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Bu ¢alismada Tiirkiye’de Youtube video portalinda yer alan native reklam uygulamalarina iligskin 6rnek
bir ¢éziimleme yapilmistir. Native reklam, yeni medya reklamciliginin en giincel drneklerinden birini
olusturmaktadir. Native reklam uygulamalari, izleyicinin reklam izlediginin farkinda oldugu klasik
reklam uygulamasinin bir 6l¢iide degistirilmesine dayanmaktadir. Native reklamlarda seyirci, ¢ogu
zaman reklam izlediginin farkinda degildir. Dolayisiyla bu yeni reklam tiiriintin izleyici ve reklam
arasindaki iligkileri doniistirme agisindan onemli bir potansiyel tasidigi sdylenebilir. Bu sebeple bu
reklam tarzinin 6zelliklerinin belirlenmesi i¢in ¢ok genis kapsamli analizlerin yapilmasi1 gereklidir.
Native reklam uygulamalarinin yer aldigi en dnemli sosyal medya mecralarindan biri, Youtube video
portalidir. Bu kapsamda calismada, Tiirkiye’de Youtube video portalinda yaymlanan iki farkli program
orneginde native reklam uygulamalar1 ele alinmaktadir. Bu amagla calisma kapsaminda ibrahim Selim
Mercedes Drive Talks ve ibrahim Selim ile Bu Gece programlarindan birer érnek boliimde native reklam
uygulamalar1 nitel bir analiz yoluyla ¢éziimlenmistir. Analiz sonucunda bu reklam tiiriiniin gerektirdigi
iizere dikkatin reklamdan baska yone cekilebilmesi adina mekéansal oOzelliklerin kullanildig:
gOrlilmistiir. Bunun yaninda izleyicinin siirece dahil edilmesi ve konuk ile sunucu arasinda dogal bir
bag kuruldugu ortaya konulmustur. Reklamin yerlestirilmesinde ise, {inlii bir konugun giindelik
yagamiyla iiriiniin 6zdeslestirilmesi stratejisinden yogun olarak yararlanildig1 gézlenmistir.
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NATIVE ADVERTISING PRACTICES IN SOCIAL MEDIA: AN
ANALYSIS ON YOUTUBE VIDEO PORTAL

ABSTRACT

In this study, an exemplary analysis of native advertising (NA) applications carried out on Youtube in
Turkey has been made. It is one of the most current examples of new media advertising. In NA, the
audience is often unaware that they are watching an ad. Therefore, it can be said that this new type of
advertisement has an important potential for transforming the relations between the audience and the
advertisement. Hence, it is necessary to carry out comprehensive analyzes for NA. One of the most
important social media channels with NA applications is the Youtube. In this context, in this study,
native advertising applications are discussed in the example of two different programs published on the
Youtube in Turkey. For this purpose, within the scope of the study, NA applications were analyzed
through a qualitative analysis in an example section from Ibrahim Selim Mercedes Drive Talks and
Ibrahim Selim and Tonight Programs. As a result of the analysis, it has been seen that various methods
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are used. These are the use of space and audience, and the presentation of the product as a natural part
of the celebrity's life.

Keywords: Advertisement, Social Media, Youtube, Youtuber, Native Advertising.

GIRIS

Bu c¢aligma reklamin tarihsel siire¢ icerisinde kendine yeni stratejiler bulma ¢abasinin belki de son
asamast olan native reklam uygulamalarina odaklanmaktadir. Bu kapsamda caligmada yeni medya
reklamciliginin 6nemli bir ayagi olan native reklam uygulamalarimin Tiirkiye’de nasil karsilik
bulduguna iligskin 6rnek bir analiz yapilmaktadir. Bu amacla ¢aligmada Tiirkiye’de Youtube video
portalinda yer alan native reklamlara odaklanilmakta ve bu kapsamda bir analiz gerceklestirilmektedir.

Reklam, yeni medya kavraminin ortaya ¢ikisindan yiizyillar dncesinden bu yana gilindelik yasamin
onemli bir parcasidir. Kapitalizmin gelismeye baslamasi ve pazar kavramimin glindeme gelmesi,
reklamlarin kamusal yasam igerisinde yer bulmasina yonelik egilimi ivmelendirmistir. Ulusal pazar
kavraminin ortaya ¢ikmaya basladig 19. Yiizyilla birlikte, reklamin toplumsal yasam igerisindeki rolii
daha da artmigtir. Bu donemden sonra reklamin kamusal yasam igerisindeki yayiliminda onemli
gelismeler yasanmistir. Reklam araglari da bu siiregte bicim degistirmeye baslamistir (Dyer, 1982).
Modernlesme siireci icerisinde teknolojik gelismeler iletisim araglarini gelistirip, cesitlendirdikce
(Thompson, 2019) reklamin yer buldugu mecralar da giderek artmistir.

Teknolojik iletisim araclarmin gelismesine paralel olarak radyo reklamlari, sonrasinda televizyon
reklamlarinin ortaya ¢ikisi giindeme gelmistir. Reklamin kullandig1 araglarin ve dolayistyla bi¢ciminin
degismesi, pazar yapisindaki gelismelerle daha da artmistir. ABD merkezli olarak ortaya ¢ikan monopol
yapilar, bir siire sonra uluslararasi pazar fikrini ortaya ¢ikarmistir. Sonunda teknik olanaklarla birlikte
cesitlenen ve gelisen reklam endiistrisi, bir siire sonra uluslararasi pazarin bir pargasi olmustur (Dyer,
1982).

Reklam, pazar kosullar1 ve teknolojik olanaklarla el ele gelisen bir iletisim aracidir. Ancak reklamin
kendine 6zgii yapisi, onun siirekli alternatif mecralar bulmasini ve yeni stratejiler gelistirmesini gerekli
kilmaktadir. Reklamin siirekli yeni mecralar aramasinin 6nemli bir sebebi, geleneksel iletisim
araglarinin reklam icin oldukga pahali olmasidir. Ozellikle reklamlarin yer buldugu temel iletisim araci
olan televizyonun masrafli olmasi, reklami 20. Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren yeni mecralar aramaya
itmistir. Bu arayisin sonuglanmasi fazla siirmemistir. Gerilla reklamcilik olarak adlandirilan ve
1970’lerde ortaya ¢ikan siirecle birlikte, reklam kendine sunulan iletisim araglartyla sinirhi kalmamas,
giindelik yasam igerisinde kendine mecralar yaratmaya baslamistir (Levinson, 1984; Bigat, 2012).
Dolayisiyla artik reklamin mecrasi 1970’lerden sonra sadece gazete, radyo ya da televizyon gibi yiiksek
iicretlere ¢alisan teknolojik iletisim araglar1 degil, hemen hemen her yer olmustur.

Reklam klasik ve pahali mecralara olan ihtiyacindan kurtulduktan sonra daha biiytik bir hizla yayilmisg
ve giindelik yasamin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6nemli
unsurlarindan biri olan bu arag elbette tiiketicilerin biligsel algisinin disinda islemez. Bir diger ifadeyle
tiikketiciler reklamin onlara bir seyler satmak istedigini farkindadir. Bu durum tiiketicilerin pek ¢ogunun
reklamdan pek hoslanmadigi bir durum yaratmistir ve reklamcilar da bir dl¢lide bundan haberdardir.
Dolayisiyla reklamin yeni stratejiler aramasindaki 6nemli bir sebep, tiiketicilerin reklama karsi negatif
tutumudur. Reklameilarin bu ortam igerisinde bulduklarn strateji, reklamim reklam oldugunu gizleme
cabalar1 olmustur (Rahm, 2005). Bunun sonucunda artik reklam tiiketiciye dogrudan sunuldugu klasik
formatin1 siirdiirmek yerine, farkli stratejiler aramaya baglamistir. Sosyal medya mecralarinin reklam
araci olarak kullanilmasi, bu stratejinin stirdiiriilmesi agisindan 6nemli bir boyuttur.

Sosyal medyada reklam mecrasi olarak kullanilan 6nemli alanlardan biri Youtube video portalidir.
Youtube, diinya ¢apindaki milyonlarca abonesiyle, cok genis kitlelere ulagabilme agisindan 6nemli
araglardan biridir. Native reklamcilik olarak tanimlanan ve izleyicinin igerikte reklam oldugundan
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haberi olmamasini ya da dikkatini baska yone ¢ekmeyi amaglayan reklamcilik tiirii de Youtube tizerinde
yogun bir yayilma alanina sahiptir.

Youtube video portali ve reklam arasindaki iligkiye odaklanan gesitli caligmalar, onun 6nemli bir reklam
mecrasi oldugunu ortaya koymaktadir (Choi, 2021; Jerslev, 2016; Gupta vd. 2017). Tiirkiye’deki ¢esitli
caligmalar da Youtube ve reklam arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Bu galigmalarin bir kismi
Youtube reklamlarinin izleyici lizerindeki etkilerine odaklanirken (Oyman ve Akinci, 2019; Ozel,
2011), bir kismi ise Youtube’un ekonomi politik alandaki konumunu sorgulamaktadir (Giiler, 2018;
Kizilkaya, 2020). Ne var ki 6zellikle native reklamcilik uygulamalar ile birlikte reklam, sdylem ve
pratikler araciligiyla aktarilan bir ara¢ halini almistir (Sweetser vd., 2016; Hardy, 2021), oysa ki
Tiirkiye’de Youtube video portalinda yer alan reklam uygulamalart bu agidan ¢ok fazla analiz
edilmemistir. Iste bu ¢aligmada, native reklamcilik uygulamalarmin Tiirkiye Youtube kanalinda
kullanim bi¢imlerinin bir 6rnegi tizerinde durularak, yeni medya ve reklam arasindaki iligkileri tartigan
akademik alana bir katki saglanmasi ve tartigmanin zenginlestirilmesi amaclanmaktadir. Bu kapsamda
asagida oncelikle yeni medyanin reklam mecrasi olarak kullanilmasi konusu tartisilmaktadir. Sonrasinda
Youtube video portalinin reklameilikta kullanimina deginilmekte ve ardindan Tiirkiye’de Youtube ve
reklam iliskisi ele alinmaktadir. Son kisimda ise Ibrahim Selim ile Mercedes Drive Talks ve Ibrahim
Selim ile Bu Gece programlarina ait birer bolimde, native reklam uygulamalar1 gdstergebilimsel
ozellikleri bakimindan tematik analiz yoluyla incelenmektedir.

SOSYAL MEDYANIN REKLAM MECRASI OLARAK KULLANILMASI VE NATIVE
REKLAM

Pazarlama genis ve ¢ok yonlii bir kavramdir. Miisteriyle iletisim kurmak adina yiiz ylize pazarlamadan,
tanitmaya pek ¢ok unsur pazarlamanin bir pargasidir. Ne var ki 1980°lerden sonra pazarlama kavrami
Oonemli bir doniisiim gecirmis ve biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi giindeme gelmistir. Halkla
iligkilerden, satig-pazarlamaya kadar pek ¢ok kavrami igerisinde bulunduran biitiinlesik pazarlama
iletisimi igerisinde reklamin 6zgiil ve 6nemli bir rolii oldugu bilinmektedir (Grove vd. 2007; Shimp ve
Andrews, 2013). Reklama biitiinlesik pazarlama iletisimi igerisinde bu 6zgiin rolii veren onun insanlarla
iletisim kurmada sahip oldugu avantajlardir. Ilk ortaya ¢iktigi donemlerde gazete ve sonrasinda sinema
ve televizyon mecralarina bagimli olan reklam, bir siire sonra adeta 6zgiirlesmistir. 1960’lardan sonra
gerilla reklamcilik fikrinin ortaya ¢ikmasi ile, reklamin geleneksel ve pahali mecralar asarak kendine
giinliik yagamin tam igerisinde mecralar yarattigi goriilmektedir (Demirci, 2007: 21). Pahali mecralardan
kurtulan reklam igin, sosyal medya ¢ok onemli araglardan biridir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ile
reklamin igeriginde yasanan doniisiim iyice artmistir. McNauhton’in (2008) altini ¢izdigi gibi halkla
iligkiler, pazarlama ve reklam faaliyetleri arasindaki smirlarin ortadan kalktigi bir yap1 artik
glindemdedir.

Sosyal medya reklamlarinin, diger reklamlardan farklari da aslinda aracin niteliklerinden
kaynaklanmaktadir. Sosyal medya doneminde hem eski medya hem de izleyici karsilikli olarak
doniismeye baglamistir. Sosyal medya ile birlikte artik kullanici aktiflesmeye baglamis ve insanlar
kendini ifade edip, deneyimlerini paylasabilecekleri bir alana gecis yapmistir (Blumler ve Gurevitch,
2001: 5). Elbette sosyal medyanin etkileri sadece deneyimlerin paylasilmasi ve iletisimde bir
karsilikliligin ortaya ¢ikmasiyla smurlt degildir. Ayn1 zamanda ortaya ¢ikan bu alan, ticarilesmenin de
onemli bir mekan1 olmustur. Papacharissi’nin altim1 ¢izdigi gibi, yeni medya kapitalizm igerisinde
filizlenen bir alandir ve bu anlamda pazarin kar mantigindan etkilenmemesi miimkiin degildir (2008:
236). Mevcut durum daha net bir bicimde soyle dzetlenebilir: ortaya ¢ikan yapida, sosyal medya hem
geleneksel medya bigimleri hem de izleyiciler ¢ergevesinde cesitli doniistimler yaratmistir, kar odakl
piyasa mantigi da bu doniisiimden yararlanarak harekete ge¢gmek icin adeta hazir beklemektedir.

Pazar iliskileri ve kar mantigimi siirdiirmek i¢in énemli bir ara¢ olarak goriilen sosyal medya, marka
yonetimi agisindan da 6nemli bir unsur haline gelmistir. Amag sosyal medyanm sundugu iletisim
olanaklarimi, markalar lehine kullanabilmektir. Sosyal medyanin getirdigi degisim, marka ve tiiketici
iletisimine iki yonlii bir degisim olarak yansimistir. Bunlardan ilki David Reid’in belirttigi gibi marka-
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tiiketici arasindaki iligkilerin donistiigii bir yapinin varligidir. Gergekten 50 y1l dncesinin aksine bugiin
tiiketici kamuoyu, tiriin ve hizmetler hakkinda yorumlama ve puanlama yapabilmekte, kisacas1 kendi
icerisinde hi¢c olmadig1 kadar genis kapsamli bir iletisim kurabilmektedir (2013: 149). ikinci bir
doniisiim ise marka yonetiminde kullanilan teknik ve stratejilerin, sosyal medyanmn sagladigi
avantajlarla biiylimiis olmasidir. Bu yap1 icerisinde e- mail, extranet, zengin medya, arama motorlari
gibi pek ¢ok farkli ara¢ kullanilmaya baslamistir. Bu araglar ve daha fazlasi biitiinlesik pazarlama
iletisiminin her alaninda kullanilabildigi gibi (Doorle ve Garcia, 2015), reklam mecrasi olarak da
kullanilabilmektedir (Reid, 2013).

Sosyal medyanin yarattig1 yeni araglar, reklamin pek ¢ok farkli bi¢im ve stratejiyi kullanabilmesine
olanak tanmimistir. Ayn1 zamanda reklam endiistrisi agisindan oldukca 6nemli olan aktdrlerin dogmasini
da saglamistir. Bu yeni aktorler cogunlukla Influencer olarak adlandirilmakta ve sosyal medyada genis
kitlelere hitap etmektedir. Influencer’lar Jin et al. tarafindan da belirtildigi gibi, sosyal medyada genis
takipgisi bulunan kamusal figiirler olabilecegi gibi, siradan kullanicilar da olabilir. Burada ortak nokta
ise bunlarin genis takipg¢i sayisina sahip oldugu gibi, lirlin ve markalara dair promosyon faaliyetlerine
de goniillii olmalaridir (2019: 569).

Sosyal medya mecralarinin ve Influencer’larin reklam araci olarak kullanilmasi, reklamcinin tiiketiciyi
rahatsiz etmeden reklam yapabilme amacimi ger¢eklestirmesinde 6nemli sonuglar yaratmigtir. Jonathan
Hardy (2021) bu durumu adeta medya ve pazarlamanin istenmeyen sekilde bir araya gelmesi seklinde
tammlamaktadir. Burada kastedilen reklamim igerigin parcasi haline gelmesidir. ki temel reklam
stratejisi bu baglamda one ¢ikmaktadir. Marka mesajinin dogrudan program igeriklerine dahil edilmesi,
ya da markanin medya igeriginin iiretimine dogrudan dahil olmasi. Hardy’nin altin ¢izdigi bu iki dnemli
reklam stratejisi, pazarlamanin yeni boyutlarini gostermesi agisindan ¢ok 6nemli kavramlardir. Reklam
mesajinin dogrudan igerige aktarildigi native reklam kavrami bu bakimdan 6nemlidir.

Native reklam kavrami, 6zellikle sosyal medyada reklamcilarin kullandigi 6nemli araglardan biridir.
IAB tarafindan yayinlanan raporda, reklam verenlerin igerige gomiilii ve onun pargasi olarak algilanan
bu reklamcilik tiirtine hevesli olduklarinin alt1 ¢izilmektedir. Bu kapsamda reklam verenlerin, native
reklam uygulamasi olarak 6 temel reklam bi¢iminden yararlandigi da bilinmektedir. Ayn1 zamanda
raporda, tiiketicilerin bu reklam tiirleri dolayimiyla markalarla karsilasmaya alistikga, reklam
iiriinlerinin de degisim gecirmesi gerektiginin alti ¢izilmektedir. (URL 2.). Dolayisiyla, geleneksel
reklamcilik anlayisina benzer sekilde, yeni medya reklamcilig1 da siirekli degismek zorundadir. Bu
sebeple Sweetser et al.’un da (2016: 144) belirttikleri gibi aslinda native reklamin ayirict 6zelligi,
sunulan igerigin kalitesidir. Haberler bile native reklam i¢in kullanilabilmektedir. Hatta kimi haber
iceriklerinde, izleyiciler zaman zaman siradan bir haber okuduklarin diisiinebilmektedir.

Tiiketicinin reklamin reklam oldugunu anlamasini ya da en azindan tiiketicinin reklam mesajina yonelik
negatif bir tutum icerisine girmesini engellemeyi amaglayan native reklam uygulamalar1 agisindan,
Youtube video portali 6nemli bir reklam mecrast olarak goriilmektedir. Diinya iizerinde ¢ok sayida
insanin takip ettigi Youtube video portalinin, reklam faaliyetleri i¢in firmalar tarafindan da yogun olarak
tercih edildigi bilinmektedir.

Reklam Araci Olarak Youtube

Reklam stratejisi olarak native reklam tekniklerinin kullanilmasi, sosyal medyada g¢esitli reklam
mecralarinin 6ne ¢ikmasina da zemin hazirlamigtir. Diinyanin en popiiler video portali olan Youtube,
firmalar agisindan 6nemli bir reklam aracidir. Cesitli caligmalar Youtube’un pek ¢ok marka tarafindan,
tiikketicilerin dikkatini cekebilmek acisindan reklam araci olarak kullanildigini belirtmektedir. Ornek bir
calismada Gupta vd. (2017) Youtube video portalinda giizellik endiistrisi reklamlarina odaklandiklar
aragtirmada, oldukc¢a prestijli markalarin miisteri ilgisini ¢ekebilmek adina Youtube reklamlarindan
yogun olarak yararlandiklarini ortaya koymugslardir.
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Youtube video portali, aslinda sosyal medyanin geleneksel iletisim araglarindan ne 6l¢iide farklilagtigini
da ortaya koymaktadir. Youtube iizerinden yapilan reklamlarin, giderek bigim ve igerik agisindan
benzesmeye basladig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda Youtube reklam igeriklerinde kiiltiirel farkliliklarin
ne Ol¢iide etkili oldugu aragtiran Choi, 6nemli sonuglara ulagsmigtir. Choi, Kuzey Kore ve ABD’de yer
alan Youtube reklamlarimi karsilastirdigi calismasinda, sosyal medyanin dogasindan kaynaklanan
ozelliklere bagh olarak online reklamcilikta kiiltiirel farkliliktan ziyade, daha cok kisisel yarar
konusunun oOne ¢iktiginin altin1 ¢izmektedir (2021). Bu durum Youtube reklamlarinin, kiiltiirel
farkliliklart bile bir 6l¢iide geride birakabilecek 6nemli bir ara¢ oldugunu gostermektedir.

Youtube video portali, o denli giiclii bir iletisim mecras1 haline gelmistir ki, kendine 6zgii tanimlayict
kavramlara sahiptir. Ornegin Instagram vb. platformlar iizerinden paylasimlarini yapan kisilere daha
cok influencer denirken, video paylasgim sitesi Youtube’un sahip oldugu etkinin biiylikligi geregi
Youtube’de igerik yiikleyenler i¢in Youtuber kavrami kullanilmaktadir. Kisisel Youtube kanallar
iizerinden diizenli video yiikleyen kisiler i¢in kullanilan bu tabir (Jerslev, 2016: 5233) oldukca
onemlidir. Cilinkii aslinda Youtuber kavrami, geleneksel medyada var olan inliiliik kavramini da
degistirmektedir. Youtube’da simdiki zamanda ve siirekli paylasima dayanan bir bolluk varken,
geleneksel medya tinliileri agisindan medyada sinirli yer bulma ve mesafe 6nemlidir (Jerslev, 2016:
5247). Dolayisiyla Youtube video portalin1 kullanan izleyici, aslinda takip ettigi Youtuberlarla da,
geleneksel iinliilerle kurdugundan farkli bir iliski kurmaktadir. Ciinkii Youtube kullanici kdkenli igerik
anlayisin gelistirmistir. Ancak platformda sadece icerik {iretilmemektedir. Platform siradan kullanicinin
ticari aktiviteyle baglant1 kurdugu, hibrit ekonomik c¢evreye ait 6nemli bir alandir. Dolayisiyla igerik
iireticileri de izleyici kitlelerini genisleterek bu ticari alanda kazang saglamak i¢in ¢abalamaktadir
(Arthurs, Drakopoulou ve Gandini, 2018: 7).

Bu ¢ercevede Youtuberlar da aslinda mecra ve izleyici agisindan farkli deneyimler yaratan sosyal
medyada ekonomik iligkiler igerisine girmek istemektedir. Bu bakimdan Y outube’un pazarlama iletigimi
arac1 olarak kullanimmin degerlendirilmesi ve analizinde (Wang ve Chans- Olmsted, 2020: 294),
ozellikle Youtuberlarin reklam faaliyetlerinin degerlendirilmesi 6nemlidir. Youtuberlarin reklam
faaliyetlerinde, 6zellikle native reklam uygulamalarindan siklikla yararlandiklari bilinmektedir.

Tiirkiye’de Youtube Reklamlari

Youtube video portali, internet iizerinden tiim diinyada hizmet vermektedir. Dolayisiyla bu mecra
diinyanin her yerinde ¢esitli reklam uygulamalar1 gerceklestirmektedir. Tiirkiye’de Youtube video
portalinin kullaniminin yaygin oldugu ve 16-64 yas arasinda Y outube’un en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformu oldugu bilinmektedir (URL 1.). Boylesine ilgi géren bir mecrada, abone ve izlenme sayilar
milyonlar1 bulan pek ¢ok Youtuber da bulunmaktadir. Bu Youtuberlar tiim diinyada oldugu gibi,
Tiirkiye’de de yogun olarak reklam faaliyetlerinde bulunmakta ve bu yolla kazang elde etmektedir.

Tiirkiye’de Youtuberlarca iiretilen igeriklerin markalar tarafindan reklam mecras1 olarak tercih
edildikleri gesitli calismalarda ortaya konmustur. Ozellikle reklam faaliyetleri ve izleyici deneyimlerine
odaklanan bu ¢alismalar, Youtuberlarin izleyici lizerindeki yogun etkilerinin altim1 ¢izmektedir (Oyman
ve Akinci, 2019; Ozel, 2021). Sonug olarak izleyici takip ettigi Youtuberlarm yaptigi reklamlara kars
daha pozitif bir tutum igerisindedir ve bu anlamda markalarin da mecra olarak giderek daha yogun bir
bigimde bu formatlari tercih etmesi beklenmektedir.

Youtube video portalinin Youtuberlar iizerinden reklamla kurdugu yakin iligki, Tiirkiye’de konuyu
ekonomi politik bir gergeveden ele alan ¢caligsmalarca da dikkate alinmistir. Bu kapsamda gerceklestirilen
omek bir calismada Giiler, Youtube video portalinin vadettigi iki yonlii iletisime karsin, aslinda
medyanin ekonomi politigi tartismalarindan ayr1 diisiiniilemeyecegini belirtmektedir. Yazar, Tiirkiye’de
iki Youtuber’in kanali iizerine gerceklestirdigi arastirmada, 6zellikle goriintiilii ve video reklamlarin
agirhigim sayisal olarak ortaya koymustur. Bu kapsamda hem Youtuber’in hem de izleyicinin aslinda
reklam endiistrisi tarafindan kusatildiginin altin1 ¢izmektedir (2018). Kizilkaya (2020) ise, Tiirkiye’de
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yayin yapan ¢esitli Youtube kanallar1 iizerine gerceklestirdigi arastirmada hem Youtube video portalinin
hem de Youtuberlarin firettikleri materyalde yogun reklam kullanimi yoluyla adeta izleyicileri
metalastirdiklarini belirtmektedir.

Dolayisiyla Youtube video portali {izerinde faaliyet gdsteren Youtuber’lar, tiim diinyada oldugu gibi
Tiirkiye’de de 6nemli reklam mecralar1 olarak faaliyet gdstermektedir. Ancak buradaki reklamlarin daha
cok sponsorluk ve native reklam uygulamalari iizerinden gergeklestigi de bilinmektedir. Cilinkii izleyici
Youtuber’larin sempati gosterdigi marka ya da iirlinlere karsi benzer bir sempatiyi edinebilmektedir.
Bayle bir perspektiften konuya yaklasan Gozegir ve Goger Tiirkiye’de Youtube iizerinden yayin yapan
giizellik kanallarin1 analiz ettikleri ¢calismada, Youtuber’larin kendilerine sponsor olan firmalara kars1
pozitif yaklasimlarinin, tiiketicilerin markaya kars1 yaklasimini da pozitif bir yone ¢ektigini ortaya
koymuslardir (2018).

Igerik iireticileri ve izleyicinin yogun Youtube kullanimi piyasamin da ilgisini ¢ekmektedir. Dijital
reklamlarin Tiirkiye’de sektor igerisindeki paymnin giderek arttig: bilinmektedir. IAB Tiirkiye (URL 3.)
tarafindan aciklanan rakamlara gore, 2021 yili ilk alt1 aylik dijital reklam harcamalar1 7 milyar 906
milyon TL.’dir. Dolayisiyla dijital reklamcilik 6nemli bir harcama alanidir. Ancak ¢ok énemli bir husus
ise, dijital medyanin sundugu olanaklar yoluyla izleyicinin reklamlar karsisinda adeta savunmasiz bir
hale gelmeye baslamasidir. Jonathan Hardy, ortaya ¢ikan bu farkli iliskiyi biiylik bir doniisiim olarak
tanimlamakta ve sdylem ve pratikler yoluyla reklamin gizlenme stratejilerinin agiga g¢ikarilmasmin
Oonemine vurgu yapmaktadir (2021). Bu calismada ise benzer bir perspektiften hareketle Tiirkiye’de en
cok kullanilan dijital medya platformu olan Youtube 6rneginde, native reklam olarak adlandirilan yeni
reklam stratejilerinin nasil kullanildig1 lizerine bir arastirma gergeklestirilmektedir.

METODOLOJIi VE BULGULAR

Tiirkiye’de Youtube platformunda igerik iireten iki program serisinin birer 6rnek boliimiinde native
reklam uygulamalarimi analiz etmeyi amaglayan bu c¢alismada su temel arastirma sorularina cevap
aranmaktadir:

1- Tiirkiye’de Youtube video platformunda yer alan programlarda native reklam uygulamalar1 nasil
gergeklesmektedir?

2- Tiirkiye’de Youtube video platformunda yer alan programlarda native reklam uygulamalar
kapsaminda, sosyal medyada kullanilan mekéansal ve s6ylemsel stratejiler nelerdir?

Yukaridaki sorulara cevap arayan bu calismada gostergebilimsel verileri agia ¢ikartmay1 amaclayan
tematik bir analiz gergeklestirilmektedir. Ciinkii Caron’1n belirttigi gibi aslinda sosyal medyadaki dijital
icerik bir “gostergebilimsel sosyal alan”dir (2017:653). Sosyal medyanin gostergebilimsel bir alan
olarak tanimlanmasi, Kress ve Leuwen’in altin1 ¢izdikleri gibi onun ¢esitli dilsel ve goriintiisel isaretlerin
adeta bir gramer gibi bir arada kullanildig1 bir alan olarak ele alinmasim miimkiin kilmaktadir (2006: 7-
8). Bir diger ifadeyle sosyal medya dilsel ve gorsel ifadelerin bir arada kullanildig1 ve bunun anlam
yaratma siirecine doniistiigli gostergebilimsel bir sosyal inga alan1 olarak okunabilir.

Pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak reklama baktigimizda ise, Hackley’in belirttigi gibi reklam
normal sartlarda “bilgilendirme”, “hatirlatma” ve “ikna etme” amaciyla kodlanmis mesajlar yollamakta
ve anlami insa etmektedir. Bahsedilen bu insalarin ortaya dokiilmesi ise somut bir gerceklige degil,
sOylemin yapi1 ve fonksiyonlarini aramaya odaklanmay1 (1998: 127) gerektirmektedir.

Buradan hareketle analiz materyalinin incelenmesinde, Roland Barthes’in yaklagimi takip edilerek,
isaretlerin olusturdugu bu gostergebilimsel alan bir eklemlenmeler alani1 (2014: 61) olarak kabul
edilmistir. Bu sebeple analiz edilen iki program mekansal kurulum gibi maddi 6gelerin yaninda,
olusturulan ortam ve sdylemsel 6zellikler bakimindan da analiz edilmistir.
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Calisma kapsaminda Youtube video portalinda gok izlenen iki program olan Ibrahim Selim ile Bu gece
ve Ibrahim Selim ile Mercedes Drive Talks programlarinm birer boliimii amagl 6rneklem yoluyla
secilmistir. Analiz edilen boliimlerin ikisinde de iinlii oyuncu Ashi Enver konuk olarak yer almustir.
Analiz biriminin incelenmesinde mekénsal kurulum ve sdylemsel 6gelerin agiga cikarilabilmesi
bakimindan, soyut kategoriler olusturmaya izin veren tematik analizden (Doan ve Toledona, 2018: 40)
yararlanilmigtir. Bu kapsamda native reklama uygun ortamim kurulmasi bashgi altinda mekansal
kurulum, seyircinin dahil edilmesi ve konuk ile sunucu arasindaki diyalogun kisisel sohbet olarak
sunulmasina odaklanilmigtir. Native reklam stratejisinin belirlenmesinde ise {irliniin, linliiniin giindelik
yagsamina eklenmesi konusuna odaklanilmistir.

Programlarda Native Reklama Uygun Ortamin Yaratilmasinda Mekénsal Kurulum
Programlarin igerigi kadar, mekanin nasil kullanildigr da 6nemlidir. Cilinkii mekéansal kullanimin
anlagilabilmesi, var olan soylem ve pratiklerin ¢6ziimlenebilmesinin de 6nemli bir gerekliligidir.

Ibrahim Selim ile Bu Gece Programu Tiirkiye’de 6nemli stand up showlari gatisi altinda barmndiran,
Zorlu Performaning Arts Center (Zorlu-PSM) Youtube kanalinda yayinlanmaktadir. Bir stiidyo
icerisinde g¢ekilen ve konuklarin da yer aldig1 program, gercek bir mekanda oturan misafirler algisini
olusturacak sekilde diizenlenmistir. Stiidyo icerisinde konuklar yuvarlak bir masa etrafinda oturmakta
ve sahneyi izlemektedir. Konuklarin masalarinda gesitli yiyecekler ve igecekler de bulunmaktadir ve bu
sekilde programin gergek bir ortamda gergeklestigi hissi kuvvetlendirilmektedir.

Programin igerigi, sunucu tarafindan konuk edilen Tiirkiye’deki yiiksek popiilerlige sahip isimlere
sorular sorulmasi yoluyla, icten bir sohbetin gergeklestirilmesine dayanmaktadir. Kimi zaman sunucu
stiidyodaki konuklarla diyaloga girebildigi gibi, konuklar da gesitli bigimlerde s6z alarak program
icerigine miidahil olabilmektedir. Bu makale yazildig1 sirada programin Youtube’a yiliklenmis toplam
95 boliimii bulunmaktadir. Kanalda yer alan videolar 500 bin ile 2 milyon arasinda izlenme oranlarina
sahiptir. Bu anlamda programin sosyal medya icerisinde oldukca popiiler oldugu sdylenebilir.

Ibrahim Selim ile Mercedes Drive Talks programi ise, Mercedes Benz Tiirkiye Youtube kanali
iizerinden yaymlanmaktadir. Program Ibrahim Selim ile her programda farkl1 bir konugun Mercedes bir
arag igerisinde seyahat etmesine dayanmaktadir. Program sonunda ise sunucu ve konuk, araci dogal bir
alana ¢ekerek sohbet etmektedir. Programin belki de temelini olusturdugu sdylenebilecek olan ilk
kisminda Ibrahim Selim 6n yolcu koltugunda, konuk ise direksiyonda oturmaktadir. Programda
gergekligin  arttirllmasi1 agisindan, c¢ekimler tamamen arag igerisine yerlestirilmis kameralarla
yapilmaktadir. Ozellikle torpido kismina yerlestirilmis kameralar, yol boyunca sunucu ve iinlii konugu
karsidan ¢ekmektedir. Bu sayede kameranin konumlanigi adeta bir gizli ¢ekim havasi yaratacak
sekildedir. Bu sirada iinlii konuk da gercekten akan trafikte ilerledigi i¢in, sohbetin oldukca gergekei bir
havada gerceklesmesi saglanmis olmaktadir. Bu makale yazildig1 sirada Youtube video portalindan
programin 6 yayinlanmig boliimii bulunmaktadir. Konuklar oldukea {inlii isimler oldugu i¢in, videolarin
izlenme sayilar1 2 ile 3 milyon arasinda degigmektedir. Dolayisiyla bu format da olduk¢a fazla
izlenmektedir.

Iki programda gergekligin arttirilmasindaki ortak bir dnemli strateji ise, sunucu ve konuk arasindaki
sohbetin son derece kisisel dgeler igeren soru cevaplara dayanmasidir. iki formatta da ibrahim Selim
konuklarina, hayatta en sevmedikleri yonleri, aileleriyle iligkileri gibi son derece kisisel sorular
cekinmeden yoneltmektedir. Konuklar da yadirgamadan bu sorulara ictenlikle cevap vermeye
cabalamaktadir.

Seyircinin Formata Dahil Edilmesi
Calisma kapsaminda analiz edilen iki Youtube programinda da kullanilan ortak Ogelerden biri,
seyircinin program igerisindeki diyaloga dahil edilmesidir. Yukarida vurgulandig: gibi, native reklam
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bir anlamda izleyicinin reklam izlediginin farkinda olmamasi ya da en azindan reklam izleme fikrini
merkeze almamasina dayanmaktadir. Bu stratejinin gergeklestirilmesi, mekanin kullanimu ile birlikte
izleyicinin format igerisine dogrudan sokulmasiyla giiglendirildigi goriilmektedir.

Calisma kapsaminda analiz edilen Ibrahim Selim ile Bu Gece formatinda izleyici fiziksel varhigiyla
dogrudan dogruya program icerisinde yer almaktadir. Ibrahim Selim acilis konusmasinda dogrudan
izleyiciye hitap ederek, aslinda onlarm varligim teyit etmektedir. Ancak konukla gergeklestirilen sohbet
kisminda da konuklarin sohbetin merkezine yerlestirilmesi gabasi devam etmektedir. Ornegin Ibrahim
Selim konuga kisisel sorular sordugu kisimda, dogrudan izleyiciye donerek, konuga sordugu sorular
yoneltmektedir. Ornegin Asli Enver’e “hig bitlendin mi?” gibi son derece dzel bir soru sorduktan sonra,
Selim izleyicilere donerek “aranizda hi¢ bitlenmeyen var m1?” diye sorar. Diyalog boyunca sunucu ayni
tavr1 devam ettirir. Kendi hayat hikayesinden bahsederken konuklara doniip, “hatirlar misiniz, big
booble diye bir sakiz vardi?” diye bir soru yoneltir. Seyirciler kahkahalarla sunucuya karsilik
vermektedir.

Ibrahim Selim ile Mercedes Drive Talks programu ise, format olarak seyircinin fiziksel varligma yer
vermez. Format sunucu ve konugun karsilikli sohbetine dayanmaktadir. Ancak burada da seyircinin
diyalogun igerisine eklenmesi, sosyal medyadaki hayran yorumlar1 ve mesajlarin dogrudan sohbet
igerigine katilmasi ve iinlii konukla paylasilmas: ile gergeklesir. Ibrahim Selim bu kisimda Enver’in
sosyal medya hesabina yapilan yorumlari ona soru olarak yoneltmektedir. Ancak bir agama sonrasinda
konu daha da kisisellesmektedir. ibrahim Selim, Enver’in cep telefonunu alarak ona yazilmis mesajlarin
(DM) bazilarin1 okur. Sorulardan biri “Ash neden hala evlenemedin?” seklinde son derece kisisel bir
sorudur. Boylelikle aslinda seyirci de sanki Enver’e istedigini sorabilirmis ambiyansi yaratilarak siirece
girmekte ve programdaki gerceklik havasi arttirilmaktadir.

Iki formatta da seyircinin program igeriginde somut olarak yer bulmasi, ashinda native reklam
uygulamasinin gerektirdigi alan1 da bir dl¢iide saglamaktadir. Izleyici, tek tarafli olarak tiretilmis bir
programui tikketmek yerine adeta onun pargasi olmaktadir.

Sunucu ve Konuk Arasindaki Diyalogun Kisisel Sohbet Olarak Sunulmasi

Analiz edilen iki formatta da ¢esitli yollarla yapilan reklamlarin native reklam niteligi kazanmasz,
sunucu ve izleyici arasinda kigisel iligkilerin vurgulanmasina dayanmaktadir. Bilindigi gibi kisisel
sohbetlerde de insanlarm birbirlerine kullandiklar1 {irtinlerden bahsetmesi, hatta begendikleri iiriinleri
birbirine tavsiye etmesi yaygindir. Iste yakinlar arasinda kurulan diyalogun, sosyal medyanin sundugu
olanaklarla bir 6l¢iide taklit edilmesi de aslinda bu formatlar1 native reklam uygulamasi agisindan
onemli bir hale getirmektedir. Daha net bir ifadeyle, Youtube video platformunda yayinlanan
programlarin kisisel sohbetleri bir anlamda taklit ederek, i¢erdikleri reklam uygulamalarini gizleme ya
da gézden uzaklagtirma ¢abasi icerisinde olduklar1 bu anlamda iddia edilebilir.

Ibrahim Selim ile Bu Gece programinda sohbetin kisisellestirilmesi, sunucu ve konuk arasindaki
yakinligin ilk karsilagsmada vurgulanmasi ile saglanmaktadir. Enver, sunucunun anonsundan sonra
sahneye gelirken elinde bir hediye paketi tagimaktadir. Enver “dogum gilinlin kutlu olsun!” diyerek
Selim’i kutlar ve paketi verir. Bu sahneden sonra ikili yanaklarindan birbirini &per. Selim, Enver’i
opiisme sonras1 “Iceride Opiismedik bak Allah seni kahretmesin” diyerek yerine davet eder. Ilk
karsilasmadaki kisisellik ve 6zel bir anin kutlanmasi seramonisi, ikilinin program dis1 yasamda da
birbirlerini tanidiklarini ve sevdiklerini diisindiirmektedir. Programda bundan sonra ger¢eklesen
diyaloglar da aslinda bu samimiyetin iizerinde yiikselmekte ve gerceklik de bir dlclide boyle
saglanmaktadir.

Ibrahim Selim ile Mercedes Drive Talks formatinda ise, mekanin kendisi aslinda samimiyeti kurmada
onemli bir aragtir. Iki kiginin ayni araba igerisinde trafikte siiriis halinde sohbet ederek ilerlemesi sohbete
samimi bir hava vermek ag¢isindan 6nemlidir. Ustelik sunucu 6n yolcu koltugunda oturdugu icin bu
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anlam daha da netlesmektedir. Programin ikinci kisminda da samimi sohbet ambiyansi devam
etmektedir.

Ibrahim Selim ile Mercedes Drive Talks programinin agik havada sohbet béliimiinde, aragla veya konuk
olan Asl Enver ile ilgili konular yerine sohbet ibrahim Selim ile devam etmektedir. Ancak arag
arkalarinda park halindedir ve ortam adeta kampa gelmis iki arkadasin sohbeti seklinde kurulmustur.

Native Reklam Stratejisi Olarak Unliiniin Giindelik Yasam Icerisine Uriiniin Yerlestirilmesi
Ibrahim Selim ile Mercedes Drive Talks

Native reklam, reklamin sosyal medyanin imkanlarindan yararlanarak farkli stratejiler gelistirmesine
dayanmaktadir. Bu stratejilerin amaci ise, izleyicinin reklami fark etmemesini saglamaktir. Analiz
ettigimiz programlarda bu amagla kullanilan 6nemli bir native reklam stratejisi, reklam1 yapilan iiriiniin,
{inlii konugun hayatmin énemli bir pargasi olarak sunulmasidir. Ibrahim Selim ile Bu Gece formatinda
ise, konuga tirtinii siklikla kullanan ve nasil kullanildigina dair ¢evresine bilgi verebilecek kadar tiriinle
hasir nesir bir uzman havasi verilerek bu strateji stirdiirilmektedir.

Ibrahim Selim ile Mercedes Drive Talks programi Mercedes markasi sponsorlugunda hazirlanmistir ve
Mercedes’in yiiksek statiilii araglarinin boliim boyunca tanitilmasina dayanmaktadir. Bu sebeple {iriin
aslinda baslangigtan itibaren programin merkezindedir. Zaten program Mercedes aracin goriintiisii ve
program sunucusunun “bazi harika Mercedesler, bazi harika konuklar” sloganini seslendirmesiyle
baglamaktadir. Bu sirada Mercedes modelinin yol alirken ve park halinde havadan ¢ekilmis gorselleri
dis sese eslik etmektedir. Ayn1 zamanda video boyunca ekranin sag alt kosesinde Mercedes logosu
goriinmektedir. Bunlar diisliniildiglinde program, sponsoru oldugu iriinii tanitma amacinm
gergeklestirmektedir.

Yine de programin formatina, iinlii figiiriin giindelik yasaminin bir parcgasi olarak Mercedes araci dahil
edilerek farkli bir boyut eklenmektedir. Program igerisindeki farkli asamalarda bu siirec
pekistirilmektedir. Program arag icerisinde ve disinda olmak iizere iki ana boliimden olugsmaktadir. Arag
igerisindeki boliimde araca binilmesiyle baslayan tanigma, araba igerisindeki kisisel sorulara dayali
sohbet, torpido kurcalama ve sosyal medya yorumlar ile iinliiniin sosyal medya mesajlarini sesli olarak
okuma seklinde bir akis vardir. Aracin disinda gerceklesen béliimde ise, bu kez {inlii konuk Ibrahim
Selim hakkindaki bilgiye dayali sorulara iliskin tahminlerde bulunmaktadir.

Ozellikle arag igerisinde gegen boliimde, aracin tanitimi igin dnemli bir strateji izlenmektedir: Unliiniin
giindelik yagaminin pargasi olarak aracin sunulmasi. Buradaki en temel strateji, inliiniin aracin gercek
sahibi olarak tanitilmasidir. Bu durum araca birlikte binildigi ilk andan itibaren devam etmektedir. Unlii
oyuncu Asli Enver araca bindigi anda, Ibrahim Selim aracin icerisindeki donanim karsisinda saskinligini
belirtirken, Asli Enver ise direksiyonu tutarak “iste burasi bir uzay mekigi” diyerek araci sahiplendigini
gostermektedir. Sonrasinda aracin kisisellestirme ayarlarini yaptigini belirterek yola devam etmektedir.
Aracin ger¢ekten Enver’e ait olup olmadigi belli olmamakla birlikte, reklam stratejisinde bunun énemli
bir parca oldugu kesin olarak sdylenebilir.

Programin ilk kisminda Ibrahim Selim tarafindan, direksiyonda yol alan Enver’e ¢ok kisisel sorular
sorulur. Ornegin anne- babasi ve kardesiyle iliskileri, kendinde sevmedigi &zellikler gibi oldukca
Ozellestirilmis sorular Enver’e yoneltilmektedir. Ancak bu icten diyalog arabanin o6zelliklerinin
tartisiimast ile zenginlestirilir. Ornegin kisisel diyalogun icerisinde aniden, arabanin ne kadar sessiz
calistig1 konusu giindeme gelir. Asli Enver arabanin sessizligini ¢ok sevdigini soyleyerek bunu onaylar.
Sohbet rutin bir arkadas sohbeti gibi devam etmektedir. Bu sirada Selim, Enver’e bir kisisel soru daha
sorar. Soru Asli Enver’in arabasinda en begendigi seylerdir. Enver dnce aracin sessizliginden bahseder.
Hatta aracta tam bir sessizlik yaratilarak, aragtan higbir ses gelmedigi onaylanir. Sonrasinda Asli Enver,
arabasinda en begendigi 6zelligin ¢abuk hizlanmasi oldugunu vurgular. Ama en 6nemli sey olarak ise
aracin %100 elektrikli olmasi, ayn1 zamanda igerisindeki hemen her seyin geri doniisiimlii malzemeden
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yapildiginin alt1 ¢izilir. Enver’e gore diinya artik yiikiimiizii kaldiramamaktadir ve herkesin atmasi
gereken kiiglik adimlardan biri bu tiir bir araca sahip olmaktir. Kendisi de i¢inde bulundugu aracin
kendisine ait oldugunu tekrar ima ederek buradaki sorumlulugu yerine getirdigini belirtir.

Diyalog bundan sonra aracin maksimum sarjla ne kadar gidebildigi konusuna gelir. Enver aracin 400
km. gidebildigini belirtir. Diyalog ilerlerken, Asli Enver insanlarin aklindaki en biiyiik sorunun bu aracin
nasil sarj edildigi oldugunu ekler. Cesitli benzinci ve aligveris merkezlerinde sarj istasyonlarinin oldugu,
hatta eve bile bunun kurulabildigi Enver tarafindan dile getirilir. O sirada Ibrahim Selim aracin
ekranindan yakindaki elektrik sarj istasyonlarmi bulur ve izleyenlere hitap ederek “sevgili izleyenler su
an 30 tane var burada” der. Artik kisisel sohbet, izleyicinin bilgilendirilmesine kaymistir. Sonrasinda
Enver aracimi bir elektrik istasyonuna park ederek, aracini bizzat kendisi sarj eder.

Sonrasinda tekrar araca binerler. Enver aracin masaj 6zelligini caligtirir. Arabasiyla duygusal bag
kurdugunu sdyler. Bundan sonra programin ara¢ igerisinde gecen bir diger dnemli kismi olan Ibrahim
Selim tarafindan torpido goziinlin karigtirilmasina gegilir. Bu asamada diyalog yine Enver’in dzel
yagsamina doner. Selim torpido géziinde Asli Enver’e ait pek ¢ok kisisel esya bulur. Torpidodan ilk ¢ikan
bir giines gdzliigiidiir. Sonrasinda esyalar daha da kisiye zel hale gelmektedir. Ornegin kiiciik kirmizi
kalpli bir kolye torpidodan ¢ikar. Enver bunu kendisine kardesinin hediye ettigini soyler. Torpidodan
cikan bir diger kolye ise, Enver tarafindan ugur kolyesi olarak tanimlanir. Aslinda bdylelikle aracin
Enver’e ait oldugu net olarak vurgulandigi gibi, ara¢ onun gilindelik yasaminin tam merkezine de
yerlestirilmis olur. Boylece az dnce aracla ilgili yapilan diyaloglarin belli bir gerceklige oturtuldugu
diisiiniilebilir.

Kullanilan bu stratejiler, aslinda sponsorlu olarak ¢ekilen ve agik¢a bir markanin tanitimina dayanan bir
programda bile reklamin gizlenme stratejilerini ortaya koymaktadir. Aracin kullanilmasi, ayarlarinin
yapilmasi gibi ritiiellerin yaninda, programda araca elektrik doldurma islemi de bizzat Enver tarafindan
yapilmaktadir. Yine aracin modeli olan EQC 400 program boyunca siklikla gosterilmektedir. Ancak
programda yaratilan kisisel hava, acik bi¢imde yapilan ara¢ tanitimma daha dolayli bir hava
vermektedir. Mercedes markasi sadece kendini tanitmamakta, aslinda aract Enver’in giindelik hayatinin
merkezine yerlestirerek farkli bir reklam stratejisi gergeklestirmektedir. Program formati igerisinde
Enver’e sorulan kisisel sorular ve kisisellestirilmis sohbet araciligiyla iirlin, bagka bir formatla
yapilamayacak kadar {inliinlin giindelik yasaminin igerisine sokulmaktadir.

Ibrahim Selim ile Bu Gece

Caligma kapsaminda analiz edilen béliimde, bir native reklam uygulamasina yer verilmistir. Bu reklamin
native reklam niteligi kazanmasi ise, aslinda iirliniin son derece kisisel bir diyalogun igerisine
yerlestirilmesi ile saglanmaktadir. Program format1 igerisinde sunucunun anonsu sonrasi iinlii oyuncu
Asli Enver’in sahneye gelisinin ardindan, Ibrahim Selim onceden hazirladigi sorular1 sormaya
baglamaktadir. Sorular son derece kisiseldir ve iinliiniin kendi i¢ diinyasini samimi bir sekilde izleyenlere
aktarmasi temeline dayanmaktadir. Ibrahim Selim, “Insanlarin senin hakkinda diisiindiigii en yanls sey
nedir?”, “Yaptigin en aptalca sey neydi?” gibi sorular sormaktadir. Akis igerisinde Enver de bu sorulari
icten bir tavir igerisinde cevaplamaktadir. Yaratilan igtenlige ve samimiyete dair bir ambiyans icerisinde,
izleyicinin bu sohbetin igerisine reklam yerlestirilecegini diisiinmesi i¢in herhangi bir sebep yoktur.

Ancak sohbet yaklagik 15 dakikalik bu igcten ve 6zel sorulardan sonra aniden yon degistirmektedir.
[brahim Selim, oyuncunun rol aldigi krem reklamlarindan sz agar. Bilindigi gibi reklam
metinlerarasilifi en ¢ok kullanan iletisim araglarindan biridir. Asli Enver, Tiirkiye’de Bepanthol
markasinin yetiskinlere yonelik tiriinlerine ait ¢esitli reklamlarinda oynamaktadir. Bu reklamlarin biri,
tam bir aksiyon filmi fragman1 havasinda cekilmis ve iiriinle ilgili bilgi verilmeden 6nce bu sekilde
yayinlanarak halkta merak uyandirilmistir. Asli Enver’in yeni bir filminin geliyor oldugu diisiincesi
yayilirken, sonrasinda film Bepanthol reklami olarak yaymlamistir (URL 4). Bu sebeple reklam oldukga
ilgi cekmistir. Programda yapilan native reklamda da bu baglantidan yararlanilmaktadir.
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Ibrahim Selim, Enver’in oynadigi Bepanthol reklamiyla baglant: kurarak, “Bir aksiyon filminde en ¢ok
ihtiyacin olan sey krem mi?” sorusunu sorar. Burada aslinda reklam siireci de baglatilmistir. Enver bu
sorunun karsiliginda orada kullandiginin krem degil merhem oldugunu belirtir. Bu kez sunucu
sagirmistir. Krem ve merhem arasinda ne fark olabilecegi yoniinde esprili bir havada diyalog gelisir.
Ancak Enver bir uzman edasiyla diz, topuk, dirsek gibi bolgelerde merhem kullanilacagini, ¢linkii
merhemin yagh bir yapisi oldugunu anlatmaya baslar. Sunucu birkag espriden sonra, tamamen konuyu
anlamayan ve 0grenmek isteyen bir role dogru gecis yapar. “Gergekten anlamiyorum, yani bizim her is
icin bagka bir sey mi siirmemiz gerekiyor?”” sorusunu sorarak, merhemle ilgili konusma ve bilgilendirme
gorevini Enver’e verir. Bir siire sonra sunucu bagini elleri arasina alip masaya dogru yatar gibi egilir ve
“Ben gergekten anlamiyorum, bana bunu gorsel olarak anlatabilir misin?” sorusunu sorar. Bahsedilen
merhemin Bepanthol krem oldugunun kesin olarak vurgulanmasi ise bu sorudan sonra, gorsel anlatima
dayal1 bir ara sahnenin kullanilmasiyla gergeklesir.

Enver, sunucunun gorsel anlatim ricast iizerine, “Anlatiyorum, bir saniye.” der ve iki elinin parmaklarini
siklatarak aniden bir gorsel sahneye gegis yapilir. Ekranda bir oyuncu belirmistir. Jimnastik¢i oldugunu
varsayabilecegimiz bu kisi, Enver’in bahsettigi merhemin siiriilmesi gereken hassas noktalar1 viicudu
iizerinde gosterir. Oyuncu dirsek, topuk gibi kisimlarina bizzat dokunarak izleyiciye merhem siirecegi
yerleri anlatmaktadir. Bu esnada oyuncunun 6niinde Bepanthol kutular1 durmaktadir. Goriintii bittikten
sonra, Ibrahim Selim az &nceki jimnastik¢i gibi viicudunu kullanmak istedigine iliskin bir espri yapar.

Aslhinda buradaki reklami standart bir reklamdan ayiran sadece Oncesinde olusturulan kigisel hava
degildir. Sonrasindaki davramglar da bu durumu pekistirmektedir. Ibrahim Selim bu reklam
gosteriminden sonra, sanki az 6nceki Bepanthol diyalogu da bu kisisel diyalogun pargasiymigcasina
kigisel sorularina devem eder. Reklamdan sonra diyalog Ibrahim Selim’in “Sen Pera Giizel Sanatlar ve
Halig Universitesi tiyatrodan mezunsun.” sdzleriyle devam eder. Asli Enver de yine sorular igtenlikle
yanitlamaya devam etmektedir.

Program igerisine yerlestirilmis bu native reklam, aslinda reklamin nasil siradan bir diyalogun igerisine
gizlenebilecegini net olarak gdostermektedir. Ciinkii reklam, programi izleyen ve sunucu ya da iinlilye
kars1 pozitif duygular1 oldugu varsayilabilecek olan bir kitleye sunulmaktadir. Reklam sunucu ve
konuktan bagimsiz olarak degil, aksine bizzat ikili arasindaki kisisel diyalogun igerisine
yerlestirilmektedir. Ustelik reklam yapilirken de, araya eklenen espriler, sunucunun bilgilenme arayist
ve Enver’in onu komik bir dille bilgilendirmesi gibi eylemler yoluyla aslinda kisisel sohbet bir yandan
devam etmektedir. Dolayisiyla izleyicinin burada gérdiigii seyin, biiylik oranda kisisel diyalog oldugu
diisliniiliirse, reklama yaklagiminin da televizyonda cikan standart bir reklama gore daha pozitif
olacagim varsaymak hayali bir diigiince olmayacaktir.

Program bundan sonra ibrahim Selim ve Asli Enver arasindaki kisisel sohbetlerle devam eder ve
program bu sekilde sona erer. Programda baska bir reklama da yer verilmemistir. Bu bakimdan aslinda
izleyicinin maruz kaldig1 tek bir reklamin etkisi de biiyiik bir olasilikla artacaktir. En azindan izleyici
yogun bir reklama maruz kalmamistir ve bu anlamda daha gercekei bir hava igerisinde programi izlemis
olacaktir.

SONUC

Bu caligmada, Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya araci olan Youtube video portalinda
yaymlanan Ibrahim Selim ile Bu Gece ve Ibrahim Selim Mercedes Drive Talks programlarinda yer
aldig1 varsayilan native reklam uygulamalarinin nitel bir analiz yoluyla incelenmesi amaglanmustir.
Analiz sonucunda, Youtube platformunda yer alan Tiirkiye’deki iki program Orneginde native
reklamcilik uygulamasinin 6nemli bir reklam araci olarak kullanilabildigi goriilmektedir. Platformun
native reklam amaciyla kullanilmasinda ¢esitli stratejilerin varligi tespit edilmistir. Bunlar native
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reklamin dogasma uygun sekilde, mekanin hazirlanmasi, seyircinin siirece dahil edilmesi ve
Youtuber’in konuguyla olan iligkisinin kisisel bir boyuta taginmasidir.

[lk strateji olan reklama uygun bir ortami hazirlanmast, bir 6lgiide sosyal medyanin getirdigi yayncilik
avantajlarinin ¢esitli sekillerde kullanilmasindan kaynaklanmaktadir. Ciinkii mekanin kurulumunda
goriildiigii gibi, seyirci Ibrahim Selim ile Bu Gece programinda oldugu gibi, bir stiidyo icerisinde yer
alan ambiyans igerisinde yer alabilmektedir. Ya da izleyici Ibrahim Selim ile Mercedes Drive Talks
formatinda oldugu gibi, bir arag igerisinden yolculugu canli izliyormus hissiyatina da sokulabilmektedir.
Bu anlamda seyircinin dahil edilmesi siireci sosyal medyanin getirdigi dogrudan iletisim bigimlerine
dayali olarak gelistirilebilmektedir.

Analiz edilen programlarda tespit edilen ikinci bir 6nemli native reklam stratejisi ise, her iki program
orneginde de gordiigiimiiz gibi, reklami yapilmak istenen {iriiniin, iinlii bir kisinin 6zel hayatinin 6nemli
bir parcasi olarak sunulmasidir. Analiz edilen iki programda da bu durum agikca ortaya konmustur.
Ibrahim Selim Mercedes Drive Talks formatinda konuk roliinde olan oyuncu Asli Enver, Mercedes
marka aracin sahibi olarak sunulmus ve ara¢ onun hayatinin vazgecilmez bir unsuru olarak
konumlandirilmigtir. Burada aracin gergekten Enver’e ait olup olmadigi bilinememekle birlikte,
Enver’in tanitici roliinde degil, aracin sahibi roliinde programda yer almasiin énemli oldugu kesindir.

Ibrahim Selim ile Mercedes Drive Talks programi sponsorlu bir format igerisinde, native reklamcilik
ormeginin sergilenmesi bakimindan 6nemli veriler sunmaktadir. Native reklamm kullanimi yoluyla
izleyicinin, aslinda reklam oldugu agik¢a belli olan bir formatta dahi kisisel unsurlarin kullanim1 yoluyla
reklama maruz kalma hissinin azaltilmasiin miimkiin olabilecegi bu 6rnekte goriilmektedir. Bu durum
reklamin sosyal medyada alabilecegi pek ¢ok farkli bicimi gostermesi agisindan oldukca énemlidir.

Ibrahim Selim ile Bu Gece formatinda ise reklami yapilan Bepanthol krem ve merhem, bizzat Asli Enver
tarafindan kullanilan bir {riin olarak lanse edilmistir. Hatta iinlii oyuncu, Bepanthol’iin nasil
kullanilmas1 gerektigini bizzat 6greten bir otorite figlirli konumunda sunulmustur. Dolayisiyla burada
reklam ile gergek bir arkadas tavsiyesi arasindaki sinirlar ortadan kalkmaya baslamaktadir.

Sonug olarak bu g¢alismada ortaya konulan cesitli stratejiler, Tiirkiye’de Youtube platformunda
yaymlanan programlarin native reklamlart profesyonel bir bicimde barindirabileceklerini
gostermektedir. Bu durum ise, sosyal medyanin getirdigi olanaklarla birlesen reklamcilik stratejilerinin,
mevcut izleyici- reklam iligkilerini degistirebilecek bir nitelige sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu calisma kapsaminda sinirh bir 6rneklem segilmis olmakla birlikte, native reklam stratejilerin iki
format 6rneginde bdylesine profesyonelce kullanilabilmesi, konunun analiz edilmesinin de 6nemini
gostermektedir. Bu bakimdan Tiirkiye’de sosyal medya reklamciliginin dnemli bir 6rnegi olan native
reklam uygulamalar, farkli ¢aligmalar tarafindan da ele alinmalidir. Boylelikle daha genel yorumlara
gidilmesi de miimkiin olabilecektir.

Sosyal medya tiim diinyada kullanilan bir aractir. Ancak farkl: iilkelerde, farkli uygulamalarin olacag:
da bir gergektir. Bu bakimdan Tiirkiye’deki native reklam uygulamalari ile diinyanin diger iilkelerindeki
native reklam uygulamalarim karsilastirarak benzerlik ve olas1 farkliliklar ortaya koyan calismalara da
mutlaka yer verilmelidir. Bu durum sosyal medya iizerinden gelisen reklam uygulamalariin bigim ve
tarzinin daha net anlasilarak, daha gii¢lii yorumlara gidilebilmesi agisindan ¢ok 6nemlidir.
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