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PROSUMER KAVRAMININ GUCU ve REKLAMDA INTERAKTIF
DONUSUM: ETi POPKEK UZERINE BiR INCELEME

Tugba DEMIR"
OZET

Bu calisma, dijital kosullarin ortaya ¢ikardigi etkilesim (interaction) ve {ireten tiiketici
(prosumer) kavramlarini reklam iletisimi agisindan ele almaktadir. Bu kavramlar, bilisim alaninda
gelistirilen imkanlarin bir yansimasi olarak dijitallesen diinyanin en belirgin ozelliklerini temsil
etmektedir. Markalarin, dijital siirecin etkisiyle degisen reklam tiretim stratejileri, reklamin olusturulmasi
adina kullanilan yontemleri dijitallestirmistir. Yani sira, reklamimn yayinlanacagi mecralarin da giderek
dijital ortamlar arasindan tercih edilmesi sonucunu olusturmustur. Ozellikle sosyal medyada yayinlanan
video reklamlari, reklamin hedef kitlesinin, reklamla etkilesime girmesine daha fazla imkan tanimaktadir.
Cagin interaktif olmayr miimkiin kilan 6zelligi sayesinde, reklamin hedef kitlesi reklamin icerigine bizzat
katki saglayabilir konumdadir. Calisma, “Eti Popkek” reklamlarmin gostergebilimsel ¢oziimleme
yontemiyle ele alinan iki reklam ornegiyle sinirlandirilmistir. Céziimlenen reklam orneklerinde, reklamin
hedef kitlesinin reklamin igerigine sundugu katkinin ne oldugu tespit edilecektir. Céziimleme, reklamin
dilsel ve goruntiisel verilerinin tespit edilerek degerlendirilmesinde, interaktivitenin ve prosumer
kavramlarinin ne denli 6zglin bir diyalog ortami yarattigina yonelik tespitlerin sunulmasiyla
sonuglandirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijitallesme, Reklam, Etkilesim, Prosumer, Icerik.

THE POWER OF THE CONCEPT OF PROSUMER AND INTERACTIVE
TRANSFORMATION IN ADVERTISING: AN EXAMINATION ON ETI POP KEK

ABSTRACT

This study examines the concepts of interaction and producing consumer (prosumer), which
the digital era has uncovered, in terms of advertising communication. These concepts represent the most
distinctive features of the digitalizing world as a reflection of the possibilities developed in the field of
informatics. The advertisement creation strategies of brands have changed through the digital process and
these strategies have digitized the methods used to create the advertisement. In addition, this fact has
caused the media in which the advertisement will be published is increasingly preferred among the digital
media. In particular, video ads posted on social media allow the target audience of the advertisement to
interact with the ad more. Thanks to the feature of the era that enables to be interactive, the target
audience of the ad is able to contribute to the content of the advertisement itself. The study is limited to
two examples of advertising, namely “Eti PopKek” ads handled by the semiotic analysis method. In the
analyzed ad examples, the contribution of the target audience to the content of the ad will be determined.
The analysis has concluded with the determination and evaluation of the linguistic and visual data of the
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advertisement and the presentation of the findings regarding how the interaction and prosumer concepts
have created a unique dialogue environment.
Keywords: Digitalization, Advertising, Interaction, Prosumer, Content.

EXTENDED ABSTRACT

One of the most effective methods of communication inpublicizing a product or
service to target audiences is advertising. Through advertising, a relationship between the
consumer and the product is created. Therefore, the fictional dimension of both visual and
verbal content is very important in communication with advertisements. The facts that the
digital age has been constantly renewed and has transformed all systems in compliance with its
own rules have also been reflected in the application field of the advertisement and more media
have turned into promotion and advertising platforms. The use of digital methods in advertising
facilitates reaching large masses at less cost and allows the effect produced to create more
agendas. This interaction environment, which allows a data shared on digital platforms to be
handled and interpreted by recipients, creates interactive support for ways of communication.
Another important concept of this study, which is discussed within the framework of interaction
with the target audience in advertising communication, is the producing consumer. This concept
is interpreted as the inclusion of the consumers in the produced content and contributing to the
content voluntarily and it will be opened up for discussion specifically with Eti Popkek

advertisement examples.

The examples of Eti Popkek brand consist the sample of this study. In order to limit
the study, two examples of advertising were preferred for the study. Some findings that are
opened up for discussion conceptually and that are determined regarding the concepts of
interaction and producing consumer as a result of the study are thought to be beneficial for
concretizing the subject. The creation of ad content is closely related to creativity in advertising.
Due to the intense pressure generated by the competitive environments on the brands with
continuous activity, it is almost a necessity for the advertised product to be presented differently
to the consumer mass and produce memorable values. Therefore, the contents of ads have
changed according to the expectations of consumers. In the study, the samples will be analyzed
in light of these developments and the contribution of the advertising target audience to the

content of the advertisementwill be determined. The semiotic analysis hasobtained a
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methodological content by the identification and evaluation of the linguistic and visual data of
the ad.

Two basic parameters were taken into account in the analysis of the selected ads.
These are the linguistic data of the ad formed on what the ad text says and the images that are
determined about what is shown in the ad. With the results such as sentences, which bring
interactivity in the advertisement into the forefront, are used withthe findings obtained from the
advertisement data, the consumers create a kind of continuity in their feedbacks about the
advertisement in the name of communication, andthe jargon used in the name of social media
channels is turned into advertising content, attention is drawn to the reflection of the latest
developments in the society on advertisement. The literature review of the study is discussed
within the framework of the subjects of digitalization process and advertising, advertising and
creative content strategy, interactive communication in advertising, and producing consumer.
The study is concluded by presenting the findings regarding how the concepts of interaction and
prosumer create an original dialogue environment.

GIRIS

Internet, dijital doniisiimiin sonucu olarak bilgiye ulasma noktasinda hizin dikkate
alindig1, aglar iizerinde etkilesim halinde olunmasi suretiyle iletisim kurulmasina imkan veren
interaktif bir ¢agi baslatmistir. Bu durum markalarin yiriittiigii iletisim g¢aligmalariin
parametreleri {izerinde degisiklige neden olmustur. Eskiye kiyasla degisen tiiketici davranislari,
markalarla her an iletisim kurulabilmesi, deger yaratabilen etkilesimler ve bir hikayeye sahip
olan markalarin bugiin daha ¢ok dikkate alinmasi yoniindedir. Bu noktada tanitim ve reklam
caligmalarinda icerigin olusumu son derece onemli bir hal almigtir. Artik markalar her
zamankinden daha fazla tanitim calismalarinda “ne” dediklerine ve “neyi” gosterdiklerine
dikkat etmektedirler. Rekabet ortaminin her gegen giin zorlastirdigi kosullar altinda, marka
adlarmin, diger markalardan daha pozitif bir konumlandirmayla anilmasini saglamak, bugiin her
marka icin olduk¢a zor bir yarig ortami olusturmaktadir. Aga baglanan tiiketiciler,
kisisellestirilmis reklam iletilerini tercih etmekte, reklamlar araciligiyla markalarla bir diyalog

ortam1 olusturmakta ve siireg tiiketici lehine etkilegimli bir bigcimde evrilmektedir.

Bu ¢aligma dijitallesme siirecinde reklamdaki degisimi, etkilesim konusu ¢ercevesinde
ele almaktadir. Etkilesim konusunda Youtube sosyal medya aracinin kanallari {izerinde
yayinlanan reklam igeriklerine odaklanilmaktadir. Calisma, Youtube’da yayinlanan video

reklamlarindan “Eti Popkek™ markasinin iki Ornegiyle smirlandirilmigtir. Hedef kitlenin,
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reklamin igerigine sundugu katkiyla olusan yeni reklam modellerinin, sunumu konusunda tercih
edilen dijital mecralarin interaktiflik 6zelligine vurgu yapilacaktir. Reklamda interaktivitenin ve
tireten tiiketici, iire-tiiketicilerin/prosumer katilimiyla olusturulan icerigin ne denli 6zgiin bir

diyalog ortami yarattig1 sorunsal tizerinde yogunlasilmaktadir.

Arastirma  verileri, reklamlar {izerinde tiiketicinin, iire-tiiketici/prosumer bir
miidahaleyle dahil oldugu etkilesim o&rnekleri dikkate alinarak olusturulmustur. Reklam
verilerinden elde edilen bulgular reklamin dilsel ve goriintiisel verileri olarak iki baslik altinda
ele alinmigtir. Coziimleme sonucunda interaktif orneklerin tespiti s6z konusudur. Yani sira,
icerik olusturma adina sosyal medya kanallar1 adina kullanilan jargondan olusan bir tiir sdylem
yaratildigi goriilmektedir. Bu nedenle yeni medya araglarinin toplumsal diizlemde yarattigi
yeniliklerin reklam yansimasi da ayrica dikkat ¢ekicidir. Calismanin literatiir bilgisi dijitallesme
siireci ve reklam, reklam ve yaratici icerik stratejisi, reklamda interaktif iletisim ve

tiretkeci/prosumer kavrami ¢ergevesinde ele alinmistir.
1. Dijitallesme ve Reklam

Verilerin fiziksel herhangi bir yere bagli olmayan bir bi¢gimde dijital ortama aktarilmasi
siirecine dijitallesme denir. Dijitallesme, bilginin kullanimi1 ve ele alinmasi yo6niindeki siireci
degistirmistir. Bu baglamda dijitallesme, internete bagl olma ve akilli teknoloji yaratimi gibi
kavramlar {izerinde temellendirilen ve dijital doniisiimii saglayan dijital teknolojilere odaklanan
bir siireci ifade etmektedir (Aksu,2018,s.10). Dijital teknolojinin ana akima uyarlanmasi,
internet ve internet iizerinde ¢alisan yazilim uygulamalar1 ve insanlarin aga ve birbirine her
zaman, her yerde ve her sekilde baglanmalarini saglayan cihazlar, kendinden 6nce olan bir¢ok
seyin 6nemini azaltmistir. Teknoloji yeni pazarlar yaratma ve mevcut pazarlari kokten yenileme

konusunda da ciddi gelismelere imkan tanimaktadir (Ryan,2017,s.6).

21. ylizyil, pazarda tiiketicinin egemen gii¢ olacagi bir yiizyil olarak degerlendirilmekte
ve bu durumun markalarin tutundurma faaliyetlerinin geleneksel uygulamalarinin ¢ok tistiinde
performans sergilemesini gerekli kilmaktadir. Bu durumun ortaya g¢ikmasinda teknolojik
gelismelerin 6nemli bir payi vardir. Teknolojik gelismeler giinlimiiz tiiketicisinin kendi i¢in
uygun olan herhangi bir yer ve zamanda, {iriin ve hizmetler hakkinda bilgiye ulagmasi ve satin
almak i¢in bu olanaklardan yararlanabilmesine imkan vermektedir. Tiiketici bilgi iletisim
teknolojileriyle, bilgi edinme siirecini bizzat kendisi baslatabilmektedir (Odabasi ve Oyman,

2003, s.57). Tarih boyunca teknolojik gelismeler, markalarin hedef kitleleriyle iletisim kurma
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yollarinda temel degisikliklere sebep olarak reklamciligin evrimini etkilemistir (Ryan,

2017,5.4).

Cagdas pazar yapilarinin 6nemli bir aktorii olan reklam, giindelik hayatin vazgeg¢ilmez
bir unsurudur. Marshall McLuhan’a gore reklam, yeni yiizyilin magara sanatidir. Cagimizda
bircok insan reklamlar araciligiyla yeni fikirlere, tiriinlere, hizmetlere ya da kurumlara iligkin
bilgiler edinmekte, reklamlardan goérdiiklerini, duyduklarmi giindelik yasamlarina ve hatta
arkadas sohbetlerine tagimaktadirlar. Amerikan Pazarlama Birligi’nin 2007 yilinda yeniden
tanimladig1 sekliyle reklamcilik: belirli bir hedef pazari olusturan bireyleri ya da izleyicileri,
tiriinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya diisiincelere dair bilgilendirmek veya ikna etmek
amaciyla firmalarin, kar amaci giitmeyen organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve bireylerin
ikna edici mesajlarin1 ve duyurularini, kitle iletisim araglarina, yer veya zaman satin alarak

yerlestirmesidir (Elden,2015,s.136).

Reklam etkili bir iletisim bicimi olarak tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmetin varlig
hakkinda uyarilmasi siirecidir. Bu siire¢ s6z konusu {iiriin, marka ya da hizmet hakkinda olumlu
bir tutum yaratmak amaciyla duyulara hitap eden 6zel igerikli mesajlarin hazirlanilarak medya
araglarinda belirli bir iicret karsihiginda yayinlanmasi seklinde ilerlemektedir (Ozgiir,1994.s.17).
Reklam hem tiiketiciye bilgi aktarimi yapmakta hem de tiiketiciyi tirtinii ya da hizmeti
kullanmaya, satin almaya yonlendirmektedir. Reklam, Benilde’den aktarilan ifadesiyle, temel
olarak ekonomik sistem gergevesinde kisilerin beklentilerini ve gereksinimlerini bigimlendirici
bir islev tstlenmektedir (Kiigiikerdogan,2011,s.7). Reklam iletisimi, bilgilendirme, ikna etme,
hatirlatma, deger katma ve orgiitiin fonksiyonlarina yardimci olma gibi bazi temel fonksiyonlart

yerine getirme amacini tasimaktadir (Elden,2015,s.177).

Reklamin temel amaci, tiiketicinin reklamda tanitimini yapilan s6z konusu marka ya da
irlinii satin almak i¢in harekete ge¢mesini saglamaya calismaktir. Bu amacina, 6ncelikli olarak
hedef kitlenin bilgi diizeyinde bir degisim yaratmay1 ve bdylece hedef kitle iizerinde markayla
ilgili sunulan bilgiler dogrultusunda olumlu bir tutum olusturmay1 gerceklestirmesi neticesinde
ulagsmaktadir (Elden ve Ulukok, 2011, s. 65). Markalarin tutundurma faaliyetlerinin 6nemli sac
ayagimi olusturan reklam uygulamalarinin en temel unsuru daima insandir. Reklamin dijital
siire¢ icindeki donilistimii bu kurali degistirmemekte ve reklamin hedef kitlesini yine insan
olarak Ozetlemektedir. Bu nedenle reklam adina miithim olan esas kesif, insanlari ve insan

davranislarini anlamaktir. Iste tam bu noktada dijital tiiketici nosyonu devreye girmektedir.
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Ciinkii tiiketici davraniglar degismekte ve bu degisime dijital teknolojilerin kapsayici, zihin
acict ve miimkiin kilici dogasi sebep olmaktadir (Ryan, 2017, s.36). Reklamciligin dijital
siirecle birlikte gecirdigi doniisiim, daha pek ¢ok firsati da biinyesinde barindiran ¢igir agici
nitelikteki bir gelismedir. Reklam igerigi, dijital siirecin reklamcilik agisindan 6n planda tutulan
en 6nemli konu basliklarindan biridir. Dijitallesme, siire¢ i¢cinde reklamciligin igerik agisindan

interaktif bir bakis acisiyla yeniden degerlendirilmesini gerekli kilmistir.
2. Dijital Reklam ve Yaratici Icerik Stratejisi

Reklamlar, firmalarin kendilerini halk kitlelerine tanitmasidir. Hedef kitleyi, iiriinlerinin
kendi kategorisinin en iyisi olduguna ikna etme ¢abasiyla ortaya ¢ikan modern reklamcilik, bu
tanitimin  etkili ve dogru bir sekilde yapilmasi c¢ergevesinde basarili olunabilecegini
varsaymaktadir. Reklam agisindan 6nemli olan iyi bir stratejinin gelistirilmesidir. Bu
stratejilerin baginda, hedef kitlenin belirlenmesi gelir. Hedef kitle belirlendikten sonra da bu
kitleye nasil ve nereden ulasilabilecegi aragtirilmalidir. Tiim bunlarin dogru sonuglar esliginde
olusturulmasi reklamin sonraki adimlarindaki yanilma payini aza indirmektedir. Stratejik bir
bigimde hazirlanan igerik hakli bir farkindalik saglamaktadir (Sullivan ve Bennet,2015,s.23). lyi
hazirlanmig bir reklam igerigi, mevcut bilgi pargalarini 6zgiin ve farkli bir formatta bir araya
getirerek, yeni bicimlere biriindiirmekte ve reklamin orjinalligine destek vermektedir

(Sugarman,2016, s.31).

Reklamda yaraticilik, bir reklam iletisinin basarisini etkileyen en 6nemli unsurlardan
biri olarak ifade edilebilir. Baglica hedefi fark yaratmak ve bu yolla farkindalik olugturmak olan
yaraticilik, dijital mecralarin yayginlik kazanmasiyla birlikte ilham verici kaynaklarin artigt
acisindan da ¢esitlilik kazanmigtir. Dijital medya reklamlar1 agisindan yaratici ¢aligmalar ortaya
koyabilmenin ilk asamasini, esasen bu degisimlere ayak uydurabilmek olusturmaktadir. Dijital
reklamcilikta yaratici siirecin basarisi, dijital mecralarin sagladigi olanaklarin en dogru bigimde
ele alinmas1 ve bu olanaklar lizerinden en dogru reklam igeriginin olusturmasiyla miimkiindiir.
Bu bazen bir reklam videosu, bazen tek kelimeden ya da fotograftan olusan bir igerik
olabilmektedir. Dijital reklamda yaraticiligin basarisini belirleyen en temel unsur, yarattig viral
etkidir. Dijital reklamlarda yaraticiligin temel 6lgiitii, icerigin kullanicilarin dikkatini ¢ekmesi,
kullanicilar tarafindan benimsenmesi ve paylagilmaya deger bulunmasidir. Dijital mecralar i¢in
reklam yaratilirken hedef kitleyi tanimak, anlamak, 6ngorii sahibi olmak ve gii¢lii tema Oriintiisii

olusturmak bir diger onemli noktadir (Yilmaz ve Erdem, 2016, s.250). Dijital kanallar,
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markalarin sadece tanitim ve satisi agisindan degil, markalarin hedef kitleleriyle aralarinda siki

baglar kurarak interaktiviteye firsat sunmasi agisindan da 6nemlidir. (Cakir,2011,s.179).

Hillebrand, reklamda igerik iiretimiyle iligkili olarak, markalarin kullanicilarla baglanti
kurmak ve yeni triinler ve promosyonlar hakkinda bilgi vermek yerine miisterilerle iligkiler
kurmak i¢in alternatif olarak kullanildigini ileri stirmektedir. Ayrica, ¢evrimigi topluluklarin bu
konudaki yonlendiriciligine dikkat ¢ekmektedir (Plessis,2017,s.2). Igerik tam olarak, fikirsel
orjinallik siireci sonrasi yaratilip bir web sitesine yiiklenen her seyi ifade eden kapsamli bir
kavramdir: sozciikler, gorseller, araclar ve orada bulunan diger seyler igerik konusu ile
ilintilidir. Soyle ki, web sitesi {izerindeki tiim sayfalar icerik olabilecegi gibi, tanitima konu olan
herhangi bir reklam adimi da igerik sayesinde viicut bulmaktadir (Handley ve Chapman,
2013,s.35).

Pazarlama c¢aligmalarinin  bir pargasi olarak yaratilan her tiirlii tutundurma
uygulamalarindan; reklam videolari, bloglar, fotograflar, webinerler, klavuzlar, e-kitaplar ve
podcastlerin her biri igerik tiretimi ile ilgilidir. Markalarin bizzat kendi alanlarini olusturan web
sayfalarmin diginda olusturarak sunduklari reklamlar adina, ¢evrimiginde dikkat ¢eken bir
marka, dijital medya kanallarin1 kullanarak, hedef kitleyle baglantili olarak olusturulabilen
sayisiz bi¢imde icerik olusturulabilir. Cezbedici igerik yaratmanin amaci, hedef kitleyi markaya
daha bagli hale getirmek, onlar1 tutkulu hayranlara, elgilere, savunuculara doniistiirmektir.
Markalar, hedef Kkitleleriyle olan iligkilerini derinlestirerek, onlarin 6nemsedikleri ve
paylasmaya istekli olduklar1 i¢erige uyum saglayan duygulari tespit ederek kendi ¢alismalarina
yon kazandirabilirler (Handley ve Chapman,2013,s.39). Bu noktada dijital kanallar interaktif
ozellikleri nedeniyle hedef kitlenin markalar hakkindaki diisiince ve hislerinin belirlenmesine
destek vermekte ve elde edilen bilgilerin marka i¢in ne anlama geldiginin analiz edilmesinde

uygun bir zemin saglamaktadir (Assaad ve Gomez, 2011: 15).

Reklamda olusturulan igerigin ¢evrimigi igerik olarak doniismesi, internet kullaniminin
artmasi ve hedef kitlenin beklentilerinin degismesi nedeniyle 6nemini korumaktadir. Geleneksel
yontemlerden daha aktif bir bicimde markanin kisiligine miidahale eden, daha fazla sdz sahibi
bir tiiketici kitlesi karsisinda her bir tiiketici artik bir mecra, her bir tiiketici bir yayinciya
evrilmistir. Cevrimici kanallar sayesinde potansiyel hedef kitleyle interaktif iletisim halinde
goriismeler gergeklesmektedir (Handley ve Chapman,2013,s.35). Tiiketicilerle interaktif iletisim

kurma bigimleri ve bunun yaratici igerik olusturma ve kullanicilar i¢in faydali bir hale
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getirilmesi, internetin genis imkanlar1 iginde ayni zamanda bu verilerin degerlendirmesi

anlamina da gelmektedir (Weinber,2009,s. 4).
3. DIJITAL REKLAMDA ETKILESIM VE PROSUMER KAVRAMI

Icerik, son donemlerde sosyal medya ve internet kullaniminin hayatimizda 6nemli yer
tutmaya baglamasiyla, gelisime ¢ok daha agik bir dal haline gelmistir. Gossage bir soziinde;
“Insanlar reklamlar1 okumaz, insanlar sadece ilgilerini ¢eken seyleri okur ve ilging gelen sey
bazen reklam olur” demistir. Gossage burada aslinda reklamin ilging olmasindan ¢ok, hedef
kitle ve paylasilan icerigin 6nemine dikkat ¢ekmek istemistir. Artan rekabet ortamiyla iirlin ve
hizmet kalitelerinin birbirine ¢ok yaklastigi noktada, hedef kitle ile bag kurmak markalar
acisindan bir zorunluluk halini almaktadir. Hedef kitleyi anlayan ve hedef kitlesinin hayatina
katki saglayan markalarin ayakta kalma sanslari her zaman daha yiiksek olmaktadir. Bu bagi
yakalamanin etkin bir yolu, hedef kitleye ulastirilan igerikle ilgilidir. Igerik, medyada
gosterilecek yaratict bir calismanin sonucu olan reklamlar degil, hedef kitlenin markayla
iliskisinden elde edecegi faydalar1 anlatan bilgilerdir. Bagka bir anlatimla, hedef kitlenin ilgisini
cekebilecek her tiirlii yaym, hedef kitlenin marka ile bag kurma ihtimalini yiikseltecektir.
Boylece marka ve hedef kitlesi arasinda tek tarafli bir iliski yerine etkilesimli yani interaktif bir
iliski olugsmaktadir (Sanhdilek, 2015, https://markaokulu.bilgi.edu.tr/icerik-pazarlamasi-nedir-
murat-sanlidilek). Etkilesim, bir diger ifadesiyle interaktivite, dijital medya icerisinde
kullanicilart geleneksel mecraya nazaran daha aktif hale getirmekte ve onlari, igerigi tiiketen
bireylerden iireten bireylere doniistirmesi nedeniyle 6nemli bir bilesen olarak goriilmektedir

(Oztiirk, 2013.5.13).

Interaktivite, birbirleriyle iletisim arac1 ve mesaj iizerinde iletisime dahil olan gruplarin
ve bu tarz etkilerin esitlendigi derecedir. Mesajlarm birbiriyle iligkili ve kullanicinin katilimina
imkan saglayacak sekilde yapilandirilmasidir. Bu nedenle interaktif siirecte etkin kontrol, iki
yonlii iletisim akist ve eszamanlilik s6z konusudur (Liu ve Shrum, 2005, s.105). Reklamda
interaktif iletisim ise, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve ihtiya¢c duydugu bilgiyi etkili bir
formda vermek i¢in kullanilmaktadir. Reklam icerigine hedef kitlenin miidahale edebilmesine
dek uzanan genis bir 6rneklendirmesi s6z konusudur. Interaktivite marka algisina olumlu katki
saglayacak gorsel bir ilk izlenim yaratmayi, bilgi vermeyi, marka mesajini iletmeyi, tiiketicinin
ihtiyacini gidermeyi, onlart memnun etmeyi, hedef kitleyi markaya daha fazla ¢ekmeyi, topluluk

yaratmay1, toplulugu o&diillendirmeyi, ve onlara kendilerini 6zel hissetmelerini saglamayi,
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birebir ve akilli interaktif pazarlama calismalar1 gergeklestirmeyi, toplulukla siirekli ve ¢ift
tarafli bir iletisimde olmayi ve toplulugu genisletmeyi saglayan 6nemli bir aragtir (2007,

http://reklamdenizi.blogspot.com /2007/06/ interaktivite.html).

Bir iletisim araci olarak internetin aynit zamanda ¢ok hizli bityiiyen bir iiretim araci
haline geldigi diisiiniilmektedir. Bu fikrin iizerine gelistirilen 6nemli kavramlardan birini ‘lire-
tiikketici/prosumer’ kavrami olusturmaktadir. Ureten tiiketici (iire-tiiketici/prosumer) anlaminda
kullanilan bu kavram, Toffler tarafindan “Ugiincii Dalga Toplumlar”in ifadesine destek vermek
tizere Uretilmis bir kavramdir. Toffler’e gore insanlik iki biiyiik dalgayi, tarim ve endiistri
devrimleriyle birlikte gecirmistir. Ancak Uciincii Dalga dijital siirecle birlikte hali hazirda
yasanmaktadir. Ugiincii Dalga uygarlig1 iiretici ve tiiketici arasindaki engellerin yikildig,
ekonomiye yanstyacak bir tiir isbirligi 6rnegidir. Tiiketici bu siirecle birlikte tiretim isine daha
¢ok miidahil olmaktadir. Giderek hizlanan bu iigiincii dalga etkisi nedeniyle, tiiketicinin tiretim
stirecine, tliketmek iizere daha fazla dahil olmasi nedeniyle pazarin yapisinin degistigi
varsayilmaktadir (Toffler,2018,s.348). internet kullanicilar1 kendi etkinliklerinde internet
temelli iirlin pazarini genisletmektedirler. Ayn1 zamanda da igerik ireticileri olarak {irettigi
icerigin varligini, kalic1 yaratici etkinlik, iletisim, topluluk insasini goniilliiliik esasiyla
somutlastirmaktadirlar ~ (Hebblewhite, 2014,s.211).  Ure-tiiketiciler/prosumer, iiriiniin
olusturulmast ya da tasarim asamasinda siirece katilmaktadir (Piller, Moeslein,
Stotko,2004,s.435). Bu noktada ozellikle vurgulanan ana fikir, tiiketicinin iiretime katilim
siirecinin somut bir ¢ikt1 tizerine sekillenmesiyle ilgilidir. Ancak isletmenin satigina konu olan
iriiniin mal ya da hizmet olarak kategorize edilemeyecegi tiretimler icin tire-tiiketici/prosumer

konumlandirmasit nasil olmalidir?

Reklamin meydana getirilmesinin fikir iiretim siirecinde, reklamin hedef Kkitlesini
olusturan tiiketicilerin aktif katilim gostermesi, reklamda iire-tiiketici/prosumer kavraminin
konumlandirilmas: agisindan 6nemlidir. Ozellikle dijital ortamlardaki gelismelerin etkilesime
imkan veren dogasinda, iletisim aktorlerini olusturan ‘igerik iiretici’ ve ‘icerik tiiketicileri’ nin
birbirleriyle etkilesim halinde yer degistirmesi reklam iire-tiiketici/prosumer eylemlerini
olusturmaktadir. Tiiketicilerin iirettikleri ve dolasima soktuklar1 bu igerikler, kullanici tiirevli
icerikler olarak kavramsallagtirilmistir ( Binark ve Loker, 2011,s.10). Dijital doniisiim
sonucunda, alicilarin geleneksel medya ortamindaki pasif izleyici, okuyucu, dinleyici konumu,
medya doniisiim caginda daha aktif bir yapiya doniismiistiir. Tiketici, kendisine sunulan

iiriinlerin sadece alicis1 degil, ayn1 zamanda igerigine miidahale edebilen iireticisidir. Ure-

141



st enmo J]uslararast Halkla Iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi
ISSN 2636-753X / Cilt 2 / Say1 1 / Mart 2019

tiiketiciler/prosumer, medya metinleri karsisinda icerige yon kazandirabilen aktif bir

konumdadir (ispir,2013,s.18).

Reklam iletisiminde tiiketiciyle kurulan etkilegsiminin bir uzantist olarak {ire-
tiiketicilerin/prosumer, reklam igeriginin olusturulmasi siirecine katki saglamasi, igerik {ire-
tiiketicileri olarak adlandirilmalarini miimkiin kilmaktadir. Markalarin yaptigi herhangi bir
tanitici ¢aligmaya tiiketici kitle tarafindan yapilan bir yorum, degerlendirme, 6neri, elestiri gibi
herhangi bir fikir beyani, dijital iletisim ortamlari araciyla olduk¢a etkin bir bigimde
gerceklestirilmektedir. Kullanicilarin sanal ortamlarda iletisim kurabilmelerine teknolojik
altyapisi ile destek veren aglar araciligiyla, paylasim kavrami olduk¢a nemli hale gelmektedir.
Ele alinan reklam orneklerinde de goriildiigii tizere, etkilesim ve iire-tiiketici/prosumer katkisi,
reklam filmlerine yapilan yorumlarin, reklam filminin senaryo icerigine yansitilmasi seklinde
gerceklesmektedir. Reklamin iiretimine tiiketiciler tarafindan katilan ilham, kendini
doniistiirerek siirecin siirekliligini vaad etmektedir. Reklam videolarmnin tiiketicinin ilgisine
sunuldugu dijital reklam ortami olarak Youtube, tiiketicilerin reklamla etkilesimi agisindan
o6nem arz etmektedir. Reklamda {ire-tiiketici/prosumer uygulamalarin olusumunda tiiketicilerin
fikren reklam fiiretimine dahil olmasi, Youtube gibi sosyal medya araclariyla sekil
kazanmaktadir. Bu noktada Youtube etkilesim yorumlarinin aktarildigi, reklamin paylagim ve

etkilesimi adina oldukga aktif bir iis olarak degerlendirilmektedir.

Youtube sadece siradan bir video izleme sitesi degil, ayn1 zamanda bir sosyal platform
haline gelmistir. Kullanic1 sayis1 her gecen giin daha fazla artma egilimi gosteren Youtube,
markalar agisindan dijital arenada reklam mecrasi olarak kullanilan en etkin yontemlerden biri
haline gelmistir (Youtube, 2018, http://www.dijitalteknoloji.net/internet/youtube-sosya -
medya-araci-olarak kullanmak.html). Youtube kanali iizerinde yayimnlanan video temelli
reklamlar, icerigin reklam uygulamalarinda daha fazla 6nemli hale gelmesinde etkin rol
oynamaktadir. Youtube’da markalarin varlik gosterebilmesi i¢in kendilerine yonelik dikkat
cekici bir igerik iiretiyor olmalart gerekmektedir. Dijital medyada etkili igerik iireten basarili

markalar, hedef kitlelerini igerik hikayesinin merkez noktasina yerlestirmektedirler.
4. YONTEM

Calismanin 6rneklemi olarak segilen “Eti Pop Kek Doyana Doymayana Reklam
Kampanyasi”nin iki 6rneginden olusan reklam filmi, bu calismada incelemeye tabi tutulmustur.

Reklam filmleri, ¢alismanin ana konusunu olusturan reklam igeriginin tiiketici Kkitleyle
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etkilesimli olarak hazirlanmasi konusuna O6rnek teskil eden uygulamalardan birini
olusturmaktadir. Reklamda iire-tiiketici/prosumer kavraminin konumlandirilmas: ve etkilesim
temasini ele alan bu ¢alisgmanin Srneklemini olusturan reklamlarin ¢dziimlenmesinde yontemsel
olarak gostergebilimsel metottan yararlanilmaktadir. Gostergebilimin temel sorunsalini
olusturan gostergelerin ne oldugunun tespiti, bu c¢alismada Orneklem reklamlarindaki

gostergelerin ne oldugunun cevaplandirilmasi adina ele alinmistir.

Incelenen reklamlardaki gostergeler reklamin temasiyla iliskili olarak, goriintiisel ve
dilbilimsel ¢6ziimleme basliklar1 altinda ele alinmis ve birbirine bagli 6gelerin tespit edilmesiyle
sistemlestirilerek reklamin dizgelerinin olusturulmasi konusunda y6n gosterici olmustur
(Akerson,2005,s.27). Reklamin dilbilimsel ¢6ziimlemesi, agiklayici metnin ne oldugunun tespit
edilmesi agisindan sdylemin ¢6ziimlenebilmesi adina kullanilacaktir. Reklamin goriintiisel
¢oziimlemesi, reklam filminde ¢alisma konusuyla ilgili anlam barindiran hareketli sahnelerin on
adet fotograf karesiyle sabit bir goriintiiye doniistiiriilmesiyle ele alinmistir. Coziimleme
yapilirken dikkate alinan gostergeler, ¢alismanin temas: dogrultusunda, izleyicinin icerige
katkis1 ve interaktif reklam iletisimi g¢ercevesinde goriintiiniin konumlandirilmasi adina ele
alinmaktadir. C6ziimlemeden elde edilen arastirma verileri, bulgular kisminda analiz edilerek
tire-tiiketici/prosumer ve tiiketici reklam etkilesimi Oriintiistiniin  olusturulmasi suretiyle

yorumlanmaktadir.
4.1. Eti Pop Kek 1.Reklam Coéziimlemesi

Orneklem olarak segilen reklamin birinci “Doyana Doymayana Eti Popkek Reklam
Filmi’nin reklam vereni ETI’dir. Reklam filmi 2 dakika 4 saniye siireli yaymlamistir
(MediaCat,2018, https://mediacat.com/sarkiya-doymayan-eypio-ile-cosar/). ilk olarak Mart
2017 tarihinde yayinlanan Eti Popkek reklam filminde duyulan “Doyana Doymayana” adli
slogani, reklam miizigi ve sarkisiyla tiiketiciler tarafindan olduk¢a fazla begeni toplamistir

(MediaCat, 2018, https://mediacat.com/sarkiva-doymayan-eypio-ile-cosar/). Reklam filmini

tiikketiciler begeniyle takip etmis, fikir ve yorumlariyla siirece dahil olmuslardir. Eti Popkek
markasi, yayinlanan reklam filmine izleyicilerin duydugu ilgiyi ve markayla etkilesim halinde
gelistirdikleri iletisimi dikkate alarak, akabinde yayinlanan reklam filmlerinde reklam serisini
farkli bir boyuta tasimigtir. Eti Popkek’in reklamlari, tiiketici kitleyle yasanan etkilesim
sonucunda, tiiketicilerin reklamin tiretim asamasina ilham vererek, reklamin iiretiminde igerige

bizzat dahil olduklar1 katilimet bir yol izlemeleriyle sekillenmistir. Eti Popkek reklam filminin
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senaryosunun iretimi ve reklam filminin ¢ekim asamasinda bizzat bulunarak aktif rol alan
reklamin hedef kitlesini olusturan tiiketici grubunun, fikir ve gorislerinin dikkate alinarak
reklamin {iretimine yansimasi s6z konusu olmustur.

Reklam filminin genel betimlemesi ¢esitli basliklar altinda ele alinabilir. Reklam filminde
ele alinan zaman dilimi ¢ok net bir bi¢imde sunulmamis olsa da, reklam uzaminin metro ulagim
araci icinde, normal sayida bir kalabalik yansimasiyla veriliyor olusu, reklamin gergekligi
acisindan giiniin giindiiz saatlerinin baz alindigimi diisiindiirmektedir. Reklamin slogani
“Doyana da Popkek, doymayana Popkek™ seklinde yinelenmektedir. Anlamlandirma agisindan
bu reklamda uzam olarak segilen yer metro ulagim aracidir. iginde genellikle geng bir kitlenin
Eypio adli miizisyenin sarkisiyla birlikte eglendigi goriilmektedir. Ayrica sosyal medya
jargonuna gonderme yapan ¢esitli gorseller, s6z, yazi ya da reklam filminin oyuncularinin beden
diliyle dile getirdikleri eglence odakli, mizah igerikli ve genel olarak iirlin adina ¢ok fazla

bilgilendirici i¢erik tagimayan bir anlamlandirmaya ulasilabilir.
4.1.1.Eti Popkek 1. Reklam: Dilbilimsel Veriler

Iletisim diizeyi olarak belirlenen reklamda dilsel ileti ¢oziimlenirken, iletinin kullanilan
dil diizeyi ve sozdizimsel ozellikleri agisindan gozlemlenmesi gerekmektedir. Ayrica, dilsel
iletide yer alan deyisbilimsel 6zellikler ve s6z oyunlari, gorsel ileti de de goze ¢arpan 6zellikler
birbirini destekler bigimde birlikte irdelenmektedir (Kiigiikerdogan,2005, s.102). Incelenen
reklam filminin tamaminda dilbilimsel veriyi olusturan soézler, Tiirk¢e altyazi olarak
gosterilmigtir. Reklamin en basinda reklam filmiyle ilgili “klibin devamini isteyen kisiler icin ve
o kisilerle birlikte ¢ekilmistir” climlesi yer almaktadir. Reklamda interaktivite konusuyla ilgili
olarak en temel 6rnegi olusturduguna dair bilgiler, burada birka¢ 6rnekle birlikte sunulmustur.
Reklam filminin i¢inde de oyuncu olarak bizzat yer alan Eti Popkek hayranlarindan olusan
kigilerin, Eti Popkek’in daha &nce yayinlanan reklamlariyla ilgili begenilerini ifade eden

yorumlari, sosyal medyada kendi yorumladiklari sekliyle gorseller esliginde gosterilmistir.

99 <¢

“Miikemmel sarki telefonuma zil sesi yapacagim” “Su miizigin devami var m1?”, “Sarki
aklimdan ¢ikmiyor” gibi ciimlelerden olusan ve daha oncesinde yayinlanan reklamla ilgili geri
bildirim mesajlari, Eti Popkek 1. Reklam filminde kullanilarak, reklam fiiretimi agisindan
senaryonun igerigine konu olusturmustur. Analiz edilen diger reklamda da goriilecegi iizere,
reklamin yarattig1 etkilesim bir igerik olusturma big¢imi olarak iire-tiiketicilerle/prosumer

koordineli bir ¢alismaya déniismiistiir.
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Reklam filminin Eypio adindaki miizisyen tarafindan sdylenen sozleri, ayn1 zamanda
reklam senaryosunun sdylemini olusturmaktadir. Bu s6zler: “Dolusuna karina, kahvesine falina,
Rap’ine Pop’una, Tiirkii’siine Rock’una, sicak bi’ Latte ya da demli ¢ayina, gitar da ¢alariz yeri
gelir saz1 da. Yanmasin emmi ¢evir hadi kazi da, az1 da ¢ogu da, erkegi de kiz1 da, verdigin o
poz bi’ bak eritiyo buzu da, biz atiyoruz fotografi saniyorlar yakuza, doymadim doyamam ag
miizigi oyalan. Hayat sana sert ise ¢ikarip da c¢aya ban, 6yle bir Tweet at siyrilasin aradan,
firtina kopsa bir toz gider kayadan. Ooo, lafa bak! Kis giiniinde kara bak, kimi yatar evinde,
kimi sinava kosarak, akilltyiz kimine gore, kimine gore avanak, doymadim aska versin bana bi
yanak, doyana da Popkek doymayana Popkek, takma dertleri gonder, bizdeyiz baba bosver,
vursun ellere eller, iistiimde tiim goézler, sOylenir tiim sézler, gézlerim kimi 6zler? Vursun
ellere eller doyana doymayana gonder. Doyana da Popkek doymayana Popkek.” olarak tespit
edilmistir (Eti Popkek Video Kanali, 2017, https:// www. youtube. com/ watch? V = A 7L
DezjU90g).

4.1.2. Eti Popkek 1. Reklam: Gorsel Veriler

Goriintliniin metin gibi belli bir yapis1 bulunmakla birlikte, bu yap1 ¢esitli bigimlerde
sunulabilmektedir. Goriintii yapisinin tespit edilmesi adina dncelikle yapilmasi gereken, ¢aligma
sorusunun cevabina yonelik goze carpan, dikkati ¢eken noktalari, gorsel 6geleri belirlemektir
(Kiiclikerdogan,2005,s.78). Asagida yer alan ve “Resim x” “Fotograf x” formatiyla yer verilen
reklam filminin gorsel verileri siralanarak verilmistir. “Resim x Fotograf x” siralamasiyla
verilen tiim goriintiilerin kaynagi, Youtube’da yer alan Eti Popkek Kanalinin https:// www.
youtube. com/ watch ? v=A7 LDezjU90g adresinde yayinlanan videosunun, anlamli on
karesinin ekran fotografinin elde edilmesiyle olusturulmustur (Eti Popkek Kanali, Youtube,
2017: https://www. youtube.com/watchv=A7LDezjU9%0g). 2017 tarihinde Youtube kanalinda
yayinlanmaya baslayan reklam, 2019 yilina degin yaklasik olarak dokuz milyonun iizerinde

izlenme sayisina sahiptir.

Resim 1’de metroda gazete okuyan bir erkegin daha fazla 6n planda oldugu bir
gorilintilye yer verilmis ve hemen akabinde, metrodaki gen¢ ¢ogunluga dikkat ¢ekilmistir.
Burada reklamin neden ve nasil ¢ekildigiyle ilgili bilgilendirme ciimlesi yer almaktadir. Daha
onceki reklam filmlerinin begenilmesi tizerine Eti Popkek hayran tiiketici kitlesiyle birlikte bu
reklamin yogun istek tizerine istek sahipleriyle birlikte ¢ekildigi yazili olarak vurgulanmistir.

Reklama tiiketicinin katilimi, Resim 2,3 ve 4’te Orneklendirildigi gibi, mesajlarin iiretildigi
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kisiler tarafindan dile getirilis sekliyle birlikte reklamin goriintiisiine de yansitilmistir. Incelenen
birinci reklam filminin iiretimine fikir olarak destek yapan iire-tiiketici/prosumer c¢ogunluk
katkisi, ikinci reklam filminde daha net anlasilmaktadir. Ancak birinci reklam filminde de
tiiketici yorumlarinin reklamin igerigine dahil edilerek yeniden iiretilmesine konu olan katilime1
i ciimle, iire-tiikketici/prosumer katki olarak 6zellikle yansitilmistir. Mevcut reklam filminin
goriintiisiinde, daha Once yayinlanan reklam videosu hakkinda tiiketiciler tarafindan sosyal
medyada yaymnlanan yorumlarin ekran goriintlisiiniin  yansitilarak yeni bir igerige
dontistiirtildiigii ve yeniden tiretildigi goriilmektedir.

Birinci reklam filmi tizerinde elde edilen on fotograf karesinin 6., 7. ve 10. karesinde
goriildiigi tizere, gergek goriintiiye ilaveten ¢izim halinde anime edilen bazi ek teknikler, reklam
film sozlerini destekleyen goriintiiler dikkat ¢ekmektedir. Ornegin “biz atiyoruz fotografi”
derken reklam mesajin1 miizigiyle dile getiren Eypio’nun eliyle bizzat gosterdigi animasyon,
fotograf kelimesini temsil eden fotograf makinesin flashini diisiindiirecek c¢izgilerden destek
almaktadir. Ayrica “6yle bir tweet at ki, siyrilasin aradan” derken yine ayni sekilde bir
bilgisayar klavyesinde, harfleri kullanarak yazi yazma eylemi, ayrica ¢izgi teknigiyle gosterilen
bir goriintiiyle pekistirilmistir. Reklam filminin icinde Eti Popkek iiriin olarak Resim 8 ve 9’da

gosterilmigtir. Reklam filmi “Eti Popkek Sundu” ifadesiyle son bulmustur.

Ekrem Soycakh
Mikemmel sark. teletonuma 2i sesi yapacagym )

Budklip, Porkek sarkisinin devaminiSiStesenier icin
ve onlarla birlikte cekilmiSHies

Resim 1: Eti Popkek Reklam 1Sahne 1 Resim 2: Eti Popkek Reklam 1Sahne

Olcayto Anacoglu
$u mazigin devami var mi ;)
Ipek Keskin
Sarki aklimdan gikmiyor )
- -
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Resim 3: Eti Popkek Reklam 1 Sahne 3 Resim 4: Eti Popkek Reklam
1Sahne 4

Ustiimde tiim gozler

Resim 7: Eti Popkek Reklam 1Sahne 7 Resim 8: Eti Popkek Reklam 1
Sahne 8

Resim 9: Eti Popkek Reklam 1Sahne 9 Resim 10: Eti Popkek Reklam 1Sahne
10
4.2. Eti Popkek 2. Reklam Coziimlemesi

Orneklem olarak segilen ikinci “Doyana Doymayana Eti Popkek Reklam Filmi”nin reklam

vereni ETI’dir. Reklam filmi 2 dakika 1 saniye siireyle ile yayinlamistir (Durukan, Campaigntr,
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https://www.campaigntr.com/eti-popkek-yeni-r e klaminda-erk an-kolcak-kostendili-konuk-
ediyor/2018). Reklam filminin genel betimlemesi ¢esitli basliklar altinda ele alinabilir. Reklam
filmi zaman mevhumundan bagimsiz olarak yapay bir ortamda g¢ekilmistir. Belirgin anlamlar
iceren birka¢ obje ve birinci reklam filmindeki gibi kalabalik olmayan, daha az sayida kiginin

rol aldig1 sekliyle filmlestirilerek iiretilmistir.

Reklam uzami, tahtlarin yer aldigi bir krallik ortamidir. Ancak, yer yer 1sikli bir sahneye
dontisen hareketli ve yapay bir stiidyo ortamina doniisiimii de yansitilmistir. Reklamin slogani
diger reklamda oldugu gibi “Doyana da Popkek, doymayana Popkek™ seklinde yinelenmektedir.
Anlamlandirma ag¢isindan bu reklamda uzam olarak kullanilan mekanda, objelerinin en belirgin
olaninin taht oldugu belirtilmelidir. Iki kisinin ayri1 tahtlarda, ayni lider imaji paylasmaya
calistigr reklamda, bu kez Eypio’ya Erkan Kolgak Kostendil’in eslik ettigi goriilmektedir.
Sarkinin s6zlerinde Eti Popkek tiiketicilerinin reklam filmi ile ilgili olarak yaptiklart yorumlar,
Eypio’nun uyarladigi haliyle, reklam sarkisinda igerik katkisi olarak yer almaktadir. Ayrica
Eypio’nun reklam sarkisiyla birlikte eglenen Kkisiler, ikinci reklamda da gorsel olarak
yansitilmaktadir. Sosyal medya jargonuna gonderme yapan gesitli gorseller, soz, yazi ya da
reklam filminin oyuncularinin beden diliyle dile getirdikleri igerikle reklam filmi
tamamlanmigtir. Reklam filmi icin, yine eglence odakli, mizah igerikli, yiiksek etkilesimli ve
giincel dijital medya konularindan beslenen bir icerik tagidigi yoniinde bir anlamlandirmaya

ulasilabilir.

4.2.1.Eti Popkek 2. Reklam: Dilsel Veriler

Ikinci reklam filminin tamaminda sdzler yine Tiirkge altyazi olarak ayrica gosterilmistir.
Reklamda igerik olusturma konusuyla ilgili olarak interaktif orneklerden ne sekilde destek
alindigina dair bilgiler, sosyal medyadaki tiiketici yorumlarinin, fikren reklam igeriginde aynen

kullanilmasiyla yeniden sunulmaktadir.

Reklam filminin Eypio tarafindan sdylenen sozleri “Cagirdin geldik bir kere de, sokarsin
yine bizi listelere, dokuncaz biraz senin hislerine, ¢iinkii Erkan indi rapin pistlerine, buralar
degerlencek demedi deme, rezzz, yerini al sende yorumu begen, doymadim internette gene
gezicem, olma bagimiza sonra fenomen, vermedi kimse bana bi yanak, Eros geldi bak oka kafa
at, neden sarkilarda hep aym nakarat, yapalim yenisini sende bize /ike at, bulalim mi1 yolunu

da kiralim m1 rekor, yaratiriz seninle de belki yeni ekol, bu hayatin kendisi de saniyolar dekor,
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egonun heykeline yetisir mi beton, doyana da Popkek, doymayana Popkek, bir oradayim bir
buradayim iki iki dort, doyumsuzluk benimle de yapiyor flort, danstayim terledim yeni bir
tisort, sarkiya sardin gene basa al, azicik daha dinleyince bakkala gidiyom, miizik kulagina
kek dudaga gidiyor, abi yanaklarda popkek gibi, ben yiyince hepsi yanaklara gidiyo, bir az,
bir ¢ok ,bir varsa bir yok, yuuh yapiyorsun her dakika stalk, heey oyunlara diyemedin stop, her
seye yetiselim bulalim bir methot, kosup da gel gir gene aramiza, daha dur bi de giremedik
havamiza, elindeki telefonu, interneti, oyununu birakip da gel bize, mutluluga konumunu at at
at, doymadim daha tatlim ¢ok, bir iistiine bir iistiine koy dostum, savrulduk yaz kis baba bir o
yana bir bu yana, doyana da Popkek, doymayana Popkek™ olarak tespit edilmistir (Eti Pop Kek
Video Kanali, 2018, https://www.youtube.com/watch?v=mDEHB7bWKS8M).

4.2.2. Eti Popkek 2. Reklam: Gorsel Verileri

Asagida yer alan ve “Resim x” “Fotograf x” formatiyla yer verilen reklam filminin
gorsel verileri siralanarak verilmistir. “Resim x Fotograf x” siralamasiyla verilen tiim
goriintiilerin kaynagi, Youtube’da yer alan Eti Popkek Kanalinin

https://www.youtube.com/watch?v=mDEHB7bWK8M adresinde yayinlanan videosunun

anlamli on karesinin ekran fotografinin elde edilmesiyle olusturuldugu belirtilmelidir (Eti Pop
Kek Video Kanali, 2018, https:// www. youtube. com/ watch ? v=mDEHB7bWKS8M). Reklam
Kasim 2018 tarihinde Youtube kanalinda yayinlanmistir. Bugiine kadar on bir milyonun
tizerinde izlenmis olup, izlenme oranmin artis egiliminde oldugu gozlemlenmistir. Birinci
reklam filmine gore daha kisa siirede ¢cok daha fazla izlenme oranina ulagtigin1 sGylemek yanlis
olmayacaktir. Fotograf karesinin ilkinde iki krala gonderme vardir. Reklam filmi artik Popkek
Severler olarak lansedilmektedir. Reklamla ilgili geri bildirim mesajlarinin gosterildigi reklam
filminde, reklam i¢eriginin interaktivite konusuyla ilgili olusturulan bi¢imi bu kez hem gorseller
hem de reklam sarkinin sozlerine dahil edilen haliyle yansitilmistir.

Filmin baslangi¢ noktasina ilham veren tiiketici fikirlerinden olusan geri bildirimleri,
ikinci reklam filminde igerigin kendisini olusturmustur. ikinci reklam filmi iizerinde elde edilen
on fotograf karesinin anlamli alti karesinde tiiketicilerin ger¢ek adlariyla yayimlanan geri
bildirim mesajlar1 yer almaktadir. Reklam filminin i¢inde Eti Popkek iiriin olarak gosterilmistir.
Ayrica bu reklam filminde de gercek goriintiiye ilaveten cizim halinde anime edilen bazi ek
tekniklerle, reklam film sozlerini destekleyen goriintiilere yer verilmistir. Ancak birinci
reklamda oldugu kadar 6n planda degildir. Ikinci reklam filminde elinde cep telefonuyla

birbirine benzer goriintiide lansedilmis iki ayr1 kadin goriintiisii, tek tip 6zellikteki bir kadini
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ifade eden figiir olarak stalklamaya yonelik ifade edilen s6zlerle es zamanli gosterilmistir.
Reklam filminde Resim 12,13,14,15,16 ve 17. karede iire-tiiketici/prosumer katilimin
gostergelerine rastlanmaktadir. Reklam {irliniiniin olusumunda, reklamin olusumuna sundugu
tiiketici katkisi, ayn1 zamanda tiiketicinin iireticiye doniistimii olarak karsimizdadir. Reklam

filmi “Eti Popkek Sundu” ifadesiyle son bulmustur.

Resim 11: Eti Popkek Reklam 2 Sahne 1 Resim 12: Eti Popkek Reklam
2Sahne 2

Ben de doymuyorum agka ama 8
vermedi kimse bana bi yanak }/ v

*"Vermedi kimse banabir yanak

DOVINagim INternetiec gene g€ Hn

Resim 13: Eti Popkek Reklam 2Sahne 3 Resim 14: Eti Popkek Reklam 2Sahne

A SNR dzen
O mrman v, 8 ﬁﬁ:.ﬁ”:&’é&'i’n‘““
Neden sarkilarda hep ayni nakarat ghZicik daha dinleyince bak'(”é gidiyom
Resim 15: Eti Popkek Reklam 2Sahne 5 Resim 16: Eti Popkek Reklam
2Sahne 6
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Ofuzhan Bztirk
Eypionun yanaklar da .8
Popkek

e

=

Bir az, bir ;oki,.ﬁi varsa, f‘ir yok

Resim 19: Eti Popkek Reklam 2 Sahne 9 Resim 20: Eti Popkek Reklam 2 Sahne 10

5. Bulgular

Incelenen reklam filmlerinin arastirma siirecinde elde edilen veriler, bulgular ad1 altinda
iki baglik altinda degerlendirilmistir. Reklam filmlerinin i¢eriginde, icerigin olugmasina katki
veren tiiketici kitleyle kurulan karsilikli diyalog bulgularinin yani sira, dikkat ¢eken bir diger

o6nemli veri, sosyal medya jargonuyla ilgili olarak olusturulan igerik sdylemidir.

5.1.Reklamda Interaktif fletisim Ornekleri

99 ¢

Birinci reklamda“Miikemmel sarki telefonuma zil sesi yapacagim” “Su miizigin devami
var m1?”, “Sarki aklimdan ¢ikmiyor” gibi ciimlelerden olusan daha Oncesinde yayinlanan
reklamla ilgili geri bildirim mesajlarinin ¢ekilen yeni reklama igerik olusturmasi, reklamda
tiiketici kitle ve markanin kendisiyle diyalog halinde oldugunun bir gostergesidir. Mesajlarin
karsilikli olarak ele almip etkilesimli bir bicimde degerlendirildigi bir interaktif ortam

bulgusuna rastlanmistir.
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Ikinci reklam igeriginde yer alan “buralar degerlencek demedi deme, rezzz”,“doymadim
internette gene gezicem”,“vermedi kimse bana bi yanak”, “neden sarkilarda hep ayni nakarat”,
“azicik daha dinleyince bakkala gidiyom”, “abi yanaklarda Popkek gibi” ifadeler, iire-
tiikketici/prosumer yorumlartyla reklam iiretimine fikren katildiklar1 mizahi bir destek olarak
tespit edilmektedir. Bu 6rnekler, reklamin fikir olarak senaryolastirilmasi siirecindeki iiretimine
destek veren tiiketici katilimin gostergelerini olusturmaktadir. Reklam iirtini, tiiketicilerin Eti
Popkek reklamlariyla ilgili yaptiklar1 yorumlarin dontstiiriilerek {iire-tiiketicilerin/prosumer
destegiyle kendini yeniden olusturmustur. Reklamin tiiketici kitlesinin reklamin igerigine
sundugu katki, etkilesim sayesinde miimkiin olmaktadir. Bu noktada reklamdaki igerik

olusturmayla ilgili s6z ve miizik eser Orneklerinin birlestirici bir rol oynadigini belirtmek

gerekir.
5.2. Reklamda Sosyal Medya Jargonuyla ilgili Olusturulan Séylem

Birinci reklamda dilsel ileti olarak belirlenen veriler, sosyal medya jargonuna yonelik
sOylemlerden beslenmektedir. “Verdigin o poz” ifadesiyle paylasima konu olan fotograflar;
“atryoruz fotografi” derken paylasilan fotograflar, “tweet at” tweeter medya ortaminda atilan
mesaj; “Ustimde tim gozler” ifadesiyle ise, sosyal medyadaki takip eylemi anlatilmak

istenmistir.

Ikinci reklamda dilsel ileti olarak belirlenen veriler, birinci reklama gore sayica daha
fazla olarak sosyal medya jargonuna ait ifadelere yer vermektedir. Ornegin, “listeler”: sosyal
medyada ¢ok fazla dikkat ¢eken konularin 6n planda tutuldugu alani; “yorumu begen”
yonlendirici ifadesiyle yayinlanan igerikten hoslanilmasiyla ilgili olarak pozitif bir tutum
yansimasi;, “fenomen” ile taninirlig1 sosyal medya iizerinde olusmus kisileri; “/ike ar” ile yine
daha 6nce belirtildigi sekliyle yayinlanan igerikten hoglanilmasiyla ilgili olarak pozitif bir tutum
yansimasint; “stalk” ifadesiyle bir baskasinin profiliyle ilgili her tiirlii bilgiyi gizlice takip
etmeyle ilgili bir davranis bigimini; “konumunu at” itadesiyle bulundugu yerin sosyal medyada
online olarak adresin gosterilmesini kast ettigi durumlara dikkat ¢ekilmistir. Ayrica yine

teknolojik bir oriintiiyti ilgilendiren “felefon”, “internette gezmek” “oyun” gibi kelimeler de
dikkat ¢ekicidir.

SONUC

152



st enmo J]uslararast Halkla Iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi
ISSN 2636-753X / Cilt 2 / Say1 1 / Mart 2019

Reklamin hedef kitlesiyle kurdugu etkilesim diizeyi, reklamin etkinligi konusunda
o6nemli bir veridir. Bir reklamdan geleneksel diizlemde beklenen, tiiketicinin dikkatini
cekebilmesi, iirtine kargt ilgi uyandirmasi, ve satin almaya tesvik edici olmasidir. Ancak
dijitallesme siireciyle birlikte degisen tiiketici davranislari ve davranislar1 etkileyen
faktorlerdeki evrilme, reklamin etkilesimini saglayabilmesi acgisindan tiiketici hedef kitlesini
daha fazla dikkate almasmi zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle reklamin igerigine tiiketici katkist

onemli bir konu olarak degerlendirilmektedir.

Bu calismada Toffler’in iire-tiiketici/prosumer olarak gelistirdigi kavramin reklamdaki
yansimasi degerlendirilmistir. Toffler’in iire-tiiketici kavrami, mal ve hizmetlerin tiiketicilerin
bizzat kendileri tarafindan tiretilmesi ve kullanilmasini kast etmektedir. Ancak dijital siiregle
birlikte iiretime konu olan konular, sadece mal ve hizmet olarak kategorize edilmemekte ve fikir
tiretim siirecine sunulan katkinin da degerlendirilmesi gerekmektedir. Reklam iiriiniiniin {iretim
siireci fikre dayali yaratici ¢alismalari gerekli kilmaktadir. Reklamda {ire-tiiketici/prosumer
katilimin 6rneklerinin ne sekilde oldugu Eti Popkek markasi reklam o6rnekleri tizerinden
gosterilmektedir. Reklamin kendisinin bir {iriin olarak degerlendirildigi bu ¢caligmada, markanin
tiiketicisinin tiikettigi reklama, tiretici olarak sagladigi yaratici igerik destegi goriilmektedir.
Reklam iiretimine dahil olan tiiketici, reklamin iiretimine destek verici ve ayni zamanda
tiiketicisidir. Interaktif iletisim modelinin reklam yansimasi, reklam igeriginin tiiketicilerden
alinan geri bildirimlerin dikkate alinarak, yeniden kendini olusturan bir icerige doniistiirmesi
sekliyle goriilmektedir. Bu durum dijitallesme siirecinin Snemli bir ¢iktis1 olarak kabul
edilebilir. Reklamin profesyonel anlamda olusturulan igerik kurgusunun, ayni zamanda
toplumsal gelismelerden ve giindem konularindan beslenerek kendini olusturmasi
kagmilmazdir. Reklam s6yleminin igeriginin olusturulmasinda sosyal medya kullanimina
yonelik mizahi bir elestiri yansimasinin da goriildiigii reklam filminin giincel konulardan
beslendigi belirtilmelidir. Reklam tiiketicisine yonelik iceriginde hitap edilen kitlenin mizah
anlayisina uygun diyaloglarin hedef kitle iizerinde daha dikkat ¢ekici, akilda kalic1 ve giinliik

hayatin i¢inde kullanilan ciimlelere doniiserek kullaniliyor oldugu bilinmektedir.

Geleneksel donemde reklamin iiretim siireci, reklam ajanslarinin tekelinde bir tiir
monolog iletisimiyken, dijital siirecin etkisiyle tiiketicinin reklamla girdigi etkilesim sayesinde,
tiiketiciyle diyalogun yasandigini bir siirece evrilmektedir. Reklamin iiretimi i¢in gerekli olan
icerik fikrine, hedef kitle miidahale edebilmekte, kendi istedigi sekliyle reklami

doniigtiirebilmektedir. Calismanin  6rneklemini olusturan Eti Popkek reklamlarinda da
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goriildiigii lizere, reklamda tiiketiciyle etkilesimin ve iire-tiiketici/prosumer katilimli Srneklerin
artacag ongoriilmektedir. Hizli ve siirekli halde degisimi temsil eden dijital ¢agin markalara
yonelik en onemli 6gretisi, rakipleri arasinda pozitif bir konumlandirmayla farkli olabilmek

adina yaratici olmalar ve tiiketici kitleleriyle iletisim baglarini gliglendirmeleridir.

Markalarin kendilerini tiiketici kitlelerine ifade etme araci olarak stratejik bir iletigim
yontemi olan reklamlarda, yaratict fikrin kullanildigi orneklerin artmasi gerekmektedir.
Tiiketicilerin markayla kurduklar iletisim bagini gii¢lii kilan, bir markanin sempati yaratmasi,
eglendirici bir iletisim mesaji tasimasi, tiiketicisiyle daha fazla diyalog halinde olmasi ve
tiikketicisini dikkate alarak tiim iiretim siire¢lerine dahil etmesidir. Bu ¢alisma, iiriin ve hizmetleri
kendisi iireten ve trettigini tiiketen tiiketiciyi kast eden kavramsal ifadesiyle “iire-
tiikketicilerin/prosumer”, reklamlara yansiyan Orneklerini ele alarak; tiiketicinin fikir {iretim
siirecine destek verebilecegini Orneklendirmektedir. Bu nedenle, iiretim siirecine fikren dahil
olma oOrneklerinin dijital siirecin etkisiyle sayica artigs gOsterecegi Ongoriisiiyle, iire-
tiiketici/prosumer kavraminin kapsaminin genisletilmesini gerekliligini 6zgiin bir tespitle

belirtilmektedir.
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