orkun Isitmak Kanali Analizi

: : P Videonun | Videodaki
Videonun Bashg Vldeo.m.m Vld.?om.m UGG Yorum Reklam
Tarihi Siiresi Sayisi
Sayisi Sayisi
Kendi Kendimizi
Hackledik! Biitin Virlisleri | o3 Arp 05 | 17:30 | 1525429 | 1.504 2
Yiikledik!
(#Orkunameydanokuyorum)
Gece Oyun Merkezinde )
Kaldik! Ft. @Muratabigf 19.Ara.22 22:53 3.024.354 2.975 2
Hangisi Gergek Tiirk )
Vatandasi? ft. @Noluyoyaa 16.Ara.22 20:37 4.427.214 3.658 0
Eeeen llging Meslekleri 1 5 Ara9o | 1715 | 1500539 | 1441 3
Denedim!
Cok Zor Parkur Tirmanma 9 Ara 18:35 1794595 1.980 1
Yarigsmasi! 2022
10 Yasinda Tirkiyenin En | 5 A 25 | 1943 | 2465912 | 2788 1
Kasli Cocugu!
14 Metre Kokoreg Yeme | 5 ppa90 | 19:02 | 3166602 | 4.308 1
Yarigsmasi!
15TL Vs. 210TL Patates
Kizartmasi! 25.Kas.22 13:06 3.540.668 2.822 3
(#Sonradangorme)
Gece Aligveris Merkezinde 21 Kas. .
Kalmak! Ft. Ilker Ayrik 22 19:16 3.941.039 4.601 1
Tiirkiye'nin En Sessiz
Yerinde 1 Saat Gecirmek! 18.Kas.22 18:54 1.768.112 2.123 1
(#Orkunameydanokuyorum)
Toplam 27.154.394 27.500 15

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

3.5. 5. Kanal: Deli Mi Ne?

Incelenen YouTube kanallari arasinda son olarak “Deli Mi Ne?” kanali bulunmaktadir.

Kanaldaki hakkinda boliimiinde; “Herkese merhaba arkadaslar ben Fester Abdii. Abone

olarak eglencenin bir pargasi olup standarda inmis hayatinizi bir nebze olsa da

yiikseltebilirsiniz. Antalya'da yasiyorum ve isim giiciim YouTube. Kanalimda sizleri

eglendirmeyi amagliyorum. Iyi Seyirler. Iyi Eglenceler...

Takipte Kalin:

https://www.instagram.com/delimine

Irtibat & Isbirligi:
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delimine@temtalent.com” olarak &zetlenmistir. Kanal igerigi niifuzlunun sportif kisiligi

ve gezi lizerinedir.
1. Video “Takip¢ime Kredi Kartinm Verdim!!”

YouTube kanalindan analizi yapilan yapilan ilk video “Takip¢ime Kredi Kartimi
Verdim!!” baglikli videodur. Video igeriginde niifuzlu sokakta karsilastigi 5 takipgisine
limitini belirtmedigi kredi kart1 limitine en yakin aligveris yapan kisiye, yaptig1 aligverisi
hediye olarak sunacagini sdylemektedir. Fakat bu aligveris i¢in “Vatan Computer”

magazasi secilmistir.

TAKIPCIME KREDI KARTIMI VERDIM!!
¥ G - A

Gorsel 18: “Takipgime Kredi Kartimi1 Verdim!!” Baglikli YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=zX8X72ZYUTg&t=15s, Erigim Tarihi 26/03/2023
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TAKIPCIME KREDI KARTIMI VERDIM!

Gorsel 19: “Takipgime Kredi Kartimi1 Verdim!!”” Baglikli YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=zX8X72ZYUTg&t=15s, Erigim Tarihi 26/03/2023

Video igeriginde magaza i¢inde 9 adet gizli reklam tespit edilmistir. Bunlarin 2 tanesi
giyim markasi olmakla birlikte kalan 7 adeti magaza ve magaza i¢indeki iirlinlerden

olusmaktadir.

2. Video “Survivor 2023’¢ Hazirlamiyoruz!! (Dogada Hayatta Kalma) w/
@halilibrahimgoker”

YouTube kanalindan analizi yapilan diger video “Survivor 2023 'e Hazirlantyoruz!!
(Dogada Hayatta Kalma) w/ @halilibrahimgoker” baglikli videodur. Videoda Survivor
adl1 yarigma programina katilacak olan bir niifuzlu konuktur. Bir adet Survivor programi

reklamui tespit edilmistir.
3. Video “Ellerimle Ahtapot Yakaladim!!”

YouTube kanalindan analizi yapilan “ELLERIMLE AHTAPOT YAKALADIM!!”

baslikli videoda niifuzlunun dalis kiyafetindeki marka gizli reklam alanina girmektedir.
4. Video “Kezzap Ne Kadar Giiclii? (Efsane Deney)”

YouTube kanalindan analizi yapilan “KEZZAP NE KADAR GUCLU? (EFSANE
DENEY)” baglikli videoda gizli reklam tespit edilmemistir.

5. Video “Sokakta Para Dagittim!! (Al Yada Devret)”

YouTube kanalindan analizi yapilan Sokakta Para Dagittim!! (Al Yada Devret) baslikhi

videoda bir adet giyim markasi reklami tespit edilmistir.
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SOKAKTA PARA DAGITTIM! (AL YADA DEVRET)

Gorsel 20: “Sokakta Para Dagittim!! (Al Yada Devret) Baslikli YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=US4kgZJxa4s&t=609s, Erisim Tarihi 26/03/2023

6. Video “Para Kapma Yarismasi!! (Efsane Video)”

YouTube kanalindan analizi yapilan “Para Kapma Yarigmasi!! (Efsane Video)” adli

videoda, Selfie Park Antalya ve Ambalajli iiriinleri iceren 2 gizli reklam tespit edilmistir.
7. Video “Takip¢ime Maasimi Verdim!! (Catir Catir Yedi)”

YouTube kanalindan analizi yapilan “Takip¢ime Maasimi Verdim!! (Catir Catir Yedi)”
baglikli videoda, Cloud isimli giyim markasinin ardindan TikTok ve Trendyol Yemek

adli dijital platformlarin gizli reklam1 yapilmaktadir.
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TAKIPGIME MAASIMI VERDIM!! (CATIR GATIR YEDI)

Gorsel 21: “Takipgime Maasim1 Verdim!! (Catir Catir Yedi) Baslikli YouTube
Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ZNDiWASVXrc&t=873s, Erisim Tarihi 26/03/2023

8. Video “Denizden Uzayh Yaratik Yakaladik!!”

YouTube kanalindan analizi yapilan “Denizden Uzayli Yaratik Yakaladik!!” baslikli

videoda gizli reklam tespit edilmemistir.
9. Video “Villanm 1 Giinliigiine Takip¢ime Verdim!!”

YouTube kanalindan analizi yapilan “Villami1 1 Giinliigiine Takip¢ime Verdim!!” baglikli
videoda niifuzlu bir takipgisi ile evlerini degistiriyorlar ve niifuzlu takipg¢isinin evini
dekore ediyor. Bu dekorasyonun masraflarini is adami olarak izleyenlere sundugu bir
kisinin karsiladigini s6ylemekte ve bir dahaki video icin is adaminin instagram hesabi

tizerinden takip ¢agrisinda bulunuyor.
10. Video “Urfa Gizli Sokak Lezzetleri!!”

YouTube kanalindan analizi yapilan “Urfa Gizli Sokak Lezzetleri” basglikli videoda

Hamarat Eller adinda bir belediye istiraki olan isletmenin reklami yapilmaktadir.
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URFA GIZLI SOKAK LEZZETLERI!

Gorsel 22: “Urfa Gizli Sokak Lezzetleri!!"”” Baslikli YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=mU87ZSyYgjc&t=1224s, Erisim Tarihi 26/03/2023
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Tablo 9: Deli Mi Ne? Kanal1 Analizi

: : P Videonun | Videodaki
Videonun Bashgi Vl;_j eonun Vld.?om.m Goriintillenme Yorum Reklam
arihi Siiresi Sayisi
Sayisi Sayisi
woapime Kred! 6.0ca.23 27:44 | 3107337 | 7559 9
Survivor 2023 'E
Hazirlantyoruz!!
(Dogada Hayatta 1.0ca.23 39.50 2.459.574 3.058 1
Kalma) W/
@Halilibrahimgoker
Ellerimle Ahtapot 24 Ara.22 21:18 | 2.357.075 2,559 1
Yakaladim!!
Kezzap Ne Kadar
Giicli? (Efsane 16.Ara.22 21:22 2.722.309 2.419 0
Deney)
Sokakta Para
Dagittim!! (Al Yada 10.Ara.22 23:01 1.784.717 3.290 1
Devret)
Para Kapma
Yarigmasi!! (Efsane 2 Ara 2022 23:04 1.429.689 2.337 2
Video)
Takipcime Maagimi
Verdim!! (Catir 29.Kas.22 27:54 4.784.269 7.535 3
Catir Yedi)
pemzden Vel | 25.Kas22 3751 | 2.797.712 2,038 0
Villam 1
Gilinliigline 18 Kas 2022 37:51 4.380.718 3.972 1
Takip¢ime Verdim!!
Urfa Gizli Sokak 11Kas2022 | 3751 | 2759203 | 5.981 1
Lezzetleri!!
Toplam 28.582.603 40.748 19

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 10: Analiz Edilen Kanallardaki Gizli Reklam Sayilari

Niifuzlular Analiz Edilen Videodaki
Gizli Reklam Sayisi
Enes BATUR 27
Orkun ISITMAK 15
Oyuncak Avi 12
Oyuncak Oynuyorum 28
Deli Mi Ne? 19
Toplam 101

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 11: Gizli Reklam Yapilan Kategoriler

E;[i:g;{sg}estirme Yapilan Uriin Adet %

Hizmet 17 16,83
Ambalajli Gida 24 23,76
E-Ticaret Platformlari 6 5,94
Elektronik 13 12,87
Giyim-Ayakkabi-Aksesuar, 16 15,84
Medya ve Eglence 4 3,96
Spor Malzemesi, 1 0,99
Magaza, 3 2,97
Restoran-Kafe, 4 3,96
Kisisel Bakim 3 2,97
[Ej\r/ {fr]s%?,sl ve Ev I¢inde Kullanilan 6 5,94
Saglik 2 1,98
Diger 2 1,98
Toplam 101 100,00

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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OYKU, GERGEK HAYATTA KAMERA ARKASI MACERASI

> Ml ) 3:42/404

Gorsel 23: “Oykii, Gergek Hayatta Kamera Arkas1 Maceras: 1!” Baslikli YouTube

Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=y0GjxqTcDVq, Erisim Tarihi 26/03/2023

Tablo 10’a gore niifuzlularin Ambalajli Gida ve Hizmet kategorilerinde daha ¢ok gizli

reklam yaptig1 goriilmiistiir.

Tablo 12: Gizli Reklam Yapilan Markalarin Kokeni

g:,zll Eieklam Yapilan Markanin Adet %

yerli 55 54,46
Yabanci 46 45,54
Toplam 101 100,00

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 11’e bakildiginda ise gizli reklam yontemine bagvuran markalarin mensei goz
Oniine alindiginda sayilarin yakin oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda gizli reklam yapan
markalar veya markalardan reklam alan niifuzlularin markalarin kokenine dikkat

etmedikleri gorilmistiir.
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Tablo 13: Gizli Reklam Yapilan Mekan

Mekan Adet %
¢ 76 75,25
Dis 25 24,75
Toplam 101

100,00

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

15TL vs. 210TL Patates Kizartmasi! (#SonradanGérme)

»

S ———
| —

a
pivh -
_t

» Bl ¢ 2:05/1306

Gorsel 24: “15TL vs. 210TL 13.06 Patates Kizartmasi!” Baslikli YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=t3pcOCcIFCq, Erisim Tarihi 03/04/2023

Tablo 12’ye gore niifuzlular, mekan seciminde 75% oraninda i¢ mekan tercih
etmektedirler. Fakat gizli reklam yapilan bir isletme ise bu gizli reklamlarin biiyiik
bolimiinde videonun basladigi yer isletmenin 6nii olmaktadir. Sonrasinda niifuzlu bir

miisteri olarak igeri girip gizli reklama devam etmektedir.
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Tablo 14: Gizli Reklamim Gérsel Igerisindeki Yeri

g(i;’lii Reklamin Gorsel Icerisindeki Adet %

Uriin On Planda 86 86,89
Uriin Arka Planda 15 13,11
Toplam 101 100,00

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

TAKIPCIME KREDI KARTIMI VERDIM!!

> Pl < 1510/27:44

Gorsel 25: “Takipgime Kredi Kartimi1 Verdim!!” Baglikli YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=zX8X72ZYUTq, Erigsim Tarihi 13/04/2023

Tablo 13’e gore niifuzlular, 101 reklam degerlendirildiginde bunlarin 86% oranin gizli
reklaminm1 yaptiklar tirinii 6n planda tutmaktadir. Sadece fotograf igeren bir génderi
olmadig1 i¢in bir videoda niifuzlu, jestleri ile kelimeleri ve kamera agis1 se¢imleriyle
{irliniin reklamini daha &zgiir bir sekilde yapabilmektedir. Uriiniin 6n planda olmasi arka
planda olmasma oranla video ile etkilesimdeki bireyi etkileme orani yiikselttigi
varsayllmaktadir. Ayn1 zamanda reklam verenin nasil bir reklam stratejisi gelistirdigi
konusu da bu durumda etkili olacaktir. Arka planda ve hig¢ atif yapilmayan bir iirlin bazi

durumlarda daha tercih edilebilir, daha giivenilir, daha inandirict olabilir
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Tablo 15: Gizli Reklamdaki Uriiniin Sergilenme Bigimi

Uriiniin Sergilenme Bigimi Adet %
Reklam 36 33,66
Logo 13 9,90
Uriin 37 36,63
Paket 16 15,84
Metin 0 3,96
Toplam 101 100,00

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 14’¢ gore niifuzlular, 33% oraninda gizli reklamlar1 direkt reklam olarak

yapmaktadir. Bu reklamlar konvansiyonel medyadaki reklamlarin aksine izleyenin

reklam oldugunu bilmedigi {iriinii veya markay1 deneyimlemekte ve dnermektedir.

Tablo 16: Gizli Reklamdaki Sozel Atif

Tlgili Sozel Ataf Adet %
Marka- Uriin 36 35,64
Kategori 48 47,52
Sifat 0 0,00
Atif yok 17 16,83
Toplam 101 100,00
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Tablo 17: Gizli Reklamdaki Interaktif Bilesenler
interaktif Bilesenler Adet %
Hastag 0 0,00
Tag 0 0,00
Metin 0 0,00
Mention 0 0.00
Link 15 14,85
Lokasyon 0 0,00
Higbiri 86 85,15
Toplam 101 100,00

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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TURKIYE'NIN EN SESSIZ YERINDE 1 SAAT GECIRMEK! (#OrkunaMeydanOkuyorum)

- -
& ) /4

y

MEDiTASM@NLINKLERI ACIKLAMADA

Il » © 442/1854 v

Gorsel 26: “Tiirkiye'nin En Sessiz Yerinde 1 Saat Gegirmek!
(#OrkunaMeydanOkuyorum)” Baslikli YouTube Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ugWM_12t0_k, Erisim Tarihi 26/12/2022

Tablo 19°a gore niifuzlular, YouTube iizerinden yayinladigi videolarda Interaktif
Bilesenler kullanmamaktadir. Bunun nedeni olarak YouTube video tabanli bir medya
oldugundan dolayi, kullanicinin video {lizerinden tiklama ile baglant1 kurabilecegi baska
bir medya bulunmamaktadir. Bu durumda videonun agiklama kisminda link vererek

interaktif bilesenler kullanilmaktadir. Bu yontem ise 101 videonun 15’inde kullanilmistir.

Tablo 18: Gizli Reklamin Hikidyeye Entegrasyonu

Uriiniin Hikayeye Entegrasyonu Adet %
Diistik 19 18,81
Yiiksek 82 81,19
Hikaye yok 0 0,00
Toplam 101 100,00

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Smoothie Challenge Masal and Oykii

> Ml ) 1:54/401

Gorsel 27: “Smoothie Challenge Masal and Oykii” Baslikli YouTube Videosu
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=7-w8fLxyL LY &t=93 Erisim Tarihi 26/12//2022

Tablo 20’e gore niifuzlular, gizli reklamini yaptig1 {irlin veya markayr hikayelerine
entegre etmektedirler. Bu durum gizli reklamlarin deneyim olarak sunulmasi iiriin veya
markanin sadece avantajli, iyi, firsat veya fayda igermesi gibi yonlerini sunmasina imkan
saglamaktadir. Bu da calismada siklikla bahsedilen reklamin hedef kitlesini etkilemesi

veya inandirmasi agisindan énemli bir durumdur.

Tablo 19: Gizli Reklam Niifuzlu Uyumu

Niifuzlu Hesab1-Uriin Uyumu Adet %

Uyumsuz 25 2475
Uyumlu 76 75.25
Toplam 101 100,00

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 21’¢ gore reklam verenler, niifuzlu segiminde liriin veya markanin niifuzlu ile
uyumlu olmasina dikkat etmektedirler. Buda tablo 20’deki aciklamay1 desteklemektedir.
Gizli reklamin inandiriciligit muhatabin1 ikna etmesi reklam olgusunun esas

amaclarindandir.
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Tablo 20: Oyuncak Oynuyorum Kanali

Oyuncak
Oynuyorum

Videonun Bashgi

Videonun
Tarihi

Videonun
Siiresi

Goriintiilenme
Sayisi

Videonun
Yorum
Sayisi

Videodaki
Reklam
Sayisi

Brush Your Theet | Kids
Song | Masal and Oykii

17.Ara.22

02:07

650.173

GizLi

2

Welcome Song with
Oykii and Her Cute
Friend

14.Ara.22

02:08

453.465

GizLi1

Oykii Cleaning Her
Room € Clean Up Song
©Kids Song for Tidying
Up

10.Ara.22

02:47

435.528

GizLi

Smoothie Challenge
Masal and Oykii

7.Ara.22

04:01

341.040

GizLi1

Morning Routine in Our
New House! Fun Times
With Oykii

2.Ara.22

2:39

356.781

GizLi

Masal and Oykii Funny
Kitchen play Eating
noodle Video for Kids
Toys Family Fun

26.Kas.22

1:56

440.994

GizLi

Masal and Oykii
Cooking and Playing
Funny Stories for
Children

23 Kas
2022

04:41

731.961

GizLi

Masal Introduces Her
New Room

18.Kas.22

03:11

581.435

GizLi

Oykii Introduces Her
New Room

12 Kas
2022

02:13

482.885

GizLi

Masal’s 12th Birthday
Party ! We made a
surprise cake with Oykii

5.Kas.22

2:02

602.598

GizLi

Toplam

5.076.860

28

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 20’ye bakildiginda “Oyuncak Oynuyorum” Kanali arastirmaya dahil edilen tim
videolarinda gizli reklam yapan tek kanaldir.
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SONUC

Bu calisma boyunca "YouTube iizerinden gizli reklam yapiliyor mu?" sorusuna cevap
aranmistir. Bu soruya cevap ararken ¢alismanin ¢ergevesi, gizli reklam yapma olasiligi
tasiyan ve analiz edilmesi miimkiin olan niifuzlu kisiler tizerine kurulmustur. Literatiirde,
niifuzlularin sosyal mecralarda reklam c¢aligsmalar: yiirlitmesine karsilik gelen "niifuzlu

pazarlama" kavrami ¢aligmanin baglamini olusturmustur.

Niifuzlu pazarlama kavrami, ¢aligmanin ana sorusuna cevap ararken ortaya ¢ikan iki diger
iki sorunun da cevabini1 bulmanin 6niinti agmistir. Bu sorular; "YouTube {lizerinden gizli
reklam yapiliyorsa nasil yapiliyor? ve "YouTube iizerinden gizli reklam yapiliyorsa
neden yapiliyor?" seklindedir. Bu noktada ¢alismanin evrenini olusturan Tiirkiye'de en
cok takipei sayisina sahip olan bes YouTube niifuzlusunun son on videosu iizerinden bu
sorulara cevap aranmistir. Calismaya baslarken segilen YouTube niifuzlularinin gizli
reklam kullandigr varsayimindan yola c¢ikilmis olsa da oOncelikle bu varsayimi
desteklemek amaciyla videolar ayrintili bir sekilde incelenerek gizli reklamin varlig
analiz edilmistir. Bu noktada 6nem arz eden bir diger sey ise gizli reklamin tanimlamasin
dogru yapmak olarak goriilmiistiir. Literatiire bakildiginda gizli reklam ile {iriin
yerlestirme arasindaki farkin oldukca silik bir sekilde ele alindigi goriilmiistiir. Bu
sebeple; gizli reklamu, iirlin yerlestirmeden farkli kilan 6zellikler agik bir sekilde ortaya
koyulmustur. Video igerikleri izlenerek bu cergevede gerceklesen analiz sonucunda ele
alan bes YouTube niifuzlusunun genel tabloda video igeriklerinde gizli reklama yer
verdigi sonucuna varilmistir. Bunun yaninda her YouTube niifuzlusunun incelenen her

videosunda gizli reklama rastlanmamastir.

Enes Batur'un incelenen on videosunun yalnizca altisinda gizli reklama rastlanmistir.

Geriye kalan dort video gizli reklam igermemektedir.

Oyuncak Avi kanalinin incelenen on videosunun yedisinde gizli reklama raslanmuis; {i¢

videoda gizli reklama rastlanmamaistir.

Deli Mi Ne? kanalinin sekiz videosunda gizli reklam goriiliirken; iki videosunda gizli

reklam bulunmamustir.

Orkun Isitmak'in incelenen on videosunun yalnizca birinde gizli reklama rastlanmamastir.

Geriye kalan dokuz videonun hepsinde gizli reklam oldugu analiz edilmistir.
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Oyuncak Oynuyorum kanalinin incelenen on videosunun hepsinde gizli reklama
rastlanmistir. Bu gibi kanallarin bir reklam ajansi ile i birligi icerisinde igeriklerinin
hazirlanmasi ihtimalini desteklemektedir. Bu kanallarin dogrudan niifuzlu pazarlama

stratejisi ile bagl olarak varligini siirdiirdiigiinii sodylemek yanlis olmayacaktir.

Bu baglamda gizligi reklamin varlig1 analiz edilirken gizli reklamin dogru tanimlanmasi
onemli goriiliirken; neden ve nasil yapildig1 analiz edilirken niifuzlu pazarlama kavrami
bu sorulara agik cevap bulmada destekleyici olmustur. Niifuzlu pazarlama; dijital
diinyada igerik liretenlerin ve {iriin veya hizmet sunan markalarin kazang elde etmesi i¢in
bir strateji olarak goriilmiistiir. Buradan hareketle YouTube niifuzlularinin maddi bir
kazang elde etmek amaciyla sahip oldugu kitleleri kullanarak gizli reklam yaptigi
sonucuna varilmistir. Bunun yaninda belli bir izleyici kitlesine sahip olan her niifuzlu,
markalar tarafindan potansiyel bir pazarlama is birlik¢isi olarak goriilmektedir. Bu
durum, maddi kazang elde etmek isteyen her bireyin dikkat c¢ekici igerikler tireterek belli
bir kitleye sahip olma yolunda bir is plani igerisinde olabilecegi ger¢egini de gozler oniine
sermektedir. Dijital diinyanin bir getirisi olarak degerlendirilebilecek olan bu yeni is
modeli 6zellikle Z kusagi bireylerin ilgisini ¢ekmekle beraber, ciddi bir disiplin, istikrar
ve emek sarf etmeden basarili olunmasi gii¢ bir is kolu olarak goériilmiistiir. Bu sonuca,
calismada ele alinan YouTube niifuzlularinin igerik tiretirken nelere dikkat ettigi, ne kadar
siire araliklarla igerik Urettigi, kitleleri ikna etmede nasil bir yol izledigi gibi belli

parametrelerin de analizi yapilarak varilmistir.

Bu calisma sonucunda onemli olarak goriilen bir diger konu ise sosyal mecralarda
gerceklestirilen niifuzlu pazarlama yonteminde denetim mekanizmasinin olduk¢a zayif
olmasidir. YouTube gibi denetim mekanizmas1 geleneksel medya aracglarina oranla daha
zay1f olan mecralar; gizli reklamlarin artisinda 6nemli bir faktor olarak goriilmistiir. Gizli
reklamlarin YouTube videolarinda hukuki acgidan bir problem yaratmamasi ve
prodiiksiyon maliyetlerinin ortadan kalkmasi dolayisiyla markalar agisindan oldukca
kazangli bir durum s6z konusudur. Oyle ki bu videolar araciligiyla geleneksel yontemlere
oranla reklama erisen kisi sayisinin daha fazla olmasi1 da marka agisindan bir avantaj
olarak degerlendirilebilir. Bunun yaninda reklamm YouTube verileri araciligiyla
Olciilebilir olmasi da markalarin reklam stratejilerini gelistirmede 6nemli bir faktor olarak

gorilebilmektedir.
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Arastirmada boyunca incelenen YouTube kanallarinin video igeriklerinde biiyiik oranda
gizli reklama rastlanmistir. Bu videolarda biiylik oranda iiriin veya hizmet video
igerisinde gorsel olarak izleyiciye sunulmustur. Daha diislik bir oranda ise sesli olarak
iirlin veya hizmetten bahsedilerek reklaminin yapildig1 goriilmiistiir. Bu reklamlarda
tirtinlere veya hizmetlere kullanici deneyimi olarak video iceriginde yer verilmistir. Bu

deneyimlere bakildiginda ise tavsiye ve memnuniyet icerdigi gézlemlenmistir.

Calisma sonucunda, tiiketiciler agisindan gizli reklamin anlagilabilir olmasi igin
niifuzlularin iirlin veya hizmet deneyimlerini aktardigi anlara odaklanmanin gerekliligi
onemli goriilmiistiir. Samimiyet ve ikna kabiliyeti ile izleyiciyi deneyimledigi iirlin veya
hizmeti satin almaya yonlendiren niifuzlularin, marka is birligi icerisinde olabilecegi
gercegi veya ihtimali gizli reklami anlama konusunda goz ardi edilmemesi gereken bir
gercektir. Bunun yaninda; dogrudan satis yapanlara oranla YouTuber’lar gibi gizli reklam
yapan niifuzlularin kitleleri etkileme ihtimali daha yiiksektir. Cilinkii izleyiler reklamlara
kars1 bir direng gosterme potansiyeline sahiptir. Calismada buna dair raporlara yer
verilmigtir. Reklam oldugunu kavrayamayan izleyici, o reklama maruz kalmak

durumundadir. Bu da gizli reklamin 6nemini arttirmaktadir.

Ozetle calisma bir ana, iki alt soru iizerinden sekillenmistir. Bu sorular ekseninde
YouTube’da niifuzlular araciligr ile gizli reklam ¢alismalar1 yiiriitildigi ortaya
konulmustur. Niifuzlu ve marka is birliginden dogan niifuzlu pazarlama stratejisi ile
Kitleler denetimsiz bir ortamda yasal olmayan bir sekilde gizli reklamlara maruz
birakilmaktadir. Niifuzlular ve markalar bu durumdan kazang elde ederken; izleyici
konumundaki tiiketicilerin avantajli veya dezavantajli olma durumu ihtiyaglaria gore
sekillenmektedir. Bu noktada oOnemli goriilen sey ise izleyicilerin bu pazarlama
stratejisinden olumsuz etkilenmemesi i¢in duruma bilingli bir sekilde yaklasmasinin

gerekliligidir. Bu ¢alisma, bu farkindalig1 olusturma noktasinda 6nem kazanacaktir.

Oneri olarak ise yasa koyucunun giiniimiiz sosyal medya platformlarin1 da konvansiyonel
medyanin denetlendigi gibi denetlenmelidir. Bu baglamda oncelikle niifuzlunun tanimi
ve yaptig1 gizli reklamin denetime tabi olmasi gerektigi seviye belirlenmelidir. Bu
belirlemeyi ise alanda deneyim sahibi uzmanlar tarafindan yapilmalidir. Reklam Kurulu,
Reklam Ozdenetim Kurulu gibi kuruluslar bu konudaki degerlendirmeleri 6énem arz

etmektedir. Diger durum Medya Okuryazarlik egitimi 6nemli gériilmektedir.
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Tartisma ve Oneriler

Yapilan arastirmada bulgular ve analizler ile gizli reklamlarin giiniimiizde ¢ok ziyaret
edilen sosyal medya platformlarindan biri olan YouTube lizerinden nasil ve neden
yapildig1 iizerinde durulmustur. Reklamlarin ne sekilde olursa olsun oncelikle
muhatabina dogru bilgi verme, bilinglendirme gibi énemli ve tiiketici tarafindan fayda
saglamasi gerekmektedir. Giiniimiizde rekabet ortamina bakildiginda markalarin artan
beklentileri dogrultusunda reklamlarin, tiiketicinin dogrudan satin almasina yonelik

planlandig1 goriillmektedir.

Reklamin etik boyutlart uzun yillardir tartisma konusu oldugu (Kalan, 2016)
diisiiniildiiglinde 6zellikle gizli reklamin etik ve yasadisi olusu bu gizli reklamlar1 daha
da tehlikeli yapmaktadir. Gizli reklamlarin literatiirde siklikla iiriin yerlestirme kavrami
ile karistirlldig1 goz oniine alindiginda, gizli reklamlara maruz kalan izleyici gizli reklami1
fark etse bile yasal oldugunu diisiinmekte ve biiyiik oranda herhangi bir kars1 durus
sergilememektedir. Konu ile ilgili gizli reklam alanindaki oncii literatiirden Taskaya
(2008) calismasinda; reklamcilikta “iriin yerlestirme”, “irin iligskilendirme” adlar
kullanildiginda gizli reklamlarin ‘mesruluk hissi’ yarattigina deginmistir. Yine ayni
calismada, sponsorluk uygulamalarinin, {irlin yerlestirme amaciyla birlikte kullanilmasi
gizli reklamlar i¢in flu bir zemin olusturmaktadir (Taskaya, 2008). Bu flu zemin ise gizli

reklamlarin kullanimin daha avantajli yapmaktadir.

Giliniimiizde YouTube lizerinden yapilan gizli reklamlar pazar payinin arttirmaya devam
etmektedir. YouTube’un denetimsiz yapisi bu reklamlara firsat vermektedir. Gizli reklam
uygulamalarinin artmasinin sebepleri diigiiniildiigiinde, reklami yasak olan alkollii
igecekler, tiitiin irtinleri, doktor/ saglik sektorii ve avukatlik gibi alanlarda hizmet veren
kisi veya kuruluslarin bu alana yonlenmesi, bunun disinda normal sekilde reklam
yapmanin vergilere ve denetime tabi olmasi ve normal reklamlarin inandiriciliginin diigiik
olmasi (Curga, 2014) gosterilebilir. Bu baglamda en 6nemli sebeplerden biri olarak

siradan reklamin, gizli reklamlara gore inandiriciliginin daha diisiik olmas1 goriilmiistiir.

Ticaret Bakanligi’nin “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” unda belirtilen sinirlar incelendiginde
aragtirma konusu ile ilgili 7. Maddede “Video paylasim mecralarinda yapilan reklamlar”

baslig1 altinda niifuzlularin yaptiklar1 reklamlarin legal olarak kalmasi ve ortiilii reklam
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alanina girmemesi i¢in paylasilan videolarin agiklama kisminda neler yazilmasi gerektigi
acikca belirtilmektedir. Bunlarin disinda yapilan gizli reklam uygulamalarinin illegal
oldugu agikg¢a belirtilmistir. Bu baglamda gizli reklam yapan niifuzlular icin gerekli

yaptirimlarin ivedilikle baglatilmas1 gerekmektedir.

Konvansiyonel reklamlarda, niifuzlu pazarlama teknigiyle gergeklesen gizli reklamlara
oranla inandiricilik agisindan biiytik farklar goriilmektedir. Calismanin kuramsal temelini
olusturan niifuzlu pazarlama baglaminda markalar, sirketler veya reklamcilar takipgi
sayist belirli bir sayida olan YouTuber’lar araciligr ile gizli reklamlar yapmaktadir.
Gliniimiizin kanaat Onderleri olarak isaret edilen YouTuber’lar video igeriklerinde
‘gercek’ tecriibelerini takipgilerine sunmaktadir ve bu da takipgileri tarafindan giiven
duyulan niifuzlunun reklamini yaptig1 markaya veya iiriine avantaj saglamaktadir (Ayvaz,
2023). Pazarlama faaliyetleri goz oniine alindiginda markanin hedefkitlesi ile hali hazirda
duygusal bir bag kurmus bir niifuzlunun 6zellikle gizli reklam yontemi ile kullanilmasi
yerinde bir tercih olarak goriilmektedir (Sahin, 2019). Bu konuda Ayvaz (2023) reklam
oldugu belli olan reklamcilik faaliyetlerinin antipati olusturmasindan yola cikarak,
hayatin dogal akis1 gibi yansitilan ve niifuzlunun gercek bir tiiketici oldugu senaryonun
izleyici tarafindan reklam olarak kolayca ayirt edilemedigini belirtmistir. Bu baglamda
niifuzlu pazarlamanin artmasi benzer sekilde gizli reklam iletisim ¢aligmalarinin artmasi
calismay1 destekler niteliktedir. Calisma sonucunda, tiiketiciler agisindan gizli reklamin
anlasilabilir olmas1 i¢in niifuzlularin {iriin veya hizmet deneyimlerini aktardigi anlara

odaklanmanin gerekliligi 6nemli goriilmiistiir.
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