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REKLAMDA BiR ANLATI MOTIiFi OLARAK GUNDEM KURAMI UYGULA-
MASI VE KiGILI ORNEGI

Tugba Demir *

Ozet

Bu ¢alisma, reklamda giindem konusunu, giindem kurami ger¢evesinde ele almaktadir. Giiniin 6ne
¢ikan konularini ifade eden kavram olarak giindem, ¢ogunlugun dikkatini ¢ekebilmis etkileyici haberlerden
olugsmaktadir. Bu ¢alisma giindem konusunun, reklam iletisimi agisindan da ele alinabilir bir konu oldugu-
nu ve reklamda ele alinan bigimiyle giindem kuraminin gelistirilmesi adina yeniden degerlendirilebilir ol-
dugunu varsaymaktadir. Caligmanin drneklemi olarak segilen reklamlar, Twitter araciligiyla Kigili markasi
tarafindan yaymlanan reklamlar arasindan segilerek degerlendirilmistir. Reklam verileri, 30.08.2018 ve
10.05.2019 tarih araliginda yayinlanan toplamda 81 reklamla sinirlandirtlmistir. Elde edilen veriler, Twitter
tizerinde yaymlandigi sekliyle; begeni, paylasim, yorum, goriintiileme kistaslart dogrultusunda sayisal kar-
siliklar1 baz alinarak etkilesim analizi yontemiyle degerlendirilmistir.

Kigili markasimin Twitter’da yaymladigi reklam fotograflari ya da reklam videolar: arasindan, ige-
rik olarak giindem konularini tema olarak belirleyen reklam 6rneklerinin; diger yayinlanan reklam 6rnekle-
rine gore daha dikkat ¢eken ve yiiksek etkilesim saglayabilen 6rnekler oldugu varsayilmaktadir. Markalar
kimi reklam 6rneklerinde, giindem konularini kendi igeriklerine doniistiirerek, kendi giindemlerini yara-
tabilmektedirler. Bu savi desteklemesi agisindan Kigili markasmin Twitter iizerindeki paylasimlart belirli
sinirlamalar esliginde tarih bazli olarak incelenmistir. Reklamin hedef kitlesiyle giindem temali reklamlar
araciligryla girdigi etkilesim sonuglar1 bilyiik oranda ikna edicidir. Sonug olarak reklamda giindem temasi-
nin stratejik olarak ele alinmasi gerekmektedir. Giindemin reklam igeriginde basarili ve yaratici calismalara
doniiserek daha fazla etki yaratabilmesi miimkiindiir.
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AN APPLICATION OF THE AGENDA THEORY AS A NARRATIVE PATTERN
IN ADVERTISING AND THE KIGILI CASE

Abstract

This study addresses the issue of the agenda in advertising within the framework of agenda theory.
As a concept that expresses the prominent topics of the day, the agenda consists of impressive news that
has caught the attention of the majority. This study assumes that the issue of the agenda is a subject that can
also be considered in terms of advertising communication and that it can be reassessed for the development
of the agenda theory as discussed in advertising. The ads selected as the sample of the study were evaluated
by choosing among the ads published by Kigili brand via Twitter. Advertising data is limited to a total of
81 advertisements published between the dates 30.08.2018 and 10.05.2019. Obtained data, as published on
Twitter, were evaluated by the interaction analysis method based on their numerical equivalents in accor-
dance with the criteria of likes, sharings, comments, and views.

Among the advertising photos or advertising videos published by Kigili brand on Twitter, the
examples of advertisements that determine the agenda issues as content are assumed to be the examples
that are more noticeable and provide higher interaction than other published advertising examples. In some
advertising examples, brands can create their own agendas by converting the agenda issues to their own
content. To support this argument, the sharings of Kigili brand on Twitter were examined based on dates
with certain limitations. The results of the interaction of the ad with its target audience through agenda-the-
med advertisements are largely convincing. As a result, the theme of the agenda in advertising needs to be
addressed strategically. It is possible that the agenda can be transformed into successful and creative works
in advertising content to create more impact.

Keywords: Agenda Theory, Advertising, Twitter, Interaction, Kigili.

Extended Abstract

As a concept that expresses the prominent topics of the day, the agenda consists of im-
pressive news that has caught the attention of the majority. The event, which is at the top of the
agenda, has an aspect that has been transformed into various emotions based on society, that re-
mains in the memory of the society and that nurtures the social memory. With its content editing
and presentation, advertising sometimes constitutes the agenda itself, and sometimes it uses the
agenda as a form of narrative in the presentation of the product or service that is the subject of
advertising by transforming the issues of the agenda to itself. An advertisement that structured
its narrative through agenda issues presents the agenda topic to its consumers along with real-ti-
me marketing arguments. The research topic of this article is the way the theme of the agenda
is handled in advertising. Although the article evaluates the theoretical infrastructure within the
framework of the agenda theory, it also exemplifies the issue through the advertisements publis-
hed by Kigili brand on Twitter. Positioning itself as the menswear brand of Turkey, the shares on
the official Twitter account of Kigili were limited by various criteria and among the shares, the
advertising examples including the relationship between advertising and the topic of the agenda
and structuring their agenda were analyzed.

Although glamorizing advertising content with the pattern of agenda has several risks in
itself, it is highly anticipated that it will be presented as a good theme for establishing itself throu-
gh creative examples. This study evaluates the research question of whether or not an advertise-

ment example that is handled within the context of agenda management in advertising provides
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the success and interaction expected from it. The study aims to examine how a brand handles

the issues of agenda in achieving the advertising communication objectives through the selected
advertising example, and to present an application example that will guide the brands that want
to include the agenda issues in their advertisements with the findings obtained. Kigili’s Twitter
photo advertisements and video samples were evaluated based on the distinction of whether they
contain agenda content or not. Advertising samples were handled with the samples published
between 30.08.2018 and 10.05.2019 and the study was limited with the 81 advertising samples
determined. Advertising examples were obtained as published on Twitter through advertising
interaction analysis based on concrete numerical equivalents under the criteria of likes, sharings,
comments, and views.

In the research, it is stated that all kinds of phenomena processed as data to detect adver-
tising interactions are interpreted and evaluated in terms of the meaning thought to be attributed
to it. 81 advertising photographs or videos were determined to be broadcasted within the speci-
fied periods. Ad photos were coded as “Ad P”, ad videos were coded as “Ad V” and they were
reflected in the table. Each advertising photo or video was numbered and their numbers of likes,
sharings, comments, and views were reflected in the table. Among these ads, taking into account
the date of publication, the numbers of likes, sharings, comments and views of the ads that trea-
ted the agenda theme were determined, attention to the difference between that ad and the other
advertising examples was drawn and these ads were evaluated by comparison. The advertisement
examples were analyzed under two headings as real-time and structured (editing-based) agenda.
According to the findings obtained by taking into account the interactions of Kigili brand’s adver-
tisements published on Twitter, an ad considering the agenda issues as a real-time or structured

narrative form gives positive effect to the brand and supports high interaction.

Giris

Giiniin 6ne ¢ikan konularini ifade eden kavram olarak giindem, ¢ogunlugun dikkatini
cekebilmis etkileyici haberlerden olusmaktadir. Giindemin etkisi 6nem derecesine gore tartigila-
bilir olmakla birlikte, siirekli degisken bir yapiya sahip oldugu bilinmektedir. Giindem yaratmis
s0z konusu olayin, toplum bazinda ¢esitli duygulara doniistiigii, toplumun hafizasinda kalan ve
toplumsal hafizay1 besleyen bir tarafi bulunmaktadir. Reklam, igerik kurgusu ve sunumuyla kimi
zaman giindemin kendisi olugturmakta, kimi zaman ise giindem konularimi kendine doniistiire-
rek reklama konu olan {irlin ya da hizmetin sunumunda bir anlatim bigimi olarak giindemden
yararlanmaktadir. Reklamlar aracilifiyla tiiketici ve iiriin arasinda bir iliski yaratilir. Glindem
konulartyla anlatisin1 yapilandirmis bir reklam, tiiketicisine giindem konusunu ger¢ek zamanli
pazarlama argiimanlariyla birlikte sunmaktadir. Bu ¢aligmada, markalarin giindemi takip ederek
bu olaylara paralel reklam igerigi olusturmasi reklamda giindem temasinin igerik agisindan na-

sil bir anlatrya doniistligli glindem kurami ¢ercevesinde ele alinacaktir. Calisma, Kigili markasi-
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nin belirli glindem konulara génderme yaparak g¢ekilen reklam 6rneklerinin Twitter iizerindeki
etkilesimleri dikkate alinarak orneklendirilmistir. Markanin diger reklam g¢aligmalarina kiyasla
giindem konularini baz alarak yayinladiklari reklamlarinin etkilesim oraninin fazlaligi énemli
bir bulgu olarak tespit edilmektedir. Glindemin reklam igeriginde basarili ve yaratici ¢aligmalara

dontiserek daha fazla etki yaratabilmesi miimkiindiir.

1. Giindem Belirleme Kurami

Gilindem belirleme kurami (Agenda Setting Theory) en genis tanimiyla; medyanin toplu-
mun Onceligine, neyi bilmesi ve merak etmesi gerektigine karar vermesi ile olusturulan suni bi-
ling ve bu bilincin ger¢ek giindem halini almasidir (Yegen, 2014, s. 25). Giindem kurami (giindem
koyma ve giindemi belirleme ifadeleri de kullanilmaktadir) iletigsim araglarinin giindemi belirle-
me islevini agiklayacak bi¢imde formiile edilmistir. Iletisim arastirmalarinin giindemi belirledigi
diistincesi daha eskilere dayanmakla birlikte, literatiirde, giindem belirleme hipotezinin ilk kez
1972°de McCombs ve Shaw’in yaptig1 arastirma tarafindan ortaya atildigi kabul gdrmektedir
(Mutlu, 2017, s. 135). Giindem yaratma modelinin kararsiz segmenlerin kararlarini nasil etkile-
digini aragtirmislardir. Medyanin énemli gordiigii olaylar, segmenler i¢in de dnemli olaylar hali-
ne gelmeye baslamistir. Buna gore medya kurdugu giindemle izleyicilerin/okuyucularin biligsel
diinyalarin1 bi¢imlendirmistir (Yaylagiil, 2014, s. 79). Giinlimiizdeki deyimiyle medyay1 elinde
bulunduranlar, 6zellikle biiyiikk medya gruplarini kontrollerinde tutanlar ayn1 zamanda diinya gii¢
iliskileri ag1 icerisinde yer alirlar. Bu igbirligi igerisinde medyanin goreviyse, diinyanin giindemi-
ni ekonominin ve siyasetin seckinlerinin istekleri dogrultusunda belirlemektir (Giingor, 2011, s.
213).

Uzun siireli etkilere iligkin kuramlarin arasinda yer alan giindem belirleme kuramu, ileti-
sim bilimleri i¢inde ilgi gdrmistiir. Kuramin temel 6nermesine gore, medya olaylarin bazilarini
ihmal ederek, bazilarini ise vurgulayarak kamuoyunun olusmasini ciddi bicimde etkilemektedir.
Bu tezin ardindan medyanin sunumlarini herkesin o kadar da dikkate almadig1 gozlemi yapilmis-
tir. Ama sonug olarak medya bir se¢im yapmaktadir. Medya konular siralayip, olaylarin ¢izelge-
sini ¢ikartmaktadir. Bu ¢izelge olaylar1 yapilandiran bu uygulamadir. McCombs ve Shaw bu olay1
“Watergat” konusuyla betimlemeye calismislardir. Buna gore medya, ne diisiineceklerini degil,
ama insanlarin neye odaklanacaklarini bilmektedir. Medya tarafindan hiyerarsik olarak olusturu-
lan ¢izelge ve kamunun konuyla iligkisi arasinda da kuvvetli bir bag vardir (Lazar, 2009, s. 107).

Rogers ve Dearing tarafindan arastirma bulgularinin detayli olarak taranmasi, sorgulanan
farkli glindem koyma ve saptama siiregleri hakkinda daha net diisiincelere ve dogan sonuglarin
cesitliligi hakkinda daha tanimlayici bir karara yol agmistir. Rogers ve Dearing iig¢ tiir farkli giin-
demi ayirt eder. Bunlar, kitle iletisim araclar igeriginin 6nceligi olan konu ve olaylara yonelttigi
dikkati kast eden ifadesiyle “media agenda” - “kitle iletisim araclar1 giindemi”; kamuoyunun

bilgisi dahilindeki konulara verdigi 6nemin derecesinin farkliligini ifade etmek adina kullanilan
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ifadesiyle “public agenda” - “kamu giindemi” ve son olarak politikacilarin konu ve siyasal tek-
liflerini tanimlayan “policy agenda” - “siyasal giindem” dir (McQuail ve Windahl, 2005, s. 136).
Bunlara ek olarak Berger’in, reklamcilik ve halkla iligkiler alaninda aragtirmalari literatiiriine
dahil ettigi bir giindem daha vardir. Biiyiik sirketlerin bir siyasi aktor gibi giindemi belirmede
o6nemli oldugunu belirttigi ¢aligmasinda Berger, “corporate agendas”- kurumsal giindem olarak
kavramsallastirdigi bir giindem konusunu daha tartigmaya sunmaktadir (2001, s. 91).

Rogers ve Dearing’in tanimladig: sekliyle giindem, belirli bir zaman noktasinda énem
hiyerarsisine gore siralanmis konular ve olaylar listesidir. Shaw, olay kavramini, zaman ve uzam-
la sinirli ayr ayri olgular; konuyu ise birbiriyle baglantili olaylar dizisi olarak tanimlamaktadir
(Mutlu, 2017, s. 135). Medya iletilerinin etkisinde ilk agsama, haberdar etme ya da farkindalik
yaratmadir. ikinci agamasinda ise, insanlar haberdar olduklari sorunlar hakkinda daha fazla bilgi
edinme yoluna gittikleri icin etki bilis diizeyinde ortaya ¢ikmaktadir. Uciincii asamada ise tutum
degisikligi goriilmekte iken, davranis degisikligi dordiincii asamada s6z konusu olmaktadir. Giin-
dem belirleme kavrami, medya etkilerinin bir seylerden haberdar olma ve o seyin farkina varma
anlamindaki ilk diizeyini agiklamaya ¢alismaktadir (irvan, 2001, s. 69). Ilk asama giindem belir-
leme yaklasimmin bilissel diizeydeki etkileri dikkate aldig1 bilinmektedir. Ikinci asama giindem
belirleme, ad1 verilen diger ¢aligmalarda, medya etkilerinin ikinci asamasi olan duygusal diizey-
de bulgular aranmaktadir. Bu konuda ¢ergeveleme (framing) gibi konularin niteliklerine yonelik
arastirma yaklagimlar dikkate alinmistir. Calismalar bu noktada, ne hakkinda diisiiniilecegi soru-
sunu daha da asarak, ne diisiiniilecegi ve nasil diisliniilecegine yonelik bir etkinin olup olmadigin1
sorgulamaktadir (Yiiksel, 2001, s. 42). Geleneksel giindem belirleme arastirmasinda konularin
“Oonemliliklerinin” medyadan kamuya gecisi konu edilirken, ikinci seviye ¢alismalarda konularin
“niteliklerinin” aktariminin da s6z konusu olup olmadigi ele alinmaktadir (Yiiksel, 2007, s. 580).

Glindem belirleme, medya, kamu ve siyaset kurumu arasindaki iliskiyi bu kurumlarin
giindemindeki konular ¢ercevesinde degerlendirerek, her kurumun birbirlerine olan etkisini be-
lirlemeye ¢alismaktadir. Bu model, medyanin haberleri ele alis yontemiyle, halkin diisiindigi
ve konustugu konulari belirledigi diisiincesine dayanir. Cohen’in ifadesiyle, medya ¢ogu zaman
insanlara ne diistineceklerini sdylemede basarili olmayabilir. Ancak, izleyicilerine ne hakkinda
diisiinmeleri gerektigini ifade etme konusunda basarilidir (Terkan, 2007, s. 563). Kitle iletisim
araglartyla gerceklestirilen iletisimin tutum degisikligine neden olmasi adina gelisen uygulamala-
rin bir yansimasi olan giindem kurami etki agisindan iletisimin dnemsenmesi gerektigini diisiin-
diirmektedir. Piatila’nin iletisimin etkisine yonelik tanimi, bir bireyin zihninde daha dnce olan
(ya da olmayan) bir seyin; iletisim sayesinde olusmasiyla iliskilidir (Windahl, Signitzer ve Olson,
1992, s. 191).

2. Reklam ve Halkla liskiler Cahsmalarinda Giindemi Yonetmek

McCombs ve Shaw tarafindan 1972 yilinda yapilan bir ¢alisma ile literatiire kazandirilan
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giindem belirleme yaklagimi, medya tarafindan bireylerin ne hakkinda diisiineceginin belirlen-
mesi tezine dayanmaktadir. Diger bir deyisle haber medyasi basta olmak {izere medya tarafindan
konu sec¢imleri ve bunlarin gdsterimi kamunun dikkatini ¢ekmekte ve algilarini etkilemektedir.
Medyanin bu iki konuyla ilgili kamu algilarini etkileyebilmekteki acik yetenegi giindem belirle-
me rolii olarak agiklanmaktadir (Kamanlioglu ve Goztas, 2010, s. 117). Glindem kuraminin son-
raki donem g¢aligmalari, halkla iliskiler ve reklam bagintist agisindan dikkat ¢ekicidir. Yeni aras-
tirma bulgular ve alternatif bakis agilari ile giindem belirlemenin yonii iki seviyede ele alinmaya
baslanmis ve 6zellikle ikinci seviye gesitli iletisim yontem ve teknikleriyle daha siki iligkilendiril-
mistir. S6zgelimi, glindem belirlemenin ilk asamasinda medya giindemindeki konularin kamunun
giindemindeki dikkat gekiciligini etkilemektedir. Ikinci asamasinda ise medya giindemindeki ni-
teliklerin dikkat ¢ekiciligi, bu niteliklerin kamu giindemindeki dikkat ¢ekiciligini etkilemektedir.
Birinci asamada giindem yaratmanin etkileri dikkatle ilgiliyken, ikinci asama kapsamla ilgili ol-
maktadir. Diger bir degisle, medyanin glindeme iliskin etki giictiniin kamunun sadece ne hakkin-
da diistinecegi degil, ayn1 zamanda ne sekilde ve nasil diigsiineceginin de kapsadigi vurgulanmistir
(2010, s. 118).

Reklam, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyat-
la saglanabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayarak, bugiiniin yasam bi¢imi acisindan
gerekli olan zaman kazanimm agisindan tiiketiciye yardimer olan bir yapida kabul edilmektedir
(Kocabas ve Elden, 2001, s. 14). Halkla iligkiler ise, isletmelerin icinde 6zellikle dahil oldugu her
tiirli kurum ve kurulusun c¢evresini olusturan tiim faktorlerin diisiincelerini etkilemek, onlarla iyi
iligkiler kurmak ve ikna etmek amaciyla bir takim iletisim etkinliklerin yonetimi olarak gelisim
gostermistir. Buna gore halkla iliskiler agisindan “iletisim”, “bilgilendirme”, “karsilikli iliskiler”
ve “yonetim” kavramlari ayrilmaz bir biitliniin pargalarini olusturur (Odabasi ve Oyman, 2002, s.
130). Halkla iliskilerde giindemin yonlendirilmesine yonelik enformatik yonetim ¢abalarinin yo-
gunlukla olay yonetimiyle baglantili olarak gerceklestigi goriilmektedir. Glindem akigkanliginin
olaylar ve konulara baglantili oldugu diisiiniildiigiinde olaylarin seyrinin yonlendirilmesi, giinde-
min de yonlendirilmesi anlamindadir (Kamanlioglu ve Goztas, 2010, s. 122). Giindem belirleme-
de anahtar kavram “dikkati cekme” (salience) dir. Bu kavram, kuramin yukarida bahsedilen ana
fikrine paralel olarak, bir konunun giindemde gorece daha dnemli olmasryla ilgilidir. Giindem
belirleme siirecinin ana odak noktasinda kamuyu ilgilendiren bir konunun dikkat ¢ceken yoniintin
(salience of an issue) glindemler aras1 gegisi yer alir. Dolayistyla, bu alanda calisan bir aragtirma-
cmin gorevi de, s6zii gecen gecisin ve degisimin neden ve nasil gergeklestigini aragtirmaktir (De-
aring ve Rogers, 1996, s. 8). Giindem belirlemenin uyarlandig1 alanlardan bir digeri de kurumsal
itibar alanidir. McCombs her gecen giin ¢ogalan giindem belirleme arastirmalarinin, hem haber
medyasinin ig diinyasiyla ilgili yayinlarinin hem de sektoérel medya yayinlarinin kurumsal itibar
iizerine etkisinin kanitlanmis oldugunu belirterek kurumsal itibar ve giindem belirleme iligkisine

ayrica vurgu yapmaktadir (2005, s. 553, 554).
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“Ger¢ek zamanly iletisim uygulamalar:, markamn giindemdeki magazinsel veya eglen-
celi olay ve durumlart kurumsal kimligine uygun sekilde yeniden yorumlanmasidir”. Markalarin
giindemde yer alan konular1 baz alarak yaptiklar1 Real Time Marketing (Gergek Zamanli Pazarla-
ma) caligmalart tiiketicileriyle arasinda kuvvetli baglar olusturmakta ve tiiketicinin bu yaklasimla
hazirlanan kampanyalari hizla sosyal medyada paylasmasina zemin hazirlamaktadir. Dijital diin-
yada giinceli ve sicak bir glindemi kendi lehine ¢evirerek igerik pazarlayan markalarin yaratici
isleri hafizalarda uzun siire yer etmektedir (www.marketingturkiye.com.tr). Ger¢ek zamanli bakis
acist gelistirmek igin hizin 6nemini kabul etmek gerekmektedir. Bu bakis agisina gore, ise yonelik
bir tavir alarak dogru zamanda hizli hareket etmek olduk¢a 6nemlidir. Gergek zamanl bilginin
giiciinii anlayan markalar son derece giiclii bir rekabet avantaj1 gelistirmektedirler (Scott, 2011, s.
61).

Gergek zamanli reklamcilik temel dayanak olarak web teknigini kullanmakta, diintin duy-
gusuz igerigini 6ldiirmekte ve bagliligi bozmaktadir. Teknolojiyi kullanan ger¢cek zamanli reklam-
cilik “an” a odaklanarak hedef kitlenin “an” da ne yaptigini belirleyebilmeyi ve internet hedefli
reklam envanterine dayanarak gercek zamanli analizleri ger¢eklestirmeyi amaglamaktadir. Ger-
cek zamanl pazarlama iletisimi pratiklerinin, igerigin degerini glincelleyerek reklam fiyatlarini
arttiracag1 dngoriilmektedir (www.Econtentmag.com). Iyi hazirlanmis bir reklam igerigi, mevcut
bilgi parcalarmi 6zgiin ve farkli bir formatta bir araya getirerek, yeni bi¢cimlere biiriindiirmekte ve
reklamin orjinalligine ve yaraticiligina destek vermektedir (Sugarman,2016, s. 31).

Reklamda yaraticilik, bir reklam iletisinin bagsarisini etkileyen en 6nemli unsurlardan biri
olarak ifade edilebilir. Baslica hedefi fark yaratmak ve bu yolla farkindalik olusturmak olan yara-
ticilik, dijital mecralarin yayginlik kazanmasiyla birlikte ilham verici kaynaklarin artisi agisindan
da ¢esitlilik kazanmistir. Dijital medya reklamlari agisindan yaratici ¢alismalar ortaya koyabilme-
nin ilk agamasini, esasen bu degisimlere ayak uydurabilmek olusturmaktadir. Dijital reklamcilikta
yaratici siirecin basarisi, dijital mecralarin sagladigi olanaklarin en dogru bigimde ele alinmasi
ve bu olanaklar iizerinden 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, yarattigi viral etkidir. Dijital reklam-
larda yaraticiligin temel olgiitil, igerigin kullanicilarin dikkatini ¢ekmesi, kullanicilar tarafindan
benimsenmesi ve paylasilmaya deger bulunmasidir. Dijital mecralar i¢in reklam yaratilirken he-
def kitleyi tanimak, anlamak, 6ngdrii sahibi olmak ve giiclii tema 6riintiisti olusturmak bir diger
onemli noktadir (Yilmaz ve Erdem, 2016, s. 50).

Dijital kanallar, markalarin sadece tanitim ve satis1 agisindan degil, markalarin hedef
kitleleriyle aralarinda siki baglar kurarak interaktiviteye firsat sunmasi agisindan da énemlidir.
(Cakar, 2011, s. 179). Etkilesim, bir diger ifadesiyle interaktivite, dijital medya icerisinde kullani-
cilar1 geleneksel mecraya nazaran daha aktif hale getirmekte ve onlari, icerigi tiikketen bireylerden

iireten bireylere doniistiirmesi nedeniyle énemli bir bilesen olarak goriilmektedir (Oztiirk, 2013,
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s. 13). Interaktivite, birbirleriyle iletisim arac1 ve mesaj iizerinde iletisime dahil olan gruplarin ve
bu tarz etkilerin esitlendigi derecedir. Mesajlarin birbiriyle iligkili ve kullanicinin katilimina im-
kan saglayacak sekilde yapilandirilmasidir. Bu nedenle interaktif siirecte, etkin kontrol, iki yonlii
iletisim akis1 ve eszamanlilik s6z konusudur (Liu ve Shrum, 2005, s. 105). Reklamin igerigini
olusturmak adina gelistirilen yaratici arglimanlar, icinde bulunulan anla es zamanl olarak gelisen
giindem konusuyla iliskili bir bigimde olusturulabilir. Boylece reklam, giindem malzemesinden
beslenerek kendi igerigini olusturmus olmaktadir. Yapilandirilmis (kurgusal) giindem ise, tarihi
itibariyle toplumun her kesimi tarafindan ortak bir algi ile ¢oziimlenebilen, toplum acisindan
ozelligi ve degeri kabul edilmis tarihleri dikkate almaktadir. Zaman agisindan 6zel tarihlerin yak-
lastig1 giinleri reklam igerigine dahil ederek giindemi reklama konu olan iiriin ya da hizmet agi-

sindan yapilandirarak reklama konu edinmesi s6z konusudur.

1. Ger¢ek Zamanh ve Yapilandirilmis Giindem Konulariyla Kigih Reklam
Analizi
Bu bagligiin altinda arastirmaya konu olan Kigili markasinin reklamlari analiz edilmek-

tedir.

1.1. Arastirma Konusu

Bu makalenin arastirma konusu reklamda giindem temasidir. Glindem kurami gergeve-
sinde teorik alt yapisi degerlendiriliyor olmakla birlikte, Kigili markasinin Twitter iizerinde ya-
yinladigi reklamlar tizerinden de 6reklendirilmektedir. Tiirkiye’nin erkek giyim markasi olarak
kendisini konumlayan Kigili markasinin Aralik 2010 tarihinden beri kullandig1 resmi Twitter he-
sabindaki, 16.05.2019 tarihi itibariyle yapilan 4496 paylasim cesitli kriterlerle smirlandirilmas;
paylagimlar arasindan reklam ve giindem konusu iliskisini i¢eren ve kendi giindemi yapilandiran

reklam ornekleri analiz edilmistir.

1.2. Sorun

Bugiiniin igletmeleri hedef kitle olarak belirledikleri potansiyel miisteri gruplar ile ku-
racaklar iletisime oldukga fazla 6nem vermektedir. Ancak isletmeye ait mesajlarin hedef kitle-
lere ulagma kosullar1 giderek iyilesse de, bu sartlar altinda mesaj yogunlugunun i¢inde kalan s6z
konusu gruplarin dikkatini ¢ekmek icin farkli ve yaratict ¢aligmalarin gergeklesmesi bir zorun-
luluktur. Artan mesaj yogunlugu, gruplarin reklam iletilerine kars1 olan ilgisizligini artirirken pa-
zarlama iletigimi uzmanlar1 hedef kitleye degisik mecralardan ulagsma ya da mevcut mecralarinda
son derece yaratici icerik gelistirme ihtiyact duymaktadirlar. Bu nedenle giindemi olusturan bazi
konular reklam igerigine dahil edilerek reklamin kendi giindemini olusturmasi adina bazi uygu-
lamalar yapilmaktadir. Reklam igeriginin giindem motifiyle bezenmesi kendi i¢inde bir takim

riskleri barindirtyor olsa da, yaratict 6rnekleri nedeniyle kendisini kabul ettirme yoniinde iyi bir
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malzeme olarak kullanilacagi konusundaki 6ngorii yiiksektir. Bu ¢alismada, reklamda giindem
yonetimi ¢ergevesinde ele alinan bir reklam 6rneginin kendisinden beklenen basar1 ve etkilesimi-

nin saglayip saglamadig1 sorunsali degerlendirilecektir.

1.3. Amag

Bu galigmanin amaci, segilen reklam 6rnegi iizerinden bir markanin reklam iletisim he-
deflerine ulagsmasinda giindem konularini ele alig bigimlerinin giindem kurami agisindan nasil bir
uygulamaya doniistiigiinii incelemek ve elde edilen bulgularla giindem konularini reklamlarinda

yer vermek isteyen markalar i¢in rehber olacak bir uygulama 6rnegini sunmaktir.

3.4. Onem

Glindem konusu tlizerinde her zaman 6nemle durulan bir konudur. Ancak iletisim ¢alisma-
larinda genel olarak ele alinig bigimi kitle iletisim araglarinin hedef kitleleri {izerinde yarattiklari,
yonlendirdikleri glindem konusu tizerinde tartisilmistir. Bu nedenle giindem konusunun medya ve
iletisim kuramlari agisindan degerlendirilebilir olduguna dair genel bir kani kabul gérmiistiir. Bu
gosterge calismanin asil sorunsali olarak, giindem konusunun reklam iletisimi agisindan da ele
alinabilir ve degerlendirilebilir bir konu oldugunu vurgulamaktadir. Bu durum ¢alisma konusunu

cazip hale getirmektedir.

3.5. Varsayimlar

Bu ¢aligma giindem konusunun, reklam iletisimi agisindan da ele alinabilir bir konu ol-
dugunu ve reklamda ele alinan bi¢imiyle giindem kuraminin gelistirilmesi adina yeniden deger-
lendirilebilir oldugunu varsaymaktadir. Calismanin 6rneklemi olarak segilen reklamlar, Twitter
araciligryla Kigili markasi tarafindan yayimlanan reklamlar arasindan secilerek degerlendirilmis-
tir. Kigili markasimin Twitter’da yayinladigi reklam fotograflar1 ya da reklam videolar1 arasindan,
icerik olarak glindem konularmi tema olarak belirleyen reklam &rneklerinin; diger yaymlanan
reklam drneklerine gore daha dikkat ¢ceken ve yiiksek etkilesim saglayabilen 6rnekler oldugu var-
say1lmaktadir. Kigili markasinin, giindem konularini reklam iletisimi araciligiyla ele alis bigimi-

nin, markanin hedef kitleyle kurmak istedigi diyaloga pozitif yonde etki ettigi diisiiniilmektedir.

3.6. Sinirhliklar

Bu ¢aligma, reklamda bir anlati motifi olarak giindem konusunu, giindem kuraminin
uygulamasi ¢ercevesinde ele alarak, Kigili markasinin reklam ornekleriyle ¢alisma konusunu
somutlastirmaktadir. Kigili’nin Twitter sayfasinda yayinladigi reklam fotograf ve video 6rnek-
leri, giindem igerigi tasiyip tasimadigi ayrimi {izerinden degerlendirilmistir. Reklam ornekleri
30.08.2018 ve 10.05.2019 tarih araliginda yayinlanan 6rneklerle ele alinmis ve toplamda 81 rek-

lam 6rnegi tespit edilerek ¢aligma bu 6rneklerle siirlandirilmistir. Kigili’nin Twitter sayfasinda
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yalnizca reklam amagh yaymlanan 6rnekler dikkate alinmis, diger herhangi bir 6rnek degerlen-
dirilmeye alinmamistir. Sayica iigten fazla olmasa da, paylagimlar arasinda farkli konulari igeren
baz1 bilgilerin paylasildigi goriilmiis, ancak esas almmamis ve 81 reklam Ornegi bu calismada

degerlendirilmeye sunulmustur.

3.7. Arastirma Yontemi
Arastirmanin tamamlanabilmesi i¢in gerekli olan bilgiler arastirma modeli kapsaminda
tercih edilen yontemlerle belirlenmektedir. Arastirilacak konunun érnekleminden destek alinarak

arastirma verileri toplama araglari olugturulmaktadir.

3.7.1. Arastirma Modeli

Bu ¢aligma konusunu olusturan kavramsal ve teorik verilerin tanimlamasi amaciyla lite-
ratlirden ilgili konularin se¢ilmesi, anlamli ve mantikli bir akis iginde bir araya getirilerek tematik
bir ¢erceveye gore islenmesiyle betimsel olarak olusturulmus bir model tercih edilmistir. Elde
edilen kuramsal bilgilerin, bir reklam 6rnegi lizerinden drneklendirilmesi ve analiz edilmesi s6z
konusudur. Reklam 6rnekleri Twitter iizerinden yayinladigi sekliyle; begeni, paylasim, yorum,
goriintiileme kistaslart dogrultusunda somut sayisal karsiliklar1 baz alinarak reklam etkilesiminin

analiziyle edinilmistir.

3.7.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin kapsaminda amaclanan konulara destek olusturmasi agisindan Kigili
markasinin reklam 6rnekleri, reklamlarinda giindem konularini igerige doniistiirmiis diger mar-
kalarin reklam evreni iginden se¢ilmis bir 6rneklemdir. Kigili’nin Twitter’da yaymladigi reklam-
larin giindem konusunu igeren reklamlar arasinda i¢inde temsili varsayilabilecek bir 6rnek olarak

tasarimlanmaktadir.

3.8. Veri Toplama Araclar

Arastirmada reklam etkilesimlerinin tespit edilmesi agisindan veri olarak islenen her tiirlii
fenomenin, ona yiiklendigi diisiiniilen anlam agisindan yorumlanarak degerlendirildigi belirtil-
mektedir. Belirlenen zaman dilimleri i¢inde 81 reklam fotografi ya da vidosunun yayinlandigi
tespit edilmistir. Reklam fotograflar1 “Reklam F”’; reklam videolar1 da “Reklam V” olarak kod-
lanarak tabloda yansitilmistir. Her bir reklam fotograf ya da videosu numaralandirilarak; bege-
ni, paylasim, yorum, goriintiileme sayisi tabloya yansitilmistir. Bu reklamlar i¢inde, yayinlanma
tarihleri dikkate alinarak, giindem temasini isleyen reklamlarin; begeni, paylagim, yorum, go-
riintiileme sayilar tespit edilerek, diger reklam 6rnekleri arasindaki farka dikkat gekilmigtir ve

kiyaslama sureti ile degerlendirilmektedir.
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3.9. Kigilh Reklam Etkilesimleri Analiz Tablosu

Asagida yer alan tablo Kigili markasiin Twitter lizerindeki paylagimlariin etkilesim

analiz verilerini gostermektedir.

Begeni Giriintiileme Pf‘rzllr‘li':“ GT‘;‘::;:‘
Reklam 1V 14 193 30.08.2018 +
Reklam 2 F 9 - 02.09.2018
Reklam 3 F 9 - 09.09.2018
Reklam 4 F 14 - 13.09.2018
Reklam 5 F 14 - 14.09.2018
Reklam 6 F 14 3 - 20.09.2018
Reklam 7 F 14 3 - 23.09.2018
Reklam 8 F 13 4 - 27.09.2018
Reklam 9 V 21 5 391 06.10.2018 -
Reklam 10 F 14 4 - 07.10.2018
Reklam 11 F 16 4 - 08.10.2018
Reklam 12 F 12 2 - 09.10.2018
Reklam 13 F 16 5 - 10.10.2018
Reklam 14 F 16 2 - 11.10.2018
Reklam 15 F 21 3 - 15.10.2018
Reklam 16 F 20 2 - 16.10.2018
Reklam 17 F 18 4 - 23.10.2018
Reklam 18 F 14 4 - 24.10.2018
Reklam 19 F 16 3 - 25.10.2018
Reklam 20 F 20 4 - 26.10.2018
Reklam 21 F 16 5 - 27.10.2018
Reklam 22 F 16 5 - 28.10.2018
Reklam 23 V 47 7 963 28.10.2019 +
Reklam 24 F 14 5 - 01.11.2018
Reklam 25 F 19 6 - 02.11.2018
Reklam 26 F 23 4 - 04.11.2018
Reklam 27 F 31 4 - 05.11.2018
Reklam 28 F 53 5 - 06.11.2018
Reklam 29 V 95 B 32 2,34 Mn 08.11.2018 +
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Reklam 30 V 26 B 6348 107 618 B 09.11.2018 +
Reklam 31 F 34 1 1 - 15.11.2018
Reklam 32 F 20 - 1 - 16.11.2018
Reklam 33 F 23 2 1 - 19.11.2018
Reklam 34 F 22 1 4 - 21.11.2018
Reklam 35V 22 4 1 1063 23.11.2018 -
Reklam 36 V 44 5 2 4508 23.11.2018 -
Reklam 37 F 19 3 - - 27.11.2018
Reklam 38 F 21 3 - - 30.11.2018
Reklam 39 F 21 2 1 - 02.12.2018
Reklam 40 V 28 3 1 2557 06.12.2018 +
Reklam 41 F 15 2 - - 08.12.2018
Reklam 42 F 22 2 - - 11.12.2018
Reklam 43 F 18 1 1 - 13.12.2018
Reklam 44 F 12 1 2 - 15.12.2018
Reklam 45 F 19 3 2 - 20.12.2018
Reklam 46 F 15 1 - - 23.12.2018
Reklam 47 F 25 3 - - 25.12.2018
Reklam 48 F 9 3 2 - 27.12.2018
Reklam 49 V 39 7 1 1723 31.12.2018 +
Reklam 50 F 41 4 1 - 06.01.2019
Reklam 51 F 19 3 - - 12.01.2019
Reklam 52 F 24 4 2 - 15.01.2019
Reklam 53 F 18 3 - - 17.01.2019
Reklam 54 F 28 3 2 - 20.01.2019
Reklam 55 F 16 4 1 - 24.01.2019
Reklam 56 F 20 - 1 - 28.01.2019
Reklam 57 F 15 1 - - 01.02.2019
Reklam 58 F 20 1 2 03.02.2019
Reklam 59 V 15 2 1 416 08.02.2019 +
Reklam 60 V 9 1 2 403 14.02.2019 +
Reklam 61 F 19 1 - - 17.02.2019
Reklam 62 F 9 1 - - 21.02.2019
Reklam 63 F 17 1 1 - 27.02.2019
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Reklam 64 F 28 2 5 - 01.03.2019
Reklam 65 F 20 1 2 - 04.03.2019
Reklam 66 V 4567 927 46 630 B 06.03.2019 +
Reklam 67 F 35 1 1 - 18.03.2019 +
Reklam 68 F 19 1 - - 21.03.2019
Reklam 69 V 14 3 1 256 22.03.2019
Reklam 70 F 13 1 - - 24.03.2019
Reklam 71 F 9 2 - - 27.03.2019
Reklam 72 F 16 1 - - 30.03.2019
Reklam 73 F 13 1 - - 02.04.2019
Reklam 74 F 11 - - - 03.04.2019
Reklam 75 F 16 2 - - 09.04.2019
Reklam 76 V 7203 84 1182 192 B 11.04.2019 +
Reklam 77 F 12 - - - 16.04.2019
Reklam 78 F 14 - 1 - 19.04.2019
Reklam 79 F 15 2 1 - 23.04.2019 +
Reklam 80 F 10 1 - - 26.04.2019
Reklam 81V 24 5 - 453 10.05.2019 +

Tablo 1: Kigil1 Reklam Etkilesimleri Analiz Tablosu

3.2. Bulgular

Kigili markasinin Twitter hesab1 iizerinde 30.08.2018 ve 10.05.2019 tarihleri arasinda
yayinlanan paylagimlari incelenmistir. Paylagimlarin reklam igeriginde olup olmamasi yoniinde
bir ayrima tabi tutulmus ve s6z konusu tarihler icinde yapilan paylasimlarin neredeyse tamaminin
reklam fotografi ya da videosu oldugu yoniinde bir tespit yapilmistir. Elde edilen reklam sayisi
toplamda 81°dir. 1, 23, 29, 30, 40, 49, 59, 60, 66, 67, 76, 79, 81 No’lu reklamlar giindem konu-
sunu ele alan igeriktedir. Toplamda 13 giindem igerikli reklam arasindan Reklam 67 ve Reklam
79 olmak iizere iki tanesi giindem konularini sadece fotografla dikkat ¢eken bir reklam goriintiisii
yansitmaktadir. Geri kalan giindem konulu reklamlar video olarak sunulmustur. Fotograf olarak
sunulan giindem konulu reklamlara gore video reklamlarinin daha fazla etkilesim aldigi goriil-
mektedir. Ayrica 23.11.2018 tarihinde yayinlanan ve etkilesim sayilar1 diger reklamlara gore yine
yiiksek olan Reklam 35 ve Reklam 36 video igerikleri giindemle ilgili degil markanin indirim
bilgisiyle ilgilidir. Tarih agisindan 24 Kasim Ogretmenler Giinii’ne 6zel bir paylasim oldugunu
diistindiirmemek adina ayrica belirtilmesi gerekli goriilmistiir. 24 Kasim giinii marka giindemine

alinmamustir.
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Birbirine yakin tarihli paylagimlar yapiliyor olmasina ragmen giindem konularimi igeren
reklam drneklerinin diger reklam 6rneklerine gore etkilesimlerinin agik bir farkla yiiksek oldugu
goriilmektedir. 13 giindem konulu reklam arasinda en fazla dikkat ¢eken 6rnek Reklam 29 ve
Reklam 30’dur. Reklam 29, 08.11.2018 tarihinde yayinlanarak toplamda 95.000 begeni (95B),
32.000 paylasim (32 B), 968 yorum, 2.340.000 goriintiilemeye (2,34 Mn) sahiptir. Reklam 30,
09.11.2018 tarihinde yayinlanmistir ve 26.000 begeni (26 B), 6348 paylasim, 107 yorum, 618.000
(618 B) goriintilleme almistir. Reklam igerigi, tarihlerde dikkate alinarak anlasilacagi gibi, 10
Kasim Atatiirk’tin 6liim y1ldontimii i¢in anma ve yad etmeye yonelik kurgulanan ve Kigili marka-
styla bagdastirilarak sunulan reklam 6rnegidir.

Gilindem konularimi dikkate alan reklamlarin paylasim tarihleri ile ilgili dikkat ¢eken bir
durum da gergek giinlerinden onceki tarihlerde paylasilmis olmasidir. Yiiksek etkilesime giren 10
Kasim temali reklam, 8 ve 9 Kasim tarihlerinde iki ayr reklam gorlintiisii ile yaymlanmis olma-
sina ragmen 10 Kasim tarihinde paylasim yapilmamistir. Bu durum giindemi konu alan reklam
orneklerinden fotograf ile yansitilan reklam &rnekleri igin gegerli degildir. Ornegin 23 Nisan Ulu-
sal Egemenlik ve Cocuk Bayrami ve 18 Mart Canakkale Sehitlerini Anma Giinil i¢in yayinlanan
reklam fotograf gorseli i¢in zamanlama ayni tarihi kapsamaktadir.

Diinya ya da iilke giindemi i¢in belirli tarihlerin, her y1l bilindigi sekliyle anilmasi, ¢esitli
ritiiellerle tekrar hatirlandig1 bilinmektedir. Ozel giinleri tema olarak kullanmak isteyen reklam-
lar, 6zel giinlerin tarihlerine denk diisen i¢inde yasanilan gercek zamani dikkate alarak, giinde-
mi kurgulayip kendi iceriklerine doniistiirmekte ve boylece yapilandirilmis giindem 6rnekleriyle
kendi glindemlerini yeniden yaratmaktadirlar. Bir diger glindem isleme uygulamasi gercek zama-
nin i¢inde anlik gelisen olaylarla ilgili olugsmustur. Reklam iletisiminde hiz, farkindalik ve yarati-
cilig1 6n plana ¢ikaran bu tiir reklamlar, kimi zaman ayni giiniin i¢inde gelisen bir olay1 konu eder
bigcimde neredeyse ayni giin ya da hemen akabinde reklamda konu edilmektedir. Ger¢cek zamanl
giindem ve yapilandirilmis giindem olarak kavramsallastirilabilir glindem tiirleri Kigili reklamla-

rinda da tespit edilmistir.

3.1.1. Ger¢ek Zamanh Giindem Ornegiyle Kigih

Gergek zamanli pazarlama uygulama Orneklerinde genellikle markanin, giindemdeki
magazinsel veya eglenceli olay ve durumlart kurumsal kimligine uygun sekilde yeniden yorum-
lanmasiyla goriilmektedir. Markalarin glindemde yer alan konular1 baz alarak yaptiklarn gercek
zamanda gelisen glindemi konu alan galigmalar, tiiketici kitleyle arada kuvvetli bir baglar olustur-
makta ve tiiketicinin bu yaklasimla hazirlanan kampanyalar1 tepkisel olarak hizla sosyal medyada
paylasmasina daha fazla zemin hazirlamaktadir. Dijital diinyada gilincel olan giindemi kendi le-
hine ¢evirerek icerik pazarlayan markalarin yaratici isleri etkilesim agisindan ve reklamin marka
adiyla birlikte hatirlanmasina destek olusturmaktadir. Bu yorumlama genellikle mizahi bigimde

ele alinan 6rneklerle bilinmektedir.
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Ancak Kigili 6rmeginde oldukga iiziicli bir bicimde giindem yaratan ve Ankara ilinde
gerceklestirilen kopek katliami konusu reklamda islenerek sadece magazinsel ya da eglenceli bir
icerik olmaksizin da gergek zamanl giindemi konu edinen reklam ornekleri olabilecegi 6rneklen-
dirilmistir. 11 Nisan tarihinde yayimlanan Reklam 76°da Kigili: “Uygulanan siddet yiiziinden ne
yazik ki baz1 dostlarimiz artik aramizda yok, ama hala aramizda olanlara yardim etmek i¢in san-
stimiz var. Biz KIGILI olarak bugiin HAYTAP’ a bi destekte bulunduk. Sizi de destege bekleriz.”
cagrisi ile toplumsal konuda hassasiyet gelistirdiklerini beyan eden hassas bir igerikle reklamini

yayinlamistir.

3.1.2. Yapilandirilmis Giindem Ornekleriyle Kigih

Toplumsal olarak 6zelligi dnceden bilinen olaylarin tarihlerini dikkate alinarak yayinlan-
mak iizere, dzel bir kurguyla gelistirilen iletisim ¢alismalaridir. Ornegin, Kigili reklam drnekleri
icinde en ¢ok dikkat ¢eken ve 6.03.2019 tarihinde yayinlanan Kadinlar Giinii temali Reklam
66’nin videosunda “Her basarili erkegin arkasinda bir kadin var. Maalesef... Kadinlar nyargi-
lardan dolay1 erkeklerin arkasinda birakiliyor. Onyargilardan kurtulalim ki Diinya Emekgi Ka-
dinlar Giinii Kutlu Olsun” seklinde gelistirilen bir sdylem Kigili ile biitiinlestirilen erkek ceketi
temsiliyle gosterilmistir. Bir diger 6rnek, Reklam 29°da daha dnce de belirtildigi gibi 10 Kasim
Atatiirk’ii Anma Giinii ile iligkili olan “Markasi ne olursa olsun diigmesi sokiilmiis ya da kopmus
ceketlerinizi 9 Kasim giinii KIGILI magazalarma getirin iicretsiz dikelim.10 Kasim’da &niimiizii
birlikte ilikleyelim.” seklinde reklama yansittiklar1 6rnektir. Reklam 59 ve Reklam 60 videola-
rinda 14 Subat Sevgililer Giinii dikkate alinmistir. “Sicacik sevginizle agkinizi 1sinitiniz. Yalnizca
mutluluk goézyast akitiniz. Sevgilinizin kalbini kirmamaya 6zen gosteriniz. Hediyesini de KiGI-
LI’dan almiz. Erkege hediye KIGILI’dan almir.” ve “Sevgililer Giiniine Ozel Talimatlar: Ona
sariliniz, kalbini kirmayiniz, trip atmayiniz, bulusmaya ge¢ kalmayiniz, hediyesini unutmayiniz,
14 Subat Sevgililer Giiniiniiz kutlu olsun. Erkege hediye KIGILI’dan alinir.” nermelerinden olu-
san reklam &rnekleridir. Ozellikle Reklam 59 ve Reklam 60 videolarmin diger 6rneklerine gore
etkilesimlerinin ¢ok 6n planda olmamasinin nedenine yonelik, reklam sdylemlerinde kadin ve
erkege yonelik ayrimci bir sdylemin benimsenmesiyle ilgili bir baglant1 kurulabilir. Markalar a¢1-
sindan glindemi ilgilendiren konular1 reklam igeriginde bulundurmanin risk igeren bazi noktalari
mevcuttur. Glindem konulariyla ilgili olan taraflara yonelik olusturduklar1 sdylemde markalarin

reklam igerigine ayrica dikkat etmesi, gerekmektedir.

Sonu¢

Giindem belirleme kurami, kitle iletigsim araglarinin toplum tizerindeki yonlendirici et-
kisi, medyanin giindem olusturma konusunda neler yaptig1 ya da neler yapabilecegi konusuyla
iliskilidir. iletisim ¢alismalar1 belirli konularla ilgili kamuoyu ve giindem konular1 olusturma ko-

nusunda, c¢esitli yonlendiricilik ve ikna mekanizmalariyla miimkiin olabilecegi gecmis yillarda

HRE | 68



/ Reklamda Bir Anlatt Motifi Olarak
o Giindem Kurami Uygulamasi ve Kigili Ornegi

Uk ol lr vkl Golln€ e

orneklendirilmistir. Halkla iligkiler yontemlerinden de yararlanmak suretiyle giindem kurma, be-
lirleme, kamuoyu olusturma ve yonlendirme konusunda 6rnekler mevcuttur. Bu konuda dikkat
cekmesi gereken en 6nemli konu, kimi zaman giindemi olusturan konunun gercek olup olmadig,
ya da o giindeme yonelik neler diisiiniilmesi gerektigine yonelik bir alt metnin ustalikla ve miim-
kiin oldugu kadar ¢ok gdze carpmadan, bir giiciin istedigi sekliyle diisiiniilmesini saglamaktir.
Gilindem belirleme konusundaki en énemli tartisma konusu, dogruluk ve etik konularini da bera-
berinde getirmesi; medyanin topluma olan etkileri ve yonlendiriciligini yeniden diigiinmeye davet
etmesidir.

Glindemin reklamin igeriginin olusturulmasi adina bir tema olarak ele alinmasi, reklamin
giindem belirleme ya da mevcut giindemi yonlendirmesi gibi konular iizerinde ¢ok fazla ¢aligma-
nin olmadig1 bir alandir. Bu ¢aligsma, medyanin yarattig1 giindem ve giindemin yonlendirilmesi
gibi konular ele alan giindem kuramini, reklam 6zelinde yeniden degerlendirmeye almaktadir.
Reklamin giindemden beslenerek yaratigi igerigin yeni bir giindeme doniisiip doniismeyecegi,
reklamin kendi giindemini yaratip yaratamayacagi sorunsali izerinden orneklerle konu degerlen-
dirilmeye sunulmustur. Reklamin giindem konusunu kendi iletisim bi¢imlerine nasil yansittigi,
giindemi uygulamaya doniistiirmesi sektorel uygulamalardan bir 6rnek ile somutlagtirilmistir.

Literatiirde daha ¢ok, gercek zamanl pazarlama kavrami olarak ifade edilse bile, uygula-
madaki drneklerinin ¢esitliligi nedeniyle tiim reklam 6rneklerini tam olarak ifade eden kavramsal
bir karsilik olarak diislinlilmemelidir. Reklam 6rnekleri dikkate alindiginda, giindem konusunun
reklam igerigine doniisiimiinde ele alinisi ya da mevcut bir giindem konusuyla ilgili fikren yon-
lendirici bir sekilde ideolojik olarak ele alinmamaktadir. Yani sira, reklama konu olan iiriin ya da
hizmetin sunumunda, giindemin yine markanin reklam beklentilerine doniistiiriilerek ele alindig:
belirtilmelidir. Reklamda giindem olusturma kuraminin yansimasi olarak bu noktada, giindem
kuraminin temel argiimani olan medya kanalinin yonlendiriciliginden degil, giindemi kendine do-
niistiiriiciliginden bahsedilebilir. Reklamda giindem konusu, ne zaman ne olacagi daha 6nceki
deneyimlere dayanarak bilinen zamana ait 6zel giinlerin giindem olarak kendi reklamlarinda kur-
gusal olarak ele alinmasi ve 6nceden bilinmeyen sekliyle ansizin gelisen bazi olaylarin giindem
yaratmasi neticesinde, o konularin reklam olarak kendi iiriin ya da hizmetlerinin reklamlarinda
yansitilmasi gseklinde ele alinmaktadir.

Incelenen reklam ornekleri gercek zamanli ve yapilandirilmis (kurguya dayali) giindem
olarak iki baglik altinda incelenmistir. Kigilt markasinin Twitter sosyal medya ortamindaki resmi
sayfasindan paylasarak yayinladigi reklamlarin etkilesimleri dikkate alinarak elde edilen bulgula-
ra gore, bir reklamin giindem konularini ger¢ek zamanli ya da yapilandirilmis olmasi fark etmek-
sizin bir anlat1 bicimi olarak ele alinmasinin markaya destek verdigi sdylenebilir. Burada dikkat
¢eken bir diger dnemli sonug, reklam videolarinin reklam fotograflarina gére daha fazla dikkat
cektigi ve daha yiiksek etkilesim gergeklestirilmesidir. Bu nedenle Kigili 6rneginde de gorildigi

gibi, markalarin yiiksek etkilesim ve bilinirlik saglamalar1 adina kisa siireli reklam videolari-
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na oncelik verebilecegi disiiniilebilir. Ancak yapilan reklamin giindemi ele alig bigimi oldukca
onemlidir.

Ele alinan 6rneklerde 10 Kasim, 8 Mart ve 14 Subat tarihlerini temel alan ¢alismalarda,
14 Subat’a yonelik reklamin giindemden beslenen konusuna ragmen etkilesim oraninin digerle-
rine gore diisiik oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni, sdylemin ele alinis bicimidir. Diger rek-
lamlarin giiclii vurgusuna ragmen s6z konusu reklamin sdylemi ayrime1 bir durum yaratmaktadir.
Sadece kadinlarin erkeklere hediye almasi ve erkeklere yonelik olumsuz tavirlar1 konusunda ka-
dinlara talimatlar veren reklamin igerigi giindemi el aliyor olmasina ragmen, digerlerine gore ¢ok
fazla dikkat cekmemis ve etkilesim yaratmamistir. Giindemi konu olarak ele alan reklamlarda
fikir hazir olarak karsilarina ¢ikiyor gibi goriinse de, reklamin yayilanmasindaki hiz, farkinda-
lik ve yaraticilik olduk¢a dnemlidir. Glindemin dogru algilanarak yansitiliyor olmasi, giindemin
taraflarina zarar vermeden, genel etik kurallar agisindan daha hassas davranilmasi gerektigi diisii-
niilmektedir.

Gilindem konularinin reklama yansitilmasi kimi zaman giindem konusuna ait olumlu ya
da olumsuz herhangi bir ideolojiye de ayni zamanda taraf tutan bir marka izlenimi verebilir. Mar-
kalarin reklamlarmin ¢esitli cevrelerce olumsuz elestiriye konu olmamast 6nemlidir. Farkindalik
ve etkilesim saglayabilmek adina reklamin iyisi ya da kdtiisiiniin olup olmayacagini tartismak bu-
giin i¢in artik kendini ¢liriitmiis bir tezdir ve reklamin kotiisii olabilir. Hatta marka agisindan geri
doniissiiz baz1 krizlere neden olarak markanin piyasadan hizli bigimde silinmesine neden olabilir.
Bu nedenle 6zellikle reklamda giindem konusu ele alinirken, giindemi olusturan haberin giincel
ve dogru bilgilerle teyit edilmesi, giindem konusunun tiim taraflarini dikkate alan stratejik bir
planla 6nce kendi iskeletinin stratejik olarak marka tarafindan dogru olusturulmasi ve anlasilmasi
gerekmektedir.

Kigili 6rnegi tlizerinden ele alinan giindem konular1 arasinda dikkat ¢ceken en onemli
yapilandirilmis giindem temali reklam 6rnegini iceren 10 Kasim reklamlar1 basta olmak {izere,
kadinlar glintine 6zel yaymladigi diger bir reklamla, markanin giindemden yararlanarak kendi
giindemini insa edebildigi sOylenebilir. Ancak, 6rnegin 14 Subat reklamlarindaki, reklam soylem-
lerinde mizahi dilin i¢ine gizlenmis ayrime1 sdylemler lizerinde durmak gerekmektedir. Markalar
gelistirdikleri soylemle belirli bir tutarlilik saglamali ve reklamlarinda giindem konularini isleye-
rek belirli ve giivenli bir durus sergilemek zorundadirlar. Aksi takdirde her giindem konusunun,
kendisine ait farkli bir durus gerekliligi nedeniyle, reklamin sdylemindeki genel tutarlilik ilkesi
yon degistirebilir ve bu durumda marka, siirekli giindemden yararlanmak {izere reklam igerigi
yayinlayan firsat¢1 bir imajda yansiyabilir. Bu noktada reklamda giindem ydnetimi konusu stirekli
olarak incelenerek takip edilmesi ve gelistirilmesi gereken 6zel bir strateji gerektirir. Markalarin
yogun rekabet ortami i¢inde reklamlariyla fark yaratmak adina yiiriittiikleri iletisim ¢alismalarin-
da giindem konusu, bir markanin farkli ve basarili bir konumlandirma saglamasi i¢in destek veren

bir pozisyonda degerlendirilmelidir.
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