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OZET

Bu calismada animasyon olarak hazirlanmig hikaye anlaticiligina basvuran
anlati reklamlarmin temel anlati araglarini ve bu tiir reklamlara yonelik tiiketici
tepkilerini ortaya koymak amaglanmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda, IKEA’nin Z
kusagini hedef alan ve TikTok mecrasi basta olmak tizere markanin diger sosyal
medya hesaplarinda paylagilan “Yasamindan Kesit Bul” isimli reklam
kampanyasi amagl orneklem ydntemiyle se¢ilmistir. Bu kampanya dahilinde
hazirlanmig ii¢ reklam filmi alanyazindaki c¢alismalar 1s1ginda timdengelimci
nitel igerik analiziyle incelenirken, reklam filmlerine yonelik tiiketici tepkileri ise
sosyal medya hesaplarindaki yorumlarin tiimevarimeci nitel igerik analizine tabi
tutulmasi yoluyla ¢6ziimlenmistir. Markanin TikTok, Instagram, Facebook ve
YouTube hesaplarinda paylastigi ve yorum alan reklam kampanyasinin hem
anlat1 unsurlarinin hem de tiiketici yorumlarinin MAXQDA 2020 programinda
nitel icerik analizinden faydalanilarak incelenmesi yoluyla edinilen bulgular
reklam kampanyasinin vinyet anlati reklami tiiriinde oldugunu, i¢ mekanda
simdiki zamanda hikayenin gegctigini, farkli ilerleyen olay o6rgiisiinii i¢erdigini,
cogunlukla yaratic1 arketipin 6zelliklerini sergileyen karakterlere yer verdigini,
karakterlerin sozsiiz etkilesim kurduklarini, arayis olay drgiisiinde kampanyanin
kurgulandigin1 ve mecaza dayali anlatima basvuruldugunu gostermistir. Tiiketici
yorumlari ise Onerilen bes tema cercevesinde incelendiginde, reklam agirlikli
olmak iizere reklam ve markaya yonelik begenilerin oldugunu, ancak cesitli
elestiri ve Onerilerin de yorumlarda yer aldigini, tiiketicilerin sorularini ve
isteklerini yoneltmek icin yorumlari kullandigini goéstermistir. Arastirma
sonuglarindan hareketle uygulayici ve aragtirmacilara onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklam, Hikdye Anlaticiligi, Anlati Araglari,
Tiiketici Tepkileri, Icerik Analizi.
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GIRIS

Yillar icinde tiirleri degisim gostermis olsa da degismeyen tek sey,
insanoglunun hayatinin gesitli hikayeler ile sarmalanmis olmasidir. Hikayeler
insanlarin etkilesim bigimlerini etkilemektedir (Kili¢ ve Yolbulan Okan, 2021).
Insan hafizasmin hikaye temelli oldugu (Schank, 1999) savindan hareketle,
Woodside (2010) alimlanan tiim mesajlari beyin tarafindan hikdye biciminde
islendigini ve saklandigmi belirtmektedir. Ayrica Kaufman (2003), hikaye
anlaticiliginin bagkalarini ikna etmek amaciyla yiiriitiilen iletisimin essiz ve en
eski bigimlerinden biri oldugunu ifade etmektedir. Hikdyenin sahip oldugu bu
giigten faydalanmak reklam ve pazarlama profesyonellerinin géz ardi edebilecegi
bir konu olmaktan c¢ikmaktadir. Ozellikle ¢ag gelistikce hedef kitleyi ikna
etmenin zorlastigi diisliniildiigiinde, bu giici yok saymak pazarlamaci ve
reklamcilar i¢in mantikli griinmemektedir. Oyle ki, tiiketicileri bilgilendirmenin
onemli oldugu geleneksel reklamcilik anlayisinin aksine artik dijital g¢agda
bilgilendirmenin yeterli gelmedigi ve tliketicilerin goniillerini kazanmanin 6nem
kazandig1 (Kilig ve Yolbulan Okan, 2021) gz oniinde bulunduruldugunda,
hikdye anlaticiligmma basvurmak kayda deger bir c¢ikar yol olarak kabul
edilmektedir.

Hikaye anlaticiligina bagvuran reklamlar, reklam profesyonellerinin hizmet
ettigi markalarin tiiketicilerin hayatinda 6nemli yer edinmesi adina 6nemli
katkilar sunmaktadir. Bu tiir reklamlarin daha yiiksek ilgi ve daha 1limli duygular
tetikledigi (Edson Escalas, Chapman Moore ve Edell Britton, 2004) ileri
siiriilmektedir. Ayrica, hedef kitlenin 6zdeslesmesini saglayan hikayelerin
markalara rekabet avantajlar1 sagladiginin (Chiu, Hsieh ve Kuo, 2012) alt1
cizilmektedir. Ozellikle bilgilendirmeyi amacglayan markalar icin hikaye
anlaticilig1 giiglii bir iletisim araci olarak (Chiu vd., 2012; Lien ve Chen, 2013)
kullanildiginda etkin bir sonu¢ elde edilebilmektedir. Bunun yani sira, dijital
cagda sirketlerin sayisiz reklam mesajlarinin hedefi olan tiiketicilerin bu reklam
mesajlarina kars1 gelistirdikleri direnglerini kirabilecek mesajlar yaratmak
gittikge daha kiymetli hale doniismektedir. Bu yolla, birgok reklam mesajina
maruz kalan tiiketici zihninde daha saglam bir yer edinebilmektedirler (Kilig ve
Yolbulan Okan, 2021). Konumlandirmayla iligkili olarak, tiiketicileri ikna etmek
konusunda o6nemli bir rol oynayan hikayeler markalarin rakiplerinden
farklilasmalarini saglayan benzersiz bir 6zellik olabilmektedir (Fog, Budtz,
Munch ve Blanchette, 2010). Hikayeler araciliiyla mesaja yogunlasan
tiikketicilerin olas1 karsi savlarim1 azaltmak ve marka ile tiiketici arasindaki
etkilesimi artirmak da reklamlarda yer verilecek hikayeler sayesinde (Kili¢ ve
Yolbulan Okan, 2021) miimkiin goriinmektedir.
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Markanin ve reklamin etkinligi acisindan 6nemli avantajlar saglayan hikaye
anlaticiligina bagvuran anlati reklamlar1 alanyazinda farkl tiirlere ayrilmaktadir.
Bu noktada oOzellikle anlati reklamlarinin  “ders niteliginde” (lecture)
reklamlardan farklilastigina vurgu yapilmaktadir. Ders niteligindeki (lecture)
reklamlar olaylar1 anlatan anlaticilara basvururken, anlati (narrative) reklamlar
karakterlerin dogrudan olay1 canlandirmasini veya gostermesini ifade etmektedir
(Stern, 1994, s. 601). Ancak Stern’e (1994) gore reklamlar1 ders niteliginde veya
anlat1 reklamlari olarak ikiye ayirmak yerine anlatinin goriiniirliigii veya gizliligi
dikkate alimmasi gerekmektedir. Bu baglamda, 6zellikle TV gibi teknolojik
cihazlarin kendine ait goriintii ve ses ekipmanlarinin da anlati saglayan araglar
olarak goriilmesi gerektigine vurgu yapmaktadir. “Elektronik aracilik” olarak
adlandirdig1 bu durumda kameranin sundugu “elektronik goz” hedef kitlenin
bakis acisini sekillendirmektedir ve goériiniir anlati araglarinin goriiniirliik diizeyi,
yerlestirilmesi, dogas1 ve sayisi bu tiir anlat1 reklamlarina ait gesitleri birbirinden
ayirmaktadir. Ozellikle TV reklamlarinda kullanilan ve araci iletisim sistemleri
olarak adlandirilan kamera ve ses sistemleri zaman ve mekana ait hedef kitlenin
bakis ag¢isini yonlendirmekte ve kontrol etmektedir. Elektronik anlatisallik adini
verdigi bu durum, &zellikle “vinyet (vignette)” anlati reklamlar1 s6z konusu
oldugunda 6nem kazanmaktadir. Kameralar ¢ekim 6lgekleri, cekim agilari, odak
uzunlugu, aydinlatma, kurgu ve kesme teknikleri yoluyla mekan agisindan
manipiilasyonlara sebep olmaktadir. Ayni zamanda, video teknolojisi flashback,
flash-forward, stretch time (yavaslatma), odaklanma zamani (hizlandirma) ve
donma zamanlar (freeze-frame) yoluyla zamana dair hedef kitlenin algilariyla
oynamaktadir.

Vinyet anlati reklamlarini “klasik” anlati reklamlarindan ayirt edebilmek icin
dikkate alinmasi gereken konulardan biri olay orgiisii (plot) ile hikaye (story)
arasindaki ayrimi ortaya koyabilmektir. Hikaye, olay oOrgiisii icin Onciildiir.
Vinyet tiiriindeki anlati reklamlarinda ¢agrisimsal iliski kuran birbirine siki sikiya
bagli olmayan hikayelerden olugmaktadir. Klasik anlati reklamlarinda ise neden-
sonug iliskisi kuran ve birbirine siki sikiya baglanarak yapilandirilmis tek bir olay
orgiisii yer almaktadir. “Kral 6ldii ve sonra kralige 61dii” bir hikayedir, ancak
“kral 6ldii ve sonra liziintiiden kralice 61dii” bir olay Orgiisiidiir. Zaman siralamasi
her ikisinde de aynidir, ancak nedensellik olay orgiisiinde kendini gostermektedir.
Kraligenin 6liimii disiiniildiigiinde, eger anlatilan sey hikaye ise o zaman “ve
sonra” denilmektedir; ancak eger anlatilan sey olay oOrgiisii ise, “neden?” diye
sorulmaktadir (Stern, 1994). Vinyet tarzi anlati reklamlarinda tek bir olay
orgiisiinden ziyade birgok hikaye yer almaktadir (Stern, 1994). Bu tiirdeki
reklamlarda belirli bir tema esas almmakta ve genelde miiziksel ¢okseslilik
yoluyla reklam hikayeleri arasinda bag kurulmaktadir (Stern, 1994).
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Vinyet veya klasik anlat1 tiiriindeki reklamlarda bagvurulan hikayelerin temel
bilesenleri konusunda ¢esitli konulara alanyazinda deginildigi gériilmektedir. Bu
baglamda Mandler ve Johnson (1977), “Ortam (zaman, mekan, karakterler)”,
“Baslangi¢ (birkag tetikleyici olayin gergeklestigi kisim)”, “Tepki (iyi karakterin
baslangica veya Hedef olusumuna tepkisi)”, “Girisim (Hedef’i elde etmek i¢in
gerceklestirilen girisim)”, “Cikt1 (Girisim’in basarisi veya basarisizligi)” ve
“Sonu¢” olmak tiizere alt1 bilesen Onermektedir (Fitzgerald Whaley, 1981;
Mandel Morrow, 1985b). Bazi ¢aligmalarda ise anlati reklamlarinin temel yap1
taglar1 olarak “anlatim (rarration)”, “olay orgiisii (plot)”, “hikaye / tema (story)”
ve “karakter (character)” addedilmektedir (Moraru, 2011; Stern, 1994). Booker
(2004) olay orgiisii agisindan hikayeleri incelediginde yedi temel olay 6rgiisiine
rastlamistir. Bu baglamda hikayeler kurgulanirken bu yedi temel olay 6rgiisiinden
birine yer verildigini vurgulamustir. inceledigi hikayelerin “canavari alt etme”,
“fakirlikten zenginlige”, “aray1s”, “yolculuk ve doniis”, “komedi”, “trajedi” veya
“yeniden dogus” olarak isimlendirdigi olay oOrgiilerinden birinin 6zelliklerini
tagidigini ifade etmistir.

Anlati reklamlarmin dayanak noktasi olan hikayeleri gerceklestiren
karakterlerin sekillendirilmesi hikayelerin anlagilmasi ve aligilagelmis hikaye
kaliplarmin  kullanilmas1 yoluyla karakter-hedef kitle arasinda 6zdeslesme
siirecinin iglemesi i¢in 6nemli bir adim olarak goériilmektedir. Karakterler insa
edilirken dikkate alinan hususlardan biri, glinlimiize kadar anlatilan ve aktarilan
hikayelerdeki karakterlerin ortak yonlerinden hareketle sunulmus arketiplerin
esas almmasidir. Ozellikle marka hikayelerinin aktarilmasinda ve markaya ait
reklamlarda hikayelerin olusturulmasinda karakter yaratim siirecinde bagvurulan
arketipler, hedef kitlenin aktarilan mesaj1 anlayabilmesi ve 6ziimseyebilmesi i¢in
gerekli bilesenlerden biri olarak ifade edilmektedir. Arketip meselesini edebiyat
ve mitoloji gibi alanlardan marka alanina tagiyan Mark ve Pearson (2001) arketip
olgusunu 6neren Carl Jung’un on iki arketipini ele almaktadir: Asi, Asik, Bilge,
Hiikiimdar, Kahraman, Kasif, Masum, Sihirbaz, Siradan insan, Sakaci, Yaratici,
Yardimsever. Bu arketiplerin her biri sahip oldugu farkli 6zellikler yoluyla
hikayenin anlaminin zenginlestirilmesine katkida bulunmaktadir.

Hikayelerin alicilar1 ve okurlar1 olan hedef kitlenin (tiiketici, miisteri, vs.)
hikayeleri barindiran reklamlara verdikleri tepkileri sekillendirmekte tiim bu
unsurlar 6nemli rol oynamaktadir. Ozellikle tiiketicilerin tepkilerini anlamak,
tikketici-marka-reklam arasindaki iletisim siirecini anlamlandirmak agisindan
kiymetli bir adim olarak ileri siiriilmektedir (Reagle, 2015). Simdiye kadar
alanyazinda tiiketici tepkilerini ¢esitli nicel ve nitel yontemlerle inceleyerek
tiikketici aragtirmasi yapan pek ¢ok aragtirma yiiriitiilmiistiir. Bunlardan bazilar
dijital ¢agin sundugu ¢evrimici yorumlari reklamlar 6zelinde inceleyerek tiiketici
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aragtirmasinin yeni bir boyuta evrilmesine olanak tanmimistir. Ancak bu
aragtirmalar (Cheng ve Frommann, 2023; Feng ve Chen, 2022; Feng, Chen ve
He, 2019; Feng ve Xie, 2019; Grant, Botha ve Kietzmann, 2015; Lima ve Casais,
2021) ¢ogunlukla tek bir mecradaki (¢cogunlukla YouTube) tiiketici tepkileri ile
kendilerini smirlandirdiklar1 goriilmiigtiir. Bu calismada farkli mecralardaki
tilkketici yorumlar1 dikkate alinarak alandaki bilinen ilk kapsamli ¢aligma
yiiritilmistiir.

YONTEM

Z kusagina hitap eden, animasyon tiirlinde ve hikaye anlaticiligina bagvuran
reklam filmlerinin temel anlat1 6zelliklerini tespit edip reklam filmlerine yapilan
tiikketici yorumlarini kesfetmeyi amaglayan bu ¢alisma, amagli 6rneklem yoluyla
secilmis IKEA nin “Find Your Slice of Life [Tiirk¢e: Yasamindan Bir Kesit Bul]”
kampanyasini incelemektedir. Z kusagina mensup {iniversite Ogrencilerinin
iiniversite yasamina alisma siirecinde yasadiklar1 giiglikkleri IKEA ile
kolaylastirabilecekleri mesajini veren, odiillii animasyon sirketi Clubcamping ve
Ogilvy New York isbirliginde hazirlatilan, 45 saniyelik 3 kisa film tiiriindeki
reklam filminden olusan kampanya, Temmuz 2023’te markanin tiim dijital
medya kanallarinda yaymlanmistir.

Kampanyaya ait reklam filmlerine IKEA USA’in YouTube kanalinda 15
Agustos 2023 tarihinde ulasilmig ve arastirmacinin bilgisayaria indirildikten
sonra incelenmek iizere MAXQDA 2020 programina aktarilmistir. Tlgili reklam
filmlerine YouTube sayfasinda yapilan yorumlar MAXQDA 2020 programinin
YouTube yorum aktaricis1 fonksiyonu kullanilarak 15 Agustos 2023 tarihinde
cekilmistir. Facebook ve Instagram hesaplarindaki yorumlar bir Microsoft (MS)
Office Word programina arastirmaci tarafindan 15 Agustos 2023 tarihinde
kopyalanmigtir. Markanin Instagram hesabinda tiim kampanyaya iliskin
hazirlanmig igerik dikkate alinarak bu igerige yapilan yorumlar da arastirma
kapsamima alinmistir. TikTok kanalindaki yorumlar ise arastirmaci tarafindan
yine MS Office Word programina ayni tarihte yazilmistir.

Bu ¢alismada, IKEA nin “Find Your Slice of Life [Tiirkce: Yasamindan Bir
Kesit Bul]” isimli reklam kampanyasi kapsaminda hazirlanmis {i¢ reklam filmi
nitel igerik analizine tabi tutulmustur. Ayni zamanda, tiiketici yorumlarinm
anlayabilmek amaciyla kampanyanin paylasildigi sosyal medya kanallarinda
reklam filmlerine yonelik tiiketicilerin yaptig1 yorumlar da nitel igerik analiziyle
incelenmigtir. Nitel igerik analizi, i¢eriklerin sistematik ve baglama dayali olarak
subjektif yorumlanmasi amaciyla basvurulan gii¢lii bir analiz yontemi (Elo ve
Kyngas, 2008, s. 108; Selvi, 2019, s. 442) olmas1 dolayisiyla bu ¢alisma igin
uygun bulunmustur.
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Kampanyaya ait reklam filmlerinin incelenmesinde tiimdengelimci
kodlamaya basvurulmus ve kodlama esnasinda alanyazindaki ilgili ¢aligmalar
dikkate alinmigtir. Reklam filmlerine yapilmis yorumlar ise, verilerden hareketle
tiimevarimci kodlama yoluyla incelenmistir.

Reklam filmlerinin tiimdengelimci kodlamasi siirecini yliriitmek amaciyla
alanda yapilmig ilgili c¢aligmalardan faydalanilarak kodlama haritas:
olusturulmustur. Kodlama haritasinda dikkate alinan Stern (1994)’in
caligmasinda anlat1 reklamu tiiriine (klasik veya vinyet reklam), karakter sayisina,
karakterlerin birbirleriyle etkilesim bicimine (s6zIli veya sozsiiz), ana
karakterlerin  kim olduguna, karakterler arasindaki duruma (aile,
miigteri/tedarik¢i, oyun / rakipler), anlati tiirline (miizik, dis ses, hava sesi,
diyalog, oyuncu sesi, vs.) ve anlatt konumuna (siirekli, baslangig, son, orta, vs.)
odaklanmaktadir. Anlati reklama iligkin degerlendirme yapilirken, ayn1 zamanda,
Chang (2009) tarafindan one siiriilen olay orgiisii stratejisi tiirleri de géz dniinde
bulundurulmustur. Kodlama haritasinda yer alan bir diger ¢alisma ise Kili¢ ve
Yolbulan Okan (2021) tarafindan kaleme alinan ve Tirkiye’deki odillii
reklamlar1 hikaye anlaticilig1 ve anlat1 araglar1 agisindan irdeleyen “Storytelling
and narrative tools in award-winning advertisements in Turkey: an
interdisciplinary approach” baglikli ¢aligmadir. Kilig ve Yolbulan Okan’in
(2021) bu calismasinda yer alan hikaye anlaticiligi unsurlar1 (Booker, 2004),
dilsel 6zellikler (Motaqed ve Annapurna, 2018; Skorupa ve Duboviciené, 2015),
psikolojik unsurlar (Mark ve Pearson, 2001) ve ndrolojik durumlar arastirma
kapsamina alinmistir. Norolojik durumlar Kilig¢ ve Yolbulan Okan’in (2021)
caligmasinda empati agisindan olumlu ve olumsuz yorumlar baglaminda
degerlendirilmis olsa da bu ¢alismada yazar tarafindan tiimdengelimci yaklagim
benimsenerek ortaya konmustur.

BULGULAR

Bu bolimde arastirmadan elde edilen bulgular ikiye ayrilarak
paylasilmaktadir. Ilk olarak, kampanya dahilindeki ii¢ reklam filmine iliskin
bulgulara yer verilirken, sonrasinda yorumlara iliskin analiz bulgular
sunulmaktadir. Bulgulara iligkin agiklamalar yapilmadan 6nce reklam filmlerinin
kisa bir betimlemesini sunmak bulgular1 yorumlayabilmek agisindan yerinde
olacaktir.

Kampanyanin ilk reklam filmi “Yasamindan Kesit Bul: Uzlagma [Orijinal
ismi: Find Your Slice of Life: Compromise]” bir yurt odasini paylagan iki
tiniversite 0grencisinin kiigiik odalarin1 paylagmalari meselesini ele almaktadir.
Biri bitkilere, digeri miizige diiskiin iki oda arkadasinin tartismalarini ¢6zmeye
IKEA’ nin oda diizenleyici mobilyalar1 yardimer olur ve iki arkadas eglenirken
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goriiniir. “Universite igin hazirlan” yazisinin gériintiiler {izerine geldigi reklam
packshot ile sona erer. ikinci reklam filminde (“Yasamindan Kesit Bul: Dérdiincii
Oda Arkadas: [Orijinal ismi: Find Your Slice of Life: The 4th Roommate]”) bir
kedi farkli yaratici islerle (boyama, resim, yemek yapma, oyun) ugrasan
iiniversiteli geng¢lerin bulundugu odalar arasinda gezer ve en son yine iiniversiteli
ogrencilerin birlikte calistigi bir odada IKEA’nin mavi ¢antasi i¢inde kivrilip
yatar. Reklam, packshot ile sonlanir. Son reklam filmi “Yasamindan Kesit Bul:
Calisma Alan [Orijinal ismi: Find Your Slice of Life: Study Space]” ise
tiniversiteli bir gencin kendine ¢alisma alani arayisini ele alir ve evinin farkl
odalarinda farkli islerle mesgul olduklar1 anlasilan kisiler arasinda kendine yer
bulamayan 6grenci ¢ati katinda IKEA iiriinleri ile dekore edilmis bir masaya
oturur. Reklam, packshot ile biter.

Reklam Filmlerine Iliskin Bulgular

Ug farkl: {iniversite 6grencisinin yasam alaniyla ilgili yasadiklar1 sorunu ele
alarak ¢6ziim sunma noktasinda {riinlerinin 6nemli rol oynadigimi ileri siiren
IKEA’nin “Yagamindan Kesit Bul” kampanyasindaki reklam filmlerinin,
Stern’in vinyet anlati reklami tarzinda hazirlanmig oldugu anlasilmaktadir.
Kampanyadaki reklam filmleri tek bir tema etrafinda olsa da reklam filmlerinin
ortak tek bir olay orgiisii yoktur, bunun yerine birbirinden farkli hikayeler yer
almaktadir. Bu sebeple, klasik anlatiya sahip bir reklam kampanyasindan ziyade
vinyet anlatim tarzini benimsemis bir kampanya olarak degerlendirilmistir.

Olay oOrgiisii stratejisi agisindan kampanya analiz edildiginde, “farkli ilerleyen
olay orgiisii stratejisi” kullanilarak reklam filmlerinin kurgulandig saptanmistir.
Reklam filmlerinde ana tema ayni tutulsa da her bir reklam filmindeki karakterler
degismekte, markanin farkli alanlarda igleri kolaylagtirdigi vurgulanmakta ve
kullanim alanlartyla birlikte karakterler de degistigi i¢in farkli ilerleyen olay
Orglisii stratejisine bagvuruldugu anlagilmaktadir.

Kampanyadaki reklam filmleri ortam agisindan incelendiginde, simdiki
zamanda hazirlanan kampanya hedef kitlesiyle uyumlu olarak geng karakterlerin
agirlik bastigi tespit edilmistir. Uzlagma isimli reklam filminde yer alan iki
karakterin siyahi iiniversite dgrencisine rastlanmaktadir. Calisma Alani reklam
filminde yer alan ana karakter siyahi bir tiniversite 6grencisiyken, iki karakter ana
karakterin kii¢iik kardesleri, bir karakterin ana karakterin babasi ve bir karakterin
ise ana karakterin biiyiikbabasi oldugu anlasilmaktadir. Kiigiik kardeslerden
birinin mutfakta boyama yaptigi, diger kiigiik kardesin bir ¢alisma odasinda
oyuncaklariyla oynadigi, biiyiikbabanin oturma odasinda bir koltukta uyukladigi
ve babanin ise atolye gibi bir odada tamir yaptig1 goriilmektedir. Her karakterin
kendince bir igle mesgul oldugu ve her odanin bir “galisma alan1” oldugu mesaji
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verilmektedir. Karakter agisindan Dérdiincii Oda Arkadagst reklam filmi dikkate
alindiginda, ana karakterin bir ev kedisi oldugu ve odalar arasinda gezerken alt1
genci izledigi anlagilmaktadir. Alt1 geng arasinda mutfakta yemek yapanin melez
bir geng iken, boyama yapan, bir ¢aligma masasinda oturan ve miizikle ilgilenen
gencin siyahi gengler oldugu goriilmektedir.

Reklam filmlerinde karakterlerin sozsiiz etkilesim big¢imlerine dayanarak
iletisim kurdugu goriilmiistiir. El-kol hareketlerinin ve mimiklerin etkilesimi
yonlendirdigi reklam filmlerinde anlati lo-fi tarzinda miizikle ve reklam filmi
goriintiisiine yerlestirilen yazilarla aktarilmaktadir. Reklam mesaji (“Universite
icin hazirlan” [Orijinal mesaj: “Get ready for college’]) ise reklam filmi sonunda
sunulmaktadir.

Karakterler psikolojik unsurlar kapsaminda degerlendirilen arketipler
acisindan incelendiginde, reklam filmlerinde farkl arketiplere yer verildigi tespit
edilmistir. Uzlagma reklam filminde, bitkileriyle ilgilenen geng¢ karakterin
yaratici arketipine daha uygun oldugu, miizik dinleyen gen¢ karakterin ise asi
arketipini simgeledigi goriilmiistiir. Calisma Alan: reklam filminde ana karakter
olan gencin bilge, oyuncaklariyla oynayan kiiciik kardesin sakaci, mutfakta
boyama yapan kardes ile babanin yaratici, biiyliikbabanin ise siradan insan
arketipini Ustlendigi saptanmistir. Son olarak, Dérdiincii Oda Arkadas: reklam
filminin ana karakteri olan kedinin kasif, boyama yapan, yemek yapan ve miizikle
ilgilenen genglerin yaratici, birlikte ¢aligma masasinda oturan genglerin ise
siradan insan arketipinin 6zelliklerini sergiledigi anlagilmaktadir.

Hikdye anlaticiligi unsurlar1 g6z Oniinde bulunduruldugunda, reklam
filmlerinde farkli olay oOrgiilerine rastlanmaktadir. Uzlagma reklam filmi
karakterlerin ortamlarinda IKEA’ nin {iriinleriyle sorunlarindan kurtularak yeni
bir ortama kavustuklarin1 sergilemekte ve “Yeniden Dogus” olay orgiisiiniin
ozelliklerini tasidigin1 gdstermektedir. Ancak diger iki reklam filmi (“Dordiincii
Oda Arkadas1” ve “Caligsma Alan1”) ana karakterlerin kendilerine rahat edecekleri
bir yer arama siireglerini gosterdigi icin “Arayis” olay Orgiisiine dayandigini
isaret etmektedir.

Reklam filmindeki dilsel 6zellikler reklam goriintiisii tizerinde hedef kitleye
iletilen “Find your slice of life this semester” ve “Get ready for college” iletileri
cergevesinde incelenmistir. S6zdizimsel (syntactic) olarak iletilerin emir kipinde
hazirlandig1 anlagilmaktadir. Sesbilimsel (phonological) olarak ise iletiler
farklilik gostermektedir. “Find your slice of life this semester” iletisinde i¢ kafiye
(thyme) goriiliirken, “Get ready for college” iletisinde ritim (rhythm) vurgusuna
rastlanmaktadir. Anlambilimsel (semantic) agidan iletilerin mecaz niteligi
tagidigi fark edilmektedir.
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Kampanyaya Yonelik Tiiketici Tepkilerine Iliskin Bulgular

Tiiketici tepkilerini anlama siirecinde yorumlar incelendiginde temel birkag
bulguya rastlanmstir. ilk olarak, toplam 173 yorum arasinda 37 yorumun
markaya ait oldugu goriilmiistiir. Ikincisi, yorum yapan marka disindaki
kullanicilarin 121°1 anonim yorumcu iken, 15 yorumcunun anonim olmadigidir.
Son olarak cinsiyet agisindan bakildiginda, 38 yorumcunun erkek, 60
yorumcunun kadin oldugu ve 38 yorumcunun ise cinsiyetinin anlagilamadigi
goriilmistiir. Yorumlarin dérdiiniin ise anlamsiz oldugu fark edilmistir.

Yorumlar dili dikkate alindiginda, en fazla ingilizce (£=109) olmak iizere
sirasiyla Ispanyolca (f=3), Korece (f=1), Lehge (f=1) ve Yunanca (f=1) dillerinde
yorumlar yapildig1 goriilmiistiir. Ayrica tiiketicilerin sadece yorum yaptigi ve
herhangi bir bagka dile basvurmadig1 durumlara da rastlanmis ve buna “emoji
dili” adi verilmistir. Emoji kullanimi agisindan bakildiginda, 21 yorumun bu
baglamda emoji dili i¢erdigi, yani sadece emojiye yer verdigi, 82 yorumun
herhangi bir emoji bulundurmadigi ve 33 yorumda ise emojinin yer aldig1 dikkat
¢ekmistir.

Norolojik unsurlar agisindan yorumlar incelendiginde, yorum motivasyonlari
bes temel tema altinda birlesmistir. Isteklerini, begenilerini, elestirilerini ve
oOnerilerini bildirmek ve soru yoneltmek i¢in yorum yaptig1 anlasilan tiiketicilerin
yorumlarina iligkin temalar motivasyon ifadesi ile “(-)yorum” kelimesinin
birlestirildigi kelime oyunuyla adlandirilmistir. BoOylece temalar asagidaki
gorselde gosterildigi lizere “Begeni-Yorum”, “Elestiri-Yorum”, “Oneri-Yorum”
ve “Soru-Yorum” olarak adlandirilmistir. Istek bildiren yorumlara iliskin tema
tiretilirken ise, “Isti-Yorum™ yerine istek kelimesiyle es anlama gelebilecek
“arzula- fiili kullanilarak “Arzulu-Yorum” ifadesiyle tanimlanmstir.
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Begeni-Yorum Elestiri-Yorum Oneri-Yorum Saru-Yorum

Arzulu-Yorum

Sekil 1: Norolojik Unsurlar Kapsamindaki Temel Tiiketici Tepkileri

Tiketicilerin tepkileri begeni [Begeni-Yorum] gercevesinde
degerlendirildiginde, iki alt tema ortaya ¢ikmustir: (1) Markay1 begeniyorum, (2)
Reklam1 begeniyorum. Markayr begenme sebepleri olarak giindeme gelen
konulardan biri kullanicilarla sosyal aglarda etkilesim kurmasi (f=1) iken, diger
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konu basarili reklam kampanyalar1 yapmasi (f=4) olarak belirlenmistir. Reklami
begenme gerekgeleri incelendiginde, reklami en ¢ok anime tarzinda hazirlanmig
olmasi (f=12) dolayisiyla begendikleri goriilirken, bu gerekgeyi reklamin
eglenceli olusu (f=5), yaratici olusu (f=4), reklam karakterlerinin ilgi ¢ekiciligi
(f=3), miiziginin iyi olusu (f=2), onceden begendikleri animasyon tarzlarina
benzemesi (f=2) ve zekice hazirlanmig olusu (f=1) takip etmistir. Tiiketicilerin
yorumlar1 markadan ¢ok reklami begendiklerini isaret etmistir. Begenilere iligkin
birkag¢ yoruma agsagida yer verilmigtir:

IKEA havaya firladi. [Markay1 begenme > Basarili kampanyasi igin]

Giizel animasyon ¢alismasi € [Reklami begenme> Anime tarzinda
oldugu i¢in]

Harika reklam! Bu animasyonlar bana GI Joe ¢izgi filmlerini hatirlatti. Buna
BAYILDIM!  [Reklami begenme > Onceki begendigim igeriklere benzedigi
icin + Anime tarzinda oldugu i¢in]

Tiiketicilerin isteklerini belirtmek iizere yaptiklart yorumlarin birlestigi
“Arzulu-Yorum” temasinda ise, ¢esitli isteklerin yer aldigina rastlanmigtir. Bu
kapsamda yorum yapanlarin ¢ogunlukla bagkalariyla etkilesim kurmay1
istemeleri (f=7) dolayisiyla yorum yaptiklar1 goriilmiistiir. Bunun disinda, bazi
yorumcular yaptiklart yorumlarla (ilk yorum yapan olma, vs.) dikkat ¢ekmeyi
(f=6) hedeflemistir. Ayn1 zamanda bagkalariyla cesitli konular1 (IKEA’ya gitme
plani, kendi hikayelerini paylasma, vs.) paylasma girisimlerine (f=5) de
rastlanmigtir. Yorumcularin ayrica diger tiiketicileri kendi ticari aglarina katma
istegiyle — muhtemelen dolandiricilik amag¢hi — yorumlar yaptiklar1 (f=5)
durumlara tanik olunmustur. Bunun haricinde, markanin kendisini
desteklemesini isteyen (f=1) kullanic1 gibi, markanin bu kampanyay1 hazirlayan
pazarlama ekibini de maddi agidan desteklemesini isteyen (f=1) kullanicilar
dikkat ¢ekmistir. Arzulu-Yorum temasi ¢ergevesinde degerlendirilen yorumlara
ornek olarak sunlar sunulabilir:

Bu bana kedimi ozletti [Arzulu-Yorum > Bagkalariyla paylagmayi
arzuluyorum.]

IKEA bana sponsor ol [Arzulu-Yorum> Markanin beni desteklemesini
arzuluyorum. ]

Selaaammmm  [Arzulu-Yorum>  Bagkalaryla  etkilesime  girmeyi
arzuluyorum. |
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Begenilerini sunan kadar elestirilerini aktaran tiiketiciler de yorum yapanlar
arasinda yer almistir. Elestirileri incelendiginde, iki konu g¢ergevesinde
elestirilerin yer aldigi goriilmistiir: (1) Markay1 elestiriyorum, (2) Reklami
elestiriyorum. Tiketicilerin markaya yonelik elestirileri dikkate aldiginda
gerekce olarak (1) iiriin teslimat iicretlerini, (2) iddia ettigi gibi giivenilir bir
marka olmamasini, (3) web sitesinde tiiketicinin iletisim kurabilecegi herhangi
bir alan bulunmamasini, (4) magazadaki yiyecek niceligi ve niteliginin kotii
olmasini, (5) magaza miidiirlerinin sorunlarla ilgilenmemesini ve (6) magazalari
IKEA’nin kapatiyor olmasimi sunduklar tespit edilmistir. Reklami elestiri
gerekcgelerinin ise ¢cogunlukla reklam hikayesini komik bulmalari (f=8) oldugu
goriilmiistiir. Diger gerekgeler arasinda reklami sagma bulmalari (f=3), reklamin
stirekli karsilarina ¢ikmasi (f=2) ve siyahi karakterler kullanmasi (f=2) yer
almigtir. Elestiri-Yorum temasi ¢ergevesinde yapilmig yorumlara bazi drnekler
sOyledir:

Websitesinde sikayetinizi iletebileceginiz tek bir e-posta adresi yok [Elestiri-
Yorum> Markay1 Elestiriyorum - Websitesinde herhangi bir iletisim bilgisi
bulunmadigi i¢in elestiriyorum]

Beni bir rahat birak [Elestiri-Yorum > Reklami Elestiriyorum - Siirekli
karsima ¢iktig1 i¢in elestiriyorum. ]

Elestiri ve begenilerin yani sira onerilerde bulunan yorumcularin ii¢ konu
cercevesinde Oneriler sundugu goriilmiistiir: (1) reklama yonelik Oneriler, (2)
markaya yonelik oneriler ve (3) miisterilere yonelik oneriler. Reklam konusunda
tiikketicilerin Onerisi, reklamin uzun versiyonunun yapilmasi ve IKEA’daki oda
turlarini igermesi yoniindedir. Marka i¢in ise Oneriler yogunlukla markanin yeni
magazalar agmasina (f=5) yoneliktir. Ayrica markaya tiiketiciler benzer reklam
kampanyalarint farklt mecralarda da yapmasini (f=3), kampanyay1 hazirlayan
tasarimcilara daha fazla 6deme yapmasini (f=2), markanin Studio Ghibli ile
isbirliginde bulunmasini (f=2), kampanyanin devam filmlerinin hazirlanmasini
(f=1), markanin yeni koleksiyonlar sunmasini (f=1) ve marka maskotunun
kopekbaligr pelusu olmasini (f= 1) onermistir. Miisteriler i¢in Oneriler arasinda
IKEA miisterilerinin magazalardaki yemekleri yememesi (f=2) ve ileriki ev
tasarimlarinda IKEA’y1 incelemeleri (f=1) yer almustir. Oneri-Yorum temasi
cergevesinde degerlendirilen yorumlara 6rnek olarak sunlar gosterilebilir:

Buna bayildim! IKEA, liitfen bu lo-fi reklaminin uzun versiyonunu oda turlart
i¢in yap!!!! [Oneri-Yorum > Reklama Oneriler © Reklamim uzun versiyonunu
oda turu seklinde yapmasini]
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@ikeausa TV veya internetteki herhangi bir reklam icin de bu tir
animasyonlar diigiiniilmeli!!! @ @ [Oneri-Yorum> Markaya Oneriler >
Benzer kampanyalarin yapilmasini éneriyorum. ]

IKEA miisterileri, dikkat, restoranlardaki yemek kalitesi diistii, tiiketmeyin
[Oneri-Yorum> Miisterilere Oneriler = IKEA miisterilerinin magazalardaki
yiyecekleri tiiketmemesini]

Norolojik unsurlara iliskin son yorum temast ise “Soru-Yorum” olarak
belirlenmistir. Bu tema ¢ergevesinde yorum yapanlarin reklam animasyonlarini
hazirlayanlan (f=2), marka maskotunun ne oldugunu (f=1), markanin yeni iiriin
sunup sunmayacagini (f=1), yorumcular arasinda etkilesim kurmak isteyenlerin
olup olmadigin1 (f=1) ve IKEA’nin sorular1 yanitlayip yanitlamadigini (f=1)
O0grenmeye yoOnelik soru yonelttikleri tespit edilmistir. Tiiketicilerin cesitli
sorularini yoneltmeleri sonucu ortaya ¢ikan “Soru-Yorum” temasina iligkin 6rnek
yorumlar sdyledir:

IKEA yanit veriyor mu? [Soru-Yorum> IKEA'nin yanit verip vermedigini]

Bu animasyon serisini yapan sanatgilarin kim oldugunu 6grenmenin bir yolu
var mi? @ikeausa [Soru-Yorum> Reklam animatériinii 6grenmek icin
soruyorum.]

Hey Ikea senin maskotun ne [Soru-Yorum> Markanin maskotunun ne
oldugunu soruyorum. ]

SONUC

Reklam profesyonellerinin isi, dijital ¢agda giin gegtikce daha gii¢ hale
doniismiistiir. Bir yandan mecralar degisirken, bir yandan da hedef kitlenin
reklama ve diinyaya bakis agilart degismekte ve bu da her gegen giin reklam
profesyonellerinin yeni yollar bularak hedef kitlesini cezbetmeye c¢abasina yol
agmaktadir. Onceki kusaklarin aksine her seyden ¢ok kisa siire i¢inde sikilan ve
siirekli yenilik arayisinda bulunan Z kusaginin dikkatini gekmek ve onlar arasinda
konugma konusu olabilmek reklam profesyonelleri i¢in yeni bir miicadele alani
olmaktadir. Bu noktada markalar Z kusagina hitap edebilecek animasyon tarzinda
kisa filmler sunarak bu kusaga mensup bireylerin hayatinda bir yer edinmeye
caligmaktadir. IKEA markasi da bu markalardan biri olarak animasyon tarzinda
hazirladig 45 saniyelik kisa film reklamlar ile Z kusaginin iiniversite doneminde
karsilastigi “kendine ait alan yaratma” sorununa iriinleriyle ¢6ziim sundugu
mesajini bu kusagin zaman gegirmekten keyif aldigi TikTok mecras1 bagta olmak
tizere cesitli dijital medya kanallarinda ileterek bu kusaktaki hedef kitlenin
yasaminda ve zihninde kendine bir yer edinmeyi hedeflemistir. Bu ¢alismada bu
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kampanyadaki reklam filmleri anlati unsurlan gergevesinde incelenmis ve
kampanyaya yonelik tiiketici tepkileri kampanyanin yayinlandigi sosyal
mecralardaki tiikketici yorumlar1 dikkate alinarak degerlendirilmistir.

IKEA’nin hazirladigi kampanyada yer alan reklam filmlerinin farkl ilerleyen
olay orgiileri igerdigi ve bu kapsamda birbirinden farkli hikayelere yer veren
vinyet anlatim tarzini1 benimsedigi goriilmiistiir. Bu yolla markanin hem farkli
alanlarda sundugu iiriinlerle hayatlar1 kolaylagtirdigina iliskin mesaj vermeye
caligtigl, hem de hedef kitlenin sikilgan yapisini géz oniinde bulundurarak
hikayeleri degistirdigi diigiiniilmektedir. Karakterler agisindan reklam filmlerinde
cogunlukla siyahi genglerin yer aldigi ve bunun bazi tiiketiciler tarafindan
elestirildigi dikkat ¢eken bir sonugtur. IKEA’nin ayn1 zamanda gencleri aktif
gosterip yasl bireyleri “uyur” vaziyette gOstermesi, yas ayrimcist bir reklam
kampanyas1 yaptigin1 isaret etmektedir. Yine karakterler gz Oniinde
bulunduruldugunda kedinin ana karakter olarak yer almasi, Z kusaginin 6zellikle
kedilere olan diiskiinliigiine odaklanildigin1 ve hedef kitlenin de bunu fark ederek
reklami1 begendiklerini ifadelerinde aktardiklarini géstermektedir. Ayni zamanda
karakterlerin ¢ogunlukla yaratici yonlerine yapilan vurgu, Z kusaginin kendisini
karakterlerle 6zdeslestirmesi i¢in 6nemli bir konu olarak giindeme gelmektedir.
Hikaye anlaticilig1 unsurlan gercevesinde ele alinan “Arayis” olay orgiisliniin
reklam filmlerinde baskin gelmesi, Z kusaginin sorunlarina hizla ¢6ziim bulma
cabasina deginildigini gdstermektedir. Oyle ki marka Z kusaginin arayis siirecini
uzatmamak amaciyla drilinlerinin  hizli ¢o6ziimler sundugunu gosterme
cabasindadir. Reklamda ayni zamanda lo-fi miizik kullanim1 6nemli niteliklerden
biri olarak goriilmektedir. Bu yolla Z kusagimin dikkatini ¢cekmekle kalinmayip
Stern’in (1994) belirttigi gibi vinyet reklamlarda rastlanan miizikle reklam
filmleri arasinda bag kurarak anlam yaratmaya calisildig1 dikkat ¢ekmektedir.

Tiiketici tepkilerini anlamak amaciyla reklam filmlerine yapilan yorumlar
incelendiginde, markanin 6zellikle Instagram mecrasinda yorum yapanlara yanit
vererek etkilesim kurma c¢abasi dikkat ¢ekmektedir. Bu yoniiyle incelendiginde
Instagram’da diyalojik bir iletisime Onem verdigi goriilen markanin diger
mecralarda buna yonelik herhangi bir girisimde bulunmayigi markanin mecralara
bakis acisinin farkliligina isaret etmektedir. Oyle ki marka i¢in Instagram mecrasi
tiikketici ile iletisim kurulabilecek bir alan iken, diger mecralarda tiiketici ile
iletisime gegmek o6nemli goriinmemektedir denilebilir. Bu da markanin olasi
miisterilerini g6z ard1 etmesine yol acabilecek bir durumdur. Buradan hareketle
markanin tiim mecralarda diyalojik iletisim kurmasinin etkin bir strateji olacagt
diistiniilmektedir. Z kusagmin etkilesimden hoslanan yoni dikkate alindiginda,
bu durum énem kazanmaktadir.
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Yorumlarin Ingilizce disinda Ispanyolca, Korece, Lehge ve Yunanca gibi
farkli dillerde olmasi kampanyanin erigim noktasinda sadece Amerika Birlesik
Devletleri ile sinirhi kalmadigini, diinyanin birbirinden uzak noktalarindaki
kullanicilara ulasabildigini gostermistir. Bu durum markanin uluslararasiligina
isaret ettigi kadar, kampanyanin da farkli iilkelerde yer edinebilen bir 6zelligi
tagidigimi vurgulamistir. Yine diinyanin pek cok bolgesinde ayni anlama
gelebilecek emojilerin yorumlarda yogun olarak kullanilmasi da dnemli bir
sonugctur. Oyle ki tiiketiciler tepkilerini yalnizca anladiklar1 ve konustuklar: dilde
aktarmakla kalmayip duygularim1 da yansitabilecek evrensel bir dil niteligi
tagtyan emojiler yoluyla aktarmayi tercih etmistir.

Yorumlarda markadan ¢ok reklama yonelik begenilerin yer almasi 6nemli bir
sonuctur. Bu durum, reklama yonelik olumlu tepkilerin markaya yonelik olumlu
tepkilere yol agabilecegini ileri siiren ¢aligmalar dikkate alindiginda, bu tiir
reklamlarin hazirlanmasinin yaratabilecegi olumlu etkiye isaret etmektedir.
Cogunlukla reklamdan kag¢inma egilimi gosteren hedef kitlenin reklami
begendigini ifade etmesi, reklam kampanyasinin basarisina vurgu yapiyor
olabilir. Her ne kadar begeniler agirlikli olsa da elestiriler de kampanyaya ve
markaya yonelik tiiketici tepkilerine dair kiymetli icgdriiler sunmustur. Oyle ki
markanin tiiketici ile etkilesim ve iletigim kurma konusunda yasadig: sikintilara
deginen elestiriler, markanin tek bir mecra ile sinirli kalmayip farkli mecralar1 da
etkin bir sekilde kullanarak tiiketiciyle iletisim ve etkilesim kurmasi yoniindeki
gereklilige bir kez daha vurgu yapmaktadir. Reklama yonelik elestirilere
bakildiginda reklamin siirekli karsilarima ¢ikmasindan yakinan tiiketicilere
ragmen reklamin begenildiginin goriilmesi reklam profesyonelleri agisindan
onemli bir konu olarak goriinmektedir. Bu baglamda, marka iletisim
sorumlularinin bu hususu dikkate almalar1 6nerilmektedir.

Reklamin elestirilmesi konusunda dikkat ¢eken yorumlardan biri reklam
hikayesinin tiiketiciler tarafindan komik ve sagma bulundugudur. Bu baglamda
ozellikle tiiketicilerin hikayeleri basit buldugu goriilmiistiir. Bunun sebebinin, her
ne kadar reklam Z kusagi i¢in hazirlanmis olsa da izleyenler tarafindan Z
kusagindan daha kiiciik yastaki hedef kitle i¢in hazirlandigini diisiinmeleridir. Bu
da o6zellikle yas ilerledikce hikayelerden beklentilerin hikayelerin daha karmagik
ve detayli olmasi yoniinde olmasiyla alakali olabilir (Fitzgerald Whaley, 1981).

Bir hikayenin yapisal unsurlar1 bilindiginde, bu unsurlar1 kullanarak 6nemli
ve Onemsiz olaylar arasinda ayrim yapabilmek, olaylar arasindaki iligkiyi
gorebilmek ve bir hikdyeden ne beklendigini tahmin edebilmek miimkiin
sayllmaktadir (Mandel Morrow, 1985a; Mandler ve Johnson, 1977). Buradan
hareketle bu ¢aligmada hem hikaye anlaticiligina bagvurulan kisa reklam filmleri
yapisal unsurlart ¢ergevesinde incelenmis, hem de bu tiir reklam filmlerine
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yonelik beklentileri anlamak agisindan tiiketici tepkileri reklam filmlerine
yapilan yorumlar g6z Onilinde bulundurularak degerlendirilmistir. Reklam
filmlerini alanyazindaki belirli ¢aligmalar ekseninde analiz etmesi sebebiyle olasi
diger konular1 (6rn. reklamda yaraticilik stratejileri) kapsam disinda tutmasi,
reklamlar1 ve yorumlari yalnizca igerik analiziyle incelemis olmasi ve tiiketici
tepkilerini yalnizca sosyal medya hesaplarindaki yorumlar dogrultusunda
degerlendirmesi sebebiyle ¢esitli sinirliliklar barindirsa da ¢alisma alana katki
sunabilecek belirli hususlara yer vermektedir. Ilk ve en 6nemlisi, tiiketici
tepkilerini degerlendirmek igin bir ¢ergeve ¢izmis olmasidir. Bu baglamda
tilketici arastirmalar1  yapan uygulayicilar ve arastirmacilar igin ileriki
arastirmalarda kullanilabilecek bir ¢erceve sunulmustur. Bes temel tema
cergevesinde tiiketici tepkilerinin degerlendirilebilecegini alana Oneren bu
caligmanin diger bir katkisi ise, diger ¢aligmalarda oldugu gibi sosyal medya
hesaplarindan yalnizca birini dikkate alarak degil kampanyanin yaymlandigi tim
sosyal medya hesaplarini inceleyerek tiiketici tepkilerini kapsamli ve biitiinciil bir
perspektiften analiz etmesidir. Ilerleyen ¢alismalarda reklam profesyonelleriyle
goriigme yapilarak reklam filminin etkinligini degerlendirmeleri, ayn1 zamanda
farkli kusaklar kadar 6zellikle Z kusagindaki bireylerle goriismeler yiriitiilerek
derinlemesine tiiketici degerlendirmelerini anlayabilecek arastirma yontemleri
kullanilmasinin alana 6nemli katkilar sunacagi dngoriilmektedir.



1376 Sosyal, insan ve Idari Bilimlerde Yenilikci Calismalar

REFERANSLAR

1.

Booker, C. (2004). The Seven Basic Plots: Why we tell stories. London,
UK & New York, NY, US: Continuum.

. Chang, C. (2009). Repetition Variation Strategies for Narrative

Advertising. Journal of Advertising, 38(3), 51-66. doi:10.2753/j0a0091-
3367380304

. Cheng, M., & Frommann, L. (2023). Gillette ‘We believe: the best men can

be’ — the advertisement that shaved itself off the market. (Master Master).
Jonkoping University, Sweden.
Chiu, H.-C., Hsieh, Y.-C., & Kuo, Y.-C. (2012). How to Align your Brand
Stories with Your Products. Journal of Retailing, 88(2), 262-275.
doi:10.1016/j.jretai.2012.02.001

. Edson Escalas, J., Chapman Moore, M., & Edell Britton, J. (2004). Fishing

For Feelings? Hooking Viewers Helps! Journal of Consumer Psychology,
14(1&2), 105-114.
Elo, S., & Kyngas, H. (2008). The qualitative content analysis process.
Journal of Advanced Nursing, 62(1), 107-115. doi:10.1111/j.1365-
2648.2007.04569.x

. Feng, Y., & Chen, H. (2022). Evolving Consumer Responses to Social

Issue Campaigns: A Data-Mining Case of COVID-19 Ads on YouTube.
Journal of Interactive Advertising, 22(2), 195-206.
doi:10.1080/15252019.2022.2063770

. Feng, Y., Chen, H.,, & He, L. (2019). Consumer Responses to

Femvertising: A Data-Mining Case of Dove’s “Campaign for Real Beauty”
on  YouTube. Journal of  Advertising,  48(33), 292-301.
doi:10.1080/00913367.2019.1602858

. Feng, Y., & Xie, Q. (2019). Demystifying Novelty Effects: An Analysis of

Consumer Responses to YouTube Videos Featuring Augmented Reality
Out-of-Home Advertising Campaigns. Journal of Current Issues &
Research in Advertising, 40(1), 36-53.
doi:10.1080/10641734.2018.1500321

10.Fitzgerald Whaley, J. (1981). Readers' Expectations for Story Structures.

Reading Research Quarterly, 17(1), 90-114.

11.Fog, K., Budtz, C., Munch, P., & Blanchette, S. (2010). Storytelling:

Branding in Practice (2 ed.). Copenhagen, Denmark: Springer-Verlag
Berlin Heidelberg.

12.Grant, P., Botha, E., & Kietzmann, J. (2015). Branded Flash Mobs:

Moving Toward a Deeper Understanding of Consumers’ Responses to



Sosyal, Insan ve Idari Bilimlerde Yenilik¢i Calismalar 1377

Video Advertising. Journal of Interactive Advertising, 15(1), 28-42.
doi:10.1080/15252019.2015.1013229

13.Kaufman, B. (2003). Stories that SELL, stories that TELL. Journal of
Business Strategy, 24(2), 11-15. doi:10.1108/02756660310508155

14.Kilig, F., & Yolbulan Okan, E. (2021). Storytelling and narrative tools in
award-winning advertisements in Turkey: an interdisciplinary approach.
Journal  of  Marketing ~ Communications, 27(8),  881-896.
doi:10.1080/13527266.2020.1780466

15.Lien, N.-H., & Chen, Y.-L. (2013). Narrative ads: The effect of argument
strength and story format. Journal of Business Research, 66(4), 516-522.
doi:10.1016/j.jbusres.2011.12.016

16.Lima, A. M., & Casais, B. (2021). Consumer reactions towards
femvertising: a netnographic study. Corporate Communications: An
International Journal, 26(3), 605-621. doi:10.1108/ccij-02-2021-0018

17.Mandel Morrow, L. (1985a). Reading and Retelling Stories: Strategies for
Emergent Readers. The Reading Teacher, 38(9), 870-875.

18.Mandel Morrow, L. (1985b). Retelling Stories: A Strategy for Improving
Young Children's Comprehension, Concept of Story Structure, and Oral
Language Complexity. The Elementary School Journal, 85(5), 646-661.

19.Mandler, M. J., & Johnson, N. S. (1977). Remembrance of things parsed:
Story structure and recall. Cognitive Psychology, 9, 111-151.

20.Mark, M., & Pearson, C. S. (2001). The Hero and The Outlaw: Building
Extraordinary Brands Through the Power of Archetypes. USA: McGraw-
Hill.

21.Moraru, M. (2011). The Narrating Instances in Advertising Stories.
Journal of Media Research, 9(1), 54-72.

22.Motaged, S., & Annapurna, M. (2018). Advertisement Analysis: Syntactic
Devices in English Magazines. International Journal of Scientific and
Research Publications, 6(10), 77-81.

23.Reagle, J. M. (2015). Reading the Comments: Likers, Haters, and
Manipulators at the Bottom of the Web. Cambridge, Massachusetts &
London, England: The MIT Press.

24.Schank, R. C. (1999). Dynamic Memory Revisited. Cambridge, UK:
Cambridge University Press.

25.Selvi, A. F. (2019). Qualitative content analysis. In J. McKinley & H. Rose
(Eds.), The Routledge Handbook of Research Methods in Applied
Linguistics (pp. 440-452). London, UK: Routledge.



1378 Sosyal, Insan ve Idari Bilimlerde Yenilikci Calismalar

26.Skorupa, P., & Duboviciené, T. (2015). Linguistic Characteristics of
Commercial and Social Advertising Slogans. Coactivity: Philology,
Educology, 23(2), 108-118. doi:10.3846/cpe.2015.275

27.Stern, B. B. (1994). Classical and Vignette Television Advertising Dramas:
Structural Models, Formal Analysis, and Consumer Effects. Journal of
Consumer Research, 20(4), 601-615.

28.Woodside, A. G. (2010). Brand-Consumer Storytelling Theory and
Research: Introduction to a Psychology & Marketing Special Issue.
Psychology and Marketing, 27(6), 531-540.

EKLER
Tablo 1: Reklam Filmi Kodlama Cetveli
Kategori Alt Kategori flgili Calismalar
Anlat1 Reklami Tiirti (1) Vinyet; (2) Klasik (Stern, 1994)
(1) Aynu ilerleyen olay
Orgiisii stratejisi; (2) Farkli
Olay Orgiisii Stratejisi ilerleyen olay orgiisii (Chang, 2009)
stratejisi; (3) Stireklilik
iceren olay Orgiisii stratejisi
Ortam (1) Mekan; (2) Zaman; (3) (Stern, 1994)

Karakter
(1) Asi; (2) Asik; (3) Bilge;
(4) Hiikiimdar; (5)
Kahraman; (6) Kasif; (7)
Arketip Masum; (8) Sihirbaz; (9) (Mark ve Pearson, 2001)
Siradan Insan; (10) Sakact;
(11) Yaraticr; (12)
Yardimsever
I;?;?::er Etkilegim (1) Sozlii; (2) Sézsiiz (Stern, 1994)
(1) Canavar1 Alt Etmek; (2)
Fakirlikten Zenginlige; (3)
Yedi Temel Olay Orgiisii  Arayzs; (4) Yolculuk ve (Booker, 2004)
Doniis; (5) Komedi; (6)
Trajedi; (7) Yeniden Dogus
(1) Sézdizimsel; (2) (Kili¢ ve Yolbulan Okan, 2021;
Dilsel Ozellikler Sesbilimsel; (3) Motaqged ve Annapurna, 2018;
Anlambilimsel Skorupa ve Duboviciené, 2015)
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Kod Hiyerarsisi Modeli [Oneri-Yorum]
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Sekil 5: Oneri-Yorum Temas1 ve Alt-Temalar1
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