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KIZ COCUKLARI GUNU

4% 472

Hediye Aydogan*
Ozet

Iletisim teknolojilerinde goriilen gelismelerin de etkisiyle toplumsal sorunlara iliskin artan
duyarlilik bilinci, toplumda tiiketici konumundaki bireylerin bu sorunlari dert edinip ¢6ziim
bulmaya ¢alisarak toplum faydasini 6nceleyen markalara yonelmesini tetiklemigtir. Hem diinyada
hem de Tiirkiye'de uzun zamandwr ¢oziim bekleyen kiz ¢ocuklarimin karsilastigi esitsizliklere
iliskin farkindalik yaratmak ve ¢éziim dnerilerini giindeme getirmek iizere kutlanan diinya kiz
cocuklary giinii de tiiketicilerin markalardan odaklanmasin istedigi giinlerden biri olarak
goriilmektedir ve alanyazinda bu ézel giine odaklanan reklamlara yonelik tiiketici tepkilerini
kesfetmeyi hedefleyen herhangi bir aragstirmaya rastlanmamistiv. Buradan hareketle, bu
arastirma Tiirkiye'de 11 Ekim Diinya Kiz Cocuklart Giinii kapsaminda yayinlanmis reklamlara
YouTube mecrasinda yapilan tiiketici yorumlarimi inceleyerek tiiketici tepkilerini ortaya
ctkarmayr amaglamistir. MAXQDA2020 programi yoluyla ice aktarilan toplam 459 yorum
tematik analize tabi tutulmustur. Elde edilen bulgular kar amaci giiden (f=2) ve giitmeyen
kuruluglar (f=5) tarafindan yapilan toplam 18 reklama yénelik yorumlarin reklam mecralart
arasindaki etkilesime isaret ettigini ve yorumlarin ‘begeni’, ‘elestiri’, ‘Oneri’, ‘arzu’ ve ‘soru’
olmak iizere cesitli sebeplerle yapildigint gostermistir. Tiiketicilerin sadece ilgili reklama ve
markaya yonelik degil, aymi zamanda diger reklamlara ve markalara, yorum yapan diger
tiiketicilere, toplumun geneline ve hatta kendilerine yonelik de bu tiir sebeplerle yorum
yaptiklarina rastlanmigtir. Arastirma sonuglarindan hareketle markalara, uygulayicilara ve
arastirmacilara onerilerde bulunulmustur.
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ANALYSIS OF CONSUMER RESPONSES TO SOCIAL-
ISSUE SPECIAL DAY ADVERTISEMENT FILMS:
INTERNATIONAL DAY OF THE GIRL CHILD

Hediye Aydogan*

Abstract

Thanks to the effects of developments in communication technologies, the awareness of increasing
sensitivity to social problems has triggered individuals in the position of consumers in the society
to turn to brands that worry about these problems, try to find solutions and prioritize the benefit
of society. International Day of the Girl Child, which is celebrated to raise awareness about and
to bring up solution suggestions to the inequalities girls face which have been waiting for a
solution for a long time both in the world and in Turkey, is also seen as one of the days when
consumers want brands to focus, and the literature lacks research which aims to explore
consumer reactions to advertisements of this special day. From this point of view, this research
aimed to reveal the consumer responses to the advertisements in Turkey within the scope of this
special day by examining the consumer comments on YouTube. A total of 459 comments imported
through the MAXQDA2020 program were subjected to thematic analysis. The findings indicate
that the comments for a total of 18 advertisements aired by for-profit (f=2) and non-profit
organizations (f=5) point to the interaction between the advertising channels, and the comments
were posted for various reasons expressing consumers’ 'like’, ‘criticism’, 'suggestion’, 'desire' and
‘inquiry’. It was found that consumers posted comments not only for the relevant advertisement
and the brand, but also for other advertisements and brands, other commenters, the public in
general and even themselves for such reasons. Based on the results of the research, suggestions
were provided for brands, practitioners and researchers.
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Consumer Responses, Thematic Analysis
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GIRIS

Duygularmi, diisiincelerini ve davranislarini etkilemeye calistigi hedef kitlesinin
hayatinda vuku bulan durumlar ve degisikliklerle sekillenen (Akarsu vd., 2020)
reklamlar; kurum, kurulus ve markalardan yalnizca ticari hizmet degil, ayn1 zamanda
sorunlara ortak olarak sosyal, ¢evresel ve kiiltiirel gelisime destek de bekleyen hedef
kitlenin beklentilerine yanit verecek sekilde ilgili sorunlara ydnelik toplumu
bilinglendirme ve harekete gegirme (Karayel Bilbil & Aydogdu, 2021; Yiicel & Unlii,
2023) amaciyla kullanilmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda belirli donemlerde
reklamlarinda bu tiir sorunlari ele alan ve yaptiklari faaliyetler konusunda hedef kitlesini
bilgilendirip hedef kitle goziinde istenilen konuma ulagmay1 hedefleyen markalar, ayni
zamanda bu tiir sorunlar1 glindeme tagiyarak toplumun dikkatini ¢cekmek ve sorunlara
¢coziim getirmek iizere belirlenmis 6zel giinlerde de amacina hizmet edecek reklamlar
hedef kitlesiyle bulusturmaktadir. Baz1 6zel giinler kapitalist bakis agisiyla ticari bir
anlam kazanip hediyelesme gibi yollarla tiikketimi kamgilayarak (Bayazit, 2020) kapitalist
sistemi pekistirse (Eken & Gezmen, 2019; Gokgiil, 2022; Sahin & Acar Sentiirk, 2018;
Yeygel Cakir vd., 2006) de, baz1 6zel giinler satin alma davranisi ve tiiketimi koriiklemek
yerine konusunu olusturan soruna iliskin farkindalig: tetikleyerek ¢oziim yollarinin
tartisilmasini tesvik etmektedir. Bu tiir giinlerle ilgili yiiriitiilen sosyal konulu reklam
kampanyalari, bir yandan markaya iliskin azalan giiveni telafi etme konusunda destek
olurken, bir yandan markanin imajin1 ve itibarini arttirmakta (Karayel Bilbil & Aydogdu,

2021; Yiicel & Unlii, 2023) etkili goriilmektedir.

Markalarin farkindalik yaratip ¢6ziim yollarini tartismaya sevk etmek ve bdylece
toplumun begenisini ve takdirini alarak itibarin1 ve imajin1 arttirmak amaciyla yiirtittiigii
ozel giinlere odakli sosyal konulu reklam kampanyalar1 arasinda takvimde 11 Ekim
olarak belirlenen Diinya Kiz Cocuklar1 Gilini’'ne yonelik sosyal konulu reklam
kampanyalar1 yer almaktadir. Bu 6zel giin sadece yerelde degil, kiiresel 6l¢ekte de (Balta
Peltekoglu & Akbayir, 2019; Deniz, 2021; Zengin Tas, 2020) kiz ¢ocuklarinin erken yasta
evlendirilmesi ve egitim haklarindan yoksun birakilmasi gibi karsilastig1 esitsizliklere
dayali sorunlara odaklanmaktadir. Oyle ki yasadiklari toplumsal yapinin kiz ¢ocuklarina
dayattig1 norm ve toplumsal kurallar ¢ergevesinde kiz ¢ocuklari erkek akranlariyla ayni

sartlarda (okula baslama yasinda okula gonderilmeme, okul gereksinimlerini
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karsilamama, okula bagladiktan sonra siirece devam edememe, egitim siirecinde
ogrencilerden beklenen 6devleri yerine getirmesi gerekirken ev islerinde ev biiyiiklerine
— Ozellikle de kadinlara — yardimci olmak zorunda kalma, muhta¢ durumdaki hasta ve
yashlara bakicilik yapma gibi sebeplerle erkek akranlariyla farkli sartlarda egitim
stirecleri yiritiilmektedir) egitim hayatina katilamamakta veya egitim hayatin
stirdirememektedir. Ayn1 zamanda gelecekte baska bir aile i¢inde yer alip o ailenin bir
parcast olacagi diisiiniilerek kiz ¢ocuklarini egitmek “bosuna yatirim yapmak™ olarak
algilandig1 icinde egitim haklar1 elinden alinmaktadir. Ayrica, gesitli sebeplerle (‘baslik
parast’ alma, ‘namusunu’ koruma veya temizleme, vs.) kiz c¢ocuklar1 resmi olarak
belirlenen evlenme yasindan 6nce bazen kendi yaglarinda bazen ise kendinden yas¢a ¢cok
biiyiik erkeklerle evlendirilmektedir. Erkek cocuklarin da magduriyet yasadig:i (Balta
Peltekoglu & Akbayir, 2019; Zengin Tas, 2020) ileri siiriilen bu tiir sorunlari kiz ¢ocuklari
yasamlarinda daha yogun deneyimlemektedir (Celebi vd., 2020; Deniz, 2021; Ova, 2014;
Ozates, 2007; Yasar, 2018; Zengin Tasg, 2020). Toplumdaki kadin ve erkek arasindaki
esitligin bir gdstergesi (Deniz, 2021) olarak kabul edilen bu olgu bireysel 6zgiirliikleri,
egitim hakkini, kisisel gelisim sansini, iyi bir kariyer edinme sansini, sosyallesme ve
politik yasama katilim hakkini kisitlamakla kalmayip ¢ocuklarin elinden “cocuk olma
hakkin1” da alarak geleceklerini karartmakta (Aktepe & Atay, 2017; Balta Peltekoglu &
Akbayir, 2019; Duman & Coskun, 2019; Ozates, 2007; Yildiz & Poyraz, 2020) ve
boylece hem ¢ocuk hem de insan haklar ihlaline doniismektedir (Ayvaz Kizilgol, 2012;
Ova, 2014; Zengin Tas, 2020).

Egitim hakkindan yoksun birakilma, erken yasta evlendirilme ve bdylelikle en
temelde sahip oldugu insan haklarinin ihlal edilmesiyle yasamini esit olmayan sartlarda
stirdirmek zorunda birakilma gibi sorunlar1 yasamlarinda deneyimleyen bireylerin
ekonomik kalkinmasini engelleyerek onlar1 yoksulluga sevk eden ve bdylece toplumsal
kalkinmanin 6niinde 6nemli bir engele doniisen (Ayvaz Kizilgol, 2012; Balta Peltekoglu
& Akbayir, 2019; Hergiiner, 1991; Ova, 2014; Ozates, 2007; Ozaydinlik, 2014)
esitsizlikleri pekistiren bir¢ok faktdr alan yazinda dile getirilmektedir. Erken evlilik
konusundaki faktorler arasinda aileler basta olmak tizere toplumun bazi kesimlerinin
evlilik kararint ¢ocuk evliligi olarak degerlendirmemeleri (Yildiz & Poyraz, 2020),
ataerkil toplum yapisi (Aktepe & Atay, 2017; Deniz, 2021; Ozates, 2007; Yildiz &

Poyraz, 2020), ataerkil toplumda erken evlilige karar verici konumundaki babanin
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okuryazar olmamas1 (Aktepe & Atay, 2017; Tezel Sahin & Ozbey, 2007) ve kiz

cocuklarmin ekonomik yiik olarak goriilmesi (Aslan, 2019) yer almaktadir. Erken
evliliklerin de etken oldugu (Alat & Alat, 2011) egitimdeki esitsizliklerin dogmasinda
maddi imkansizliklar (Alat & Alat, 2011; Ilgaz & Keskin, 2017, flhan Tung, 2009),
muhafazakarlik (Alat & Alat, 2011; Deniz, 2021; Ilgaz & Keskin, 2017; ilhan Tung,
2009), ev iginde kiz ¢ocuklarina olan ihtiyag (Alat & Alat, 2011; Diyapoglu vd., 2017;
llgaz & Keskin, 2017; Ozates, 2007), kiz cocuklarinin namusuna yénelik endiseler (Alat
& Alat, 2011; Ilgaz & Keskin, 2017), kiz ¢cocuklarinin isteksizligi (Ilgaz & Keskin, 2017;
Ozates, 2007) ve ilerde kiz ¢ocugu baska aileye dahil olacag1 igin onu egitmenin zaman
ve yatirim kaybr olarak gériilmesi (Deniz, 2021; Diyapoglu vd., 2017; Ozates, 2007) gibi
faktorlere deginilmektedir. Kiz ¢ocuklarina egitim firsati vermeden erken yasta
evlendirmenin altinda yatan sebeplerden biri de kiz g¢ocuklarini okutmanin giinah
olduguna yonelik yanlig biling (Deniz, 2021; Ilgaz & Keskin, 2017) olarak ileri
siiriilmektedir. Bu hususta Terzioglu'nun (2015) Islam dini ve tarihi gercevesinde
yiiriittiigii tartismaya ve sundugu tespitlere deginmek yerinde olacaktir. Insan1 merkezde
tutan Islamiyet’te ¢ocuklarin izni ve tam ehliyeti olmadan siddet ve cebir kullanilarak
evlendirilmesinin gegersiz oldugunu, ilk emri “Oku!” olan ilahi beyanla cinsiyet ve yas
fark etmeksizin herkesin bilim ve irfan sahibi olacak sekilde egitilmesi gerektigini ve Hz.
Peygamber’in verdigi derslerin sadece erkeklerle sinirlandirilmadigini ileri siirerek kiz
cocuklarmin erken yasta evlendirilmemesine ve egitim hakkindan mahrum

birakilmamasina vurgu yapmustir.

K1z ¢ocuklarinin karsilastig1 ve ¢esitli sebeplerinin ileri siiriildiigii bu tiir sorunlarla
miicadele etme ve ¢6ziim sunma noktasinda siyasal, ekonomik ve hukuksal diizenlemeler
kadar konuya iliskin farkindalik yaratilarak bireysel miicadele giiclinii topluma
kazandiracak ve toplumsal bilinci olusturacak caligsmalara — 6zellikle de reklam gibi
iletisim c¢alismalarina — gereksinim duyuldugunun (Balta Peltekoglu & Akbayir, 2019;

llgaz & Keskin, 2017) alt1 ¢izilmektedir. Yasanan sorunlarla miicadele konusunda eyleme

3 2 13 bh (13

gecirilebilecek ortak stratejileri “yerel aktivizm”, “medya”, “savunuculuk”, “iletisim

(P-4

araglar1” ve “egitim” olarak siralayan Michau (2012, s. 8), yerel aktivizmle baslatilacak
olan stratejik adimlarin farkindalik yaratma noktasinda medya ve savunuculuga
dayanmasi gerektigini ve destekleme konusunda da yerel aktivistlerin gii¢lerini diger

insanlarla birlestirerek iletisim araglarii kullanmalarimi  ve kadinlara yonelik
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esitsizliklerle miicadelede kadinlarin ve erkeklerin kendi giiclerini kullanarak eyleme
gecmelerini 6gretmek amaciyla egitimin sart oldugunu vurgulamistir. Burada medya ve
iletisim araclar1 arasindaki ayrima deginmek yerinde olacaktir. Oyle ki Michau’nun
(2012, s. 6) da isaret ettigi lizere, medya diziler, filmler, gazete yazilari, radyo
programlari, televizyon, reklam gibi geleneksel ve/veya dijital medya araglart ile
insanlarin algilarin1 etkileme siirecindeki stratejileri ifade ederken, iletisim araclar
miicadele fikirlerini gorsellestirmede sanat, grafik ve gorsel kullanimina génderme
yapmaktadir. Ozellikle bu stratejiler arasindaki medyanin bir yandan sorunun temsiline
iliskin toplumsal ayna islevi gordiigii, bir yandan da toplumsal farkindaligi1 kazandirdig:
(Balta Peltekoglu & Akbayir, 2019) dile getirilmektedir. Tiirkiye’de 6zellikle 2004 y1ili
ve sonrasinda medya ile birlikte devlet kurumlarinin, markalarin ve sivil toplum
kuruluslarinin imza attig1 proje ve kampanyalar (“Haydi Kizlar Okula”, “Baba Beni
Okula Gonder”, “Kardelenler”, “Egitimime %100 Destek”, “Cagdas Tiirkiye nin Cagdas
Kizlar1”, “Anadolu’da Bir Kizim Var Ogretmen Olacak”, vs.) kiz cocuklarmin
karsilastig1 egitim esitsizligi ve erken evlilik sorununu farkli boyutlara odaklanarak ele

almistir (Ozaydinlik, 2014).

Alanyazinda kiz ¢ocuklarinin deneyimledigi sorunlar1 ele alan ulusal (KADAV —
‘Kirmizi Kurdeleler’) ve uluslararasi reklamlar1 (Ozbekistan — ‘Cinsiyet Egitsizligine
Kayitsiz Kalmiyoruz’; UN — ‘Freedom for Girls’) inceleyen aragtirmalara (Akpinar, 2021;
Isman & Yusupova, 2023; Yiicel & Unlii, 2023) rastlansa da bu arastirmalarin reklamin
icerigine veya gostergelerine odaklandig1 tespit edilmistir. Ozellikle bu tiir reklamlara
yonelik tiiketici tepkilerinin neler oldugunu kesfetmeye yonelik aragtirmalar konusunda
alanyazimin kisir kaldigi diisiiniilmiis ve sosyal konulu 11 Ekim reklamlarina yapilan
yorumlarin metin madenciligi yapilarak tiiketici tepkilerini anlayarak alanyazindaki

eksikligi gidermek ve alana katki sunmak amaglanmaistir.
YONTEM

Bu calismada 11 Ekim Diinya Kiz Cocuklar1 Gilinii i¢in markalar tarafindan
hazirlanmig olan 6zel giin temal1 ve sosyal konulu reklam filmlerine iliskin tiiketicilerin
tepkilerini kesfetmek amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, niteliksel arastirma
yontemlerinden biri olan tematik analize basvurulmustur. Yorumlarin kendi ic¢inde

“zengin, niians igeren, karmasik ve detayli” (Braun & Clarke, 2022, s. 12) veriler
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barindirdigin1 goéz onilinde bulundurarak bu yorumlarin alt anlamlarin1 kesfedip sahip

olduklar ortak temalar1 ortaya ¢ikarmaya olanak tanimasi (Braun & Clarke, 2020, s. 37;
Terry vd., 2017, s. 19) sebebiyle tematik analizin bu arastirma i¢in uygun oldugu
diisiiniilmiigtiir. Alanyazindaki caligmalar irdelendiginde, bu tiir sosyal konulu
reklamlarin anlam yaratma siireglerinin veya igerdikleri yaratici stratejilerin neler
oldugunun belirlenmeye calisildig1 anlagilmaktadir. S6z konusu ¢alisma reklam filmlerini
aragtirma nesnesi olarak ele alip reklam filmlerini incelemek yerine, tiiketicilerin anonim
kalabilmeleri dolayisiyla rahatlikla fikirlerini ifade edebildikleri diisliniilen sosyal medya
ortamlarinda bu tiir reklamlara nasil tepki verdigini agiga ¢ikarmay1 amag edinmistir. Bu
yoniiyle alanyazindaki ¢aligmalardan farkli bir noktaya kendini konumlandiran ¢alisma,
bir yandan tiiketici tepkileri dogrultusunda bu tiir reklamlarin etkinligine iliskin ipuglari
sunarak, bir yandan da tiiketicilerin bu reklamlara yonelik oOnerileri dogrultusunda
reklamlarin yaratilmas: silirecine katkilar saglayarak hem alanyazina, hem de

uygulayicilara kiymetli ¢ikarimlar getirmektedir.
Veri Toplama Siireci

Kiz ¢ocuklar giinii ¢cergevesinde yaymlanmig reklamlar belirlenirken YouTube’da
“kiz c¢ocuklart gilinli reklam”, “kiz ¢ocuklar1 reklam” ve “l11 Ekim reklam” anahtar
kelimeleri yazilarak reklamlar aratilmistir. Alakasiz video igerikler (6rn. reklam olmayan
icerikler) ile alakasiz reklamlar (6rn. I¢inde kiz cocugu bulunan ama 6zel giin ile alakast
olmayan reklamlar) ayristirilarak yorumlarina iliskin arastirma yiiriitiilecek reklamlar
secilmistir. Bir sonraki asamada reklamlarin yayincist dikkate alinmis ve reklam marka
haricinde bir YouTube kanali tarafindan yaymlanmigsa bu tiir igeriklerin yorumlar1 da
calisma kapsamina alinmamistir. Son olarak, reklam videolarina yorumlarin yapilip
yapilmadigina bakilmig, YouTube’un yorumlari kapatma o6zelliginden faydalanarak
yorum yapilmasi engellenmis reklamlar hari¢ tutulmustur. Amach 6rnekleme yoluyla
belirlenen reklamlara ait yorumlar MAXQDA 2020 programi kullanilarak 21.03.2023
tarithinde toplanmistir. Arastirma kapsaminda yorumlart incelenen reklamlara ait

(yorumlarin ice aktarildig: tarihteki) bilgiler asagida yer alan tabloda sunulmustur.
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Sayisi
FBTV Diinya Kiz Cocuklari https://www.yo 11.10.2021 1470 198 14
GUnU Kutlu Olsun! utube.com/wat
ch?v=MHIYAgyD
Mig
KAGIDER KAGIDER | Diinya Kiz https://www.yo 10.10.2018 1224 11 1
Cocuklari Guni utube.com/wat
ch?v=hb2AFFL8
BZo
VakifBank 11 Ekim Dlnya Kiz https://www.yo 10.10.2020 41160 341 24
Spor Cocuklar Guna | utube.com/wat
Kulliba GOzimde ¢ok ch?v=0 tjOx00V
degerlisin! aQ
VakifBank  Basaril Clinkli Glcli Kiz  https://www.yo  11.10.2021 3168 188 9
Spor Cocuklan! utube.com/wat
Kullbi ch?v=T-
Ry4WwoA8w
Sabanci #DiinyaKizCocuklariGi  https://www.yo  11.10.2019 47080 30 2
Vakfi nd utube.com/wat
ch?v=7 kmsTvK
PQo
Sabanci #DiinyaKizCocuklar https://www.yo  14.10.2020 602 12 2
Vakfi Erisilebilir Versiyon utube.com/wat
ch?v=EOAIK48q
Glc
Sabanci 11 Ekim Dlnya Kiz https://www.yo 10.10.2021 368318 351 15
Vakfi Cocuklar Guna | utube.com/wat 0
#Go6zYumma ch?v=NV4S7uZ--
80
Sabanci 11 Ekim Dlnya Kiz https://www.yo 12.10.2021 1122 19 2
Vakfi Cocuklar Guna | utube.com/wat
#GozYumma | ch?v=IgO-
Erisilebilir PcccldU
Sabanci Happy International https://www.yo 25.10.2022 146 4 2
Vakfi Day of the Girl Child! utube.com/wat
ch?v=MhCslscu
bn4
Sabanci #DiinyaKizCocuklariGi  https://www.yo  09.10.2020 947440 164 6
Vakfi ni'nde #GosterGucini  utube.com/wat
ch?v=aiv-
X4 RgtY
Sabanci Bir Kiz Cocugu Degisir, https://www.yo 10.10.2022 455630 2660 187
Vakfi Diinya Degisir | 11 utube.com/wat 3
Ekim Diinya Kiz ch?v=jS9tx20U9
Cocuklari Glnl Kutlu E8
Olsun!
Sabanci Bir Kiz Cocugu Degisir, https://www.yo 10.10.2022 26432 717 47
Vakfi Duinya Degisir |11 Ekim  utube.com/wat
Diinya Kiz Cocuklari ch?v=EIKYL-
GUnd Kutlu Olsun! | 6Px8E

Erisilebilir
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UNICEF Diinya Kiz Cocuklari https://www.yo 18.10.2017 2995 43 2
Tirkiye GUnU/International utube.com/wat
Day of the Girl Child ch?v=fLUNPd53
ugy
Aydin #OlacagiBu https://www.yo 11.10.2021 2391 42 1
Dogan utube.com/wat
Vakfi ch?v=ek3Rr3IvC
38
Aydin #OlacagiBu https://www.yo 12.11.2021 171734 24 2
Dogan utube.com/wat
Vakfi ch?v=jPND2Jeyx
Mc
Aydin ilayda Ildir - 11 Ekim https://www.yo 11.10.2021 24026 15 2
Dogan Diinya Kiz Cocuklari utube.com/wat
Vakfi GUni ch?v=22TVu9YX
Ja8
Aydin Berfu Yenenler - 11 https://www.yo 11.10.2021 139012 3 1
Dogan Ekim Diinya Kiz utube.com/wat
Vakfi Cocuklar Guni ch?v=6iNUsy B
W2c
Yapi Kredi  Bir ¢ocuk igin https://www.yo 09.04.2018 387644 2174 140
istenebilecek tek sey utube.com/wat 3
egitim! ch?v=4FS2unby
zL8
Toplam 18 18 459

Tablo 1 Yorumlari incelenen Reklam Filmlerine fliskin Temel Bilgiler

Kiz ¢ocuklar giinii i¢in hazirlanmis 18 adet reklam filmine yapilan toplam 459

yorum, c¢alisma kapsamina dahil edilmistir.
Veri Analizi Siireci

YouTube’daki videolara yapilan yorumlar MAXQDA 2020 programi aracilifiyla
ice aktarildiktan sonra MAXQDA 2020 programinda tiimevarimecir bir yaklagim
benimsenerek analiz edilmistir. Tematik analiz, belirli bir kuramsal ¢er¢eveden hareket
etmek yerine, veriye odaklanan arastirmacinin yorumlamalarina ve degerlendirmelerine
dayali bir siire¢ ilerletilmesini gerektirdiginden tiimdengelimci kodlama yerine
tiimevarimcet kodlama yaklagimi (Braun & Clarke, 2020, 2022) benimsenmistir. Veriler
16.05.2023-25.05.2023 tarihleri arasinda kodlanmistir. Veriler sunulurken alanyazinda
(Kozinets, 2002; Kozinets vd., 2010) bahsedilen etik hususlar dikkate alinarak yorumlari

yapan kullanici bilgilerine yer verilmemistir.

Verilerin tematik analizi siirecinde tematik analizin alt1 asamasi (‘veriyle tanigma’,
‘kodlar1 olusturma’, ‘temalar1 yaratma’, ‘potansiyel temalar1 gozden gegirme’, ‘temalari

tanimlama ve adlandirma’ ve ‘raporlama’) (Braun & Clarke, 2022; Terry vd., 2017)
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gergeklestirilmigtir. Veriyle tanigma asamasinda aragtirmacit yorumlart teker teker
incelemis, kodlar1 olusturma agamasinda ise bir dnceki agsamada ortak noktalarda birlegsen
kodlar1 belirlemistir. Kodlar1 belirledikten sonra kodlar arasinda biitiinlesen taslak
temalar1 belirledigi temalar1 yaratma asamasina gegmistir. Olusturdugu temalar1 tiim veri
setini dikkate alarak yeniden inceledigi potansiyel temalar1 gézden ge¢irme asamasindan
sonra nihai karar kildig1 temalar1 isimlendirmis ve her bir temanin neyi ifade ettigini
tanimlayarak temalar arasindaki sinirlar1 ¢izmistir. Son asamada temalar1 raporlarken

temalar1 ve veri setini son kez incelemistir.

Arastirma kapsamina alinan yorumlara iliskin temel ozellikleri belirlemeye
calisirken reklamin hangi markaya (sivil toplum kurulusu [STK] veya ticari sirket) ait
oldugu, yorumcunun kim oldugu (marka veya tiiketici), yorumcunun anonim olup
olmadigi, yorumcunun cinsiyeti, yorum dili ve emoji/emotikon kullanimi durumlar
dikkate alinmistir. Ayni zamanda bu reklamlarin farkli mecralarda (televizyon)
yayinlandigi bilindiginden, yorum yapanlarin bildirimleri esas alinarak mecralar arasi
etkilenme durumu da — yani, ilk televizyonda goriip sonra YouTube kanalinda tekrar

izlemek gibi — incelenmistir.
BULGULAR

Reklamlara yapilan yorumlarin analiz neticesinde elde edilen bulgular genel
bulgular ve yorumlara iligkin bulgular olacak sekilde iki ana baslikta ele alinmaktadir.
Tablo 1’°de gosterildigi lizere farkli markalara ait reklamlar incelenmistir ve ticari sirketler
(Fenerbah¢e TV ve Yap1 Kredi Bankasi) toplamda 154 yorum alirken, sivil toplum
kuruluslarinin (Aydin Dogan Vakfi, Sabanci1 Vakfi, Tiirkiye Kadin Girisimciler Dernegi,
UNICEF Tiirkiye ve VakifBank Spor Kuliibii) reklamlarina yapilan yorum sayist 305
olarak tespit edilmistir. Ticari sirketlerden en ¢ok Yapi Kredi Bankasi’nin reklamina
yorum (f=140) yapilirken, STK’lar arasinda en ¢ok yorum Sabanci Vakfi’nin
reklamlarinda (f=263) yer almaktadir. Yorumlarin neredeyse tamaminin tiiketicilere ait
oldugu goriiliirken, bir yorumun Sabanci Vakfi tarafindan reklami betimlemek igin
yapildigma rastlanmistir. Tiketicilerin yorum yaparken kullandiklar1 hesaplar
incelendiginde, yorumcularin ¢ogunlugunun anonim olmadigi (f=232) anlasilmis ve
cinsiyet agisindan bakildiginda anonimligi yiiziinden cinsiyeti anlagilamayan (f=115)

yorumcular haricinde ¢ogunlugun erkek yorumcu (f=187) oldugu goriilmiistiir.
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Yorumlarin dil agisindan incelenmesi neticesinde bir yorumun herhangi bir dile

iligkin Ozellikleri tasimadigi tespit edilmistir. Tiirkge yorumlarin (f=429) yogunluk
gosterdigi veri setinde sadece emoji/emotikon olan yorumlarin “emoji dili” (f=23) olarak
adlandirilmus bir dilde ve Ingilizce (f=9) dilinde yazildig1 saptanmistir. Emoji kullanimi
acisindan, emoji/emotikon igeren yorumlar (f=119) emoji/emotikon icermeyen
yorumlara (f=317) kiyasla yogunluk gostermemistir. Emoji/emotikon igeren yorumlarla

sadece emoji/emotikon olan yorumlara iligskin 6rnek yorumlara asagida yer verilmistir:
“Dig ses ¢cok etkileyici @@ ®®” (Emoji igeren yorum)

“Aglatti bu video :(* (Emotikon iceren yorum)

«

¢¢ @ W 7 (Sadece emoji olan yorum)

Y orum yapanlar arasinda YouTube reklami sonrasinda reklami tiklayarak tamamini
izledigini soyleyen (f=1) ve televizyon reklaminda goriip daha sonra YouTube
mecrasinda reklami aratarak reklami izledigini ifade eden (f=3) yorumculara da

rastlanmistir. Bu duruma iligskin 6rnek yorumlar asagida sunulmustur:

“Youtubeda reklam olarak karsima c¢ikti tam atlayacaktim ama ¢ok begendim

izlemeye devam ettim.” (YouTube sponsorlu reklam araciligiyla)
“Ay biraz once televizyonda izledim” (TV reklami araciligiyla)

Reklamlara yapilan yorumlarin tematik analizi yoluyla elde edilen bulgular, Sekil
1’deki temalar kapsaminda sunulmustur. Temalar isimlendirilirken, yorum yapilmasinin
altinda yatan nedenler dikkate alinmistir. Ayrica “yorum” kavrami birinci tekil simdiki
zaman kipiyle (“-yorum”) benzerlik tasidigi i¢in her bir yorum nedeni bu zaman kipiyle
birlestirilirken ayni zamanda yorumu tetikleyen neden yorum kavraminin kendisini
nitelendirmektedir. Bir baska ifadeyle, ornegin, “begeni” sebebini iceren yorumlar
yorumcularin diliyle “begeniyorum” ifadesini aktarir gibi “begeni-yorum” olarak
tanimlanmis ve ayni zamanda yorumun sebebi de yorumu nitelendirmistir. Ancak istek
bildiren yorumlar “iste-yorum” olarak adlandirilamamistir, ¢linkii bu tiirde dilimizde
kullanim bulunmamaktadir. Bu sebeple, bu nedene ait yorumlar “iste-“ fiili ile benzer
anlam tasiyan “arzulu-* fiilinin “yorum” kavramina eklemlenmesi yoluyla adlandirilmig

ve yorumun ayni zamanda arzu/istek igerdigini gostermek hedeflenmistir.
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Yorum Turleri

AN

Begeni-Yorum Elestiri-Yorum Oneri-Yorum Arzulu-Yorum Soru-Yorum

)

Sekil 1. Yorum Tiirleri

Veri setindeki yorumlar arasinda tiiketicilerin begenilerini ifade eden pek ¢ok
yoruma rastlanmistir. Begeni sebepleri irdelendiginde, temelde ii¢ tiir begeninin ortaya
ciktig1 goriilmiis ve bunlarin ‘reklama yonelik begeniler’, ‘markaya yonelik begeniler’ ve
‘diger’ bashiklar1 altinda degerlendirilebilecegi diisiiniilmiistiir. Reklama yonelik
begenilerin ¢ogunlukla reklam konusundan kaynaklandigi goriiliirken, bu durumu
reklamin konuyu ele alis bigimi, reklamdaki karakter, reklamda kullanilan dis ses ve

miizik takip etmistir. Ornek birka¢ yoruma asagida yer verilmistir:

“Cok giizel bir konu ve ¢ok giizel islenmig.” (Begeni-Y orum> Konusu + Ele Alig
Bi¢imi)

“Baba roliinu oynayan ! (Begeni-Y orum> Karakter)

“Bu miizik ¢ok giizel” (Begeni-Y orum> Miizik)

“Dus ses ¢ok etkileyici @@ ®®” (Begeni-Yorum> Dis Ses)

Markaya yonelik begenilerin ise “Vakifbank TRTR”, “Harikasin Yapi
Kredi”, “Bizi her zaman diisiinen Fenerbahce m & ve “miithissiniz” gibi
yorumlarla dile getirildigi goriiliirken, ayn1 zamanda “Diger” alt temasinda yorumcular
arasinda reklam filmine konu olan kdye iliskin begenilerine “Gdézlerim yasardi, n giizel
bir koy” veya “Ne mutlu, 6yle aydin bir koye ait olmak ¢ok gurur verici..” gibi ifadelerle

deginenlere de rastlanmistir.

Yorumlar  arasinda  yer alan  elestirilerin  markaya, reklamlara,
yorumcuya/yorumculara ve topluma yonelik oldugu tespit edilmis ve bu alt temalar
cergevesinde degerlendirme yapilmistir. Markaya yonelik elestirilerini tiikketiciler “Ancak
rica ederim civitmaywn. [...] halk kiiltiir ile medeniyeti birbirine karistirabilir ancak sizin
boyle bir hakkiniz yok. Sulandirmayin. Bugiin kazanacagim diye uzun vadede siz
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kaybedersiniz” veya “Sabanct vakfi nin ne alakasi var bizim kéyiimiizle sahipleniyor”

seklinde dile getirmistir. Reklamlara yonelik elestirilerin ise “genel olarak reklamlara”,
“rakip markanin reklamlarina” ve “marka reklamlarina” yonelik oldugu goriilmiistiir.
Genel olarak reklamlar1 elestiren tiiketicinin bu diislincesinin “bence tvierde bir siire bos
reklamlar yerine bu video izletilmeli " yorumunda yer alan televizyonlardaki
reklamlarin bos ve yetersiz oldugu yoniindeki kanaatine dayandigi varsayilmaktadir.
Rakip markalarin reklamlarini ise ¢ikarci bulmasi sebebiyle elestiren tiiketicinin “Bende
dedim simdi diyecekler ¢ocugu verirseniz OTV, KDV bilmem ne istemeyecegiz. Diger
firmalar gibi reklam yapmamigsiniz helal olsun.” seklindeki ifadesi dikkat ¢ekicidir.
Markanin reklamlarinin elestiri oklarinin hedefinde olmasina yol agan etmenlerin
cesitliligi goze carpmistir. Yorumcularin kimileri reklam ¢ekiminin Koyliice kdylinde
olmamasini, betimleme igermesini, hikdyenin uydurma oldugunu diistinmeleri,
Atatlirk’iin ismini reklamda zikretmemesini, kiz-erkek ayrimi yapilan bir giinii
kutlamasini, doktorlardan daha varlikli baska kisilere yer verilmemesini ve reklam
sonunda ters kose yaparak sasirtmasini elestirirken, kimileri reklami konusu itibariyle
elestiri yagmuruna tutmustur. Bu baglamda 6zellikle sadece doktorlugu degerli bir
meslek olarak gosterdigine yonelik tiiketici algilar1 elestirilere yol agtigi gibi, aym
zamanda reklamda resmedilen haset ve kiskancligi hos gostermesini de elestirenler

olmustur. Bu duruma iliskin 6rnek yorumlar asagida sunulmustur:

“[...] videoda tiim koyiin kiskanglik ve haset altinda ¢atir ¢atir catladigi gergegi.
1lk doktor olan babanin, arkadasinin kasketine vurdugu andaki, arkadasin bakisi bunu
net olarak gosteriyor. [ ...] Yani surf kiskanglik ve hasetten, yine tiim koyiin aklinda sadece
doktorluk olmast da ayri bir konu. Amag kiz cocuklarinin okumasi olsa, kimi doktor, kimi
miihendisligi segebilirdi. Ama miibarek, "onun kizi yapmus, benim de eksigim kalmasin”

zihniyetiyle hareket etmeyi sirin olarak gésteriyor. Bu bakimdan video elestirilmeyi hak

ediyor”

“Yine basarmin ve gurur kaynaginin “tip kazanmak” ile es deger olarak goriildiigii
bir senaryo daha »¢ bu iilkede basarmuis , ailesinin gurur kaynagi olmus bir¢ok avukat

’

, ogretmen vb. ¢esitli meslek gruplarinda iilkeye katkist olan kiz ¢cocuklari var.’
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“Neden okumak ve basar: deyince akla sadece tip fakiiltesi geliyor!! Okula
ozendirme ¢abalart anlasilabilir birsey ama illa doktorlugun altini ¢cizmek dogru bir

yonlendirme mi?”
“Yalnmizca kizlar degil, tiimii okusun kiz erkek ayirt edilmeden”

Marka ve reklamlar kadar yorumcularin topluma yonelik elestirilerine yorumlarda
rastlamak miimkiindiir. Cesitlilik gosteren topluma yonelik elestiriler arasinda okuma
sevkini kiran insanlara, geleneksel diigsiinceden uzaklagilmamis olunmasina, reklami
begenmeyenlere, I¢ Anadolu’da kiz gocuklarinin okutulmadigi algisina, Sivas ili ve
halkini elestirenlere, kendini olgun seviyeye ulastiramayanlara, kiz ¢ocuklarinin
okumasina engel olarak iilkeye zarar verenlere, kiz cocuklarinin okutulmadigi yerlere ve
cinsiyetci yaklasim sergileyenlere yonelik elestirilerin bulundugu goriilmiistiir. Bunun
disinda elestirilerden bazilar1 6zellikle babalar1 hedef alirken, bir kism1 da sadece babalari
degil hem anne hem de babaya yonelik yapilmigtir. Babalar kiz ¢ocuklarina “eziyet ve
zorbalik uygulamalar1”, “kiiciik yasta evlilige zorlamalar’” ve “egitim firsati
vermemeleri” yiiziinden elestirilmistir. Ebeveynler ise ¢ogunlukla erkek ve kiz ¢ocuklari
arasinda ayrim yaparak kiz ¢ocuklarini hor gérmeleri sebebiyle elestirilmenin yani sira
kiz cocuklarmi fuhusa itmeleri, tecaviize ugrayan kiz ¢ocuklarini 6ldiirmeleri, baslik
paras1 karsiligi evlendirmeleri ve cocuk yasina bakmadan evlilige yonlendirmeleri

sebebiyle elestirilerin hedefi olmustur.

Yorumcularin diger elestirileri arasinda erkek ¢ocuklarinin topluma hi¢ katkida
bulunmamasi ve genclerin hicbir destegi bulamamalar1 yer almigtir. Ayrica sportif
faaliyetler konusunda elestiride bulunan bazi yorumcularin ya bulunduklart yerin
gelismemis olmasi dolayisiyla spor alanlariin eksikligine ya da spor kuliiplerinin pahali

olmasina degindikleri goriilmiistiir.

Elestiriler kadar Onerilerde de bulunan yorumcularin onerilerinin markaya,
topluma, yorumcuya ve diger konulara yonelik oldugu saptanmistir. Markaya yapilan
oOneriler arasinda reklam filminin sinema filmine doniistiirilmesi, yabanci sporcu yerine
milli sporcuya yer vermesi, televizyon gibi diger mecralarda da reklamin yayinlanmasi
ve ters kose reklam yapilmamasi 6nerilirken ayni zamanda sokak hayvanlari ile ilgili de
bu tiir reklamlar yapilmasi Onerilmistir. Markaya yonelik Oneriler arasinda markanin
uyguladigi projelerin reklamla sinirlt kalmamasi 6nerisi dikkat ¢ekicidir:
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“tiiylerim diken diken oldu yeminle tebrik ederim umarim lafta kalmaz reklam icin

kullanilmig bi sey olmaz”
“Umarim reklam olarak kalmaz”
“Umarim surf reklam icin bu duyarlilik gésterilmedi.”
“Bu yapilan seyin samimiyetine giivenmek istiyorum.Umarim hayata gegirilir..:)”
“insallah soziintiziin eri olursunuz”

Tiiketicilerin yorumlarinda topluma yaptig1 6nerilerin farkli yonlerde oldugu dikkat
¢ekmistir. Ozellikle yorumcularin ¢ogunun toplumun amacinin esitlik¢i bir toplum
yaratmak oldugu ve anne babalarin cinsiyet ayirt etmeksizin ¢ocuklarint okutmasi
gerektigi Onerisinin alt1 ¢izilmistir. Ayn1 zamanda herkesin sevdigi isi yapmasinin tegvik
edilmesi, kiz ¢ocuklarinin okutulmadig: yerlerde toplumun bilinglendirilmesi, genglere
her tiir destegin sunulmasi, kadin ve kiz ¢ocuklarina siddetsiz yasam hakki sunulmasi,
toplumun projesi desteklemesi ve babalarinin kizlarini sevip korumasi vurgulanmaistir.
Ancak bazi yorumcularin reklam amaci ve konusuna tezat toplumsal Onerilerde
bulundugu da goriilmiistiir. Bu baglamda asagida ifadelerine yer verilen yorumcunun kiz
cocuklarmin reklamda sdylenilenleri yapmamasina ve resitlik yasi olarak kabul edilen 18

yasin1 beklemeden evlenmelerine yonelik dnerisi géze ¢arpmustir:

)

“Kiz ¢ocuklart bunlart dinlememeli bunlarin dediginin tam tersine gitmelidir.’

“16 yasinda evlenmeli. aksini 1dda edenle tartistrim. bende eskiden karsiydim

ama suan ayni goruste degilim sorry.”

“ikincisi, huzura kavusmak icin diinya islerinin tamaminda Allah yolundan
ayrilmamak lazim. Ve Allah da, kadinin ¢alisma zorunlulugu olmadigini ve cennetin
kocaya hizmetten gectigini séyliiyor. Tabii ki, ders ¢alismasi gereken bir kisiye asirt
ekstra ig yaptirilmaz, ancak videodan ¢ikan anlatim su ki, okuyan kiz ¢ocugu hi¢bir is
vapmamali. Bu duyguyla, ev islerinden ka¢mak isteyen kiz ¢cocuguna okumay: bir ¢are
olarak sunulmus oluyor ve okullar: bitiren kadinlar yemek yapmayi, evini diizenli ve temiz
tutmayi bilmedikleri zaman, bunu bir eksiklik degil hatta hava atilacak bir sey gibi
goriiyorlar ve hemen ¢alisiyor olma bahanesinin ardina siginiyorlar. Eger bir kadinin
evi pislik icindeyse, yemek yapamiyorsa, o zaman ¢alismasin veya az ¢alissin madem...

Ctinkii yemek ve temizlik gibi evdeki huzuru olusturan iki etmenden mahrum olan bir
351



P TURRIYE

MEDYA ARADEMISI
DEREISI

Arastirma Makalesi / Research Article Cilt / Say1: 3/6 Yil/Year: 2023  337-368

evde, para da olsa, imkan da olsa, nese olmaz, huzur hi¢ olmaz. Maalesef neredeyse bir
asirdir, diinvada kadinlari, evinin degil de sistemin bir hizmetgisi haline getirmeye
calisan zihniyete hizmet eden, bu tiir yayinlara taviz vermemek lazim . Bunun sonucunda
kendisine hayatint bahseden kocasina bir ¢ay koymaya erinen, hatta hakaret eden, ama
ti¢ kurus maas aliyor diye sabahtan aksama kadar patroruna ¢aycilik ve hatta baska

seyler yapan kadinlarin tiiremis olmasi, hepimiz i¢in olumsuz bir durumdur.”

YouTube’un belirli bir video igerik altina yapilan yorumlar aracilifiyla
kullanicilarin etkilesim kurmasina izin veren yapist dolayisiyla incelenen reklam
yorumlart arasinda yorumcularin birbirine yonelik elestirileri kadar Onerilerinin de
bulundugu anlagilmistir. Yorumcular arasinda basaramayacagini bildirenlere yonelik
hayallerinin pesinden gitmelerini ve lmitsizlie kapilmamalarini 6neren yorumlara

rastlanmstir:

“Bende voleybol oynuyorum bu yolda zorluklarla karsilastim yapamazsin
diyenler oldu ama higbirini dinlemedim voleybola da gidiyorum derslerimi de ihmal
etmiyorum.Bence istedigin sporu yapmakta ozgiir olmalisin belki de yeni bir ilke imza

atarsin @@

“Hayat acimasiz soguk ve zalim ne yazik ki. Hi¢ bir sey aglamaya degmez. Bu zor
gtinler de geger elbet. Hayal ve hedeflerin dogrultusunda hareket etmeni tavsiye ederim.

Sonra bir bakmissin istedigin yerdesin...”

“Calistiktan sonra yapilamayacak hi¢bir sey yok. Buna inan. Yeter ki iste. Hedef

ve hayallerin dogrultusunda git. Sonra bir bakmissin istedigin yerdesin...”

Yorumcularin aynit zamanda yaptiklart yorumlarda kendi diisiincelerini ifade edis

bicimlerini begenen bir yorumcuya yonelik 6neri motive edici bulunmustur:

“[...] kaleminiz harika ¢ok nadir insanda bulunur hi¢ bir yerde yazi
paylasimlariniz oldu mu? Ki deneyin YouTube gibi olanak varken inaniyorum sizden ¢ok

egitici yazilar "

Marka, yorumcu veya topluma yonelik olmayan ama 6neri niteligi tagiyan yorumlar
“diger” alt-temast c¢ergevesinde degerlendirilmistir. Bu baglamda yorumcularin
karsilagilan tiim reklamlarin izledikleri reklamlar gibi yapilmasina yonelik Onerilerine

rastlanildigr gibi sadece reklamini izleyip yorum yaptiklari markalar degil pazarda
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mevcut tiim markalarin milli temalar1 ¢ikar ugruna kullanmamast Onerilmistir. Ayni

zamanda bu tiir sosyal sorumluluk iceren reklamlar1 markalardan ziyade devlet
kurumlariin yapmasini “bu tarz reklamlar: Egitim bakanliginin yapmas: gerekir bir

bankanin degil” seklinde 6neren yoruma da rastlanmistir.

Reklam videolarinin altina yorum yapan tiiketicilerin istekleri ¢esitlilik
gostermektedir. Tiketicilerin markaya, reklama, topluma, yorumcuya yonelik istekleri
kadar kendileriyle ilgili isteklerini de yansittiklar1 goriilmiistiir. Baz1 tiiketiciler reklamin
konusunu desteklemek istediklerini ve herkese ornek olmasini istediklerini belirtirken,
bazilar1 ise markaya reklam yaparak konuya destek oldugu i¢in tesekkiir edip kiz
cocuklarin ve kadinlarin esit yasam standartlarina kavugsmasi yoniindeki projeleri i¢in
tebriklerini iletmek istemenin yani sira markay1 destekleyenleri de tebrik etmek
istediklerini bildirmistir. Yorumcuya yonelik istekler arasinda yorumcunun yorumundaki
yanlis veya eksiklik sebebiyle diizeltilmesi gereken yeri diizeltmek istegi, sordugu soruyu
yanitlayarak destek olma istegi, yorumcuyla etkilesim kurma istegi, yorumcuyu
yorumunu begendigi i¢in destekleme istegi ve yorumcuya tesekkiir etme istegi tespit
edilmigtir. Topluma yonelik istekler arasinda ¢ocuklarini okutan anne babalara tesekkiir
ve tebriklerini sunma, azimli cocuklar1 ve Ogretmenleri tebrik etme ve tim kiz
cocuklarinin okumasini toplumun desteklemesi istegi goriilmiistiir. Diger kategorisinde
degerlendirilebilecek isteklerin bir yandan reklama konu olan 6zel giinii kutlamaya
yonelik bir yandan da hem diger yorumculara hem toplumun geneline hem de kendilerine

iliskin iyi dileklerde bulunmaya yo6nelik oldugu anlagilmistir.

Arzulu-Yorum temasinda dikkat c¢eken alt-temalardan biri yorum yapan
tilketicilerin kendilerine yonelik arzulari olmustur. Yorumcularin bazilar1 yurtdisindan
yorum yazdiklarini sdyleyerek, bilime katkida bulunacak eylemler gerceklestirdiklerini
duyurarak veya sahip olduklari ‘engin’ bilgileriyle kendilerini 6én plana ¢ikarmaya
calisirken, bazilar1 yorumlarinin begenilmesini talep etmistir. Yorumlar arasinda ayrica
cesitli konularda fikir paylasimi isteklerinin olmasi da dikkat ¢ekmistir. Bu bakimdan
ozellikle kadmlarin ve kiz ¢ocuklarinin diinyayr kurtaracagina ve isteyen herkesin
basarabilecegine iliskin fikirlerin vurgulandigr goriilmiistiir. Ayni1 zamanda siddetin
ozglir toplumu yok edecegini, tip boliimlerinin en basarili boliimler oldugunu, iilkenin

gelecegi icin genglerin desteklenmesi gerektigini, reklamim en iyi reklamlar arasina
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girecegini, giiniimiiz gencliginin oncekilere gére daha zor oldugunu, kdyliilerin daha
bilgili oldugunu ve zeka ile azmin basar1 getirecegini diisiinenler de fikirlerini sunmustur.
Ancak bu tema altinda en kayda deger alt temanin yogunlukla kendisiyle ilgili bir seyleri
aciklayan, boylece psikolojide ‘kendini agma (self-disclosure)’ olarak tanimlanan olay1
sergileyen ‘kendimle ilgili bir durumu paylagsmay1 arzuluyorum’ alt-temasi oldugu
sOylenebilir. Bu baglamda yorumlarin yogunlukla reklamin mekén1 olan kdye veya ile
mensup olduklarini, mesleki hayallerinin neler oldugunu, reklamin ters kdse yapmastyla
kendini sasirttigin1 ve iiniversite sinavina hazirlandigini paylagsma arzusuyla yapildigini

belirtmek miimkiindiir:
“Sivasl olarak ¢ok dugulandim ¢ok sevindim”
“Koyiim benim @ @ @ VOrr”

“YKS've hazirlanirken bu videonun reklam olarak karsima ¢ikmasi ve Sivash
olmam... :) Izlerken ki kivancimi size anlatamam. O Sivas, bu sene de ingallah tiim

engelleri yikarak bir Uzay Miihendisi ¢ikaracak.”

A

“Bir Sivasl olarak ucak miihendisligi istiyorum &' iyi sanslar gengler. Ben de

bu sene yks ye girecegim”
“ben 6mriimde boyle fake yemedim helal olsun”
“Videoyu acikli gozlerle izlerken sonunda yedigim ters késeyle gozlerim doldu”™

Incelenen yorumlar arasinda merak, bilgi eksikligi gibi sebeplerle tiiketicilerin
cesitli sorular yonelttigi tespit edilmis ve ‘reklama iligskin’, ‘yorumcuya iliskin’ ve ‘diger’
olmak iizere li¢ alt-tema cercevesinde incelenmistir. Reklama iligkin sorular arasinda
reklam miizigini 6grenmeye ¢alisanlarin sorular1 yogunluk gosterirken, ayn1 zamanda
reklam ajansin1 merak edip soran, reklam filmini bir sinema filminin fragmani sanarak
sinema filminin ismini soran, reklami begenmeyenin kim oldugunu anlamaya calisan ve
reklamin konusunun nereden esinlendigini merak ederek soran yorumlar da goriilmiistiir.
Bunun yani sira, reklamin ileri siirdiigii iddiay1 sorgulayan “Bu hikayemi gercek mi
oldu?”, “Gergekten 110tanemi” ve “Doktor ciktimi sahiiii” gibi yorumlara da
rastlanmistir. Yorumcuya iliskin sorularin genellikle yorumcunun kisisel 6zellikleri,
yasadigi sehir, yasadig1 sehirdeki sportif altyap1 olanaklariin varligi ve okudugu bolim
ile ilgili oldugu gibi yorum yapan kisinin reklamin hikayesine konu olan karakter olup
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olmadigina ve daha 6nce profesyonel olarak yazilarini bir yerde paylasmadigina yonelik

oldugu goriilmiistiir. ‘Diger’ alt-temasinda degerlendirilen yorumlarin ¢ogunlukla ironik

sorular oldugu anlasilmistir:

“[...] her cocuk yiiksek egitim gorebilmeli bu sekilde diisiinen herkesi tebrik

ediyorum kag kigi kaldi su diinyada insan oldugunu hatirlayan™

“Insan her izlediginde duygulanip aglar mi?”’
SONUC VE TARTISMA

Toplumsal, kiiltiirel veya ¢evresel birgok sorun insan yasamini yeri geldiginde
tehdit edecek diizeye kadar etkilemekte ve bu tiir sorunlarla miicadele konusunda bireysel
olarak insanlara gdrev ve sorumluluklar diistigli kadar bu bireylerin yasaminda yeri
bulunan ve yeri geldiginde faaliyetleriyle toplumun ve diinyanin kaderini etkileyebilen
kurum ve kuruluslarin da goérev ve sorumluluklari bulunmaktadir. Bazi kurum ve
kuruluslar ise, gorev ve sorumluluk anlayisindan ziyade, Karayel Bilbil ve Aydogdu
(2021) tarafindan vurgulandigi gibi, bu tiir sorunlara karsi toplum yararina katkida
bulunarak toplumun onayini alma, olumlu imaj ve itibar kazanma ve tercih edilme
amaciyla bu tiir sorunlara iligkin farkindalik kazandirmak ve kurum ve kurulus olarak
aksiyon aldigini bildirmek icin ¢esitli iletisim faaliyetleri yiiriitmektedir. Bu dogrultuda
kullandiklar: iletisim araglarindan biri olan sosyal konulu reklamlar araciligiyla hedef
kitlesini bilgilendirebilmekte, farkindalik diizeylerini arttirabilmekte ve goniillerini

kazanmaktadir.

Cesitli varolus sebeplerinin yani sira toplumun karsilastigi sorunlara yonelik
farkindalik ve biling yaratmak, belirli bir soruna iligkin giindem olusturmak ve sorunu
toplum tiyelerine hatirlatarak ¢coziimiine yonelik harekete gecirmek i¢in yilin belli giinleri
soruna iligskin 6zel giin olarak belirlenmektedir. Her ne kadar bazi1 6zel giinler duygusalligi
one cikarip kapitalist sistem g¢ercevesinde hediyelesme ritiielleri yaratarak tiiketicileri
satin almaya yOneltse ve ticari kari arttirirken toplumsal degerleri degistirse de (Bayazit,
2020; Oztiirk & Temizkan, 2018), kiz cocuklar1 giinii gibi &zel giinlerde giiniin konusunu
olusturanlarin yasadigi esitsizlikler ve sorunlar giindeme getirilerek sorunlari ¢ézme
konusunda toplumla birlikte sorumlu taraflar harekete gegmeye davet edilmektedir. Bu

tiir 6zel giinlerde sorunlara 151k tutma, ¢6ziim bulmaya yonelik ¢agrida bulunma veya
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soruna yonelik yiiriittiigii faaliyetlerinden bahsederek takdir ve ilgi toplama noktasinda
markalarin kullandig1 araglardan biri reklamlar olmaktadir. Markalarin 6zel giinler
kapsaminda hazirlayip farkli mecralarda hedef kitlesinin dikkatine ve “seyrine” sundugu
bu tiir sosyal konulu reklamlari, Tiirkiye’nin énemli toplumsal sorunlarindan ¢ocuk
gelinler ve egitimde firsat esitsizligi gibi konulara odaklanan kiz ¢ocuklari gilinline
yonelik sosyal konulu reklamlar 6zelinde, hedef kitlenin nasil degerlendirdigini ve bu tiir
reklamlara ne tiir tepkiler verdigini kesfetmek amaciyla bu arastirmada YouTube’da
yaymlanan kiz ¢ocuklar1 giinii temali sosyal reklam filmlerine yapilmis 459 yorum

tematik analiz yoluyla incelenmistir.

Analiz neticesinde elde edilen bulgular yorumlarin c¢ogunlukla sirket
reklamlarindan ziyade sivil toplum kuruluslarinin reklamlarina yapildigini isaret etmistir.
Bunun sebebi olarak, tiiketicilerin bu tiir sorunlarla miicadele konusunu sivil toplum
kuruluslariyla iligkilendirmeleri olabilecegi gibi, sivil toplum kuruluslari i¢cinde yer alan
Sabanci Vakfi’nin reklaminda tiiketici i¢in ilgi ¢ceken gergek bir hikayeden esinlenilmis
olmas1 da gosterilebilir. Sirketler arasinda Yapi Kredi’nin reklaminin sonunda izleyici
hedef kitlenin tabir-i caizse saskina dondiiriilmesinin de yorumlar tetikledigi dikkat
cekmis ve ozellikle bu tiir sasirtici olay drgiilerinin yaratici bir sekilde reklam filmlerinde
kullanilmasinin yarattig1 bu etkinin markalar ve reklam profesyonelleri i¢in 6nemli bir
gosterge  olacagi  disiiniilmektedir.  Cinsiyet agisindan  yorum  yapanlar
degerlendirildiginde duygusal igerikli olan ve kiz ¢ocuklarina yonelik hazirlanan bu
reklam ¢aligmalarinda ¢ogunlukla erkek tiiketicilerin yorum yapmasi dikkat ¢ekici bir
bulgudur. Ozellikle duygusal igerikli reklamlara yénelik duygusal ve davranissal
tepkilerin kadinlar tarafindan verildigine yonelik alanyazinda ileri siiriilen savlarla
(Bayazit, 2020; Oztiirk & Temizkan, 2018) bu arastirmada elde edilen bu sonucun tezatlik

icerdigi goriilmektedir.

Yapilan yorumlarin dilsel 6zellikleri goz ontine alindiginda, yorumlarda nispeten
onemli diizeyde emoji ve emotikon kullanilmasi lizerinde durulmasi gereken bir husustur.
Dijital diinyanin dili olarak adlandirilan bu emoji ve emotikonlarin yorumlarda anlami
yaratmak veya pekistirmek amaciyla kullanilmasi (Karabolat, 2022; Zeybek, 2018),
markalarin ve reklam profesyonellerinin bu tiir iletisim siire¢lerinde emoji ve emotikon

kullanimina yonelmeleri gerektigine iliskin 6nemli bir ¢ikarim olarak degerlendirilmistir.
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Ancak bu hususta her emoji ve emotikonun tiim kiiltlirlerde ve toplumlarda ayni anlama

gelmediginin (Karabolat, 2022) farkina varilarak hareket edilmesi 6nerilmektedir.

Arastirmada ulasilan sonuglardan biri de reklamin yayinlandigi mecralarin birbirini
etkilemesi olmustur. Ozellikle yorum yapan tiiketiciler arasinda televizyon reklamimi
izledikten sonra YouTube’daki reklama yorum yaptigin1 veya sponsorlu YouTube
reklaminin ardindan reklama tiklayarak kendi 6zgiir iradesiyle ve istegiyle reklami izleyip
yorum yaptiginmi ifade eden yorumcular dikkate alindiginda markalara ve reklam
profesyonellerine 6nemli bir ders ¢ikmaktadir. Oyle ki tiiketiciler dikkatlerini ¢eken
reklamlar1 bagka mecralarda veya formatlarda izledikten sonra yeniden reklam filmini
izleme egilimi sergileyebilmekte ve bu tiir reklamlarla etkilesime gecebilmektedir. Bu
durum dikkate almarak reklama iligkin medya planmin hazirlanmasi ve mecra
secimlerinin yapilmasimna Ozen gosterilmesi gerektigi kadar bu tlir etkilesimlere
markalarin da katilim konusunda adim atmasinin yerinde olacagi ongdriilmektedir.
Ozellikle markalarin sorulan sorulara yanit vermemesi ve diger sebeplerle yapilan
yorumlara iligskin eylemsiz kalmasi 6nemli bir eksiklik olarak goriilmiis ve diyalojik

iletisimden kopuk bir ‘iletisim’ faaliyeti olarak degerlendirilmistir.

Reklamlara yorum yapilmasinin altinda yatan nedenler ¢ergcevesinde yorumlarin
incelenmesinden elde edilen sonuglarin gdsterdigi ¢esitlilik géze carpmis ve yorumlar
‘begeni-yorum’, ‘elestiri-yorum’, ‘Gneri-yorum’, ‘arzulu-yorum’ ve ‘soru-yorum’ ana
temalar1 cercevesinde degerlendirilmistir. Begenileri en yogun diizeyde tetikleyen
unsurun reklamin hikayesi ve konusu oldugu goriilmiistiir. Duygusal bir hikayesi olan
kisa film tarzinda hazirlanmig reklam filmlerinin begenileri tetiklemesi alanyazindaki
caligmalarda (Escalas, 1998; Huang vd., 2018) vurgulanan bir husustur ve etkilesim
saglayip viral etki kazandirmayr amaglayan markalarin bu hususa odaklanmasi
onerilmektedir. Markaya yonelik begenileri dile getiren yorumlardan ise begenilerin
kaynaginin tiiketici ile marka arasindaki bag (miisterisi olma, destekgisi olma, vs.) oldugu
anlagilmistir. Ozellikle markaya bagliligin begeniyi etkileyebilecegi ve hatta viral etki
saglayabilecegi yoniindeki savlari (Mukherjee vd., 2023) bu sonug destekler niteliktedir.

Yorumlarda tespit edilen elestirilerin markadan ¢ok reklama odaklandigi sonucuna
ulagilmistir. Reklam konusuna odaklanan elestiriler arasinda tiiketicilerin genel olarak

reklamlara yonelik elestirisinin reklamlarin anlamsiz ve bos olduguna iliskin oldugu
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gorlilmiistiir. Ayn1 zamanda rakip markalarin reklamlarini da elestiren tiiketiciler, bunun
sebebi olarak bu reklamlarda tiiketici yararindan ¢ok marka ¢ikarinin 6ne ¢ikarildigin
ileri stirmiistiir. Bu husus, daha once reklama yonelik tiiketici elestirilerinin sebeplerini
aciklayan calismalarla (Kilbourne, 2012; Obermiller & Spangenberg, 1998) benzerlik
gostermektedir. Her ne kadar reklami begenme sebeplerinden agir basan reklamin
hikayesi ve konusunun kendi olsa da reklamimn ayni zamanda hikayesi yiiziinden
elestirilmesi ve hatta hikdyenin uydurma olabilecegini diisiinmeleri reklama yonelik
tiiketici stiphesine iligkin alanyazini (Brinson & Holiday, 2021; Elpeze Ergec, 2009)
destekler niteliktedir. Elestiriler yalnizca marka ve reklamla simirlandirilmamis, ayni
zamanda tiiketicilerin topluma yonelttigi elestirilere de rastlanmistir. Topluma yonelik en
kuvvetli elestirilerden biri kiz ¢ocuklarin okumasina engel olup erkenden evlendiren
babalar basta olmak iizere ebeveynlere ve bunu savunan toplum iiyelerine yoneltilmistir.
Ozellikle bir insan hakki ihlalini temsil eden erken evlilikler ve egitim esitsizligine
yonelik yapilan elestiriler alanyazindaki calismalarin (Deniz, 2021) vurguladigi
psikolojik ve toplumsal sorunlara isaret etmis ve toplumda haklarin esit diizeyde

saglanmasina (Yasar, 2018) ¢agrida bulunmustur.

Reklamlardan hareketle Onerilerini siralayan tiiketicilere de rastlanan yorumlar
arasinda markaya iligkin en 6nemli oneri bu tiir sosyal sorumluluk projelerini belirli bir
zaman i¢inde hedef kitleye sunulan reklamlar kadar kisa siireyle markalarin
smirlandirmamasi ve siirdiiriilebilir kilmalar1 yoniinde olmustur. Bu durum tiiketicilerin
onerileri olmakla beraber tiiketicilerin markalara yonelik sliphelerini de isaret etmektedir.
Tiiketicilerin bir diger Onerisi ise kiz ¢ocuklarmin erken evlilik ve egitim esitsizligi gibi
karsilastig1 sorunlarla miicadeleye babalarin da dahil olmasi yoniindedir. Bu durum,
onceki calismalarin (Diyapoglu vd., 2017; Tezel Sahin & Ozbey, 2007) ileri siirdiigii gibi,
sosyal ve kiiltiirel degisimde erkeklerin ve 6zellikle babalarin katiliminin kiymetli oldugu
saviyla uyumlu goriinmektedir. Oneriler arasinda, ayrica, reklam mesajina ters diisen ve
kiz ¢ocuklarmin dini, kiiltiirel ve toplumsal sebeplerle okutulmamasini ve erken yasta
evlendirilmesini 6ne siiren yorumcularin onerilerine de rastlanmasi sasirticidir. Burada,
Terzioglu'nun (2015) agiklamalarindan hareketle dini sebepler ileri siiriilerek kiz
cocuklarinin haklarini ihlal eden herhangi bir tutum, davranig veya eylemin dogru
olmadigini ileri siirmek gerekmektedir. Yine Oneriler arasinda yer alan bir konu da kiz

cocuklarinin haklarmin korunmasi: konusunda bankanin veya baska herhangi bir
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markanin degil, bir devlet kurumunun (bakanligin) bilinglendirme kampanyasi yliriitmesi

gerektigine yonelik sunulan Oneri bu tarz reklamlar tliketicilerin markalarla
iliskilendiremedigine iliskin alanyazindaki bulgulara (Karayel Bilbil & Aydogdu, 2021;
Yiicel & Unlii, 2023) denk diismektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen yorumlar arasinda tiiketicilerin sadece markaya
veya reklama yonelik istekleri ve arzularina degil, ayn1 zamanda kendilerine yonelik istek
ve arzularia da yer verdikleri goriilmiistiir. Bu durum, Reagle’in (2015) “kendini agma”
olarak vurguladigi durumla esdeger goriinmektedir. Ozellikle kendilerine dikkat ¢gekmek
veya kendilerini sahip olduklari ¢esitli nitelikler (meslek, yasanilan yer, vs.) sebebiyle 6n
plana ¢ikarmak istedigi anlasilan tiiketicilerin yorumlarinin agirlikli olmasi dikkat ¢ekici
bulunmustur. YouTube mecrasinda 6zellikle anonimligin saglanabilmesi, birden ¢ok
kisiyle iletisim kurulabilmesi ve diger kullanicilarla etkilesime gegilebilmesi (Schlosser,
2020), bu durumun tetikleyici unsurlar1 olarak degerlendirilebilir. Yine bu 6zelliklerden
etkilesim meselesi yorum yapanlarin diger yorumcularla etkilesime ge¢gmek ve diger
yorumculara iliskin merak ettiklerini yoneltmek ic¢in soru sormalarini tetiklemis

goriinmektedir.

Tiim bunlardan hareketle, kiz ¢ocuklarinin esit haklar ve sartlarla yasamlarini
siirdlirebilmesi i¢in yorumcularin sdylemlerinin ve alanyazindaki ¢alismalarin ortak
paydada bulustugu dikkat ¢ekmistir. Kiz ¢ocuklarinin egitim haklarini saglayarak erken
evliligin Oniine gegilebilecegini savunanlar, Ozellikle ailelere ekonomik destek
verilmesini, okuma siirecinin ulagim ve kirsaldaki okullarin yapimi gibi desteklerle
kolaylastirilmasini, ilgili kurum ve kuruluglarin bilgilendirme, bilinglendirme ve destek
programlarinin yani sira niifuzu bulunan dini ve toplumsal liderlerin de siirece dahil
edilmesini (Adigiizel, 2013; Aslan, 2019; Balta Peltekoglu & Akbayir, 2019; Diyapoglu
vd., 2017; Terzioglu, 2015), istihdam olanaklarinin saglanmasini (Zengin Tas, 2020),
yanlis yorumlanan ve aktarilan dini bilgilerin diizeltilmesi i¢in ilgili kurum ve
kuruluslarin desteginin alinmasin1 ve ilgili yayinlarin yapilarak toplum geneline
ulastirilmasini (Adigiizel, 2013; Bulut, 2022; Duman & Coskun, 2019; ilhan Tung, 2009),
uygulanan projelerin siirdiiriilebilir ve yaygin etkiye sahip projeler kilinmasini (Bulut,
2022; Diyapoglu vd., 2017; llgaz & Keskin, 2017) 6nermektedir. Ayrica, spora katilimin

kiz ¢ocuklarina ve kadinlara duyussal, zihinsel ve toplumsal yararlari (elestirel diisiinme,
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liderlik ve basar1 firsatlari, 6grenme ve yaraticilik, zindelik, 0zsaygi ve Ozgiiven
kazanimi, topluma ve sosyal hayata katilim, toplumda iyi bir konum) (Koca & Arslan,
2010, s. 21) g6z oOniinde bulunduruldugunda, bunu tesvik edecek kampanyalarin
toplumun kiiltiirel ve sosyal tiim nitelikleri dikkate alinarak tasarlanmasi Onem
kazanmaktadir. Bu baglamda, Anayasanin “Devlet her yastaki Tiirk vatandaginin beden
ve ruh saghigini gelistirecek tedbirleri alir, sporun kitlelere yayilmasini tesvik eder ve
basarili sporcuyu korur” seklindeki 59.maddesi geregince yasi ve cinsiyeti agisindan
hicbir ayirim goézetmeden herkesin spor yapmasi tesvik edilmelidir (Hergiiner, 1991).
Oyle ki, “Her y1l mahsul alacaksan bugday yetistir, ona yilda bir mahsul alacaksan agac
yetistir, devamli mahsul almak istiyorsan insan yetistir” (Hergiiner, 1991) seklindeki Cin

Atasoziiniin temel 6gretisinin topluma asilanmasi dnerilmektedir.

11 Ekim Diinya Kiz Cocuklar1 Giinii ¢ergevesinde Tiirkiye’de yayinlanmis olan
sosyal konulu 6zel giin reklamlarina yonelik tiiketici tepkilerini kesfetmek amaciyla
ylriitiilmiis olan bu ¢alisma birtakim sinirliliklar barindirmaktadir. Bu siirliliklardan
ilki, 6zel gline yonelik hazirlanmis olan reklam filmlerinin yalnizca markalarin YouTube
kanalinda ulasilabilir olanlarin1 ¢aligmanin ele almis olmasidir. Bir bagka ifadeyle,
Tiirkiye’de bu 6zel giine iliskin bagka geleneksel ve/veya dijital mecralarda (televizyon,
gazete, radyo, acik hava, YouTube haricindeki sosyal medya kanallari, vs.) yaymlanmis
olabilecek reklam ¢alismalar1 bu arastirma kapsamina dahil edilmemistir. Ikinci sinirlilik,
bu caligmada tepkileri incelenen reklam filmlerine yalnizca YouTube kanalinda yapilmis
olan yorumlari ¢alismanin incelemis olmasidir. Ugiinciisii, tiiketici tepkilerinin yalnizca
YouTube kanalindaki tiiketicilerden gelen tepkilerle sinirlandirilmis olmasidir; yani,
reklam filmlerine iliskin tiiketici tepkilerini anlamak amactyla herhangi bir goriisme veya
anket yoluyla saha aragtirmasi yapilmamistir. Tiim bu sinirliliklardan hareketle, gelecek
aragtirmalarin farkli mecralarda yayinlanmis olan reklam g¢alismalarma odaklanmasi,
tepkileri yalmizca tek bir sosyal medya kanaliyla smnirlandirmadan tepkileri
cesitlendirecek sekilde farkli sosyal medya kanallarindaki yorumlari da ¢alisma
kapsamina almasi ve yorumlara iliskin degerlendirmeleri zenginlestirebilmek amaciyla

saha arastirmalariyla bulgular1 ve sonuglar1 desteklemesi onerilmektedir.
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Society faces various social, political, economic, and environmental challenges and
problems , and some even become topic and/or reason of special days celebrated to evoke
interest of society in coping with the problem, by raising awareness and setting the
agenda. Among these days is International Day of the Girl Child. Unlike many others
which serve the interests of the capitalist system by reinforcing purchase behavior and
consumption habits of society, International Day of the Girl Child and the like induce
awareness and call for debates to find solutions. Thus, they are deemed significant for
brands to boost their image and reputation while constructing consumers’ trust through
their campaigns, including social issue advertising. In essence, consumers have become
sensitive to problems affecting their lives, and intend to prefer brands which deal with
consumers’ problems. Considering this, brands initiate many campaigns to struggle
against problems, including inequalities faced by girls like early marriage and education

inequalities, resulting in violation of human and child rights.

Although previous research has focused on analyzing the content of social issue
advertising campaigns regarding that day, literature lacks publications which attempt to
discover consumer responses. Drawing from this, the paper aims to uncover how
consumers evaluate and react to social issue advertisements broadcasted in Turkey by
considering their comments on YouTube. By adopting thematic analysis, it examined 459
YouTube comments on 18 advertisements of seven brands, and revealed that comments
were towards ads of non-governmental organizations rather than those of commercial
brands. The reason may be that consumers associate such problems with NGOs, as well
as the fact that the advertisement of Sabanci Foundation, was inspired by a true story that
attracts attention. It was noted that the surprise of audience at the end of Yap1 Kredi's
advertisement also triggered comments, and that this effect created by the creative use of
surprising plots will be an important indicator for brands and advertising professionals.
Moreover, considering the linguistic characteristics of comments, the use of emoji and
emoticons at a relatively significant level is an issue to be emphasized. The use of emoji
and emoticons, which are called the language of digital world, to create or reinforce

meaning in comments (Karabolat, 2022; Zeybek, 2018) is evaluated as an important
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inference that brands and advertising professionals should consider using emoji and

emoticons in such campaigns.

The study found that the underlying reasons for commenting on advertisements
differ, and this led to the evaluation of the comments under the themes ‘like.comm’,
‘critic.comm’, ‘suggest.comm’, ‘want.comm’, and ‘ask.comm’ developed by the
researcher through inductive coding process. It was observed that the element that triggers
the likes at the most intense level is the story. The fact that commercials prepared in the
style of short films with an emotional story trigger likes is an issue emphasized in previous
studies (Escalas, 1998; Huang et al., 2018), and it is recommended for brands aiming to
interact and gain viral effect. From comments expressing the likes for brand, it is
understood that their source is the existing bond between consumer and brand (being a
customer, being a supporter, etc.). This supports existing arguments (Mukherjee et al.,

2023) that brand loyalty can affect likes and even have a viral effect.

It was concluded that criticisms focused on the advertisement rather than the brand.
Among the advertising criticisms, it was seen that consumers' criticism of advertisements
in general was that the advertisements were meaningless. Meanwhile, consumers who
criticize the advertisements of rival brands claimed that the benefit of the brand is
emphasized rather than that of the consumer. This is similar to previous studies
(Kilbourne, 2012; Obermiller & Spangenberg, 1998). Despite the story of the ad, which
outweighs the reasons for ad liking, the fact that the ad is also criticized for its story and
even thinks that the story may be fabricated supports the literature on consumer suspicion
(Brinson & Holiday, 2021; Elpeze Ergeg, 2009). Criticisms were not limited to brands
and advertisements, but also towards society. One of the strongest criticisms is directed
at parents, especially fathers who prevent girls from studying and marry early, and
members of the society who advocate it. Criticisms of early marriages and educational
inequality, which represent a violation of human rights, pointed to the psychological and
social problems highlighted by previous studies (Deniz, 2021) and called for equal rights
in society (Yasar, 2018).

Among the suggestion-oriented comments, the most important one regarding the
brand was that brands should not limit such social responsibility projects and make them

sustainable for as short a time as the advertisements presented to the target audience in a

367



P TURRIYE

MEDYA ARADEMISI
DEREISI

Arastirma Makalesi / Research Article Cilt / Say1: 3/6 Yil/Year: 2023  337-368

certain time. Although this is consumers’ suggestion, it also indicates their doubts towards
brands. Another suggestion is that fathers should be involved in tackling the problems
that girls face. This seems to be in line with the argument that participation of men and
especially fathers is valuable in social and cultural change, as suggested by previous
studies (Diyapoglu et al., 2017; Tezel Sahin & Ozbey, 2007). It is also surprising to find
the suggestions of commentators who contradict the advertising message and suggest that
girls should not be educated for religious, cultural and social reasons and should marry at
an early age. Here, based on Terzioglu's (2015) statements, it is necessary to argue that
any attitude, behavior or action that violates the rights of girls on the grounds of religious
reasons is not correct. Again, one suggestion is that a state institution (ministry) should
conduct an awareness campaign for protecting girls' rights, not banks or any others. This
corresponds to the findings in the literature (Karayel Bilbil & Aydogdu, 2021; Yiicel &

Unlii, 2023) that consumers cannot associate such advertisements with brands.

The comments reflected that consumers included their wishes and desires not only
for the brand or advertisement, but also for themselves. This seems to be equivalent to
what Reagle (2015) emphasizes as "self-disclosure". Again, interaction seems to have
triggered commenters to ask questions to interact with and direct their curiosity about

others.
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