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Advertising engagement konusunun ele alindigi bu calismada, Tiirkiye’de reklamcilik
alaninda ¢alisan uzmanlarin bu konuya yonelik diistinceleri degerlendirilmistir. Advertising
engagement, pazarlama literatiiriinde oldukca yeni ve lizerinde tam olarak bir uzlasinin
saglanamadigl bir konudur. Buradan hareketle calismanin ilk bélimiinde genel olarak
engagement ve 0zel olarak advertising engagement ile ilgili literatlir sunulmustur.
Calismanin arastirma boéliimiinde ise Tiirkiye’'de faaliyet gosteren reklam ajansi ¢alisanlari
ve reklamcilik alaninda ¢alisan akademisyenlerin, bu konuyu ele alis bicimlerinin tespit
edilmesine yonelik nitel bir arastirma gerceklestirilmistir. Bu arastirmada 15 uzman ile
goriismeler gerceklestirilmis ve advertising engagement konusunun iilkemizde nasil ele
alindigina yonelik cesitli bulgulara ulasilmistir. Arastirmada yar1 yapilandirilmis goriisme
yoluyla veriler toplanmis olup, bu veriler betimsel analiz yontemiyle analiz edilmistir.
Mevcut arastirma ile uzmanlarin advertising engagementi ¢ok boyutlu olarak ele aldiklari,
advertising engagement1 bir silire¢ olarak gordiikleri ve bu kavramin Tirkge ifadesinde
cesitli sitkintilar yasadiklari tespit edilmistir. Calismada geleneksel mecralara yonelik reklam
uygulamalar1 gerceklestiren reklamcilarin ve reklam alaninda ¢alisan akademisyenlerin
konuya yonelik benzer diisiincelere sahip olduklari; dijital mecralara yonelik reklam
uygulamalar1 gerceklestiren reklamcilarin ise gorece daha farkhi bakis agilarina sahip
olduklari tespit edilmistir. Dijital alanda faaliyet gosteren reklamcilara gore dijital ortamda
gerceklesen davranislar, advertising engagementin bir gostergesi olurken; akademisyenler
ve geleneksel alanda faaliyet gdsteren reklamcilara gore ise bireyin yasadigi i¢sel durum,
advertising engagementin gostergesi konumundadir. Ayrica calismada dijital reklamcilarin,
akademisyenler ve geleneksel reklamcilara gore kavrami kendi alanlarinda daha net
tanimladiklari ve bunu “etkilesim” olarak adlandirdiklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Katilim, Reklama Katilim, Dijital Reklamcilik, Reklamcilik.

* Bu calisma, 18-19 Ekim 2018 tarihleri arasinda Mersin‘de diizenlenen Uluslararasi Dijital Cagda iletisim Sempozyumu’nda
sunulan bildirinin genigletilmis ve revize edilmis halidir.
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Abstract

In this study which discussed the advertising engagement concept, thoughts for the concepts
of ad specialists in the advertising field in Turkey were evaluated. The concept of advertising
engagement is quite a new subject in the marketing literature which full consensus could
not be created on. From this point of view, literature on the engagement as a general concept
and advertising engagement as a specific concept were discussed in the first chapter of the
study. In the research part, a qualitative study was designed to determine the approaches
of the advertisers who are working in the advertising agencies and academicians who are
working in the field of advertising in Turkey. In the scope of research, interviews were
conducted with 15 experts and various findings were reached about how advertising
engagement concept was tackled in Turkey. Data were collected through semi-structured
interviews and analyzed by descriptive analysis method. As a result of research, it was
found that advertising experts approach advertising engagement as a multidimensional
concept, see it as a process and have troubles about expression of the concept in Turkish.
It is ascertained that advertisers who produce advertising implementations for traditional
media and academicians who work in advertising field have similar opinions about the
subject. On the other hand, advertisers who produce advertising implementations for
digital medium have relatively different perspectives. While digital-based behaviors are
an indicator of advertising engagement according to advertisers who work in digital field,
the internal situation which experienced by the individual is an indicator of advertising
engagement according to advertisers who work in the traditional field and academicians.
Besides, it is found that digital advertisers describe the concept more transparently than
traditional advertisers and academicians and they called it as “interaction”.

Keywords: Engagement, Advertising Engagement, Digital Advertising, Advertising.

*This study is an extended and revised version of the paper which presented in the International Symposium on Communication
in the Digital Age, held in Mersin on 18-19 October 2018.
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Girig

Gunliimuz pazar kosullarinda markalarin ayakta kalmasi giin gectikce zorlasmaktadir.
Insanlar artik bir iiriinii ya da hizmeti sadece tiiketmek istemiyorlar; iiriin ya da
hizmetlerin olusturulma, sunulma asamalarinda dahi rol almak; bu stire¢lerde karar
verici olmak istiyorlar. Bu kadar aktif olan bir tiiketiciyi, sadece aligveris siirecinin
bir unsuru olarak gormek, ¢ok dogru bir yaklasim olmasa gerek. Markalar da
buradan hareketle artik onlar1 kendi ¢alismalarinin igerisine dahil etmekte; onlarin
fikirlerine deger vermekte ve bunlar tiiketicilerine gostermektedir. Tiiketicilerin
reklam icerikleri olusturmalari, markalara yonelik fan sayfalarini olusturup
yonetmeleri ya da marka savunucusu olmalari, onlarin sadece bir tiiketici degil bir
paydas oldugunun gostergesidir. Tiketici ile iyi bir iliskinin, bagin kurulmasinin
gerekliligini pek ¢ok calismada gormek miimkiindiir. Marka ile bir bagin kurulmasi
ya da bir iliskinin gelistirilmesi konusunda ise karsimiza engagement* kavrami ¢ikar.
Clnkii engagement kavraminin temelinde iligki, birbirine baglanma hatta karsilikli
yluktmlilik distincesi yatar. Buradan hareketle bu ¢alismanin ana konusunu da
engagement kavraminin olusturdugunu séylemek yerinde olacaktir.

Engagement kavraminin kullanilmis oldugu disiplin icerisinde farkli anlamlara sahip
oldugunu gérmek miimkiindiir. Ornegin employee engagement kavramini, ¢alisanin
ise kendisini adamasi, var giictiyle sirketi icin calismasi olarak degerlendirebilirken;
brand engagement kavramini ise daha ¢ok marka ile kurulan bir bag olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Marka ile tiiketici arasinda bir bagin olusmasi, zaman
isteyen ve karsilikli uyuma dayanan bir olgudur. O halde su soruyu sormak gerekir:
Belirli bir zaman icerisinde olusan bu bagin, markanin iletisim uygulamasi olan
reklam 6zelinde de olusmasi s6z konusu mudur? Daha acik olmasi i¢in soruyu bir
de soyle soralim: Bir kisinin, 30 saniyelik bir televizyon reklamina maruz kalmasi
sonucunda o reklama yo6nelik bag kurmasi miimkiin miidiir? Bu sorunun cevabi
eger hayirsa, o zaman literatiirde gecen advertising engagement kavraminin, diger
alanlarda oldugu gibi alana 6zgii olarak, fakat yapinin kendisine uygun bir sekilde
tanimlanmas1 gerekmektedir. Bundan dolay1 ¢calismanin bir diger ana konusunu
da advertising engagement olusturmaktadir. Advertising engagement pazarlama
literatiirii icerisinde oldukca yeni olan ve tlizerinde hala bir uzlasinin saglanmadigi
bir konudur. Bu yiizden ¢alismanin odaginda, Tiirkiye’deki akademisyenlerin ve
reklam uygulamacilarinin bu konuyu nasil ele aldiklar1 bulunmaktadir.

Literatiir
Engagement

Engagement kavraminin pazarlama alani igerisinde kullanimi c¢ok da eski
tarihlere dayanmamaktadir. Kavram 2000’li yillarda pazarlama alani icerisinde
kullanilmaya baslanmis olup kavram ile ilgili calismalar da bu tarihten itibaren
kendini gostermeye baslamistir. Halbuki engagement kavraminin kokeni 17.
yuzylla dayanmaktadir. 17. ylzyilin baslarinda genellikle yasal ya da ahlaki
yukimlilik olarak (http-1) ayrica goérev yukimliligi, nisan, is ve ordu
catismasini iceren bir dizi kavram olarak kullanilmistir. Zaman ilerledikce
literatiirde engagement kavraminin baglanti, iliski, duygusal ilgilenim ve
katilm gibi farkli yorumlari da ortaya ¢cikmistir. Fakat bu kavramlar sadece
spesifik engagement bigimlerini tanimlamak icin kullanilabilir (Brodie ve
digerleri, 2011, 254). Engagement kavraminin tam olarak kapsamli bir tanimi
yapilmamasina ragmen, kavram giliniimiizde postmodern davranisin ve karar
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verme surecinin arkasindaki temel itici giic olarak gorilir (Gambetti ve
Graffigna, 2011, 804).

Engagement kelimesi Fransizca Gage kokeninden gelir. Isim olan Gage, bir seyi
rehin vermek veya taahhiit etmek anlaminda kullanilan bir sézciiktiir. Bu kavram
1640’larda miicadeleye girmek (http-2), s6zlesme yapmak anlaminda kullanilirken
ayni zamanlarda kavramin, savasa girmek veya kendini bir etkinlige dahil etmek
anlamlarinda da kullanildig1 gériilmektedir (http-3).

19. ylzyildan itibaren ise Fransizlar bu kavrami sosyal veya politik olarak aktif
olan insanlar tarif etmek i¢in kullanmislardir. Kavramin Ingilizce olarak bilinen ilk
kullanimi ise 1946 yihdir. Ingilizce konusanlar bu kelimeyi, kendi politikalariyla
ilgili sanat veya yazilarina adapte etmisler ve kavram kisa siire icerisinde “herhangi
bir nedene olan tutkulu baghilik” olarak anlam tasimaya baslamistir (http-4).

Glinlimiizde ise bu kavramin genellikle evlilik, diizenleme, s6zlesme, miicadele,
birbirine baglanma, ilgilenim gibi anlamlarda kullanildig1 gériilmektedir (http-5).
Engagementkavraminin Tiirk¢e kullanimiise “angajman” olarak kendini gostermistir.
Tiirk Dil Kurumu’nda angajman kelimesi “baglant1” olarak aciklanir ve yapilacak isle
ilgili sozlii veya yazili anlasma olarak tanimlanir (http-6).

Engagement kavraminin kullanilis1 her ne kadar eski olursa olsun kavram tizerinde
yine de tam bir uzlasi1 s6z konusu degildir. Kavram farklh disiplinlerde farkli kullanim
alanlarina sahiptir. Ornegin 2000’ler engagement kavraminin psikoloji, sosyoloji,
siyasetbilimive kurumsaldavranisalanlarindayayginolarakkullanildigidénemlerdir.
Fakat her alanda kavramin farkli yonlerinin vurgulandigini gérmek miimkiindiir.
Civic engagement kavraminin sosyoloji alaninda, social engagementin ise psikoloji
alaninda calisilmas1 buna 6rnek olarak verilebilir. Ayrica student engagementin
egitim psikolojisinde, employee engagementin ise isletme yonetiminde ¢alisilan bir
konsept olarak karsimiza ¢ikmasi, bunun diger 6rneklerini olusturmaktadir (Brodie
ve digerleri, 2011, 254).

Pazarlama alaninda ise kavramin ilk kullanihisi Appelbaum tarafindan
gerceklestirilmistir. Appealbaum 2001 yilinda consumer engagement kavramini
kullanmis ve consumer engagementin rasyonel ve duygusal bagllik ile olustugunu
belirtmistir (Appelbaum, 2001). 2006 yilinda ise Reklam Arastirma Vakfi [ARF]
tarafindan engagementa yonelik bir tanim gelistirilmistir. ARF engagement, cevresel
baglamlar tarafindan gelistirilen bir marka fikrine yonelik beklentiyi uyandirmak
olarak tanimlamistir (Aktaran: Wang, 2006, 355). Bu tanimin yapilmasinin ardindan
kavram yine tam olarak anlasilamamis ve beraberinde pek ¢ok tartismayi getirmistir.
Ornegin baz1 arastirmacilar, engagementin bir marka ile zaman gecirmeye istekli
olmak seklinde yeniden tanimlanmasinin gerekliligini belirtmisler ve bu zaman
gecirme ile harcanacak olan siirenin engagement metrigi olarak kullanilabilecegini
ifade etmislerdir. Bazilar ise engagementin taniminda bir marka ile gecirilen
zamana odaklanmaktan ziyade, marka ile olan birlikteliklere odaklanilmanin
onemli oldugunu vurgulamislardir. Bu bakis acisina gore engage eden bir markanin,
insanlarin zihinlerde gii¢clii marka birliktelikleri kuran ve bunu siirdiiren marka
oldugunu soylemek pek de yanlis olmayacaktir (Pincott, 2009).

Engagement ile ilgili buna benzer tartismalarin sayisi olduk¢a fazladir. Tartisma

sayisinin fazlaligl gibi tartismalarin odak noktalar1 da farklhilik gostermektedir. Bu
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tartismalardan bir tanesi engagementin boyutlarina yonelik gerceklesmektedir.
Literatiire bakildiginda engagementin arastirmacilar tarafindan farkl boyutlarda ele
alindig1 gorilmektedir. Dusiintirlerin pek ¢cogu engagement kavramini ¢ok boyutlu
olarak alirken (Catteeuw ve digerleri, 2007; Jennings ve Stoker, 2004; Luthans ve
Peterson, 2002; Saks, 2006; Vivek ve digerleri, 2012) baz1 diisliniirler ise bunu tek
boyutlu olarak ele almakta (Sprott ve digerleri, 2009), bu tek boyut bazen duygu
boyutu (Heath, 2007) bazen de davranis boyutu (Resnick, 2001) olarak kendini
gostermektedir. Baz1 dustintirlerin de duygu boyutunu dahil etmek yerine sadece
bilissel ve davranissal boyutlara odaklandigi gérilmektedir (Matthews ve digerleri,
2010; Pham ve Avnet, 2009). Fakat genel olarak engagementin bilis, duygu ve
davranis boyutlarindan olustugu séylemek dogru olacaktir.

Engagementa yonelik gerceklestirilen bir diger tartisma, yapinin bir siire¢ ya da
durum olup olmamasiyla ilgilidir. Literatiire bakildiginda engagementin bir siirec,
bir davranis sekli ya da bir durum olarak ele alindig1 goriilmektedir. Bu konsepti
Heath (2007), Hollebeek (2011), Mollen ve Wilson (2010) ve Patterson ve digerleri
(2006), psikolojik bir durum olarak ele alirken; Bowden (2009) psikolojik siireg,
Resnick (2001) ise yinelemeli bir stire¢ olarak ele alir. Achterberg ve digerleri (2003)
ve Van Doorn ve digerleri (2010) ise engagement1 bir davranis sekli olarak ele
alan dusiintirlerdir.

Pazarlamada Engagement

Gambetti ve Graffigna (2010) “The Concept of Engagement” isimli calisma ile
pazarlama disiplini icerisinde engagementi agiklamaya ¢alismislardir. Bu dogrultuda
yaptiklari ¢alismanin sonucunda pazarlama ve iletisim literatiiriinde engagementin
5 temel kullanim alaninin oldugunu belirlemislerdir. Bu kullanim sekilleri
asagida gosterilmektedir:

Customer Engagement
Consumer Engagement
Brand Engagement
Media Engagement
Advertising Engagement

Gambetti ve Graffigna tarafindan gergeklestirilen bu arastirmada “Ebsco Business
Source Premier” veri tabaninda anahtar kelime seklinde arama yapilarak toplam
237 adet calismaya ulasilmistir. Bu c¢alismalarin igerisinde ise agirlikli olarak
customer ve consumer engagement konularinin ¢alisildigl; en az ise advertising
engagement konusunun ele alindig goriilmiistiir. [lerleyen zamanlarda ¢calismalarin
sayisinda artis gozlemlenebilmesine ragmen yine de advertising engagement ile ilgili
calismalarin sayisinin azlig1 dikkat cekmektedir.

Bu ¢alismanin yapilmasinin gerekliliginin nedenlerinden birisi de bu alanla ilgili
calismalarinin sayisinin yetersiz oldugunun goézlemlenmesidir. 5 Ocak 2018
tarihinde Anadolu Universitesi kiitiphanesi veri tabaninda, sadece akademik
yayinlarda advertising engagement anahtar kelimesinin taratilmasi sonucunda
ulasilan ¢alisma sayisi sadece 16’dir. Fakat ilerleyen tarihlerde bu sayinin giderek
artacagi dustiniilmektedir.

Gambetti ve Graffigna tarafindan pazarlama disiplini igerisinde tespit edilen temel
engagement kullanim alanlarinin sayisi sadece bunlarla sinirli degildir. Pazarlama
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literatiirii icerisinde engagementin; customer brand engagement, consumer
brand engagement, consumer engagement behavior gibi cesitli kullanimlar1 da
soz konusudur.

e Customer Engagement: Bowden (2009) customer engagementi bir
hizmet markasinin, yeni musterileri i¢in miisteri sadakati olusturdugu temel
mekanizmalar1 ve tekrar satin alim gergeklestiren miisterileri i¢in sadakatin
suirdiiriilebilecegi mekanizmalari modelleyen psikolojik bir stire¢ olarak tanimlar.
Bowden’a gore engagement temel olarak bir siirectir ve engagementin temelinde
bir bag, bir sadakat yaratimi yatar. Patterson ve digerleri ise (2006) customer
engagement1 musterinin bir organizasyon ile iliskisinde psikolojik, duygusal ve
bilissel olus asamasi olarak tanimlar ve onlara gére engagement, ¢cok boyutlu bir
yapiya sahiptir ve 6zelde karsilikli iliski yatar.

e Consumer Engagement: Appelbaum (2001) consumer engagementin rasyonel
ve duygusal baghlik ile olusabilecegini; her baghlik tiriiniin icerisinde ise
cesitli faktorlerin bulundugunu belirtmistir. Rasyonel baghlik icerisinde genel
memnuniyet, tekrar satin alma niyeti ve tavsiyede bulunma niyeti bulunurken
duygusal baghlik icerisinde ise bir markaya yonelik giiven, biitiinliige olan
inang, markanin gururu ve bunun icin gerekli olan tutku faktorlerinin oldugunu
belirtmistir. Buna gore engagement igerisinde bilissel ve duygusal boyutlar
bulunmaktadir ve bir davranisin gerceklesmesi s6z konusudur. Vivek ve digerleri
(2012)ise consumer engagementi miisterinin veya kurulusun baslattigi, kurulusun
sunumlarina veya orgltsel faaliyetlerine bireyin katiliminin ve baglantisinin
yogunlugu olarak tanimlar ve onlara engagement karsilikli isleyen bir siirectir ve
tiiketici katilimin yogunlugu engagementin bir géstergesidir.

e Brand Engagement: Brand engagement, bir tiiketicinin bir marka ile kurdugu
etkilesim sirasinda, markayi olumlu yonde bilissel, duygusal ve davranissal olarak
degerlendirmesidir (Hollebeek ve digerleri, 2014, 151).

e Media Engagement: Tiketicilerin medya truni ile yasadiklar1 motivasyonel
deneyimlerin toplamidir (Calder ve Edward, 2008, 5).

e Advertising Engagement: Engagement reklamcilik ortaminda, bir markanin
mesajlarinin tasarlandig1 ve cevredeki igerigine dayali olarak sunuldugu
baglamsal uygunlugun bir ol¢iistidiir (Wang, 2006, 355). Reklam stireci boyunca
devam eden his miktaridir (Heath, 2007, 8).

Akademi ve uygulamacilarin tamami engagementtan kampanya basarisinda oldukca
onemli bir degisken olarak bahsetmelerine ragmen yine de kavramin tanimi icin
fikir birligine kavusulmus degildir. Engagement tanimlar1 belirsiz olma egilimi
gosterirken, siklikla engagement ¢ok boyutlu davranis olarak ve genis kapsamli bir
kavram olarak kullanilmaktadir (Gluck, 2012, 3). Bu noktada tiiketici ve miisteri
engagementinin bir medya, marka ya da reklam iletisimi ile engage olan bireylerin
kendisi ile ilgilenirken; medya ve reklam engagementinin ise bireylerin maruz
kalma sonucunda ortaya ¢ikan engagement kapasiteleri ile ilgilendiklerini séylemek
yerinde olacaktir (Gambetti ve Graffigna, 2010, 805).

Rappaport (2007) engagementin yeni bir reklam modeli oldugunu ileri siirer ve
temelinde 2 dnemli faktoriin bulundugunu belirtir. Bu faktorlerden ilki tiiketicinin
markalarla olan yiiksek ilgilenim durumu digeri ise tiiketici ve marka arasinda
duygusal bir bagin gelistirilmesidir. Ziliak da (2011) engagementi reklamcilik
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ozelinde ele almistir. Ona gore “engagement”in reklam alaninda 2 6énemli unsuru
bulunmaktadir. Bunlardan ilki “reklamin olumlu bir izlenim yaratip yaratmadig1”
ikincisi ise “reklamin izleyicinin dikkatini yakalayip bu dikkati strdirip
surdiremedigidir. Bu iki unsur, advertising engagementin temel yapi taslaridir.

Kim ve digerleri (2017) yapmis olduklari ¢calismada “birbirine baglamak” (interlock)
kavraminin, engage olmanin genel dogasinin en iyi s6zli tanimlayicisi olabilecegini
belirtmislerdir. Kim ve digerlerine goére bu kelime (birbirine baglamak), TV
izleyicisinin ve TV reklaminin iki yonlii bir etkilesimini ima eder ve iletisim teorisi
perspektifinden bakildiginda, izleyiciile reklamibirbirine baglayan deneyim, “dalma”
(immersion) ve “var olma” (presence) olmak tizere iki kavramla yansitilir. Dalma,
stirekli bir uyar1 ve deneyim akisi saglayan bir ¢evre ile etkilesim kurarak ve kisinin
kendisini bu ¢evre tarafindan kusatilmis olarak algilanmasi ile karakterize edilen bir
psikolojik durumdur. Var olma ise birinin bagka bir yerde fiziksel olarak bulunmasina
ragmen kendisini bir yerde ya da cevrede oldugunu 6znel deneyimlemesi olarak
tanimlanir (Witmer ve Singer, 1998, 227). Burada dalma ve var olma ile anlatilmak
istenen, bir reklamda bir karakter olarak var olma ve icine girme (dalma) algisy;
“eylemin bir parg¢as1” gibi hissetme (yani dalma ile ilgili) ve reklami “sanki gercekte”
(yani var olma) yasiyormus gibi hissidir (Kim ve digerleri, 2017, 74).

Engagement, tiketicinin zihinsel ¢alisma alanina, bir marka veya marka mesaji
aktarmaya yardimci olur. Aksi taktirde pazarlamanin, marka algilamalarina veya
tiiketici davranislari tizerindeki etkisi oldukc¢a sinirli olur (Brown, 2007, 23).

Calder ve digerleri (2009) engagement ile ilgili literatiiriin genelde engagementi
tanimlarken aslinda engagementin sonuglarini soylediklerini belirtir. Ornegin
reklama yonelik duygu veya reklama yonelik tepkiler aslinda engagementin
sonucudur. Engagement bunlarin 6nciilii konumundadir. Bir kisi web sitesini
ziyaret edebilir, sayfalar:1 indirebilir, siteyi arkadaslarina tavsiye edebilir. Bunlarin
tamaminin engagementin kendisinden ziyade engagementin sonuglar1 oldugunu
belirtir. Calder ve digerleri engagementin gercekten ne anlama geldigini diisiinmek
icin bir sey ile baglantida (connected) olundugundaki hissin temel diisiincesine
donmek gerektigini belirtir. Bu noktada engagementin temelde deneyimden
geldigini sdylemenin yerinde olacagini ifade eder.

Yontem
Aragtirma Modeli

Bu ¢alisma nitel arastirma tasarimina sahiptir. Nitel arastirma “sosyal ya da beseri
bir probleme bireylerin veya gruplarin atfettigi anlamlar1 kesfetme ve anlamaya
yonelik bir yaklasim” olarak tanimlanabilir (Creswell, 2014, 4).

Bireylerin advertising engagement yapisina yonelik duisincelerini derinlemesine
ogrenebilmek icin bu c¢alismada yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginden
yararlanilmistir  Gorusme teknigi genellikle dogrudan gozlemleyemedigimiz
seyleri bulmak i¢in kullanilir (Patton, 2014, 341). Yar1 yapilandirilmis goruismede
belirli sorular 6nceden hazirlanir. Eger goriisme sirasinda yeni sorularin sorulmasi
gerektigi bir durum so6z konusu olursa; bu sorular da digerleri gibi sorulur (Erdogan,
2003, 190). Budogrultuda calismada ilk olarak advertising engagement ile ilgili temel
5 adet soru hazirlanmistir ve goriisme icerisinde bu sorularin sayisinda farkliliklar
gerceklesmistir. Bunun en temel nedeni yar1 yapilandirilmis goriisme biciminde
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gorismeci bir yol haritasina sahip olsa da bu genel ¢erceve icerisinde farkli sorular
sorularak konunun degisik boyutlar1 da ortaya c¢ikarilmaya ¢alismasidir (Altunsuk
ve digerleri, 94).

Arastirmadan elde edilen verilerin incelenmesinde ise betimsel analiz yontemi
kullanilmistir. Betimsel analiz; elde edilen verilerin daha o6nceden belirlenen
temalara gore 6zetlenip yorumlanmasini ifade eder. Betimsel analiz yontemiyle
veriler dnce sistematik bir bicimde betimlenir bunun ardindan da bu betimlemeler
aciklanarak yorumlanir (Yildirim ve Simsek, 2016, 239).

Arastirma Amaci, Sorulari ve Simirhhiklari

Bu calismanin temel amacini, ilkemizde advertising engagement konseptinin hem
akademideki hem de sektordeki uzmanlar tarafindan nasil ele alindiginin ortaya
konmasi olusturmaktadir. Buamag¢ dogrultusunda ¢calismanin temel olarak asagidaki
sorulari cevaplamasi beklenir:

o Ulkemizdeki uzmanlar advertising engagement Konseptini nasil ele aliyor?

e Sektor ve akademide yer alan uzmanlar arasinda advertising engagement
konseptine yonelik farkli gériisler var midir?

e Advertising engagement icin operasyonel bir tanim nasil gelistirilebilir?

Tiirkiye’de bulunan akademi ve sektér uzmanlarinin advertising engagementa
yonelik diisiincelerinin degerlendirilmesi bu ¢alismanin kapsamini olusturmaktadir.
Ayni zamanda calismada birtakim sinirhliklar da bulunmaktadir. Gériismelere
dahil edilen uzmanlar, bu sinirhiliklardan bir tanesini olusturmaktadir. Uzmanlar
genel olarak akademi ve sektor uzmanlari olarak 2 temel kategoride ele alinmistir.
Akademi uzmanlarini, Tiirkiye’de bulunan iiniversitelerde, Halkla iliskiler ve
Tamitim, Halkla iliskiler ve Reklamcilik béliimiinde gérev yapan akademisyenler
olustururken, sektér uzmanlarini ise yine Tiirkiye’de faaliyet gosteren uluslararasi
ve ulusal reklam ajanslarinda ¢alisan reklam sektorii ¢calisanlar1 olusturmaktadir.
Uzmanlarla ilgili detayl bilgiler calisma kiimesi bashgi altinda aktarilmistir.

Calismanin bir diger sinirhligini ise advertising engagement konusu olusturmaktadir.
Engagement pazarlama literatiirii igerisinde ¢esitli sekillerde karsimiza ¢ikan genis
kapsamli bir konudur. Bu ¢alisma ise engagementi, advertising engagement 6zelinde
ele alip degerlendirmistir.

Calisma Kiimesi

Arastirmanin calisma kiumesini advertising engagement konusunda bilgi sahibi
oldugu varsayilan akademisyenler ve reklam uygulamacilar1 olusturmaktadir. Bu
nedenle arastirmada olasilikli olmayan 6rneklem tiirlerinden birisi olan amacgh
orneklem kullanilmistir. Amagh 6rneklem, arastirmacinin kararina ve g¢alismanin
amacina bagh olarak secilen 6rneklem tirtdiir (Rubin ve Babbie, 2009, 357). Bu
ornekleme yonteminde 6nceden belirlenmis ve tanimlanmis amaca uygun birimler
inceleme icin segilir (Erdogan, 2003, 179).

Bu calismada ¢alisma kiimesini genelde 2, 6zelde ise 3 gruba ayirmak mimkiindiir.
Ik olarak ¢alisma kiimesine dahil edilen uzmanlar, akademisyenler ve reklam
sektorii calisanlar: olmak tizere 2 kategoriye ayrilmistir. Bunun ardindan ise reklam
sektorii ¢alisanlari, dijital ve konvansiyonel mecralara yonelik reklam uygulamalari
gerceklestiren uzmanlar olarak ayrica 2 kategoriye ayrilmistir. Bunun en temel

210 Erciyes Iletisim Dergisi | Subat/February 2019 Ozel Say/Special Issue 1, 203-224
Uluslararasi Dijital Gagda lletisim Sempozyumu Ozel Sayisi



Haluk Akarsu, Necip Serdar Sever Turkiye'de Ad Engagement Kavrami

nedeni, mecra bazinda advertising engagementin farkli bir yapiya sahip olma
olasiiginin bulunmasidir. Buradan hareketlerle uzmanlarla ilgili detayli bilgiler
asagida verilmigtir:

 Dijital Reklamcilar (Dijital Medyacilar): Arastirma igerisine medya ajans
uzmanlarinin dahil edilmesinin temel nedeni; engagement kavraminin dijital
ortamlarda 6nemli bir metrik olarak goériilmesidir. Bu grup igerisinde yer alan
uzmanlar dijital medya planlama, dijital pazarlama ve performans pazarlama
alaninda faaliyet gerceklestiren reklam sektorii ¢alisanlaridir.

e Geleneksel Reklamcilar: Konvansiyonel mecraya yonelik reklam uygulamalari
gerceklestiren uzmanlar, bu c¢alismada geleneksel reklamcilar olarak
adlandirilmistir. Geleneksel reklamcilar, uluslararasi reklam ajanslarinda faaliyet
gosteren reklam yazarlari ve stratejistlerden olusmaktadir.

o Akademisyenler: Akademi uzmanlari ise “Halkla iliskiler ve Reklamcilik” ya da
“HalkKla iliskiler ve Tanitim” anabilim dalinda gérev yapan ve engagement konusu
ile ilgili bilgisi olan 68retim tiyeleri tarafindan olugsmaktadir.

Arastirmada 6 akademisyen, 3 geleneksel reklamci ve 6 dijital reklamci ile yari
yapilandirilmis goriisme gerceklestirilmistir. Arastirmaya katilan goriismeciler G1A-
G5R-G7D seklinde kodlanmistir. Kodlamada ilk olarak “gdériisme” anlamina gelen
“G” harfi, bunun ardindan ise gértiismenin sirasi belirtilmistir. Kodlamanin son harfi
ise uzmanin ¢alisma alaninin (6rn: akademisyen) bas harfinden (A) olusmustur.
Kodlama 6rnegi asagidaki sekilde gosterilmektedir:

G1A G2R G3D
Gorilisme / 1. Goriigme / Akademisyen || Goriigsme / 2. Goriisme / Geleneksel | Goriisme / 3. Goriigme / Dijital
Reklamci Reklamci

Sekil 1: Kodlama érnekleri

Bulgular ve Yorumlar

Arastirmada advertising engagement konseptine yonelik uzmanlarla yapilan
gorismeler sonucunda anlam, yapi, 6nem, tanim ve oneri olmak lizere 5 adet tema
belirlenmistir. Bu temalar, goriisme sorularinda hazirlanan sorulara paralel olarak
ortaya ¢ikmistir. Calismanin devaminda sorular ve temalar ile ilgili bilgiler detayli
olarak aciklanmistir.

1. Anlam

Goriisme sorusu: Advertising engagement kavraminin tam olarak neyi ifade ettigini
diisliniiyorsunuz?

Akademisyenler

Yapilan goriismeler sonucunda akademisyenlerin advertising engagementi, bir
tiiketicinin genel olarak reklamla diistinsel ve fiziksel olarak bir iliski kurma
stireci olarak ele aldiklarina ve reklama bir sekilde katilim ya da dahil olmanin séz
konusu oldugunu disiindiiklerine ulasilmistir. Akademisyenlerin bahsettigi iliski
kurma siireci, siradan bir etkilesimden farkhdir. Etkilesimi engagementa gore
daha ytlizeysel bulmaktadir. Bu noktada akademisyenler engagement1 siradan bir
reklami gormekten farkli olarak konumlamaktadirlar. Onlara gore engagement,
reklami gormekten ziyade onun iizerine diislinmek, ona dikkat etmek ve reklama
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yonelik yogun bir his durumuna kapilmak olarak ifade edilmektedir. Bunu ise
kisinin reklamla mesgul olmasi olarak aciklamaktadirlar. Mesgul olma durumunun
temelinde reklamla cesitli sekillerde ilgilenme s6z konusudur. Bu ilgilenme, reklami
diistinme olabilecegi gibi mecranin el verdigi dl¢iide, reklam icerigine dahil olma
seklinde de kendini gostermektedir.

G1A: [...Reklamla asir1 ilgilenme, reklama fazla odaklanma, reklamla mesgul olma...]

Akademisyenlere gore engagementta bir reklam uyarani vardir ve kisi ona maruz
kalinca hem bilissel hem de duygusal olarak bir etkiye maruz kalir. Bilissel
olarak kisi, reklam tizerine cesitli sekillerde diisiiniir ve duygusal olarak reklama
yonelik cesitli hisler besleyebilir. Bunlar haricinde engagementta bir davranisin
gerceklesmesi de so6z konusudur. Fakat bu davranisin gergeklesmesi, bir zorunluk
olarak goriilmemektedir. Bu bahsedilenlerin tamamini akademisyenler, engagement
olarak ele almaktadir.

G6A: [..Reklam d6zelinde konusacak olursak reklama bir sekilde dahil olma, o dahil olma
dedigimiz sey ise bence reklama izleyicinin maruz kaldigi stire boyunca bir sekilde reklama
dahil olmasi... Bu mecraya gore degisebilir. Olayin fiziksel boyutta dahil olmasi reklama
tiklama, reklami paylasma; olayin diisiinsel boyutta dahil olmasi ise reklamin igcinde
kendini hissetmek, o reklami yasamak, kendini 6zdeslestirmek... Bunlardir engagement...]

Genel olarak akademisyenler engagementi bilis, duygu ve davranis olmak tlizere 3
boyutta ele aldiklarini ifade etmektedirler. Fakat her ne kadar 3 boyuttan bahsetseler
de temel olarak yogun bir duygusal durum flizerine daha fazla odaklandiklari
gozlemlenmistir.

Geleneksel Reklamcilar

Reklamcilar da bu soruya akademisyenlere benzer sekilde cevap vermislerdir.
Reklamcilara gore engagement dahil olma, bir bag kurma siireci olarak
disiintilmektedir.

G15R: [..Engagementin bana direkt olarak ifade ettigi sey i¢ ice gecme, dahil olma ama
karsilikli olarak dahil olma, tek bir potada erime gibi bir sey. Marka ile hedef kitlenin
ayni potada erimesi gibi bir seyi ifade ediyor. Karsi tarafa dahil olma durumu olarak
tanimlayabilirim...]

Akademisyenlerden biraz daha farkli olarak geleneksel reklamcilar bu siirecte
markay1, daha fazla goz 6niinde bulundurmaktadirlar ve engagementi marka ve hedef
kitlesinin bir arada oldugu ve karsilikli bir iliski kurdugu siire¢ olarak gormektedirler.
Bunun en temel nedeni ise artik markalar i¢in tiiketiciden alinacak geri bildirimin ve
tiiketiciyi isin i¢cine katmanin oldukc¢a 6nemli oldugunun dusiintlmesidir.

G14R: [..Ben advertising engagementi iletisimin, iletisim mesajinin mesgul etmesi olarak
tanimlarim, hedef kitlenin bu iletisim ya da mesajla alakadar olmasit... Siirece duygusal
olarak dahil olmasu. Isin icine davranissal siirec de girebilir elbette...]

Geleneksel reklamcilar i¢in markanin bir iletisim uygulamasi baslatmasi ve buna,
hedef kitlesindeki bireylerin dahil olmasi, advertising engagementin genel olarak
bir gostergesidir.

Dijital Reklamcilar

Dijital reklamcilar i¢in engagement, bir etkilesimin gergeklesmesi olarak goriilmektedir.
Dijital reklamcilar, reklam izleyicisinin, dijital ortamda yayinlanan reklamlara yonelik

212 Erciyes Iletisim Dergisi | Subat/February 2019 Ozel Say/Special Issue 1, 203-224
Uluslararasi Dijital Gagda lletisim Sempozyumu Ozel Sayisi



Haluk Akarsu, Necip Serdar Sever Turkiye'de Ad Engagement Kavrami

gerceklestirdigi davraniglarin tamamini engagement olarak ele almaktadir. Bunun
en temel nedeni; dijital reklamcilarin kampanya raporlarinda engagement metrigi
kullanmalar1 ve bu metriginde sadece tiklama, paylasma, izleme, yorum gibi cesitli
dijital davraniglar1 6l¢ctimlemesidir.

GI12D: [..Herhangi bir yaywn kullanict ile yaptigi bir interaksiyona biz etkilesim deriz.
Bu bir posta yorum olabilir, bir postu tiklamak olabilir, bir postu share etmek, paylasmak
olabilir, bir postta uzun siire kalmak gibi farkl: farkli kavramlarin icerinde barindirdigi
metrige biz, etkilegsim diyoruz...]

Ornegin Facebook’ta yayinlanan bir reklamin paylasilmasi, izlenmesi, yorum almast,
begenilmesi gibi tiim unsurlar, burada engagement olarak ele alinir ve engagement
orani icin hesaplanir. Bundan dolay dijital reklamcilar icin engagementta asil olanin,
davranigin kendisi oldugunu soyleyebiliriz.

GI10D: [..Bence engagement ilgiyi ifade ediyor. Soyle ornekle aciklayim. Biz bir dijital
reklama ¢iktik. Acaba o dijital reklam tiklantyor mu? Video ise izleniyor mu? Facebook
reklami ise tiklaniyor mu? Like ediliyor mu? Share ediliyor mu? Yani genel olarak benim
kafamdaki engagement, ilgi ile alakali. Acaba biz karsida o reklami goren kisinin ilgisini
cekebilmis miyiz? Onda herhangi bir sey uyandirmis miyiz? ...J

G9D: [..Bir reklanmin kullanicryla etkilesimini gosteren bir kavramdir. Cok genel bir
kavramdir. Her tiirlii etkilesimi ve reklamin tiiketici iizerinde biraktigi izi ifade edebilir...]

G7D: [..Engagement kavramumn Tiirkce karsiligi olarak “etkilesim” kelimesine denk
geldigini diisiiniiyorum. Etkilesim kelimesi bana herhangi bir icerik ile bir sekilde gorsel,
isitsel veya davranig bazli olarak herhangi bir tepkide bulunma anlami katryor. Bir miizigi

dinlemek, bir reklami veya filmi izleme kavramlarinin etkilesim kavramina giriyor...]

Dijital reklamcilar her ne kadar isin diisiinsel boyutlarini hesaba kattiklarini
belirtseler de onlar icin davranisin gerceklesmesi, bir zorunluluk olarak
kabul edilmektedir.

2. Yapi

Goriisme sorusu: Advertising engagement konseptinin seviyelerinden bahsetmek
miimkiin muidiir?

Uzmanlarla yapilan goriismelerde tiim uzmanlarin bilis, duygu ve davramig olmak
lizere engagementi ¢cok boyutlu olarak ele aldiklar1 tespit edilmistir. Fakat uzmanlar,
engagement1 her ne kadar cok boyutlu olarak kabul etseler de her boyutun, es zamanh
olarak calisamayacagini da kabul etmektedirler. Ornegin uzmanlara gore bir
davranis, reklama maruz kalmadan ¢ok daha sonra gergeklesebilir. Hatta davranisin
gerceklesmesi s0z konusu bile olmayabilir. Onlara gore davranisin gerceklesmemesi
engagement i¢in bir engel degildir. Bireyler ¢esitli nedenlerle davranig gosteremeyebilirler,
ya da bu davranisi biz gozlemleyemiyor olabiliriz. Bu durumda engagement yok saymak,
yanlig bir diisiince olacaktir.

G2A: [... Her izleyici her reklamla belirli bir bicimde engage olmuyor...]

G13R: [...Hedef kitle ézelinde engagementin seviyelerinden bahsedebiliriz...]

Gorusmeler gerceklestirilirken ortaya ¢ikan bu diisiince bicimi, engagementin
cesitli seviyelerinin olabilecegini ortaya ¢ikardi. Bu dogrultuda uzmanlara,
engagementin disiik ya da ylksek diizeyde gerceklesme olasiliginin bulunup
bulunmadigini sorma ihtiyacit uyduk. Uzmanlara bu soruyu yonelttigimiz de ise
hepsi engagementin farkl seviyelerde gerceklesebilecegini ifade etti.
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G11D: [...Engagement seviye seviye gergeklesebilir...]

Ornegin uzmanlara gore bir kisinin reklami yiizeysel olarak hatirlamasi; fakat o
reklama yonelik hislerinin hala yogun bir sekilde devam etmesi diisiik diizeyde dahi
olsa engagementin bir gostergesidir.

G5A: [... Ornegin bir reklami hatirliyorum fakat reklam hakkinda herhangi bir konusma
gergeklestirmiyorum. Mesajlart tam hatirlayamiyorum. Fakat reklami biliyorum. Bu
durumda benim ¢ok diistik bir engage olmam soz konusu olur. Buradan hareketle “level
of engagement” demek mantikli olabilir. Aynt zamanda bir reklami anlatiyorsam, ewomm
yapiyorsam, reklami begeniyorsam vb. durumunda ise yiiksek diizeyli engagementtan
bahsedebiliriz...]

Uzmanlara gore reklam siireci ve sonrasi boyunca 3 engagement boyutunun da aktif
olmasi, “engagement” seviyesinin en yiliksek halidir. Bu durumda birey, reklama
yonelik bilissel, duygusal ve davranissal olarak bir uyarilmislik hali icerisindedir ve
bu durum ytiksek duzeyli engagementin bir gostergesidir.

G14R: [..Tam engagement icin hepsinin olmasi lazimdir. Eger eksik bir boyut var ise
engagementin bir seviyesinden bahsedebiliriz. Eylem zihinde birakilan bir iz ile ¢ok
sonrasinda gerceklesebilir. Bu durumda engagementtan bahsedebiliriz...]

Fakat uzmanlarla yapilan goriismeler sonucunda “engagement” seviyelerinin
belirleyicisinin boyutlar olmasinin yaninda; reklamin amacina gére de bu seviyelerin
belirlenebilecegine yonelik diisiincelerin varlig1 tespit edilmistir. Uzmanlara gore,
bir reklamin amaci satis oranlarini arttirmak olabilir. Bu amag¢ dogrultusunda
engagementin seviyesi satin alma davranisi dogrultusunda gerceklesecektir.
Eger bir satin alma s6z konusu ise, bireyin yliksek diizeyde engage oldugunu
soylemek miimkiindiir.

G10D: [...Bence olabilir. Bunu tabi nasil hani kriterlere gére diistik veya ytiksek derecedeki...
bence en yiiksek engagement reklamin temel amaci olan satisa ulastirmak olacaktir. Belki
kisi sadece reklama tiklar ve sonra sayfadan ¢ikar. Bu da diistik engagement olabilir. Bu
tarz kategorilere ayrilabilir...]

Reklam, marka imajina yonelik de gerceklesebilir. Boyle bir durumda reklamin
amaci olumlu bir imaj yaratmaksa eger, yliksek engaegmentin géstergesi, bu duruma
hizmet edecek alginin kendisi olacaktir. Bu durumda davranis gergeklesmesi soz
konusu olmayabilir. Fakat yine de yiiksek diizeyde bir engagementin gerceklestigini
soylemek dogru olacaktir.

3. Onem

Goriisme sorusu: Advertising engagement kavraminin reklamcilik alanindaki
(akademi/uygulama) 6nemi konusunda ne diistiniiyorsunuz?

Akademisyen

Uzmanlarla yapilan goriismelerde hepsinin engagement1 6nemli bir kavram olarak
gordiikleri anlasilmisti. Engagementin bu 6neminin altinda yatan 2 kritik unsur;
dijital diinyanin kendisi ve bununla beraber c¢ift yonlii isleyen bir iletisim stlirecinin
gercekten var olmasidir. Engagement ise bu 2 unsurun icerisinde, olduk¢a 6nemli bir
yere sahip olarak goriilmektedir.

G4A: [... 2000 yillara kadar “one way comunication” dedigimiz bir yap1 vardi. Fakat simdi
artik bu tamamen yikildr. Akademik anlamda engagementi 6nemli yapan sey bu...|
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G5A: [...Dijital cagda yasadigimiz stire boyunca bu kavram énemli bir yer tutacaktir diye
diisiiniiyorum...]

G1A: [... Reklamveren ve reklamcilar, reklamlarin etkili olup olmadigini satis sonuglari
disinda bu tiir seylerle degerlendirir. Akademik ¢alismalarin bir amact da sektore yani
gercek uygulama alanlarina katki saglamak oldugundan kavramin akademik camiada
6nemi, kavramin sektérel alanda olan bu énemi dogrultusunda iizerinde durulmasi ve
calisilmasi gereken bir konu olusudur. ...]

Ayrica akademisyenlerin, advertising engagement kavraminin anlam karmasasinin
cozlilmesini ve sektéore bu dogrultuda yon verilmesini 6nemli gordiikleri de
ortaya ¢cikmistir.

Geleneksel Reklamcilar

Geleneksel reklamcilar ise giiniimiiz reklamlarinin engage edici reklamlar olmasini,
bir zorunluluk olarak gérmektedirler ve bu yiizden de kavramin kendisini oldukg¢a
onemli gormektedirler.

G13R: [... bir ¢corba yapmak istiyorsak biz bunun reklam bir ¢orba ise bunun ana
malzemelerinden biri de engagementtir. Hedeflerinden biri engagement yaratmak
olmali zaten...]

G14R: [..Bir reklamci olarak baktigimda zaten engage yaratmayan iletisim, reklam
degildir. Reklam degildir derken de reklamin bircok tiirti var. Mesela “anons” da
bunlardan biri; bence “engage yaratmayan” iletisim, tek basina reklam tiirlerinin tiimtinii
kapsayamaz, en fazla “anons” olarak degerlendirilebilir..]

Bu kategorideki uzmanlar reklamin engage edici olmamasi durumunda reklamin
sadece “anons” niteligi tasiyacagini belirtmislerdir.

Dijital Reklamcilar

Dijital rekamcilar da engagementi reklam alaninda olduk¢a 6nemli bir unsur olarak
ele almaktadirlar.

G10D: [.... Paylasim, yorum, tiklama gibi degerler engagementin élgiimlenmesinde énemli
degerler...]

Fakat dijital reklamcilar her ne kadar engagement1 6nemli gorseler de engagement
metrigine yonelik bir giiven sorunu yasamaktadirlar. Bunun en biiyiik nedeni, dijital
ortamlarda sahteciligin oldukc¢a yaygin olmasi ve bu sahtecilikten dolayi, engagement
oraninin yanlis olma olasiliginin bulunmasidir.

G11D: [..Engagement énemli bir konudur. Fakat sektérde bu metriklere ¢cok giivenmek de
dogru olmuyor. Sahtecilik dijital reklamcilikta olduk¢a karsimiza ¢ikan bir durum...]

G12D: [...Biitiin raporlarda etkilesim orant mevcuttur...|

Dijital reklamcilar bu problemi daha dogru bir ifade ile dijital ortamlarda var olan
sahteciligi goz oniinde bulundurarak, tiim raporlamalarinda engagement oranina
yer vermektedirler.

4, Tanim

Goriisme sorusu: Advertising engagement icin yapilan tanim hakkindaki
fikirleriniz nelerdir?

Advertising Engagement: “Reklama maruz kalma siirecinde kisinin zihnini, bilissel ve
duygusal boyutlarda reklam icerigiyle mesgul etmesi ve bu siirecte davranista bulunma
stirecidir”
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Uzmanlara, yukarida yapmis oldugumuz tanimin gecgerli olup olmadigini
sordugumuzda; ¢cogu uzman tanimin gecerli oldugunu ve advertising engagementi
dogru ifade ettigini belirtmistir.

G4A: [...Bence tanim ¢ok giizel bir tanim...]

G8D: [...Tanim genel bir ifade oluyor ama tanimlamis oluyorsunuz. Ben de tanimlama
yapmaya ¢alissam bu tarz bir tanimi kullanirim...]

Fakat uzmanlar her ne kadar tanima olumlu baksalar da tanimda ¢esitli eksikliklerin
ve problemlerin bulundugunu da belirtmislerdir. Bunlardan bir tanesi, yapilan
tanimda davranisin zorunlu olarak ele alindiginin diistintilmesidir.

G1A: [..Giizel ve uygun bir tanim olmus. Fakat bazi acilardan eksiklikleri var diye
diistiniiyorum...]

G13R: [...Zihninde bir tortu birakabildiyseniz engagementtan bahsedebiliriz. [lla davranis
olacak diye bir sey diyemeyiz...]

Uzmanlarin 1 tanesi harig¢ geri kalan tamami, davranisin zorunlu olmayacagini, bu
ylizden tanim igerisinde bir sekilde bunun belirtilmesinin daha dogru olacagini
belirtmislerdir.

G12D: [...Dijitalde kesinlikle bir eyleme gecmesi lazim ki ben onu etkilesim sayayim. Bu
%100 garanti. ...]

Uzmanlar, tanima getirdikleri elestirilerde engagementin hem olumlu hem de
olumsuz olabilecegini; bunun da tanim igerisinde yer almasinin dogru olabilecegini
belirtmislerdir. Bu gorts tarafimizca dogru olarak kabul edilse de bir operasyonel
tanim igerisinde buna yer vermenin ¢ok da dogru olacagini diisinmemekteyiz.
Ciinkii engagementa yonelik anlamsal karmasa yapinin kendisinden; daha dogrusu
ifade ettigi seyin tam olarak bilinmemesinden kaynaklanmaktadir. Tanim igerisinde
engagementin olumlu ve olumsuz olabilecegini belirtmenin bu karmasay1 ¢6zecegini
inanmamakta, bundan ziyade tanim igerisinde anlamin kendisine ve boyutlarina
odaklanmanin daha dogru olacagini diisiinmekteyiz.

G1A: [...Bu mesgul edis ve davranis olumlu mu? Yani reklam zihnimizi mesgul ederken
olumlu duygularla, olumlu bir sekilde mi mesgul ediyor? Davranis da olumlu bir yonde mi?
Eger dyleyse diistince ve davranisin yénii de belirtilmeli...]

Tanimda ki bir diger problem ise tanima bakildiginda engagementin sadece
reklam siiresi ile sinirl tutuldugunun anlasilmasidir. Uzmanlardan sadece 1 tanesi
advertising engagementin reklam siiresiyle sinirli tutulmasi gerektigini; geri kalan
tliim uzmanlar ise advertising engagementin bir reklamla baslayabilecegini fakat
bunun reklamin bitmesiyle son bulmayacagini belirtmislerdir.

G6A: [... Bence reklam sonrasi bir sey degil engagement...]

Bu diisiincenin temel nedeni, engagementin boyutu olan davranisin, reklam stiresi
icerisinde gercgeklesecegini diislinmekten kaynaklidir. Clinkii uzmanlar, ifadelerinin
cogunda davranisin ¢cok daha sonra olabilecegini belirtmislerdir. Uzmanlar, reklam
stiresi icerisinde bilissel ve duygusal boyutlar katarken, davranisi reklam siiresine
ya da bunun sonrasina birakmaktadirlar. Burada 6nemli nokta, bu diisiincenin
konvansiyonel mecralarda yer alan reklamlar icin gegerli olabileceginin farkinda
olmaktir. Ciinkii televizyon reklamina maruz kalan bireyin o siire¢ icerisinde bir
irini satin almasi, ya da o reklami begenmesini bildirmesi miimkiin olmayabilir.
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Fakat dijital ortamda yer alan bir reklamin hemen ardindan bir geri bildirim vermek
ya da urunu hizlica satin almak s6z konusu olabilir Bu dogrultuda uzmanlarin
pek cogu advertising engagementi, reklam stresiyle sinirhh tutmay1 ¢ok dogru
bulmamaktadir.

G13R: [...Yani evet yeterli bence ama hatta bunu sey diye acabiliriz artik, reklama maruz
kaldiktan sonra da...]

G11D: [..Maruz kalma siirecinde ifadesini degistirebilirdim. Clinkii reklama maruz kalir
daha sonra da bir davranista da bulunabilir. Reklama maruz kalmayla siire¢ baslar...]

Tanimdaki bir diger tartisma ise mecra ayriminin gozetilmemesinden
kaynaklanmaktadir. Uzmanlar her ne kadar tanimi genel, kapsayici olarak ele
almanin dogru oldugunu sodyleseler de tanimlamada, mecra bazinda bir ayrim
yapmanin daha saglikli olabilecegini belirtmislerdir.

G3A: [..Buradaki en énemli nokta mecra bazinda ayrim yapmadigimiz igin
stkint1 yastyoruz...]

Bunun en temel nedeni aslinda davranisin, mecralara gore zorunlu olup
olmamasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin dijital reklamcilhikta engagement
varligindan bahsetmek icin davranisin gerceklesmesi zorunludur. Ciinki o
ortamlarda engagement olarak ele alinan, reklama yonelik gerceklesen davranisin
kendisidir. Fakat bir televizyon reklaminda bu davranisi zorunlu olarak géormek
cok dogru olmayabilir. Bu yiizden mecra bazinda bir tanimin yapilmasinin saghkl
olacagini belirten uzmanlar olmustur.

G6A: [...Engagement kavrami dijitalden 6nce de muhtemelen vardi. Dijitalle beraber bu
kavram sadece daha popiiler oldu. Ciinkii bu mecralar, tiiketicinin reklama ddhil olmasina
olanak sagliyor. Dijital reklamcilikta “engagement” reklama tiklama, reklami paylasma
iken geleneksel mecralarda ise “engagement” kisinin kendisini reklamin igerisinde
hissetmesidir. Bu yiizden mecra ézelinde tanimlarin yapilmast daha saghkl olabilir...]

Tanimdaki son tartisma konusu ise tanimda belirtilen boyutlarin o6rneklerle
aciklanmasinin gerekliligidir. Uzmanlarla yapilan goériismelerde bilis, duygu ve
davranis olarak yazilan boyutlarin érneklerle aciklanmasinin, okuyucu icin daha iyi
olabilecegini ve anlatilmak istenenin, daha rahat anlasilabilecegi ortaya ¢ikmistir.
Calismanin “sonuc¢” bolimiinde, uzmanlardan alinan geri bildirimler sonucunda
advertising engagementa yonelik yeni bir operasyonel tanim yapilmistir.

G3A: [.. Boyutlar1 drneklerle agiklamak bence tanimin gegerliligi icin daha
saghkli olacaktir...]

5. Oneri

Goriisme sorusu: Advertising engagement kavramini karsilayabilecek Tiirkce kelime
onerebilir misiniz?

Calismamizin en problemli noktalardan bir tanesini, advertising engagement
kelimesinin Tiirkce tam karsiliginin bulunmamasi olusturuyordu. Bu dogrultuda
uzmanlardan bu kavrami karsilayacak bir Tiirkce kelime onermelerini istedik.
Uzmanlarin tamami, advertising engagement1 ifade edebilecek cesitli kelimeler
sundu. Fakat uzmanlar her ne kadar kelime oOnerisinde bulunsalar da bu
kavramlarin, advertising engagement1 tam olarak ifade etmedigini, daha iyi bir
ifadenin bulunabilecegini belirtmislerdir.
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Akademisyenler

Akademisyenlerin 6nermis oldugu kelimeler reklamla etkilesim kurma, reklamla
iliskide olma, reklam tutkunlugu, reklama yonelik ilgilenim, katilim, mesgul olma,
reklama kapilma, dahil olma seklindedir.

G1A: [... Reklam tutkunlugu, Reklama yénelik tutkunluk olabilir...]
G2A: [...Sanki katilim bu isi gériir gibi geliyor...]

G3A: [..Reklamla bag kurmak, Reklamla mesgul olma vs... Bunun gibi onerilerde
bulunabilirim fakat bunlarin hicbirinin tam olarak beni tatmin ettigini séyleyemem.
Bunlar arasinda daha ¢ok karsiliyor gibi geleni; reklamla etkilesim kurmak, reklamla
etkilesime girmek...|

G5A: [...Etkilesimli katilim, Reklama kapildim gibi seyler mantikli geliyor. Ama yine de
daha iyi ifadeler kullanilabilir...]

Bu uzmanlar soyledikleri kelimelerin advertising engagementi tam olarak
karsilamadigini ifade etmislerdir.

Geleneksel Reklamcilar

Geleneksel reklamcilarin 6nerdigi kelimeler etkilesime ge¢me, katilim, dahil olma
seklindedir.

G13R: [... Gergekten su olsun diyemem ama ben de biraz etkilesime gegme...]

G14R: [...Oneremiyorum acikgasi. Katihm ya da dahil olmak diyebilirim belki ama bu da
yeterli gelmiyor bana. Advertising engagementi tam olarak karsilayan bir kelime ya da
ifade yok dilimizde...]

G15R: [...Dahil olmay: tercih ederim...]

Geleneksel reklamcilar da belirttikleri kelimelerin tam olarak advertising
engagament1 karsilamadigini diigtinmiislerdir.

Dijital Reklamcilar

Diger uzmanlardan ziyade dijital reklamcilar i¢in kavramin Tiirk¢e karsiligi, daha
net bir durumdadir. Dijital reklamcilara gore engagement, “etkilesim” olarak ifade
edilmektedir.

G7D: [...Etkilesim kavrami bana daha yakin duruyor...]
G11D:[...Etkilesim. Ayrica katilimda biiytik bir kismini karsiltyorama budur diyemiyorum...]

G12D: [...Etkilesim olarak tanimlarim...]

Sadece bir uzman etkilesimden farkli olarak “ilgi” kelimesinin daha dogru bir ifade
oldugunu belirtmistir.

G10D: [...Sanki kelime olarak ilgi olarak geliyor bana...]

Dijital reklamcilar icin engagement, bir kisinin, dijital ortamlarda yer alan bir reklam
ile etkilesime girmesi olarak ele alinmaktadir. Bundan dolay1 “etkilesim” kelimesi,
bu uzmanlar i¢in yeterli goriilmektedir.

Sonug

Pazarlama disiplini icerisinde olduk¢a yeni olan advertising engagement
konseptine yonelik gerceklestirilen bu c¢alismada, advertising engagement
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konusunun, Tirkiye’deki uzmanlar tarafindan nasil ele alindigina yonelik ¢esitli
bulgular ortaya konulmustur. Bu bulgularin tizerinde tam bir uzlasi1 saglanamayan
advertising engagement konseptinin anlasilir kilinmasina yardimci olacag:
distiinilmektedir. Calismada reklamcilik alaninda uzman akademisyenlerden,
geleneksel reklam uygulamalar gerceklestiren reklamcilardan ve dijital iletisim
uygulamalar1 gerceklestiren dijital pazarlamacilardan, cesitli bilgiler elde
edilmistir. Uzmanlarin reklamcilik alaninin farkl alanlarinda faaliyet gostermeleri,
konuya yonelik farkli bakis acilarinin sunulmasina olanak saglamasi bakimindan
onemli gorilmektedir. Bu dogrultuda advertising engagementa yonelik farkh bakis
acilarinin elde edilmesi, gorece kapsamli bir analiz yapilmasini miimkiin kilmistir.
Buradan hareketle ¢alisma kiimesine dahil edilen uzmanlardan elde edilen yari
yapilandirilmis goérisme verileri, betimsel analiz yontemiyle analiz edilerek
bulgular agiklanmistir. Uzmanlardan elde edilen bilgileri, advertising engagementa
yonelik “anlam”, “yap1”, “6nem”, “tanim” ve “Oneri” olarak gruplandirmak
mumkindir. Sonuglar1 aktarilan tiim bulgular, yorum ve 6neriler, bu ¢alismanin
sinirlilig icerisinde degerlendirilmektedir.

Arastirmaya dahil edilen uzmanlarin biiyiik bir cogunlugu advertising engagementi,
genel olarak reklamla diisiinsel ve fiziksel olarak kurulan bir iliski olarak gormekte
ve burada karsilikl bir etkilesimin varligindan bahsetmektedirler. Uzmanlar reklam
icerigine katkida bulunmayi, reklama yonelik geri bildirimlerin ger¢eklesmesini,
reklam {izerine diisliniilmesini ve reklama yoénelik yogun bir his durumunun
gerceklesmesini,advertisingengagementkonseptiicerisinde degerlendirmektedirler.
Dijital reklamcilar ise daha ¢ok dijital ortamlarda yer alan reklamlara yonelik
gerceklesen davranislari, bu konsept icerisinde ele almaktadir. Ornek vermemiz
gerekirse eger dijital reklamcilar bir banner reklamin tiklanmasini, bir Facebook
postunun begenilmesini ya da onun altina yorum yazilmasini, viral reklamin
paylasilmasini, engagement olarak adlandirmaktadirlar ve bunu engagement metrigi
ile 6l¢cmektedirler. Akademisyenler engagementtan bahsederken, daha ¢ok reklama
maruz kalan bireyi ve onun i¢sel durumunu goéz oniinde bulundurmaktadirlar.
Geleneksel reklamcilar da akademisyenler gibi diisiinmekte fakat bunun yani sira
engagement1 bir reklam stratejisi olarak ele almaktadirlar. Geleneksel reklamcilar,
marka ve hedef kitlesinin birbirleriyle iliskisini, is birligini advertising engagement
olarak adlandirmaktadirlar.

Hem akademisyenler hem de geleneksel reklamcilar, davranisin gerceklesmesinin
advertising engagement icin bir zorunluluk olmadigini ama bunun engagementin bir
boyutu oldugunu diisinmektedir. Dijital reklamcilar ise advertising engagementin
vazgecilmez unsurunun, davranis oldugunu diisiinmektedir. Bunun en temel
nedeni; dijital ortamda davranisin 6l¢iimlenmesinin, bir zorunluluk olmasidir. Bu
durum bize, mecra bazinda bir ayrim yapma ihtiyacinin oldugunu hissettirmistir.
Fakat sadece bir reklami tiklama, paylasma, yorum yapma gibi dijital davranislarin
advertising engagement olarak ele alinmasi, engagementin dogasina uymamaktadir.
Cinki engagement, ¢ok daha fazla diisiinsel derinligi olan bir yapidir. Bu noktada
yapilmasi gereken sey; kavramin kapsayici bir operasyonel taniminin yapilmasi ve
bunun ardindan mecra bazinda farkh sekillerde gortlebileceginin belirtilmesidir.
Diistiniildigi zaman gercekten de bir televizyon reklam spotuna yonelik engagement
ile advergamee yonelik gerceklesen engagementta farkliliklar olmak zorundadir.
Bu farkliliklar hem mecranin dogasindan hem de reklamlarin iceriklerinden dolay1
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kaynaklanmaktadir. Televizyon reklam filmine yoénelik engagementi, “reklamin
icerisinde kendini hissetme” olarak ele alirken; advergameda “oyunu oynama,
oyunu paylasma” olarak ele almak, mantikli gorilmektedir. Fakat her ne kadar
bir ayrim s6z konusu olsa da temel olan sey, advertising engagement konseptinin
bilis, duygu ve davranis boyutlarini icerisinde barindirmasidir. Bu boyutlardan
bazilar1 mecra 6zelinde pasif konuma diisse de bu durumda engagement olmadigi
distiniilmemelidir. Sonug olarak advertising engagement dedigimizde, bir kisinin
reklama siradan maruz kalmasindan bahsedemeyiz. Burada reklam iizerine
diistinmesi, sorgulamasi, reklama yonelik cesitli duygulara sahip olmasi ve reklama
ya da cevresine temas edebilecek cesitli davranislarda bulunmasindan bahsetmek
zorundayiz. Bu noktada uzmanlarin pek ¢ogu, bu yiizden engagementi etkilesimden
daha ote bir kavram olarak ele almaktadirlar.

Advertising engagement boyutlarinin ¢esitli olmasi ve bunlarin gérece pasif konuma
diismeleri, karsimiza engagementin seviyelerini ¢ikarmaktadir. Bir kisinin davranis
gerceklestirmemesi, onun engage olmadigl anlamini tasimaz. Uzmanlar da bu
goriise katilarak engagementin cesitli seviyelerde gerceklesebilecegi konusunda
hem fikirlerdir. Her uzman, Kkisilerin ¢esitli nedenlerden dolay1 farkli seviyelerde
engage olabilecegini goriisme icerisinde belirtmistir.

Arastirma bulgularindan ortaya ¢ikan bir diger sonug, advertising engagementin
reklam siiresiyle smirh tutulamayacagidir Bu durum bizi yine, advertising
engagement icerisinde davranis zorunlulugunun olup olmamasina yoneltmektedir.
Uzmanlarin neredeyse tamami, advertising engagementin bir reklam ile baslayip
onunla son bulmayacagini belirtmislerdir. Bunun nedenini de davranisin o anda
gerceklesmesinin c¢esitli sebeplerle mimkin olamayacagina baglamislardir.
Uzmanlara gore reklamlailgili istenilen bir sey, bireyin zihninde bir yerlerde kalmissa
cok daha sonra da davranis gerceklesebilir. Bundan dolay1 advertising engagementin
reklam spotuyla sinirli tutulmasi, yanlis olacaktir. Dijital pazarlama alanindaki
uzmanlar da bunun dogru olabilecegini ama onlarin 6l¢ciimleme yapabilmek i¢in
davranisi gozlemlenmek zorunda olduklarini belirtmislerdir.

Uzmanlar advertising engagementi, dijital diinyanin vazgecilmez bir unsuru olarak
gorseler de bunun konvansiyonel mecralarda da gegerli oldugunu belirtmislerdir.
Fakat her ne kadar konvansiyonel mecralarda engagementin gecerli oldugundan
bahsetseler de kavramin asil, dijitallesmeyle beraber o6n plana ¢iktigini
diistinmektedirler. Bu dogrultuda dijitallesmenin sagladig1 olanaklardan kaynakli,
advertising engagement onemli gorilmektedir. Ciinki, ¢ift yonli iletisimin tam
anlamiyla saglandigl giiniimiiz teknolojisinde, bireyleri yapilan iletisime engage
etme, markalar agisindan oldukg¢a 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu dogrultuda da uzmanlar, reklam stratejisi icerisinde engagementin vazgecilmez
bir yerinin oldugunu distinmektedirler. Uzmanlar engagement1 her ne kadar 6nemli
gorseler de aslinda bunun olumsuz da olabileceginin farkindalardir. Daha dogru bir
ifade ile 6nemli olan sey, bireyleri olumlu bir sekilde reklama engage etmektir. Bu
dogrultuda uzmanlarin tamaminin advertising engagementin hem olumlu hem de
olumsuz olabilecegini diisiindiiklerini sdylemek yerinde olacaktir.

Genel olarak toparlamamiz gerekirse eger uzmanlarin; engagementin reklam
suresiyle smnirlandirilmamasi, dijitalle 6n plana ¢iktigi ama konvansiyonel
mecralarda da gegerli oldugu, ¢ok boyutlu olarak ele alindig, cesitli seviyelerde
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gerceklesebilecegi, olumlu ve olumsuz olabilecegi ve 6nemli oldugu konusunda hem
fikir olduklarini sdylemek dogru olacaktir.

Uzmanlarin advertising engagement konusunda hem fikir olmadiklar1 noktalar ise
davranis zorunlulugu ve kavramin Turkge karsilig1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Dijital reklamcilar agirlikli olarak engagementin davranis boyutuna odaklanirken,
akademi ve geleneksel reklamcilar ise bu boyuta gorece daha az odaklanmaktadir.
Bir diger farklilik noktasi ise kavramin Tirkge karsiligidir. Dijital reklamcilar da
kavramin karsiligi kesin bir sekilde, “etkilesim” olarak kendini géstermektedir.
Akademi ve geleneksel reklamcilarise tam olarak bir Ttirk¢e karsilik belirtememekte,
onerdikleri kelimelerin ise yeterli olmadigini diisiinmektedirler.

Calismanin yazarlari olarak biz de kavramin Turkce karsiliginin “etkilesim” olarak
ele alinmasinin dogru olmayacagini ama dogru bir ifadenin, anlam karmasasini
ortadan kaldirmak icin bir an 6nce bulunmasi gerektigini diistinmekteyiz. Tirkce
ifadenin bulunmasindaki zorunluluk gibi advertising engagementin anlamsal
karmasasini ortadan kaldirmak i¢gin bir operasyonel tanimin da gelistirilmesinin
ihtiyacin1 hissetmekteyiz. Bu noktada calisma igerisinde bir tanim yapilmis ve
uzmanlara bu tanim hakkindaki dustinceleri sorulmustur. Uzmanlar genel olarak
tanimin gecerli oldugunu diisiinseler de tanimda birtakim eksikliklerin oldugunu
da belirtmislerdir. Buradan hareketle uzman gortuslerini g6z oéntinde bulundurup,
daha onceki yapmis oldugumuz tanimi gelistirdik. Oldukca tartismali bir konu olan
advertising engagementa yonelik katkis1 olacagini disindigiimiiz operasyonel
tanimimiz asagidadir:

Advertising Engagement: “Reklam uyaranina maruz kalan bir kisinin zihnini bilissel
(dikkat, farkindalik, hatirlanirlik vb.), duygusal (hoslanma, rahatsiz olma vb.), ve/
veya davranissal (tiklama, anlatma, paylasma vb.) olarak reklam uyaraniyla mesgul

etme stirecidir.”

Bu calismada; reklam sektoriinde ve akademi de olduk¢a 6nemli goriilen fakat
lizerinde bir uzlasi saglanmayan; bir anlam karmasasi1 bulunan advertising
engagement Kkonusunun ele alinip sorgulanmasi ile spesifik bir arastirma
degerinin yaratilmas1 amac¢lanmistir. Calismanin hem reklamcilik alaninda ¢alisan
akademisyenler ve reklamcilar hem de iletisim alaninda egitim goren 6g8renciler icin
bir bakis acis1 saglayacagi diistiniilmektedir.

Notlar

' Bu calismada engagement ve advertising engagement kavramlar Tiirkceye cevrilmeden, ingilizce halleriyle
kullaniimigtir. Bunun en temel nedeni kavramin su ana kadar tam olarak Tirkge karsiliginin bulunamamasidir.
Engagement kavramini kargiladigi digtinilen cesitli Tirkge kelimeler olsa da bu kavramlarin konunun ele alis
bicimine gore kavrami ifade etmede yetersiz olduguna karar verilmistir. Galisma icerisinde bu konu ile ilgili bilgilere
yer verilmistir. Tim bunlardan dolayi bahsi gecen kavramlar, calismanin gegerliligi agisindan ingilizce olarak
kullaniimigtir.
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