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Bu calismanin amaci, igerik Ureticilerinin dijital platformlarin abonelik sistemlerini asarak Ucretli reklam modellerini
icerikleriyle nasil butunlestirdiklerini incelemektir. Dijital reklamcilikta Ucretli tanitimlarin  kullanicilara nasil
sunuldugu ve kullanicilarin reklamdan kaginmak igin abonelik modellerine ydnelmeleri ve bu ¢abalarinin basarisizlikla
sonucglanmasi 6rnek olay incelemesi ile ortaya konulmaktadir. Nitel arastirma yontemiyle gerceklestirilen bu ¢alismada
durum galismasi (6rnek olay) deseni tercih edilmistir. Reklamsiz icerik sunma vaadiyle yola ¢ikan abonelik hizmetlerinde
Ucretli tanitimlarin yer alma bigcimleri ve bu igeriklerin kanallar tarafindan uygulanis bicimleri arastiriimaktadir.
Calisma kapsaminda Ug Youtube kanalinda yayinlanan 27 igerik ve bu igeriklerde yer alan 130 reklam incelemeye tabi
tutulmustur. Elde edilen veriler, tUmevarimsal bir gelenege sahip olan tematik analiz teknigi ile analiz edilmistir. Tematik
analiz i¢in arastirmaci tarafindan bir kodlama sablonu olusturulmustur. Kodlama sablonunda yer alan ana kodlar icerik
tardy, reklam kategorisi, sektor, Ucretli tanitim turl ve reklamin tdrinden olusmaktadir. Calisma sonucunda dijital
abonelik sistemlerinin tuketicilere ve kullanicilara reklamsiz bir kullanici deneyimi sunma iddiasinin tam anlamiyla
gerceklesmedigi ve dijital platformlarin igerik Ureticileri araciliiyla reklam faaliyetlerini sirdirmeye devam ettikleri

ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklamcilik, Abonelik, Ucretli Tanitim, icerik Pazarlamasi, Dodal Reklam.

ABSTRACT

This study aims to examine how content creators integrate paid advertising models into their content by bypassing
subscription systems of digital platforms. A case study illustrates how paid advertisements are presented to users in digital
advertising, how users turn to subscription models to avoid advertisements, and how these efforts fail. In this qualitative
study, a case study design was used. It investigates how paid promotions are incorporated into subscription services that
initially promise ad-free content and how these promotional contents are implemented by channels. Within the scope
of the study, 27 contents published on three YouTube channels and 130 advertisements featured in these contents were
analyzed. The data obtained were analyzed using the thematic analysis technique, which follows an inductive approach.
A coding template was created by the researcher for thematic analysis. The main codes in the coding template include
content type, advertisement category, industry, type of paid promotion, and type of advertisement. The study concludes
that digital subscription systems do not fully fulfill their promise of providing an ad-free user experience for consumers

and users and digital platforms continue their advertising activities through content creators

Keywords: Digital Advertising, Subscription, Paid Promotion, Content Marketing, Native Advertising.
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Giris

Gosterim ve tiklama seklinde iki temel bigcimde
(Dereli, 2023) dijital dunyada kendine yer edinen
dijital reklamcilik diger bir ifade ile internet
reklamciligi, reklamverenler (isletmeler, markalar,
organizasyonlar, sivil toplum &rgutleri, kisiler vb.)
icin dijital kullanicilara erismekte ve mesajlarini
aktarmada en etkili araglardan bir tanesidir.
Dijital reklamcilik, ardn, hizmet ve fikirlerin
dijital kanallar aracihdiyla hedef kitleye mesajin
iletilmesine olanak saglayan cesitli yontem ve
platformlari kapsayan bir kavramdir. Amazon
(2025) metin, resim, ses ve video gibi medya
formatlarini kapsayan dijital reklamciigr web
siteleri, streaming (yayin akisl) ve benzer gevrim igi
kanallararacihdiylayurtttlen pazarlama faaliyetleri
anlamina geldigini soéylerken bu reklamcihidin
tdrlerini ise arama motoru reklamlari, géruntulu
reklamlar, cevrim ici video reklamlari, streaming
medyasi reklamlari, sesli reklamlar ve sosyal
medya reklamlari seklinde belirtmektedir. Alibaba
(2025) ise bu turlere ek olarak e-posta reklamlarini,
mobil reklamlari, yeniden hedefleme reklamlari,
influencer (etkileyici) reklamlari ve native (dogdal)
reklamlari da eklemektedir. Bu baglamda dijital
reklamcilik, dijital platformlarin kullanildigi bir
iletisim ve pazarlama turudur. Dijital reklamclilik,
sureklilik ilkesi ile hedef kitleye cevrim igi sekilde
erismeyi, Olculebilir ve etkilesimli sonuclar elde

etmeyi amaclamaktadir.

Dijital reklamcilik, gerceklesen hizli teknolojik
gelismeler ve degisen tuketici davranislar ile
iletisim ve pazarlama alaninda ciddi bir gug olarak
ortayacikmistir. Dijital reklamcilik tUketicidavranisi,
siyaset, hukuk ve ekonomik yapilar dahil olmak
Uzere toplumun cesitli yonleriyle kesisen karmasik
ve dinamik bir alani ifade etmektedir. Dijital
reklamcilik, tUketici davranislari ve markalarin
iletisim stratejileri basta olmak Uzere dijital
platformlarin genis ekonomik etkileri nedeniyle
pazarlama ve iletisim alanini dénUsturlcu bir
etkiye de neden olmustur. Dijital reklamcilik
calismalarinin Amerika Birlesik Devletleri basta
olmak Uzere 2008 yili itibariyle yogunlastigi ve en
dikkat cekici sekilde sosyal medya reklamciligini
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konu edindigini sdylemek mumkundur (Baser,
2023). Alanyazinincelendiginde dijital reklamciligin
farkl boyutlariyla ele alindigi goértlmektedir. Joshi
ve arkadaslari (2023) calismasinda sosyal medya
stratejilerinin musteri etkilesimini yonlendirmede
ve reklamcilik uygulamalarinda devrim yaratma
konusunda nasil temel bir ara¢ haline geldigini
sorgulamaktadir. Tuzcu ve arkadaslari (2018)
ulusal bir markanin dijital reklam uygulamalarini
kategoriler seklinde incelemistir. Karakurum
ve Ventura (2022) reklam ajanslarinin  tercih
ettikleri dijital reklam uygulamalarinin kapsamini
derinlemesine

dederlendirmek amaciyla

gorusmeler gerceklestirerek s6z konusu

uygulamalari ortaya koymaktadirlar.

Daherman ve Wulandari (2024) secimlerde
secmenlerin sosyal medya araciidiyla net
ve erisilebilir bilgi yayilmi yoluyla adaylarin
calismalarini daha iyi anlamalarini sagladigini
belirtmektedir. Sheingate ve arkadaslari (2022)
tarafindandaifade edildigigibi Facebookve Google
gibi platformlarin aracihdiyla belirli demografik
gruplari  hedefleme yetenedi, kampanyalarin
mesajlarini etkili bir sekilde Kkisisellestirmelerine
olanak  tanimaktadir.  TUketici davranislari
baglaminda Zard ve Sears (2023) tarafindan da
tartisildigr Uzere hedefli reklamcihdin yUkselisi,
sirketlerin ¢evrim i¢i davranisa dayali ayrintili
tuketici profilleri olusturmasini saglamistir ve bu
da pazarlama stratejilerinin verimliligini Ust dlzeye

cikarmistir.

Yaman ve Erdas (2021) arastirmalarini nicel
yontemi tercih ederek kusaklarin dijital bir reklam
aracl olan pop-up reklamlarini ne yoénde ele
aldiklari ve kusaklararasi bakis agilarinda meydana
gelen farkhliklari  ortaya koymak amaciyla

gerceklestirmislerdir. Goruntulu reklamcilik
seklinde de ifade edilen display reklamlara yonelik
Kale Efe (2019) Spotify muzik platformu Uzerinden
bir drnek olay incelemesi gergeklestirmistir. Benzer
sekilde KayaveBayat (2022) calismasindagdruntulu
reklamlar Uzerine bir alanyazin taramasi yapmistir.
Akdag ve Akkan (2017) Universite 6grencilerinin

gevirim i¢i davranissal reklamcilik uygulamalarina
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yonelik farkindalik duzeylerini anlamak igin

derinlemesine mulakat gergeklestirmistir.
Akan ve Tanyeri (2020) calismasinda internet
kullanicilarinin satin alma davranislarinda gevrim
ici davranissal reklamlarin rolinu ve bu reklama
donUk dusuncelerini ortaya koymustur. Arama
motoru reklamlari Uzerine ¢alismalarini olusturan
Akyol ve Yengin (2018) uzman kisilerle mulakatlar
gerceklestirerek sosyal medyada arama motoru
reklamlarinin ne oldugu ve nasil uygulandigini
ortaya cikartmistir. Basmaci ve Cengel (2018)
calismalarinda onemli bir dijital pazarlama teknigi
seklinde ifade ettikleriarama motoru reklamlarinin
kullanim bicimleri ile ilgili bilgiler vererek oneriler
sunmaktadirlar. Balun (2023) elektronik ticaret
sitelerinin e-ticaret ve pazarlama alaninda arama
motoru optimizasyonunun ve hedefli reklamcilik
uygulamalarinin kullanimi ile ilgili bir alanyazin

taramasi yapmistir.

Karunarathne ve Thilini (2022) calismasinda
sosyal medya platformlari aracihidiyla satin
alma niyetlerini  etkilemede reklam deger
yapilarinin - 6nemini vurgulamaktadir. Simsek
(2013) gergeklestirdigi calismada sosyal medya
kullanicilarinin kendi alanlarinda reklam paylasim
motivasyonlarini ele almistir. Saritas (2018), sosyal
medya reklamlarinda kullanilan fenomenler
Uzerinden katiimcilarin reklam izleme tercihlerine
odaklanirken Karabacak ve inci (2016) sosyal
medya reklamlarinin iceriginde bir tepki stratejisi
olarak kadin bedeninin kullanimini ele alirken Latif
ve Karkis (2018) sosyal medya reklamlariaraciligiyla
kadinlarin toplumsal konumlandirilmasina
odaklanmistir.  Alanyazinda markalarin  dijital
medya planlama sUrecinde sosyal medya reklam
platformu secimlerini cok kriterli karar alma
teknigi ile inceleyen Sagan ve Eren'in (2021) yani
sira Goktas ve Gorkerik (2024) isletmelerin sosyal
medya reklam platformu secimleri Uzerine oyun
teorisine dayanan yeni bir bulanik ¢ok kriterli karar

verme yaklasimi énermislerdir.

Dijital oyun reklamlarina iliskin Merdin (2023)
kullanicilarin yani oyuncularin Urettikleri nefret
sOylemini elestirel sdylem analizi teknigi ile
incelemistir. Dijital oyun reklamlari gibi etkileyici
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pazarlama seklinde ifade edilen influencer
pazarlama alani da arastirmacilar icin bir merak
konusudur. Influencer pazarlama baglaminda
reklami ele alan Aslan ve Unlu (2016) calismasinda
Instagram fenomenlerinin deneyimleri Uzerinden
reklamverenler/markalarile Instagram fenomenleri
arasindaki iliski bigimlerini ortaya koymustur.
Mert (2018) arastirmasinda nitel arastirma
yontemlerinden derinlemesine gdérisme teknidi
ile influencer pazarlama alanina odaklanmis Ug
ajans Uzerinden ajanslarin yapisini, isleyisini ve bu
reklamcilik tdrindn uygulanis bicimlerini ortaya
clkartmaktadir. Dogal reklamin bir tdru olarak
ifade edilen YouTube'daki influencer pazarlamasi,
tanitim igerigini eglencenin dokusuna entegre
ederek reklam ile organik icerik arasindaki gizgileri
bulaniklastirmaktadir. Bu entegrasyon, o&zellikle
seffaflik ve Kkitlelerin, 0Ozellikle de c¢ocuklarin
potansiyel manipulasyonu konusunda 6nemili etik
endiseleri gundeme getirmektedir. Arastirmalar
influencer pazarlamasinin izleyicilerin influencer
ile kisisel bir bag hissettigi parasosyal bir iliski
yaratabilecedini, bunun da pazarlama mesajinin
etkinligini

artirabilecegini  ve  reklamciligin

etik sorunlarini  karmasiklastirabilecegini  de
gostermektedir (Boerman ve Reijmersdal, 2020;

De Veirman vd., 2019; Coates vd., 2020).

Bu turlerin disinda arastirmacilar diger reklam
uygulamalarina iliskin de farkli bakis acilar ile
calismalar gergeklestirmislerdir. Oyun ici reklam
uygulamalari alaninda GUdum ve Dogan Erding'in
(2022), advergame uygulamalari alaninda Silku
ve arkadaslari (2020) ile Ozkaya'nin (2015), viral
reklam uygulamalari alaninda Ocal ve Koca
(2019) ile Kalay'in (2018), kisisellestirilmis reklam
Okkay'in  (2020) ve
programatik reklamcilik alaninda Zeren ve Keslikli

uygulamalari  alaninda
(2019) calismalar o6rnek gosterilebilir. Tasdelen
ve Acar SentUrk (2018) davranissal hedeflemeyi,
Gulpinar Demirci (2022) reklamcilikta makine
d3renmesini ve Acar ve imik Tanyildizi (2022),
Ceber (2024) ve Yildinm ve Can (2024) ile Bulut
ve Yarar (2024) reklamda yapay zeka kullanimini

calismalarinin odak noktasina donustdrmuslerdir.

Bu calismalarin yani sira Li'nin (2024) calismasi
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baglaminda gorlyoruz ki yapay zeka daha kesin
ve hedefli pazarlama mesajlari sunmak igin buyUk
verileri analiz ederek kisisellestirilmis reklamciligi
guglendirmektedir. Bu c¢alismalara ek olarak
alanyazinda tUketicilerin/kullanicilarin dijital
reklama karsi davranislarini konu alan galismalar
da mevcuttur. Emuobasa (2023) calismasinda
dijital reklamciigin  satin  alma kararlarini
etkilemede karsilastigi zorluklara ragmen isletme
gorunarldgunu onemli oOlgude artirdigini ifade
etmektedir. Sebekoglu (2021) arastirmasinda
“Youtube” platformunda kullanicilarin  sosyal
medyada yer alan video reklamlarini izleme
eQilimlerine odaklanmaktadir. Dijital reklamlara
karsi kullanicillarin  kullandiklari/tercih  ettikleri
reklam engelleyicilerine yénelik (Bozkurt, 2019),
reklamdan kacginma davranisina yonelik (Akin,
2020; Akinci ve Baser, 2020), dijital reklama karsi
tutum ve davranis (Ozen ve Sari, 2010; Calikusu,
2009; Ucgar, 2013; Cémert ve Yukselen, 2017;
Leblebici Kocer ve Ozmerdivanli, 2019; Ozel, 2021;
Al- Kbat, 2022; Gdkdemir ve Akinci, 2019), sosyal
medya reklamlarina karsi tutum (Yemez, 2016),
mobil reklamlara karsi algli ve tutum (Barutgu
ve Gol, 2009; Arslan ve Dursun, 2015; Doganer ve
Kuyucular, 2017), ¢evrim i¢i video reklamlarina
yonelik tuketici tutumu (Akdeniz ve Koger, 2022),
dijital reklamlarin tuketici davranislarina etkisi
(Senkayas ve Danisman, 2018; Hakverdi, 2022)
ve dijital reklamlarin kabulUne yénelik (Dal
Canbazoglu, 2017) calismalar gergeklestirilmistir.

Alanyazinda dijital reklamciligin kapsami, turleri,
uygulanis bicimleri ve yararlandigi teknolojileri
iceren calismalarin  yani sira etik boyutlari
ve hukuksal sorunlarina dair de yayinlarla
karsilasmak mumkundur. Colak ve Tevetoglu
(2021) ¢calismasinda dijital reklamcilik ile verilerin
hukuka uygun bir sekilde islenmesi, sosyal medya
etkileyicilerinin  hukuki durumu, dijital reklam
pazarindaki rekabet ihlalleri ve vergilendirme
gibi hukuki sorunlarin meydana geldigini ifade
ederken bu reklamcilik bicimine dair yasal
duzenlemelerin daginik ve uyumsuz bir gérinim
sergiledigini vurgulamaktadir. Benzer sekilde
Demirel ve Arslaner (2021) dijital reklamlarin
vergilendirme boyutuna odaklanmistir. Mete (2021)

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

calismasinda buyUk verinin kullanilmasina imkan
yaratan programatik reklamcilik baglaminda
reklam tdrlndn sektord nasil donUstdrdlgunu
inceleyerek kisisel verilerin kullanimini, gizlilik
ihlallerini ve etik konulari degerlendirmistir. Demir
(2023) ise calismasinda influencer pazarlama
baglamindainfluencerlarin hukukistatuleri Gzerine
degerlendirmede bulunmaktadir. Atay (2023) yeni
sektdrolarak nitelendirdigiinfluencer’lar Gzerinden
ortulu “influencer” reklamlarin idari denetimini
izah etmektedir. Kirlidog (2013) calismasinda
cevrim igi davranissal reklamcilik uygulamalarinda
kisisel mahremiyet ihlallerine odaklanmaktadir.
Buvaneswari (2024) dijital reklamcihdin yaygin
dogasinin  gizlilik kesintilerine ve algilanan
mudahalecilige yol acabilecegini ve bunun da
tuketici glUvenini olumsuz etkileyebilecegini
belirtmektedir. Pearce (2020) ise kisisellestirilmis
reklamciligin mudahaleci dogasina iliskin artan
endiselerini vurgularken tUketici gizliligi ve veri
guvenligiyleilgilisorunlarin belirgin hale geldiginin
altini cizmektedir.

Kullanicinin Abonelik Hamlesine icerik
Ureticisinin Ucretli Tanitim icerigi
Calismanin merkezinde yer alan “dcretli tanitim”
kavraminin net bir sekilde konumlandirilabilmesi
icin bu noktada karsimiza dogal reklam (native),
icerik pazarlamasi (content marketing), advertorial
ve banner reklamcilik g¢ikmaktadir. 1AB (2025)
advertorial ve icerik pazarlamasi ile siklikla
karistirilan sponsorlu igerikleri daha genel bir ifade
ile dogal reklami, “izleyicilerin bulundugu ortama
ait oldugunu hissettirecek derecede sayfa icerigi
ile uyumlu, tasarim ile 6zdeslesmis ve platform
davranisiyla tutarl olan dcretli reklamlar” seklinde
ifade etmektedir ve turleriniyayinici, Ucretliarama,
oneri eklentileri, tanitimli listeleme, kutu ici ve
ozel (siniflandirilamayan) seklinde siralamaktadir.
Dogal reklam, bir reklamin yayinlandigi platformun
icerigiyle uyumlu bir sekilde tasarlanarak kullanici
deneyimini bozmadan sunulmaktadir. Arslan
(2017) bu turun yayinlandigi platforma 6zgu olmasi
ozelligi ile 6n plana c¢iktigini, teknik format ve
icerik acisindan belirli bir medya kanali icin 6zel
olarak hazirlanmasi gerektigini vurgulamaktadir.
Ucretli icerigin yaymncinin  orijinal icerigiyle
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eslestirmesi mantigina dayanan bir format
olan dogal reklami Wojdynski ve Golan (2016)
icerik yayincisinin guvenilirliginden yararlanma
uygulamasi oldugunun altini cizmektedir. Content
Marketing Institute (2025) icerik pazarlamasini,
“acikca tanimlanmis bir kitleyi ¢cekmek ve elde
tutmak ve sonug olarak karli musteri eylemlerini
yonlendirmek icin degerli, alakali ve tutarli icerikler
olusturmaya ve dagitmaya odaklanan stratejik
bir pazarlama yaklasimi” seklinde tanimlarken
bu tlUrln bicimlerini ise e-posta pazarlamasi,
sosyal medya pazarlamasi, SEO, PR, PPC, Inbound
pazarlamasi, dijital pazarlama ve igerik stratejisi
seklinde siralamaktadir. Native  Advertising
Institute (2025) advertorial’t “cevredeki editoryal
icerikle kusursuz bir sekilde harmanlanan ve
markayi gizlice tanitirken degerli bilgiler saglayan”,
“editoryal icerige benzeyecek sekilde tasarlanmis
bir reklam turG” seklinde tanimlamaktadir. Banner
reklamcilik ise en acgik sekilde “reklamverenin
tescilli sitesine trafik cekme umuduyla yaratici bir
reklamin bir ana sitede gdsteriimesi” (Amazon,
2025) seklinde ifade edilmektedir. Google
(2025) Ucreti tanitim iceriklerini  “izlediginiz
bazi videolarda dcretli tanitim oldugunda
simgesiyle karsilasabilirsiniz. Ayrica “Bu video,
para veya urln karsiiginda c¢ekildi” ya da
“Ucretli tanitim icerir” ifadesini de gérebilirsiniz.
Bunlar, kanalin videoyu olusturma karsiliginda
bir sirketten para veya Jdcretsiz Grdn aliyor
olabilecegini belirtir.” seklinde izah etmektedir.
Youtube &zelinde izleyicilerin, Gcretli tanitimlarin
yer aldigi bir icerikle karsilasmalari durumunda
“Ucretli tanitim” ifadesini ve sembolUnu kullandigi
gozlemlenmektedir. Ucretli tanitim, kendisine
ilgi bu reklam tdrlerini (dogal reklam, igerik
pazarlamasli, advertorial ve banner reklamcilik)

kullanarak da alan acabilmektedir.

Bu baglamda degerlendirildiginde reklamin
cok temel bir calisma sureci ve prensibi vardir.
Reklam verisi tuketiciye yonlendirilir, tuketicinin
filtrelerinden gecen bu igcerikler sonucunda bilissel,
etkisel ya da davranissal bir tepkiler dogmaktadir.
Sonolarakise birdavranis degisikligi meydana gelir
(Vakratsas ve Ambler, 1999; Cho ve Cheon, 2004).
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Sekil 1

Reklamin Calisma Bigimi

Reklam Verisi:
Mesaj igerigi, medyva zamanlama, Tekrar

.

Filterler:
Motivasyon, vetenek (ilgi)

Biligsel Etkisel
Tiiketici davrantgi:

Secim, tiketim,
Sadakat, aligkanlik vb.

Davranigsal

Kaynak: Vakratsas ve Ambler, 1999; Cho ve Cheon, 2004.

Reklama iliskin bu streg¢ Sekil 1'de yer almaktadir.

Tuketici daima reklami olumlu yonde
karsilamamakta baz faktorler dogrultusunda
reklama karsi kacinma davranisi sergilemektedir.
Reklama yoénelik kaginma davranislari bugindn
degdil dijital 6ncesi donemde de akademik ilgi
odagiolmustur (Speck ve Elliott,1997; Wilbur, 2016).
Reklamdan kaginma nedenleri algilanan rahatsiz
edicilik, algillanan mudahale edicilik, reklama
yonelik genel tutum, reklamin guvenilirligine
yonelik tutum, reklama ydnelik suphecilik,
algilanan hedeften alikonulma hissi, algilanan
reklam Kirliligi hissi, tuketicilerin daha &nceki
olumsuz deneyimleri seklindedir (Bal ve Yilmaz,

2021, s. 570, 577).

Speck ve Elliott (1997, s. 62-63) reklamdan kaginma
davranisini demografik degiskenlerin, medyayla
ilgili dediskenlerin, tUketici reklam algilari ve
iletisim sorunlarinin neden oldugunu, tuketicinin
reklamdan kaginma davranisin reklami ortadan
kaldirma, reklami gdz ardi etme ve reklamlari
gecmek seklinde gergeklestigini ileri surmektedir.
Temelde reklamdan kaginma Ug yolla gergeklesir:
Bilissel, Davranissal ve Mekanik. Bu davranis
bicimlerini Cao ve arkadaslarinin (2023) calismalari
ile Gregorio ve arkadaslarinin (2017) calismalari
desteklemektedir.

Gergeklestirilen arastirmalar tuketicilerin buyuk
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bir oranda reklamdan kaginma davranislari
sergiledigini ortaya koymaktadir. Bir rapor
Amerikalilarin %82'sinin ¢evrim i¢i reklamlardan
aktif olarak kacindigini gostermistir (Wang vd.,
2022). Dijital reklamlara iliskin Cho ve Cheon
(2004), algillanan hedef engeli, algillanan reklam
karmasasl ve dnceki olumsuz deneyimi olmak
Uzere Ug¢ temel dijital reklam kaginma davranisi
oldugunu belirtmektedir. Kullanicilarin reklamdan
kacinma davranisina iliskin dogrudan eyleme
gectikleri iki temel davranis oldugunu sdylemek
mumkundur. Cevrim i¢i video reklamlara yonelik
ise Hussain ve Lasage (2014) tuketicilerin alakasiz
reklam icerikleri, reklam igeriklerinin algilanan
6zgunludgunun olmamasi ve eksikligi nedeniyle
reklam engelleyici yazillm kullanarak ¢evrim igi
video reklamlarindan kagindigini vurgulamaktadir.
Bu calismalarin aksine Rachbini ve Hatta (2018)
internet reklamlarindan  kacinmaya yonelik
e-yasam tarzi davranisinin, internette bir reklam
tasarlamak icin  6nemli oldugunu, internet
reklamlarindan kagcinma egilimini azabilecegini
belirtirken arastirmasinda ihtiyac odakli, ilgi odakli,
egdlence odakli, sosyallik odakli ve yenilik odakl
faktorlerin  internet reklamlarindan kaginmayi

etkiledigini ortaya koymustur.

Bu davranislardan ilki reklam engelleyicileri
kullanmak, ikincisi ise dijital platformlara abonelik
gerceklestirmektir. Alanyazinda reklamdan
kacinma davranisina iliskin siklikla calismalar
gerceklestiriimektedir. Okazaki ve arkadaslar
(2012) mobil reklamdan kacinma davranisini, Bal
ve Yilmaz (2021) iletisim 6grencilerinin reklamdan
kacinma davraniglarini, Akin (2020) cevrim igi
reklamdan kaginma davranisini, Schmidt ve Maier
(2022) mobil telefonlarda yer alan etkilesimli
Mattke

ve arkadaslari (2018) ile Ferreira ve arkadaslari

reklamlardan kacinma davranisini,

(2017) sosyal medya reklamlarindan kaginma
davraniglarini, Hussain ve Lasage (2014) cevrim
ici video reklamlarindan kaginma davranisini,
Johnson (2013) tuketicilerin hedefli reklamciliktan
kaginma davranisini incelemistir.

Reklam

kaginmasinin ardindaki cesitli

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

motivasyonlar bulunmakla birlikte bu durum

tuketici  psikolojisi ile iligkilidir. ~ Calismalar,
tuketicilerin reklamlarin ¢evrim igi deneyimlerini
bozdugunu veya hedeflerine mudahale ettigini
hissettigi algilanan mudahalecilik oldugunu ortaya
koymaktadir (Chanve Leung,2018; Weivd.,2021). Bu
algl hayal kirikhgi gibi olumsuz duygusal tepkilere
yol agmakta ve bu da kaginma davranislari daha da
kotu bir deneyime ulastirmaktadir (Wei vd., 2021).
Tuketiciler kisisel bilgilerinin hedefli reklamcilik
icin nasil kullanildigi konusunda tedirginlestikce
gizlilik ve veri guvenligi konusundaki endiseler
giderek daha belirgin hale gelmistir. Reklam
uygulamalarina yonelik bu stphecilik, tuketicilerin
reklamverenler tarafindan kullanilan algilanan
manipulatif taktiklerden kendilerini aktif olarak
korumaya ¢alistiklari savunmaci bir durusa neden
olmaktadir (Xu vd., 2021; Jain ve Purohit, 2022).
Reklam kacinmasini etkileyen bir diger énemli
husus, reklamlarin tuketicinin ilgi ve ihtiyaclariyla
alakali olmasidir. Arastirmalar reklamlar alakasiz
veya ilgi cekici olmayan olarak algilandiginda
tuketicilerin ~ kaginma  davraniglarina  girme
olasihginin daha yuksek oldugunu gostermistir.
Reklamlar tuketici tercihleriyle uyumlu olacak ve
deger saglayacak sekilde uyarlandiginda kaginma
yerine etkilesimi tesvik edebilmektelerdir (Citalada
vd., 2022; Widodo ve Kurniawati, 2020).

YouTube'da influencer

sorunlarina iliskin sponsorlu reklamlara karsi tepki

pazarlamasinin  etik

artmaktadir. Kullanicilar, etkileyicilerin  Granleri
maddi kazang¢ igin ve UrUune Kkarsi tepki icin
tanitildigini algiladiklarinda genellikle manipule
edilmis bir bicimde karsilasmaktadirlar (Chen
vs., 2024). Bu algl, hem etkileyiciye hem de
tanittiklart markalara olan guvenin insasina neden
olmakta ve sponsorlu icerigi karsi tepkiyi daha da
arttirabilmektedir (Johnson vd., 2021).

Tuketicinin bu kaginma davranislarina karsi ise
reklamverenler cesitli reklam turleri, modelleri ve
stratejileri uygulamakta dijital platformlar ise bu
uygulamalara mudahale etmemektedir. Tuketici/
kullanici dogrudan reklamdan kagabilirken dolayli
reklamlardan kaginma konusunda problemler

Sayi 18, Bahar (2025)



Dijital Reklamda Ucretli Tanitim Sorunsali: Tuketicinin Abonelik ile Kaginma Cabalarindaki Beyhudelik Uzerine Bir Durum Calismasi - Aytac Burak Dcrcﬁzl

yasayabilmektedir. Bu reklam turlerinin basinda
daha 6nce de belirtigimiz gibi dogal reklam, icerik
pazarlamasi, advertorial, banner reklamlari ve
Ucretli tanitim gelmektedir.

YouTube Premium Uzerinden Orneklendirmek

gerekirse platform  kullanicilarina  ayricalikh
hizmetler sunma vaadi ile aylik abonelik sistemine
yonlendirmektedir. Bu sistemin en dnemli vaadi
ise videolarin reklamsiz bir sekilde izlenecegdi
durumudur. YouTube Premium resmi sayfasinda
bu vaadi su sekilde ifade etmektedir (Youtube,

2025).

“Baslangi¢cta veya oynatma sirasinda yayinlanan
reklamlar YouTube Premium'da yoktur. Bu
sayede milyonlarca videoyu reklamlarla kesintiye
ugramadan  izleyebilirsiniz.  Uglnctd  taraf
banner reklamlari ve arama agi reklamlarini
da gdérmezsiniz. Bununla birlikte, icerik Uretici
tarafindan videoya yerlestirimis marka veya
tanitim &gelerini gérmeye devam edebilirsiniz.
Ayrica icerik Ureticinin ekledigi ya da etkinlestirdigi
tanitim amach baglantilar, raflar ve ézellikler de
videolarin ¢esitliyerlerinde gosterilebilir. S6z konusu
baglantilar, raflar ve ézellikler; icerik Ureticiye ait
web sitesine, Urunlere, kanal Gyeligine, etkinlik
biletlerine veya icerik Uretici tarafindan tanitilan

diger sayfalara yénlendirme amacgli olabilir.”

Tablo 1

Gorsel 1.

X Reklam Kampanya Gorselleri

Kaynak: X Reklam Kampanyasi (2025).

Bu durum zaman zaman platformlarin kendileri
icin hazirladiklari reklam kampanyalarinin konusu
dahi olabilmektedir. Bu sekilde hazirlanmis bir
kampanya icin X platformu reklam kampanya
gorselleri drnek gosterilebilir. ilgili icerikler Gorsel
T'de yer almaktadir.

Sistem icerisinde YouTube'un video reklam
bicimleri atlanabilir video reklamlar, atlanamayan
video reklamlar ve bumper reklamlar seklinde
tuketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Bu noktada
tuketici bu reklamlara maruz kalmamak icin
reklamdan kag¢inma davranisi sergilemekte
genellikle reklam engelleyicilerini ya da abonelik
sistemlerini tercih ederek platformun gegici
reklamsiz mulkiyetini elde etmektedir. YouTube
ozelinde video reklam bigimleri ve agiklamalar

Tablo T'de yer almaktadir.

YouTube Reklam Bigimleri

Video reklam bigimi Aciklama Platform Ozellikler
Atlanabilir video
reklamlar Bilgisayar, Video oynaticida

Atlanabilir video reklamlar, izleyicilerin

mobil cihazlar, oynatilmaktadir (5 saniye

reklami 5 saniye sonra atlamasina olanak

TV ve oyun sonra atlama segenegdi
tanimaktadir.
konsollari sunulmaktadir).
Atlanamayan video Video oynaticida oynatilir.
reklamlar Bilgisayar, Bolgesel standartlara bagh

Videonun goéruntulenebilmesiigin

mobil cihazlar, olarak 15 veya 20 saniye

atlanamayan video reklamlarin izlenmesi

. TV ve oyun uzunlugundadir. TV'lerde
gerekmektedir. . )
konsollari uzunlugunda 30 saniye
olabilmektedir
Bumper reklamlar Videonun goruntulenebilmesiicin en fazla 6
saniye sUren, atlanamayan video reklamlarin Bilgisayar, Video oynaticida

gelmektedir.

izlenmesi gerekmektedir. Bumper
reklamlar, atlanabilir veya atlanamayan

reklamlar etkinlestirildiginde etkin hale

mobil cihazlar, oynatilmaktadir ve en

TV ve oyun fazla 6 saniye uzunlukta

konsollari olabilmektedir.

Kaynak: Youtube Reklam Bigimleri (2025).

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg
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YouTube reklamlarina ydnelik kagcinma davranisi,
ozellikle platformun video tUketimi ve reklamciligi
icin birincil bir ortam haline gelmesiyle son
yillarda énemli bir ilgi toplamistir. Bu davranis,
reklam karmasasi, algilanan mudahalecilik ve
izleyicilerin reklamlara yonelik tutumlari gibi
birden fazla faktdérden etkilenmektedir. izleyicilerin
genellikle reklamlari atlama veya kagcinma egilimi
sergiledigini ve bunun bu reklamlarin etkinligi
ve alakaliigiyla ilgili olumsuz deneyimlerine ve
algilarina atfedilebilecegdini séylemek mUmkundur.
Reklam kacinmasinin  temel nedenlerinden
bir tanesi kullanicilarin video i¢i reklamlarla
karsilastiklarinda yasadiklari rahatsizliktir.
Arastirmalar, reklam rahatsizhginin  kaginma
davranisiyla pozitif korelasyona sahip oldugunu
gostermekte ve  kullanicilarin  reklamlardan
daha fazla rahatsiz oldukga, onlari atlama veya
gormezden gelme olasiliklari dnemli dlgude
artmaktadir (Lin vd., 2021, Munawar vd., 2021). Bu
rahatsizlik, reklamlarin algilanan mudahaleciligi,
gorunme sikhgr  ve icerigin izleyicinin ilgi
alanlariyla alakali olmasi dahil olmak Uzere cesitli
kaynaklardan kaynaklanmaktadir (Banerjee ve
Pal, 2022; Munawar vd., 2021). Kullanicilarin kisa
bir izleme slUresinden sonra reklami atlamalarina
olanak taniyan atlanabilir reklamlar, kullanicilar
secenek kullanilabilir hale gelir gelmez reklami
atlamaya sartlandinildiklari icin genellikle daha
yUksek oranda kagcinmaya yol acmaktadir

(Abdelkader, 2021; Belanche vd., 2020).

Kaginma davranisinin temel nedenlerinden biri,
genellikle “reklam karmasasi” olarak adlandirilan
YouTube'dakireklamlarinezicivarhdidir.Senarathna
veWijetunga (2023),yUksekkarmasabaglamlarinda
izleyicilerin bunalmis hissedebilecegini ve bunun
da reklam kaginmasinda artisa yol acabilecegdini
vurgulamaktadir. Bu duygu, deneklerin dusuk
YouTube

reklamlarindan kaginma olasiliklarinin daha ytksek

memnuniyet  seviyeleri  nedeniyle
oldugunu bildiren Wang ve arkadaslar (2019)
tarafindan da ortaya konulmaktadir ve reklam
sayisi arttikga izleyicilerin duyarsizlastigini ve
bunun da reklamlari tamamen atlama egiliminin
artmasina yol agtigini  dne surUlmektedir.

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

Mahmoud ve Abdelbaki (2019) c¢alismalarinda
davranissal niyetlerin YouTube reklamlariyla gercek
etkilesimi 6nemli dlglde etkiledigini ve reklamlara
yonelik olumsuz tutumlarin dogrudan kag¢inma
davranislarina yol agabilecegini gostermektedir.

Algilanan mudahalecilik, reklam kaginmasina
katkida bulunan bir diger kritik faktordur. Lin ve
arkadaslar (2021), igerik olusturucular icin gelir
elde etmeyi amaclasa da atlanabilir yayin igci
reklamlarin genellikle izleyicileri rahatsiz ederek bu
tdr reklamlardan kaginmalarina neden oldugunu
tartismaktadir. Bu rahatsizlik Raharjo’nun (2019)
da belirttigi gibi, icerik tuketiminin kesintiye
ugramasindan kaynaklanabilmektedir ve
reklamlar izleme deneyimini bozarak rahatsizliga
ve ardindan kacinmaya yol a¢gmaktadir. Bisatya
ve Sukresna (2022) tarafindan yapilan calismada
ise algilanan mudahaleciligin reklamlar rahatsiz
edici olarak degerlendirildiginde artan reklam
kacinmasiyla iliskili oldugu vurgulanmaktadir.
Banerjee ve Pal (2021) calismasinda kullanicilarin
tekrarlayan veya alakasiz olarak algiladiklari
reklamlari atlama olasiliklarinin daha yUksek

oldugunu belirtmektedir.

Cocuklar ve ergenler YouTube gibi platformlardaki
dijital gorsel-isitsel reklamlara karsi belirgin
tuketici davraniglar sergilemektedir. YouTube'un
bir pazarlama kanali olarak guvenilirliginin,
ozellikle ilgi alanlari ve tercihleriyle uyumlu
oldugunda, tuketicilerin sunulan icerige duydugu
guven tarafindan desteklendigini géstermektedir
(Onarelly, 2020). Bu gUven, tuketici algilarini ve
satin alma niyetlerini sekillendirmede dnemli bir
rol oynayan, genellikle vlogger olarak adlandirilan
icerik olusturucularinin guvenilirligi ile daha da
artmaktadir. YouTube vlog'larindaki onaylarin
etkinligi, marka kabulUnu tesvik etmede vlogger
guvenilirliginin -~ 6nemini  vurgulayan izleyici
katihmindan o6nemli o6lgude etkilenmektedir
(Zahrah, 2024).

Reklamlarin icerige sorunsuz bir sekilde entegre

edilmesi, izleyicilerin  c¢esitli  promosyonlari
mudahaleci olarak algilama olasiliklarinin daha

dustk olmasi nedeniyle geleneksel reklam
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formatlarina kiyasla daha yUksek etkilesim
oranlarina neden olmaktadir (Sebastian vd.,
2021, Schwemmer ve Ziewiecki, 2018). Satin alma
kararlarinda sosyal medyadan ve YouTube'dan
giderek daha fazla etkilenen Z kusadi icin
ozellikle énemli bir durumdur (Duffett, 2020;
Hermawan vd., 2023). Sponsorlu icerigin videolara
YouTube'daki

alanini karmasiklastirmaktadir. Genellikle icerik

entegre  edilmesi reklamcilik
olusturucularin  Grunleri organik goérunen bir
sekilde tanitmasini igceren icerik pazarlamasi
baglaminda seffaflik ve 06zgunlik konusunda
etik  endiseler dogurmaktadir.  Sponsorluk
hakkinda net aciklamalarin olmamasi, izleyicileri
yaniltarak gercek icerik ile reklam arasindaki
cizgiyi bulaniklastirabilmektedir (Boerman ve
Reijmersdal, 2020). Bu sorun, sponsorlu icerigi
duzenli programlamadan ayirt etme konusunda
daha az donanimli olabilecek genc kitleler
arasinda o6zellikle belirginlesmektedir (Balaban
vd., 2022). Bu tdr uygulamalarin etik etkileri, hem
icerik olusturucularinin  hem de YouTube gibi
platformlarin  reklamcilikta seffafigr saglama
sorumlulugu hakkinda tartismalara yol agmaktadir

(Musiyiwa, 2024).

S6éz konusu bu reklamlardan dolayr Ucretli
kullanima gegen tuketici gesitli bicimlerde video igi
reklamlara maruz kalmaya devam edebilmektedir.
Maruz kalinan bu reklam turleri karsimiza Ucretli
ardn yerlesimi, Urtn oOnerileri ve sponsorluklar
seklinde ¢ikmaktadir. S6z konusu bu turler ve

aciklamalari Tablo 2'de yer almaktadir.

ilgilibusurecilealanyazindistinildigindevedijital
reklam tdrleri baglaminda degerlendirildiginde
arastirma icerik Ureticilerinin dijital platformlarin
abonelik sistemlerini asarak Ucretli reklam

modellerini icerikleriyle nasil butunlestirdiklerini

incelemektedir.  Dijital reklamcilikta  Ucretli
tanitimlarin  kullanicilara  nasil  sunuldugu ve
kullanicilarin reklamdan ka¢cinmak icin abonelik
modellerine yonelmeleri ve bu c¢abalarinin
basarisizlikla sonuclanmasi durum calismasi/érnek
olay incelemesi ile ortaya konulacaktir. Reklamsiz
icerik sunma vaadiyle yola c¢ikan abonelik
hizmetlerinde Ucretlitanitimlarinyer alma bicimleri
ve bu iceriklerin kanallar tarafindan uygulanis
bicimleri arastirilmaktadir. Calismanin  temel
probleminin odak noktasi dijital platformlarin,
gelirlerini artirmak amaciyla abonelik modellerini
sunmasidir. Reklamsiz icerik sunma vaadiyle
sunulan bu modellerde bile igerik Ureticisi Ucretli
tanitimlar ile dolayli veya dogrudan reklamlara
ve tanitim iceriklerine yer vermektedir. Calisma
abonelik sistemi icinde Ucretli tanitimlarin nasil

yapilandirildigi sorunsali Uzerine odaklanmaktadir.

Arastirma sorulari su sekilde yapilandiriimistir:

-Reklamsiz icerik sunma vaadiyle tanitilan
abonelik hizmetlerinde Ucretli tanitimlar nasil yer
almaktadir?

-Dijital platformlarda icerik dreticileri Gcretli

tanitim stratejilerini nasil uygulamaktadir?

‘Reklamsiz abonelik modelleri  kullanicilarin

reklamdan kacinma beklentilerini nasil

asmaktadir?

-Kullanicilarin abonelik davranisina karsi igerik
ureticileri Gcretli tanitim icerikleri ile nasil gelir elde
etmektedir ve bu slreci nasil asmaktadir?

Tablo 2

YouTube Ucretli Tanitim Turleri

Ucretli tanitim tdri

Agiklama ve Tanim

- icerik Uretici ile bir Griin veya hizmetin sahibi arasindaki iliski dolayisiyla séz konusu Griin veya
hizmet hakkinda hazirlanan videolar.

Ucretli Gran yerlesimi

- Para veya Ucretsiz Urtn/hizmet karsiliginda bir sirket ya da isletme icin hazirlanan videolar.

- Sirket veya isletmenin marka, mesaj ya da Urunune dogrudan yer verilen, igerik Ureticinin
hazirlamak igin sirketten para veya Ucretsiz UrUn aldigi videolar.

Uran énerileri

- Bir reklamveren veya pazarlamaci icin hazirlanan ve igerik Ureticinin dustncelerini, inanglarini

ya da deneyimlerini yansitan mesajlarin verildigi videolar.

- Tamamen veya kismen bir sirket tarafindan finanse edilen videolar. Bunlar genellikle Gginci

Sponsorluklar

tarafin markasini, mesajini veya Urinunu icerige dogrudan entegre etmeden séz konusu
markay!, mesaji veya Urunu tanitir.

Kaynak: YouTube Ucretli Tanitim TUrleri (2025).

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg
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Arastirmanin Yéntemi

Nitel arastirma yontemiyle gergeklestirilen bu
calismada durum calismasi (case study/ érnek
olay) deseni tercih edilmistir. Durum arastirmalari
gercek yasamdaki bir olguyu cevresel baglami
icerisinde derinlemesine ve bilimsel olarak
incelemektedir (Ridder, 2017, s. 282). Durum
calismasi arastirmacilara karmasik sorunlarin
degerlendirilmesi ve analizi i¢cin kapsaml bir
cerceve saglamaktadir (Heale ve Twycross, 2018,
s. 8). Calismada, durum c¢alismasi turlerinden
ise i¢ ice ge¢cmis tek durum deseni ile ¢alisma
yuratdlmastar.

Arastirmanin Orneklemi

Bu c¢alismanin 6rneklemi amagh o&rnekleme
teknigi ile  belirlenmistir. Turkiye'de genis
kitlelerce takip edilen ve erisilebilen dijital spor
kanallari arastirmanin evrenini olusturmaktadir.
Bu c¢alismanin  ornekleminin belirlenmesinde
“Marketing Turkiye” adina “MTM Medya Takip
Merkezi” tarafindan gergeklestirilen “YouTube
Rating Report: Spor” arastirmasindan yer alan
ikincil verilerden yararlaniimistir. S6z konusu
bu arastirma 30 Kasim 2024 ve Oncesinde
Uretilmis olan YouTube igeriklerini kapsamaktadir
ve arastirmaya son 1 yil icerisinde aktif olarak
guncellenmemis kanallar ile illegal bahis reklami
alan kanallar arastirmaya dahil edilmemistir
(Onder, 2025).

Bu baglamda bu ¢alismanin 6rneklemi Turkiye'de
spor yayincilarl arasinda en yUksek abone sayisi
olan ve en c¢ok izlenen U¢ kanal durumundaki
“Socrates Dergi”, “Vole” ve “Sports Digitale”
YouTube kanallarindan olusmaktadir. S6z konusu

Tablo 3
Spor Yayincilari Arasinda En YUksek Abone Sayilari

Kanal Adi Abone Sayisi
Socrates Dergi 877.000
Vole 747.000
Sports Digitale 712.000
L1 Uggen 697.000
NutSpor 540.000

Kaynak: Onder, 2025.

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

Tablo 4

Spor Yayincilari Arasinda En Cok izlenen Kanal

Kanal Adi izlenme Sayisi
Vole 626.591.921
Socrates Dergi 367.824.376
Sports Digitale 242.049172
NutSpor 186.085.850
343 Dijital 166.104.251

Kaynak: Onder, 2025.

ikincil veriler Tablo 3 ve Tablo 4'te yer almaktadir.
Veri Analizi

Veri toplama sUrecinde dokUmanlardan
yararlanilmistir. incelenecek olan dijital kanallarda
yer alan video paylasimlar, canh yayinlar ve
shorts gonderileri incelemeye tabi tutulmustur.
incelemeye tabi tutulan bu U¢ kanalda yayinlanan
her bir tlr i¢in Ug ayri igerik olmak Uzere toplam 27
icerik incelenmistir. incelenen icerikler 01.01.2025
ile 30.01.2025 tarihleri arasinda yayinlanmistir. Elde
edilenveriler,tiUmevarimsal birgelenege sahip olan
tematik analiz teknidi ile analiz edilmistir. Tematik
analiz i¢cin arastirmaci tarafindan bir kodlama
sablonu olusturulmustur. Kodlama sablonunda
yer alan ana kodlar igerik turd, reklam kategorisi,
sektdr, Ucretli tanitim turd ve reklamin turdnden
olusmaktadir. Olusturulan kodlama sablon Tablo

5'te yer almaktadir.

Arastirmanin Bulgulari
Calismada incelenen kanallar ve iceriklere iligkin
temel bilgiler (igerik turdy, icerigin kisa adi, sure,

Tablo 5

Kodlama Sablonu

Ana Kod Alt Kod

Video Paylasimi

Canli Yayin
Shorts

icerik Tird

Uran
Hizmet
Bahis
Kisisel Bakim
Sektor Mobil Uygulama
Otomotiv
E-Ticaret vb.
Ucretli Gran yerlesimi
Uran Onerileri
Sponsorluklar

Reklam Kategorisi

Ucretli Tanitim Tiri

Dogal Reklam
icerik Pazarlamasi
Video ici Reklam

Banner Reklam

Advertorial

Reklamin Tird

Sayi 18, Bahar (2025)
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Tablo 6

incelenen iceriklerin Teknik Bilgileri

Aytac Burak Dorcﬂzs

Yayinlanma

Kanal icerik Tard icerigin Adi Siire Tarihi Erisim Tarihi ~ Géruntilenme
Vole- 1 Video Paylasimi Serda;ﬁ'ég:”k'er' 08:52 14 0cak2025 23 Ocak 2025 39.081
Vole - 2 Video Paylasimi ikili Mtcadele 10:43 21 Ocak 2025 23 Ocak 2025 6.475
Vole -3 Video Paylasimi Abdulkerim, Serkan 10:06 24 Ocak 2025 26 Ocak 2025 6.71
Vole - 4 Canli Yayin Gégf;gteafjarzyénu 47:48 40ca 2025 24 Oca 2025 20748
Basaksehir -
Vole -5 Canli Yayin Galatasaray Mag¢ 02:03:53 12 Ocak 2025 24 Oca 2025 94.757
Sonu
Vole -6 Canli Yayin BBeiFg;fiA'aétg(';tf 0128111 220cak 2025 24 Oca 2025 179,302
Vole -7 Shorts Berk Gol - 08 Ocak 2025 26 Oca 2025 4.066
Vole - 8 Shorts Metin Tekin - 15 Ocak 2025 26 Oca 2025 2105
Vole - 9 Shorts Abdulkerim - 240cak2025 26 Oca 2025 3.062
Durmaz
Socrates Dergi - 10 Video Paylasimi Almanak 2024 18:03 01 Ocak 2025 30 Ocak 2025 64.899
Socrates Dergi - 11 Video Paylasimi Amerikan Mutfak 39:36 10 Ocak 2025 30 Ocak 2025 91.922
Socrates Dergi -12 Video Paylasimi AtIf Bey Sokak 52:23 30 Ocak 2025 30 Ocak 2025 21.215
Socrates Dergi - 13 Canli Yayin Transfer Tahtasi 01:02:35 18 Ocak 2025 31 Ocak 2025 35.333
Socrates Dergi - 14 Canli Yayin Sampiyonlar Lokali 45:45 22 Ocak 2025 31 Ocak 2025 39.244
Socrates Dergi -15 Canli Yayin Sampiyonlar Lokali 01:15:04 23 Ocak 2025 31 Ocak 2025 51.552
Socrates Dergi -16 Shorts Erman Yasar - 28 Ocak 2025 30 Ocak 2025 3.660
Socrates Dergi -17 Shorts T“tt“(gl':jzecan - 06 Ocak 2025 30 Ocak 2025 5124
Socrates Dergi - 18 Shorts Hatira Defteri - 03 Ocak 2025 30 Ocak 2025 4.716
Sports Digitale -19 Video Paylasimi Mecbur Muyuz? 53:33 06 Ocak 2025 04 Subat 2025 119.937
Sports Digitale -20  Video Paylasimi SO'SkjaegliSr?p lani Ne 13:35 210cak 2025 04 Subat 2025 39.490
Sports Digitale 21  Video Paylasimi A‘”“gs;gf;urk 55:40 29 Ocak 2025 04 Subat 2025 12.633
Sports Digitale -22 Canli Yayin Euroleague 23:20 09 Ocak 2025 04 Subat 2025 4.815
Sports Digitale -23 Canli Yayin Bu Bgi%g&'?me 0117:28 22 Ocak 2025 04 Subat 2025 113.670
Sports Digitale -24 Canli Yayin Solskjaer 54:00 26 Ocak 2025 04 Subat 2025 48.239
Sports Digitale -25 Shorts Pele ”$ &Q”ay an - 30 Ocak 2025 04 Subat 2025 3347
Sports Digitale -26 Shorts Serhat Akin - 24 Ocak 2025 04 Subat 2025 13.478
Sports Digitale -27 Shorts Yagiz Sabuncuoglu - 09 Ocak 2025 04 Subat 2025 31.313
yayinlama tarihi, erisim tarihi ve géruntulenme
sayisl) Tablo 6'da sunulmustur.
Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg Say! 18, Bahar (2025)
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Tablo 7

incelenen iceriklerde Yer Alan Reklamlarin icerik Turline Gére Dagilimi

Kanal Video Paylasimi Canli Yayin Shorts Toplam
Vole m %27,5 26 %65,00 3 %75 40 %100
Socrates Dergi 15 %42,86 17 %48,57 3 %8,57 35 %100
Sports Digitale 21 %38,18 3] %56,36 3 %5,45 55 %100
Toplam 47 %36,15 74 %56,92 9 %6,92 130 %100
Tablo 8. Video Paylagim icerikleri
. _Urdin Onerisi/Tanitimi
Video I¢i Reklam Sponsorluk Banner Reklam Ucretli Uriin Yerlestirme

Dogal Reklam/ Advertorial

Kaynak: Vole -1 Kaynak: Vole -1

Kaynak: Vole -1

Kaynak: Vole -1

Kaynak: Vole -2 Kaynak: Vole -3

Kaynak: Vole -1

Kaynak: Vole - 2

Kaynak: Vole -1

Kaynak: Vole -3

Kaynak: Vole -3

YouTube
(n=27) yer alan

Orneklem kapsaminda incelenen

kanallarindaki igeriklerde
reklam sayilarina iliskin dagilimlar Tablo 7'de
yer almaktadir. Vole kanalinda yer alan toplam
40 reklam incelenmistir. Bu reklamlarin %27,5'i
video paylasimi (n=11), %65'i canli yayin (n=20)
ve %751 shorts (n= 3) icerigi olarak dagilim
gostermektedir. Socrates Dergi kanalinda toplam
35 reklam incelenmistir. Bu reklamlarin %42,86's
video paylasimi (n=15), %48,57'si canl yayin (n=17)
ve %8,57'si shorts (n=3) icerigi olarak dagihm
gostermektedir. Sports Digitale kanalinda toplam 55
reklam incelenmistir. Bu reklamlarin %38,18'i video
paylasimi (n=21), %56,36'sI canli yayin (n=31) ve %5,45'i
shorts (n=3) icerigi olarak dagilim gostermektedir.

Genel olarak U¢ Youtube kanalinda toplamda 130

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

reklam igerigi incelenmistir. Bu reklam igeriklerinin
%36,15'i video paylasimi (n=47), %56,92'si canli
yayin (n=74) ve %6,92'si shorts iceriginde (n=9) yer
almaktadir.

Vole YouTube Kanali Reklam incelemesi

Vole Youtube kanalinda yer alan video paylasim
iceriklerinde yer alan reklam icerikleri Tablo 8'de
yer almaktadir. Video paylasim iceriklerinde video
ici reklamlar (n=3), sponsorluklar (n=3), banner
reklamlar (n=3), ardn tanitimlari/onerileri, Grin
yerlestirme, dogal reklam ve advertorial'larin (n=2)
yer aldigi gérulmektedir. Bu reklamlarin %54,55'i
(n=6) Urun, %4545 (n=5) hizmet kategorisine
yoneliktir. Reklamlar, teknoloji, kisisel bakim,
e-ticaret, gida ve kripto borsa sektorlerine aittir.
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Tablo 9

Canli Yayin icerikleri

Video ici Reklam Sponsorluk

Urin Onerisi/Tanitimi/Dogal

Banner Reklam Reklam/ Advertorial

Kaynak: Vole - 4
Kaynak: Vole - 4

Kaynak: Vole - 4 Kaynak: Vole - 4

Kaynak: Vole - 4 Kaynak: Vole - 4

Kaynak: Vole - 4 Kaynak: Vole-6

Kaynak: Vole - 4
Kaynak: Vole-6

Kaynak: Vole-6 Kaynak: Vole-6

Kaynak: Vole -5 Kaynak: Vole -5

Kaynak: Vole - 5 Kaynak: Vole - 5

Kaynak: Vole - 5
Kaynak: Vole -5

Kaynak: Vole -5 Kaynak: Vole -5

Kaynak: Vole-6
Kaynak: Vole-6

Kaynak: Vole-6

Kaynak: Vole-6
Kaynak: Vole-6

Kaynak: Vole-6

Vole Youtube kanalinda yer alan canli

yayin
iceriklerinde yer alan reklam icerikleri Tablo 9'da
yer almaktadir. Canli yayin iceriklerinde video igi
reklamlar (n=7),sponsorluklar (n=8),bannerreklamlar
(n=6),

advertorial'larin (n=5) yer aldigi gértlmektedir.

aran tanitimlari/onerileri, dogal reklam ve

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

Bu reklamlarin %15,38'i (n=4) Urin %84,62’'si (n=22)
hizmet kategorisine yoneliktir. Reklamlar, bahis,
kisisel bakim, mobil uygulama, teknoloji, e-ticaret
ve kripto borsa sektorlerine aittir.

Vole Youtube kanalindayeralanshortsigeriklerinde
yer alan reklam icerikleri Tablo 10'da yer almaktadir.
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Ta

blo 10

Shorts icerikleri

Dogal Reklam

Sponsorluk

Dogal Reklam

Kaynak: Vole-7

Kaynak: Vole-8

Kaynak: Vole-9

Tablo 11

Video Paylasim icerikleri

Video ici Reklam Sponsoriuk

Banner Reklam Urin Onerisi/Tanitimi
Ucretli Uriin Yerlestirme

Dogal Reklam/ Advertorial

Kaynak: Socrates Dergi -10

Kaynak: Socrates Dergi -10

Kaynak: Socrates Dergi -11

Kaynak: Socrates Dergi -11

Kaynak: Socrates Dergi -12

Kaynak: Socrates Dergi -10 Kaynak: Socrates Dergi -11

Kaynak: Socrates Dergi -10

Kaynak: Socrates Dergi -12

Kaynak: Socrates Dergi -11

Kaynak: Socrates Dergi -12

Kaynak: Socrates Dergi -11

Kaynak: Socrates Dergi -12

Kaynak: Socrates Dergi -12

Kaynak: Socrates Dergi -12

Shorts reklam

sponsorluklarin

iceriklerinde dogal (n=2) ve

(n=1) yer aldigi gérulmektedir.
Reklamlar, kisisel bakim e-ticaret ve kripto borsa

sektorlerine aittir.

Socrates Dergi YouTube Kanali Reklam

incelemesi

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

Socrates Dergi Youtube kanalinda yer alan video

paylasim iceriklerinde yer alan reklam icerikleri

Tablo 1'de yer almaktadir. Video paylasim
iceriklerinde video ici reklamlar (n=1), sponsorluklar
(n=4), banner reklamlar (n=7), dogdal reklam, Urun
tanitimi/énerileri (n=3) ve advertorial'larin yer aldigi

gorulmektedir. Bu reklamlarin %73,33'U (n=11) drun,
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Tablo 12
Canli Yayin icerikleri

Sponsorluk

Banner Reklam

Urin Onerisi/Tanitimi/Dogal

Reklam/ Advertorial

Kaynak: Socrates Dergi -13

Kaynak: Socrates Dergi -13

Kaynak: Socrates Dergi -14

Kaynak: Socrates Dergi -14

Kaynak: Socrates Dergi -14

Kaynak: Socrates Dergi -15

Kaynak: Socrates Dergi -15

Kaynak: Socrates Dergi -14

Kaynak: Socrates Dergi -14

Kaynak: Socrates Dergi -15

Kaynak: Socrates Dergi -15

Kaynak: Socrates Dergi -14

Kaynak: Socrates Dergi -14

Kaynak: Socrates Dergi -14

Kaynak: Socrates Dergi -15

Kaynak: Socrates Dergi -15

Kaynak: Socrates Dergi -15

%26,27'si  (n=4) hizmet kategorisine yodneliktir.
Reklamlar, otomotiv, kisisel bakim, gida, teknoloji
ve e-ticaret sektorlerine aittir.

Socrates Dergi Youtube kanalinda yer alan canli
yayin iceriklerinde yer alan reklam icerikleri Tablo
12'de yer almaktadir. Canli yayin igeriklerinde

sponsorluklar (n=5), banner reklamlar (n=5), dogal

reklam, Urudn yerlestirme ve advertorial’larin (n=7)
yer aldigr goérulmektedir. Bu reklamlarin %11,76'si
(n=2) 4run, %88,24'4 (n=15) hizmet kategorisine
yoneliktir. Reklamlar, kisisel bakim, tekstil, e-ticaret
sektorlerine aittir.

Socrates Dergi Youtube kanalinda yer alan shorts

iceriklerinde yer alan reklam icerikleri Tablo

Tablo 13

Shorts icerikleri

Kaynak: Socrates Dergi -16

Kaynak: Socrates Dergi -17

Dogal Reklam Sponsorluk

Kaynak: Socrates Dergi- 18

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg
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13'de yer almaktadir. Canli yayin iceriklerinde
sponsorluklar (n=2) ve dogal reklam (n=1) yer aldigi
gorulmektedir. Reklamlar, bahis, servis hizmetleri

ve e-ticaret sektorlerine aittir.

Sports Digitale YouTube Kanali Reklam

incelemesi

Sports Digitale Youtube kanalinda yer alan
video paylasim iceriklerinde yer alan reklam
icerikleri Tablo 14de yer almaktadir.  Video

paylasim iceriklerinde video ici reklamlar (n=6),
sponsorluklar (n=3), banner reklamlar (n=9), dogal
reklam, UrUn tanitimlari ve advertorial’larin (n=3)

yer aldigi gorulmektedir. Bu reklamlarin %14,29'u
(n=3) Grun, %8571 (n=18) hizmet kategorisine
yoneliktir. Reklamlar, teknoloji, bahis, kripto borsa,

oOzel tuketim ve e-ticaret sektorlerine aittir.

Sports Digitale Youtube kanalinda canli yayin
paylasim iceriklerinde yer alan reklam icerikleri
Tablo 15'de yer almaktadir. Canh yayin igeriklerinde
videoigi reklamlar, sponsorluklar, banner reklamlar,
ardn tanitimi, dogal reklam ve advertorial'larin
yer aldidi gérulmektedir. Bu reklamlarin %21,26'si
(n=10) Urun, %67,24'G (n=21) hizmet kategorisine
yoneliktir. Reklamlar, teknoloji, bahis, kripto borsa,

Tablo 14

Video Paylasim icerikleri

Video ici Reklam Sponsorluk

Uriin Onerisi/Tanitimi
Ucretli Uriin Yerlestirme
Dogal Reklam/ Advertorial

Banner Reklam

Kaynak: Sports Digitale -19 Kaynak: Sports Digitale -19

Kaynak: Sports Digitale -19
Kaynak: Sports Digitale -20

Kaynak: Sports Digitale -20

Kaynak: Sports Digitale -21

Kaynak: Sports Digitale -20

Kaynak: Sports Digitale -21

Kaynak: Sports Digitale -21

Kaynak: Sports Digitale -19

Kaynak: Sports Digitale -19

Kaynak: Sports Digitale -19

Kaynak: Sports Digitale -19

Kaynak: Sports Digitale -19

Kaynak: Sports Digitale -20

Kaynak: Sports Digitale -19

Kaynak: Sports Digitale -20

Kaynak: Sports Digitale -21

Kaynak: Sports Digitale -21

Kaynak: Sports Digitale -21

Kaynak: Sports Digitale -21

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-

©
o
@

Sayi 18, Bahar

(2025)



Dijital Reklamda Ucretli Tanitim Sorunsali: Tuketicinin Abonelik ile Kacinma Cabalarindaki Beyhudelik Uzerine Bir Durum Calismasi ~Aytac Burak Dcroh431

Tablo 15
Canli Yayin icerikleri

Video ici Reklam Sponsorluk Banner Reklam Uriin Onerisi/Tanitimi/,
Dogal Reklam/ Advertorial

Kaynak: Sports Digitale -22 o o o
Kaynak: Sports Digitale -22 Kaynak: Sports Digitale -22 Kaynak: Sports Digitale -22

Kaynak: Sports Digitale -22 Kaynak: Sports Digitale -23 Kaynak: Sports Digitale -22 Kaynak: Sports Digitale -23

___Kaynak: Sports Digitale 23 Kaynak: Sports Digitale -24  Kaynak: Sports Digitale -22  Kaynak: Sports Digitale -23

Kaynak: Sports Digitale -23 Kaynak: Sports Digitale -23 Kaynak: Sports Digitale -23
—Kaynak: Sports Digitale -24 __Kaynak: Sports Digitale -23  Kaynak: Sports Digitale -24
Kaynak: Sports Digitale -23 Kaynak: Sports Digitale -24

Kaynak: Sports Digitale -23

Kaynak: Sports Digitale -24

Kaynak: Sports Digitale -24

Kaynak: Sports Digitale -24

Kaynak: Sports Digitale -24

Kaynak: Sports Digitale -24

Kaynak: Sports Digitale -24

Kaynak: Sports Digitale -24

< yal 18
>ayt O

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg
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Tablo 16

Shorts icerikleri

Sponsorluk

Sponsorluk

Kaynak: Sports Digitale -25

Kaynak: Sports Digitale -26

Kaynak: Sports Digitale -27

Ozel tuketim, kisisel bakim, tekstil ve e-ticaret
sektorlerine aittir.

Tartisma ve Sonug¢

Dijitallesmenin devamliligi reklam platformlarinin
da surekli gelismesine neden olmaktadir (Arat
ve Kazan, 2019). Benzer sekilde bu calismada
reklamin her sart ve kosulda kendisine yeni
bir alan ac¢ma kabiliyetine odaklaniimistir.

Geleneksel reklamciligin  dijital reklamcihda
donusmesi, tuketicilerin ve kullanicilarin gevrim igi
deneyimlerini sekillendiren énemli bir déntsim
olarak degerlendiriimektedir. Bahsi gecen bu
doénlsum yer yer reklamdan kag¢inma davranisina
da neden olmaktadir (Speck ve Elliott, 1997;
Wilbur, 2016). Alanyazinda goéruldugu uzere (Bal
ve Yilmaz, 2021; Wei vd., 2021; Chan ve Leung,
2018; Cho ve Cheon, 2004) cevrim ic¢i deneyim
her zaman olagan sekilde gerceklesmemektedir.
Calismanin bulgularinin destekledigi bu gorusler
dogrultusunda tuketicilerin  ve  kullanicilarin
reklamsiz igerik tercih etme beklentilerinden
kaynakl yoneldikleri abonelik modelleri onlara
bu firsati tanimamakta ve tuketici ve kullanicilar
icerik Ureticileri tarafindan hazirlanan iceriklerde
dogal reklam, Ucretli tanitim ve Urdn yerlestirme
gibi reklam tur ve formatlariyla karsilasmaktadirlar.
Calisma bulgulari, abonelik sistemleri araciligiyla
reklamlardan kaginmayl hedefleyen tlketiciler
ve kullanicilar  igerik  Ureticileri  tarafindan
gelistirilen UGcretli tanitimlar, dogal reklamlar ve
arun yerlestirme gibi gizli yontemlerle reklam
iceriklerine maruz kalmaya devam etmektedir.
Bu calisma, Johnson'un (2013) calismasinda elde
ettigi hedefli reklamciliga iliskin kullanicilarin

reklam kaginma davranislarinin tuketicileri daha

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

kétU bir duruma dustrme durumu ve platform

algoritmalari  nedeniyle tuketicilerin  reklam
kacinma teknolojilerini yeterince kullanamamasi
sonuglarrile uyumluluk gostermektedir. Sheingate
ve arkadaslari (2022) arastirmalarinda Facebook
ve Google gibi platformlarin  demografik
hedefleme yetenedinin kampanya mesajlarini
kisisellestirmede buyUk bir avantaj sagladigini
ve YouTube igeriklerinde reklamlarin izleyicilerin
ilgi alanlarina gore sekillendirildigi ve tuketicinin
farkinda olmadan reklam igerigine maruz kaldigini
aktarmaktadir. Bu dogrultuda bu calismanin
bulgulari, abonelik hizmetlerinin reklamsiz igerik
tuketme beklentisini tam anlamiyla karsilamadigi
ve dijital platformlarda alternatif reklam turlerinin

yayginlastigini gdstermektedir.

Tuketici ve kullanicilar, reklamlardan kaginmak
icin abonelik sistemlerine yonelirken, platformlar
ve icerik Ureticileri alternatif reklam modelleri ve
stratejileri gelistirerek tuketicinin bu c¢abalarini
etkisiz bir duzeye getirmektedir. Bu calisma ile
tuketicilerin reklamdan kaginma c¢abalari igin
reklam engelleyicisi kullanmalarinin (Hussain ve
Lasage, 2014; Rachbini ve Hatta, 2018; Bozkurt,
2019) onlarin gevrim ici reklamlardan kaginmalarini
saglamadigi ve s6z konusu reklamlarin tamamen
ortadan kaldirllamadigi anlasiimaktadir.

Dijital reklamciligin bir gereklilik ve sureklilik
cercevesinde degisen yapisi ve dogasi, tuketicilerin
ve kullanicilarinreklamdan kaginmadavranislarinin
basarisini  sinirlamaktadir. Bu durumun temel
nedeni reklamverenlerin ve dijital platformlarin
yenilikgi  alternatif yontemler gelistirmesidir.

Calisma ile c¢evrim i¢ci abonelik modellerinin
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tuketicilerin ve kullanicilarin reklamdan kaginma
¢abalarini tam olarak karsilamadigini ve bu
durumun aksine yeni reklam formatlari aracihigiyla
bu cabalarin net bir sekilde bosa c¢ikarildigini

gostermektedir.

Dijital platformlarin, kullanici deneyimini koruma
sorumlulugu ile gelir elde etme hedefleri arasinda
karsilikhanlayisinsaglanacagibirdengeyisaglamasi
gerektigi aciktir. Dijital platformlar, reklamsiz icerik
vaadini acik bir bicimde netlestirmeli ve abonelik
modellerinde hangi tur reklamlarin gosterilecegini
daha acik, net ve anlaslilir bir sekilde belirtmelidir.
iceriklerde “Ucretli tanitim icerir” ifadesi yerine
“reklam iceriyor” ya da ‘“reklam ve/veya Ucretli
tanitim igerir” ifadesi zorunlu hale getirilmelidir.
icerik Ureticileri ézellikle sponsorluk anlasmalarini
daha belirgin sekilde agiklamaldir. Bu platformlar
icerik Ureticileri icin sponsorluk, Urun yerlestirme,
Urdn tanitimi, Urdn énerileri ve dogal reklam gibi
bicimlere donuk kullanimi konusunda etik kurallar
ve gerekli yaptirrmlar gelistirmelidir. TUketicilerin
ve kullanicilarin yanlis ydnlenmeleri ve manipule
edilmesini  onlemek i¢cin  reklamlarin icerige
uyarlanmasi  konularina sinirlilik  getirilmelidir.
Reklam frekansi kullanici memnuniyetini,
deneyimini aksatmayacak ve bozmayacak sekilde
optimize edilmelive reklamlar, tUketicive kullaniciyi
rahatsiz etmeyecek bir sekilde icerik akisina
uyarlanmalidir. Dijital reklamcilik alani, tiketicilerin
ve kullanicilarin reklamdan kaginma caba, teknik ve
stratejilerini surekli olarak asmaya ¢alisan dinamik
bir format olarak gelisimine ve doénusimune
devam edecektir. Colak ve Tevetoglu'nun da (2021)
ifade ettigi gibi dijital reklam mevzuatlarinin
daginik ve duzensiz olmasi iceriklerde yer alan
reklamlarin da tartisiimasina neden olmaktadir.
Buvaneswari (2024), Atay (2023), Kirlidog (2013) ve
Pearce'in (2020) c¢alismalarinda vurguladigi gibi
ortult reklam, algilanan mudahalecilik, tuketici
guvensizligi, tUketici gizliligi ve veri guUvenligi
sorunlarinin yasanmamasi igin bu surecin, tuketici
haklarini ve seffafigi koruyacak etik ilkeler ve
hukuk c¢ercevesinde yurutdlmesinin buyuk bir
onem tasidigl da dusunUlmektedir. Konu ile ilgili
platformalar ve igerik Ureticilerini sinirlayici yeni
yasal duzenlemelerin ivedi bir sekilde yapilmasi
gerekmektedir. Calisma sonucunda dijital abonelik
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sistemlerinin tUketicilere ve kullanicilara reklamsiz
bir kullanici deneyimi sunma iddiasinin tam
anlamiyla gergeklesmedidi ve dijital platformlarin
icerik Ureticiler aracihgiyla reklam faaliyetlerini
surddrmeye devam ettikleri ortaya ¢cikmaktadir.
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Extended Abstract

This study aims to examine how content creators
integrate paid advertising models into their
content by bypassing subscription systems
of digital platforms. The ways in which paid
promotions are included in subscription services
that promise ad-free contentand the waysin which
these contents are implemented by channels
are investigated. The central focus of the study’s
main problem is the introduction of subscription
models by digital platforms as a means to increase

their revenue.

Even in these models, which are offered with
the promise of ad-free content, content creators
include direct or indirect advertisements and
promotional content through paid promotions.
The study focuses on the issue of how paid
promotions are structured within the subscription
system. The research questions are structured as
follows:

- How are paid promotions incorporated into

subscription services that are marketed with the

promise of ad-free content?

Sayi 18, Bahar (2025)



Dijital Reklamda Ucretli Tanitim Sorunsali: Tuketicinin Abonelik ile Kaginma Cabalarindaki Beyhudelik Uzerine Bir Durum Calismasi - Aytac Burak Dereft4l

How do content creators implement paid
promotion strategies on digital platforms?

-How do ad-free subscription models circumvent

users’ expectations of avoiding advertisements?

How do content creators generate revenue
through paid promotional content in response
to users’ subscription behavior, and how do they
navigate this process?

This study, conducted using a qualitative research
method, employs a case study design. Among the
types of case studies, an embedded single-case
design was chosen. The sample for this study was
determined using a purposive sampling technique.
The research population consists of digital sports
channels in Turkey that are widely followed and
accessible to large audiences. In this context, the
sample of this study consists of “Socrates Dergi”,
“Vole” and “Sports Digitale” YouTube channels,
which have the highest number of subscribers
and are the three most watched channels among
sports broadcasters in Turkey. The video posts, live
broadcasts, and Shorts content on the these digital
channels were examined. A total of 27 contents, 3
separate contents for each genre broadcast on
these 3 channels, were analyzed. The analyzed
content was published between January 1, 2025,
and January 30, 2025. The data obtained were
analyzed using the thematic analysis technique,

which follows an inductive approach.

A total of 40 advertisements on the Vole channel
were analyzed. These ads are distributed as 27.5%
video posts (n=11), 65% live streaming (n=26) and
7.5% shorts (n=3). A total of 35 advertisements were
analyzed on the Socrates Magazine channel. Of
these ads, 42.86% were video posts (n=15), 48.57%
were live streaming (n=17) and 8.57% were shorts
(n=3). A total of 55 advertisements were analyzed
on Sports Digitale channel. Of these ads, 38.18%
were video posts (n=21), 56.36% were live streaming
(n=31) and 5.45% were shorts (n=3). In general, a
total of 130 advertisement contents were analyzed

in three Youtube channels. Of this ad content,
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36.15% was video posts (n=47), 56.92% was live
streaming (N=74) and 6.92% was shorts (n=9).

Subscription models, which consumers and users
turntoin hopesofaccessing ad-free content,donot
fully provide this opportunity and they encounter
advertising formats such as native advertising,
paid promotions, and product placement within
content created by content creators. The study’s
findings reveal that consumers and users who
aim to avoid advertisements through subscription
systems continue to be exposed to advertising
content through covert methods such as paid
promotions, native advertising, and product
placement developed by content creators.

It's evident that digital platforms need to establish
a balance between their responsibility to preserve
user experience and their endowment goals in a
way that ensures mutual understanding. Digital
platforms should clearly define their promise of
ad-free content and provide a more transparent,
explicit, and understandable explanation of the
types of advertisements that will be included in
their subscription models. Instead of the phrase
“contains paid promotion,” there should be
phrases such as “contains advertising” or “contains
advertising and/or paid promotion,” and its use
should be made mandatory. Content creators
should provide clear disclosures regarding
sponsorship  agreements. These platforms
should establish ethical guidelines and enforce
necessary regulations for the use of sponsorships,
product placement, product promotions, product
recommendations, and native advertising by
content creators. To prevent consumers and users
from being misled or manipulated, limitations
should be imposed on how advertisements
are integrated into content. The frequency of
advertisements should be optimized to ensure
they do not disrupt or diminish user satisfaction
and experience, and ads should also be seamlessly
incorporated into content in a way that does
not cause discomfort to consumers and users.
The field of digital advertising will continue
to evolve and transform as a dynamic format,
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constantly trying to overcome consumers’ and
users’ efforts, techniques, and strategies to avoid
advertisements.

The evolving structure and nature of digital
advertising as a nhecessity and a continuous
process limit the success of consumers’ and
users’ ad-avoidance behaviors. The primary
reason for this is the ability of advertisers and
digital platforms to develop innovative alternative
methods to sustain advertising effectiveness.
The study demonstrates that online subscription
models do not fully meet consumers’ and users’
efforts to avoid advertisements; on the contrary,
these efforts are effectively nullified through new
advertising formats. The findings reveal that digital
subscription systems do not completely fulfill
their promise of an ad-free user experience and
that digital platforms continue their advertising

activities through content creators.
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