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Oz

Yeni bir iletisim kanali olarak sosyal medya platformlarinda canlt yayinlar giin gectikce popiiler hale
gelmektedir. Bu durumu fark eden igletmeler bu ortamlar: etkin bir sekilde kullanmaya baslanmis,
canlt yaynlarda cesitli iiriin yerlestirmeler, iinliiler veya popiiler kullanicilar aracihgiyla idiriin ve
marka tanitimlart gerceklestirmeye baglanuslardir. Arastirmada sosyal medya iizerinden yapilan canl
yaymnlarin kullanim amaci, Gnemi, bireylere ve isletmelere olan etkisi, kullanim sikliklar1 ele alinmis ve
elde edilen bulgular degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda canli yaym platformlarindan biri
secilerek 15 giin boyunca belirli araliklarla giinliik 10 izleme gerceklestirilmis. Cesitli kriterler goz
oniinde bulundurularak kodlamalarla izlemeler elektronik ortama aktarimistir. Toplamda 280 izleme
gergeklestirilmistir. Ayrica aym platform kullamlarak 2015 ve 2017 yillar igin ayri ayri izlemeler
yapilarak kullanicilarin zaman icinde platformlara olan ilgisi ve gecirdigi zamanlar belirlenmistir.
Elde edilen bulgular sonucunda yillar itibariyle bu platformlarda izleyici sayisinin arttigi, tist sirlar-
daki yayinlarin daha fazla dikkat gektigi, belli giin ve saatlerde yapilan yayinlarin daha etkin oldugu,
yaymlarin yaklasik olarak % 50’sinde iiriin tanitim ve reklami oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Canli Yayn Platformlari, Sosyal Medyada Uriin ve Marka
Tamitumi, Periscope, Canli Yayin
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Product / Brand Placements on Live Broadcasting
Applications

Abstract

As a new communication channel live broadcastings have been more popular on social media plat-
forms day by day. After the awareness of this popularity, the companies have started to use these
channels more effectively such as placing products and brands on live broadcasts, promoting products
and brands via celebrities and micro-celebrities. The aim of this study is to reveal the motivation and
importance to watch live broadcasts on social media and to explore its effects on individuals and
companies. Data was collected through a live broadcasting application and randomly selected broad-
casts were watched 10 times in a day during 15 days. Totally 280 broadcasts were watched and the
videos were analyzed based on previously determined criteria. These study were applied both in 2015
and 2017 to reveal the differences in time. The results of the indicated that the number audiences of
live broadcasts have increased in time, the broadcasts located at the top are watched more, the day of
the week and time of the broadcasts affect the numbers of the audience and approximately 50% of the
broadcasts include product / brand placement. In this study, it is aimed to scale university students’
leisure time activities. In addition, it was studied to determine the order of preference of leisure time
activities by scaling according to students gender, class, location type and socioeconomic level variab-
les. 64.2% of respondents (N=936) were female, 35.8% (N=521) were composed of male students. The
data collection tool which has been specifically developed for this study by the researchers.

Keywords: Social Media, Live Broadcasting Platforms, Product Placement, Brand Placement,
Periscope, Live Streaming

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi-International Journal of Society Researches

ISSN:2528-9527 E-ISSN : 2528-9535
http://opusjournal.net



Canli Yayin Platformlarinda Uriin Marka Uygulamalari

Giris

Internetin yayginlagmaya baglamasi ve gelismesi ile hayatimiza giren sosyal
medya, giin gectikce bireyler ve isletmeler i¢in daha da vazgegilmez hale
gelmektedir. Ik olarak web 1.0 ile karsimiza cikan internet html tabanli
statik salt okunur ve tek yonlii bir yapiya sahipti (O'Reilly, 2005; Goodchild,
2007) insanlar tek tarafli alict durumundaydi ve profesyonel unsurlar tara-
findan olusturulan, paketlenen ve yayimnlanan bilgi ve medyay: pasif olarak
titketmekteydiler (Livingstone, 2005). Akabinde, dinamik yap1 saglayan ve
iki yonlii iletisimi saglayan Web 2.0 teknolojileri (Robinson, 2007), yeni bir
dijital teknoloji ¢agmi baslatmistir. Bu teknolojilerin ana ciktisimi sosyal
medya olusturmustur. Sosyal medya, “Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik
temellerini temel alan ve kullanici tarafindan meydana getirilen igerigin
olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren internet tabanl bir grup uy-
gulama” olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.61).

Sosyal medya, sosyal paylasim siteleri (facebook, vkontakte gibi), mikro
blog siteleri (twitter gibi), medya paylasim siteleri (youtube, vine gibi), bo-
okmarking siteleri, forumlar, bloglar, sanal diinyalar, ticaret topluluklari,
vb. sosyal ag uygulamalarmi igerir (Mangold ve Faulds, 2009). Sosyal med-
ya araglar1 ve kullanim tiirleri giinden giine artmustir. Facebook ve Youtu-
be’un aylik kullanict sayis1 3 milyara ulasmistir (Webrazzi, 2018). Twitterin
aylik aktif kullanict sayisi 320 milyona ulasmis atilan tweet sayisi ise 500
milyonu ge¢mistir (Socialbakers, 2018).

Ote yandan, sosyal medya araglari kisisel bilgileri yaymnlamak igin yeni
olanaklar sunmakta ve milyonlarca kullanic1 sosyal medya alanlarinda ken-
dileriyle ilgili bilgileri agiklamaktadirlar. (Bazarova and Choi, 2014). Ancak
cevrimici agiklamalarla klasik c¢evrimdisi aciklamalar arasinda farkliliklar
vardir. Insanlarin sosyal medya sitelerinde paylasmis oldugu igerik arka-
daslar, takipgileri, tanidiklar1 ve hatta yabancilar tarafindan goriilebilir (Ba-
zarova and Choi, 2014). Giinden giine yeni sosyal medya araglar yeni 6zel-
likler ile bu mecralarda yerini almaktadir. Bu mecralarda en énemli adim-
lardan biri ise ¢evrimigi aninda canli yaym yapabilme 6zelligidir (Bajarin
2015). 2014 yilinda Kayvon Beykpour ve Joe Bernstein tarafindan kurulan
Periscope, en popiiler ve biiyiiyen ger¢cek zamanl video yayi uygulamasi
oldu. Diinyay1, bagkalarmin goziiyle gercek zamanli olarak kesfetmek slo-
ganiyla yola ¢ikan Periscopenin popiilaritesi ve Ozellikleri sosyal medya
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sektoriinde onemli aktorlerin dikkatini ¢ekti; ve sonunda Twitter Perisco-
pe'u satin aldi. Periskop'un kurulmasinin ardindaki fikir, 2013 yilinda Kay-
von Beykpour'un Istanbul'da Taksim'de gergeklesen gezi olaylarini anlik
olarak yayinlama ve insanlarin bu yaymlar: canli izleyebilme istegiyle orta-
ya ¢ikt. Beykpour'un fikrine paralel olan Periscope’un amaci diinyay1 bas-
kasimin goziinden kesfetmek olmustur (Periscope, 2015).

Gergek zamanli canli yaym platformlar: heniiz yeni olmasina ragmen,
unliiler, politikacilar, blogcular ve sirketler bu alanlar1 ¢ok aktif olarak kul-
lanmaya baglamiglardir (Reilly, 2015; Bajarin, 2015). Ornegin, en popiiler
cevrimigi kisiliklerden biri olan Katy Perry, Epix konser filmini takipgilerine
aninda yayinlamak igin Periscope'u kulland: (Reilly, 2015). Ek olarak, Spo-
tify bazi1 sahne arkasi videolarim Periscope aracihifiyla yaymlamistir benzer
sekilde Red Bull Konuk evinde gerceklesen etkinlikleri canli olarak yaymn-
lamistir, DKNY, moday: takip edenler i¢in moda hakkinda anlik videolar
yayinlamaktadir. Periscope ugulamasi bir yilin1 doldurdugunda 200 milyon
yayina ev sahipligi yapmisti (Reuters, 2015). Canl1 deneyimin 6zellikle geng
kusaklar tarafindan daha otantik olarak goriilmesi nedeniyle geng kusaklar
tizerinde daha hizli yayilmasina neden olmustur (Pophal, 2016). Ayrica,
blogerlar Periscope'u kullanarak aktif ve etkili bir sekilde ¢alismaktadirlar.
Seyahat Blogerlari, seyahat ettikleri yerlerden gercek zamanh yayimn yapma-
ya baglamiglardir. Yine benzer sekilde yemek blogerlar1 aligveris, yemek ve
yemek deneyimleri hakkinda yaymn yapmaktadirlar (Bajarin, 2015). Kendi-
liginden ve filtresiz goriislere olan ilgi gittikce artmakla beraber (Anderson,
2018). Ote yandan, gercek zamanli video akisi saglayan platformlarmn kulla-
nmmu bazi yasadist durumlara ve gizlilik sorunlarina neden olmaktadir. Kul-
lanucilar 6demeli TV kanallar: tarafindan sunulan bazi spor oyunlari, film-
ler, TV dizileri, 6zel sovlar1 aminda canli olarak yayinlayabilmektedirler
(ADWEEK, 2015; Bajarin, 2015). Yakin gelecekte, 5G teknolojileri, daha giig-
liit Wi-Fi baglantilar1 ve gelistirilmis akill telefonlar ve uygulamalar ile ger-
cek zamanli video akisi araclart hem sirketler hem de kullanicilar icin daha

giglii araglar haline geleceklerdir (Bajarin, 2015).
Kuramsal Cerceve

Katz, Blumler ve Gurevitch (1974), kullanimlar ve doyumlar teorisinin odak
noktasini “kitle iletisim araglarmin veya diger kaynaklarm beklentilerini
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olusturan, ihtiya¢ duyulan sosyal ve psikolojik kokenler” olarak tanimla-
mislardir (Rubin, 1998). Kullanimlar ve doyumlar teorisi, kullanicilarin
ihtiyag ve isteklerini karsilamak i¢in medya araglarimi ve diger iletisim form-
larmi nasil kullandiklarina odaklanmaktadir (Rubin, 2002). Bu teori ilk ola-
rak 1940'larda Radyo aracinin etkinligini ortaya ¢ikarmak igin gelistirilmistir
(Luo, 2002). Daha sonralar1 TV gibi diger kitle iletisim araglarina uygulan-
mistir (Dunne ve digerleri, 2010; Luo, 2002). Omegin, Rubin (1994), televiz-
yon programlarimin bilgi edinme, kacis, duygusal serbestlik, arkadaslik,
gerceklik arastirmasi ve deger pekistirme gibi bir¢ok ihtiyac karsilamak icin
izleyici tarafindan izlendigini ortaya koymustur. Newhagen ve Rafaeli
(1996), kullanimlar ve doyumlar teorisinin, ¢evrimici medya araclarma uy-
gun olabilecegini ileri stirmiiglerdir ve daha sonra gesitli yazarlar, internet
ve diger sosyal medya araglarmi kullanmanin nedenlerini analiz etmek icin
bu teoriyi uygulamustir.

Daha sonra, iternet ve sosyal medya araglar1 baglaminda kullanimlar ve
doyumlar Teorisinin boyutlarini ortaya koymak igin cesitli calismalar ya-
pilmistir. Ornegin; Dunne, Lawyor ve Rowley (2010) bu teoriyi Iletigim,
Arkadasglk, Eglence, Kacakgilik ve Bilgi konularinda sosyal paylasim siteleri
tizerinde uyguladilar. Urista, Dong ve Day (2009), geng yetiskinlerin neden
kullanimlar ve doyumlar teorisine gore sosyal ag sitelerini kullandiklarmi
aragtirmiglardir. Aragtirma verimli iletisim, uygun iletisim, bagkalar1 hak-
kinda merak, popiilerlik, iliski olusumu ve pekistirme konularinda gergek-
lesmigtir. Haridakis ve Hanson (2009) cevrimici video izleme nedenlerini
bulmak igin kullanimlar ve doyumlar teorisini uygulamislar ve katilimcila-
rin eglence, birlikte ¢alisma ve sosyal etkilesim igin videolar aradiklar1 ve
izledikleri sonucuna ulagmislardir. Kullanimlar ve doyumlar teorisinin sos-
yal medya araclar1 tizerine uygulanmasi ile ilgili diger ¢alismalar Tablo-1'de
verilmektedir.

Tablo 1. internet araclar ile kullanimlar ve doyumlar teorisi iizerine calismalar

Starkman 2007 Rahatlama, eglence, tegvik

Web arama, bilgi edinme, kisileraras1

Stafford and Gonier 2004 . ..
iletisimde bulunma yetenegi ve sosyallesme

Matsuba 2006 Bilgi, kisilerarast iletisim ve eglence

Sheldon 2008 Tligkiler, zaman ve eglence

Raache and Raache 2008 Yer.u arkada§la1; edinme, arkadaglarla iletisim kurma,
resimlere / fotograflara bakma

Luo 2002 Enformatik, Eglence
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Daha once de belirtildigi gibi, yeni 6zellikler saglayan gercek zamanl vi-
deo akis1 araglari, en umut verici yeni medya iletisim araglarindan biri ola-
rak kabul edilmektedir. Bu araglarin kullanimi sadece giris asamasinda ol-
dugu igin, bu araglar1 kullanmanin nedenleri kullanimlar ve doyumlar teo-
risi baglaminda gercek zamanl video akis1 araglar1 kullanularak hangi ihti-
yaglarin karsilandigiyla ilgili herhangi bir calisma yapilmamigstir. Kullanim-
lar ve doyumlar teorisini, gercek zamanh video akisi araglarini kullanmaya
yonelik motivasyonlar1 ortaya cikarmak i¢in uygulanmali ve bu baglamda
teorinin varsayimlar1 degerlendirilmelidir.

Alkall telefonlarin yayginlasmasi geleneksel video tiiketme yontemlerini
degistirmektedir. Popiilerlikteki bu biiyiimenin kanuti, canl akis platformla-
rindaki artis, kisi hikayeleri Facebook yayinlarinda ve Twitter akislarinda
belirgin bir video artis1 gosterilebilir (Malik, 2015)

Birinin deneyimini paylasmak, sosyal medya uygulamalari igin yeni bir
kavram degildir. YouTube, 2005'te basgladig1 giinden bu yana kullanucilara
video olusturma ve paylasma platformu sunmaktadir. Vine, 2016 sonlarin-
da kapatilmadan 6nce, kullanicilarin sosyal medya 6'l1 videolar1 paylastikla-
11 son derece popiiler bir uygulama olmustu. Video paylasma 6zelliginin,
sosyal medya kullanicilari tarafindan hizli bir sekilde benimsemesiyle birlik-
te internet tistiinde paylasilan video igerigin biiyiik bir kismi sosyal plat-
formlar araciligiyla artmaya devam etmektedir. Internet trafiginin yiizde
80'inin 2019'a kadar video seklinde olacagi tahmin edilmektedir (Savage,
2015).

Canli yayin, genellikle gercek zamanlh oyun oynama, 6zel etkinlikler ve
sahne arkasi turlar1 gibi yaratic etkinliklerden olusan ses ve video igeriginin
acik bir sekilde yaymlanmasim igerir (Todd ve Melancon 2018). Bu yaym-
larda yayinci, canl yayin yaparak canli metin sohbeti aracihigiyla yanit ve-
rebilen izleyicilerle iletisim kurabilir. Izleyici kitlesi, bir izleyici kadar kiigiik
olabilir, ancak bugiine kadar en ¢ok izlenen canli akish video, 47 milyon
toplam canli goriintii almustir (Spangler, 2016). Canli yayin yapan yayncilar,
igerik olusturucu ile tiiketici arasinda gergek zamanl interaktif bir deneyim
sunarlar (Sjoblom ve Hamari, 2016). Bu agidan bakildiginda pazarlamacilar
ve reklam verenler giderek degisen, karmasik bir ortamla kars: karstya kal-
mislardir (Philip ve Noble, 2007). Teknolojideki gelismeler, giivenilir ve hizl
internet baglantisinin yayginlasmasi, yeni tiiketici iligki bigimleri i¢in siirekli
genisleyen kiiresel bir firsat dogurmustur. Yapilan arastirmalarda arastir-
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macilar, bu stiregte tiiketici katilimmin énemini vurgulayarak tiiketicilerin,
genellikle gevrimigi topluluklardan elde ettigi mesajlar1 geleneksel medya-
dan elde edilenlerde daha giivenilir olarak goreceklerini belirttiler (Bae and
Lee, 2011). Tiiketici etkilesimi adina canli yayin alanlari hizh bir sekilde art-
maktadir. Dijital sektorde, Canli yayin, video pazarlama ve video reklamci-
liga yonelik harcamalarin 2019 yilina kadar yillik 14 milyar dolarin iizerine
cikacag1 ongoriilmektedir (Gehlen, 2015; Facebook Live [statistikler, 2017).
Bu durum tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda canl olarak yaymla-
diklar1 video yayinlarmnimn sayisinin fazlahigindan kaynaklanmaktadir. Vide-
onun organik erisimi, statik fotograf gonderilerinden yiizde 135 daha ytik-
sektir (Savage, 2016).

Canli yaymn platformlarmin Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube
gibi mevcut sosyal medya devlerine entegrasyonu, bu platformun popiilari-
tesini artirmaktadir. Sadece Facebook giinde sekiz milyar video izleyiciye
sahiptir ve Facebook'taki canli videolar, canli olmayanlardan ti¢ kat daha
uzun goriintiilenmektedir (Savage, 2016). Sosyal medya pazarlama sekto-
riniin yillik raporunda, pazarlamacilarm yiizde 60 mn video kullandigimn,
pazarlamacilarin ytizde 75'inin videolarin pazarlamada kullanimi hakkinda
daha fazla bilgi edinmek istedigini ve video kullanimini artirmay1 planladi-
g1 tespit edilmistir (Stelzner, 2016). Ayrica, canli yayin platformlar: 6zellikle
pazarlamacilar tarafindan yeni bir igerik dagiim mekanizmasi olarak ilgi
gormektedir. Pazarlamacilarin yiizde 14'ii su anda canli yayin platformlari-
n1 kullaniyor, pazarlamacilarin yiizde 50'si gelecek yil canli yayimn platform-
larmi kullanmay1 planliyor ve yiizde 50'si canli yayin platformlar: hakkinda
daha fazla bilgi edinmek istemektedir (Stelzner, 2016).

Kullanicilarin metinsel igeriklerden ziyade haraketli ve video igeriklere
daha fazla ilgili oldugu arastirmacilar tarafindan ifade edilmektedir. Pazar-
lama faaliyeti yiiriiten isletmeler vermek istedikleri mesaji, yazil olarak
vermek yerine anlik olarak bu ortamlardan paylasmay1 énemli gormekte-
dirler. Sosyal medya uygulamalarinda canli yaymn yapan popiilaritesi yiik-
sek olan kullanucilar ile iletisim kurabilen firmalar, kullamicilarn yapmus
olduklar1 bu canli yaymlarda farkli pazarlama politikalar1 ve farkl: stratejiler
kullanarak firmaya avantaj saglamak istemektedirler. Sosyal medya uygu-
lamalarinda canli yaymlarmn yirmi dort saat erigilebilir olmasi, satin alma
konusunda fikir olusturmasi, etkilesimli olmasi, maliyetinin az olmas, kit-
leyi takip etme ve yakindan tanima firsati vermesi bilgi toplama ve fiyat
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karsilastirabilme yapabilmesi, interaktif ve hizli olma 6zelligi ile bireyler ve
isletmeler agisindan avantaj olusturdugu ifade edilir.

Unlii veya taminmis kullanicilarin yayinlarma katilan bireyler, yayn sira-
sinda yaymu yapan kullanicinin kullandig bir tirtine dikkat edip bu tiriinii
kullanmaya yo6nelebilir, yayin yapan kullanicinin tavsiye edecegi bir tirtinii
ya da hizmeti dikkate deger bulur ya da yaymn esnasinda yaymi yapan kul-
lanicinin reklamini yaptigy bir iirtin veya hizmet ile duygusal bir bag kurabi-
lir. Bazen yaym yapan kisi farkinda olmadan ortamda bulunan tiriinii veya
hizmeti hedef kitleyle tamgstirabilmektedir. Ayrica markalar dogrudan canli
yayin uygulamalar1 sayesinde miisterilerin sorularmi cevaplayabilmekte,
iiretim siireglerini gostermekte, iirtin ve hizmet taritimi1 yapmakta ve gesitli
etkinliklerini paylasmaktadir (Recelar,2017). Bu da markalarimni kullanicilara
daha iyi tanitabilmekte ve merak edilen sorulara aninda cevap verebilme
imkar tanimaktadir.

Arastirmanin Amaci

Hayatin her alaninda kendini gosteren sosyal medya yalnizca sosyal yasam
alanlarmi degil is alanlarim da etkilemekte ve bu alanlara yon vermektedir.
Sosyal aglar her gecen giin yeni 6zellikler kazanmaktadir ve bunlardan biri
canli yaymnlardir. Kullanimi hizla artan ve ¢abuk benimsenen canli yayinla-
rin gelecekte de 6nemli yere sahip olacag diisiiniilmektedir. Suan icin yeni
sayilabilecek canli yaymlar ile ilgili calismalar sinirh sayidadir.

Bu ¢alismanin amact son dénemde sosyal medya platformlarinda etkin
bir sekilde kullanilan canli yayinlarin hangi amaglarla, ne siklikta kullanl-
digimi gormek ve yaymlarn iirtin reklam, tanitim vb. pazarlama faaliyetle-
rinin iglenip islenmedigini analiz etmektir.

Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirma kapsaminda Periscope adli sosyal medya uygulamasindan belli
sayida izlemeler yaparak veriler toplanmistir. Bu kapsamda izlemeler Peris-
cope (Scope) programinda 2 hafta boyunca belli saatlerde, giinliik 10 izleme
olarak gerceklestirilmistir. Toplamda 280 izleme incelenmistir. 2015 ve 2017
yilinda yapilan iki ayr1 uygulama bulunmaktadir ve degerlendirmeler bu iki
yil iizerinden yapilmistir. Yapilan izlemelerde, yayinlarin yapildigr yila,
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saate, giine, siralamasina, yaym yapan kisinin cinsiyetine, izleyici sayisina,
konusuna, yaymi yapan kisinin kendini gosterip gostermedigine, mekan
gosterip gostermedigine, iiriin reklam ve tamitim olup olmadigma, eger
reklam ve tanitim varsa dolayli veya dogrudan olduguna , yorumlarn ige-
rigine, etik agidan sorun olup olmadigina, ihlal edilen seyin ne olduguna ve
yayin yapanmn yonlendirme talebinin olup olmadigina deginilmistir.
Aragtirma kapsaminda Microsoft Excel programi ile rastgele iiretilen ta-
rih ve saatler olusturularak herhangi bir kitle ayrimi yapilmadan 2 hafta
boyunca belirlenen giin ve saatte Periscope (Scope) adli uygulamadan yap-
lan canl1 yayinlar izlenmistir. Giinliik 10 yaymn olmak tizere 2015 yil igin iki
haftalik izlemede toplam 140 2017 y1ih igin iki haftalik izlemede toplam 140
olmak {izere toplamda 280 izleme yapilmustir. Yapilan izlemelerde iilke ve
kisilerin sosyo-demografik ozellikleri agisindan ayrim yapilmamustir.

Aragtirmanin Bulgular ve Degerlendirilmesi
Aragtirma verileri Microsoft Excel adli programda belli kategorilere gore

kodlanmistir ve daha sonra SPSS adli program kullarilarak analiz edilmis-
tir. T-Test, ANOVA ve Post Hoc Test (Tukey ve LSD) analizleri yapilmustr.

Tablo 2. Yallar itibariyle izleyici sayisindaki artig

Yil N Ortalama Std. Sapma Std.Hata
S 2015 140 59.1500 119.50112 10.09969
1zleyici Sayis1

2017 139 179.6043 624.47415 52.96721

Canli yaym uygulamalarmin gegitlenmesi ve bilinirliginin artmasiyla bir-
likte yillar itibariyle izleyici sayisinda belirgin bir artis goriilmektedir (Tablo
2). 2015 yilinda incelenen izlemelerde 140 izleme yapilmis bu izlemelerde
izleyici ortalamasi 59,15 olmustur. 2017 yilinda yapilan 139 izlemede izleyici
ortalamast 179.60 olmustur.

Tablo 3. Yallara gore izleyici sayist farkliliklar

t-test

F Sig. t df Sig.
izleyici Varsayilan varyans esitligi 10.257 0.002 -2.241 277 0.026
Sayisi Varsayilan varyans esitsizligi -2.234 148.023  0.027

1404 ¢ OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalar Dergisi



Ikram Dastan

Tablo 3'de izleyici sayisi ve yil analizlerine bakildiginda Sig.(2-tailed) de-
gerinin 0.027 oldugu yani degiskenler arasinda anlaml farklilik bulundugu
goriilmektedir.

Aragtirma kapsaminda hangi kisi veya gurubun daha fazla izlendigini
tespit etmek amaciyla canli yayin yapanlar guruplara ayrilmistir. Canl ya-
yin1 yapan tek erkekler 1, tek kadinlar 2 , bir veya daha fazla erkekten olu-
san erkek grup 3, bir veya daha fazla kadindan olusan kadin grup 4 ve er-
kek kadin karigik grup 5 olarak gosterilmistir.

Tablo-4’e gore kadmlarin tek baglarina yaptiklar: yaymlarin izlenme sa-
yilarimin tek basina yayin yapan erkeklere gore daha fazla oldugu (p < 0.05)
goriilmektedir. Ayrica tek bagina yayin yapan kadinlarin izleyici sayilarmin
grup halinde yaym yapan hem erkeklerden (p = 0.05) hem de kadmlardan
(p <0.1) daha fazla oldugu ortaya c¢ikarilmustir.

Tablo 4. Izleyici Sayis1 — Cinsiyet Karsilastirmalar: Post Hoc Test Sonuclart

Canli Canli Ortalama Std. Sig. 95% Giiven A“rahgl

yaymn yapan yayin yapan Fark.(I-]) Hata Alt Smir  Ust Sinur
Kisi yok 196.57843 85.52526 0.022 28.2083 364.9486
Tek Erkek 155.17492 75.64811 0.041 6.2495 304.1003

Tek Kadin Erkek Grup 250.09510 118.47391 0.036 16.8603 483.3299
Kadm Grup 215.13399 123.11100 0.082 -27.2297 457.4976
Kanigik Grup ~ 180.27451 125.75885 0.153 -67.3019 427.8509

Tablo 5. Kadin-Erkek izlenme oranlart

Std. Hata
Canli Yayin yapan N Ortalama Std. Sapma Ortalama

irlemic Erkek 114 111.5702 20947732 2149252
Zieylersayist Kadin 51 266.7451 979.99483  137.22672

Sadece tek erkek ve tek kadimn izlemeler dikkate alindiginda kadmnlarin
izleyici sayisinin (266.74) erkeklerden (111.57) daha fazla oldugu goriilmek-
tedir.

Tablo 6'ya bakildiginda canli yayin yapan tek erkek ve tek kadin izlenme
oranlarinda anlamli bir farklilik (Sig: 0.111) goriilmemistir. Ancak Tablo 5 ve
sekil 1’e baktigimizda tek kadinlarin (2) tek erkekler (1) ve diger gruplara
gore daha ¢ok izleyici sayisma sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6. Kadin-Erkek izlenme farkliliklar

t-test
F Sig. t df Sig.
izleyici Varsayilan varyans esitligi 4.571 0.034 -1.601 163 0.111
Sayisi Varsayilan varyans esitsizligi -1.117 52469  0.269

DIAIZT

(Canls Vavan

Sekil 1. Canli yayin izleyici sayis1 grafigi

Canli yaym izlemelerinde iist siralarda yer alan yaymlarin alt siralarda
yer alan yayinlara nazaran daha fazla izlendigi tespit edilmistir. Ozellikle
uygulama yaziliminda ilk {i¢ siradaki yaymlarm ebat olarak alt siralarda yer

alan yaymnlara nazaran biiyiik olmalar1 bu yaymlar1 daha gortiniir kilmis ve
daha ilgi cekici hale getirmistir.

Tablo 7. izleyici sayisi-Siralama oranlar

Siralama N Ortalama Std. Sapma Std. Hata Ortalama
levicieque, SO 84 2527381 772.95203 84.33598
Zeylersay Alt Sira 19  61.4031 161.42327 11.53023

Aragtirmada yapilan yaymlarindan tist sirada olanlar (ilk ti¢ yayn) 1, alt
sirada olan yaymlar ise 2 olarak kodlanmustir.

Tablo 8. izleyici sayisi-Siralama farkliliklar,

t-test
F Sig. t df Sig.
Izleyici Varsayilan varyans esitligi 10.943 0.001 3.309 278 0.001
Sayis1 Varsayilan varyans esitsizligi 2.248 86.119 0.027
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e S

Sekil 2. Izleyici sayisi-Giin /saat grafigi

Izleyici sayis1 ve siralamaya baktigimizda sig(2-tailed) degeri 0.027 dir.
Yani degiskenler arasinda anlamh farkliik bulunmaktadir. Bu sonuca gore
tist siralardaki yaymlarin izleyici sayisiin (252.7381) alt siradaki yaymlarin
izleyici sayilarindan (61.4031) daha ¢ok oldugu goriilmektedir.

izleyici say1sl ve giin agisindan incelendiginde izleyici sayisimn en yo-
gun oldugu giintin Pazar (7) (275.5250) giinii oldugu goriilmektedir. Diger
giinlere bakildiginda ise yogunlugun Sali(2), Pazartesi(l), Carsamba(3),
Cumartesi(6), Cuma(5) ve Persembe(4) seklinde oldugu goriilmektedir.
[zleyicilerin hangi saat araliklarinda canh yaymlari izledikleri incelendigin-
de, izleyici sayismin en ¢ok 12.00-18.00 (174,3300) saatleri arasinda oldugu
goriilmektedir. Daha sonra 00.00-06.00 , 06.00-12.00 ve 18.00-24.00 saatleri
seklinde siralanmaktadir.

Tablo 9. Uriin ve Hizmet tanitimi
Frekans Yiizde  Gegerli Yiizde Toplam Yiizde

Reklam Yok 151 53.9 53.9 53.9

Yiizde Bilingli Reklam 21 7.5 7.5 61.4
Dolayli Reklam 108 38.6 38.6 100.0
Total 280 100.0 100.0

Uriin ve hizmet tanitimi agisindan canli yayinlar inceledigimizde toplam
yaym iginde 151 yaymda (%53.9) hi¢ reklam ve tanitim bulunmadigr 129
yaymda (%46.1) ise iiriin ve hizmet tanmtimimn yer aldi1 goriilmektedir.
Reklam bulunan yayinlarda yayimnlarmn %7,5 ‘inde yaymna direkt olarak bir
irtin veya hizmeti tamitmakta, %38.6s1 ise ortamda dolayh olarak yapilan
reklamlari icermektedir.
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Canli yaymlarin igerikleri incelendiginde yapilan yaymlarin genellikle
bireylerin veya guruplarin kendilerini gostererek yaptiklari, bireysel ¢ekim-
lerin %43.52 oranla toplam yayinlar igindeki oraminin en yiiksek oldugu
gozlemlenmistir. Bireysel gekimleri ,%?20,86 oranla Eglence icerikli yayimnlar
izlemektedir. Daha sonra Gezinti % 10,43 , Manzara %5,39 , Spor %5,39 ,
Medya %3,95 , Okul ortam1 % 3,95, Dini igerikli yaymnlar %2,51 , Marka Ta-
mtim %?2,15, Siyasi igerikli yaymlar % 1,43 ve Egitim icerikli yaymlar %0,35
seklinde siralanmaktadir.

Sonug ve Degerlendirme

Hayatin her alanima isleyen sosyal medya aglar1 siirekli olarak giincellenip
gelistirilmekte ve yeni 6zellikler eklenmektedir. Penetrasyon oranin ¢ok kisa
oldugu canli yaym uygulamalar1 da bunlardan biridir. Bu uygulama ile
kisiler istedikleri an istedikleri yerde canli yaym yapabilmektedirler. Canli
yayinlar sadece kisiler tarafindan degil kurum ve isletmeler tarafindan da
kullanilmaktadhr.

Canli yaymn platformlar1 arasinda en popiiler olanlardan biri periscope
(scope)dur. Periscopla birlikte facebook instagram ve diger sosyal medya
platformlariin da bu 6zelligi kullanmaya baslamast ile birlikte canli yayn-
lar daha popiiler hale gelmistir. Canli yaymlar birgok alanda kullanildig:
gibi reklam, tanitim, medya ve eglence gibi gesitli amaglarla da kullanilmak-
tadir. Bu c¢alisma da Periscope adli canli yayin uygulamasi ile yaptigimiz
izlemeler degerlendirilmistir. Toplamda 280 izleme yapilmustir.

Izlemeler sonucunda yayini yapan birey yada gurup agisndan deger-
lendirme yapildiginda kadinlarmn erkeklere gore daha ¢ok izleyicisinin bu-
lundugu goriilmektedir. Bu platformlar1 reklam mecras: olarak kullanmak
isteyen birey ve isletmeler icin kadinlarmn yapmuis oldugu yaymlara odak-
lanmak daha yerinde bir tercih olacaktir.

Yaymlarin yilina bakildiginda 2015 yilinin izleyici ortalamasi 59,15 iken
2017 yilmun izleyici ortalamasi 179,60’d1r. Yani 2017 yilinda yapilan yayinlar
daha ¢ok kisi tarafindan izlenmektedir. Bu saymun yillar igerisinde diizenli
olarak artacagi goriilmektedir. Bu da canli yaym platformlarmin reklam
faaliyetleri icin 6nemli bir alan olarak 6ne ¢ikaracaktir.

Yayin siralamalari incelendiginde tist siradaki yaymnlarin(ilk ti¢ yaym) alt
siradaki yayinlara gore daha ¢ok izlendigi gortilmiistiir. Bu durumda rek-
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lam vermek isteyen firmalarin 6zellikle sponsor veya popiiler yayin olarak
iist siralarda yer alan yaymnlara reklam vermeleri daha uygun goriilebilir.

Yaymlarin gtin ve saatleri agisindan incelendiginde Pazar giinii izleyici
say1st agisindan en yogun gtin oldugu, en ¢ok izleyicinin 12.00-18.00 saatleri
arasmnda oldugu goriilmiistiir. 280 yayimn %53.9 ‘unda reklam bulunmaz-
ken 9%46.1 ‘inde reklam ve tanitim bulunmaktadir. Bu reklam ve taritimlar
bazen yayincinin bizzat kendi tarafindan yapilirken, bazen de yaymncimn
bulundugu ortamda yayin alaninin igerisinde yer almaktadir. Yaymnlarm
konusu agisindan degerlendirildiginde en ¢ok bireysel cekimlerin ve eglen-
ce icerikli cekimlerin yapildig1 goriilmektedir. Oniimiizdeki dénemlerde
biiyiik sosyal medya platformlarmin kullariclarmna canli yaymn imkan
sunmast bu mecralar1 daha da hareketlendirecektir. Ozellikle tinliiler, sanat-
clar, taninmus Kkisiler takipgilerine bu ortamlardan daha sik paylasimlar
yapacaktr. Ozellikle firmalarm bu noktada takipgi saysi fazla olan kisilere
cesitli imkanlar saglayarak tiriin ve hizmet reklami yaptirmalar1 son do-
nemde daha sik karsilasacagimiz bir durum olarak goriilecektir.
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EXTENDED ABSTRACT

Product / Brand Placements on Live Broadcasting
Applications

[kram Dastan

*

Yalova University

New social media tools with their new features have been appearing in the
internet day by day. One of the most important steps in these fields is the
feature of being able to broadcast an online live feed spontaneously (Bajarin
2015). Periscope, founded by Kavyon Beykpour and Joe Bernstain in 2014,
became the most popular and growing real-time live stream application.
The popularity and features of Periscope, which started its journey with the
slogan of exploring the world in real time through the eyes of others, drew
the attention of important agents in the social media industry and finally
Twitter bought Periscope. The idea beyond the foundation of Periscope
emerged with the desire of Kavyon Beykpour’s real-time live streaming of
Gezi Events occured in Taksim in 2013 and people’s being able to watch
these broadcasts live. The aim of Periscope which is parallel to Beykpour’s
idea has been exploring the world through the eyes of others (Periscope,
2015). Although real time live stream platforms are recently new; celebri-
ties, politicians, bloggers and companies have started to use these fields very
actively (Reilly, 2015; Bajarin, 2015). As live experience is seen more authen-
tic especially by young generations, it has caused its spreading faster among
young generations (Pophal, 2016). Moreover, bloggers work effectively and
efficiently by using Periscope. Travel bloggers have started to broadcast real
time live feed from the places they travel.

Sharing one’s experience, is not a new concept for social media apps.
Real-time video streaming tools that enable special features, are accepted as
one of the most promising new media communication tools. Live-streamers
provide a real-time interactive experience between the content creator and
the consumer (Sjoblom ve Hamari, 2016). When looked at from this perspec-
tive, marketers and advertisers are faced with a steadily changing, compli-
cated environment (Philip ve Noble, 2007). Live-stream fields are increasing
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in a fast pace for the sake of consumer interaction. In the digital sector, it is
foreseen that expenditures directed at live-streaming, video marketing and
video advertising until the year 2019 will exceed 14 million dollars annually
(Gehlen, 2015; Facebook Live [statistikler, 2017). It is stated by researchers
that users are more intrigued by mobile and video contents rather than tex-
tual content. In the annual report of the social media advertisement sector, it
is found that 60% of advertisers use videos, 75% of advertisers want to ac-
quire more knowledge about the use of videos in advertisement and plan on
increasing their usage of videos (Stelzner, 2016).

The aim of this study is to see for what purposes and how often live
streaming is recently used effectively in the social media platforms and to
analyze whether product advertisement, promotion and marketing activi-
ties of broadcasts etc. are processed.

Within the scope of the research, data was collected by monitoring a cer-
tain amount through the social media application called Periscope. In this
context, monitorings were conducted through Periscope (Scope) pro-
gramme, daily 10 monitorings, at certain times during two weeks. 280 moni-
torings were analyzed in total. There are two different implementations
conducted in 2015 and 2017 and assessments were made over these two
years. In the conducted monitorings , the year that the broadcasts were pub-
lished in, the hour, the day, the ranking, the gender of the person who has
conducted the broadcast, the number of viewers, the topic, whether the
broadcaster shows himself/herself , whether he/she shows the environment,
whether there is product advertising & promotion , if there is advertising
and promotion whether it is direct or indirect, the content of comments,
whether there is a problem from an ethical perspective, what is the thing
that is being violated and whether the broadcaster has a referral request or
not are mentioned.

Research data was coded in regard to certain categories in the pro-
gramme named Microsoft Excel and then was analyzed by using the pro-
gramme named SPSS. T-Test, ANOVA and Post Hoc Test (Tukey ve LSD)
analyses were made.

As a result of the monitorings, when evaluated in terms of the person or
group that is broadcasting it is observed that females have more viewers
than males. It will be a more suitable preference to focus on the broadcasts
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of the female for the person and the businesses who want to use these plat-
forms as advertisement channel.

When looked at the years of the broadcasts, the average viewers of the
year 2015 is 56,15 whereas the average viewers of the year 2017 is 179,60. It
means that the broadcasts conducted in 2017 are watched more. It is fore-
seen that this number will increase regularly in years. And this will become
prominent as an important field for the live streaming platforms.

When the ranks of the broadcasts are analyzed, the broadcasts on the top
(first three broadcasts) are watched more than the broadcasts at the bottom.
In that circumstance, it can be found more acceptable for the companies that
want to give advertisement to the broadcasts at the top ranks especially as a
sponsored and popular broadcast. When the broadcasts are analyzed in
terms of day and time, it has been seen that Sunday is the busiest day in
terms of viewer number and the most viewers are between 12.00-18.00 pm.
In %53.9 of 280 broadcasts there aren’t any advertisements whereas in %46.1
there are advertisements and promotions. These advertisements and pro-
motions are sometimes conducted by the live-streamer himself/herself and
sometimes they are in the environment of the live-streamer.

When evaluated in terms of the topics of the broadcasts, it is seen that
individual footages and fun thematic footages are conducted most. In the
upcoming periods, big social media platforms’ providing an opportunity of
live feed broadcasts to their users will activate these fields more. Especially
celebrities, artists, well-known people will make more sharing from that
environment to their followers. It will be seen as more often encountered
situation in recent periods that companies, especially at this point, will pro-
vide various opportunities to people with a high number of followers for
product and service advertisement.
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