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GIRIiS
Yeni medya terimi geleneksel medyadan (kitap, televizyon ve radyo) farkli olarak,
sayisal medyayi, 0zellikle etkilesimsel medyayi, internet aglarini ve sosyal iletisim medyasini

nitelemek i¢in kullanilmaktadir (Binark, 2014:15).

Internet giiniimiizde o6zellikle ¢ocuklar ve gengler icin &nemli bir ara¢ ozelligi
kazanmistir. Yeni kusaklarin igerisinde yasadiklari tiim ortamlara (aile ortami, okul ortami
vd.) yeni medyanin ve Ozellikle de internetin girmesi sonucunda c¢ocuklarin sosyallesme
siirecinde de bir takim degisiklikler yasanmistir. Aile ve arkadaslarindan ¢ok, internet
ortaminda vakit gegiren cocuklar, sosyal yasam hakkindaki bilgileri de bu kaynaktan
ogrenebilmektedir. Internet sanal bir kiitiiphane rolii {istlenerek basili (matbu, printed)
medyanin ve bilhassa klasik kiitiiphanenin 6niine gegmistir (Sezgin, 2013:23). Yeni medyanin
cocuklar ve gengler disindaki diger kullanicilar1 da etkiledigi ve giinden giine kullanici
sayisinin arttig1 asikardir. Kullanict sayis1 giinden giine artan yeni medyanin nimetlerinden
yararlanmak isteyen girisimci, bu ortami en iyi sekilde degerlendirmek adina reklamini
yapmak ve de bu sektOrde iddiali olmak isteyecektir. Kitap okuma aligkanliklari iizerine
birgok aragtirma yapilmistir. Ekranda okuma yapilirken beyin taramalari, yiiz taramalar
yapilan, uluslararasi karsilastirmali bir arastirmaya gore insanlar ekranda bir sayfa
actiklarinda buna en fazla ortalama 19 ile 27 saniye arasinda baktiklar1 goriilmiistiir (Turgut,
2013:81). Geleneksel medya ortamindan biri olan kitap {izerinde yapilan bu arastirma
sonucunun giliniimiiz insaninin ne kadar segici ve de ne kadar tahammiilsiiz oldugunun da bir
gostergesi kabul edilebilir. Ayn1 6zelliklerde bir sayfanin yeni medya ortaminda gosterildigi
diisiiniildiiglinde; zamanin1 daha iyi degerlendirmek isteyen bir kullanici bu zamani1 daha da
kisaltacaktir. Bu da bize yeni medya iizerinde reklam vermenin ve de bunu izletmenin ne
denli zor oldugunu, bunu basarmak igin reklam stratejilerinin iyi yapilmasi gerektigini

gostermektedir.
Bu calismamizda yeni medyada reklam stratejileri lizerinde durulacaktir.
Pazarlama Bileseni Reklam

Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amacglara ulagsmayi1 saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek tizere fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama stirecidir (Eyiiboglu, 2010:15).
Giglii bir kurumsal marka olusturmak, isletmenin tirettigi {irlin/hizmetler ve genelde kurumla
ilgili hedef kitlelerin beyninde bir konumlandirma olusturabilmek i¢in isletmelerin biitiinlesik
pazarlama iletisimi bakis agisiyla hareket etmesi gerekmektedir.Biitiinlesik pazarlama
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bilesenleri; halkla iligkiler, satig gelistirme (promosyon), dogrudan (kisisel) satig, fuarlar,

sponsorluklar ile reklamdir (Elden, 2013:69).

Reklam, miisterilerin iiriin satin almaya tesvik ederek, satici ile alicilar arasinda bir
iliski kurmay1 hedefleyen iletisim teknigidir (Hacioglu, 2008:80). Reklam; bilgi verme, ikna
etme, hatirlatma deger katma ve isletmenin diger ¢abalarina yardim etme vb. temel iletisim
fonksiyonlaria sahiptir (Cetin ve Mutlu, 2010:241). Reklam, kontrol edilebilir bir mesajdir
ve bir bedel karsiliginda yapilmasi nedeniyle ikincil bir maliyet unsuru olarak, gerek firma
ilgililerini ve gerekse toplumu duyarli hale getirmektedir (Karabulut, 2004:207). Baslica iki
reklam cesidi {iriin reklamlar1 ve kurumsal reklamlardir. Uriin reklamcilifinda bir iiriin veya
hizmet satmak icin mesajlar verilmektedir. Kurumsal reklamcilik bir kavram, fikir veya
felsefeyi veya bir endiistrinin, sirketin veya devletin kurulusunu iyi niyetini tanitan mesajlar

icerir (Cetin ve Mutlu, 2010:241).

Reklamin ana stratejisi, hedef mesaj alicini ilgili lirline/markaya, yere vb. gekmektir.
Bu ana strateji yaninda, amaca uygun olarak, baz tiirev stratejiler de gelistirilebilir: farkina
vardirma, ikna, imaj gelistirme vb. Strateji diye, pazar firsatlarina gore, firmanin kaynaklarini
(fiziki, beseri ve mali) belirlenen bir amaca veya araglara dogru harekete gecirilmesine
denilmektedir (Karabulut, 2004:209).

Bir reklamin basariya ulagsmasi uygulanabilir olmasi, igletmenin ayrica hazirlayacagi
bir reklam biitgesine baghdir. Yeterli bir biitceye sahip reklamin etkinliginin kontroli
yapilmadig1 siirece verimlilik s6z konusu olmayabilir (Hacioglu, 2008:84). Reklamdan
beklenen, gerceklestirilmesi istenen baslica amag; iireticinin pazara sundugu iirliniin
satilmasini saglamak ya da satis1 devam eden bir {iriiniin pazar tarafindan var olan talebinin

artirmaktir (Kocabas ve Elden, 2013:23).

Biitin markalar aymidir, fakat reklamlarla yaratilir diisiincesi, her zaman dogru
degildir. Oyle olsaydi bol reklam yapan markalarin pazar paylari az yapanlara gore daha
yuksek olurdu. Marka tiiketiciyi memnun ve tatmin etmiyorsa reklam bir kere sattirir. Ancak,
marka gergekten bir deger tasisa bile, tiiketici bu degeri bilmiyorsa, marka basarili olamaz.
Dolayisiyla hem iiriin hem de reklam birlikte diisiiniilerek markaya bir deger kazandirir
(Islamoglu, 2011:210). Reklam stratejilerinin dogru yapilmastyla, iiriin satismnin ve marka

degerinin arttig1 da goriilecektir.
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internet ve Reklam Ortami

Internet 196011 yillarda ABD Savunma Bakanlhig1 tarafindan gelistirilen bir proje ile
ortaya ¢ikmustir (Elden, 2013:261). Gunimizde her konuda bas danisma kaynaklarindan olan
internet kullanic1 sayisini giinden giine artirmistir. Reklam konusunda da reklam verenler
tarafindan bir¢ok nedenden dolay1 tercih edilmektedir. Kotler’e gore, internetin reklam

verenler tarafindan tercih edilme nedenleri asagidaki gibi siralanabilir (Elden, 2013:263):
- Arastirma yapmak,
- Bilgi vermek,
- Tartigma forumlar1 sunmak,
- Siteye bagh olarak (online) alim ve satim yapmalk,
- Egitim vermek,

- Siteye bagli olarak (online) miizayede ve miibadele olanagi sunmak,

Miisterilerine siteye bagl olarak (online) bit’ler teslim etmek.

Bir reklam ortamu olarak internetin kullanilmasi farkli sekillerde olmaktadir. Giin’e

gore ti¢ sekilde gergeklesmektedir (Elden, 2013:264-271):
- Web Sitelerinin Reklam Araci Olarak Kullanilmasi
- Elektronik Posta Yoluyla Reklam Yapilmasi

-  Web Sayfalarina Reklam Verilmesi: Banner Reklamlar1 (Bant Reklamlar),
Firlayan (Pop-up/Pop-under) Kutular, Kenar Cergeveleri, Rich Media, Ekran
Koruyucular (Screen Savers), Profil Reklam, igerik Sponsorluklari, Advertorials
Modeli, Affiliate Programlari, itme( push), Gériiniirliiliik (Impression),Kardes

Pencereleri, Arama Motoru Reklamlar1, Hedefli Reklam, Seri {lanlar.

Web sitelerinin reklam araci olarak kullanilmasi; cesitli kurumlarin sahip olduklari
web siteleri araciligryla kurumsal ve iiriinsel bazda tamitimlarini yapmalarmi ve hedef
kitleleriyle ¢ift yonlii iletisim kurmalarini ifade etmektedir. Bir diger internet reklam tlr( de
kurumsal imaj, marka ve hedef kitleye ortiisen diger web sitelerine belli bedeller karsiliginda
reklam verilmesini igeren uygulamalardir. Bu reklam uygulamalarina asagidaki sekilde
karsilagilmaktadir (Elden, 2013:264-268):

Banner Reklamlart (Bant Reklamlar); statik olarak web sayfasinin altinda veya
iistiinde yer alan, ¢ogunlukla dikdortgen bigimli reklam bantlaridir.
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Firlayan (Pop-up/Pop-under ) Kutular; kullanicilarin internet ortaminda gezinirken

karsilarina ¢ikan, cogunlukla rahatsiz edici bulunan kii¢iik reklam kutucuklaridir.

Kenar Cerceveleri; igerik alanlarindaki, diger canlandirma ve etkilesimli internet

reklamlarindan ayrilan online sayfalarin dikey bolimiidiir.

Rich Media; web sayfasi yiiklenirken ya da bir sayfadan digerine gecerken cok kisa
siirede goriinen, animasyonun, sesin ve interaktifligin entegre edildigi, multimedya olarak ta

adlandirilan tam sayfa reklamlardir.

Ekran Koruyucular (Screen Savers); bilgisayarda belli bir siire islem yapilmadiginda
ekranda beliren hareketli gorintilerdir. Firmalar kendi reklam mesajlarmi igeren ekran
koruyucular1 hazirlatarak internet lizerinden Tlicretsiz olarak dagitmakta, boylelikle gerek

kendilerini gerekse de tirettikleri iirlinlerin tanitimini yapmaya calismaktadirlar.

Profil Reklam; yalnizca belirlenen hedef kitleye gosterilen reklamlardir. Hedef kitlenin
ozelliklerine gore ve ¢ogunlukla ziyaret ettigi sitelerde yayimlandigi i¢in fark edilirligi yiliksek

reklamlardir.

Igerik Sponsorluklari; belli bir ddnemligine satin alman web siteleri araciligryla hedef

kitleye marka ya da firma i¢in 6zel olarak kurgulanmis icerikle ulagilmasini ifade etmektedir.

Advertorials Modeli; en 6nemli 6zelligi haber ya da kdse yazistymis gibi goriinen
ancak uygulamanin aslinda reklam oldugu ilgili yazinin basinda ya da sonunda genellikle
belirtilen, {iriin/hizmetle ilgili bir yaz1 ya da yorumun reklamla biitiinlestirilerek
gerceklestirilen bir internet reklam tiiriidiir. Ornegin; kitap tanitim1 yapan sayfalarda yer alan

bilgiler, belirli bir yayinevinden ya da kitabevinden alinarak diizenlenmektedir.

Affiliate Programlari; online satis yapan biiylik magazalarin, kiigiik site operatorlerinin
islettigi sitelere ya da kisiye 6zel sayfalara linkler koyarak satis yapmalar1 sayesinde olusan
reklam uygulamalaridir. Sadece satis basina komisyon ddeyen reklam verenler binlerce sitede

reklamini diisiik maliyetlerle yapma firsatin1 yakalamaktadir.

Itme (push); Kullanicilarin daha &énce girdikleri ya da aligveris yaptiklar1 bir siteye
biraktiklar1 bilgiler 1s18inda belirttikleri tercihlere bagli olarak olusturulan ve kullaniciya
gonderilen igeriklerin tanimlanmasinda kullanilan bir terimdir. itme igerikler, kullanicilarin e-
posta adreslerine postalanabilecegi gibi web sitesindeki veya c¢evrimi¢i hizmet sunan

kanallara da gonderilebilir, ayn1 zamanda ekran koruyucularla birlikte sunulabilmektedir.
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Goriintirliliik (Impression); kullaniciya kag kez gosterildigine gore fiyatlandirilan ve

reklamin siiresini reklam verenin belirledigi reklamlardir.

Kardes Pencereler; kullanicilar bir reklam bandi goriip, birka¢ saniye sonra firlayan
baska bir reklam kutusunun ekrana gelmesi yaninda bu islemin tersi de yani once firlayan
kutu sonra reklam bandi gérmesiyle de uygulanan, ardi arkasina baglantili igerikler seklinde

belirledikleri i¢in kardes pencereler denilen reklam uygulamalaridir.

Arama Motoru Reklamlari; anahtar kelime reklamlar1 ya da meta reklamlar olarak ta
adlandirilan bu reklamlar genellikle ekranin sag ya da alt tarafinda goriinen arama
motorlarinda yer alan reklamlardir. Ornegin; “otel” sdzciigiiniin google, yahoo gibi arama

motorlarinda aranmasiyla beraber otel reklamlarinin da belirmesi bu tarz bir uygulamadir.

Hedefli Reklam; arama motorlarinda aranan sozciikle baglantili web sitesinin

reklaminin arama sonuglari iizerinde yer almasidir.
Seri Ilanlar; gazetelerde yer alan seri ilan sayfalarinin sanal aleme tasinmasidir.
Arastirmanin Yontemi
Arastirma belgesel tarama yontemi ile yapilmistir.
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Geleneksel medyadan sosyal medyaya gecisin nasil oldugu ve bu geciste reklam

stratejilerinin nasil etkilendigi ortaya konmaya calisilmistir.
Arastirmanin Simirhihiklar:

Bu calisma,Youtube iizerinde 2016 ve 2017 yillarinda en ¢ok izlenen 10 reklam

videosu ile smirlidir.

Geleneksel Medyadan Yeni Medyaya, Geleneksel Reklamciliktan Internet
Reklamciligina Gegis

Geleneksel medya genellikle endustriyel, broadcast veya mass medya olarak
tanimlanir. Yeni medya, gazete, televizyon ve film gibi geleneksel medyadan farkliliklar
gosteren, bilgiyi hizla birlestirerek kullaniciya ulagtiran sistemdir. Geleneksel medya ile yeni
medya arasindaki farkliliklar; erisim, erisilebilirlik, kullanilirlik, yenilik, kalicilik, hiz ve

okuyucuya ylizde yiiz ulasim ve Slgiilebilirlik olarak 6zetleyebiliriz(URL-1).

Iletisim araglarindaki hizli gelismeler medyalarm da farklilasmasima yol agmis ve

ortaya ¢ikan bu geleneksel olmayan medyaya “yeni medya” ad1 verilmistir. Bu siirecte medya,
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Oniine bir¢ok sifat alarak degisik tanimlarin olusmasina yol agmustir. Firlar’a gore, ilk dnce
geleneksel medya ve yeni medya olarak farklilagtirilan ortamlar daha sonralari birgok farkli
siiflandirmaya tabi tutulmustur/konu olmustur. Bugiin gelinen nokta itibariyle, ortamlarin,
geleneksel medya haricinde; online medya, offline medya, sosyal medya ve interaktif medya

olarak farkli bigimlerde siniflandiriimakta oldugu goriilmektedir (Islek, 2012:6).

Sosyal medya, ticaretten sagliga, egitimden eglenceye cok ¢esitli ve farkli konularda
kullanicilarin birbirleriyle konustuklari, bilgi ve fikir paylasiminda bulunduklar1 bir ortamdir
dolayisiyla sosyal medya giiciinii kullanicilarindan almaktadir. Bu nedenle sosyal medya hem
isletmeler hem de tiiketiciler i¢in 6nemli hale gelmektedir. Sosyal medya platformlarinda
Isletmeler mal ve/veya hizmetlerin satin almmasmi yani isletmenin tercih edilmesini
saglamak i¢in birtakim pazarlama faaliyetleri yaparak tiiketiciler ile iletisime gecerken,
tiiketiciler satin aldiklar1 mal ve/veya hizmetler hakkindaki deneyimlerini, diisiincelerini,
memnuniyet ya da memnuniyetsizliklerini rahatlikla ve kolayca paylasabilmektedir

(Tengilimioglu, 2014:6).

Geleneksel medyadan sosyal/yeni medyaya ragbetin daha da artmasiyla beraber
geleneksel reklamcilik anlayisindan internet reklamciligina gegisin oldugu goriilmektedir.
Doyle’ye gore, geleneksel reklamcilik, miisteriden yalnizca sinirli geribildirim alinmasina
olanak tantyan bir kaynaktan genis bir hedef kitleye yonelik gerceklesen bir iletisim modeli
oldugu i¢in, yiiksek ulagimli ancak diisiik zenginlikte bir aractir. internet, iletisimin zengin bir
yontemini olusturan, bire bir iletisimin gergeklestigi bir etkilesimli modeli kullanir. Sanal
iletisim bir diger 6nemli yonden de farklilik gosterir. Geleneksel reklamcilikta mesaj, satici
tarafindan miisterilerine iletilir ancak sanal iletisimde miisteri, tedarik¢ilerin mesajin1 aramak
zorundadir. Sanal iletisim kisinin kendi se¢imine dayalidir, miisteri, sirketin iletisimini
okumaya motive olmalidir (Elden, 2013:543). internette kurumsal web siteleri, hedef kitlelere
gonderilen e-postalar ve bu kitlenin takip ettigi ¢esitli web sitelerine verilen tasarim ve teknik
Ozellikleri agisindan siirekli bir gelisim iginde bulunan internet reklamciligi, reklam
kampanyalarinda medya se¢iminde giin gectikce One gegcen bir alan olma 6zelligini

strdirmektedir (Elden, 2013:543-544).

Internet reklamci1lig1 kurumlarin her tiirlii fikir, hizmet ya da {iriinii satmanin yani sira
kendi prestijlerini artirma adina yapilmaktadir. Bu kadar biiyiik bir rekabetin igerisinde
kendini bulan firmalar, kurumlar kendi reklamlarini en iyi yapabilme adina stratejilerini de iyi
planlamak ve de uygulamak durumundadir. Youtube (zerinde 15 Agustos 2012 tarihinde

yapilan bir aragtirma sonucuna gore en fazla izlenen Tiirk reklamlari(URL-2):
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11880 (24 saniye)

Molfix Kizimin (43 saniye)
Molfix DUm Tek Tek (39 saniye)
Cokomel (20 saniye)

Dalin (30 saniye)

Danone (30 saniye)

Evy Baby Duble Rahat (46 saniye)
Evy Baby Duble Rahat (37 saniye)
Evy Baby Doktor (42 saniye)

- 10. Molfix Kukla Show (47 saniye).

1
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Arastirma sonucuna bakildiginda en fazla 47 saniyelik bir reklamin ilk 10 siralamasina
girdigini gérmekteyiz. Bu da bize 2012 yilinda youtube iizerinde gosterilen reklamlarin bir
dakikanin altinda olanlarinin tercih edildigini gostermektedir. Reklam stratejileri
degerlendirildiginde; genelde cocuklarin reklam igeriginde bulundugu da goze ¢arpmaktadir.

2016 yili reklam arastirmasinda asagidaki detaylar 6ne ¢ikmaktadir (URL-3):

YouTube’un en ¢ok izlenen reklamlar listesinde basi ¢eken ilk 10 videodan 5’inin Super Bowl
reklamlart olmasi da ilgi ¢ekici bir detay. Bildiginiz lizere ABD’de Super Bowl maglar1 arasinda
televizyonda yayinlanan reklamlar oldukca popiiler. Ancak bu televizyon reklamlarinin dijital
yansimalari, dijitalin de giicii sayesinde sadece ABD’de mag arasinda gerceklestirilen reklamdan
cok daha fazla kisiye ulasmay1 basariyor. Hemen asagidan goz atabileceginiz ilk 10 listesinde
dikkat ¢eken bir diger detay ise Mobile Strike basta olmak iizere, Clash Royale ve Pokemon Go
gibi mobil oyunlarin reklamlarin iyi siralarda yer almasi. Bu da 2016 yilinin mobil oyunlar i¢in iyi

gectigini gosteriyor.
- 1. Mobile Strike Super Bowl — Arnold’s Fight
-2. Knorr #LoveAtFirstTaste
- 3. Nike Football Presents: The Switch
- 4. Samsung Galaxy S7 and S7 edge
- 5. Clash Royale: Theme Song
- 6. Mtn Dew Kickstart: Puppymonkeybaby Super Bowl
- 7. Always #LikeAGirl — Keep Playing
- 8. The Chase — Hyundai Elantra Super Bowl
- 9.#Pokemon20: Pokémon Super Bowl
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https://www.youtube.com/watch?v=fF0ZmIf7H9k
https://www.youtube.com/watch?v=xwx7NnPQ44U
https://www.youtube.com/watch?v=scWpXEYZEGk
https://www.youtube.com/watch?v=cyohHyQl-kc
https://www.youtube.com/watch?v=xk_q3Zv_5w8
https://www.youtube.com/watch?v=ql7uY36-LwA
https://www.youtube.com/watch?v=Emawq64b0DU
https://www.youtube.com/watch?v=LT6n1HcJOio
https://www.youtube.com/watch?v=2F46tGehnfo

- 10. Skittles: “The Portrait” Super Bowl

Yukarida listelenen2016 yili reklam videolarindan sonra, 2017 yili reklam videolarina

bakildiginda, asagidaki yorumun yilin giizel bir 6zetini yaptig1 sdylenebilir (URL-4):

Diinyanin en buyuk video icerik platformu YouTube, 2017°de en ¢ok izlenen 10
reklami duyurdu. Pek ¢ogunuz, agiklama kismi atlayip videolar: izlemeyi tercih
edecek. Buna ragmen, YouTube’ un en ¢ok izlenen reklamlara dair yillik listesinde
baz1 6ne ¢ikan trendlere dikkat cekmek istiyoruz. Uzun reklamlar, belirli bir olay
karsisinda tavir alan markalarin reklamlar1 2017°de YouTube’da daha fazla
izlendi. En ¢ok izlenen reklam ise Amerika’dan degil, Hindistan’dan c¢ikt1.
YouTube’a gore bu yilin en ¢ok izlenen reklamlar1 gegen yilkilere kiyasla iki kat
daha uzun ve 10 reklamdan 7’si bu kategoride. Cesitlilik, motivasyon gibi
ozellikler ise 2016’ya kiyasla bu reklamlarda daha fazla 6ne ¢ikiyor. Reklam
kategorisi haricinde YouTube’da en c¢ok izlenenleri “2017°de YouTube’da en ¢ok

izlenen 10 video” haberimizde bulabilirsiniz. Organik goriintiilemeler, siralamay1

etkilemis. Insanlarin kendi istegiyle reklam izlenmesi ve bir video izlemeden dnce
5 saniye boyunca karsilastiktan sonra {icretli reklami atlamadan izlemeye devam
etmesi, yapilan siralamada belirleyici rol oynamis. Google’in sahibi oldugu video
igerik devi YouTube un en ¢ok izlenen reklami 150 milyonun iizerinde izlenme
rakamina sahip ve Cheil India tarafindan Samsung i¢in yaratildi. Listenin

devamini agagida gorebilirsiniz.

- 1. Samsung, “We’ll Take Care Of You, Wherever You Are” / Cheil Worldwide

India

- 2. Clash of Clans, “The Last Second”

- 3. Oreo, “Ping Pong Trick Shots” / Dude Perfect — YouTube Kanali
- 4. Miss Dior, “The New Eau de Parfum”

- 5. Budweiser, “Born the Hard Way” / Anomaly

- 6. Kia, “Hero’s Journey” / David & Goliath

- 7. Adidas, “Original Is Never Finished” / Johannes Leonardo

- 8. Apple, “The Rock x Siri Dominate the Day” / Hungry Man (prodiksiyon
sirketi)
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https://www.youtube.com/watch?v=21ivbtgqJkg
http://www.dijitalajanslar.com/2017de-youtubeda-en-cok-izlenen-ilk-10-video/
http://www.dijitalajanslar.com/2017de-youtubeda-en-cok-izlenen-ilk-10-video/

- 9. Levi’s, “Circles” / FCB West
- 10. Mr. Clean, “Cleaner of Your Dreams” / Leo Burnett
SONUC

Geleneksel medyadan daha cok vakit ge¢irdigimiz sosyal medya ortaminda reklam
videolarinin da giinden giine farkliliklar gosterdigi bu c¢alismayla ortaya konmustur.
Arastirmaya kaynak teskil eden 2016 ve 2017 yillarinda Youtube iizerindeen ¢ok izlenen 10
reklam videosuna bakildiginda bu degisikligin ne denli oldugu goriilmektedir. 2012 yilinda
Youtube iizerinde en ¢ok izlenen Tiirk reklam videolarina bakildiginda; 1 dakikanin altinda ve
de genellikle ¢cocuklara hitap eden, masumane yapida olan reklamlarin varlig1 goriilmektedir.
2016 yilina gelindiginde, diinyanin en biiylik video icerik platformu olarak bilinen Youtube
uzerinde en ¢ok izlenen 10 videonun Tiirk reklamlart gibi pek de masumane yapida oldugu
sOylenemez. ABD’de Super Bowl magclar1 arasinda televizyonda yayinlanan reklamlarin yani
sira, cep telefonu ve de 6zellikle mobil oyun reklamlarinin oldugu géze carpmaktadir. Bu da
2016 yi1linda, mobil oyun reklam videolarinin begenildigini, bu yonde egilim oldugunu ortaya
koymaktadir. 2017 yilina gelindiginde, Youtube iizerinde en ¢ok izlenen reklam videolarinin
blylk ¢ogunlugunun; 10 reklamdan 7’sinin 2016 yilina nazaran daha uzun siireli yapildigi,
2016 yilindan farkli olarak ABD yerine Hindistan yapimi reklamin dinyada en ¢ok izlenen
reklam videosu oldugu, mobil oyun reklam videolar1 ile cep telefonu tanitimlarinin da yine en

cok izlenen videolar arasinda yerini aldig1 goriilmektedir.

Sosyal medya iizerinde gosterilen reklam videolarinin giinden giine daha uzun siireli
olacagi, cep telefonu, mobil oyunlar gibi reklamlarin daha da Onemini siirdiirecegi,
reklamlarin masumane ozelliklerinden ziyade daha da motivasyon ve g¢esitlilik arz eden

bicimlerde yapilacagi sinyallerini vermektedir.
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