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Oz

Bu calisma, sosyal medya platformlarinda yaymlanan mini-film reklam anlatisinda tasarlanmis video reklama yodnelik
yorumlarda yer alan amag¢ gergevelerini ortaya cikarmayi amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, ¢alisma Citroén
Tiirkiye’nin kirmizi 11kta korna ¢almamay dijital igerik iiretici (influencer) kullanimiyla mizahi bir bigimde tesvik ederken
ortiilii bigimde Berlingo modelinin iiriin 6zelliklerini mini-film tiiriindeki reklam anlatisina yerlestirdigi “Kirmiz1 Isik” baslikli
reklam filmini ve bu reklam filmine Instagram ve YouTube platformlarinda yapilan yorumlart Amag Cergeveleme Kurami’na
dayanarak igerik analizine tabi tutmaktadir. Markanin 4 dakika 37 saniyelik reklam filminin yani1 sira bu reklam filmine yapilan
395 Instagram ve 1273 YouTube yorumu kuramim “amag”, “kazanim” ve “normatif” amag ¢er¢evelerine gore MAXQDA
2024 programinda analiz edilmistir. Bulgular reklam filminin amag¢ ¢ergevelerini bir arada kullandigini, YouTube
yorumlarinin hedonik ve normatif ¢ercevelerle uyumlu iken Instagram yorumlarinin daha ¢ok kazanim ve hedonik gergeveleri
barindirdigini gostermistir. Her iki platformdaki yorumlar amag gergeveleri agisindan farklilik sergilese de yorumlarin
birtakim amag g¢ergeveleri haricinde dijital igerik iireticisinin mizahi séylemini yansitmasi dolayisiyla yorumlarda benzerlige
de rastlanmistir. Amag Cerceveleme Kurami’nin hem ikna edici mesajlar igeren bir anlatiyr hem de bu tiir anlatiy1 farkl dijital
ortamlardaki kullanicilarin yorumlama ve degerlendirme bigimlerini ¢dziimlemek igin faydali bir bakis agisi sundugu

sonucuna ulagan ¢alisma elde ettigi bulgulardan hareketle birtakim yonetsel ¢ikarima da yer vermektedir. Arastirma
smirliliklarindan yola ¢ikarak gelecek ¢alismalara 6nerilerde bulunulmaktadir.
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Framing the Red Light: A Goal-Framing Analysis of Mini-Film Advertising Narrative
and Its Social Media Reception

Abstract

This study aims to reveal the goal frames in the mini-film commercial narrative and in the comments about the commercial on
social media platforms. In line with this purpose, the study analyzes the mini-film commercial titled “Red Light”, in which
Citroén Tiirkiye humorously encourages not to honk at red lights through the use of a comedian influencer while implicitly
placing the product features of the Berlingo model in the mini-film commercial narrative, and the Instagram and YouTube
comments made about this commercial, drawing on the Goal Framing Theory. The findings of the study, which analyzed the
brand's 4-minute-37-second commercial as well as 395 Instagram and 1273 YouTube comments made to this commercial in
the MAXQDA 2024 program according to the theory's "purpose", "gain" and "normative" goal frames, showed that the
commercial efficiently used goal frames together, that YouTube comments were compatible with hedonic and normative
frames, while Instagram comments contained more gain and hedonic frames, and that although the comments on both
platforms differed in terms of goal frames, they could be similar due to the fact that the comments contained expressions
reflecting the influencer's humorous discourse. The study, which concluded that Goal Framing Theory offers a useful
perspective for analyzing both a narrative containing persuasive messages and the ways in which users interpret and evaluate
this type of narrative in different digital environments, also includes some managerial inferences based on the findings.
Suggestions are made for future studies based on the research limitations.
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Kirmzi Isik Cercevelemesi: Mini Film Reklam
Anlatisinda ve Sosyal Medya Yorumlarinda
Amac Cercevelerinin Incelenmesi

1. Giris

Giin icinde hedef kitlenin karsisina ¢ikan bircok
reklam caligmasina ragmen hedef kitlenin dikkatini
kendisine ¢ekmeye calisan birgok cagdas reklam
kampanyasinda  reklam  profesyonelleri  ve
reklamverenler bu gayeleri dogrultusunda cesitli
stratejileri uygulamaya gecirmektedir. Hedef kitlenin
0zdeslesmesi ve daha hizli bicimde reklam mesajiyla
uyum iginde harekete gecmesi i¢in dijital igerik
iireticisi (influencer / fenomen / niifuzlu kimse)
kullanimindan (Vrontis vd., 2021) daha uzun siireli
reklam mesajina hedef kitlenin maruz kalmasi i¢in
reklam siiresini aligilanin Otesine gecirerek hedef
kitlede reklam yerine film izleme hissiyat1 yaratmaya
kadar (H. Aydogan, 2024; Golgeli ve Gegen, 2025)
birbirinden farklilasan stratejiler ve taktikler hedef
kitlenin zihninde sasirtici bir yer edinmek isteyen
markalarin  reklamlarinda bagvurdugu araglara
doniismektedir.  Markalar  duygusal  yakinlig
(Valette-Florence, 2012), marka tanitimint (Low ve
Mohr, 2000) ve kiltiirel sembolleri (Torelli vd.,
2023) harmanlamaya ¢alismaktadir. Bunun yani sira,
markalarin reklam kampanyalarina strateji  ve
taktikleri hibrit bicimde dahil etme egilimi — 6zellikle
de bir yandan eglenmeyi tesvik ederken ayni
zamanda toplumsal ve ahldki bir meseleyr de
reklamlara entegre etme egilimi —tim reklam
mecralarinda (Milfeld ve Flint, 2021) popiilerlik
kazanmaktadir. Citroén Tirkiye’nin 2020 yilinda
sosyal medya platformlarinda yaymladigi “Kirmizi
Isik” baslikli reklam kampanyasi, popiilerlesen bu
hibrit reklam formatinin 6rneklerinden biri olmustur.
Ozgiir Turhan isimli bir komedi fenomeninin mizahi
monologunu barindiran reklam filmi (Onder, 2020)
kirmiz1 1s1kta korna calarak toplumsal huzuru bozan
ve trafikte saygiy1 ihlal eden siiriiciilerin bu olumsuz
davranis bi¢imini elestirmekte ve ayni zamanda
aslinda Citroén’in Berlingo ismindeki ara¢ modelinin
hedef kitle i¢in 6n plana ¢ikarilmak istenen
ozelliklerini sayarak ticari iiriin tanitimini alisilmisin
disinda gizil bir bi¢cimde yapryor goriinmektedir
(Onder, 2020). Sosyal meseleyi ticari niyetle
biitlinlestirerek celigkili goriinen ve
“#BasmaymKornaya” etiketiyle sosyal medyaya
yayilan reklam kampanyasi Citroén’i stresli trafik
kosullarinda rahatlama ve kontrol saglayan bir
arkadas olmanin yani sira, yurttas farkindaligi ve
kamusal gorgii kurallartyla uyumlu bir marka olarak
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konumlandirma (International Advertising Bureau
[IAB] Tiirkiye, 2020) girisimi gostermektedir. Bu tiir
girisimlerini yine bir reklamdan beklenen kisa siireli
olma niteliginin Otesine gecip uzun formatta bir
reklam filmiyle yapan marka hedef kitlenin bir
reklam yerine dijital video igerigi seyrettigi algisini
yaratarak (Bolat, 2022; Demir Demiralp, 2025;
Demiral ve Akkan, 2024; Sardagi ve Yilmaz, 2017)
hedef kitlenin reklama yonelik gelistirdigi kaginma
davranigini azaltma egilimi (H. Aydogan ve Bastiirk,
2024) sergilemektedir.

Bu noktada anlatilardaki akisa iliskin Onemli
icgdriiler sunan Akis Kurami’na (7ransportation
Theory) deginmekte fayda goriilmektedir. Bu kurama
gore (Green ve Sestir, 2017), 6zellikle reklamlar gibi
bireylerin ikna edilmeye diren¢ gosterebilecegi
anlatilarda bireylerin hikayeleri eglence ve hazla
iligkilendirmesi dolayistyla bu direng
kirilabilmektedir. Hatta tam da bu sebeple ikna
etmeye yonelik girisimler olarak algilanmayan
hikayelerin bu anlatilara aktarilmasi bu anlatilarin
daha incelikli bir ikna bi¢imine doniismesine olanak
tammaktadir. Ozellikle bu anlattya maruz kalan
bireyler kendilerini bu anlatinin bir pargasi olarak
hissettiklerinde ve bu anlatilardaki karakterlerle
0zdeslestiklerinde bu anlatida ele alinan veya anlatida
bireyin 6zdeslestigi karakterin ifadelerine yansiyan
konular1 daha kolay bir bicimde kabullenebilmekte
ve bu konulara inang¢ gosterebilirken bu konulara
karsit arglimanlar gelistirmesinin ontine
gecebilmektedir (Green ve Sestir, 2017).

Anlat1 icine yerlestirilen trafikte saygi ve nezaket
meselesinin ¢ati kavrami niteliginde olan trafik
giivenligi siirlici ve yayalarin trafik ortamindaki
giivenligini tehlikeye atan ve kanunen sug¢ kabul
edilen davranis ve durumlarla alakali (Cikrik¢1 vd.,
2021; Ozkan vd., 2018) bir kavram olarak ele
alinmaktadir. Bu davranis ve durumlarin altinda
yatan psikolojik, sosyal, kiiltiirel ve ahlaki faktorlerin
belirlenmesi (Delice, 2012) trafik giivenligini ihlal
eden sorunlu davranis ve durumlarla miicadelede
¢Oziim sunmanin zeminini olusturmaktadir. Trafik
kazalari, yaralanmalar ve Oliimlerle sonuglanan
(Daibasoglu vd., 2021; Erden, 2024) bu tiir ihlallerin
temel sebepleri arasinda yogun trafikte sabirsizlik
(Yiiksel, 2002), tedirginlik (Yiiksel, 2002), trafik
isaretlerine uymama, ge¢is hakki Onceligini
tanimama ve hatali sollama (Cikrik¢1 vd., 2021) ve
hiz ihlalleri (Cikrik¢1 vd., 2021; Sarman ve Sarman,
2020) gosterilirken bu sebepler ayni zamanda
selektor yakma, gereksiz, amag dis1 ve stirekli korna
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calma, hatta yesil 151k yanmadan korna ¢alma gibi
hem siiriiciiler hem de yayalar tarafindan trafikte
huzuru bozan davramiglar (Cikrik¢r vd., 2021;
Kocabas vd., 2025; Yiiksel, 2002) olarak tanimlanan
eylemlerin yaninda konumlandirilmaktadir. Korna
calmak, bagirmak veya saldirgan davranislar
gerceklestirmek gibi ¢esitli eylemler siiriicii 6tkesinin
ortak ifadeleri (Uziimciioglu ve Yasar, 2025) olarak
ele alinmaktadir. Siirticii 6fkesinin temel alt
bilesenleri Deffenbacher ve digerlerinin (2003)
Siiriicii Ofke Ifade Envanteri’'nde dort baslikta
toplanmustir: (1) Sozlii Agresif Ifade (bagirma,
kiifretme, vs.), (2) Kisisel Fiziksel Agresif ifade
(fiziksel kavga, diigmanca el-kol hareketleri, vs.), (3)
Ofke ifadesinde Aracin Kullanimi (korna calma,
diger siiriicliniin Oniine kirma, selektor yakma, vs.),
(4) Uyumlanabilir/Yapic1 Ifade (sakinlesmek icin
derin nefes alma, vs.). Ilk ii¢ 6fke bilesenlerinin riskli
siiriisle sonuclanabilecegi (Deffenbacher vd., 2003)
ileri siiriilitken Ozkan ve digerlerinin (2018)
gerceklestirdigi arastirma trafikte anlik kararlar alan
ve davraniglarinin nasil sonuglanacagini tartmadan,
“diirtiisel” olarak hareket eden ve aslinda acelesi bile
yokken giivenli ara¢ kullanma ve bekleme konusunda
sabirsiz davranan siiriiciilerin envanterin ilk {i¢ alt
bilesenine uyumlu davranis gelistirmeye yatkin
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonucu hem
hissiyat hem de davranigsal bakimdan sorumlu olan
sriiciilerin ~ daha  dikkatli ~ olmaya  egilim
gosterdiklerine iligkin arastirma sonuglar1 (Cetin vd.,
2023) destekler niteliktedir. Bu noktada ofkesini
araci lizerinden korna calarak veya selektor yaparak
ifade edenleri sorumlu siiriicti davranis1 gelistirmeye
yonlendirmek {izere Tiirkiye’deki karayollar trafik
kanunun 56. maddesi kornanin yalmizca diger
siiriiciileri uyarmak veya tehlikeden kaginmak icin
gerekli oldugu durumlarda kullanilabilecegini ve
asir1 veya gereksiz kullaniminin yasaklandigini ifade
ederken, Tiirk Ceza Kanunu’nun 123. Maddesi’nde
bu tiir davraniglar “bireylerin huzurunu ve siikunetini
bozan” davranislar olarak ele alinmaktadir (Kocabas
vd., 2025). Trafik giivenligini ve huzurunu saglama
konusunda hukuki denetleme ve diizenlemeler
(Oztirk ve Oz, 2021) kadar trafik egitiminin
(Cikriker vd., 2021) ve toplumsal farkindaliin etkin
bir sekilde yapilmasi (Cetin vd., 2023; Kocabas vd.,
2025; Pampal vd., 1999) gerektigi vurgulanmaktadir.
Trafik giivenligini ihlal eden durumlar karsisinda
onlem olarak toplumsal farkindaligin saglanmasina
katki sunacak ve bunun i¢in de c¢esitli reklam
cekicilikleri ve stratejileriyle (linli kullanimi, 6zel
miizikler, gercek hayattan kesitler, korku cekiciligi,
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mizahi ¢ekicilik, vs.) toplum iiyelerinin dikkatini
trafik giivenligine ¢ekmek tizere barindiracak sosyal
reklam gibi sosyal pazarlama kampanyalarina (H.
Aydogan, 2018; T. Aydogan, 2024; Erden, 2024;
Giilada vd., 2023; Oztiirk ve Oz, 2021) alanyazinda
siklikla deginilmektedir.

Trafik giivenligini saglamak gibi sosyal konulara
temas ederek farkindalik ve davranis degisikligi
yaratma  noktasinda  bagvurulan  reklamcilik
pratiginde  “bozulma”  (disruption) stratejisini
uygulayan s6z konusu reklam kampanyasinin hem
iknaya yonelik yapisimt hem de hedef Kkitle
alimlamasin1 anlamay1 hedefleyen bu calisma, su
arastirma sorularina yanit aramaktadir:

S1: Mini film tiiriindeki video reklamlar hedonik,
kazanim ve normatif amag¢ c¢ercevelerini nasil
yapilandirmaktadir?

S2: Mini film tilirtindeki video reklamlara sosyal

medya platformlarinda yapilan kullanict
yorumlarinda hangi amag gergevelerine
rastlanilmaktadir ve platformlar arasinda

yorumlardaki amag¢ c¢ergeveleri agisindan ne tiir
benzerlik ve farkliliklar yer almaktadir?

Mini film tiirlindeki video reklamin amag
cercevelerini  belirlemenin  yam1  swra  farkh
platformlarda bu video reklama yapilan yorumlarda
bu amac¢ c¢ercevelerinin  degisiklik  gosterip
gostermedigini ortaya c¢ikarmayi hedefleyen soz
konusu ¢alisma iki asamali bir arastirma silirecine
dayanmaktadir. Ilk olarak, Kirmizi Isik reklam
filminin anlati igerigi ve yapisint Amag Cergeveleme
Kuram1 perspektifinden incelerken mizah, iriin
ozellikleri ve normatif mesaj kullanarak hedonik,
kazanim ve normatif cerceveleri reklam filminin
sirali  olarak  nasil  igerdigini  belirlemeye
calismaktadir. Cok kipli ikna araclar1 (Hidarto, 2021;
Schubert, 2021) ve reklamda mizah ¢ekiciligi (Speck,
1991) konularina odaklanan mevcut arastirmalara
dayanarak caligma, reklam filminin izleyenleri mizah
yoluyla hedonik zevkten yurttaghiga odaklanan
mesaj1 yoluyla normatif diistinmeye ve ayn1 zamanda
iriin faydas1 ve rahathigiyla ilgili gizil ipuglar
yerlestirerek kazanim gergevesine nasil
yonlendirdigini ortaya c¢ikarmaya ¢alismaktadir.
Reklam filmindeki bu yapi, hedonik g¢ercevenin ilk
olarak dikkati c¢ektigi, kazanim g¢ergevesinin {iriin
ilginligini dogruladig1 ve normatif g¢ercevenin ise
markay1 toplumsal agidan duyarli ve sorumlu bir
marka olarak konumlandirdigina isaret etmektedir.
[lk asamanin ardindan, calisma reklam filminin
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yayildigt YouTube ve Instagram platformlarinda
kullanicilarin  tepkilerini  baskin  gelen amag
cerceveleri  bakimindan  yorumlar  {izerinden
incelemektedir. Amag¢ Cerceveleme Kurami’ndan
faydalanan daha Onceki aragtirmalar (Bolderdijk,
Steg, vd., 2013; Verplanken ve Holland, 2002) amag
cercevelerinin  yalnizca baskin  ve dogrudan
kullanilan ¢ekiciliklerden degil, aynm1 zamanda
toplumsal ve kiiltiirel ipuglarindan da tetiklendigini
tespit etmistir. Buradan hareketle, kullanict yorum ve
tepkilerinin incelenmesinin izleyicilerin odagindaki
amaclar1 (hedonik zevk, kisisel fayda veya norma
dayali gerekg¢elendirme) reklamin ne kadar basarili
bir sekilde yonlendirdigini anlamak agisindan son
derece kiymetli bir i¢gorii sunacagi diisiiniilmektedir.
Yorum yapan kullanicilarin reklamdaki giidiileri
nasil yorumladigini, yansittigini veya bu giidiilere
nasil direng gosterdigini gozler Oniine sererek bu
calisma hedef kitleyi ayni anda eglendirmeyi,
egitmeyi ve ticari yonde ikna etmeyi hedefleyen
hibrit reklam igerigiyle tiiketicilerin nasil etkilesim
gerceklestirdigini anlamaya yonelik daha genis bir
soruyu yanitlamaya caba gdstermektedir.

Amag Cerceveleme Kurami perspektifinden reklam
filminin yapisal igerigini ve kullanic1 tepkilerini
biitiinciil olarak ele alan bu calisma reklamcilik
alaninda ylriitiilen anlati caligmalarina ve dijital
ortamlardaki  tiiketici  tepkilerine  odaklanan
caligmalara yer veren alanyazina katki sunmaya
yonelik girisimi sebebiyle 6nemli goriilmektedir.
Ayni1 zamanda, bu ¢alismanin hem medya metinlerini
hem de dijital reklam mecralarindaki kullanicilarin
tepkilerini yorumlamak amaciyla amag ¢ergeveleme
kuramin ¢ift yonlii bir perspektif olarak kullanmasi
bu ¢alismay1 6nemli kilmaktadir.

2. Kuramsal Cerceve

Geleneksel reklam pratiklerinin aksine reklam
karmasast icerisinde kendini farkli bir formatta
sunarak hedef kitle dikkatini {lizerinde tutmaya ve
viral etki yaymaya odaklanan bir ticari markanin
reklammi hem anlati igerigi hem de kullanici
yorumlart ilizerinden c¢oziimlemeyi hedefleyen bu
calisma Amag Cergeveleme Kurami’na
dayanmaktadir. Ilk olarak Lindenberg ve Steg (2007)
tarafindan gelistirilen kuram, belirli bir konudaki
insan davranigini  “hedonik amag¢ c¢ercevesi”,
“kazanim amag¢ ¢ercevesi” ve ‘“normatif amag
cercevesi” olmak iizere li¢ cercevenin dinamik bir
bi¢imde sekillendirdigini ileri siirmektedir. insanlarin
belirli bir davranig bicimini sergilemelerini neyin

Trafik ve ri Dergisi

Ulasim Arasti

4

gidiledigini agiklamaya c¢alisan kuramin temel
c¢ikarimi c¢ogu davranmisin birden c¢ok amagtan
etkilenmesidir. Amaglar davranisi etkilemektedir
ama ayni zamanda insanlarin dikkatini, bilgiye
erismek icin kullandiklar1 yollari, belirli bir duruma
iliskin degerlendirmelerini ve hesaba katabilecekleri
alternatifleri ¢ercevelemekte ve yonlendirmektedir.
Akabinde gelisen siiregler kasitli veya bilingsiz
olabilmektedir (Steg vd., 2014; Steg ve Vlek, 2009).

Kuramin temel kavramlarindan biri olan hedonik
amag cergevesi, insan davranisini giidiileyen anlik
zevk veya rahatsizliktan kac¢inmaya odaklanirken,
kazanim amag¢ g¢ercevesi ise insan davranisinda
kisisel kaynaklar1 koruma veya daha da gelistirme
gidisiinin ~ hdkim  oldugunu  gdstermektedir
(Lindenberg ve Steg, 2007). Son olarak, normatif
amag¢ cercevesi insan davranigini toplumsal veya
ahlak agisindan uygun olan1 yapmaya yonelik
giidiiniin tetikledigini ifade etmektedir (Lindenberg
ve Steg, 2007; Steg vd., 2014). Tim bu amag
cergeveleri belirli  bir davranis1  gergeklestirme
stirecinde insanlarin nelere dikkat ettigini (Posner ve
Petersen, 1990), hangi alternatifleri diisiindiigiinii ve
hangi bilgiyi esas aldigim1i  (Forster vd., 2005)
aciklamaktadir. Ancak, belirli bir durum gelistiginde,
bu cergevelerden herhangi biri odak cerceveye
dontismektedir ve digerlerinden daha kuvvetli bir
bi¢cimde bir bireyin diisiinme, bilgiye tepki verme,
alternatifleri diisiinme ve eyleme ge¢cme bigimlerini
etkilemektedir. Bu esnada arka planda kalan diger
amac cerceveleri odaktaki cerceveyle uyumlu
olduklar1 takdirde odaktaki c¢ergevenin giiclinii
arttirabilmektedir. Aksi halde, odak c¢ergeveyle
catisma icinde olduklarinda bu gercevenin giiciinii
olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Foss ve
Lindenberg, 2013). Baska bir ifadeyle, kuramin temel
savina gbre, insanlarin  birden ¢ok amaci
bulunmaktadir ve bu amaglar diger amagclarla ¢elisme
potansiyeli tasimaktadir (Wilbourn vd., 2024).
Ornegin, bir bireyin ¢evreyi koruma amac1 bu bireyin
ayni zamanda 6zel kaynaklarini slirdiirme veya anlik
zevklerini yasama amaglariyla ¢atisabilmektedir.

Kuramin temel sacayaklarin1 olusturan amag
cerceveleri  (hedonik, kazanim ve normatif)
birbirleriyle olan etkilesimleri yoluyla bircok

davranis tiiriniin gizli tetikleyici faktorleri olarak
ileri siiriilmektedir. Oyle ki, farkli amaglar herhangi
bir durum s6z konusu oldugunda baskin
gelebilmektedir (Do Canto vd., 2023; Foss ve
Lindenberg, 2013).
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Amag¢ Cerceveleme Kurami amagclarin giiciini
etkileyen “degerler” ve “durumsal ipuclar1” olmak
iizere iki temel etkenin varligindan s6z etmektedir.
Insanlarin davramis ve olaylar1 tercih etme veya
degerlendirme siireclerini  yonlendiren degerler
insanlarin ulagmak istedikleri meseleler hakkinda
sahip olduklar1 istikrarli kavramlar veya inaniglara
gonderme yapmaktadir (Schwartz ve Bilsky, 1987).
Kisisel kararlar verirken insanlarin genellikle
kendileri i¢in en Onemli gordiikleri degerleriyle
uyumlu olan alternatifleri tercih ettikleri ve hatta
insanlarin amagclarina 6nem atfetme siireclerini
degerlerin belirledigi ileri siiriilmektedir (Steg vd.,
2014; Verplanken ve Holland, 2002). Buna sebep
olarak amaclarin erisilebilirligi ve belirginligini
degerlerin etkilemesi ve belirli bir durumda belirli bir
amacin On plana c¢ikma olasiligint belirlemede
degerlerin devreye girmesi gosterilmektedir (Steg
vd., 2014; Steg ve Vlek, 2009). Ancak bazen
insanlarin  kendileri i¢in en Onde gordiikleri
degerleriyle uyumsuz bir sekilde davranabildikleri
ifade edilmektedir (Verplanken ve Holland, 2002).
Bunun altinda yatan neden, insanlarin se¢eneklerini
algilama veya alternatif degerlerin Onemini
pekistirme bicimlerini etkileyen durumsal ipuglari
veya cevredeki unsurlardir. Durumsal ipuglarina
ornek olarak diger insanlarin konuyla ilgili destegi,
algilanan maliyet, hissedilen rahatsizlik veya farkl
amagclar1 dengelemeye yonelik algilanan gereksinim
gosterilebilmektedir (Steg vd., 2014). Durumsal
ipuclart  belirli bir amaci kuvvetlendirdiginde,
insanlarin diger endiselerini kisitlayabilir ve nihai
davraniglarin1 yeniden yonlendirebilir olmaktadir
(Steg vd., 2014; Steg ve Vlek, 2009). Buradan
hareketle amaclarin dinamik oldugunu ve istikrarsiz
tercihler ve yonelimlerle sonuglanabilecek durumsal
kosullara bagli olduklarin1 sdylemek miimkiin
goriinmektedir. Do Canto ve digerlerinin (2023)
verdigi ornekte oldugu gibi, organik domates tercihi
tilkketicinin biyosferik veya fedakar degerleri baskin
geldiginde artmaktadir (Stern ve Dietz, 1994), lakin
kisilerin hedonik veya egoist degerleri baskin geldigi
takdirde kisinin organik domatese yonelmekte giigliik
cekecegi distliniilmektedir. Organik vaat gibi
durumsal ipuglar1 veya diger insanlarin organik
alternatiflere yonelik se¢imlerinin normatif amaci
destekleyecegi, belirgin bir fiyat etiketi gibi durumsal
ipuglarinin  kazanim amacini giiclendirecegi veya
iiriinlin  gérliinlimii gibi bir durumsal ipucunun
hedonik amac1 destekleyecegi varsayilmaktadir. Her
ne kadar insanlar organik domates satin alimin1 dogru
bir davranis olarak ele alsalar ve buna inansalar da
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fiyat1 yiiksek bulmak veya domatesin goriiniimiinden
hoslanmamak kisinin bagka bir iiriine yonelmesine
neden olabilmektedir (Do Canto vd., 2023).

Farkli amac¢ cergevelerinden belirli bir zaman
diliminde insan davranisini giidiilemede birinin
baskin geldigini ve diger ikisinin geri plana
diistiigiinii ileri siiren (Foss ve Lindenberg, 2013)
Amag Cerceveleme Kurami alanyazinda ilk olarak
cevreye duyarli bilis ve davranig gelistirme
konusundaki ¢alismalara (Bolderdijk, Gorsira, vd.,
2013; Puzzo ve Prati, 2025) yon vermis olmasina
ragmen simdiye kadar ahlaki karar verme davranisini
(Onwezen vd., 2014), saglikla ilgili karar verme
davranisini (Arbuthnott ve Scerbe, 2016; Lin ve Yeh,
2017) ve kamuya yonelik kampanyalardaki mesaj
cergevelerini (Menon vd., 2025) aciklamaya yonelen
alanyazindaki bir¢cok calismanin kuramsal temelini
olusturmustur. Pazarlama ve reklamcilik alaninda
COVID-19 donemindeki kamu yararina
kampanyalarin analizi (Belobrovkina ve Rodgers,
2023), turizm reklamciliginda toplumsal cinsiyet ve
destinasyon iligkisinin  ¢erceveler bakimindan
degerlendirilmesi (Pan vd., 2020), iklim degisikligi
odaginda tiiketicilerin yesil {irlin satin alma
pratiklerinin incelenmesi (Bilandzic vd., 2017; Yang
vd., 2021) gibi birtakim 6nemli ¢alismaya kuramsal
bir perspektif sunan kuram oOzellikle tek bir anlati
icerisinde birden ¢ok giidiiniin katmanlandig1 ve ayni1
anda eglendirmek, ikna etmek ve bilgilendirmek gibi
ticari igerik amaclarinin harmanlandig1 reklam
metinlerini anlamak acisindan faydali bir bakis agis1
sunmaktadir.

Kuramm  reklamcilik  baglaminda incelemesi
yapildiginda, hedonik cer¢evenin mizah, zevk ve
estetik cekicilige yonelik tepkileri yonettigini
soylemek mimkiin  goriinmektedir. Kazanim
gercevesi ise reklamlar irlin o6zelliklerini, {iriinlin
sagladig1 finansal tasarruflar1 veya pratik faydalari
vurguladigr zaman tetiklenmektedir. Son olarak
normatif ¢erceve bir reklam ¢alismasi vatandaslarin
sorumluluklarini, ahlaki degerlerini veya toplumsal
faydaya odaklanan davraniglarini  6n  plana
cikardiginda giindeme gelmektedir. Burada 6zellikle
bu ¢ercevelerin reklam mesaj1 yapisi ve hedef kitle
uyumuna bagli olarak birbiriyle yaristigi veya
birbirini tamamladigin1  sdylemek Onem arz
etmektedir.

3. Yontem

Bu caligmanin amaci, trafikte saygili davranis
sergilemeyi tesvik etmekten yola ¢ikarak ticari bir
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otomobil markast tarafindan kendi {irliniiniin
ozelliklerini gizli bigimde hedef kitleye anlatmak
lizere hazirlanmis, mini film tiriindeki video
reklamin anlatisinda yer alan amag ¢ergevelerini ve
ayni zamanda bu video reklama yonelik tiiketici
tepkilerinde yer alan amag¢ ¢ercevelerini ortaya
cikarmaktir. Bu dogrultuda, niteliksel ¢ok agamali bir
aragtirma tasarimima dayanan ¢alismada ilk olarak
video reklam Amag¢ Cercevesi Kurami’na dayali
olarak igerik analizine tabi tutulmustur. Akabinde
video reklamin yayinlandigi sosyal medya
platformlarindaki  kullanici  yorumlar1  amag
cerceveleri siniflandirmasi 6zelinde igerik analiziyle
¢oziimlenmektedir. Burada 6zellikle video reklama
yonelik alimlama analizi yiirliterek tiiketici
tepkilerini bir saha ¢alismasi olarak aragtirmak yerine,
dijital ortamda yayinlanan mini film tiiriindeki video
reklama yonelik tiiketici yorumlarini inceleyerek bu
tepkileri anlamak hedeflenmistir.

Bu baglamda, arastirma hedeflerine ulagmak iizere
Citroén markasinin 2020 yilinda mini film tiiriinde
hazirladigt ve YouTube ve Instagram kanalinda
“#BasmaymKornaya” etiketiyle paylastigi “Kirmizi
Isik” bashkli video reklam c¢alismasi amacgh
orneklemenin bir alt tiirii olan ve aragtirmacinin
belirli Olgiitler ¢ercevesinde 6rneklemini segmesini
gerektiren (Cohen vd., 2018) 6l¢iit 6rnekleme yoluyla
tespit edilerek inceleme kapsamina almmistir. Olgiit
ornekleme yoluyla orneklem belirlenirken dikkate
alian olgiitler su sekilde olusturulmustur:

1. Trafik konulu bir video reklama yonelik
yapilmis olmast,

2. Video reklamin mini film tiiriinde yapilmis
olmasi,

3. Reklam verenin herhangi bir kamu
kurulusu veya kar amaci giitmeyen kurum/kurulus
yerine, bir ticari marka olmasi,

4. Reklamin alisilagelmis reklam

pratiklerinden farklilik sergilemesi.

Reklama yonelik kullanict yorumlarinin hangi sosyal
medya platformlarindan toplanacagi
kararlastirilirken Tirkiye’deki dijital medya kullanim
pratiklerine iliskin sunulan istatistikler dikkate
almmuastir. Bu istatistiklere (Kemp, 2020) gore, 2020
yilinda Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan ilk iki sosyal
medya platformu sirasiyla YouTube (%90) ve
Instagram (%83) olarak tespit edilmistir.
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Citroén markasmnin kendi YouTube kanalinda
paylasilan mini film video reklam 23 Mart 2025
tarthinde indirilerek calisma yazarlarinin MAXQDA
2024 nitel veri analizi programinda agilan bir ¢aligma
sayfasia aktarilmistir. Ayrica YouTube kanalinda
video reklama yapilan yorumlar veri kazima
teknigiyle 23 Mart 2025 tarihinde toplanmis olup bu
yorumlar, ¢alisma yazarlarmin MAXQDA2024
programi i¢inde tutulmustur. Markanin Instagram
sayfasindan ilgili kampanyaya ait iki video reklama
23 Mart 2025 tarihinde ulasilmis ve veri kazima
teknigiyle bu iki video reklama yapilan yorumlar
Excel dosyasi olarak MAXQDA2024 nitel veri
analizi programina aktarilmistir.

Markanin YouTube kanalindan indirilen 4 dakika 37
saniyelik reklam filmi anlati sekanslarina ayrildiktan
sonra tiimdengelimsel bir kodlama yaklagimi
benimsenerek “hedonik amag cergevesi”, “kazanim
amagc ¢ergevesi” ve “normatif amag gercevesi” olmak
lizere Ui temel tema altinda degerlendirilmistir.
Hedonik ama¢ c¢ergevelerine mizah, eglence,
duygusal mesaj tonu gibi ipuclar1 isaret ederken,
kazaniom amac¢ ¢ergevelerine ara¢ Ozelliklerine
yapilan gondermeler, rahatlik, kolaylik gibi ipuglari
ve normatif amag gercevelerine ise ahlaki mesajlar,
toplumsal gorgii kurallari, davranigsal gondermeler
(“basmayin kornaya” vs.) gibi ipuglar1 yol gosterici
olmustur. Calismanin ikinci asamasinda ise markanin
YouTube kanalindan c¢ekilen 1273 yorum ile
Instagram kanalindan ¢ekilen toplam 395 yorum
calisma yazarlari tarafindan 24 Mart 2025 — 6 Nisan
2025 tarihleri arasinda MAXQDA?2024 programinda
amac¢ cerceveleme kurami kapsamindaki amag
cergeveleri dogrultusunda incelenmistir. Buna gore
yorumlarin eglence, mizah, begeni gibi ifadeler
icermesi halinde bu yorumlar ‘“hedonik™; {iriin
ozelliklerine deginmeleri, fiyata gonderme yapmalari
ve/veya kisisel faydalardan bahsetmeleri halinde
“kazanmim”; trafik etigi ve trafikte saygi gibi konulara
deginen ve korna c¢alma gibi trafikte toplumsal
huzuru bozan davraniglart elestiren yorumlarin
bulunmasi hélinde bu yorumlar “normatif” olarak
kodlanmigtir. MAXQDA2024 programinda frekansa
dayali bir icerik analizi gergeklestirilmistir. Onceki
aragtirmalardan ~ veya  kuramsal  yaklasimdan
hareketle niteliksel veriyi niceliksel icgoriilere
dontstiirecek bir kodlama siireci i¢eren igerik analizi
(Neuendorf, 2017) “metinlerden tekrarlanabilir ve
gecerli ¢ikarimlar yapmak iizere kullanilan bir
arastirma teknigi” (Krippendorf, 2018, s. 24) olarak
tanimlanmaktadir. iletisim ve medya calismalarinda
siklikla bagvurulan igerik analizi (Riffe vd., 2019), bu
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caligmada hem reklamda benimsenen anlatiy1 hem de
reklama YouTube ve Instagram platformlarinda
yapilan yorumlar1 kuramsal perspektiften incelemek
iizere uygun bir yontem olarak degerlendirilmistir.

Calismanin giivenilirligini saglamak amaciyla, bu
konuda calismalar1 olan ve iletisim bilimleri alaninda
yliksek lisans yapan ikinci kodlayicidan reklam
filmini ve 120 yorumu kodlamasi istenerek destek
alinmis, iki  kodlayici  arasindaki  uzlagsma
MAXQDA2024 programi kullanilarak Kappa degeri
iizerinden 0,84 olarak hesaplanmistir. Bu uzlagma
degeri alanyazinda yiiksek giivenilirligi isaret
ettiginden (Brennan ve Prediger, 1981) calismanin
giivenilirliginin saglandig1 kabul edilmistir.

4. Bulgular
4.1. Reklam Filmine iliskin Bulgular

Citroén markasinin 1 Temmuz 2020 tarihinde
YouTube kanalinda yaymladigi “Kirmizi Isik”
baslikli 4 dakika 37 saniyelik mini film tiirtindeki
video reklami Berlingo modelinin on bir adet
Ozelligini mizahi bir dil kullanilarak aktarmaktadir.
Kamusal Mizah isimli YouTube kanalinda mizahi
icerik iireten ve takipgileriyle paylasan Ozgiir
Turhan’in rol aldig1 ve trafikte kirmiz1 1s1ikta korna
calarak trafikte huzuru bozan kisileri elestirirken {iriin
ozelliklerini de anlatinin igine yerlestirdigi reklam
filminin en dikkat ¢ekici yonlerinden biri reklam
sliresince izleyicisinin odaktaki amacint
yonlendirebilmis olmasidir. Baglangicta video
reklamin {inlii bir komedyeni barindirmas ve tipik bir
reklamdan ziyade eglence unsuruyla yogrulmasi
izleyicilerin video reklama hedonik bir bakis acisiyla
yaklagmaya davet edildigi izlenimi elde edilmektedir.
Mizahla siiriikleyici olmaya calisilan bir hikaye
anlattmmin gerceklestirildigi reklam filmi keyifli
vakit arayisindaki izleyiciye hitap ederek zevke
odakl1 ¢erceveye dayali bir dikkat cekme stratejisi
uyguladigi ortaya ¢ikmaktadir. Ancak, reklam
anlatis1 aktikca hikdyenin vermek istedigi ahlaki
mesaj — korna ¢almamak, huzuru bozmamak — daha
da belirginlesmektedir ve izleyiciyi sadece videodan
giilerek keyif almanin oOtesine gecirerek dogru
davranig1 sergilemeyi diislinmeye ve bu yonde
eyleme gegmeye yonlendirmektedir. Amag cercevesi
kurammin terminolojisiyle ifade etmek gerekirse,
odaktaki ama¢ hedonik amactan normatif amaca
dogru kaymaktadir. Reklam filminde yer alan komedi
unsurlar1 vaaz veriyor gibi normatif davranig
sOylemleri gerceklestirmek yerine trafikte nezakete
yonelik normatif amaci 6n plana ¢ikarmak tiizere bir
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arag olarak kullanilmaktadir. Reklam filminin sonuna
dogru izleyiciler sadece eglenceli vakit gegirmekle
kalmayip aym1 zamanda savunulan toplumsal
normlar1 diisiinmeye tesvik edilmektedir.

Toplumsal huzurun trafikte saygi ve nezaket
kurallarina uyumla saglanmasina deginirken {iriin
ozelliklerine de deginen reklam onemli 6l¢iide ayni
zamanda bu yolla normatif ¢ekiciligi ticari kazanim
cergevesiyle de  desteklemektedir. Reklamin
baslarinda video icerigin bir ticari mesaj vermekten
ziyade dijital icerik Treticisinin kendi dijital
iceriklerine benzer mizahi bir anlati sergilemesi
dolayistyla izleyicilerin bunu bir araba reklami olarak
degerlendirmesi  olas1  gorlinmektedir.  Ancak
ilerleyen sahnelerde anlattya daha c¢ok Berlingo
modelinin  sundugu faydalarin sizmasi amag
cercevesinin hedonikten kazanima dogru kaymasina
sebebiyet vermektedir. Bunun o6zellikle normatif
mesajin goz ardi edilmeden gergeklestirilmesi dikkat
cekici  bulunmaktadir. Bu  noktada  dijital
platformlarda yazan bir kullanic1 (Flunky, 2020)
reklam i¢in “duyarli reklam ve ticari gayenin
fevkalade harmanlandigi bir is olmus” ifadelerini
kullanarak normatif ve ticari amacin birlikte
kullanimina vurgu yapmaktadir. Baska bir ifadeyle
belirtmek gerekirse, marka kirmizi 1sikta korna
calmadan trafikte saygi davranisini siirdiirmeye
tesvik edici normatif amacint merkezde tutmay1
basarmig goriiniirken ayn1 zamanda normatif amacini
tamamlayici bir bigimde arabay1 tanitma yoniindeki
kazanim amacim1 da geri planda islemektedir.
Amaglarin bu sekilde harmanlanmis olmasi ilk basta
yalnizca komik icerige odaklanan veya yalnizca
pratik avantajlari (kazanglar1) dikkate alan izleyicileri
reklamdaki ahlaki durusu takdir ederek bu durusu
destekledikleri i¢in mutlu hissetmeye yoneltmis bile
olabilmektedir. Reklam filminde marka logosu ve
reklam etiketi olan #BasmaymKornaya gelene dek,
izleyicinin diislince yapist yeniden diizenlenmeye
calisilmistir: sakalara ve komik icerige giil, trafikte
nezaket kurallartyla ilgili mesajla hemfikir ol ve tiim
bunlar1 miidafaa eden markay1 hatirla. Hedonik
hazdan normatif onaya dogru amag¢ cercevesinin
stratejik olarak kaymasi ve bu esnada kazang
vurgusunun korunmasi reklamin etkisi agisindan kilit
rolde goriilmektedir.
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4.2. Sosyal Medya Kullamcilarmin Reklam
Kampanyasina Yonelik Tepkilerine Iliskin
Bulgular

Bu bolimde ilk olarak “#BasmaymKornaya”

etiketiyle virallesmesi hedeflenen “Kirmizi Igik”
video reklamin yayinlandigi YouTube kanalinda
video reklama yapilan 1273 kullanic1 yorumunun
analiz bulgularina yer verilecektir. Ardindan,
Instagram’da markanin paylastigi video reklama
yapilan 395 yorumun analizinden elde edilen
bulgular paylasilacaktir. Son olarak ise her iki
mecrada yapilan yorumlarin kiyaslamasi sunulacaktir.

Amag Cerceveleme Kurami’nin temel dayanaklari
olan hedonik, kazanim ve normatif amag
cercevelerine dayali olarak yapilan analizde 2020-
2023 wyillann arasinda YouTube’daki paylasima
yapilan yorumlarin biiyiik bir oraninda (%47) sadece
emojilere yer verilmistir. Ayn1 zamanda, emojilerin
cogunlukla kahkaha, giilme ve kalp gibi olumlu
duygular1 yansitan emojiler olmalarina ragmen
anlambilimsel ve baglamsal olarak yetersiz olmasi bu
yorumlarin “diger” temasinda
degerlendirilebilecegini isaret etmistir. Geriye kalan
yorumlarin  yaklasik olarak yarisinin  hedonik
cergeveyi yansitacak tirde yorum oldugu tespit
edilmistir. Bu yorumlar komik paylasimlar veya
olumlu duygular1 yansitan yorumlardan olusmustur.
Bu amag cergevesi icinde degerlendirilebilecek bazi
yorumlara asagida yer verilmistir.

“Her reklam boyle olsa Tv'de yarim saatlik reklam
arasini gram umursamam’

“Hayatimda ilk defa reklam izledim severek ve
giilerek. Hatta biter bitmez bir daha a¢tim da izledim”

“Biitiin reklamlar béyle olsa oturur reklam izlerim”
“Bu reklam nesilden nesile aktariimalt”
“zeki bir izleyici olarak bu reklami tebrik ediyorum”

Hedonik amag ¢ergevesi iginde yer alan yorumlardan
bir kisminda ozellikle reklam filminde basrolii
oynayan dijital igerik iireticisinin samimi bulunmasi
dolayisiyla reklamdan keyif alindigt vurgusu
yogunluktadir. Kullanicilardan birinin “Miikemmel
olmus ahahahah bikmistik ana akim medya
tinliilerinin ve influencerlarin sahte tavirlarindan,
harika!” seklindeki yorumu hedonik amag gercevesi
icerisinde degerlendirilebilecek keyif ve eglence
hissiyatin1 kullanilan mizah kadar mizahi igerigi
sunan dijital icerik  dreticisinin  sagladigim
gostermistir. Hatta bazi kullanicilarin yorumlarinda
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s0z konusu dijital igerik {ireticisinin mizahi
soylemlerine dayanarak reklami oldukga “vizyonlu”,
“efsane” ve “cok iist diizey” bir reklam ve arabay1 da
“iist diizey bir korna’ya sahip “cok iist diizey bir
araba” olarak tamimladiklart ve dijital igerik
tireticisinin kendi mizahi diline “gonderme var”
diyerek reklamin “Tek kelimeyle anbelebelibil”
olduguna iliskin gorislere “selam ¢ak™tiklar
goriilmiistiir. Reklamin siiresini “Biraz uzun olmus.
Parodi evet ama izlerken yoruldum” ifadeleriyle
elestiren az sayidaki kullanicinin aksine bazi
kullanicilarin reklamdan aldiklar keyfi ifade ederken
reklam siliresinin uzunluguna génderme yaptiklari ve
bu reklam siiresinin reklamdaki mizahi igerik
dolayistyla kendileri agisindan sorun ¢ikarmadigini
vurguladiklar dikkat ¢ekmistir. Hatta bir kullanicinin
reklamdan kacinma davranisi sergileyen
kullanicilarin bu reklami bir reklam gibi gérmedikleri
ve hatta begendiklerini ifade etmis olmasi reklamdan
kacinma davranisint Onleme noktasinda Onemli
¢ikarimlar sunmustur.

“Abi simdi ben bunu izlemiyimde aksam ailecek a¢ip
film niyetine izleriz.”

“4:30'luk reklam izlenir mi? Izlenir, eger kamusal

An

mizah formatindaysa @ 3

“Youtubedaki 5 saniyelik reklami izlememek igin
adblock kullanan insanlara 4 dk 37 saniye reklam

izletebilmek biiyiik basari. & tebrikler”

Reklama yapilan yorumlar arasinda hedonik amag
cergevesi  icinde  degerlendirilebilecek  bazi
yorumlarda reklamin icerdigi mizahi unsurlar
yoluyla amagladig1 viral hedefe ulagmis olabilecegi
tespit edilmistir. Asagida sunulan yorum, reklamin
virallesmeye yonelik attig1 adimin basarili olduguna
iliskin bir isaret olarak gorilmiistiir:

“Ben bunu izledim giildiim ya gsimdi birazdan
arkadaglarima atacam ve onlar giilecek mi diye
stresli bir bekleyis olmadan bir daha gulecem é6yle bir
reklam”

Virallesmenin altinda yatan reklama yonelik
begeninin sadece paylagsma davranisiyla degil, aym
zamanda reklamin sunuldugu platformda reklama
“begenme [like atma]” davranisini da tetikledigi ve
kullanicinin bunu yorum olarak kaleme almasinin
kullanici agisindan oldukga etkili bir davranis olarak
degerlendirildigi dikkat ¢ekmistir:

“Ilk defa bir reklama like attim. Ellerine saglik Ozgiir
Turhanin.”

rmalar Dergisi
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“Hayatimda ilkez youtube de reklam begeniyorum”

Reklamin hedonik amag cercevesinde
degerlendirilebilecek yorumlarmin (%55) arasinda
yer alan asagidaki yorum kullanicilarin eglence ve
mizahla yogurduklar1 ifadeleri sunarken bir yandan
reklami1 da elestirel bir gozle degerlendirdiklerini
isaret etmistir. Bu yorumda kullanicinin reklam
filmini dijital igerik iireticisinin gelistirdigi sdyleme
uygun olarak ‘st diizey bir reklam” olarak
gormesinin yani sira, reklam prodiiksiyonundaki
hataya yaptig1 vurgu mini filmlestirilen ve hikaye
orglisiine yerlestirilen reklam mesajina maruz kalan
izleyicinin “akisa kapilmasi”nin hatalar1 goz ardi
edemeyecegini gostermistir:

“Bu ¢ok iist diizey bir reklam olmug. Simdi Berlingo
kullanicilar: bu videoyu izliyor ama tabi 1Q'su yiiksek
kullanict bunlar tabii, diyorlar ki ; Yav acaba nedn
bu arabanmin plakasi 34 CRA 919 ? Tabi bunu fark
edenler 0:47 'de bulunan aracin plakasiminda 34 CPJ
478 oldugunu da gériivor bu insanlar. Once bir
sasirmadim degil ama sonra dondiim bir daha
izledim videoyu ve ne goreyim sadece 0:47 'deki
plaka farkli. Elinize dilinize saglik Ozgiir Bey.”

Reklam prodiiksiyonunda yer alan ve birtakim
kullanicinin dikkatinden kagmayan plaka hatasina
iliskin reklam igerigi Sekil 1°de sunulmustur.

Citroén Berlingo #BasmayinKornaya

Sekil 1. Reklam Prodiiksiyonundaki Plaka Hatasi

9

Yorumlarin nispeten daha az bir kisminda (%36)
normatif c¢ergceveye isaret eden ifadeler dikkat
¢cekmistir. Bu yorumlarda reklamin 6n plana ¢ikardigi
trafikte saygi ve gorgii kurallarina dair kullanicilarin
destekleyici bir tutum sergilediklerine rastlanmustir.
Hatta “Hakketten #basmayinkornaya kirmizidan
yegsile gegmeden arkadan bi korna sesi, la daha 1s18in
haberi yok ,dat dat dat” yorumunda oldugu gibi
normatif c¢erceveye denk diisen yorumlarda
#basmayinkornaya reklam etiketinin yer almasi
kullanicillarin =~ reklamdaki ~ normatif  tutumu
kampanyanin  virallestirici  unsuruyla  birlikte
sahiplendigi izlenimi yaratmistir.

“Korna ¢alant KINIYORUM”

“Yersiz sekilde kornaya basan herkese bunu yapmak
istiyorum”

“Ahaha kornaya basanlara tam olarak yapmak
istedigim. Ozgiir Turhan her zamanki gibi formunda.”

“Bunun biraz daha az sosyal mesajlisi olsa yine
bilgilenicem. Biraz az sosyal mesajlisini yapda
beynimize agri girmesin.”

“Ozgiir bey ozellikle korna olayina deginmeniz
miikemmel olmus. O kadar gereksiz korna ¢alryoruz
ki. Bir sonraki konu sinyal vermeme iizerine olabilir

Son yorum dikkate alindiginda, kullanicilarin sadece
reklam filminde konu edinilen korna c¢alma
davranisina iliskin trafikte saygi hususuna degil, ayni
zamanda trafikte hayati degere sahip olan sinyal
verme davranigi gibi trafik kuralina da deginilmesi
gerektigine yapilan vurgu kullanicilarin  reklami
desteklediklerini isaret etmistir. Ayn1 zamanda hem
markadan hem de dijital igerik lireticisinden trafikte
saygl ve kurallara uygun siirlis gerceklestirme
konusunda  harekete  ge¢meyi  beklediklerini
gostermistir. Ancak birka¢ kullanicinin reklamin
uzunlugu ve c¢ok fazla soz icermesi dolayisiyla
reklamin “korna ¢calma” davranisindan daha rahatsiz
edici oldugu yoniindeki goriisii dikkat c¢ekici
bulunmustur. Oyle ki reklam filmindeki sdzlerin
durmaksizin devam etmesiyle korna c¢alma
davranisinin maruz kalan kisi iizerindeki rahatsiz
edici etkisi arasinda kurulmaya caligilan baglanti
izleyicilerin reklamdan benzer sekilde rahatsizlik
duymalarina yol agmis gdriinmektedir.

“Kiwrmizida korna calandan daha rahatsiz edicisiniz.
Reklam yapacaksiniz diye iki saat kafa iitiilediniz
haberiniz yok...”

Trafik ve Ulasim Arastirmalan Dergisi
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Yorumlarin goérece kiiciik ama kayda deger bir
kisminin (%9) ise kazanim c¢ergevesiyle uyumlu
oldugu saptanmistir. Bu yorumlarda kullanicilarin
araba ozelliklerine, degerlerine, araba
fiyatlandirmasina veya kisisel menfaatlerine (arabay1
satin alma arzulari, vs.) degindikleri goriilmiistiir.
YouTube’da reklama yapilan yorumlar
arasindakazanim gercevesinde degerlendirilebilecek
orneklere asagida yer verilmistir. Bu yorumlardan bir
kismi arabanin satin alinmasina yonelik kullanici
arzularina isaret ederken, bir kismui {iriin 6zelliklerine
ve lrilin fiyatina gdnderme yapmustir:

“Ben zeki bir izleyici olarak reklam oldugunu
anladim ama acaba bu arabayr alsam mi diye de
diistinmekten kendimi alikoyamadim dogrusu.”

“Nasil izleyicinin zekisi makbulse arabanin da
boylesi makbul olur ancak bu kadar benzer”

“Param olsa gidip bir tane Berlingo alirdim, 6yle bir
reklam olmusg.”

“Kuzenin ikizleri var. Béyle genis bir araba
bakiyordu. Hemen reklami atiyorum kendisine.
Tebrikler ¢ok giizel reklam. Devami gelsin. Ozgiir bey
¢ok yetenekli.”

“Oyle bi Berlingo ki kar yaginca silecekleri kendi
calistiriyor”

“Oncelikle ben bi izleyiciyim. ama daha da onemlisi
zeki bi izleyiciyim. zaten zeki bir izleyici olmasam
reklam sanardim. fakat zekam ortalamanmn ¢ok
tistiinde oldugu i¢in her seyin farkindayim. ancak bir
reklammusgasina berlingo alasi geliyor insanin. yani
ozgiir bey biraz daha kotii oynasin, yine alacagim
arkadas! ¢ok iist diizey bir araba.”

“Fiyat nedir 200 bin mi”

Burada tiim yorumlarin yalnizca bir amag ¢ergevesini
icermedigi, bazi yorumlarin birden fazla amag
cercevesini kapsayacak ifadeye yer verdigi not
diisiilmelidir. Ornegin, baz1 kullanicilar bir yandan
reklamdan keyif aldiklarin belirtirken bir yandan da
markay1 toplumsal bir meseleye parmak bastig1 icin
ovmiistiir. Asagidaki yorumdakine benzer bigimde
bazi yorumlarda ise hedonik ve kazanim amag
cercevelerinin birlikte yer aldigina tanik olunmustur:

“Gergekten iist diizey bir reklam olmus c¢ok giizel.
Citroen mutluluk demektir, konfor demektir, dinamik
demektir, degisik yasam tarzi demektir.”
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Kampanyanin reklam filmi markanin Instagram
hesabinda iki ayri tarihte farkli kesitleri sunularak
yayinlanmis olup 1 Temmuz 2020 tarihinde
paylasilan reklam filmi 335, 7 Temmuz 2020
tarthinde paylasilan reklam filmi ise 58 yorum
almistir.  Analizler gerceklestirilirken iki ayn
paylasima yapilan toplam 395 yorum birlikte ele
alinmistir.  Instagram’da  yapilan  yorumlarin
yogunlukla (%58) sadece emojilerden olustugu ve bu
emojilerin de ¢ogunlukla olumlu veya destekleyici
emojiler oldugu dikkat ¢ekmistir. Emojilerin
herhangi bir semantik icerik barindirmamasi
dolayisiyla bu yorumlar “diger” kategorisinde
degerlendirilmistir. ~ Geriye  kalan  yorumlar
incelendiginde  Instagram  hesabinda  yapilan
yorumlarin nispeten daha biiyiik bir kisminin (%68)
kazanim amag¢ ¢ercevesiyle uyumlu oldugu
goriilmiistiir. Bu yorumlar {iriiniin yakit tasarrufu,
rahathigr veya slirlis performansi gibi iirline ait
ozelliklere deginmistir. Bazi1 kullanicilarin markaya
ara¢ Ozelliklerini sordugu yorumlara da rastlanirken
diger bazi kullanicilarin iriiniin i¢ alan genisligi veya
rahathigl gibi ozelliklerini Ovdiikleri goézlenmistir.
Kazanom amag¢ c¢ergevesine uyumlu bulunan
Instagram yorumlarinin Orneklerine asagida yer
verilmigtir:

“Bir tane almak lazim fiyat nedir?”

“Fiyat devlet surr1 galiba”

“Param olsa da ben alsam @ @ @ @
Cok konforlu ve yakit

“Aldik ¢ok memnunuz.
konusunda da ¢ok iyi.”

“Cok giizel olmus Citroen konforu bir baska

gercgekten &

“2007 modeli var bizde sifir almistik ¢cok memnunuz
2007 modeli béyleyse 2020 modelin konforunu ve yol
tutusunu diigiinemiyorum”

“2006 yilinda ilk citroen berlingomuzu aldik. Sonra
c3 c4 elysee hepsini kullandik. Uzun yol konforu
rahatligr ariza séz konusu olmayan tek kelime ile
harika olan bi aractir. Piyasada ¢ok tutulmayan bi
ara¢ olarak anlatilir ama bu aract kullanan diger

araglar ile farki olduguna inanmir. ¢

251,99

Kazanim amag¢ ¢ergevesinin ardindan kullanici
yorumlarinin 6nemli bir kisminin (%26) hedonik
amac cercevesi kapsaminda degerlendirilebilecegi
goriilmiistiir. Kullanicilarin  mizahi yorumlar1 ve
duygusal tatminlerini barindiran yorumlar bu temayla
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iliskilendirilmistir. Bu temadaki yorumlar reklam
filminin komik yonlerine olumlu tepkiler verirken,
ayni zamanda igerigin yaraticiligini methetmekte
veya reklam filmine yonelik “cok giildiim” seklinde
yaptiklari  yorumlarinda  goriilen  tepkilerini
sunmaktadir. Yorumlar arasinda hedonik ¢ergeveyle
kosut goriilen yorumlara Ornek olarak sunlar
gosterilebilir:

“Reklam on numara bes yildiz olmusg

An 9

“Reklama bittim & &

“Mesela bu reklam az komik olsa yine giilecem &
Kullanicilarin hedonik yorumlarinda yer alan “ist
diizey”, “inamilmaz” ve “efsane” gibi ifadelere
rastlanmistir. Bu durum bir yandan reklam filminin
basroliinde yer alan dijital igerik iireticisinin kendi
Kamusal Mizah hesabindaki mizahi sdylemine isaret
ederken, bir yandan ise kullanicilarin dijital igerik
iireticisinin igeriklerine asinaliklar1 dolayisiyla bu
dijital igerik iireticisinin takipgisi oldugu izlenimi
yaratmistir. Buna 6rnek yorumlar sunlardir:

7 S (P (LT

“ustdiizey reklam.

“Bu reklam fazla iist diizey olmus bunun 2 tik altini
vapin biz onu da izleriz. Muazzam”

Dijital igerik ireticisinin sdylemini yorumlarina
yansitmak kadar kullanicilarin  dijital  igerik
ireticisine duyulan sempatilerinin reklam siiresinin
uzunluguna ragmen reklam filminin tamamini
izlemekten kendilerini alikoyamadigini1 gosterdikleri
yorumlara da tanik olunmustur. Bu yorumlar, baska
bir ifadeyle hem reklam siiresinin uzunluguna hem
reklam siiresine ragmen reklam filminin kullanici
tarafindan tamaminin izlenmesine hem de bu uzun
stireli reklamin izlenmesinde dijital igerik iireticisinin
basarisinin basat rol oynadigina deginmektedir:

7 S S T L

“Tiimiinii izledigim tek reklam & ¢

“Bu zamana kadar ilk defa bir reklami: sonuna kadar

nAn

izledim. Cikmak istedim ama basaramadim & & .

PR S L2

Tebrikler siz izletmeyi basardiniz ¢

“4 dk lik Youtube videosunu bastan sona izledim bu
adam efsane ya &

Kullanicilarin reklamin stiresi dolayisiyla reklami bir
mini film olarak degerlendirdigi bir kullanicinin
“Adamlar reklam yerine kisa sinama filmi ¢cekmisler

aalss

cok iyi (8 i &

seklindeki ifadesinde goriilmiistiir.
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Ayrica, tipki bir film tliketicisinin sOyleminde
goriilen “Camim sikildik¢a a¢p izliyorum & Efsane

ya & seklindeki ifadenin bu reklam filmine
yapilan yorumlar icerisinde de yer almasi reklamin
mini film tarzinda hazirlanmasinin tiiketicilerin
begenisinde etkili olabilecegi izlenimi yaratmistir.
Ancak birtakim kullanicinin yorumlarinda reklam
stiresinin uzunlugu “Reklam giizel ama gereksiz uzun
olmus”  yorumunda oldugu gibi  olumsuz
degerlendirilmistir. Hatta bir kullanicinin “Sacma
sapan, yorucu, biltirici, usandirici bir reklam. Insani
markadan sogutuyor cakma recep ivedik” seklinde
yaptigi yorumda reklam uzunlugunun izleyiciyi
reklamdan  kaginma  davranist  sergilemeye
yonlendirdigi goriilmiistiir. Ayrica, kullanicilardan
birinin reklam ¢alismasini “Hayatimda gérdiigiim en
sacma bir reklam reklam bile denilemez” olarak
yorumlamast kullanicilarin  zihinlerindeki reklam
algisini bu reklamin karsilayamadigini isaret ederken
bunun altinda yatan nedenler arasinda reklamin mini

A, AW, 0

film tarzinda  hazirlanmasmin = yer  aldigi
distinilmistir.
Instagram’daki  paylagima  yapilan  kullanici

yorumlart arasinda gorece az sayida (%6) yorumun
normatif amag¢ c¢ergevesiyle uyumlu oldugu tespit
edilmistir. Bu yorumlar reklamin aktarmaya ¢aligtig1
sosyal mesaj1 desteklerken ayni zamanda sakin siiriis
fikrine iligkin goriis bildirmekte ve sehir trafigindeki
asirt korna kullanimini elestirmektedir. Bir bagka
ifadeyle, kampanyaya gomiili olan ahldki ve
toplumsal meseleye uyum gosteren yorumlar bu tema
altinda degerlendirilmistir. Bu temaya asagidaki
yorumlar 6rnek gosterilebilir:

“En gictk oldugum bu kornaya basanlar oniindeki
ara¢ acemi olabilir bayan olabilir ne biliyim engelli
aract olabilir basmayn su kornaya benim aracimin
kornasi oriimcek bagladi.”

“Insammizin sar1 151k yandiginda, acilen kornaya
basilmazsa, yesil 15181n yanmayacagina dair bir
inanci var.”

“Tiirkiye i¢in tiretilen hi¢ bir araca korna takilmasin.
Bakan trafik nasil rahatlayacak.”

“Arabayr alacak paramiz yok ama su reklami herkese
izlettim ve gergekten icimizi soguttunuz korna ¢alip
duranlara yapilabilecek en giizel davranis giizel bir

AR AR AR AAY

sosyal mesaj tesekkiir ederim size &

Amag Cergevesi Kurami’nin birkag amag gergevesini
birlikte kullanan yorumlar Instagram verileri arasinda
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Trafik ve Ulasim Arastirmalar Dergisi



Aydogan / TUAD, 2026, 1724240

oldukca kiiciik bir yer tutmustur. Instagram’daki
“hem mizaht giizel hem de arabayt sevdim” gibi bu
karma c¢ergeveli yorumlar arasinda bir yandan {iriin
ozelliklerini bir yandan da duygusal olarak
reklamdan haz alma olaym1 kullanicilarin
vurguladigr goriilmiistiir. Kullanict yorumlarinda
hedonik ve normatif amag¢ c¢ergevelerinin birlikte
kullaniminin  nispeten az olmasimna ragmen
beklenenin aksine kazanim ve normatif amac
cergevelerinin  birlikte kullaniminin  daha giicli
olduguna rastlanmistir. Bu durum komik yorumlarin
olduk¢a nadiren sosyal mesaj1 destekledigini ancak
bazi kullanicilarin kampanyay1 sosyal mesajindan
otiri kutlarken arabaya ilgi gosterdiklerini de
yansitmistir. Karma amag cergevesi barindiran
yorumlara 6rnek olarak agagidakiler gosterilebilir:

“Hahaha yaridim izlerken ya. Normalde hi¢
anlamadigim bir araba ama ¢ok alasim geldi”

“giizel reklam, aracida begendim, belki bir giin bize
de nasip olur almak >

“Vallaha cok giizel olmus bu reklam bence satiglari
patlatir yani imkanim olsa gidip alicam elinize saglik
guzel reklam”

Instagram’da  yapilan  yorumlarin  birkaginda
kullanicillarin “Kirmiz1 Isik” reklam filmine aym
zamanda YouTube’da da rastladiklarma veya bu
reklam filminin tamamin1 YouTube’da izlediklerine
degindikleri  goriilmiistiir. Bu tlir yorumlar
kullanicilarin ~ YouTube’da  reklama  maruz
kalmalarinda etken sebebin reklamin hedef kitlesi
se¢imlerine  uygun bulunmalar1  olabilecegini
gostermistir. Ayrica, kullanicilarin - bir yandan
Instagram’da da bu reklama yorum yapmalar1 ya
kullanicilarin markanin Instagram hesabin1 takip
ettiklerine ya da Instagram’daki reklamin da
hedefledigi kitle o6zellikleriyle eslestiklerine isaret
etmistir:

“Abi dun YouTube da video izlerken cikti bu reklam
reklami gec diyemedim mukemmel bi reklam olmus
cok giildiik ailecek ve araci ilk defa bu kadar
kullanisli oldugunu ogrendim tebrik ederim citroen

ailesi galiba ilk aracim olucak &>

“Youtube da ¢ikti karsima , ilk defa bir reklami
sonuna kadar izledim €7 Elinize saghk”

Kirmizi Isik reklam filminin YouTube ve Instagram
platformlarinda aldig1 yorumlarin kiyaslamas: iki
platformun amag¢ c¢ergeveleri agisindan Onemli
farkliliklar barindirdigini ortaya ¢ikarmistir. Her iki

m
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sosyal medya platformundaki yorumlar ¢ogunlukla
emoji barindirmalar1 dolayisiyla benzerlik gosterse
de amag odakl1 yorumlarin dagilimi ve derinligi farkl
amag¢ cercevelerini barindiran yorum bigimlerini
giindeme getirmistir. YouTube’daki yorumlarda
hedonik ve normatif ama¢ c¢ergevelerinin
Instagram’dakilere gore daha fark edilebilir diizeyde
yogun oldugunu isaret etmistir. Instagram’daki
yorumlar ise tipik olarak daha kisa ifadeleri ve
emojiye dayal mesajlari barindirmistir.
Instagram’daki kazanim amag ¢ergevesini igeren
yorumlarin YouTube’dakileri hafif diizeyde geride
biraktigi  goriiliirken,  Instagram’daki  toplam
etkilesimin daha yiizeysel kaldig1 saptanmistir. Amag
cergeveleri bakimindan karsilastirildiginda,
YouTube’da birgok kullanicinin mizahi igerigi ve
hikdye anlattmim1  Ovdiikleri hedonik  amag
gergevesiyle uyumlu yorumlar yaptigt ve bu
yorumlara da kampanyanin toplumsal mesajin
izleyicinin fark ettigini gosteren normatif yorumlarin
eslik ettigi dikkat cekmistir. Instagram’da ise
kazanim ¢ergevesine normatif ¢erceveden bir nebze
daha yaygin bi¢imde rastlandigi goriilmiis ve bu
durum da tirliniin 6zelliklerine yonelik merak gibi
iriin odakli ilginin gorsel ve tiiketici odakl
platformda daha ¢ok karsilagildiginin vurgusu olarak
degerlendirilmistir. Instagram’la  kiyaslandiginda
YouTube platformundaki yorumlarin kazanim amag
cergevesine yer verme durumunun nispeten daha az
oldugu dikkat c¢eken bagka bir bulgu olarak
goriilmiistiir. Her iki platformda da reklamin uzun
olmasma ve “bunaltict” diizeyde fazla konusma
icermesine iliskin elestiriler yer alsa da bu
elestirilerin  YouTube platformunda daha yogun
olmas1 6nemli bir bulgu olarak degerlendirilmistir.
Her iki platform arasindaki bir diger kayda deger
farklilik ise Instagram platformundaki yorumlarin
aksine  YouTube platformundaki yorumlarda
kampanya etiketi olan #BasmayinKornaya ifadesine
yer verilmis olmasidir. Platformlardaki yorumlari
birbirinden  aywan  diger bulgu  YouTube
yorumlarinda dijital igerik {ireticisinin Kamusal
Mizah kanalindaki sOylemlerine daha yogun
rastlanmasi olmustur. Kampanya etiketinin ve dijital
icerik ireticisi sdyleminin YouTube platformunda
yogunluk icermesi daha topluluk¢u bir davranig
sergileyen YouTube kullanicilarinin  bir yanki
odasindaki gibi benzeri sdylemler liretmesine olanak
sagladigin1 gdstermektedir. Bulgular arasinda dikkat
cekici bir bulgu ise YouTube kanalinda yapilan
yorumlarin sadece kampanyanin sunuldugu dénemle
siirlt olmayip ti¢ yillik bir siirede yapilmis olmasi,
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ancak Instagram yorumlarinin sadece paylasimin
yapildig1 donemde eklenmis olmasidir. Son olarak,
YouTube kanalindaki igerige kullanicilarin yaptigi
yorumlarin aksine Instagram kullanicilarinin reklam
filminin karsilarina ¢ikma bi¢imlerinden bahsederken
YouTube platformunda reklami siklikla gordiiklerini
ifade etmeleri reklam hedeflemesiyle ilgili 6nemli
cikarimlar sunmustur.

5. Tartisma ve Sonuc¢

Trafikte  yasanan sorunlari  Onlemek  iizere
denetimlerin siklagtirllmasinin (Cikrik¢t vd., 2021;
Delice, 2012), trafik ihlali durumunda cezalarin
agirlagtirilmasinin - (T.  Aydogan, 2024), trafik
giivenligini saglayacak yazili ve yazili olmayan
kurallarin diizenlenmesinin (Tanrikulu, 2002), trafik
egitimindeki yetersizliklerin giderilmesinin (Cikrike1
vd., 2021; Gokdag ve Atalay, 2015) yani sira trafikte
0zdenetim algisinin yerlestirilmesi i¢in toplumsal
bilinglenmeyi saglayacak sosyal kampanyalara
(Cikriker vd., 2021; H. Aydogan, 2018; T. Aydogan,
2024) duyulan gereksinim bu kampanyada kendini
hissettirmistir. Reklam tiirii acisindan hedef kitleyi
sasirtan reklam filmi, ayrica, sosyal bir mesaji
(kirmiz1 1s1kta korna calmayarak trafikteki saygi ve
huzuru korumaya yonelik tesvik edici mesaj)
vurguluyorken aslinda mizahi bir dille ticari mesajin
sunmaktadir. Ozellikle trafik kurallarini agresif bir
sekilde ihlal etmeleri (Cetin vd., 2023) ve sorumlu
davranis sergilememeleri (Giimis vd., 2020; Yilmaz
vd., 2022) dolayisiyla trafik kazalarinda etkilenen ve
etkileyen konumunda bulunan gencleri (Oztiirk ve
Ozkan, 2018) hedef alan ticari kampanya tipki bir
sosyal meseleye yonelik miidahale caligmalarinda
oldugu gibi (Dogru, 2022) sosyal mesaj vurgusuna ek
olarak satin alma davranisini rasyonel olarak degil de
mizah igeren hedonik bir mesaj stratejisiyle tesvik
etmektedir. Davranis ve tutum degisikliklerini korku
(Erden, 2024; H. Aydogan, 2018; T. Aydogan, 2024)
veya hiiziin (Giilada vd., 2023) ¢ekiciliklerini
kullanarak yaratmay1 hedefleyen sosyal reklamlarin
aksine bu reklamda ozellikle gen¢ hedef kitlenin
algisin ticari irline ¢ekerken mizahi g¢ekicilige ve
genglere yonelik igerik treten {inli kullanimina
(Erden, 2024) yer verilmektedir. Tiim bunlarin yan1
sira reklam kampanyasi Tiirkiye’deki birkag 6nemli
yaratict reklam yarismasindan (MIXX Awards,
Kristal Elma) da 6diil almistir. Bunlar dikkate alarak
bu ¢aligma s6z konusu kampanya filmini hem igerik
hem de izleyici tepkileri bakimindan Amag
Cerceveleme Kurami perspektifinden inceleyerek
reklam filminde ve farkli sosyal medya

m
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platformlarindaki yorumlarda yer alan amag
cergevelerini ortaya ¢ikarmaya ¢alismistir. Bagka bir
deyisle bu ¢alismanin amaci kuramsal arka planini
Amag Cerceveleme Kurami’na dayandirarak Citroén
markasinin  “Kirmiz1 Isik” reklam filminin amag
gercevelerini (hedonik, kazanim ve normatif amag
cerceveleri) nasil yapilandirdigimi ve aktardigini
ortaya ¢ikarmanin yani sira bu amaglarin YouTube ve
Instagram’daki  kullanic1i  yorumlarinda  nasil
alimlandigi,  yorumlandigt  ve  yansitildigini
belirlemektir. Bu yoniiyle betimsel bir nitelik tagiyan

calisgmada igerik analizinden faydalanilmis ve
timdengelimsel  kodlamaya  dayali  analizler
MAXQDA2024 nitel veri analizi programinda
gerceklestirilmistir.

Markanin hem trafikte saygi konusunda kirmizi 11kta
korna calmamayi tesvik etme hem de Berlingo
modelinin  6zelliklerini  tanitma  girisiminde
bulundugu reklam filminin anlatisinda hedonik,
kazanim ve normatif amacg ¢ercevelerinin bir arada
yer aldigini séylemek miimkiindiir. Reklam filminde
odak olarak goriilen trafikte gorgii kurallar1 geregi
kirmiz1 1sikta korna c¢almayarak trafik huzurunu
saglamay1 destekleyen normatif mesaj komedi
dalindaki dijital icerik fiireticisi Ozgiir Turhan’mn
mizahi sdylemleriyle siislenmis hedonik ¢erceveyi
harekete gecirmistir. Ayrica bu mizahi soylemlerin
icine yerlestirilen araba Ozellikleri kazanim
cercevesiyle uyumlu mesajlar1 ortiilii olarak devreye
sokmustur. Reklam anlatisinda bu yonde ¢oklu amag
cercevelerinin  stratejik  olarak  kullanilmasi,
izleyiciye ¢ok farkli diizlemlerde seslenme imkéni
saglamakta ve boylelikle hem dinamik bir eglenceye
odaklanan hem toplumsal meselelere parmak basan
hem de {rin oOzelliklerini 6n plana c¢ikaran
etkilesimleri beraberinde getirmektedir.

Kampanyanin  YouTube platformunda aldig:
yorumlar  genel olarak  degerlendirildiginde,
#BasmayinKornaya etiketiyle mini film tiirtindeki
reklam filminin son derece olumlu bir tepki aldigini
s0ylemek miimkiin olmaktadir. Cogu kullanicinin
reklamda sunulan hedonik ¢ekiciliklerden son derece
etkilenmis oldugu (hedonik amag¢ c¢ergevesi),
birgogunun {iriinle arasinda ¢ikara dayali bir bag
kurdugu (kazanim amag g¢ergevesi) ve bazilarinin ise
reklam kampanyasinda deginilen sosyal mesaji
benimsedigi (normatif amag ¢ercevesi) gézlenmistir.
Reklama her iki platformda yorumlar yogun emoji
kullanimi agisindan benzer goriinse de kazanim amag
odaklt yorumlarin ¢esitliligi ve derinligi farkli
cercevelerin gelistigini gostermistir. YouTube’daki
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reklam yorumlari, Instagram’a kiyasla daha ayrintili
ve kapsamlidir. Bu sonug, YouTube kullanicilarinin
aciklayici ve tartismaci uzun yorumlar yapma
egiliminde oldugunu (Sui, 2022), Instagram
kullanicilarinin ise daha kisa, duygusal ve emoji
agirlikli ifadeler kullandigini (Marko, 2023) belirten
caligmalarla tutarlidir. Ayrica, Instagram’da kazanim
amagli yorumlarin YouTube’a kiyasla biraz daha
fazla oldugu goriilse de Instagram’daki genel
etkilesimin daha yiizeysel kaldig1 anlagilmaktadir. Bu
sonug, videolarin daha uzun siire tiiketildigi YouTube
gibi platformlarda kullanicilarin anlatiya daha yogun
maruz kaldiklar1 icin otonom haz ve normatif
duyarlilikla tepki verme egiliminde olduklarini
belirten arastirmalarla (Mdller ve Kiihne, 2019;
Sokolova ve Kefi, 2020) ortiismektedir. Reklamin
hedonik amacla iligkilendirilebilecek yorumlarinin
arasinda yer alan bir ifade, kullanicilarin eglence ve
mizahi harmanlarken ayni zamanda reklami elestirel
bir gozle degerlendirdiklerini ortaya koymaktadir. Bu
yorumda, izleyicinin reklam filmini dijital igerik
iireticisinin olusturdugu sdyleme paralel bigimde “{ist
diizey” olarak nitelendirmesine karsin,
prodiiksiyondaki bir hatayr ozellikle vurgulamas;
mini bir film anlatis1 seklinde kurgulanan reklam
mesajina kapilan izleyicilerin bile bu tiir kusurlari
fark edebildigini gostermektedir. Anlatt Akis Kurami
(Narrative  Transportation  Theory)  agisindan
bakildiginda, izleyicilerin hikayeye daldik¢a ikna
edici unsurlar1 daha az sorgulamasi beklenirken, bu
yorum kullanicilar arasinda anlatiya ne Olgiide
kapildiklar1 bakimindan bir c¢esitlilik bulunduguna
isaret etmektedir. Bazi1 izleyiciler akisa kendini
biraksa  bile, anlatidaki  ¢eliskileri  gdzden
kacirmamaktadir. Bu durum, Anlat1 Akis Kurami’nin
“hikayedeki olaylar1 zihinde canlandirmaya yonelen
biligsel kapasitenin, bireyin anlatidaki iddialar
sorgulama becerisini zayiflatabilecegi” (Green ve
Sestir, 2017, s. 4) yoniindeki savina dair 6nemli bir
icgdrii sunmaktadir. Her iki platformda da reklamin
uzunlugu ve “fazla konusma” igermesi elestirilse de
bu tiir yorumlarin YouTube’da daha yogun goriilmesi
dikkat ¢ekici bir bulgudur. Bu farklilik, anlatilari
daha kapsamli ve tartismaci bicimde
degerlendirmeye  olanak  tamidigt  belirtilen
YouTube’un kullanici profili ve etkilesim tarzi
diisiiniildiiginde anlaml1 gériinmektedir (Sui, 2022).

Yorumlar bircok bakimdan reklamin amacina
ulagtigini  gostermistir.  Reklam  izleyicileri
eglendirmis, ¢ogunlukla subliminal mesajlar yoluyla
olsa da arabayr tanitmis ve toplumsal ac¢isindan
yakinilan bir soruna iligkin farkindalik yaratabilmis

m
Trafik v

Ulasim Arastirmalar Dergisi

14

goriinmektedir. Tiim bu hususlar farkli kesimlerden
reklam izleyicisi tarafindan taninmig ve takdir
edilmistir. Mizah, pazarlama ve sosyal farkindalik
girisiminin harmanlandigi bu ¢alisma insanlarin
yalnizca goniillii olarak izlemedikleri, ayn1 zamanda
tartistiklar1 ve paylastiklart bir reklam kampanyasina
imza atildiginmi isaret etmistir (Kaur vd., 2023). Bu
kampanyayla yalnizca bir araba reklam1 yapilmamus,
ayn1 zamanda bu reklam kendi c¢apinda kiiciik bir
kiiltiirel meseleye doniistiirilmistiir. Instagram
platformunun aksine YouTube’daki reklama yapilan
yorumlarin sadece kampanyanin yapildigr donemle
sinirlt kalmayip uzun bir siireye yayilmis olmasi
(2020-2023 yillart arasinda yorumlara rastlanmistir)
reklam kampanyasinin sadece reklam siiresi olarak
degil, ayn1 zamanda etki siiresi olarak da uzun vadeye
yayildigin1 gosterirken, ayrica viral niteliklerinin ve
zamana meydan okuyan ¢ekiciliginin (Norazah,
2014) altim ¢izmektedir. Bu durum pazarlama
literatiirlinde Instagram’in etkilesim agisindan kisa
Omiirlii oldugu yoniindeki (Abadi vd., 2024) savla
desteklenebilir  Platformlar arasindaki ayrisma
bakimindan irdelendiginde, YouTube yorumlarinda
dijital icerik {ireticisinin Kamusal Mizah kanalindaki
islubunun daha belirgin bicimde yeniden iiretilmesi
dikkat cekmektedir. Kampanya etiketinin ve dijital
icerik treticisi sdyleminin YouTube’da daha yogun
goriinmesi, bu platformun daha topluluk odakl
kullanic1 yapisinin benzer ifadeleri tekrar iliretmeye
elverigli bir yanki odas1 etkisi yarattigr yoniindeki
goriisle (Jin, 2022) wuyumludur. Platformlar
arasindaki bir  diger ayrigmaya iligkin
degerlendirmeler bakimindan, Instagram’da normatif
cerceveye kiyasla kazanim odakli yorumlarin biraz
daha sik goriilmesi, liriiniin 6zelliklerine dair merakin
gorsel ve tiketim yoOnelimli bu platformda daha
belirgin olduguna isaret etmektedir. Bu sonug, iiriin
gorselliginin 6ne ¢iktig1 Instagram’da kullanicilarin
iirtin merkezli yorum yapma egilimlerinin baskin
oldugunu ortaya koyan diger ¢alismalarla (Sokolova
ve Kefi, 2020) uyumludur.

Kirmizi Isik reklam filminin farkli kesitlerinin iki ayri
tarihte  paylasildigi  Instagram  platformundaki
yorumlar, reklamin yogun oranda etkilesim
cekmesindeki basarisini isaret etmekle kalmayip
ayrica bu etkilesimin biiyik bir kisminin
kampanyanin normatif niyetini derinlikli bir sekilde
yansitmaktan cok yiizeysel bir etkilesim olduguna
isaret etmistir. Yine de mizahi igerikle uyumlu komik
yorumlarin aksine kazanim ve normatif amacg
cerceveleriyle uyumlu yorumlarim varligi yorum
yapan kullanicilarin igerikten hem pragmatik hem de
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toplumsal faydaya doniik ¢ikarimlar1 yapabildigini
gostermistir. Bu durum, her ne kadar tiim amag
cerceveleri esit olarak baskin olmasa da bir reklam
alimlamasinda ¢oklu amag ¢ergevelerinin birlikte yer
alabilecegini ileri sliren kurami desteklemektedir.

Trafik giivenligi noktasinda, kampanyaya yapilan
yorumlardan hareketle, trafik egitiminde
alisilagelmis pratikler yerine egitim siirecini daha
keyifli kilarken uygulamaya yonelik de 6greniciyi
dahil eden bir egitim programinin hazirlanmasi
gerekliligi dikkat ¢ekmistir. Toplumda giivenli trafik

kiiltiirliniin ~ yayginlastirilmast  adima  duygu
diizenleme ve stres yoOnetimi stratejilerini  de
barindiracak  sekilde icerigi  yenilenmis ve
zenginlestirilmis  egitim programlarina duyulan

gereksinim Onceki ¢aligmalarda (Cikriker vd., 2021;
Daibasoglu vd., 2021; Gokdag ve Atalay, 2015;
Kocabasg vd., 2025; T. Aydogan, 2024) da siklikla
vurgulanmaktadir. Ayrica, egitim programlarinin
diizenlenmesinde trafik giivenligini tehlikeye sokma
sucuyla iliskilendirilen davraniglar sergileyen ve
diirtlisel hareket eden siiriicii adaylarina yonelik sug
onleyici faaliyetler gerceklestirilebilecegi gibi bu
faaliyetlerin  yasa ve  yaptinmlar  yoluyla
desteklenebilecegi (Ozkan vd., 2018) ve boylelikle
pozitif slirlicii davraniglarinin  pekistirilebilecegi
(Oztiirk ve Oz, 2021) iizerinde durulmaktadir. Bunun
yan1 sira, kampanyanin COVID-19 déneminden
sonra da etkilesim almas1 kampanya igeriklerinin
basarisina igaret ederken Ozellikle trafikte saygi ve
nezaket gibi meseleleri konu edinen sosyal
kampanyalarda mizah, tinlii kullanim1 gibi 6zellikle
daha geng kitlenin dikkatini ¢ekebilecek pazarlama
ve reklam stratejilerine yer verilmesi 6nerilmektedir.
Daha genis kitlelere ulasma ve toplumsal olarak
sorunlu alanlara daha hizli miidahalede bulunma
konusunda (Dogru, 2022) farkli medya kanallarinin
kullanilmasinin ve virallestirici nitelikleri
barindirmasinin (Erden, 2024; Kocabas vd., 2025)
sosyal kampanyalar i¢in 6nemi yadsinamamaktadir.
Buradan hareketle trafik gilivenligini saglama
noktasinda yetkisi bulunan kanun yapicilarin ve
toplumu bilinglendirme konusunda yaraticiliklarini
sergileme sorumlulugu bulunan marka ve reklam
profesyonellerinin konuyu biitlinciil bir perspektifle
degerlendirmeleri beklenmektedir.

Reklam anlatisin1 ve reklama yapilan sosyal medya
yorumlarini amag gerceveleri bakimindan
inceleyerek alanyazina ve reklamcilik sektoriine
onemli c¢ikarimlar sunan bu calismanin birtakim
sinirliliklarindan bahsetmek yerinde olacaktir. Tlk
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olarak caligmanin yalnizca bir reklam kampanyasini
ve bu reklam kampanyasinin sunuldugu iki sosyal
medya platformunda aldig1 yorumlari temel almasi,
arastirmada ulasilan bulgularin farkli kampanyalar,
farkli platformlar veya kiiltiirel baglamlara gore
degerlendirilmesini siirli kilmistir. Ayni1 zamanda
reklam filminin sosyal medyadaki yorumlarinin
cogunlukla anonim kullanicilar tarafindan yapilmis
olmasi kullanicilarin demografik 6zelliklerine iliskin
veri saglamay1 engelledigi i¢in yorum yapanlarin
perspektiflerine dayali olarak amag¢ cercevelerini
yorumlamak miimkiin olmamistir. Reklama yapilan
tepkilerin sadece iki sosyal medya platformundaki
yorumlarla sinirlandirilmig olmasi bu reklamin hedef
kitlesi olup yorum yapmayan diger kimselerin
goriiglerine yer verilmesini olanakli kilmamistir. Son
olarak, bu reklam filmi ve yorumlar iletisim ve
reklamcilik alaninda akademik c¢alismalar {ireten
kisiler tarafindan kodlandig1 i¢cin amag ¢ergevelerinin
yorumlanmast bu kuramsal arka plana dayal
kalmistir. Bu sebeple farkli bakis acilarima veya
kuramsal arka plana sahip kisilerin kodlamaya dahil
olmas1 farkli sonuglar dogurabilecektir. Buradan
hareketle, gelecekteki aragtirmalarin farkli kuramsal
arka plana sahip kisileri de kodlama siirecine
eklemleyerek ¢ok yonli bir analiz siireci
gerceklestirebilecegi; reklam anlatisi ve yorumlarinin
icerik analizi haricinde sdylem analizi gibi farkli
analizler benimsenerek c¢oOziimlemesinin farkl
sonuclara ulasabilecegi ve farkl iirtin
kategorilerindeki veya farkl kiiltiirel baglamlardaki
benzer reklamlarm ve bu reklamlara yapilan
yorumlarin incelenmesiyle alana katki saglayacak
cikarimlarda bulunabilecegi diistiniilmektedir. Ayrica
sosyal medya platformlarindaki  yorumlarin
incelenmesinin yani sira saha caligmalar1 yoluyla
reklamin uzun vadeli davranissal etkilerini 6lgmek
kampanyanin etkinligini anlama noktasinda daha
zengin veriler sunabilecektir.

Etik Kurul Onay Beyam

Bu calismada incelenen arastirma nesnesi bir sosyal
reklam ve bu sosyal reklama yonelik dijital ortamda
yapilmis yorumlar oldugu i¢in, bu ¢aligma herhangi
bir sekilde etik kurul onay1 gerektirmemektedir.

Cikar Catismasi

Yazar tarafindan herhangi bir kurum, kurulus veya
kisiyle herhangi bir c¢ikar catismast beyan
edilmemistir.
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