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Ozet: Pazarlama iletisimi siirecleri bir (irline, konuya ya da fikre ydnelik mesajin uygun stratejilerle ve uygun mecralarla hedef
kitleyle bulusmasiniiceren unsurlarin timiini kapsamaktadir. Pazarlama iletisimi calismalarinda yogun olarak kullanilan reklam
ile halkla iliskiler, Griinti, markayi ya da kurulusun kendisine iliskin mesajlari konu olarak belirlerken; islevleri agisindan bilg-
ilendirme, tutum olusturma, ikna etme noktalarina odaklanmaktadir. Tiiketici perspektifinden yapilan ¢alismalar incelendiginde
ise tiiketicinin pazarlama iletisimi mesajlarina yonelik tepkileri icerigin kendisine yonelik tutum, reklama yonelik tutum, markaya
yonelik tutum gibi noktalarda kavramsallasmaktadir. Farkli calismalar, tiiketici tutumlari ile satin alma davranisi, marka imaji,
markaya yonelik tutum gibi noktalar arasinda bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Tliketicilerin mesajlara yonelik olumsuz
tutumlari ise marka imajina ve itibarina zarar verebilecek bir durumu ortaya cikartabilir. Bu ¢calismada icerik analizi teknigi kul-
lanilarak Tabii platformunda yayinlanmakta olan Gassal dizisinin tanitiminda mesaj olarak kullanilan “Oliince Beni Kim Yikayacak
?” sorusuna yonelik tiiketicilerin/kullanicilarin tepkileri en cok ziyaret edilen web sayfalarindan biri olan Eksi Sozllk platfor-
mundaki iceriklerle incelenmektedir. Calismanin bulgularinda kaynagin kamu yayincisi olmasi, mesajin kendisi ve mecra kul-
lanimi unsurlarinda tepkilerin yogunlastigi gortilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama iletisimi, Reklam, Mesaj, Halkla iliskiler, Tiiketici

Abstract: Marketing communication processes encompass all elements involved in delivering a message about a product, topic,
or idea to the target audience through appropriate strategies and media. In marketing communication efforts, advertising and
public relations are commonly used tools that focus on conveying messages related to the product, the brand, or the organi-
zation itself. Functionally, these tools aim to inform, shape attitudes, and persuade. From the consumer perspective, responses
to marketing communication messages are conceptualized around factors such as attitudes toward the content, the advertise-
ment, and the brand. Various studies have demonstrated significant relationships between consumer attitudes and outcomes
such as purchasing behavior, brand image, and brand-related attitudes. Conversely, negative consumer attitudes toward mes-
sages may harm the brand’s image and reputation. This study, analyzes consumer/user reactions to promotional messages
of the series Gassal, broadcast on the Tabii platform through user-generated content on Eksi Sozliik, one of the most visited
websites in Tiirkiye. The findings indicate that the reactions are primarily centered on three aspects: the public broadcaster as
the message source, content of the message itself, and the use of medium.

Keywords: Marketing Communications, Advertising, Message, Public Relations, Target Audience

1. Girig

iletisimi unsurlarindan biri olan reklam ise hedef kitleyi

Pazarlama iletisimi, bir iiriine iliskin mesajin hedef kit-
leye ulastirilmasi adina gerceklestirilen iletisim faaliyet-
lerini kapsamaktadir. Farkli unsurlar1 olan pazarlama
iletisimi, hedef kitleye farkli mecralar: kullanarak me-
saji uyumlu sekilde aktarma stireglerini kapsamaktadir
(Kitchen vd., 2004). Bu mecralar; televizyon, radyo, ba-
sil1 yayinlar, dijital platformlar, agik hava reklamcilig1 ve
dogrudan pazarlama gibi cesitli kanallar1 icerebilir. Kul-
lanilan mecra ne olursa olsun, temel amag mesajin dog-
ru zamanda, dogru sekilde ve dogru kitleye ulasmasini
saglamaktir (Lane Keller, 2001, ss. 820-821). Pazarlama

bilgilendirme, dikkat ¢ekme, ikna etme, hatirlatma gibi
amaglarla belirli bir reklamveren tarafindan gercekles-
tirilen ikna edici bir iletisim bi¢imi olarak tanimlan-
maktadir (Wilmshurst, 2005, s. 23). Reklamlar, genel-
likle stratejik planlamalar dogrultusunda olusturulur
ve titketicinin ilgisini ¢ekmek, Giriint farklilagtirmak ya
da bir marka baglilig1 olusturmak gibi cesitli islevler tist-
lenmektedir. Bu baglamda reklam, sadece ticari bir arag
degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve toplumsal etkiler yara-
tabilen giiglii bir iletisim yontemidir. Reklam, aktardig:
degerleri tiketicinin kendisininmis gibi algilamasi icin
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caba sarf etmektedir (Wernick, 1994).

Kamu yayincilarinin reklamlar: kullanma bigimleri, te-
mel gelir kaynaklar1 g6z ontine alindiginda farkli pers-
pektiflerden incelenmistir. Kamu yayincilarinin gelir
modelleri; temel gelirini kamu kaynaklarindan karsila-
yanlar, hem kamudan hem ticari kaynaklardan yararla-
nanlar ve temel gelirini ticari kaynaklardan karsilayanlar
seklinde farklilagsmaktadir (Avsar, 2005, s. 104). Kamu
yayincilarinin reklamveren tarafinda olmasi ise 6zel ya-
yincilarla rekabet edebilmesi adina bir gereklilik olarak
degerlendirilebilecek bu durum ayni zamanda kamu kay-
naklarinin kullanimi noktasinda farkl elestirilerin orta-
ya ¢itkmasina neden olmaktadir.

Kamu yayinciligi, kontrolii kamuya ait olan ve kamu ta-
rafindan finanse edilen; bilgilendirme, egitme ve eglen-
dirme amaciyla yapilan yayinlari kapsamaktadir. Kamu
yayinciliginin 6ziinde temel amag¢ kamu yarar: olarak
aciklanmaktadir (The European Broadcasting Union,
ty.). Turkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT) ise ya-
yincilik anlayisinin merkezinde insanin yer aldigini be-
lirtmektedir (TRT, ty.). Birsen ve Kayador (2011, s. 22)
arastirmalarinda, TRT biinyesindeki radyo yapimcilari-
nin toplumsal sorumlulugu temel bir deger olarak ifa-
de ettiklerini belirtmislerdir. Toplumsal sorumluluk ve
kamu yarar1 kavramlarinin 6n plana ¢ikmasina ragmen
TRT’nin yayin politikasi siklikla elestirilmektedir. Bu
elestirilerde 6ne ¢ikan nokta 6zel televizyonlara benzer
bir yayin politikasina sahip olmasi ile kiltiirel gelisime
katki sunmayacak iceriklerin yayimlanmasidir (Cankaya,
1993, s. 234).

TRT, mevcut yayinlarinin ve kanallarinin yani sira dijital
platformlarda yer almay1 uzun vadeli bir strateji olarak
kurgulamaktadir. 2021 yilinda dénemin TRT Genel Mii-
diirit Ibrahim Eren, “TRT 0” isminde bir YouTube kanali
kurmayi planladiklarini, bu kanalda 14-24 yas arasi bas-
ta olmak tizere tiim yas gruplarina hitap edecek igerik-
ler planladiklarini ifade etmistir (Topal, 2021). TRT 0
adinda bir YouTube kanali olusturulmasa da 2023 yilin-
da TRT kendi dijital platformu olan “Tabii’nin lansma-
nint gerceklestirmigtir. 2023 yili sonuna gelindiginde ise
platformun c¢ogunlukla 18-34 yas arasi kullanicilardan
olusan 3 milyonun tizerinde tye sayist oldugu belirtil-
mektedir (TRT, 2023). 2024 y1l1 sonuna gelindiginde ise
kayith kullanict sayisinin 9.3 milyondan fazla oldugu ak-
tarilmaktadir (TRT, 2024).

Tabii yayin politikasi dogrultusunda farkl tiirde icerikle-
ri kullanicilara sunmaktadir. Bu dogrultuda farkl iiyelik
secenekleriyle kullanicilar iceriklere erisebilmektedir.
Tabii mevcut yayinlarinin yani sira orijinal icerikler de
hazirlamaktadir. Bu ¢calisma kapsaminda Tabiinin ori-
jinal icerigi olan Gassal dizisinin pazarlama iletisimi
kampanyasinda mesaj olarak kullanilan “Oliince Beni
Kim Yikayacak?” sorusuna verilen tepkilerin kapsami
ve temalarina gore yogunluklari incelenmektedir. Ilgili
mesaj dizinin tanitim siireglerinde farkli mecralarda yer
almistir. Agik hava gibi geleneksel mecranin kullanimi

tepkilerin temelini olustururken es zamanl olarak dijital
mecralarda da tanitim mesajt kullaniciya iletilmistir.

2. Pazarlama iletisimi ve Reklam

Pazarlama iletisimi, bir tiriintin, konunun ya da fikrin
hedef kitleye ulastirilmasi icin olusturulan stratejileri,
kullanilan mecralar1 ve mesaji kapsayan siireclerin ge-
nel ismi olarak agiklanmaktadir (Copley, 2004; Kitchen
& Burgmann, 2015). Pazarlama iletisimi siiregleri bir
iletisim kampanyasinda durum analizinin ardindan be-
lirlenen amagclar dogrultusunda stratejiler olusturmayzi,
aksiyonlar planlamayi, uygulamay: ve uygulanan aksi-
yonlarin amaglara ulasip ulasmadigini 6lgme siireglerini
kapsamaktadir (Babacan, 2005, s. 52; Hayes vd., 2013).
Siirecler bunlara ek olarak degisen pazar kosullari ve tii-
ketici davranislarini da goz 6niinde bulundurarak olus-
turulmaktadir.

Pazarlama iletisimi stireglerinin durum analizi kisminda
sirketin pazardaki ge¢mis ve mevcut durumu, amaclar
ve stratejiler belirlenmelidir. Bunun ardindan kurulus
hem i¢ dinamiklerini kapsayan bir analiz hem de rekabet
ve cevresel faktorleri kapayan analizle mevcut durumu
degerlendirmelidir (Belch & Belch, 2003, s. 25). Bu de-
gerlendirmeler sirasinda mevcut duruma paralel olarak
olas1 tehditler ve firsatlar da temel alinarak olusturula-
cak stratejinin daha saglam temellere dayanmasi saglan-
malidir.

Pazarlama iletisimi stratejilerinin gelistirilmesinde,
yalnizca durum analizi degil; bilgi, tutum ve davranis
degisikligi hedeflenen kitleye iliskin o6zellikler de kritik
bir rol oynamaktadir. Fill ve Turnbull’a (2023, s. 7) gore
pazarlama iletisimi siirecleri ti¢ boyutta ele alinmak-
tadir. {lk asama, hedef kitlenin ihtiyaclarinin ve icinde
bulundugu ¢evresel kosullarin analizini kapsamaktadir.
Ikinci boyut, hedef kitle ile kurulan etkilesime odakla-
nirken, tigiincii boyut hedef kitlenin verdigi tepkilerden
olusmaktadir. Tutumsal, duygusal ve davranissal tepki-
ler, iletisim siirecinin basarisini 6l¢iimlemede temel gos-
tergeler olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda, s6z
konusu oOl¢timleme, planlanan iletisim kampanyasinin
basarisiz olmasinin dnlenmesinde belirleyici bir unsur
niteligi tagimaktadir. Bir pazarlama iletisimi kampan-
yasinda kullanilan mesajlar, belirli bir hedef kitlenin ih-
tivaclarina, isteklerine ve yasam tarzina uyacak sekilde
Ozel olarak tasarlanmalidir. Amag, hedef kitledeki bir
kisiye, kalic1 bir iligki yaratacak ve devam eden reklam
cabalarina gerek kalmadan o markay: satin almaya de-
vam edecek markaya sadik bir tiiketici gelistirecek 6zel
olarak tasarlanmis bir mesajla ulagmaktir (Blakeman,
2006, s. 14).

Pazarlama iletisimi agiklik, tutarlilik ve iletisim etkisi-
ni temel alarak; halkla iliskiler, reklam, dogrudan satis,
kisisel satis ve satis tutundurma kavramlarini kapsa-
maktadir (Belch & Belch, 2003, s. 16; Blakeman, 2018, s.
23; Duncan & Everett, 1993). Bu kavramlar, isletmelerin
hedef kitleyle biitiinlesik bir sekilde bag kurmalarini sag-
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layan tamamlayict unsurlar olarak islev gérmektedir. Bu
nedenle, her bir 6genin pazarlama stratejisi icerisindeki
yeri dikkatle konumlandirilmalidir. Pazarlama iletisimi
stireclerindeki yaraticilik odagindaki 6nemli unsur me-
sajin tasarlanmasi ve dogru mecra secimleriyle hedef
kitleye ulagtirilmasidir. Odabasi (1989) pazarlama ile-
tisiminde mesaj stratejisini; mesajin tonu ve c¢ekiciligi
noktasindaki icerik, mesajin sunumu ve sonuglarini ifade
eden yap1 ve sozlii-sozsiiz unsurlar1 kapsayan bi¢im ol-
mak {izere {i¢ boyutta incelemektedir. Bununla birlikte,
mesaj stratejisi yalnizca icerigin nasil aktarilacagini de-
gil, ayn1 zamanda hangi medya kanallarinin kullanilaca-
gin1 da tanimlamaktadir.

Mecra kullanimi hedef kitleye ulasma noktasinda stra-
tejinin uygulanabilirligi icin 6nem tasimaktadir. Hedef
kitlenin hangi mecralarda oldugunu bilmek mesajin et-
kililigini artiracak unsurlardan biridir. Pazarlama iletisi-
mi stireclerinin en 6nemli 6zelligi farkli mecralarin bii-
tunlesik bir bicimde kullanilmasi ve hedef kitleye farkli
kanallardan tutarli mesajlarin aktarilmasidir. Tarihsel
siirecte pazarlama uygulamalarinda her mecra icin ayr1
Ol¢timler yapilmistir ancak pazarlama iletisimi biitiin-
lesik olarak ele alindiginda hedef kitlenin birden fazla
mecray1 es zamanli kullandig temelinde hareket etmek-
tedir. Bu durum, hedef kitlenin farkli mecralar: sinerjik
bir bicimde kullandig1 varsayimina dayanarak mesajin
etkililigini artirmaktadir (Basok Yurdakul, 2007, ss. 313—
314; Ewing, 2009, s. 104).

Pazarlama iletisimde reklam giinliik hayatta bireylerin
karsisina en sik ¢ikan unsur olarak ifade edilmektedir.
Yillar icerisinde incelendiginde 1970’li yillar ABD’de
yasayan bir kisi giinde ortalama 500 reklam goriirken
2000’1i yillarin basinda bu sayinin 5 bine yiikseldigi ifade
edilmektedir (C. Johnson, 2006). Dijital mecralarin ce-
sitliligi ve erisilebilirliginin kolaylasmasiyla bu sayinin
daha fazla olabilecegi diistiniilmektedir. Bireylerin rek-
lama maruz kalma sikligina oranla ortalama olarak yal-
nizca 12 tanesiyle etkilesime gectigi belirtilmektedir (S.
Johnson, 2014). Reklama maruz kalma siklig1 arttik¢a bi-
reylerin reklamdan kaginma ve rahatsiz olma durumlari
da ortaya ¢ikmaktadir. Fiziksel ortamin yani sira dijital
ortamda da kisilerin eylemlerini sekteye ugratan reklam-
lardan ka¢cinma icin gelistirilen yazilimlarin ya da uygu-
lamalarin 900 milyondan fazla kisi tarafindan kullanildi-
g1 ifade edilmektedir (Opena & Dudkiewicz, 2025).

Reklamlardaki temel amacin hedef kitleyi amaglanan
dogrultuda harekete gecirme oldugu ifade edilmektedir.
Reklamlardaki temel amaclar farkindalik, tutum, satin
alma niyeti, sadakat olusturma gibi noktalarda yogun-
lasmaktadir (Tosun, 2017, s. 508). Elden ve digerleri de
reklamin odak noktalarinin bilgilendirme, ikna, hatir-
latma, deger katma ve orgiitiin fonksiyonlarina yardim-
c1 olma olarak siniflandirmaktadir (Elden et al., 2004, s.
81). Reklam, iriintin iretim stireglerine iliskin tiretici ve
tiketicinin iletisimini saglayan bir koprii olarak da acik-
lanmaktadir (Elden & Bakir, 2010, s. 10). Reklam hem
mevcut bir éirtiniin hem de yeni bir iiriiniin hedef kitleyle
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temasinda pazarlama iletisimi stratejisinde kilit bir rol
oynamaktadir. Markalar, reklamlarla hem driinlerini
tanitmakta hem de kurumsal kimlikleri ve sorumluluk
anlayislarina iliskin hedef kitlelerini bilgilendirmektedir.

Pazarlama iletisimi unsurlarinda mesaj ¢ekiciligi siklikla
incelenen bir kavramdir. Reklam literatiiriinde incelenen
konulardan olan cekicilikler, hedef kitlenin reklamin
kendisine ve mesajina nasil tepki gosterdigiyle iliskilen-
dirilmektedir. Esiyok’a (2017) gore reklam cekicilikleri
hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek tirtiniin 6ne ¢ikmasini
ve ayirt edilebilir olmasini saglamaktadir. Rasyonel/bil-
gilendirici ve duygusal ¢ekicilikler olarak siniflanan me-
sajlar hedef kitlenin reklama yonelmesini saglamaktadir
(Sener & Uztug, 2012, s. 154). Reklamda mesaj ¢ekicilik-
lerine iligkin farkli siniflamalar bulunmaktadir. Rasyonel
cekicilikler, tirtine iligkin bilgiler icerirken duygusal ce-
kicilikler hedef kitlenin psikososyal ihtiyaglarina seslen-
mektedir (Davies, 1993, ss. 50-52).

Pazarlama iletisiminde mesajin hedef kitleye ulasmasi-
nin ardindan hedef kitlenin tepkisi kampanyanin basa-
risinda kilit rol oynamaktadir. Buradan hareketle reklam
mesajinin titketicinin markalar arasinda ayrim yapmasi-
n1 sagladig: ifade edilmektedir (Zia vd., 2018). Reklama
yonelik tepkiler genellikle tutum arastirmalarinda ince-
lenmektedir. Bu arastirmalarda reklama yonelik genel
tutum, bir reklama yo6nelik tutum ve markaya yonelik
tutum kavramlar: 6n plana ¢ikmaktadir. Lutz (1985)a
gore reklam tutumu olumlu ya da olumsuz tepkileri ier-
mektedir (Aktaran Ispir & Suher, 2009). Reklam mesaji-
na ya da reklamin kendisine yonelik tutum hedef kitlenin
markayla kurdugu iliskiyi de gii¢clendirmektedir. Cakir’a
(2006) gore begenilen bir reklam mesaji markaya yonelik
olumlu tutumun ortaya ¢ikmasina katki saglamaktadir.
Ancak reklama yonelik genel tutum olumsuzsa, reklam
negatif cagrisimlar uyandiriyorsa ve reklam mesajinda
rahatsiz edici unsurlar bulunuyorsa reklamin etkisi hem
mesaj hem de marka agisindan olumsuz olmaktadir (Ak-
yiiz, 2010; Atar & Ispir, 2019).

Reklama yonelik tepkilerin olumlu ya da olumsuz ola-
rak konumlandirilmasinda reklam unsurlarinin ya da
reklam tiretiminin hangi degerleri kapsadig1 tizerinden
yapilan degerlendirmeler de etkili olmaktadir (Ustiinbas
Erdogan, 2021). Reklamin iiretiminde toplumun deger-
leri, tarihi, dini inanclar1 gibi noktalar etik degerlerin
belirlenmesinde etkilidir (Tosun, 2008, s. 257). Reklam
unsurlarinin degerlendirilmesi, ise reklam etigi konusu
ile yakindan iliskilidir. Reklamlar, uluslararas: etik ilke-
ler gozetilerek tiretilirken bu konuda hem hukuki hem de
Ozdenetim acisindan incelenmektedir. Uluslararasi rek-
lam uygulama esaslarina gore reklamlar; hukuka uygun,
toplumsal sorumluluk gozeten, diiriist ve ayirt edici ol-
malidir (Reklamcilar Dernegi, t.y.).

3. Amag¢ ve Kapsam

Calismanin amaci kamu yayincist TRTnin dijital plat-
formu Tabii'nin pazarlama iletisimi mesaji olan “Oliin-
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ce Beni Kim Yikayacak” ifadesine yonelik kullanict tep-
kilerinin ortaya konmasidir. Tabii, dijital platformlarin
artistyla degisen izleme pratikleri karsisinda TRT’nin
geng kitlelere ulasabilmek adina olusturdugu ve politik,
toplumsal, ekonomik amaclarla uyumlu hareket eden
platform olarak aciklanmaktadir (TRT, 2023). Calisma-
da Eksi Sézliik’te yer alan “Oliince Beni Kim Yikayacak”
bashigindaki icerikler, icerik analizi teknigiyle incelen-
mektedir. Icerik analizi, iletisim mecralarindaki mesaj-
lar1 incelemeye yonelik bir teknik olarak ifade edilmek-
tedir (Neuman, 2014, s. 49). Eksi Sozliik, kayith yazarlari
tarafindan herhangi bir konuya iligskin baslik acilabilen,
anonim bi¢imde icerik iiretilebilen, Ttrkiye’nin en popi-
ler web sitelerinden biri olan katilimci sozliiktiir (Aslan-
tiirk & Turgut, 2013; Giirel & Yakin, 2007; Isleyen, 2019;
Unli, 2024). Yazarlar ilgilendikleri konulara iliskin fikir-
lerini ifade etme, sonrasinda bu ifadeleri diizenleme ve
silme olanagina sahiptir.

Eksi Sozliik 6zelinde yapilan farkli konulardaki ¢alisma-
larda veri toplama siirecinde belirlenen basliklardaki ice-
rikler toplanmis, sonrasinda ise arastirmacilar tarafin-
dan uygun tema ve alt temalarda siniflandirilarak analiz
edilmistir (Tiryaki, 2023; Isleyen, 2019; Sogiit, 2020,
Unlii, 2024). Bu arastirma kapsaminda ise ulasilan ice-
rikler, reklama yonelik tepkiler baglaminda siniflandiril-
mistir. Reklama yonelik begeni ifadeleri ‘olumlu’ olarak
siniflandirilmis, bu siniflama dogrultusunda begeni ifa-
delerinin baglamindan hareketle “reklam etkisi, mesajin
ve konunun gergekeiligi, bilgi ve/veya merak” alt tema-
lar1 olusturulmustur. Reklama yonelik olumsuz ifadeler
de benzer bi¢cimde siniflandirilmis ardindan elestirilerin
odaklandigi konulardan hareketle “mesaj ve yayin strate-
jisine yonelik elestiriler”, “politik elestiriler”, “TRT’ye yo-
nelik elestiriler” alt temalar1 olusturulmustur. Icerikler
siniflandiginda olumlu ya da olumsuz temalara dahil ol-
mayan icerikler ise ‘diger’ temasinda kategorize edilmis-

» o«

tir. Bu kategoride ise alt temalar “kisisel an1”, “duyarsizlik
ifadeleri”, “abstirt/mizahi icerikler” biciminde siniflan-
mistir. Calismanin yanit aradigi temel soru olumsuz bir
cekiciye yonelik kullanicinin/tiiketicinin tepkisinin ne
yonde yogunlastigidir. Bu kapsamda incelenen hususlar

su sekildedir:

« 1lgili igeriklerin siniflamasindaki niceliksel dagilim-
larin yogunlugu

+ Olumlu iceriklerin siniflamasinda 6ne ¢ikan alt te-
malar ve yogunluklar

+ Olumsuz iceriklerin siniflamasinda alt temalar ve
yogunluklar

+ Diger iceriklerin siniflamasinda alt temalar ve yo-
gunluklar

| 4. Bulgular

Calismanin bulgularinda ilk etapta icerik sayilar1 ve da-
gilimlar1 incelenmistir. Toplam 791 icerigin 15 Aralik

2024 ile 1 Mayis 2025 tarihlerinde olusturuldugu tespit
edilmistir. Icerik dagilimlar1 Gorsel 1'de gosterilmekte-
dir.

314r1.0ca2.0ca 3.0ca4 0cab.0ca? Ora

WH B WX DB BB DD

iyt et

Gorsel 1. Gunlere gore icerik sayilari

Icerikler incelendiginde ilgili kampanya siirecinin bas-
ladig1 tarih olan 15 Aralik’ta girilmeye baglandigi 18
Aralik’ta ise en yiksek yogunluga ulastigi goriilmekte-
dir. 17-18 Aralik 2024 tarihlerinde iceriklerin neredeyse
2/3’tnin aktarildigi soylenebilmektedir. 17 Aralik 2024
tarihinde 243, 18 Aralik 2024 tarihinde ise 257 igerik gi-
rilmistir. Dizinin gala etkinliginin gerceklestigi 20 Ara-
lik 2024 tarihinden sonra girilen igerik sayisinin giderek
azaldig1 goriilmektedir.
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Gorsel 2. Siniflamaya gore icerik sayilari ve oranlari

Icerikler siniflandiginda tiim iceriklerin neredeyse ya-
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risinin  olumsuz olarak degerlendirildigini belirtmek
mimkiindiir. Bu oran, izleyici ya da kullanic kitlesinin
reklam/iletiye karsi ciddi diizeyde elestirel, tepkisel veya
rahatsizlik duyan bir tutum sergiledigini gostermektedir.
Olumsuz igeriklerin ardindan en yiiksek yogunluga sahip
icerikler diger kategorisinde siniflanmaktadir. Bu cerce-
vede, absiirt/mizahi yaklasimlar, alakasiz yorumlar ve
kisisel deneyimlere dayali icerikler 6ne ¢ikmaktadir. Bu
oran mesajin konusulmasina ragmen kullanicilarin duy-
gusal olarak ¢agrisimlardan uzak kaldigini géstermekte-
dir. Igeriklerin dagiliminda olumlu igerikler %10,87’lik
bir yogunluga sahiptir bu da mesajin sinirli olarak hedef
kitle beklentileriyle 6rtiistigtinii gostermektedir.

Olumlu icerikler; reklamin etkisi, mesajin ve konunun
gercekligi ile mesaja iliskin bilgi ve/veya merak alt tema-
larinda siniflandirilmistir. Alt temalara gore yogunlukla-
rin dagilimlar: Gorsel 3'te gosterilmektedir.
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Gorsel 3. Olumlu icerikler

Olumlu igeriklerde en ¢ok yogunluga sahip alt tema, bilgi
ve/veya merak baslhigin altinda goriilmektedir. Bu baslik
kapsaminda kullanicilar, mesajin kaynagina iliskin bilgi-
lerinin yani sira mesajin neye isaret ettigini merak ettik-
lerini belirten icerikler olusturmuslardir. “bu aralar an-
kara'da bir ¢ok reklam panosunda yer alan yazi. altindan
ne ¢ikacak acaba” (kurk mantolu maradona, 2024), “az
once ankara'da karsilastigim panodur. imitkoy ve cay-
yolu civarinda gordiim ¢okea. birden fazla ilde yapildiysa,
bunun altindan bir reklam ¢ikar yakinda” (lightofdesire,
2024) gibi iceriklerde merak unsuru 6n plandadir. Bunun
yani sira, mesajin kaynaginin anlasildig: ve kaynaga ilis-
kin dizinin anlagildig1 ve aktarildig: icerikler de bulun-
maktadir. “cok ¢ok bitytik ihtimalle ahmet kural'in yeni
dizisi gassal icin yapilan marketing calismasinin bilbo-
ardlardaki yansimasi olan soru” (birdirbir oynarken sek
sek seken kedi, 2024) gibi icerikler dogrudan reklamvere-
ne ve diziye yonelik bilgi verici iceriklerdir.!
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Olumlu igeriklerde en ¢cok yogunluga sahip ikinci alt tema
ise mesajin ve konunun gercekligi olarak ortaya ¢ikmak-
tadir. “aslinda boyle oldugu iyi oldy, insanlarin 6lumiin
oldugunu bir sekilde bilmesi ve anlamasi gerekli. bagka
tirli anlamiyor insanoglu” (seviptekavusamayaninsan,
2024), “evde hastanin, yaslinin, ¢oluk ¢ocugunun nasil
hissedecegi hayatimizin tek gercegi olan 6liimii ortadan
kaldiracak m1? %100 basiniza gelecegi kesin olan tek olay
bu. ¢olugunuza ¢cocugunuza da bir giin herkesn 6lecegini
bu yiizden hayati iyi biri olarak yasamanin 6nemini 6g-
retirseniz bir afis sizi bu kadar rahatsiz etmez. hatta size
tavsiyen Olen bir yakininizin ya da tanidiginizin cenaze-
sine gidin. onu mezara koyup lizerine toprag: atin. iyice
bakin o mezara. eger sevdiginiz biriyse bu sizi degistire-
cek. degistirsin de zaten. bu b..n diinyada degisin. gassal
dizisini de izledim. giizel dizi tavsiye ederim” (holaluly,
2024), “basarili reklam. olimi hatirlamak iyidir genc-
ler. hem uhrevi hem diinyevi. yani dindar olmaniza da
gerek yok 6limden olumlu etkilenmek i¢in. ertelediginiz
hobilerinizi, bir kenarda bekleyen 6ziirleriniz, konusmak
icin sirasini bekleyen kirginliklariniz, bir bayram saba-
hini bekleyen telefon aramalarinizi erkene alabilirsiniz.
diinyaya ¢ok tutunduysaniz onun da kemerini gevsetir-
siniz. o yiizden agzin tadinin kagmas: iyidir. (bkz: agzin
tadini kagiran 6lumi ¢okea hatirlayiniz)” (dilsiz icimdeki
ses, 2024) gibi iceriler ilgili mesajin hayatin dogal akisi-
nin bir parcasi oldugu, reklamlarda olumlu seylerin yani
sira olumsuz iceriklerin de gosterilebilecegi noktalarina
dikkat ¢cekilmektedir.

Olumlu iceriklerde bir diger alt tema ise reklamin etki-
si noktalarina odaklanmaktadir. “reklamin iyisi kotusu
olmaz soyleminin vucut bulmus hali. sozlukte bu kadar
kisi bu konuda konusuyorsa reklam amacina ulasmis gibi
gorunuyor” (acemal, 2024) ifadesinden erisim 6zelinde
reklamin basariya ulastigina ve viral bir etkiye sahip ol-
dugu noktalarina dikkat ¢ekilmektedir. Bagka bir icerik-
te de “giizel bir reklam oldugunu diisiiniyorum. sirf trt/
tabii isi oldugu i¢in tetiklenmedim. sabah gordigiimde,
bu reklam beni de diisiincelere sevk etti. bu basligin a¢i-
lip reklamin tartisilmaya agilmasi, konunun insanlarin
aklina bu kadar islemesi de, reklamin basarisini ispatli-
yor. her ne kadar reklamin basarili oldugunu diisiinsem
de, dizinin basarili olacagini hi¢ sanmiyorum. reklami
icin bir bolim izleyecegim. boliim sonunda buray1 editle-
yip fikirlerimi beyan edecegim” (baydakik, 2024), reklam
mesajinin tartistlmasinin reklam basarisindaki temel
olarak ifade edilmektedir.

Reklam mesajina iliskin olumsuz tepkiler Gorsel 4’'te gos-
terilmektedir. Bu siniflamada tepkiler; politik elestiriler,
TRT’ye yonelik elestiriler ile mesaj ve yayin stratejisine
yonelik elestiriler alt temalarinda incelenmektedir. Rek-
lam mesajina yonelik olumsuz tepkiler incelendiginde
dikkat cekici mesajin her zaman olumlu bir marka imaji
yaratamayacagl konusunda ¢ikarimlar yapmayr mim-
kiin kilmaktadur.
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Goérsel 4. Olumsuz icerikler

Olumsuz igeriklerin en yogun alt temasi mesaj ve yayin
stratejisine yonelik elestiriler olarak kategorize edilmek-
tedir. Bu noktada mesaj, mecra, zamanlama konusunda
yapilan elestiriler iletisim kampanyasinin temel unsur-
larina yogunlasmaktadir. “gizemli olsun, ilgi ¢eksin diye
yapilan sagma sapan bir reklam. izmir'de de her kose
basina ilan vermisler. hayir boyle yaptiginizda daha ¢ok
ilgimizi ¢elmiyor, ne sagmalamislar diyoruz! hay sizin
dizinize reklaminiza ya, insanlarin sinir uglariyla oy-
namaktan bikmadiniz” (alpal, 2024) iceriginden de ula-
silabilecegi tizere reklam mesajina yonelik olumsuz bir
tepkinin varligindan bahsetmek mimkiindiir. Olumsuz
bir mesaj tasityan bir reklamin farkl fiziki ortamlarda go-
riinityor olmasi olumsuz durumun ortaya ¢ikmasindaki
temel etkenlerden biri olarak a¢iklanabilir. Bagka bir ice-
rikte ise reklamin kaynaginin belli olmamasina yonelik
bir tepki mevcuttur. “insanlik tarihinin kitlesel olarak
distinmeden de yasadigi ve kimsenin sizlanmadig1 ve
tercihen sormadig1 ve cevaplamadig1 bir soru i¢in boylesi
bir tacizin, genis bir toplum kesimine, sirf yapanin para-
st var diye yapilmasi hos olmamais.tek yapmalari gereken
sey, eger bir dizi filansa platform logolarini koymalariy-
d1. logo koyunca esprisi kagiyorsa bagka bir yaratict ¢6-
ziim bulunsayd1” (emesdos, 2024). Baska bir icerikte ise
yaratici fikrin tiretiminde toplumsal dinamiklere dikkat
edilmedigi “insanlari mutsuz ve umutsuz hissettirmenin
cesitli yollarini ne de kolay buluyorsunuz. bir stirii hasta
ve yasli insan var. depremlerde toplu mezarlara gomii-
len insanlar var. ¢cok eski de degil, gecen sene. nasil bir
zihinden ¢ikabilir ki boyle bir sey?!” (jealousydb, 2024)
sozleriyle ifade edilmektedir.

Olumsuz iceriklerden ikinci en yogun alt tema poli-
tik elestiriler olarak degerlendirilmektedir. Eksi Sozliik
yazarlar1 “adim adim ilerleyip eninde sonunda "yilbasi
kutlamayin, haram"a baglanacak bir dernek ilani san-
dim, altindan ahmet kural ¢ikacagini tahmin etmiyor-

dum dogrusu” (muzmin rocker, 2024), “ya var ya tilkece
mutsuzuz herkes inanilmaz sorunlar icinde bogusuyor,
sakinlik yok , stikunet yok , umarsizca eglence yok , olan
kiiciik seyleri de yok etme tizerine kurulu bir sistem var
(bknz cam agaci siislerini kaldiranlar) , yargilanma, eles-
tirilme , en ufak bir hatada afaroz edilme var , ama en
cokta dinle korkutma var , bu artik son noktast olmus ,
genci , cocugu hayata umutla bakacak her bireyin igine
boyle bir korkuyu koydunuz, biz yasarken oluyuz zaten
oldirdiiniiz icimizde ne umut varsa yok ettiniz , yeter !”
(babypink, 2024), gibi igeriklerle iletisim ¢aligmasinin
hegemonik bir mesaj icerdigi, kamuoyuna mesaj verme
amaci da tasiyan siyasal bir ¢ergeveye yerlestirildigini ve
yasam tarzlarina iligkin gondermeler icerdigini belirt-
mektedir.

Olumsuz igeriklerin bir diger alt temasi ise TRT’ye yo-
nelik elestirilerdir. TRT farkli bir platformu i¢in tanitim
mesajini iletse de elestiriler dogrudan kurumsal kimli-
gine yonelik gerceklesmektedir. “ya biri bana sunu agik-
layabilir mi ? trt nin diger 6zel kanallar gibi dizi sekto-
riinde geliri var mi1 ? misal sampiyonlar ligi ve tiirev org.
yayin haklari,avrupa kupalari 3 y1l boyunca trt'de burda
trt nin kazanci nedir ?yoksa sadece vergi yiyorlar da va-
tandasa hizmet midir ? yoksa sunu diyecegim sen taraf-
s1z haber ve yayin yap ¢ekil git isine bak” (enestak, 2024),
“benim vergilerimle verilmis trt dizisi reklamu. her yerde
karsima ¢ikiyor. iilkedeki insanlarin psikolojisi sanki ¢ok
normalmis gibi bir de bu tip mesaj gorityoruz” (tunaliza-
de, 2024) gibi iceriklerden de goriilebilecegi tizere hem
TRT’nin kamu yayincisi olmast hem de finansal yapisi
iceriklerin odagini olusturmaktadir.

Calismada degerlendirilen icerikler kapsaminda olumlu
ya da olumsuz kategoriye dogrudan girmeyen ifadeler di-
ger temasinda siniflandirilmistir. Bu temanin alt katego-
rileri ise konuya yonelik duyarsizlik ifadeleri, abstirt-mi-
zahi icerikler ve kisisel anilar yer almaktadir. Ilgili alt
kategorilere iliskin yogunluklar Gorsel 5'te gosterilmek-
tedir.
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Gorsel 5. Diger kategorisindeki icerikler
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Diger kategorisindeki en yogun alt tema konuya yonelik
duyarsizlik ifadelerinden olusmaktadir. Yazarlarin bir¢o-
gu hayatta olmayacaklar: bir durumda mesajdaki soruyla
ilgilenmediklerini belirten icerikler olusturmuslardir.
“0ldiinse artik yoksun. beden ¢iiriimeye baglamis bir et
yigini artik. ne farkeder. isterse yaksinlar. bos bos isler”
(alphateam, 2024), “6ldiikkten sonra kimin umrunda?”
(matiati, 2024) gibi ifadeler bu alt temaya 6rnek olarak
gosterilebilir.

Diger temasinda yer alan bir bagka alt tema ise absiirt/
mizahi iceriklerden olugmaktadir. “gtildiren bi dert,en
bos beles sorunsalarda ilk ona girer:)oto yikamda gibi
hortumla yikasinlar ne fark edecek:))” (raffreddore,
2024), gibi icerikler yazarlarin reklam mesajini ciddiye
almadiklar1 ve mesajda belirten soruya iliskin mizahi
icerikler tirettigi belirtilebilmektedir.

Diger kategorisinin son alt temast ise kisisel anilardan
olusmaktadir. Bu noktada yazarlarin reklam mesajina,
reklamin kendisine ya da reklamda sunulan bir icerige
iligskin ifadeleri bulunmamaktadir. “2 ay 6nce babami yi1-
kadik. ben, kardesim ve babamin asker arkadas1. 50 y1llik
dostunu oyle giizel yikads, oyle giizel veda etti ki... inang-
siz biri olarak bana da 6yle veda edilsin istedim” (justi-
nianusuntorunuyumdediminanmadilar, 2024), “sabahin
koriinde babamin cenazesini yikadigim anlar1 géziimiin
oniine getirdi” (jagerpanzer, 2024) gibi ifadelerle yakinla-
rin1 kaybettikleri donemde gerceklestirdikleri eylemlere
iliskin paylasimlar1 bulunmaktadir.

5. Sonug

Pazarlama iletisimi faaliyetleriyle bir tirtintin ya da fikrin
hedef kitleye aktarilmasi konusunda tiim yollarin stra-
tejik planlamasi ve uygulamasi gerceklestirilmektedir.
Bu stirecte hedef kitleye ulasmak i¢in planlanan strateji,
mesajin tonu, kullanilan mecra hedef kitlenin tutum ve
davraniglarini yonlendirmeyi amaglamaktadir. Calisma
kapsaminda Tabii platformunun igerigi olan Gassal dizi-
sinin iletisim faaliyetlerine yonelik bir analiz gercekles-
tirilmistir. Calisma bir kamu yayincist olan TRT nin di-
jital platformu Tabiinin 6zellikle agikhava mecralarinda
gerceklestirdigi “Oliince Beni Kim Yikayacak” mesajina
iliskin iiretilen icerikleri incelemektedir. Ozellikle diji-
tallesmenin hiz kazandig1 donemde kamu yayincilarinin
da pazarlama iletisimi faaliyetlerinde yer almasi, bu sii-
recin incelenmesini gerekli kilmaktadur.

Incelenen calismada Eksi Sozliik platformunda iiretilen
iceriklerin sayisindan hareketle gerceklestirilen iletisim
kampanyasinin dikkat cektigi ifade edilebilmektedir.
Hem geleneksel mecralarin kullanimi hem de dijjital
ortamdaki yansimalar géz 6ntine alindiginda reklamin
erisim olarak yiiksek goriiniirlitkk sagladig: belirtilebil-
mektedir. Ancak yiiksek erisim reklama ve reklami ger-
ceklestiren kurulusa olumlu yonde tepkiler getirmemis-
tir. Reklam mesajina yonelik tepkiler kurulusa yonelik
tepkilerin de sekillenmesinde rol oynamigtir.
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Calismanin ilk bulgusu reklamverenin kimligi ile mesaja
yonelik tepki arasinda iligki oldugudur. Kamu yayincist
konumunda olan bir kurulusun gerceklestirdigi iletisim
kampanyas: finansman ve kaynak kullanimi konusun-
da sorgulamalara yol agmistir. TRT gelirlerindeki kamu
kaynag1 dolayisiyla elestirilmektedir. Ek olarak mesajin,
hedef kitleye neyin normal oldugu gibi yasam tarzina
iliskin bir ifade olarak yorumlanmas: tepkilerin odak
noktalarindan birini olusturmaktadir. Kullanicilar, TRT
gibi kamu yayincis1 konumunda bulunan bir kurulusun
egemen ideolojinin ¢ikarlarini yansittigini disiinmek-
tedir. Dolayisiyla, mesajin anlami ideolojik baglamda da
tartismaya acilmistur.

Calismanin ikinci bulgusu ise mesaj ve mecra kullanim
dinamiklerinin icerigin konusulmasinda etkili olabilece-
giancak bunun her zaman pozitif bir korelasyonu berabe-
rinde getirmeyebilecegine yoneliktir. [letisim kampanya-
sinda 6liimi hatirlatan bir mesajin agikhava mecrasinda
kullanilmasi kullanicilarin tepkisine yol agmistir. Seci-
len acikhava mecralarinin daha ¢ok kisiye mesajin ulas-
masina yol agmasi olumsuz tepkilerin bu noktaya odak-
lanmasina yol agmistir. Ayrica yakin donemde yasanan
deprem gibi dogal afetlerin ardindan topluma olumsuz
cagrisimlar iceren bir mesajin iletilmesi de tepkilere ne-
den olmustur. Bu durum da iletisim kampanyasinin te-
mel unsurlarina iligkin sorgulamalari ortaya ¢ikarmuistir.

Reklama yonelik olumlu degerlendirmelerin ¢ogunlukla
bilgi ve veri diizeyinde kaldig1 goriilmektedir; bu da rek-
lamin etki giictiniin sinirli oldugunu ortaya koymaktadir.
Bu calismadan hareketle, bir reklamin toplumda genis
yanki uyandirmasinin, icerdigi degerler agisindan her
zaman olumlu tepkileri beraberinde getirmeyebilecegi
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle ideolojik ya da kiil-
tiirel duyarlilig: yiiksek temalar s6z konusu oldugunda,
hedef kitleyle kurulan iliskinin oldukca kirilgan olabi-
lecegi anlasilmaktadir. Bulgular, kamusal ya da kiilttrel
acidan hassas temalar iceren kampanyalarda mesaj, mec-
ra ve izleyici tiggeninin dikkatle planlanmasi gerektigine
isaret etmektedir.

Calisma, olumsuz cekicilikler kullanan bir iletisim kam-
panyasinin da genis kitlelere ulagsmasinin mimbkin ol-
dugu sonucuna ulasirken mesaj stratejisinde toplumsal
ve kiiltiirel dinamiklerin dikkate alinmasinin genis kit-
lelerin reaksiyonunun yoniinii belirleyebilecegini ortaya
koymaktadir. Benzer konulardaki gelecek ¢aligmalarda
tiketicilerle anket, goriisme gibi tekniklerle veri toplan-
masinin olumlu/olumsuz reaksiyonun farkli degisken-
lerle incelenmesini miimkiin kilacag: disiiniilmektedir.
Reklam mesajinin tasariminda marka ve/veya ajans tara-
fiyla iiretim siireglerinin belirlenmesi adina goriismele-
rin gerceklestirilmesi de 6nerilmektedir.



g Pazarlama Iletisiminde Mesaja Yénelik Tuketici Tepkisi:‘Oltince Beni Kim Yikayacak?' Mesajlarina Yonelik Bir Inceleme

ORCID

Siikrii GULER (0000-0003-3482-5417)

BiLGI

Cikar Catismasi. Yazarlar arasinda ¢ikar catismasi yoktur.
Tiretilmis Yayin. 14-15-16 Mayis 2025 tarihlerinde diizenlenen 12.

Uluslararasi iletisim Giinleri'nde sunulan sézlii bildirinin genisletilmis
versiyonudur.

Fon Bilgileri. Makale, herhangi bir kurum, kurulus veya fon kay-
nagindan maddi destek almamistir.

Calismanin Etik Yoni. Calismada yayinlanmis bilgilerin kullanimi
nedeniyle etik kurul izni ve/veya yasal/6zel izin gerekmemektedir.

"Dogrudan alintilarda kullanicilarin yazim hatalari diizeltilmemistir.

Katki Orani. Yazarin calismaya katki diizeyi %100 orandadir.

Kaynakca

Acemal. (2024). Oliince beni kim yikayacak. Eksi Sozliik. https://eksi-
sozluk.com/entry/171134723 adresinden erisilmistir.

Akyliz, A. (2010). Reklama yonelik tutum: Belirleyici faktor olarak
inanglar. Marmara Iletisim Dergisi, 17, 214-227.

Alpal. (2024). Oliince beni kim yikayacak. Eksi Sézliik. https://eksi-
sozluk.com/entry/171079016 adresinden erisilmistir.

Alphateam. (2024). Oliince beni kim yikayacak. Eksi Sozliik. https://
eksisozluk.com/entry/171103472 adresinden erisilmistir

Aslantiirk, G., & Turgut, H. (2013). 8284 Vakas: Eksi Sozliik'te cinsi-
yet¢i kamusalligin yeniden {iretilmesi. Ankara Universitesi llef
Dergisi, 2(1), 45-76.

Atar, G. M., & Ispir, N. B. (2019). Geleneksel ve sosyal medyada rek-
lama yonelik tutum ve reklam degeri arasindaki iliskinin kar-
silastiriimasi. Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, 31,
305-322.

Avsar, Z. (2005). Kamu hizmeti yayincilig, uluslararasi yaklasimlar ve
Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu. Ege Universitesi iletisim
Fakiiltesi Yeni Diistinceler Hakemli E-Dergisi, 1, 93—124.

Babacan, M. (2005). Reklamcilik: Temel kavramlar. Detay.

Babypink. (2024). Oliince beni kim yikayacak. Eksi Sézliik. https://
eksisozluk.com/entry/171118045 adresinden erisilmistir.

Basok Yurdakul, N. (2007). Biitlnlesik pazarlama iletisiminde stra-
tejik planlamanin énemi. Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi Yeni
Diistinceler Hakemli E-Dergisi, 2, 391-398.

Baydakik. (2024). Oltince beni kim yikayacak. Eksi Sézliik. https://ek-
sisozluk.com/entry/171130641 adresinden erisilmistir.

Belch, G. E,, & Belch, M. A. (2003). Advertising and promotion: An in-
tegrated marketing communications perspective. McGraw-Hill.

Birdirbir Oynarken Sek Sek Seken Kedi. (2024). Oliince beni kim yi-
kayacak. Eksi Sozliik. https://eksisozluk.com/entry/171132228
adresinden erisilmistir.

Birsen, O., & Kayador, V. (2011). TRT radyo prodiiktérlerinin Tiirki-
ye'de kamusal radyo programciligi ve popiiler radyo program-
cligi tizerine degerlendirmeleri. Selcuk iletisim, 6(4), 18-30.

Blakeman, R. (2018). Integrated marketing communication: Creative
strategy from idea to implementation. Rowman & Littlefield.

Cakir, V. (2006). Reklamlarin begenilmesinin tiketicilerin marka
tutumlarina etkisi. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, (15), 663—-687.

Cankaya, O. (1993). Tiirkiye'de televizyonculugun gelisimi ve bugiin-
kit durumu. Marmara iletisim Dergisi, 2(2), 221-236.

Copley, P. (2004). Marketing communications management: Concep-
ts and theories, cases and practices. Elsevier.

Davies, M. (1993). Developing combinations of message appeals for
campaign management. European Journal of Marketing, 27(1),
45-63.

Dilsiz icimdeki Ses. (2024). Oliince beni kim yikayacak. Eksi Sozliik.
https://eksisozluk.com/entry/171081702 adresinden erisilmis-
tir.

Duncan, T.R,, & Everett, S. E. (1993). Client perceptions of integrated
marketing communications. Journal of Advertising Research,
May/June, 30-39.

Elden, M., & Bakir, U. (2010). Reklam ¢ekicilikleri: Cinsellik, mizah, kor-
ku. lletisim Yayinlari.

Elden, M., Ulukdk, O., & Yeygel, S. (2004). Simdi reklamlar. iletisim
Yayinlari.

Emesdos. (2024) Oliince beni kim yikayacak. Eksi Sozliik. https://ek-
sisozluk.com/entry/171120172 adresinden erisilmistir.

Enestak. (2024) Oliince beni kim yikayacak. Eksi Sézliik. https://eksi-
sozluk.com/entry/171133403 adresinden erisilmistir.

Esiyok, E. (2017). Dergi reklamlarindaki reklam cekiciliklerine yonelik
bir inceleme: All dergisi 6rnegi. Glimiishane Universitesi ileti-
sim Fakailtesi Elektronik Dergisi, 5(2), 641-656.

Ewing, M. T. (2009). Integrated marketing communications measu-
rement and evaluation. Journal of Marketing Communications,
15(2-3), 103-117.

Fill, C,, & Turnbull, S. (2023). Marketing communications. Pearson.

Girel, E.,, & Yakin, M. (2007). Eksi Sozliik: Postmodern elektronik kil-
tiir. Selcuk iletisim, 4(4), 203-219.

Hayes, D. C., Hendrix, J. A., & Kumar, P. D. (2013). Public relations
cases. Wadsworth, Cengage Learning ALL.

Holalulu. (2024). Oliince beni kim yikayacak. Eksi Sozliik. https://ek-
sisozluk.com/entry/171238167 adresinden erisilmistir.

isleyen, A. (2019). Internet, kamusal alan ve demokrasi: Eksi S6z-
ltik’te bedelli askerlik tartismalari 6rnegi. NOSYON: Uluslararasi
Toplum ve Kiiltiir Calismalari Dergisi, (2), 50-63.

ispir, N. B., & Suher, H. K. (2009). SMS reklamlarina yonelik tiiketici
tutumlari. Selcuk Universitesi lletisim Fakiiltesi Akademik Der-
gisi, 5(4), 5-17.

Jagerpanzer. (2024). Oliince beni kim yikayacak. Eksi Sézliik. https://
eksisozluk.com/entry/171121342 adresinden erisilmistir.

Jealousydb. (2024). Oliince beni kim yikayacak. Eksi Sézliik. https://
eksisozluk.com/entry/171124646 adresinden erisilmistir.

Johnson, C. (2006, September 17). Cutting through advertising clut-
ter. CBC News. https://www.cbsnews.com/news/cutting-th-
rough-advertising-clutter/

Johnson, S. (2014). New research sheds light on daily ad exposures.
SJ Insights. https://sjinsights.net/2014/09/29/new-research-she-
ds-light-on-daily-ad-exposures/

Justinianusuntorunuyumdediminanmadilar. (2024). Oliince
beni kim yikayacak. Eksi Sozliik. https://eksisozluk.com/
entry/171106853 adresinden erisilmistir.

Lane Keller, K. (2001). Mastering the marketing communications
mix: Micro and macro perspectives on integrated marketing
communication programs. Journal of Marketing Management,
17(7-8), 819-847.

Kitchen, P. )., & Burgmann, I. (2015). Integrated marketing commu-
nication: Making it work at a strategic level. Journal of Business
Strategy, 36(4), 34—39.

Kitchen, P.)., Brignell, ], Li, T., & Jones, G. S. (2004). The emergence of
IMC: A theoretical perspective. Journal of Advertising Research,
44(1), 19-30.

Kurk Mantolu Maradona. (2024). Oliince beni kim yikayacak. Eksi

I . m Bucak Isletme Fakilltesi Dergisi / Journal of Bucak Business Administration Faculty, 2025: 8(2)



Sukri GULER

e

Sozltk. https://eksisozluk.com/entry/171051632 adresinden
erisilmistir.

Lightofdesire. (2024). Oliince beni kim yikayacak. Eksi Sézliik. htt-
ps://eksisozluk.com/entry/171079053 adresinden erisilmistir.

Matiati. (2024) Oliince beni kim yikayacak. Eksi Sozliik. https://eksi-
sozluk.com/entry/171131545 adresinden erisilmistir.

Muzmin Rocker. (2024) Oliince beni kim yikayacak. Eksi Sézliik. ht-
tps://eksisozluk.com/entry/171114984 adresinden erisilmistir.

Neuman, W. L. (2014). Social research methods: Qualitative and qu-
antitative approaches. Pearson.

Odabag, Y. (1989). Pazarlama iletisiminde mesaj. Anadolu Universi-
tesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 7(2), 77-86.

Opena, A, & Dudkiewicz, L. (2025). Ad blockers usage statistics
[2025]: Who's Blocking Ads & Why?. Croping. https://cropink.
com/ad-blockers-usage-statistics

Raffreddore. (2024). Oliince beni kim yikayacak. Eksi Sozliik. https://
eksisozluk.com/entry/171104800 adresinden erisilmistir.

Reklamcilar Dernegi. (tarih yok). Uluslararasi reklam uygulama esas-
lari. 1 Agustos 2025 tarihinde https://rd.org.tr/www/rd/assets/
doc/icc-1.pdf adresinden erisilmistir.

Seviptekavusamayaninsan. (2024). Oliince beni kim yikayacak. Eksi
Sozltk. https://eksisozluk.com/entry/171123383 adresinden
erisilmistir.

Ségiit, F. (2020). internet sézliiklerinde mekansal dtekilestirme tizeri-
ne bir arastirma: Eksi Sozliik'te Esenyurt baghgi 6rnegi. Giimiis-
hane Universitesi lletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder),
8(1), 45-68.

Sener, G, & Uztug, F. (2012). Reklamda cinsel gekiciliklerin iletisim
etkisi ile ahlaki degerlendirmesine yonelik tutum arastirmasi.
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 12(3), 153-168.

Tiryaki, S. (2023). Eksi sozliik kullanicilarinin kadina siddeti 6nlemeye
dair ¢6ziim 6nerilerinin analizi. Marmara Universitesi Kadin ve
Toplumsal Cinsiyet Arastirmalari Dergisi, 7(2), 37-64.

The European Broadcasting Union. (tarih yok). What is public servi-
ce media? 8 Mayis 2025 tarihinde https://www.ebu.ch/about/
public-service-media adresinden erisilmistir.

Topal, O. (2021). TRT Genel Mudiirii Eren: Yayin strateji merkezi
sayesinde tiim kanallarimizin 5 yillik planlari hazir. Anadolu
Ajansi. 8 Mayis 2025 tarihinde https://www.aa.com.tr/tr/tur-
kiye/trt-genel-muduru-eren-yayin-strateji-merkezi-sayesin-
de-tum-kanallarimizin-5-yillik-planlari-hazir/2279132  adresin-
den erisilmistir.

Tosun, N. B. (2008). Sosyal sorumluluk baglaminda reklamda etik an-
layisi. I. Sayimer & P. Eraslan Yaynoglu (Eds.), Halkla iliskiler ve
reklam Uzerine etik degerlendirmeler icinde (ss. 247-282). Beta.

Tosun, N. B. (2017). Marka yénetimi. Beta.

TRT. (tarih yok). Tarihce diinden bugtine...1 Agustos 2025 tarihinde
https://www.trt.net.tr/kurumsal/tarihce adresinden erisilmis-
tir.

TRT. (2023). TRT 2023 faaliyet raporu. 8 Mayis 2025 tarihinde ht-
tps://cdn-o.pr.trt.com.tr/trtportal/pdf/20980600.pdf adresin-
den erisilmistir.

TRT. (2024). TRT 2024 faaliyet raporu. 1 Agustos 2025 https://cdn-o.
pr.trt.com.tr/trtportal/pdf/21401240.pdf adresinden erisilmis-
tir.

Tunalizade. (2024). Oliince beni kim yikayacak. Eksi Sézliik. https://
eksisozluk.com/entry/171134450 adresinden erisilmistir.

Unli, T. T. (2024). Tiirkiye’ de Giiney Kore dramalari: Eksi Sozliik.
Global Media Journal Turkish Edition, 14(28), 1-30.

Ustiinbag Erdogan, B. (2021). Reklamlarda yaraticilik ve 6zgiinliik

Bucak Isletme Fakilltesi Dergisi / Journal of Bucak Business Administration Faculty, 2025: 8(2) m l I

baglaminda reklam etigi: THY'nin reklam filminin kargilastir-
mali gdstergebilimsel analizi. Istanbul Aydin Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 15(2), 28-55.

Wernick, A. (1994). Promosyon kiltiirii reklam, ideoloji ve sembolik
anlatim. Bilim Sanat.

Wilmshurst, ). (2005). How advertising works. A. R. Mackay (Ed.), The
practice of advertising icinde (ss. 23-43). Oxford: Elsevier.

Zia, A, Javed, N., & Bilal, M. (2018). Copy writing elements and brand
relationship: an analysis of print advertisements’ language. Glo-
bal Social Sciences Review, 3(3), 410—430.



