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Dijital emek somiiriisiinii ekonomi politik bir perspektiften ele alarak viral reklamlar iizerinden elestirel
bir sdylem analizi sunan bu c¢alismada; Christian Fuchs’un dijital emek somiiriisii teorisi temel alinarak
kuramsal bir ¢er¢eve olusturulmustur. Dijital emegin igerik iiretim ve yayma siireci iizerindeki rolii ve
bunun internet ekonomisindeki yeri, dijital emek somiiriisii perspektifinde sosyal, ekonomik ve etik
boyutlariyla kapsamli bir bi¢cimde degerlendirilerek somiiriiniin goriinlir kilinmasi ¢aligmanin esas
amacini olusturmaktadir. Viral reklamlar iizerinden dijital emek somiiriisii olgusuna yonelik bir
farkindalik ve biling olusturarak literatiire farkli bir perspektif sunmasi ¢alismanin 6nemli ve 6zgiin
yoniidiir. Calismada, Tiirkiye’de viral reklamciligin yayilmasinda etkili olan, giiglii etkilesim yaratarak
basarili sonuglar elde eden, reklamdan ziyade sosyal medya paylasimi formatinda sunularak tamamiyla
“gercek bir olay olduguna inandirilan” dolayistyla dijital emek somiiriisiiniin “baski, el koyma ve
yabancilagma” unsurlarint belirgin bir sekilde analiz etmeye imkan veren viral reklamlar ¢calisma grubu
olarak belirlenmistir.

Bu dogrultuda “Eski Sevgiliye Kapak”, “Ah Anam Lahanam”, “Sevgiliye Biiyiik Jest”, “Siirprize Bak
Sen” ve “Istanbul’da Hos Bir Kiz Olmak” bashkli viral reklam &rnekleri, Tiirkiye’de viral reklamcilik
alaninda en basarili olmus kampanyalar arasindadir. Bu basari, yalnizca yiiksek izlenme ve paylagim
oranlarina dayanmayip, ayni zamanda izleyiciler lizerinde biraktiklar1 duygusal manipiilasyon, empati
uyandirma giicii, tlirev icerik iretimini tesvik etme potansiyeli ve izleyicinin igerigi goniillii olarak
yaymasina dayali emek somiiriisii ve aldatici dogallik stratejileri agisindan belirgin 6rnekler sunmaktadir.
Calisma grubundaki viral reklamlar nitel arastirma yontemlerinden betimleyici igerik analizi ve
gbrinmeyeni ve sdylenmeyeni ifade etmeye olanak taniyan elestirel sdylem analizi yontemleri bir arada
kullanilarak analiz edilmis; bdylece viral reklamcilik pratiginin ekonomi politik baglamda elestirel bir
analizi saglanarak analitik ¢ikarimlarda bulunulmustur.

Buna gore; viral reklam stratejilerinin kullanicilart farkinda olmadan kapitalist dijital sisteme entegre
ederek dijital emek somiiriisiinii derinlestirdigi tespit edilmisitr. Viral reklamlar, stratejik cekicilikler,
duygusal manipiilasyon, hiper gergeklik, sosyal ve psikolojik baski gibi unsurlar araciligiyla kullanicilarin
duygusal kapitalini somiirmiis ve onlar1 goniillii katilim hissiyati altinda dijital emek¢i ve lretiiketici
(prosumer) konumuna indirgemistir. Kullanicilarin duygu, empati ve dikkatlerini metalastirarak {icretsiz
emeklerini ekonomik deger yaratma siireclerine dahil eden bu stratejiler, kamusal sdylemi manipiile
etmis, elestirel diisiinme becerilerini zayiflatmis, profesyonel emegi degersizlestirmis ve medya etigini
zedelemistir. Kullanicilar, viral reklamlari ger¢ek yaganmig hikayeler olarak algilayarak paylagmis ve bu
stireg, kapitalist tiikketim kiiltiirlinii yeniden tireten bir mekanizma haline doniistiirmiistiir. Arastirma, viral
reklamlarin baski, el koyma ve yabancilagma siirecleriyle kullanicilarin emek iizerindeki kontroliini
kaybetmelerine ve giigsiizlesmelerine neden oldugunu somut bir sekilde gdstermistir. Fuchs’un dijital
emek sOmiiriisii teorisiyle uyumlu olarak, viral reklam stratejilerinin dijital ekonomi igerisinde sosyal,
ekonomik ve etik sorunlarin derinlesmesine zemin hazirladig: tespit edilmistir. Dolayisiyla arastirma
analizi viral reklamlardaki goriinmez kullanic1 emegini, dijital platformlarin “iicretsiz” yapisinin ardinda
gizlenen somiirii mekanizmalarini agiga ¢ikararak, viral reklam pratiklerinin dijital emek somiiriisiiniin
merkezinde yer aldigini agik¢a ortaya koymaktadir. Bu baglamda viral reklamlar dijital platformlarin
“ficretsiz" yapisinin ardinda gizlenen somiirii mekanizmalarini agiga ¢ikaran 6nemli bir 6rnek teskil
etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Emek, Dijital Emek, Dijital Emek Somiiriisii, Dijital Ekonomi, Viral Reklam

Vi




ABSTRACT
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In this study, which presents a critical discourse analysis on viral advertisements by addressing digital
labor exploitation from a political economy perspective, a theoretical framework is created based on
Christian Fuchs' theory of digital labor exploitation. The main purpose of the study is to make
exploitation visible by evaluating the role of digital labor in the content production and dissemination
process and its place in the internet economy in a comprehensive manner with its social, economic and
ethical dimensions in the perspective of digital labor exploitation. The important and unique aspect of the
study is that it offers a different perspective to the literature by raising awareness and consciousness about
the phenomenon of digital labor exploitation through viral advertisements. In this study, the sample group
consists of viral advertisements that have played a significant role in the spread of viral advertising in
Turkey, generated strong engagement leading to successful outcomes, and were presented in the format of
social media shares rather than traditional advertisesments—thus creating the illusion of being entirely
"real events." These advertisements were specifically chosen as they allow for a clear analysis of the
elements of digital labor exploitation, namely “coercion, appropriation, and alienation."

Accordingly, the viral advertisements titled "Eski Sevgiliye Kapak," "Ah Anam Lahanam," "Sevgiliye
Biiyiik Jest," "Siirprize Bak Sen," and "Istanbul’da Hos Bir Kiz Olmak" are among the most successful
campaigns in the field of viral advertising in Turkey. This success is not solely based on high viewership
and sharing rates but also on their capacity for emotional manipulation, ability to evoke empathy,
potential to encourage derivative content production, and exploitation of labor through voluntary
audience-driven dissemination. These advertisements also serve as prominent examples of deceptive
authenticity strategies. The viral advertisements in the sample group were analyzed using qualitative
research methods, specifically a combination of descriptive content analysis and critical discourse
analysis, the latter of which allows for the interpretation of the implicit and unspoken aspects of
discourse. This methodological approach enabled a critical analysis of viral advertising practices within a
political economy framework, leading to analytical inferences regarding the exploitation mechanisms
embedded in these advertisements.

Accordingly, the study reveals that viral advertising strategies deepen digital labor exploitation by
integrating users into the capitalist digital system without their awareness. Viral advertisements exploit
users' emotional capital through strategic appeals, emotional manipulation, hyperreality, and social and
psychological pressure, reducing them to the status of "digital laborers" and "prosumers" under the
illusion of voluntary participation. By commodifying users’ emotions, empathy, and attention, these
strategies incorporate their unpaid labor into economic value-creation processes, manipulate public
discourse, weaken critical thinking skills, devalue professional labor, and undermine media ethics. Users
perceive viral advertisements as real-life stories and share them accordingly, turning the dissemination
process into a mechanism that reproduces capitalist consumer culture. The study concretely demonstrates
that viral advertisements, through the processes of coercion, appropriation, and alienation, lead users to
lose control over their labor and become increasingly disempowered. In alignment with Fuchs' theory of
digital labor exploitation, the findings indicate that viral advertising strategies contribute to the deepening
of social, economic, and ethical problems within the digital economy.

Keywords: Labor, Digital Labor, Digital Labor Exploitation, Digital Economy, Viral Advertising
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GIRIS

Dijitallesme, modern toplumlarin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapilarinda ve buna
bagli olarak iiretim ve tiiketim bigimlerinde kokli degisiklikler yaratarak, emek
kavramimin yeniden ele alinmasin1 zorunlu kilmistir. Geleneksel olarak fiziksel ve
zihinsel ¢aba olarak tanimlanan “emek”, dijital ¢agda iiretim siireclerinin merkezine
yerlesmis ve dijital platformlar araciligiyla yeni bigcimler kazanarak kapitalist ekonomi
icerisinde degeri belirleyen temel unsurlardan biri olmustur. Sadece fabrikalar ve
ofislerde degil, ¢evrimigci ortamda {iretilen, paylasilan ve tiiketilen icerikler araciligiyla
da deger yaratir hale gelmistir. Ayn1 zamanda emek, liretim araglari iizerinde ““sahiplik
iligkileriyle” sekillenerek emek siireclerinin nasil érgiitlendigini belirlemistir.

Ozellikle internet tabanli ekonomilerin hizla yayginlasmasi, “dijital emek olgusunu”
giindeme tasimis ve kullanicilarin bu yeni diizende nasil konumlandirildigina dair
elestirel bir sorgulamayir zorunlu kilmistir. Dijital emek kavrami cesitli sekillerde
tanimlanmaktadir. Pek ¢ok arastirmaci, dijital emegi sosyal medya kullanicilarinin
karsiliksiz olarak gergeklestirdigi emek bi¢imi olarak degerlendirirken, Christian Fuchs
bu yaklasimin dijital emegin yalmizca belirli bir yoniini ele aldigini ileri stirmiistiir.
Fuchs’a gore, sosyal medyada tiiketici olarak varlik gdsteren bireylerin emegi, dijital
medyanin varligim1 siirdiiren kiiresel somiirii ekolojisinin bir pargasidir ve bu
ekosistemin diger bi¢imleriyle baglantilidir. Bu baglamda, Fuchs, dijital emek
kavramini, dijital medyanin varligmi siirdiirebilmesi, tretilmesi, yayilmasi ve
kullanilabilmesi i¢in gereken tiim emek bi¢imlerini icerecek sekilde tanimlamaktadir.
Bu kapsamli yaklagim, hem karsiligi 6denen geleneksel emegi hem de karsiligi
O0denmeyen kullanici katkilarin1 kapsamaktadir. Fuchs’a gore dijital emek, yalnizca
tretim siireglerinde yer alan c¢alisanlarla smirli degildir; ayn1 zamanda dijital
platformlarda igerik {ireten, paylasan ve veri saglayan kullanicilarin goniillii
faaliyetlerini de icermektedir. Bu tanim, dijital medyanin ekonomik ve toplumsal
isleyisindeki cok boyutlu emegi daha genis bir perspektiften ele almay1 amaglamaktadir.
Fuchs’un teorisine gore, “sosyal medya baglaminda dijital emek”; icerik olusturma,
tiketme, paylasma, bagskalariyla etkilesime girme ve kisisel veri saglama gibi
faaliyetleri igermektedir. Bu unsurlarin tamami, platformun degerine katkida

bulunmakta ve sonu¢ olarak platforma “finansal kazan¢” saglamaktadir. Ancak,



kullanicilar bu faaliyetleri i¢in herhangi bir tazminat almamakta; onlarin emeginin
karsilig1 olarak yalnizca bir iletisim araci olan sosyal medya platformu sunulmaktadir.
Bu durum, kullanicilarin bu iletisim araciyla gecimlerini saglayacak araclari satin
alabilmesinin miimkiin olmamasi nedeniyle, Marksist kuram cer¢evesinde somiirii
olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla dijital medya teknolojileri ile iliskili hemen
her siirecte dijital emek bulunabilir ve bu siirecteki dijital is¢ilerin ortak ozelligi,
farkinda olmadan dijital emek somiiriisiine maruz kalmalaridir.

Dijital emek somiiriisii, dijital ortamda gergeklesen emek siireglerinde emegin kapitalist
cikarlar dogrultusunda adaletsiz kosullarda kullanilmas1 ve emek sahiplerinin tirettikleri
deger karsiliginda hak ettikleri karsilig1 tam anlamiyla alamadigi bir durumu ifade eder.
Bu olgu, dijjital platformlarin, kullanicilarin  katkilarini  ekonomik kazanca
dontistiirirken kullanicilar ticretlendirme veya haklarini teslim etme noktasinda yetersiz
kalmalartyla belirginlesmektedir. Boylece, dijital emek sOmiiriisii, emek ve deger
arasindaki dengesizligin yeni medya diizeninde yeniden {iretildigi bir siirece isaret
etmektedir. Bir bagka ifadeyle, dijital platformlar, kullanicilarin igerik tiretimi ve veri
paylasimi gibi faaliyetlerinden elde edilen ekonomik degeri kendilerine mal ederken,
kullanicilar genellikle bu siireglerde iicretsiz veya diisiik maliyetli i1sgiicii olarak
kullanilmaktadirlar.

Fuchs, dijital emek somiiriisiinii kapitalist tiretim iligkileri baglaminda derinlemesine ele
alarak, dijital platformlarin kullanici emegini nasil metalagtirdigin1 elestirel bir bakis
acistyla incelemektedir. Bu analiz, Karl Marx'in emek-deger teorisi ve kapitalist somiirii
kavramlarmi temel alarak, dijital emek olgusunun yeniden yorumlanmasini igerir.
Fuchs’un teorik cercevesi, “medya izleyicilerini reklamcilara satilan bir meta” olarak
tanimlayan Dallas Smythe'in, "izleyici emegi" ve "izleyici metas1" kavramlarini dijital
medya ortamina uyarlayarak, kullanicilarin platformlarda yalnizca tiiketici degil; ayni
zamanda TUretici olarak da ekonomik deger yarattigini savunur. Bu deger, kullanicilarin
platformlarda gecirdigi siire, etkilesimde bulunduklar1 igerikler ve iirettikleri veriler
araciliiyla olusur; ancak bu emek, kullanicilara hissettirilmeden somiiriilmektedir.
Fuchs’a gore, dijital platformlar kullanicilarina {icretsiz hizmet sundugu yanilgisini
yaratirken, aslinda gelir modeli kullanicilarin emeginin ve verilerinin ekonomik olarak
islenmesine dayanmaktadir. Bu noktada, Fuchs, Alvin Toffler'in "iiretketici" (prosumer)

kavramin1 genisleterek, dijital emek baglaminda bu kavramin igleyisini analiz eder.



Kullanicilar, goniillii olarak katildiklar1 bu {iretim siireclerinde igerik yaratir,
etkilesimde bulunur, tiklamalar ve paylasimlar gergeklestirirler; ancak {rettikleri
emegin sonuglar1 ve iiretim araglari {izerinde higbir hakka sahip degildirler. Fuchs’un
perspektifine gore bu durum, kullanicilarin kendi emeklerinin gergek degerini
kavrayamadan kapitalist sistem tarafindan sistematik bir sekilde somiiriildiikleri
anlamma gelmektedir. Bu dogrultuda dijital emek sOmiiriisii, bireylerin serbest
zamanlarinda gerceklestirdikleri dijital faaliyetlerin kapitalist birikim aracit olarak
kullanilmasini ifade eder. Bu durum; dijital platformlarin kullanici emegini goériinmez
kilarak, onlarin katilimini ekonomik kazang elde etmek i¢in aragsallastirdigi bir somiirii
bigimidir.

Bu baglamda Fuchs, dijital emek somiiriisiinii ii¢ temel unsura dayandirarak kapsamli
bir analiz sunar: “baski/zorlama”, “el koyma/miilksiizlestirme” ve “yabancilagsma”. Bu
unsurlar, kullanicilarin goniillii katilimlarin1 yonlendiren mekanizmalar1 ve dijital
platformlarin ekonomik ¢ikarlarint maksimize ederken kullanici emegini sistematik
olarak nasil somiirdiigiinii ortaya koymaktadir. Fuchs’un bu elestirel perspektifi, dijital
platformlarin goriinlirde sundugu 6zgiirliik ve katilim alanlarinin arkasinda, kullanici
emeginin nasil birikim aracina doniistiiriildiigiinii ve bu siiregte bireylerin emeklerinin
ekonomik kazang¢ saglamak amaciyla metalastirildigini vurgulamaktadir.

Aragtirma konusu ¢ergevesinde dijital platformlarin isleyisi iizerine yapilan elestirel
tartigmalar incelendiginde oncelikle baski kavraminin 6n plana ¢iktigi gézlemlenmistir.
Baski/Zorunluluk kavrami, dijital ortamda kullanicilarin igerik iiretimi ve etkilesim
slireglerine tegvik edilmesinin, arka planinda zorunlu bir katilimi i¢erdigini vurgular.
Kullanicilar bu faaliyetleri genellikle goniilliiliik veya eglence olarak degerlendirirken,
platformlar bu siirecleri kendi ekonomik ¢ikarlarint maksimize etmek i¢in zorunlu hale
getirilmektedirler. Ikinci olarak, El Koyma/Miilksiizlestirme kavrami, dijital emek
triinlerinin miilkiyetinin kullanicilar yerine platform sahiplerine ait oldugunu ortaya
koyar. Kullanicilar, iirettikleri igeriklerden dogrudan finansal kazang elde edemezken,
platformlar bu igerikleri kullanarak biiyiik ekonomik degerler yaratir ve bu durum
kullanicilarin emeklerinin gergek degerinden mahrum kalmasina yol agmaktadir. Son
olarak, yabancilasma kavrami, dijital emek siireclerinde kullanicilarin {irettikleri
iceriklerin kontroliinii kaybetmeleri ve bu iceriklerden saglanan degerle aralarindaki

bagin kopmasi sonucunda yasadiklari yabancilagsmayi ifade etmektedir. Kullanicilar,



kendi emeklerinin iirlinlerinden ve bu {iriinlerin yarattigi ekonomik degerlerden giderek
uzaklagir ve bu durum, dijital emeklerinin sonuglarina olan baglarin1 zayiflatmaktadir.
Dijital emek somiiriisiiniin dinamiklerini daha derinlemesine kavrayabilmek i¢in baski,
el koyma ve yabancilasma unsurlarinin detayli bir sekilde analiz edilmesi
gerekmektedir. Fuchs'a gore, kullanicilar iletisim kurmak, igerik paylasmak ve
toplumsal iligkilerini siirdiirmek ic¢in dijital medya platformlarina katilim saglamak
zorunda birakilmakta; sosyal aglarda ve dijital platformlarda var olma ve etkilesimde
bulunma gereksinimi hissetmektedirler. Bu gereksinim, kullanicilar1 platformlar
tizerinde aktif olmaya zorlamaktadir. Dolayisiyla kullanicilar, belirli bir “sosyal
sermaye” elde etmek, begeni almak, onaylanmak, kabul gérmek, dislanmamak ya da
toplumsal bir statii kazanmak vb. amaglarla dijital platformlarda emek harcamaktadirlar.
Ancak, bu siirecte harcadiklar1 emek karsiliksiz kalarak kapitalist sistem tarafindan
somiiriilmektedir. Kullanicilarin rettikleri igerikler ve veriler, platform sahipleri
tarafindan sahiplenilerek ticari amaclar dogrultusunda kullanilmaktadir. S6z konusu
veriler reklamciliktan veri analizine kadar genis bir spektrumda ekonomik degere
dontistiirilmektedir. Kullanicilarin ¢evrimigi etkilesimleri, begenileri ve paylasimlari,
hedeflenmis reklam stratejilerinin olusturulmasinda ve kisisellestirilmis pazarlama
kampanyalarinin  gelistirilmesinde kullanilirken, ayni zamanda detayli kullanici
profilleri olusturmak icin de degerlendirilmektedir. Bu veriler, platformlarin reklam
gelirlerini arttirmalarina ve tiiketici trendlerini daha iyi anlamalarina olanak tanirken,
kullanicilar  kendi emeklerinin  gergek degerinden mahrum  birakilmaktadir.
Kullanicilarin - emekleri  karsiliginda herhangi bir kazang elde etmemeleri, el
koyma/miilksiizlestirme siirecinin bir pargasidir.

Bu dgrultuda, kullanicilarin dijital medya platformlarindaki toplumsal iliskileri, profil
bilgileri, trettikleri icerikler ve tarama davranislari, internet sirketleri tarafindan
reklamveren isletmelere satilan bir "veri metasi" olarak degerlendirilmektedir. Bu
durum, reklamverenlerin belirli tiiketici kitlelerini daha etkin bir sekilde hedeflemesini
mimkiin kilarken, ayni zamanda kullanicilarin bilgi ve davramislarinin meta olarak
ticari bir degere indirgenmesine yol a¢cmaktadir. Bu baglamda, kullanicilarin dijital
faaliyetleri yalnizca birer bireysel eylem degil, ayn1 zamanda kapitalist ekonomi
icerisinde ekonomik bir deger tagiyan birer iirlin haline gelmektedir. Ayrica, dijital

emek, kullanicilarin iretim siireglerinden ve iirettikleri degerlerden yabancilagmalarina



yol agmaktadir. Kullanicilar, irettikleri igeriklerin nasil ve hangi amaglarla
kullanildigin1 kontrol edememekte, bu durum onlar1 kendi emeklerinin sonuglarindan
koparmaktadir. Bu siirecte, iceriklerden ve yaratilan gelirin kontroliinden kullanicilar
degil, platformlar1 yoOneten sirketler yararlanmaktadir. Dolayisiyla, dijital emek
sOmiiriisli, yalnizca ekonomik bir siire¢ olarak degerlendirilmemelidir; ayn1 zamanda
toplumsal ve duygusal boyutlar1 da kapsayan ¢ok yonlii bir olgu olarak ele alinmalidir.
Modern kapitalist ekonominin dijitallesmis yiiziinde, 6zellikle sosyal medya ve internet
tabanl platformlarda yogun bir sekilde goriilen dijital emek somiiriisii, -ifade edildigi
lizere- salt maddi kazang iizerine kurulmus bir somiiri modelinden ziyade, daha
karmagik ve ¢cok boyutlu bir somiirii bigimini ifade etmektedir. Bu baglamda, "manevi
gotiiriiler" kavrami, dijital emek somiiriisiiniin insanlar tizerindeki “psikolojik ve sosyal
etkilerini” anlamada 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu baglamda dijital emek somiiriisii
konu gercevesinde ele alindiginda dort farkli yabancilagsma alaniyla karsilasilmaktadir:
Ik olarak kullanici, platformda igerik iiretip tiikenirken harcadigi “emek”’ten
yabancilagsmaktadir. Ikinci olarak, kendi emegiyle iirettigi igeriin ve verilerinin
miilkiyetinin sosyal medya platformuna ait olmasi ve verilerin platform tarafindan
miibadele edilmesi sirasinda elde edilen gelire platform tarafindan el konulmasi
nedeniyle “emeginin {iriiniinden” yabancilasmaktadir. Ugiincii olarak; dis gériiniimiin
gosterilmesi, olusturulan cesitli gonderilerin begeni sayis1 ve arkadas sayisinin
arttirtlmast gibi niceliksel bir yarisa tabi tutulmasi sonucunda kullanicinin diger
kullanicilarla bir rakip olarak karsi karsiya gelmek zorunda kalmasi ve kullanicinin tiim
cabalarina ragmen iiretilen icerigin goriiniirliigiinlin algoritma tarafindan denetlenmesi
nedeniyle “diger kullanicilardan™ yabancilagsmaktadir. Son olarak, kullanicinin kendi 6z
benligini gelistirmek yerine, sosyal medyadaki “ideallestirilmis benligini” gelistirmek
zorunda kalmasi, kullanicinin  degerinin sosyal platform o6lgiitleri tarafindan
belirlenmesi, serbest zamanini platforma vakfetmesi, sosyal medyadaki degerin nitelikle
degil nicelikle olgiilmesi ve kisisel diisiincelerden uzakta gegirilen zamanin mekansal
bazda platforma hapsedilmesi nedeniyle kullanici “kendisinden” yabancilagmaktadir.
Dijital emek sOmiiriisliniin, bir somiirli bi¢imi olarak algilanmamasi ve kullanicilarin
gontlli olarak emek liretmeye devam etme egilimi, Fuchs tarafindan "oyun emegi"
(playbor) kavramiyla agiklanmaktadir. Fuchs’a gore, dijital emek, somiirii gergegini,

kullanicilarin digerleriyle “baglanti kurma ve tanisma eglencesi” arkasina gizleyen bir



tir oyunlastirilmig emek bicimidir (Fuchs, 2015, s. 407). Bu siireg, emegin
oyunlastirilmasiyla kullanicilarin egleniyor oldugu algisin1 yaratarak, somiiriiniin
goriiniirliigiini azaltmaktadir.

Daha agik bir ifadeyle, somiirii, kullanicilarin "eglence" olarak deneyimledigi bir forma
biirlinmekte ve serbest zamanin bir pargasi haline gelmektedir (Fuchs, 2020, s. 219). Bu
durum, kullanicilarin, dijital emek sOmiiriisiine dair farkindalik gelistirmesini
engellemekle kalmayip, onlari bu somiirii mekanizmasinin goniillii katilimcilart haline
getirmektedir. Boylece, dijital platformlar, kullanicilarin emegini hem goriinmez
kilmakta hem de siirekli yeniden dretilebilir bir somiirii kaynagr olarak
yapilandirmaktadir.

Son yillarda internet kullaniminin hizli bir sekilde artmasi ve erisimin genis kitlelere
yayilmasi, interneti hedef kitleye ulagsmak agisindan son derece etkili ve stratejik bir
platform haline getirmistir. Bu gelismeler, interneti yalnizca bir iletisim araci olmaktan
cikararak ayni zamanda giiclii bir reklam mecrasina dontistirmiis ve "internet
reklamcilig1" kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bu cercevede, internet reklamciliginin 6ne
¢ikan tiirlerinden biri olan viral reklamlar, bir marka veya {iriiniin, kullanicilar arasinda
hizla yayilan ve organik olarak paylasilan igerikler yoluyla tanitilmasi olarak
tanimlanabilir. Cogunlukla video formatinda sunulan bu reklamlar, dogrudan reklam
oldugu izlenimini vermeyen metinler lizerinden internet kullanicilari arasinda dolasima
girer. Bu tiir reklamlar, kullanicidan kullanictya aktarim siireciyle dogal bir yayilim
mekanizmasi olusturur ve bu yoniiyle geleneksel reklamciliktan ayrilmaktadir.

Sosyal medyada hizla yayilan "duygusal, eglenceli, komik, siradis1 ve 6zgiin" icerikler
olarak dikkat ¢eken viral reklamlar, diger reklam stratejilerine kiyasla daha "dogal ve
mizahi" bir dil kullanarak izleyiciyle samimi bir bag kurmay:r hedeflemektedir.
Geleneksel reklam mecralarina gore daha diisiik biitgeyle iiretilebilen ve agizdan agiza
yayillma avantaji sunan bu reklam tiirii, sirketler i¢in maliyet etkin bir tercih sebebi
olusturmaktadir. Hizmet sektoriindeki firmalar i¢in viral reklamlarin sundugu en biiyiik
avantajlardan biri, igerigin dogal ve eglenceli yapisinin yani sira, markanin belirgin bir
sekilde on planda olmamast ve reklamin igerisine ustaca yedirilmis olmasidir. Bu
durum, bazen markanin hi¢ telaffuz edilmeden viral videolarin igerisinde yer almasiyla

da kendini gostermektedir.



Viral pazarlamanin 6nemli bir bileseni olarak, kullanicilar ya da firmalar tarafindan
tiretilen iceriklerin internet ortaminda hizla yayilmasi ve genis kitlelere ulagsmasi
siirecini ifade eden viral reklamlarda tiiketici; sadece alict konumunda kalmayip, ayn
zamanda icerik lireten, yorum yapan, paylasan ve iiriin hakkinda konusan bir 6zne
haline gelmektedir (Tezel, 2011, s. 43). Viral reklamlar, bir iriin ya da markay1
tanitmaktan ziyade, belli bir olay1 anlatma izlenimi yaratan yapisiyla 6ne ¢ikmakta ve
bu ozellikleriyle sosyal paylasim aglarinda yaygin olarak yer almaktadir. Bu igerikler,
etkilesimi ve katilimi tesvik etmektedir. Bu ve buna benzer faktorlerden dolayr viral
reklamlar giinlimiizde reklamverenler tarafindan siklikla tercih edilmektedir.

Ote yandan viral reklam ve dijital emek somiiriisii, modern dijital ekonominin birbirine
siki sikiya baglh iki temel bileseni olarak one ¢ikmaktadir. Ciinkii viral reklam
stratejileri, kullanicilarin dijital platformlarda {irettikleri ve paylastiklar1 igerikler
sayesinde basarili olmaktadir. Kullanicilar, icerik iiretme, paylagsma, begeni ve yorum
yapma gibi eylemleriyle marka mesajlarinin genis kitlelere ulasmasma katkida
bulunmaktadirlar. Bu siirecte kullanicilar, markalar i¢in son derece degerli icerikler
iiretirler ve bu igerikler, viral etkiler yaratarak genis kitlelere ulasir. Kullanicilarin
uretimleri, platformlarin ve markalarin ekonomik degerini arttirirken; bu siiregte emegi
gecenler, irettikleri degerin karsiliginda bir gelir elde edemezler. Bu baglamda,
kullanicilarin dijital platformlarda gergeklestirdikleri bu goniillii emek, dijital emek
sOmiiriisliniin bir bi¢imi olarak degerlendirilebilir.

Zira viral reklamlarda, kullanic1 emegi hissettirilmeden somiiriilerek, (reklamdan ziyade
gercek bir olay ya da hikaye gibi sunularak daha fazla etkilesim ve yayillim
hedeflenmektedir) internet kullanicilar1 “dijital ekonominin {icretsiz iscileri” haline
getirilmektedir. Markalar, kullanicilarin olusturdugu iceriklerle genis capta reklam
kampanyalar yiiriitebilirken, kullanicilar yalnizca bir "tiklama" veya "begeni" ile katki
saglamis gibi goriiniir. Oysaki bu kiiclik katkilar, platformlar ve markalar i¢in biiyiik
ekonomik deger yaratmaktadir.

Diisiik maliyetli iiretimleri, amatdr ¢ekim teknikleri ve oyuncu kullanimlar1 ve gilindelik
hayatin i¢inden hikayeleriyle dikkat ¢eken viral reklamlarin ardinda, internet
kullanicilarini ¢ogunlukla bilingsiz bir sekilde emek siirecine dahil eden “karmasik bir
sOmiirii mekanizmas1” bulunmaktadir. Bu reklamlar, kullanicilarin gergek olarak

gordiigl iceriklere entegre edilerek yayilmakta; boylece, kullanicilar sadece izleyici



olmaktan ¢ikip, aynt zamanda reklamin {iretim ve dagitim siireglerine aktif olarak
katilmaktadir. Bu iki olgu, (viral reklam ve dijital emek somiiriisii) dijital ekonominin
temel dinamiklerini sekillendirirken, kullanicilarin emeklerinin metalagsmasi ve ticari
platformlarin ¢ikarlarina hizmet etmesi siirecinin bir parcasi haline gelmektedir. Sonug
olarak, bu siire¢, internet kullanicilarinin emeginin sistematik bir sekilde istismar
edilmesi yoluyla dijital emek somiiriisii ile viral reklamlar arasindaki gii¢lii ve bagimli
iliskiyi agikca ortaya koymaktadir.

Bu bakimdan viral reklamlarin ekonomik politik bir perspektiften incelenmesi, dijital
emek somiriisiiniin dinamiklerini derinlemesine analiz etmek agisindan biiyiik bir 6nem
tasimaktadir. Bu tiir bir inceleme, viral reklamlarin iiretim ve yayilim siireclerinde
tilkketicilerin nasil dijital emek 6znesi haline getirildigini ve bu siire¢lerin hangi ideolojik
ve sOylemsel mekanizmalarla desteklendigini ortaya koyacaktir. Boylece dijital emek
sOmiiriisiiniin altinda yatan yapisal gii¢ iliskileri ve bu iliskilerin dijital ekonomideki
rolii daha net bir sekilde anlasilacaktir.

Ote yandan dijital emek somiiriisii olgusu, ana akim ve elestirel akim arasinda derin bir
goriis ayriligina yol agan bir tartisma alani olusturmaktadir. Ana akim yaklasimi, dijital
platformlar1 bireylerin kendini ifade etme, bilgi paylasma ve sosyal sermaye kazanma
arac1 olarak gormektedir. Bu perspektife gore, kullanicilar goniillii olarak igerik
ureterek, sosyal goriiniirliik ve potansiyel ekonomik kazanglar elde ederken, dijital
ekonomiye de katkida bulunurlar. Ayrica bu platformlar sayesinde isletmelerin ve
bireylerin daha genis kitlelere ulagmasi, inovasyonun ve yaraticiligin artmasi gibi pozitif
etkiler oldugu da iddia edilmektedir. Ancak, elestirel akim bu siirece daha silipheci ve
elestirel bir gozle bakmaktadir. Elestirel perspektife gore, kullanicilarin platformlar
tizerinde gergeklestirdigi igerik {iretimi ve veri paylasimi, bu platform sahiplerine biiyiik
ekonomik kazanglar saglarken, kullanici emegi gorlinmez kilinir ve sOmiiriiliir.
Kullanicilar, katkilarinin gercek degerini farkinda olmadan bu siirece dahil olur ve
karsiliginda elde ettikleri faydalar, emeklerinin somiiriilmesini mesrulastirmak igin
kullanilir. Bu durum, yalnizca ekonomik bir somiiriiyle sinirli kalmaz; ayn1 zamanda
sosyal, duygusal ve moral boyutlariyla da kullanicilar1 etkileyen bir siire¢ olarak ele
almir. Sonug olarak, dijital emek, ana akim yaklagimlarin savundugu gibi karsilikl
fayda saglayan bir etkilesim degil, elestirel teorinin vurguladigi gibi, kullanici emeginin

sistematik olarak somiiriildiigii ve gizlendigi bir alandir.



Dolayisiyla ¢alisma; dijital emek somiiriisii konusundaki ana akim ve -elestirel
yaklagimlar arasindaki temel ayrimi vurgulayarak, elestirel bir perspektif
benimsemektedir. Ana akim yaklasimlar dijital platformlar1 bireyler i¢in firsatlar sunan
araclar (6rnegin, bilgiye hizli erisim, kiiresel, demokratik ve 6zgiir iletisim imkanlari,
kisisel ifade ve yaraticilik alanlari, sosyal aglar araciligiyla topluluk olusturma,
cevrimigi 0grenim ve egitim firsatlari, girisimcilik ve ticaret yapma imkanlari, 6zgiin
igerik tiretimi ve paylagimi, kariyer firsatlar1 ve bireysel markalagsma,) olarak ele alirken,
bu calisma, s6z konusu platformlarin kullanici emegini kapitalist birikim siireclerinde
sistematik olarak somiirdiigiinii savunur. Dijital emek somiiriisiiniin yalnizca ekonomik
degil; toplumsal, duygusal ve ideolojik boyutlarina da odaklanan bu c¢alisma, kullanici
emeginin goriinmez kilindig1 ve somiiriildiigii siiregleri ekonomi-politik bir gercevede
degerlendirmektedir.

Bu dogrultuda ¢alismanin temel kuramsal dayanagini, Fuchs un “dijital emek somiiriisii
yaklagimi” olusturmaktadir. Calismanin kuramsal c¢erg¢evesini internetin ekonomi
politigini cagin yeni dinamiklerine uygun olarak kapsamli ve giincel bir sekilde
aciklayan Fuchs’un yaklagimi iizerine insa etmek, dijital medya ve viral reklamlar gibi
kullanict emegine dayali alanlarda, bu somiiriiniin ¢ok katmanli yapisini ve bu yapilarin
toplumsal etkilerini derinlemesine incelemek icin idealdir. Fuchs’un kurami, dijital
emek sOmiiriisiiniin yalnizca bireylerin emegine el konulmasiyla siirli kalmadigini,
ayn1 zamanda kullanicilarin tiretim araglarina yabancilasmasina ve dijital kapitalizmin
ideolojik araglariyla manipiile edilmesine de vurgu yaparak, ¢aligmanin elestirel ve
kapsamli bir analiz sunmasii saglar. Bu nedenle, Fuchs’un dijital emek somiiriisii
kurami, arastirmanin teorik zeminini  saglamlastirarak, kullanici  emeginin
sOmiiriilmesinin ekonomi politik boyutlarini bilimsel bir perspektifle degerlendirmek
i¢cin uygun bir zemin saglamaktadir.

Diger yandan arastirma konusuna yonelik tartismalarin odak noktasi olarak "metalasan
ve sOmiiriilen seyin ne oldugu" sorusu, dijital emek somiiriisii ile viral reklam arasindaki
iligkiyi iki ana boyutta sekillendirmektedir. Buna gére metalasan ve somiiriilen unsurlar;
sirket ve markalar i¢in kritik dneme sahip olan hedef kitlenin belirlenmesinde kullanilan
"kullanic1 verileri" ve viral reklamlarin yayilmasmi saglayan kullanicilarin "karsilig
0denmemis emekleri"dir. Dolayisiyla ¢alisma; kullanicilarin dogrudan reklamverenlerin

ekonomik kazancglarmi arttirdigi, dolayli yoldan ise kapitalizmin doniisiimiine ve



egemenliginin pekistirilmesine, tiiketim kiiltliriiniin yayginlagsmasina ve dijital aglarin
degerinin artmasina katkida bulundugunu, ancak bu siirecte harcadiklari emegin
karsiligimi almadigi “6n kabuliine” dayanmaktadir. Bu yaklagim, dijital ekonominin
temel dinamiklerini sorgulayarak kullanic1 emeginin nasil somiiriildiiglinii agiga
¢ikarmak agisindan kritik bir dneme sahiptir.

Dijital emek sOmiiriisiiniin viral reklamlar baglamindaki "goriinmez dinamikleri," bu
calismanin ana arastirma sorusunu olusturmaktadir. Calismanin temel sorunsali
cergevesinde dijital emek somiiriisiiniin ekonomi politik perspektifte nasil isledigini ve
viral reklamlarin basarisinda internet kullanicilarinin emeginin nasil manipiile edilip
somiiriildiiglinii incelemektir. Dijitallesmenin etkisiyle kullanicilar, dijital platformlarda
icerik tireten, paylasan ve etkilesimde bulunan aktif aktorler haline gelmistir. Ancak, bu
stirecte kullanicilarin emegi, farkindalik eksikligi nedeniyle sermaye sahipleri tarafindan
kontrol edilmekte ve metalagtirllmaktadir. Bu baglamda, tamamen kullanici emegine
dayanan viral reklamlarda bu emegin bilingsizce nasil somiiriildiigiinii ve bu somiiriiniin
toplumsal ve ekonomik sonuglarini elestirel bir bakis acisiyla degerlendirmek, dijital
emek sOmiiriisiiniin yalnizca ekonomik degil, ayni zamanda ideolojik ve sosyal
boyutlarini da kapsayan kapsamli bir analiz gerektirmektedir. Bu dogrultuda dijital
emek somiiriisti, ekonomi politik perspektif iginde, toplumsal boyutu ile 6ne ¢ikan
onemli bir sorun olarak degerlendirilmekte ve bu kavram, Fuchs’un yaklagimi
cercevesinde, biitiiniiyle kullanict1 emegine dayanan viral reklamlar {izerinden
incelenmektedir.

Arastirmanin ¢ikis noktasi ise, kullanicilarin viral reklamlara goniilli katiliminin
ardindaki ideolojik ve ekonomik dinamikleri sorgulamak ve bdylece dijital emek
sOmiirlistiniin gizli yapisim1 agia c¢ikarmaktir. Viral reklamlarin yayilmasinda gizli
kalan  sOmiiri  mekanizmalarinin  incelenmesi, kullanici  emeginin  nasil
degersizlestirildigini ve bu siirecte dijital kapitalizmin nasil yeniden {iretildigini
tartismay1 hedefler. Dolayisiyla, bu calisma, dijital kapitalizmin izleyiciyi yalnizca pasif
bir tiiketici degil, ayn1 zamanda somiirliye dayali bir iiretim siirecinin aktif bir aktorii

olarak nasil konumlandirdigini ortaya koymay1 gerekli gérmektedir.
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Arastirmanin Konusu

Bu calismada, dijital medya ve sosyal platformlar aracilifiyla kullanict emeklerinin
nasil sOmiiriildiigiinii ortaya koymak amaciyla, ekonomi politik perspektiften viral
reklamlara yonelik elestirel bir sdylem analizi gergeklestirilmistir. Christian Fuchs'un
dijital emek somiiriisii teorisi ¢ergevesinde yapilan bu analiz, viral reklamlarin igerik
tiretiminde ve paylasiminda kullanicilari nasil aragsallastirildigini ve emeklerinin nasil
sOmiiriildiiglinii derinlemesine incelemistir. Bu dogrultuda, calismada, kullanicilarin
goniillii ya da c¢ogunlukla farkinda olmadan emeklerinin nasil bir ekonomik degere
dontistiiriildiigli ve bu siireclerin hangi ideolojik sdylemlerle mesrulastirildigi ele
alinmustir.

Glniimiiz dijital c¢aginda reklamcilik dinamikleri hizla degismekte, viral reklam
kampanyalar1 ise genis kitlelere ulagsma ve yiiksek etkilesim saglama noktasinda etkili
ve avantajli bir ara¢ olarak One c¢ikmaktadir. Ancak, bu siiregte dijital emek
sOmiiriisiiniin gorlinmez yapilart ve mekanizmalar1 siklikla goéz ardi edilmektedir.
Ekonomi politik perspektifinden bakildiginda, dijital platformlar {izerindeki emek
iliskileri, kapitalist iiretim bigimleri ve glic dinamikleriyle derinlemesine baglantilidir.
Bu baglamda, ekonomi politik perspektifinde viral reklam Ornekleri iizerinden
gerceklestirilen elestirel bir sdylem analizi, dijital emek sOmiiriisiiniin nasil insa
edildigini, mesrulastirildigini ve siirdiiriildiigiinii agiga c¢ikarmasi bakimindan islevsel
bir onem arz etmesi sebebiyle arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Dolayisiyla
caligma; viral reklam uygulamalarindaki sistematik dijital emek sOmiiriisiine yonelik
mevcut literatiire elestirel bir katki sunmakta ve viral reklamciligin siirdiirtilebilir ve adil

uygulamalar i¢in yeniden degerlendirilmesi gerekliligini vurgulamaktadir.
Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin temel amaci, dijital emek somiiriisiiniin viral reklamlar araciligryla nasil
gerceklestigini, “sosyal, ekonomik, duygusal ve ahlaki” boyutlariyla ele alarak
derinlemesine analiz etmektir. Fuchs’un dijital emek sOmiiriisiiniin unsurlar1 olarak
nitelendirdigi “baski, el koyma ve yabancilasma” kavramlari ¢ergevesinde bu olguyu
elestirel bir perspektifle irdeleyen arastirma, dijital kapitalizmin kullanict emegini nasil
sistematik bir bicimde metalastirdigini ve bu siireclerin arkasindaki gizli/ortiik yapiyi,

ideolojik ve yapisal mekanizmalari agiga ¢ikarmay1 hedeflemektedir.
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Dijital medya ortamlarinda kullanicilar, farkinda olmadan, reklam igeriklerinin iiretim
ve yayillim siireclerine dahil edilmekte ve bu siirecler, kiiresel sermaye birikimine
hizmet edecek sekilde organize edilmektedir. Bu baglamda, ¢alisma, kullanici emeginin
internet ekonomisinde deger yaratma siireglerine nasil dahil edildigini elestirel bir
yaklasimla degerlendirmektedir.

Caligmanin bir diger hedefi; viral reklamlarda dijital emek somiiriisiiniin nasil isledigini
nesnel ve analitik bir yaklagimla ortaya koyarak, dijital kapitalizmin altinda yatan sosyal
ve ekonomik yapilar1 ve bu yapilarin kullanicilar {izerindeki etkisini tartigmaya
acmaktir. Bu dogrultuda, ¢alisma, mevcut literatiire yalnizca teorik bir katki sunmakla
kalmay1p, ayn1 zamanda dijital emek/dijital emek somiiriisii siireglerinin nasil yeniden
sekillendirildigine ve kullanicilarin bu siireclerde nasil konumlandirildigina dair
elestirel bir farkindalik yaratmayi hedeflemektedir. Boylece, viral reklamlarda dijital
emek sOmiirlisiiniin toplumsal ve ekonomik sonuglarina dair yeni ve kapsamli bir

degerlendirme sunarak, dijital kapitalizmin yapisal ¢eligkilerine dikkat cekmektedir.
Arastirmanin Onemi

Bu arastirma, dijital emek somiiriistinii viral reklamlar baglaminda inceleyen, ekonomi
politik perspektifini merkeze alan ve elestirel bir s6ylem analizi yaklasimini benimseyen
nadir ¢aligmalardan biri olma niteligi tasimaktadir. Dijitallesme ve internetin
yayginlagsmasiyla birlikte, kullanicilar farkinda olmadan reklam iceriklerinin {iretim ve
yayllim siireclerinde etkin bir rol oynamakta; boylelikle emekleri metalastirilarak
kiiresel sermaye tarafindan somiiriilmektedir. Calisma, dijital emek kavramini sadece
teknik bir siire¢ olarak ele almakla kalmayip, ayn1 zamanda bu siirecin altinda yatan
“toplumsal, ekonomik, duygusal ve ahlaki boyutlarini1” da elestirel bir bakis agisiyla
irdelemektedir.

Christian Fuchs’un dijjital emek sOmiiriisii kuramini  temel alarak, ozellikle
'baski/zorunluluk el koyma/miilksiizlestirme ve yabancilagma' kavramlarini merkeze
alacak sekilde gelistirilen bu c¢alisma, viral reklamlarin goriinmeyen ideolojik ve
sOylemsel yapisim1 agiga c¢ikarmayr amaclamaktadir. Bu baglamda arastirma, hem
“iletisim bilimleri” alaninda hem de “dijital medya ve reklamcilik pratiginde” 6nemli
bir katki sunmay1 hedeflemektedir. Calisma, internet kullanicilarinin dijital emek

sOmiiriistine nasil maruz kaldigini, bu siirecin medya icerikleri lizerindeki etkilerini ve
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viral reklamlar aracilifiyla nasil yeniden fretildigini analiz ederek, dijital ekonomi
icinde bireylerin goniillii veya farkinda olmadan nasil emek sOmiiriisiine maruz
kaldiklarin1 ortaya koymaktadir.

Bu arastirmanin 6nemi, “dijital kapitalizmin yapisal sorunlarina” dikkat c¢ekmekle
kalmay1p, ayn1 zamanda bu sorunlarin ideolojik temellerini ve toplumsal sonuglarini da
tartismaya acarak, dijital emek sOmiiriisiiniin derinlemesine anlagilmasina katkida
bulunmasinda yatmaktadir. Bu bakis acisi, sadece mevcut literatiire yeni bir elestirel
boyut kazandirmakla kalmayip, aym1 zamanda dijital medya politikalarinin yeniden
degerlendirilmesi i¢in de gii¢lii bir argiiman sunmaktadir.

Bunun yani sira "gizli viral reklamlarin manipiilatif dogasi" ve bu stiregte dijital emek
sOmiiriisiiniin nasil gerceklestigi konusunda "farkindaligin artirilmast”, tiiketicilerin bu
tir igeriklere kars1i daha direngli olmalarini saglayacaktir. Bu baglamda ¢alismanin
katkisi, bireylerin reklamlar1 yalnizca yilizeysel bir sekilde tiiketmek yerine, arka
plandaki ¢ikar iligkilerini ve emek somiiriisiinii dikkate alarak "elestirel bir okuma"
yapabilmelerine olanak tanimaktadir. Boylece ¢alisma, yalnizca akademik bir katki
sunmakla kalmamakta, ayni1 zamanda kullanicilarin kendi emeklerinin somiiriilmesine
karst "bilingli bir direng gelistirmeleri" i¢in gerekli teorik ve pratik temeli saglamasi
acisindan da onemli bir degere sahiptir.

Ayrica, ¢alisma, dijital emek somiiriisii ve viral reklamlar tizerine ekonomi politik
perspektiften elestirel bir analiz sunarak literatiirdeki 6nemli bir boslugu doldurmay:
amaglamaktadir. Bu baglamda, "viral reklamlarin dijital emek somiirlisii agisindan
incelenmesi" c¢aligmanin Ozgiinliigiinii ve literatiire katkisin1 belirginlestiren bir
unsurdur. Bu 6zgiin bakis agisi, mevcut akademik tartismalara yenilik¢i bir perspektif
kazandirarak dijital emek ve reklamcilik iligkisini derinlemesine incelemektedir.
Calisma sonucunda elde edilen "veriler, tespitler, yorumlar ve oneriler," gelecekte
benzer konular {izerine yapilacak arastirmalar i¢cin degerli bir "referans kaynagi" olma
potansiyeline sahiptir. Dijital emek sOmiiriisii baglaminda viral reklamlara dair "genel
egilimler ve yaklasimlar" hakkinda derinlemesine bilgi sunan bu arastirma, alanla ilgili
gelecek calismalar icin 6nemli bir "kilavuz" niteligindedir. Bu nedenle, ¢alisma, ilgili
alanda "yeni anlayislarin" gelismesine katkida bulunarak, bilimsel arastirmalar igin
saglam bir temel olusturmakta ve mevcut literatiirii zenginlestirerek alana "6zgiin bir

bakis agis1" kazandirmaktadir.
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Arastirmanin Yontemi

Calismada yontem olarak nitel arastirma yontemlerinden betimleyici igerik analizi ve
elestirel sdylem analizi bir arada kullanilmistir. Giiniimiizde verilerin toplanmasi ve
yorumlanmasinda ¢oklu yontemlerin kullanimi1 giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Bu yontemlerin temel amaci, arastirmada "iiggenlestirme"yi miimkiin kilmaktir. Bu
baglamda, calisma alanindaki viral reklamlara iligkin tanimlayic1 veriler, betimleyici
icerik analizi ile sistemli ve objektif bir sekilde elde edilmis, bu verilerin analiz ve
yorumlanmasinda ise elestirel sdylem analizi (ESA) yontemi tercih edilmistir.
Arastirma kapsaminda, viral reklamlarin dijital emek somiiriisiine nasil hizmet ettigi,
Van Dijk’in elestirel sdylem analizi yontemiyle incelenmistir. ESA, metinlerin ve
sOylemlerin toplumsal baglamlarimi inceleyerek, dilin arkasindaki "gili¢ dinamikleri ve
ideolojik ¢ikarlar" agiga cikarmayr amaglamaktadir. Medya ve iletisim araglarinin,
sermaye ve gili¢ sahiplerinin ¢ikarlarin1 koruma ve yeniden {iretme araci olarak islev
gordiigii dikkate alindiginda, bu yontem oOzellikle "elestirel medya caligmalar1” icin
etkili bir analiz saglamaktadir. Van Dijk’in yaklagimina gére ESA, "dilin ekonomik ve
politik gii¢ yapilartyla" nasil iligkili oldugunu ve bu yapilarin toplumsal esitsizlikleri
nasil pekistirdigini anlamaya yonelik derinlemesine bir ¢éziimleme sunar (Van Dijck,
1993, s. 256-258).

Ayrica, ESA viral reklamlarin igerdigi ideolojik mesajlarin ve toplumsal giic
iliskilerinin derinlemesine incelenmesine olanak tanir. ESA, viral igeriklerin genis
Kitlelere nasil sunuldugunu, hangi ideolojik perspektifleri destekledigini ve toplumsal
degerleri nasil sekillendirdigini analiz eder. Viral reklamlar, hizli yayilim 6zellikleri
sayesinde toplumsal normlari ve degerleri etkileme potansiyeline sahiptir. Bu baglamda
ESA, viral reklamlarin yiizeyde eglenceli veya cekici goriinen igeriginin ardindaki
karmagik toplumsal ve ideolojik anlamlar1 agiga ¢ikararak, bu igeriklerin gii¢
dinamikleri ve hegemonik sdylemlerle olan iliskisini ¢éziimlemeyi amaglamaktadir.
Kress ve Van Leeuwen (2001, s. 4-5), elestirel soylem analizinin, medya igeriklerinin
arkasindaki gii¢ iliskilerini ve ideolojik yapilar1 anlamada kritik bir ara¢c oldugunu
vurgulamaktadir.

Bu aragtirmada ¢alisma grubu; Tiirkiye’de viral reklamciligin yayilmasinda etkili olan,
giiclii etkilesim yaratarak basarili sonuglar elde eden, reklamdan ziyade sosyal medya

paylasimi formatinda sunularak tamamiyla “gergek bir olay olduguna inandirilan”
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dolayisiyla dijital emek sOmiiriisiiniin “baski, el koyma ve yabancilagsma” unsurlarini
belirgin bir sekilde analiz etmeye imkan veren viral reklamlar arasindan seg¢ilmistir.
Bununla birlikte ¢alisma grubu belirlenirken; reklamlarin erisim ve izlenme oranlari,
sosyal medya platformlarinda paylasilma sikligi ve kullanici etkilesim diizeyleri g6z
oniinde bulundurulmustur. Bu dogrultuda, "Eski Sevgiliye Kapak/Fulya’nm Intikami-
Gittigidiyor", "Ah Anam Lahanam - Gittigidiyor", "Sevgiliye Biiyiik Jest — Tiirk Hava
Yollar1", "Siirprize Bak Sen - Pegasus Hava Yollar1", ve "Istanbul’da Hos Bir Kiz
Olmak — Samsung" bagslikli viral reklamlar, Tiirkiye’de viral reklamciligin en basarili
kampanyalar1 arasinda yer almakta olup, arastirmanin ¢alisma grubunu olusturmaktadir.
Bu basari, yalnizca yiiksek izlenme ve paylagim oranlarina dayanmayip, ayn1 zamanda
izleyiciler tizerinde biraktiklart duygusal manipiilasyon, empati uyandirma giicii, tiirev
icerik iiretimini tesvik etme potansiyeli ve izleyicinin igerigi goniillii olarak yaymasina
dayali emek sOmiiriisii ve aldatici dogallik stratejileri agisindan belirgin 6rnekler
sunmaktadir. Bu reklamlar, izleyici kitlesiyle kurdugu giiclii bag ve sagladigi etkilesim
araciligiyla dijital emek somiiriisiiniin somut 6rneklerini sunmakta ve bu baglamda viral
reklamciligin ideolojik ve ekonomik boyutlarmma dair 6nemli veriler elde edilmesine
olanak tanimaktadir.

Calisma, ti¢ boliim seklinde tasarlanmistir. Birinci boliimde; dijital emek kavrami ve bu
kavramin tarihsel ve kuramsal arka plani incelenmektedir. Dijitallesme siireciyle
birlikte, emek kavrami hem tanim hem de islev agisindan doniisiime ugramas,
geleneksel anlamdaki maddi emek yerini giderek daha fazla dijital emek ve maddi
olmayan emek bi¢imlerine birakmistir. Bu baglamda, emek kavraminin genel hatlar
cizildikten sonra, dijital emek kavrami ve gelisim stireci ele alinmistir. Boliimde ayrica,
dijital emegin ekonomi politik boyutu ve bu siirecin somiirii iligkileri iizerinde nasil
etkili olduguna yer verilmistir. Dijital emek somiiriisli, bu perspektifte ele alinarak yeni
medya diizeninin nasil bir dijital emek sOmiiriisii pratigi insa ettigi iizerinde
durulmustur. Bu tartisma, kullanicilarin {iretim siirecinde goniillii olarak sunduklari
katkilarin ekonomik deger haline getirilmesini ve bu katkilarin nasil metalastirildigini
anlamaya yoneliktir.

Ikinci béliimde, viral reklam kavramu ile dijital emek somiiriisii arasindaki iliski
derinlemesine incelenmistir. Bu baglamda, reklam olgusunun temel kavramlarla

baglantis1 ele alinarak, viral pazarlamanin kuramsal temellerine odaklanilmigtir. Sosyal
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medya platformlarimin dijital pazarlama stratejilerindeki merkezi rolii ve viral videolarin
hedef kitle tlizerindeki etkisi ayrintili bir sekilde tartisilmistir. Boliimde ayrica, viral
reklamlarin, kullanict katilimi ve icerik {iretimi siirecleri iizerinden dijital emek
sOmiiriisiinii nasil yeniden sekillendirdigi ve bu doniisiimiin ekonomik ve toplumsal
boyutlar1 analiz edilmistir. Tiirkiye 6zelinde viral reklam uygulamalari da ele alinarak,
dijital emek ve dijital emek sOmiiriisiiniin viral reklamlarla nasil kesistigi elestirel bir
perspektifle degerlendirilmistir. Bu baglamda, kullanicilarin farkinda olmadan viral
reklam siireclerine nasil dahil edildigi ve bu siireclerin somiirii iligkilerini nasil
yapilandirdigi 6n plana ¢ikarilmistir.

Uciincii boliimde, arastirmanin uygulama siireci kapsamli bir sekilde ele alinmistir. Bu
boliimde oOncelikle, ¢alismanin metodolojisi ayrintili olarak agiklanmis, arastirma
siirecinde izlenen yontemler, veri toplama teknikleri ve analiz stratejileri
detaylandirilmistir. Metodolojik ¢ergevenin netlestirilmesinin ardindan, segilen viral
reklam Ornekleri dijital emek somiiriisii perspektifinden derinlemesine analiz edilmistir.
Bu analizde, viral reklamlarin kullanicilarin iiretken emegini nasil kullandig1, bu emegin
ekonomik deger yaratma siirecinde nasil somiiriildiigli ve bu siirecin dijital kapitalizmin
isleyisi ile nasil biitiinlestigi ele alinmistir. Arastirmada incelenen reklamlar, kullanict
katkilarmin viral etkiler yaratarak markalara sagladigi ekonomik fayda, bu emegin
karsiliksiz birakilmasi ve bu durumun dijital emek somiiriisii ile iliskisi baglaminda
degerlendirilmistir. Ayrica, bu inceleme kapsaminda viral reklamciligin dijital emek
tizerindeki etkileri ve bu siirecin sosyal, ekonomik, duygusal ve ahlaki boyutlar
derinlemesine incelenmis, elde edilen bulgular 1518inda arastirma konusu ve bu alanda
calisacak arastirmacilara yonelik Onerilere yer verilmistir. Bu boliim, aragtirmanin teorik
temellerini pratik uygulama ile birlestirerek, dijital emek somiiriisiiniin somut 6rnekler
tizerinden nasil isledigini ve bu siirecin genis kapsamli etkilerini ortaya koymay1

amagclamaktadir.
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1. BOLUM: DIJITAL EMEK VE DiJITAL EMEK SOMURUSU

1.1. Genel Olarak Emek Kavram

Ekonominin temel unsurlarindan biri olan emek kavramu, tarihsel siire¢ boyunca cesitli
teorik cergeveler i¢cinde ele alinmis ve siirekli olarak yeniden tanimlanmistir. Bu kavram
doneminin 6ne ¢ikan diisiiniirleri tarafindan kapsamli bir sekilde analiz edilmistir. Emek
kavraminin dijitallesme siireci ile birlikte kazandigi yeni boyutlar1 ve dijital emek
olgusunun dogru bir sekilde anlasilabilmesi igin, Oncelikle emegin tarihsel siireg
icerisindeki evrimini ve farkli donemlerde nasil bir anlam tasidigini ortaya koymak
gerekmektedir. Bu baglamda, emek kavraminin tarihsel kirilma noktalariyla sekillenisi
ve donemin kosullarindan nasil etkilendigi, dijital emek tartigmalarina saglam bir zemin
olusturacaktir.

Bauman (2015, s. 30-31), emegi hem fiziksel hem de zihinsel ¢aba ve servetin kaynagi
olarak tanimlamakta ve bu kavramin tarihsel doniisiimiine dikkat ¢ekmektedir. 18.
yiizyilda emek, toplumun maddi ihtiyaglarim1 karsilamaya yonelik fiziksel bir ¢aba
olarak tanimlanirken, sanayilesmenin ivme kazandigi 19. yilizyilda "lretim siirecine
katilan emekgiler ve vasifli iscilerin olusturdugu kolektif yap1" olarak yeniden anlam
kazanmistir. Bu doniisiim, emegin toplumsal ve ekonomik baglamda giderek daha fazla
onem kazandigimi ve kapitalist tiretim iligkilerinin temel unsuru haline geldigini ortaya
koymaktadir.

Sanayilesme ile birlikte, emek kavrami artik sadece bireysel bir caba degil, liretim
stireclerinde sistematik bir rol oynayan, toplumsal sinif yapisinin ve sermaye birikim
siireglerinin bir parcasi olarak degerlendirilmistir. Benzer sekilde, Hannah Arendt de
emegi insanin biyolojik varolusunu siirdiirebilmesi i¢in zorunlu olan faaliyetler olarak
tanimlar. Arendt'e gore emek, yalnizca fiziksel ihtiyag¢larin karsilanmasina odaklanan ve
dogrudan tiiketim amaciyla gercgeklestirilen bir eylemdir; bu bakimdan, sosyal bir
konumdan ziyade her canlmin yasam miicadelesinin bir pargasidir (Ozgiin, 2007, s. 32;
Gambetti, 2007, s. 47).

Emek kavraminin tarihsel gelisimi, yalmizca toplumsal ve ekonomik baglamda degil,
ayn1 zamanda dilsel ve kiiltiirel kokenlerinde de 6nemli bir evrim gegirmistir. Williams
(2018, s. 213), emek kavraminin Latince ve Fransizca kokenlerinde "zahmet" ve "aci

cekmek" anlaminda kullanildigini, ancak 18. yiizyildan itibaren modern anlamina
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evrildigini vurgulamaktadir. Bu dilsel donilisiim, emegin sanayi devrimiyle birlikte
deger yaratan bir faaliyet olarak kavranmasini desteklemistir. Baverman (2008, s. 75)
ise emegi, insanin diinyaya sekil veren temel bir yaratict gii¢ olarak tanimlayarak,
emegin sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda insanlik tarihini insa eden bir olgu
oldugunu belirtmistir.

Sanayilesme ile birlikte, emek kavrami, smif ve sermaye iligkileri cergevesinde
"caligma" anlaminda yerlesmistir ve bu siiregte teknoloji, liretimin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmistir (Fuchs, 2019, s. 51). Ancak Wittel (2014, s. 405), emegi sadece
ekonomik bir faaliyet olarak sinirlamaktan &te, insan varolusunu siirdiiren her tiirli
eylemi kapsayan bir etkinlik olarak degerlendirmektedir. Wittel'e gore emek, toplumsal
yapilardan bagimsiz olarak insanin yasamini siirdiirmek icin yaptigi her tiirli faaliyeti
icerir; dolayisiyla emek, insanin hayatta kalmak icin gerceklestirdigi tiim eylemlerle
yakindan iligkilidir ve ekonomik sistemlerle sinirli olmayan daha genis bir anlam
tagsmaktadir.

Emek kavraminin tarihsel siirecte farkli anlamlar kazanmasina yonelik c¢abalar
artirtlabilir, ancak bu kavrami derinlemesine kavrayabilmek i¢in, ekonomi politik
alaninda en etkili teori olarak kabul edilen emek-deger teorisinin anlagilmasi
gerekmektedir. Emek-deger teorisi, emegi sadece bir iiretim unsuru olarak degil, ayni
zamanda degerin kaynagi olarak ele almaktadir. Bu teori, emek kavramimin ekonomi
politigin temel taslarindan biri haline gelmesine yol agmis ve bu baglamda emek,
toplum ve devlet hayatinin da merkez1 bir unsuru olarak sekillenmistir.

Adam Smith, 6zel miilkiyetin ve sermaye birikiminin olmadigi ilkel toplumlarda,
ekonomik degerin tamamen emek tarafindan yaratildigin1 savunmustur. Smith’e gore,
bu donemde herhangi bir sermaye ya da {iretim araci bulunmadigindan, bir iiriiniin
degeri yalnizca onu iiretmek i¢in harcanan emek miktariyla dlclilmekteydi. Bu temel
gorlis, daha sonra David Ricardo ve Karl Marx tarafindan genisletilerek, tiim tarihsel
donemlerde ve ekonomik sistemlerde degeri yaratan en temel faktériin emek oldugu
ilkesine doniistiiriilmiistlir. Ricardo, emegi sadece deger yaratmanin bir aract olarak
gormekle kalmamig, ayni zamanda piyasa fiyatlariin emek miktarmma gore
belirlendigini ileri siirmiistiir. Marx ise, emek-deger teorisini daha radikal bir sekilde
gelistirerek, emegin yalnizca deger yaratmakla kalmadigini, ayn1 zamanda kapitalist

tiretim 1iligkilerinde iscilerin emek giicliniin somiirtiildiigiinii vurgulamigtir. Ona gore,
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isciler tirettikleri degerin sadece bir kismini alirken, ortaya ¢ikan art1 degere sermaye
sahipleri tarafindan el konulmaktadir. Boylece emek, sadece degerin kaynagi degil, ayn1
zamanda kapitalist sistemin temelinde yatan somiirii mekanizmasinin bir unsuru haline
gelmistir. Bu genisletilmis perspektif, emek-deger teorisini ekonomi politigin merkezi
bir unsuru haline getirerek, toplum ve devlet yapisindaki iktisadi iligkilerin
anlasilmasinda kritik bir rol oynamistir (Bocutoglu, 2012, s. 129).

Adam Smith'e gore, malin fiyati ile degeri birbirinden farkli kavramlardir. Fiyat, zaman
icinde dalgalanabilen ve degiskenlik gdsteren bir 6lcii iken; deger, zamanla degismeyen
sabit bir dlciidiir. Ilkel ve vahsi toplumlarda, sermaye birikimi ve 6zel miilkiyetin
bulunmamasi nedeniyle, bir malin degeri yalnizca harcanan emekle belirlenirdi.
Buradaki emek, malin {iretimi i¢in fiilen harcanan ¢abay: ifade eder. Sermaye birikimi
ve 0zel miilkiyetin mevcut olmadigi bu donemlerde, bireyler ihtiyaglarin1 sadece kendi
emekleriyle karsilamak zorundaydilar. Bu anlayis, degerin tamamen emek tarafindan
tiretildigini savunan emek-deger teorisi olarak bilinir (Bocutoglu, 2012, s. 131).

Ancak, Smith, sanayi kapitalizmi doneminde degerin yalnizca emege
dayandirilamayacagini savunmus ve iiretim siirecinde toprak ile sermayenin de emegin
yani sira onemli bir rol oynadigini belirtmistir. Bu cer¢evede, "kumanda edilen emek"
kavramini ortaya koyan Smith, degerin yalnizca bireyin dogrudan harcadigi emekle
degil, toprak ve sermaye sahiplerinin isgiicline Odedikleri ticretler karsiliginda elde
ettikleri kazancla belirlendigini ifade etmistir (Barber, 2007, s. 40-50). Ona gore, ilkel
toplumlarda bir malin degeri yalnizca emek ile belirlenirken, sanayi kapitalizmi
doneminde bu deger, emek, sermaye ve topragin bir araya gelmesiyle olusmaktadir
(Bocutoglu, 2012, s. 132). Bu yaklagim, degerin toplumsal iiretim stireglerindeki farkl
unsurlarin katkilarin1 da igerecek sekilde yeniden tanimlandigint gostermektedir. Adam
Smith, emek-deger teorisi ile deger kavramini anlamada 6nemli bir temel olusturmus ve
bu teori, Ricardo ve Marx'in degerle ilgili analizlerinin temelini atmis ve onlarin teorik
caligmalarina zemin hazirlamstir.

David Ricardo, Adam Smith'in deger teorisini gelistirerek kendi emek-deger teorisini
formiile etmistir. Ricardo'ya gore, hem ilkel toplumlarda hem de ileri toplumlarda
mallarin degerinin yaratilmasinda temel etken emektir. Smith'ten farkli olarak, Ricardo
degerin yaratilmasinda diger faktorleri goz ardi1 ederek, degeri yalnizca emege

indirgemektedir (Zeytinoglu, 1992, s. 72). Ricardo, degerin dogrudan emek tarafindan
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ve sermayenin ise dolayl1 olarak emek tarafindan iiretildigini belirterek, sonugta degerin
emek tarafindan tiretildigi sonucuna varmistir (Bocutoglu, 2012, s. 134).

Karl Marx, emek teorisini David Ricardo’nun emek-deger teorisinden alarak
gelistirmistir, ancak Marx bu teoriyi daha genis bir cergeve icinde ele almis ve
derinlemesine bir analiz sunmustur. Marx’in teori gelistirdigi donem, Ricardo’nun
zamanina kiyasla ¢ok daha karmasik iktisadi iligkilerin ve gelismis sanayi yapilarinin
oldugu bir donemi yansitmaktadir. Bu nedenle, Marx, Ricardo’nun emek-deger
kuramini eksik bulmus ve onu yeni bir bakis agisiyla derinlestirmistir. Marx’a gore, bir
malin degeri yalnizca iiretimi i¢in harcanan emek-zamanla simirli olarak anlagilamaz.
Bunun yerine, Marx, malin degerini iki temel boyutta ele almigtir: “kullanim degeri” ve
“degisim degeri.” Bu iki kavramin birbirinden bagimsiz olarak degerlendirilmesi
gerektigini savunarak, malin toplumsal ve ekonomik baglamdaki degerini ¢ok yonlii bir
sekilde analiz etmistir (Bocutoglu, 2012, s. 129).

Kullanim degeri, bir malin sagladigi fayday: ifade eder ve tiim servetin temelini
olusturur. Kullanim degeri var olmadigi siirece, o malin degisim degeri de mevcut
olamaz. Marx, kullanim degerini sayisal olarak Glgmeyi veya azalan fayda ilkesini
incelemeyi amaglamamistir. Kullanim degeri, her malin dogasinda bulunan bir
ozelliktir. Bunun yani sira, mallarin bir de degisim degeri vardir ki, bu deger kisaca
"deger" olarak adlandirilir. Bir malin kullanim degeri, onun dogasinda yer alan bir
0zellik iken, her malin degisim degeri bulunmayabilir. Ancak, yalnizca degisim degeri
olan mallar degerli olarak kabul edilir (Bocutoglu, 2012, s. 136).

Marx’in emek teorisinde, emek hem somut hem de soyut bigimlerde ortaya cikar ve bu
iki tiir emek, malin kullanim degeri ve degisim degeri agisindan farkl islevlere sahiptir.
Somut emek, belirli bir malin {iretimi ig¢in harcanan emegi ifade eder ve bu, malin
dogrudan kullanim degerini saglar; Ornegin, bir kitap veya masa liretimi sirasinda
yapilan emek somut emek olarak degerlendirilir. Ote yandan, soyut emek, mallarin
iiretim ve degisim siireclerinde emegin genel toplumsal ve ekonomik degerini ifade
eder; yani, bir malin piyasada sahip oldugu degisim degeri ve bu degerin belirlenmesi,
emegin soyutlasmis formunu yansitir. Somut emek, tiim toplumlarda mevcut olup,
insanlarin giinliik ihtiyaclarini karsilamak amaciyla siirekli olarak kullanilirken, soyut
emek yalnizca piyasa iligkilerinin ve ekonomik degisim siire¢lerinin mevcut oldugu

toplumsal baglamlarda anlam kazanir. Bu ayrim, Marx’in deger teorisinin temelini
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olusturarak, kapitalist ekonomik sistemde emek ve deger iliskilerini analiz etme
bi¢imini belirlemistir (Filho, 2006, s. 43).

Marx’a gore, gercek emek, belirli ihtiyaclarin dogadan tahsis edilmesini saglayarak bir
kullanim degeri yaratmay1 amaglayan bilingli bir faaliyettir (Fuchs, 2015, s. 48). MarX,
kullanim degerlerinin dogrudan ge¢im araglari oldugunu belirtirken, bu araglarin
kendisinin toplumsal yasamin iirlinleri oldugunu vurgulamaktadir. Bu araclar, insanin
yasam giiciiniin harcanmasi sonucu maddilesmis emek olarak ortaya ¢ikmaktadir (Marx,
2011, s. 45).

Marx, emegi iki kategoriye ayirmustir: iiretken emek ve iiretken olmayan emek. Uretken
emek, sermaye icin arti-deger lireten ve kapitalist iiretim siirecine dogrudan katki
saglayan emek tiiriidiir. Bu emek, hem mal ya da hizmet iiretiminde hem de kapitalist
birikim siireglerinde merkezi bir rol oynamaktadir. Uretken olmayan emek ise iiretim
siirecine dahil olsa da arti-deger yaratmayan ve bu nedenle ekonomik birikime katki
saglamayan emek bi¢imidir. Bu ayrim, emegin ekonomik siireglerdeki yerini ve
toplumsal iligkilerdeki anlamin1 anlamamiza yardimci olmaktadir (Wittel, 2014, s. 404).
Uretken olmayan emek, bireylerin ihtiyaglarini karsilayan hizmetlerin veya faaliyetlerin
bir parcasi olabilir, ancak kapitalist liretim acisindan deger yaratici bir islev iistlenmez.
Bu ayrim, Marx’1n emek teorisini, kapitalist tiretim iligkilerinin ekonomik ve toplumsal
dinamikleri baglaminda degerlendirme ¢abasini ortaya koymaktadir.

Marx'in emek-deger teorisinin temelinde, degerin kaynaginin emek oldugu anlayist
bulunmaktadir. Bu yaklasima goére, mallar, biinyelerinde barindirdiklari emek miktariyla
orantili olarak deger tasir ve fiyatlar1 da bu emek miktar1 tarafindan belirlenir. Cok
emek harcanan mallar daha degerli olurken, az emek harcananlar daha diisiik degere
sahiptir. Marx’a gore somiirii, emek araciligiyla gerceklesir. Bu baglamda, emek yogun
sektorlerde art1 deger ve kar oranlar1 daha yiiksek olurken, sermaye yogun sektorlerde
bu oranlar daha diisiiktiir. Ciinkii makine, yalnizca kendi degeri kadar katki sunarken
sOmiiriilemez; ancak emek, arti deger yarattifi ve iiretime kendi degerinden fazlasini
kattig1 icin sOmiiriiliir (Bocutoglu, 2012, s. 140). Marx, deger kavramini incelerken,
fayda kavramiyla da iligskilendirmis ve fayday1 degerin bir kosulu olarak ele almigtir.
Ancak faydanin goreceli bir degisken oldugunu 6ne siiren Marx, bu degiskeni degisim

stirecinin disinda birakmistir. Degisime konu olan mallarin degerini, onlarin iiretimi i¢in
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harcanan emek belirlerken, bu mallarin birikimi ise serveti olusturmaktadir (Zeytinoglu,
1992, s. 106).

Marx, iscilerin iiretim araglarina sahip olmamalar1 nedeniyle kendi emeklerini satmak
zorunda kaldigim1 ve bu durumun is¢iyi hem {retim siirecinden hem de iirettigi
iiriinlerden yabancilastirdigim ileri siirer. Is¢i daha fazla iiretim yaptikca, iirettigi
tirtinlerle olan bag1 zayiflar ve kendisini yabancilagsmis hisseder. Bunun neticesinde,
iscinin direttigi fazla metalar, onun i¢in sadece ucuz ve degersiz nesnelere doniisiir. Isci,
iiretim siirecini ve emegini, kendi iradesi disinda gerceklesen bir faaliyet olarak
gormeye baslar. Uretim araglar1 ve iiretilen metalar iizerinde herhangi bir sahiplik ya da
kontrolii olmadig1 i¢in, is¢i bu iiriinleri baskalarina ait olarak algilar. Bu noktada is¢i,
emegini ve Urettigi degerleri bagkalarina devretmis olur, bu da onun emegine ve igine
yonelik duygusal baginin zayiflamasina neden olur. Marx, is¢inin bu siirecte emegini
degersiz olarak algiladigini ve emegin isci i¢in sadece nesnelesmis bir gerceklige
doniistiigiinii vurgular. Iscinin kendi emegine yabancilasmasi, emegini, insan yasaminin
anlamini ve tiretkenligini yansitan bir siire¢ olarak gormekten ziyade, soyut bir is olarak
algilamasina neden olur. Bu yabancilasma, is¢inin emegi iizerinde kurdugu bagin
kopmasiyla sonuclanir, ¢linkii is¢i, emegi araciligiyla yarattig: lirtinden de koparilmistir
(Marx, 2007, s. 12-21). Bu kapsamda, is¢i, emeginin sonuglarini bagkalarina ait oldugu
i¢cin degersiz gormeye baslar, bu da emegin yalnizca bir nesne olarak algilanmasina yol
acar. Boylece, emegin bu nesnelesme siireci, is¢inin kendi yasamiyla ve yarattigi
degerle kurdugu iliskiyi tamamen zayiflatir.

Marx’in emek-deger teorisi, birgok iktisat¢1 tarafindan elestirilmistir, ¢linkii mal ve
hizmetlerin bedellerini belirlemede yetersiz kaldigi diisiiniilmektedir. Bu elestirilere
gbre, bazi1 mallar dogada higbir emek harcanmadan kendiliginden var olur. Ornegin;
dogal olarak ortaya ¢ikan petrol, maden suyu, ormanlar ve denizlerdeki baliklar, tiretim
siirecinde insan emegi kullanilmadan da varliklarini stirdiirtirler. Ayrica, bir madenin
cikarimi sirasinda harcanan emek miktar1 ile altinin ¢ikarimi sirasinda harcanan emek
miktar1 esit olabilirken, bu iki iirlin arasindaki deger farklilik gdsterebilir (Zeytinoglu,
1992, s. 106).

Emek kavrami genellikle Marx’in emek-deger teorisi lizerinden tartisilmis olsa da,
farkli ekonomik yaklasimlar da emegi farkli agilardan ele almistir. Bu yaklasimlardan

biri, Neo-Klasik iktisat¢ilarin ortaya koydugu emek analizidir. Neo-Klasik iktisatgilar
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arasinda one ¢ikan Marshall, Walras ve Jevons gibi isimler, emegin degerinin yalnizca
emek siirecinde harcanan zaman ya da ¢abayla degil, iiretilen mallarin sagladig1 fayda
ile belirlendigini savunmuslardir. Bu cercevede, emegi degerli kilan unsurun fayda
yaratma kapasitesi oldugunu savunurlar; bu nedenle, bir malin veya hizmetin degeri,
sagladig1 faydaya baglidir (Madra, 2007, s. 17). Onlar, liretken ve iiretken olmayan
emek ayrimini reddeder ve emegin liretken olup olmadigmnin, yalnizca fayda {iretip
tiretmedigiyle belirlendigini One siirerler (Barber, 1997, s. 235). Bu baglamda, Neo-
Klasik iktisatcilar, emegin yalnizca fiziksel iiretim siirecine degil, tiiketiciye sundugu
faydaya odaklanarak emegi farkli bir perspektiften degerlendirmislerdir. Bu teori, klasik
emek-deger teorisinden saparak, deger kavramini fayda ile iligkilendirmis ve tiiketici
tercihleri ile piyasadaki talebi emegin degeri agisindan belirleyici faktorler olarak 6ne
cikarmistr.

Emek kavramina iliskin 6nemli yaklagimlardan biri de Keynes’in emek teorisidir.
Keynes’in emek teorisi, geleneksel emek-deger teorilerinden onemli Olglide farklilik
gostermektedir. Klasik ve Neo-Klasik iktisat¢ilar ekonomiyi arz yoniinden ele alirken,
Keynes talep yonlii bir yaklasimi benimsemis ve ekonomiyi tiiketici talebi iizerinden
degerlendirmistir. Kendisinden onceki iktisatcilar, liretim maliyetlerini ve iiriin degerini
belirlerken emegi 6n plana ¢ikarirken, Keynes bu tiir yaklagimlari elestirerek farkli bir
bakis acis1 gelistirmistir. Keynes’e gore, bir iirlin ya da hizmetin degeri, iiretim
stirecinde kullanilan emek miktariyla degil, o malin tiiketiciye sundugu fayda ile
belirlenir. Bu, Keynes’in "etkin talep" kurami ile de uyumlu bir yaklasimdir. Keynes,
talebin iiretimi yonlendirdigini ve dolayisiyla bir malin piyasadaki degerinin, onu lireten
emek degil, tiiketiciye sagladig1 faydanin belirleyici oldugunu 6ne stirmiistiir (Fusfeld,
1988, s. 114). Bu nedenle, Keynes'in teorisinde deger, geleneksel ekonomi teorilerinin
aksine, arzin veya liretim maliyetlerinin degil, tiiketicinin bir mala atfettigi degerin bir
sonucu olarak ortaya cikar.

Bu yaklasima gore, Keynes, klasik iktisat¢ilarin emek {izerinden tanimladigi degeri
reddederek, malin igerigi ve sagladifi faydayr merkeze alir. Uretim maliyetleri veya
emek siirecinden ¢ok, bir malin tiiketiciye hitap etmesi ve piyasada talep gormesi esas
belirleyici unsurdur. Keynes, tiretim siirecine degil, talebin ve tiiketicinin tercihleri
dogrultusunda belirlenen piyasa dinamiklerine vurgu yaparak, deger ve emegi yeniden

yorumlamistir (Turanli, 1994, s. 184). Bu cergevede Keynes’in yaklasimi, emek-deger
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teorisini temel alan iktisat¢ilardan ayrilarak, fayda ve talep odakli bir ekonomi anlayisi
gelistirir. Emegin iiretim siirecindeki rolii ve degeri, Keynes’e gore, bir malin ekonomik
degerini dogrudan belirlemez; asil belirleyici olan, malin tiiketici i¢in ne 6l¢iide fayda
sagladigidir.

Emek kavrami, tarim, sanayi ve bilgi devrimlerinin etkisiyle tarihsel olarak farkli
sekillerde analiz edilmistir. Gegmiste emek, ge¢im saglama amacina indirgenmisken,
giiniimiizde sosyal, psikolojik ve kiiltiirel boyutlarla da iliskilendirilmis ¢ok boyutlu bir
olgu haline gelmistir. Modern diinyada emek, sadece maddi gereksinimleri
kargilamaktan Gte, maddi olmayan ihtiyaglart da gozeten bir siire¢ olarak kabul
edilmistir. Bu baglamda, glinlimiiziin emek algisin1 yalnizca tarim veya Sanayi Devrimi
dénemlerinin emek anlayisiyla esdeger tutmak, emek kavraminin kapsamini ve evrimini
yeterince yansitmayacaktir (Giizel, 2008, s. 12). Bu nedenle, emek kavraminin modern
baglamda anlagilabilmesi ig¢in, tarihi ve sosyal gelisim siireglerinin yani sira,
giinimiiziin degisen toplumsal dinamikleri ve kiltiirel perspektifleri de dikkate
alimnmalidir.

Son yillarda yasanan gelismeler, emek kavramimi yeniden ele almayr zorunlu
kilmaktadir. Bu doniisiim, emegin yalnizca fiziksel iiretimle siirli kalmayip, dijital
platformlarda gerceklestirilen faaliyetleri ve bilgi iiretimini de kapsayan bir genisleme
stirecine isaret etmektedir. Dijital emek, 6zellikle internet ve dijital medya aracilifiyla
gerceklestirilen iiretim ve paylasim faaliyetlerini ifade ederken, maddi olmayan emek
ise bilgi, yaraticilik ve dijital igerik dretimi gibi fiziksel olmayan katkilari
kapsamaktadir. Bu degisim, emek kavraminin evrimini ve modern ekonomik yapidaki
roliinii anlamada 6nemli bir boyut eklemektedir.

Ozet olarak, emek kavramu, tarihsel siire¢ boyunca iiretim faaliyetlerinin merkezinde yer
almis ve insanin fiziksel ya da zihinsel yeteneklerini ekonomik deger yaratmak
amaciyla kullanma siireci olarak tanimlanmistir. Marksist ekonomi politik perspektiften
bakildiginda, emek, {iretim araglarinin kullanimi yoluyla hammaddenin doniistiiriilmesi
stirecinde isgiiclinlin sarf edilmesi olarak ele alinir ve kapitalist sistemde degerin temel
kaynagi olarak kabul edilir. Bu baglamda, emek yalnizca fiziksel ¢aba ile sinirli kalmaz,
ayn1 zamanda zihinsel ¢abay1 da kapsar. Ozellikle modern iiretim siireglerinde, zihinsel
emegin Onemi giderek artmakta ve bilgiye dayali iiretim siiregleri 6ne cikmaktadir.

Marksist teoride, emek, kapitalist iiretim iligkilerinin merkezinde yer alir; isgilerin
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emegi, art1 degerin yaratilmasi siirecinde temel rol oynar ve bu artt deger, sermaye
sahipleri tarafindan el konularak sermaye birikimine donistiiriiliir. Bu siireg, isci
siifinin emek giiciiniin sémiiriilmesi ve sermayenin biiyliimesi arasindaki iliskiyi
derinlestirir. Dolayisiyla, emek kavrami, kapitalist tiretim sisteminin dinamiklerini ve
is¢i ile sermaye arasindaki sinifsal karsithigi anlamak acisindan onemlidir. Sonugcta,
emek kavrami, tarihsel ve teorik cergevede siirekli evrim gecirmis, farkli ekonomik
kosullara ve toplumsal yapilarla uyumlu olarak yeniden sekillenmistir. Marx’in emek-
deger teorisi, kapitalist {iretim iligkilerini anlamada hala merkezi bir yer tutarken,
giinimiizde dijital emek gibi yeni emek formlarinin ortaya ¢ikisi, bu kavramin yeni

dinamikler 15181inda yeniden degerlendirilmesini gerektirmistir.
1.2. Dijital Emek Kavram ve Gelisim Siireci

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli degisim ve kiiresellesme, ekonomik ve sosyal
hayatta 6nemli doniisiimlere yol agmig, ekonomik etkinligi artirmis, yeni is firsatlar
yaratmis ve farkl lilkeler arasindaki bilgi paylasimini giiglendirmistir. Bu gelismeler,
tilkelerin ekonomik biiylimesine 6nemli 6l¢iide yon vermistir (Uzgdren ve Korkmaz,
2015). Ogzellikle dijital teknolojilerdeki ilerlemeler, kiiresel ve ulusal is bdliimiinde
koklii degisikliklere yol agmis ve ekonomik ile toplumsal agidan yeni bir donemin
baslangicin1 isaret etmistir. Bu donemi tamimlayan kavramlar arasinda "biligsel

n n

kapitalizm," "dijital ekonomi," "enformasyon toplumu," "endiistri 4.0" ve "bilgi

toplumu" One c¢ikmaktadir. Dijitallesmenin yayginlasmasi, emek siirecinde "zihin
emegi," "maddi olmayan emek" ve "dijital emek" gibi yeni yaklasimlarin ortaya
¢ikmasina neden olmus, bu da emek siireglerinin yalnizca fiziksel {iretimle degil, ayni
zamanda bilgi tlretimi ve dijital platformlarda yapilan faaliyetlerle de baglantili
oldugunu gostermektedir. Dijital emek, bu modern emek bi¢gimlerini anlamada 6nemli
bir kavramsal ¢ergeve sunmaktadir.

Son yillarda, yeni iletisim araclarinin toplumsal hayatin neredeyse tiim alanlarina niifuz
etmesiyle, kullanicilar artik icerik iireticisi olarak tanimlanan bir doneme girmistir. Bu
gelismeler, iletisim teknolojilerinde ve dijitallesmede yasanan doniisiimler sonucunda,
internetin ekonomi politigi alanindaki arastirmalari hizlandirmis ve dijital emek

kavramini bu tartismalarin merkezine yerlestirmistir. Christian Fuchs, dijital emek

kavraminin teorik g¢ercevesini olusturma konusunda Oncii c¢alismalar yapmis, dijital
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emek olgusunun anlasilmasina ve analizine 6nemli katkilarda bulunmustur. Fuchs
(2019, s. 63), dijital emek konusunu agiklamaya, maddi olmayan emek kavramini
inceleyerek baslamaktadir. Fuchs’a gore, maddi olmayan emek, degerin o6ziidir ve
metalarin ortak Ozelligini olusturur. Maddi olmayan emek, bir metanin degerini
olusturan siirectir ve bu deger, emegin belirli bir zaman diliminde bir metanin iiretimi
icin gerceklestirdigi caligma ile ortaya c¢ikar. Bu tiir emek, fiziksel {iretim siirecinden
farkli olarak, bilgi, yaraticilik, duygusal baglar ve sosyal etkilesim gibi soyut
faktorlerden beslenir. Yani, maddi olmayan emek, sadece fiziksel is giiclinden degil,
ayn1t zamanda diisiinsel ve duygusal katkilardan da kaynaklanir. Bu siireg, ozellikle
dijital platformlar ve hizmet odakli sektorlerde daha belirgin hale gelmektedir. Bu
baglamda, dijital emek tartismalar1 ele alinirken, ilk olarak maddi olmayan emek
kavraminin incelenmesi 6nemlidir, ¢iinkii dijital emek, bu tiir bir degerin yaratilmasi ve

metalarin tiretimi ile dogrudan iliskilidir.
1.2.1. Maddi Olmayan Emek

Maddi olmayan emek kavrami, "post-operaismo" olarak bilinen otonomcu Marksizm
akimina dayanmaktadir. Otonomcu Marksizm, is¢ilerin sermayenin egemenligine karsi
gosterdigi direnisi ve bu egemenligi sona erdirme potansiyelini 6n plana ¢ikararak, is¢i
smifinin yaratict ve TUretken yeteneklerini vurgulamaktadir. Bu yaklasim, emek
stirecinin sadece fiziksel tiretimle degil, ayn1 zamanda yaraticilik, bilgi liretimi ve dijital
platformlarda gerceklestirilen faaliyetlerle de sekillendigini savunur (Camfield, 2014, s.
175). Bu yaklasima gore, iscilerin ekonomik ve toplumsal degisimlerdeki rolii, sadece
fiziksel tretimle sirli olmayip, aynt zamanda bilgi, deneyim ve sosyal iliskiler
tizerinden de degerlidir. Post-operaismo'nun merkezinde, is¢i smifinin iiretim
siirecindeki degisen rolii ve bu roliin kapitalist tiretim iligkileri iizerindeki etkileri
yatmaktadir. Otonomcu Marksistler, iscilerin sermaye tarafindan somiiriilen yalnizca
fiziksel emek degil, ayn1 zamanda bilgi ve yaraticiligmn da iizerinde durur. Bu
perspektif, iscilerin kapitalist {liretim siirecinde sadece iiretici degil, ayn1 zamanda
yaratict ve yenilik¢i unsurlar olarak nasil rol oynadigimi arastirmaktadir (Dyer-
Witheford, 2019, s. 11).

Maddi olmayan emek kavraminin sosyal bilimler alaninda yayginlagsmasi ve tartisma

zemininin olusmast, biiyiik 6l¢iide Michael Hardt ve Antonio Negri’nin "Imparatorluk"
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(2003) ve "Cokluk" (2004) adli galigmalarina dayanir. Bu eserlerde, is giiciiniin ve
toplumsal iliskilerin donilisiim siirecleri incelenir ve maddi olmayan emek, bu
dontisiimlerin merkezinde yer almaktadir. Hardt ve Negrinin ¢alismalari, otonomcu
Marksist diisiincenin sosyal ve ekonomik baglamlarda nasil somutlagtigini ve iscilerin
kapitalist sistem i¢indeki roliinii nasil yeniden sekillendirdigini ele almaktadir.

Maddi olmayan emek kavrami, Maurizio Lazzarato’nun bu alandaki 6nemli katkilariyla
daha da derinlesmektedir. Lazzarato'nun "Maddi Olmayan Emek" makalesi, bu
kavramin teorik ¢ercevesini ve toplumsal Onemini detayli bir sekilde ortaya
koymaktadir. Lazzarato'nun c¢aligsmasi, maddi olmayan emegin ekonomik deger
tiretimindeki roliinii ve bu emegin kapitalist sistemde nasil isledigini analiz etmekte,
bdylece otonomcu Marksist teorinin sosyal bilimlerdeki yerini pekistirmektedir. Bu
teorik temel, maddi olmayan emegin modern kapitalist ekonomilerdeki roliinii anlamak
icin 6nemli bir cerceve sunmaktadir. Is giiciiniin yaratici, sosyal ve bilissel unsurlar:
tizerindeki bu analizler, emek ve deger iiretiminin giiniimiiz toplumlarinda nasil yeniden
tanimlandigin1 anlamamiza yardime1 olmaktadir.

Hardt ve Negri (2003, s. 303), maddi olmayan emek kavramini, bir hizmet, kiiltiirel
iirlin, bilgi veya iletisim gibi somut olmayan mallarin iiretimini gerceklestiren emek
bi¢cimi olarak tanimlamaktadir. Bu tanim, maddi olmayan emegin fiziksel iiriinler yerine
bilgi, kiiltiir ve hizmet odakl ¢iktilara dayandigini vurgulamaktadir.

Lazzarato (2005, s. 145) ise maddi olmayan emegi iki farkli boyutta ele almaktadir. Bir
yandan, sibernetik ve bilgisayar becerileri gerektiren endiistriyel ve hizmet
sektorlerindeki emek siireclerindeki dontisiimleri ifade ederken, diger yandan kiiltiirel
icerik Uretimini de kapsar. Bu ikinci boyut, geleneksel olarak is olarak goriilmeyen
faaliyetleri de igermektedir. Maddi olmayan emek, bu baglamda, yalnizca iiretim
stireglerini degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve sanatsal standartlarin olusturulmasi, tiiketici
normlarinin belirlenmesi ve kamuoyu stratejilerinin sekillendirilmesi gibi siireclerde de
kritik bir rol oynamaktadir. Bu tiir emek, modern kapitalist ekonominin hizmet ve bilgi
temelli yapisini anlamada Onemli bir kavramsal ara¢ sunmaktadir. Maddi olmayan
emek, hem ekonomik hem de toplumsal iliskilerin doniisiimiinii yansitarak, iiretim ve
tilkketim siireglerindeki yeni dinamikleri ortaya koymaktadir.

Bu baglamda, Lazzarato maddi olmayan emegi “metanin enformasyonel ve kiiltiirel

igerigini iireten emek” olarak tanimlar. Maddi olmayan emegin enformasyonel igerigi
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acisindan, bu kavram, emek giiciiniin giderek daha fazla sibernetik ve bilgisayar
teknolojilerini kullanmasini1 gerektiren bir doniisiimii ifade etmektedir. Bu doniistim,
endiistri ve hizmet sektorlerinde biiyiik sirketlerde calisan is¢ilerin emek siireglerinde
meydana gelen degisimleri vurgulamaktadir. Ozellikle bilgi teknolojileri, veri analizi ve
dijital iletisim gibi alanlarda emegin dijitallesmesi, is giiciiniin beceri setlerinin evrimini
ve is siireclerinin modernlesmesini isaret etmektedir. Ornegin, yazilim gelistirme, igerik
yazarligi, medya prodiiksiyonu gibi alanlar, bu tiir enformasyonel emegin somut
ornekleridir. Metanin kiiltiirel igerigi agisindan ise maddi olmayan emek, is olarak kabul
edilmeyen c¢esitli etkinlikleri aciklamaktadir. Bu etkinlikler, modadan tiiketime,
kamuoyu olusturma ve sosyal etkilesim gibi genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Bu tiir
etkinlikler, bireylerin ve topluluklarin kiiltiirel degerlerini ve tliketim aliskanliklarini
sekillendirir ve genellikle resmi is tanimlarinin disinda kalan ama toplumsal ve
ekonomik etkileri biiyiik olan faaliyetlerdir. Ornegin sanat, kiiltiirel iiriinler, reklam
tasarimi, markalagsma ve sosyal medya igerikleri gibi unsurlar1 kapsar (Lazzarato, 2006,
S. 142). Dolayisiyla, maddi olmayan emek hem enformasyonel hem de kiiltiirel igerik
tiretiminde onemli bir rol oynamaktadir. Enformasyonel igerik, teknolojik ve bilgisayar
temelli becerilerin 6n planda oldugu is siireclerine isaret ederken, kiiltiirel igerik ise
sosyal ve kiiltiirel dinamikleri sekillendiren etkinlikleri kapsamaktadir.

Hardt ve Negri, maddi olmayan emek kavramini genis bir cercevede ele alarak, bu
kavrami endiistri sonrasi toplumun merkezine yerlestirmislerdir. Onlara gore,
giintimiizde tiim ekonomik faaliyetler, bilgi ekonomisinin hakimiyeti altina girmis ve bu
ekonomi tarafindan donistiiriillmektedir. Bu doniisiim, ekonomik iligkilerden toplumsal
pratiklere kadar genis bir etki alan1 yaratmistir. Maddi olmayan emek, bilgisayar isleyis
modeline benzer bir yap1 sergiler; siirekli olarak kendi dinamiklerine ve olasiliklara
uyum saglayan bir diisiinme ve isleyis bi¢imi, emek pratiklerini kokli bir sekilde
degistirmistir. Bu baglamda, bilgi ve iletisim teknolojileri modeli, maddi olmayan emek
pratiklerinde belirleyici bir yansima bulur. Hardt ve Negri’ye gore bu emek bigimi,
yalnizca iiretim siireglerini degil, ayn1 zamanda bireylerin toplumsal rollerini ve
ekonomik iligkilerdeki yerlerini yeniden tamimlamaktadir. Maddi olmayan emek,
iiretkenligin giderek soyut bilgi, kiiltiir ve iletisim {izerinden sekillendigi bir donemin

anahtar olarak degerlendirilmektedir (Hardt ve Negri, 2003, s. 301-304).
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Hardt ve Negri, maddi olmayan emegin bir diger boyutunun "duygulanimsal emek"
oldugunu vurgulamaktadirlar. Duygulanimsal emek, rahatlik, esenlik, tatmin ve heyecan
gibi duygular iireten ve isleyen bir emek bicimidir; bu, daha ¢ok iiriinlerin elle
tutulamayan, dolayisiyla maddi olmayan yoniyle iliskilidir. Kisiye 6zel hizmetler,
ornegin hukuki danigmanlik ve mahremiyetle ilgili hizmetler, bu tiir bir duygulanimsal
emegi tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Hardt ve Negri, 2003, s. 305). Ayrica, bakim
ve yardim islerini de kapsayan duygulanimsal emek, sosyal iliskilerin insas1 ve
stirdiiriilebilirligi agisindan onemli bir rol oynamaktadir (Sayers, 2007, s. 447). Ancak,
sermaye iligkileri de ¢ogunlukla sosyal iligkiler olarak degerlendirilmektedir; bu durum,
sosyal iliskilerin hizli ve genis capli bir somiiriiye olanak sagladigini gostermek
bakimindan 6nemlidir (Coté ve Pybus, 2014, s. 253).

Maddi olmayan emek, somut bir sekilde gozle goriiliir ya da elle tutulur olmasa da,
emegin bedensel bir faaliyet iginde gerceklestigi gercegini degistirmez. Maddi olmayan
emek, genellikle diisiinsel, duygusal veya bilgi temelli faaliyetleri igermektedir. Bu tiir
emek, iriinlerin maddi olmaktan ¢ikarak cesitli bicimlere ve iligskilere doniismesine
neden olmaktadir. Bu doniigiim, iriinlerin toplumsal siireclere entegre olmasint ve bu
stireglerin etkilesimli ve dinamik hale gelmesini saglamaktadir (Akalin, 2007, s. 117).
Maddi olmayan emek, nicel anlamda endiistriyel emekten daha az iiretken olarak
degerlendirilebilir. Ancak, bu tiir emek, toplumda hegemonik bir rol {istlenmekte ve
toplumsal egilimleri sekillendirmektedir. Ozellikle bilgi, iletisim ve duygulanimsal
emegin toplumdaki rolli, endiistriyel iiretim siireglerinin Otesine gegerek toplumsal
gelisimin belirleyicisi haline gelmistir (Ozmakas, 2015, s. 16). Bu durumda, isci sinifi
hala maddi mallar liretmeye devam etse de, modern toplumlarin gelismisligi ve refah,
giderek daha fazla maddi olmayan mallarin {iretimi ve tliketimi ile iliskilidir (Hardt ve
Negri, 2004, s. 122-123). Bu baglamda, maddi olmayan emek toplumsal yapinin ve
ekonomik iligkilerin sekillendirilmesinde onemli bir rol oynamaktadir. Bu tiir emek,
bilgi ve kiiltiir tiretiminin yam sira, duygusal ve sosyal iliskilerin de diizenlenmesine
katkida bulunmakta, bu nedenle endiistriyel emekten daha karmasik ve etkili bir rol
oynamaktadir.

Maddi olmayan emek terimindeki "maddi olmayan" vurgusu, bu emegin sonucunda
ortaya cikan lriinlerin fiziksel ya da maddi bir formda olmamasini ifade eder. Bilgi,

fikir, duygusal etkilesimler ve kiiltiirel icerikler bu tiir iiriinlere 6rnek olarak verilebilir.
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Bu tiir emek, fiziksel olarak elle tutulur veya gozle goriiliir bir {iriin iretmeyebilir, fakat
toplumsal ve ekonomik siireclerde onemli bir rol oynar (Ozmakas, 2015, s. 18). Maddi
olmayan emek, maddi emekten farkli olarak, siddetli ve aci veren fiziksel somiiri
gerektirmemektedir. Maddi emek, genellikle fiziksel yorgunluk, bedensel agr1 ve is
yerindeki zorlu kosullarla iligkilidir. Buna karsin, maddi olmayan emek daha ¢ok
diistinsel, duygusal ve bilgiye dayali faaliyetleri icerir ve bu nedenle genellikle daha az
fiziksel yiik getirir ve daha keyifli bir deneyim sunar. Ancak bu, maddi olmayan emegin
sOmiiriiden muaf oldugu anlamina gelmez; yalnizca somiiriiniin dogas1 farklidir. Ayrica,
maddi olmayan emegin belirli bir zamanda ve mekanda gerceklestirilme zorunlulugu
yoktur. Bu, onu daha esnek ve serbest bir sekilde yapilabilir kilmaktadir. Maddi
olmayan emek, siklikla sosyal etkilesimler, bilgi liretimi ve duygusal baglar kurma gibi
stiregleri icerdigi icin, bu tiir faaliyetler zaman ve mekéan sinirlar1 iginde yapilabilen
sosyal etkilesimler olarak goriilebilir. Her iki emek tiirii de temel bir ortak noktaya
sahiptir: Emegin somiiriilmesi ve arti-deger yaratimi. Maddi emek, fiziksel tirlinlerin
tiretiminde kullanilirken, maddi olmayan emek, bilgi, kiiltiir ve duygusal degerlerin
tiretiminde kullanilir. Maddi olmayan emek, yeni medyanin degerlenmesinde 6nemli bir
rol oynar ¢linkii dijital platformlar ve sosyal medya, bilgi ve kiiltiirel igerik iiretimi ve
paylasimi agisindan 6nemli bir alan sunmaktadir. Bu siire¢, maddi olmayan emek ile
yapilan iiretimin ekonomik degerini artirmakta ve yeni medya ortaminda 6nemli bir
tiretici gii¢ haline gelmektedir (Fisher, 2014, s. 144).

Internette maddi olmayan emek, yazma, okuma ve sosyal aglarda etkilesim gibi cesitli
faaliyetleri igerir ve bu siireg, lirlinlerin siirekli giincellenmesini gerektirir. Bu siirekli
isleme ve yenilik¢ci emegin rolii, dijital platformlarda deger yaratimini hizlandirir.
Ornegin, bir web sitesi kurmak &nemli olsa da, onu diizenli olarak giincellemek ve
kullanict katilimini saglamak da biiyiik bir emek gerektirir (Terranova, 2000, s. 42-48).
Fuchs, maddi olmayan emek ile maddi emegin birbirine iistiinliik saglamadigini, aksine
bu iki tiir emegin karsilikli entegrasyon ve etkilesim i¢inde oldugunu ifade etmektedir.
Bu bakis agisina gore, maddi olmayan ve maddi emek, tamamlayici ve birbiriyle i¢ ice
geemis siirecler olarak varlik gosterir (Kiyan, 2015, s. 44).

Sonug olarak, maddi olmayan emek, bilgi toplumlarinin ve dijital ekonomilerin 6nemli
unsurlarindan biri olmustur. Bu kavram, fiziksel iiriinlerin 6tesinde, bilgi, iliski ve

deneyim gibi soyut degerlerin iiretimini ifade ederek, kapitalist iiretim iligkilerindeki
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onemli bir degisimi yansitmaktadir. Maddi olmayan emek, yaratici siiregler, sosyal
etkilesimler ve biligsel faaliyetlerle dogrudan iligkilidir ve bu tiir emek bi¢imlerinin
kapitalist sistemde nasil somiirtildiigii, Christian Fuchs'un teorisiyle kapsamli bir sekilde
analiz edilmistir. Maddi olmayan emegin degerinin ve katkisinin genellikle tam olarak
hesaba katilmamasi, bu emek tiiriiniin somiirii ve adaletsizlik ile iligkilendirilmesine
neden olabilmektedir.

Dijital emek, cogunlukla maddi olmayan emegin bir bi¢cimi olarak goriilmektedir.
Sosyal medya igeriklerinin, kullanici yorumlarinin ve paylagimlarinin olusturulmasi,
bilgi ve duygusal yatirnm gerektirmektedir. Bu tiir isler, kullanicilarin zihinsel ve
duygusal kapasitelerini tiiketmektedir. Dijital ortamda kullanicilar genellikle kendi
maddi olmayan emeklerini, 6rnegin sosyal medya platformlarinda paylagimlarda
bulunarak veya icerik olusturarak, karsiliginda dogrudan bir ekonomik deger elde

etmeden sunmaktadirlar.
1.2.2. Dijital Emek

Dijital kavrami, bilgi teknolojileri literatiiriinde temel olarak ikili say1 sistemine dayali
bir sayisallastirma siirecini ifade etmektedir. Bu baglamda dijital terimi, fiziksel ya da
analog nesnelerin sayisal bir formata doniistiiriilerek ¢ogaltilabilir, manipiile edilebilir
ve ¢esitli sekillerde kullanilabilir hale getirilmesini igermektedir. Dijital diinyada bilgi,
1 ve 0'lardan olusan ikili (binary) bir sistem aracilifiyla islenmekte olup, bu yap1 dijital
teknolojilerin temelini olusturmaktadir. ikili sistem yalmzca teknolojik bir olgu olarak
kalmayip, ayn1 zamanda yeni medya diizeninde bireyler, kurumlar ve nesneler arasinda
kurulan iliskileri de kapsamakatdir. Dijital varliklar, yalnizca sayisallagtirilmis miizik,
film veya oyun gibi icerikleri degil, ayn1 zamanda sosyal medya profilleri, banka
hesaplari, bulut depolama sistemleri ve giderek dijitallesen giinlik yasamin diger
unsurlarint da i¢ine alir. Bu dijital bilesenlerin ¢ogaltilabilir ve manipiile edilebilir
olmasi, dijital emek ve sOmiirlisiiniin yeni medya diizeninde nasil bigimlendigini
kavrayabilmek igin kritik bir 6neme sahiptir (Fuchs, 2019, s. 18).

Dijital emek tartigmalari, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelerle sekillenen
kapitalizmin doniisiim silireglerine ve yeni sermaye birikim alanlarinin dijital
platformlarda ortaya c¢ikmasina dayanmaktadir. Kapitalizmin bu evrim siireci, daha

onceki donemlerde fiziki emek ve maddi mallar {izerinden gerceklesen iiretim-tiiketim
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iligkilerini, dijital ortamlarda dolasan veri, i¢erik ve semboller iizerinden sekillenen yeni
bir ekonomi politik baglama tagimistir. Bu baglamda, dijital emek, dijitallesmis ve
internet tabanli ekonomik faaliyetlerin temel unsuru haline gelmistir. Geleneksel
sermaye birikim modellerinde miibadele siirecleri, esasen tarim, sanayi ve hizmet
sektorlerindeki maddi tiretim ve fiziki mallarin dolasimi iizerine kuruluyken, dijital
platformlar {lizerinde gergeklesen yeni sermaye birikim modelleri tamamen farkli bir
iretim mantigina dayanmaktadir. Bu yeni modellerde, fiziksel mallar yerini
sayisallastirilmis bilgilere, verilere, sembollere, gorsel ve isitsel iceriklere birakmistir.
Bu sayisallagtirllmis igerikler, dijital platformlarda iiretim, paylasim ve tiiketim
dongiisiine girerek sermaye birikiminin merkezine yerlesmektedir (Yanik, 2019, s. 13).
Bu nedenle dijital emek, verilerin ve igeriklerin iiretilmesi, yayilmasi ve tiiketilmesi
stireclerinde belirleyici bir rol listlenmektedir.

Bu yeni sermaye birikim alanlari, maddi olmayan emegin Onemini artirirken,
kullanicilarin dijital platformlar iizerindeki etkilesimleri de bu emek siirecinin bir
pargast haline gelmektedir. Kullanicilarin sosyal medya paylasimlari, yorumlari, igerik
iretimi ve veri saglama stirecleri, dijital emek taniminin i¢ine girmekte ve bu siiregler,
gorliniirde “gonilli” olsa da, ashinda biiyiikk oOlclide dijital emek sOmiiriisiine
dayanmaktadir. Ozellikle internetin ticari amaclarla kullanildigi bu yapida,
kullanicilarin iirettikleri igerikler ve sagladiklar1 veriler, dijital platformlar tarafindan
ekonomik deger yaratma araci olarak kullanilmakta ve sermaye birikim siirecine entegre
edilmektedir. Dijital emek tartismalarinin merkezinde yer alan bu somiiri iliskileri,
Christian Fuchs gibi elestirel medya kuramcilar1 tarafindan dijital kapitalizm
baglaminda ele alinmaktadir.

Bu yeni ekonomik diizenin isleyisi, “platform kapitalizmi” olarak adlandirilan bir
modelle agiklanabilir. Platform kapitalizmi, kullanicilarin  dijital platformlarda
gerceklestirdikleri faaliyetlerden elde edilen verilerin islenmesi ve bu verilerin piyasa
aktorlerine satilmasi tizerinden sermaye birikimi saglayan bir modeldir. Dijital emek, bu
stirecin bir parcasi olarak, kullanicilarin liretken faaliyetlerini sémiiren ve bu tiretkenligi
metalastiran  bir yap:1 haline gelmistir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda
kullanicilarin igerik iiretimi, bu platformlarin ekonomik deger yaratma siirecinin ana

unsurlarindan biri olarak one ¢ikmaktadir. Dijital emek tartigsmalari, iste bu noktada,
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kullanicilarin emeklerinin nasil ekonomik degere doniistiiriildiiglinii ve bu siirecin dijital
emek sOmiiriisiiyle nasil baglantili oldugunu anlamak agisindan énemlidir.

Dijital emek kavrami en basit haliyle, internet kullanicilarinin (6zellikle sosyal medya
kullanicilar1) hem iiretici hem de tiiketici (iiretketici) olarak karsiligr 6denmeyen emek
harcadiklart durumu ifade eder. Bu baglamda kullanicilar, platformlara igerik iiretirken
ayn1 zamanda bu igeriklerin tliketimini de saglamakta, fakat bu iiretken faaliyetler icin
dogrudan bir maddi karsilik almamaktadir. Dijital emek, kullanicilarin irettikleri
iceriklerin, verilerin ve etkilesimlerin, platformlar tarafindan ekonomik degere
doniistiiriilmesi siirecine isaret eder (Saragoglu, 2019, s. 15). Ancak, Fuchs (2019, s.
20), dijital emek kavramini sosyal medya kullanicilarinin karsiligi 6denmemis emegin
olmasinin 6tesinde ¢cok daha kapsamli bir boyutta ele almaktadir. Fuchs, dijital emegin
tanimini genis bir perspektifle ele alarak, sosyal medya platformlarinin ve altyapilarinin
olusturulmasinda yer alan farkli emek bigimlerini de kapsamaktadir. Bu baglamda,
dijital emek, Afrika’daki maden is¢ilerinden Uzak Dogu’daki montaj hatt1 ¢alisanlarina,
cagrt merkezi gorevlilerinden Hindistan’da yazilim gelistirenlere kadar cesitli
alanlardaki emegi igermektedir.

Fuchs, dijital emek kavramini, dijital platformlarda calisan c¢esitli emek siniflarinin
kapitalist sOmiirii siireglerini ve endiistriyel kapsami tanimlamak i¢in kullanmaktadir; bu
kavram, belirli bir meslek grubundan ziyade kolektif somiirii siireglerini ifade
etmektedir. Fuchs'a gore dijital emek, sosyal medya kullanicilari ve diger dijital
platform kullanicilarinin, genellikle karsiligi 6denmeyen emeklerini, ekonomik degeri
artirmak amaciyla sistematik bir sekilde somiiren kapitalist yapilarin bir parcasidir
(Fuchs, 2015, s. 22). Bu baglamda dijital emek, bireylerin dijital ortamda
gerceklestirdigi cesitli faaliyetlerin, biiylik dl¢lide goriinmeyen ve dolayisiyla yeterince
deger bicilmeyen bir is giicline doniistiiriilmesi anlamina gelir.

Fuchs'un dijital emek anlayisi, temelde iki ana teorik yaklasimin elestirisi olarak
gelismistir: Bir yanda, Marx'in emek kavramini elestiren Lazzarato, Hardt ve Negri gibi
teorisyenlere karst Marx'in emek deger teorisini savunmayr amaglamaktadir. Bu
teorisyenler, emek kavramini ve deger teorisini, ozellikle dijital ¢agda gecerliligini
yitirdigi gerekgesiyle elestirmislerdir. Fuchs, bu elestirilerin karsisinda Marx’in emek
deger teorisinin gecerliligini savunarak, dijital emek siireclerinin kapitalist iiretim

iligkileri ¢ercevesinde nasil sekillendigini vurgular. Diger yanda, Fuchs, yeni teknoloji
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ve dijital/sanal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasiyla olusan gergekligin, Marksist
toplum bilimciler tarafindan yeterince ele alinmadigini belirtmektedir. Ozellikle bu
platformlarin politik, ekonomi, ideoloji ve kiiltiir teorileri acgisindan yeterince
incelenmedigini One siirer. Fuchs, dijital emek ve somiirt iliskilerini, bu eksiklikleri
giderecek sekilde Marksist bir bakis agisiyla analiz ederek, dijital ¢agin kapitalist tiretim
iligkileri ve ideolojik yapilar1 iizerindeki etkilerini ortaya koymaya c¢alismaktadir
(Kangal, 2017, s. 159).

Fuchs, dijital emek kavramini agiklarken {iretici ile tiiketici arasindaki farklarin giderek
ortadan kalktigin1 vurgulamaktadir. Internet hizmetlerini kullanan bireyler, kisisel
verilerini paylasirken ve oOzel bilgilerini sunarken, bu verilerin ekonomik deger
yaratmak amaciyla kullanilmast siirecine katkida bulunmaktadir. Bu durum,
kullanicilarin tiiketim faaliyetlerinde bulunmalarinin yani sira, ayn1 zamanda iiretim
siireglerine de dahil olduklarini gdsterir. Bu perspektiften hareketle, Fuchs, literatiire
yeni bir kavram kazandirmistir: "prosumer" (liretketici). Bu kavram, {iretici (producer)
ve tiiketici (consumer) rollerinin bir arada bulundugu bir durumu ifade eder ve internet
kullanicilarinin hem igerik {ireten hem de tiiketen kisiler olarak yer aldigi bir durumu
tanimlar (Unal Migoogullari, 2018, s. 13).

Fuchs, dijital emek kavramimi agiklarken Dallas Smythe'n izleyici emegi ve izleyici
metasini yeniden ele alarak kullanict emegi ve metasini savunmaktadir. Smythe, gazete,
radyo ve televizyon izleyicilerinin medya iiriinlerine dikkat kesilerek, bir tiir is
gerceklestirdiklerini ve bu dikkatlerinin kurumlar tarafindan reklamverenlere bir meta
olarak satildigmni belirtmistir. izleyici olmazsa, medya kurumlarmin reklamcilara
satabilecegi bir degerli icerik kalmayacaktir. Fuchs, bu anlayis1 dijital platformlara
uyarlayarak, internet kullanicilarinin, Google, Facebook gibi platformlarda sagladiklar
bilgilerle kendileri ve ilgilendikleri esyalar hakkinda veri iirettiklerini ve bu verilerin
platformlar tarafindan reklamcilara satildigini ifade etmektedir. Kullanicilarin sagladig:
verilerin  karsihi@inda aldiklar1 deger neredeyse sifirdir. Dijital platformlar,
kullanicilarina 6zgiir ve kullanici dostu bir alan sundugunu, arama ve kullanim kolaylig:
sagladigim1 iddia etmesine ragmen, aslinda kullanicilarin psikolojik olarak bu
platformlarin sundugu "licretsiz" hizmetlere ¢ekildiklerini ve verilerinin somiirtildigiinii

vurgulamaktadir (Fuchs, 2020, s. 92).
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Glinlimiizde sosyal medya platformlari, kullanicilarin basarilarint = sergilemek,
yeteneklerini gostermek veya politik goriislerini dile getirmek icin yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir.. Bu platformlar, geleneksel medyanin sansiir ve sinirlamalarindan
kagiarak daha Ozgiir bir ifade alan1 saglar. Ancak, kullanicilar, devlet ve biiylik
sitketlerin bu dijital alanlardaki etkisini goz ardi edebilir ve esitlik ilkesinin tam
anlamiyla islemedigini fark etmeyebilirler. Fuchs, sosyal medyanin goriiniisteki esitlik
iddialarinin, ger¢ekte ekonomik ve politik glic dinamiklerinin etkisiyle sekillendigini
vurgulamaktadir. Sosyal medya platformlarinda reklam harcamalar1 ve kullanicilar
arasindaki ayrimlar, internetin aslinda insanlarin ihtiyaglarina degil, ekonomik
cikarlarina hizmet eden bir mekanizma haline geldigini gosteren énemli bir unsurdur
(Fuchs, 2019, s. 108).

Dijital emek alaninda temel tartismalardan biri, dijital emekgilerin kimler olduguna
iligkindir. Fuchs’a gore, dijital emekgilerin kimler oldugu konusunda iki ana goriis
bulunmaktadir. ilk goriis, internet ve sosyal medya kullamcilarinin dijital emekgiler
olarak kabul edilmesidir. Bu goriise gore, kullanicilar dijital platformlarda icerik iiretir
ve veriler saglar, bu da onlar dijital emekgiler olarak konumlandirir. Diger bir goriis ise,
kullanicilarin aslinda bir tiretim yapmadigini ve verdikleri bilgilerin yalnizca ham veri
olarak degerlendirildigini savunur. Bu ham veriler, data madencileri tarafindan islenir
ve bu siirecten sonra kullanilabilir hale getirilir. Bu perspektife gore, dijital emekgilerin
asil sahibi internet ve sosyal medya sirketlerindeki calisanlardir, ¢iinkii veriyi isleyen ve
analiz edenler bu ¢alisanlardir. Bir diger bakis agis1 ise, hem internet ve sosyal medya
sirketlerinde ¢alisanlar1 hem de kullanicilar1 dijital emekgiler olarak tanimlar. Bu goriis,
her iki tarafin da dijital emek silirecinin bir pargasi oldugunu ve dijital ekonomide
onemli rol oynadigin1 6ne stirer (Bakir, 2019).

Dijital emege dair ortak goriis, dijital emegin bilgi toplumunda ve bilgi ekonomisinde
deger iiretiminin temel meselelerinden biri oldugudur (Crowell, 2017, s. 66). Dijital
emek, acik kaynakli yazilimlarin gelistirilmesinden blog yazarligina, e-kitap yazimindan
cevrimigi etkinliklere kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Cevrimigi etkinlikler,
konum verileri, begeniler, tiklamalar ve tercihlerin olusturdugu veriler, tiiketim
slireglerine dair 6nemli bilgi ve veri liretmektedir (Fuchs ve Sevignani, 2013, s. 237).

Bu veriler, hem kullanicilarin davraniglarin1 anlamak hem de ekonomik deger yaratmak
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icin kullanilmaktadir, bu nedenle dijital emek bilgi ekonomisinin merkezinde yer
almaktadir.

Cevrimigi etkinlikler, oyun emegi (ya da "playbour") kavramiyla iligkilendirilmektedir.
Oyun emegi, dijital platformlarda kullanicilarin etkilesimleri sonucunda toplanan
verilerin, 0zellikle reklamcilara satilan veri ve metalarin bir {iriinii olarak sekillenir. Bu
kavram, dijital emegin sOmiiriisiinii gizlemekte ve bu sOmiiriiyii eglence ve oyun
biciminde sunmaktadir. Kullanicilarin g¢evrimi¢i davranislarina yonelik hedeflenmis
iceriklerin sunulmasi, bireylerin tercihlerini 6grenmeye ve bu tercihler dogrultusunda
reklamlar araciligiyla sermaye birikimine katkida bulunmaya olanak tanimaktadir. Bu
baglamda, hedefli reklamcilik, sermaye birikim modelinin merkezinde yer almaktadir.
Fuchs, kullanicilarin dijital platformlar1 kullanmaya zorlanmadigini, ancak sosyal
aglardan ve iletisimden soyutlanmanin toplumsal bir kayip ve "toplumsal olim"
anlamina geldigini vurgulamaktadir. Bu c¢ercevede, dijital emek ve oyun emegi,
kullanicilarin sosyal ve ekonomik deger iiretme siireclerindeki rollerini ve bu siireglerin
sermaye birikimindeki 6nemini ortaya koymaktadir (Fuchs ve Sevignani, 2013, s. 257).

Fuchs, dijital emegi, yalnizca bireysel bir faaliyet olarak degil, ayn1 zamanda dijital
medyanin varligi, kullanimi ve uygulanmasi igin gerekli olan kolektif emek giiciiniin bir
parcas1 olarak tanimlamaktadir (Fuchs, 2015, s. 22). Bu yaklasim, dijital emegi
bireylerin dijital platformlarda gerceklestirdigi aktivitelerden daha genis bir perspektifte
ele alir ve dijital medyanin siirdiiriilebilirligini saglayan tiim emek siire¢lerini igerir.
Fuchs’un bu tanimi, dijital medya ekosisteminin isleyisinde emek giiclinlin merkezi
roliinii vurgulamakta ve dijital platformlarin yalnizca teknolojik altyapilar degil, aym
zamanda kolektif emekle insa edilen ve siirdiriilen sistemler oldugunu ortaya
koymaktadir.

Yani, dijital emek, bilgi ve enformasyon alanini kapsamina alarak, emek siireglerini
bilgi odakli hale getirmekte ve bu durum geleneksel emek kavraminda Onemli
doniistimlere yol agmaktadir. Dijital emek, e-ticaret, bulut teknolojileri, sanal para
birimleri gibi gelismelerle birlikte hukuk, emek, deger ve gecim gibi alanlarda
geleneksel smirlarin kalkmasini ve yeni diizenlemelerin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.
Bu siiregler, dijital teknolojilerin emek ve ekonomik deger tiretimi iizerindeki etkilerini

ve dontisiimlerini resmi olarak kabul ettirmektedir (Bereket, 2018, s. 21). Bu baglamda,
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dijital emek yalnizca teknolojik yeniliklerle degil, ayn1 zamanda bu yeniliklerin sosyal
ve ekonomik yapilar iizerindeki etkileriyle de sekillenen bir olgudur.

Sonug olarak, dijital emek kavrami, internet ve sosyal medya c¢aginda emegin yapisal
dontisiimlerini ve bu doniistimlerle birlikte ortaya ¢ikan yeni emek bigimlerini anlamak
icin gelistirilmistir. Bu kavram, dijital teknolojilerin sermaye birikim siirecindeki
merkezi roliinii agiklamak adina bir ¢er¢eve sunmaktadir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki hizli gelisim, kiiresel iletisim, {liretim, ticaret ve yatirim siire¢lerinde
yeni bir donemi baslatmis ve dijital teknolojilerin mal ve hizmet iiretimi ile ticaret
siireglerine entegrasyonu, dijital emegi sadece teknik bir olgu olmaktan c¢ikararak
ekonomi-politik bir tartisma alanina tasgimistir. Bu ¢ercevede, dijital emek c¢agdas
kapitalist ekonomide iiretim iligkilerinin yeniden sekillendigi bir dinamik olarak ele
alinmakta ve ekonomik oldugu kadar toplumsal sonuclariyla da incelenmektedir.

Bu siireg, dijital emegin yalnizca bir is gilicii bi¢imi degil, ayn1 zamanda modern
sermaye birikim siireclerinin merkezinde yer alan bir olgu olarak degerlendirilmesini
saglamistir. Dijital emek, bu yeni ekonomik ve teknolojik ortamda, sermaye ve emek
iligkilerinin yeniden sekillendigi bir alani ifade etmektedir. Dijital emek, dijital ortamda
iiretilen ve paylasilan igerik, veri ve hizmetlerin iiretim silireglerinde insanlarin katkisini
ifade eden bir kavramdir. Bu tiir emek, internet, sosyal medya, mobil uygulamalar ve
dijital platformlar iizerinden gergeklesir ve hem profesyonel calisanlar hem de siradan
kullanicilar tarafindan iiretilebilir. Dijital emegin temel 6zelligi, genellikle fiziksel degil,
biligsel veya duygusal nitelikte olmasi ve biiyiik 6l¢iide maddi olmayan bir iiretim
stirect i¢inde yer almasidir.

Fuchs gibi diisiiniirlere gére, dijital emek genellikle somiiriiye agiktir. Ornegin, sosyal
medya platformlarinda kullanicilar igerik iireterek platformlarin degerini artirir, ancak
bu tiretim siirecinde emeklerinin karsiligini almazlar. Bu durum, kullanici emeginin
dijital platformlar tarafindan ekonomik ¢ikarlar i¢in kullanildigi ve kullanicinin
emeginin karsiliginda yeterli bir gelir elde edemedigi bir dijital emek somiiriisii durumu
yaratmaktadir. Son yillarda dijital emek kavrami, yeni medya diizeninde ekonomik,
politik ve toplumsal boyutlariyla 6nemli bir inceleme alanidir. Bu ¢ercevede dijital
emek, liretim siire¢lerinin nasil doniistiiglinii ve dijital cagda emek somiiriisiiniin hangi

yeni bigimlerde ortaya ¢iktigin1 anlamak bakimindan énemlidir.
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1.3. Dijital Emegin Ekonomi Politik Boyutu

Dijital emek, son yillarda iletisimin ekonomi politigi baglaminda en cok tartisilan
konulardan haline gelmistir. Cagdas kurumsal internet platformlari, 6zellikle sosyal
medya aglari, kullanicilarin  katkilarini sistematik bir sekilde ekonomik degere
dontistiirmektedir. Bu platformlar, egemen sermaye birikimi modelini temel alarak
icerik olusturma siireclerini yonlendirmekte ve kullanicilarin dijital etkilesimleri
tizerinden elde edilen verileri ekonomik bir kaynak olarak kullanmaktadir. Kullanicilar,
sosyal ag sitelerinde gergeklestirdikleri etkilesimlerle, 6rnegin iligkiler, konum verileri,
g6z atma gecmisleri, begeniler ve tercihler, platformlara siirekli veri saglamaktadir. Bu
veriler, kullanicilarin {icretsiz emegi olarak degerlendirilmektedir, zira bu siirecte
kullanicilar, dogrudan bir iicret almaksizin, platformlara bilgi sunmakta ve bu bilgilerin
islenmesiyle ekonomik deger iiretilmektedir. Bu baglamda, dijital emek kavrami,
platformlarin veri toplama ve isleme siireclerinde kullanicilarin roliinii vurgulamaktadir.
Kullanicilar, bilgi ve veri saglayarak platformlarin ekonomik faaliyetlerinin
stirdiirilmesine katkida bulunmaktadir. Bu durum, dijital emek siirecinin yalnizca
teknik bir faaliyet olmadigini, ayn1 zamanda ekonomik ve sosyal iliskilerle i¢ ice gecmis
bir olgu oldugunu goézler oOniline sermektedir. Boylece, dijital emek, kullanicilarin
katkilarinin  sistematik bir sekilde ekonomik sermaye birikimine doniistiiriilmesi
anlaminda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Giliniimiizdeki teknolojik ve bilimsel gelismeler, yeni bir ekonomik diizen ve ekonomi
politik yaklasimlarin1 ortaya cikarmustir. Ozellikle iletisim teknolojilerindeki hizli
ilerlemeler, "hiz", "erisilebilirlik" ve "ucuzluk" gibi 6zellikleriyle toplumsal yasamin
temel yapilarim koklii bir sekilde ddniistiirme potansiyeline sahiptir (Ozdemir, 2009, s.
34). Bu doniisiim, dijital diinyanin genis bir ekonomik ve toplumsal aktorler yelpazesi
ile sekillendigi bir ortam1 ifade etmektedir. Kullanicilar, teknoloji sirketleri,
reklamverenler, yatirnmcilar, devlet kurumlari, sivil toplum kuruluslari ve diger
ekonomik, sosyal ve ideolojik bilesenler, bu biiyilk olusumun bir pargasi haline
gelmistir.

Dijital ortam, kendine ait benzersiz bir kiiltiirel ve ekonomik yap1 insa ederek, yeni
toplumsal ve bireysel iliski bi¢imlerinin, kiiltiirel normlarin ve ticari dinamiklerin
sekillenmesine zemin hazirlamistir (Kara, 2013, s. 34). Bu yeni ortam, bireylerin ve

kurumlarin etkilesim big¢imlerini, ekonomik faaliyetlerini ve Kkiiltiirel {iretimlerini
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yeniden sekillendirirken, ayni zamanda toplumsal standartlar ve inanglar iizerinde de
belirleyici bir etkide bulunmaktadir. Dolayisiyla, dijital teknolojilerin sundugu bu
yenilik¢i ortam, hem toplumsal yapinin hem de ekonomik diizenin doniisiimiinde
onemli bir itici gili¢ olarak degerlendirilmektedir.

Schiller (2016, s. 10-11), iletisim teknolojilerindeki gelismelerin, sermayenin yeniden
tanimlanmasina ve emek siireglerinde niteliksel degisikliklerin yaganmasina yol agtigini
vurgulamaktadir. Enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, emegin
yeniden Orgiitlenmesini ve daha dnce uluslararasi i boliimiiniin disinda kalan bireylerin
emeginin kullanilmasini hedefleyen bir siire¢ baslatmistir. Bu doniisiim, emegin iiretim
ve dolasim asamalarinin dijitallesmesiyle birlikte, emegin dijital bir forma doniismesine
olanak tanimistir. Bu baglamda, dijital emek, sadece fiziksel is giiciiniin dijital ortamda
gerceklestirilmesi degil, ayn1 zamanda emek siireclerinin dijital platformlar iizerinden
yeniden yapilandirilmasi anlamina da gelir. Schiller’in tespiti, dijitallesmenin sermaye
birikimi ve kiiresel is bolimu tizerindeki etkilerini anlamak igin kritik bir gerceve
sunmakta ve bu degisim, dijital emegin ekonomi ve toplumsal yapidaki roliinii daha
goriiniir kilmaktadir.

Bagka bir deyisle, internet tizerindeki kullanici faaliyetlerinin her biri, enformasyonun
islenmesi, depolanmasi ve iletilmesi siireglerinde bir islev gérmekte ve bu baglamda
dijital emek olarak tanimlanmaktadir (Kiyan, 2015, s. 42-48). Dijital emek, internet
kullanicilarinin sagladigr katkilar1 ifade ederken, bu katkilar genellikle ev isi gibi
algilanmaktadir. Yani, dijital emek herhangi bir belirli zamana, iicret diizenlemesine,
sosyal giivencelere veya haklara sahip olmamaktadir. Bu durum, ev isinin kamusal bir
deger olarak kabul edilmemesi ve genellikle bir etkinlik olarak goriilmesiyle benzerlik
gostermektedir (Fuchs, 2019, s. 395). Sonug olarak, dijital emek, ev isi gibi, iicretsiz bir
sOmiirli alan1 olarak degerlendirilmekte ve bu baglamda sinirsiz bir somiirii
mekanizmasi1 olarak goriilmektedir. Bu perspektif, dijital emegin ekonomik deger
tretiminde nasil kullanilmakta olduguna ve bu siirecin sosyal adaletsizlikleri nasil
yeniden {iretip iirettigine dair 6nemli sorular giindeme getirmektedir.

Fuchs (2019, s. 149), cogu ticari sosyal medya platformunun kullanic1 verileri ve
internet lizerindeki davranislart dogrultusunda hedefli reklamcilik anlayisim
benimseyerek bir sermaye birikim siireci olusturdugunu ileri siirmektedir. Bu anlayisa

gore, ticari web operatorleri ve reklamverenler, kullanicilarin ¢evrimigi aktivitelerini
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stirekli olarak izleyerek gozetim faaliyeti yiiritmektedirler. Bu gozetim, sosyal medya
platformlarinin sermaye birikim modeliyle dogrudan iligkilidir ve kullanicilarin
¢evrimigi davranislar ile sagladiklar1 veriler siirekli olarak toplanip analiz edilmektedir.
Elde edilen veriler, reklamverenlere sunulmakta ve reklamverenler tarafindan
hedeflenmis reklamlar olusturulmaktadir. Bu siire¢, dijital emegin bir bagska boyutunu,
yani kullanicilarin kendilerinin farkinda olmadan bir tiir “bedava emek™ iiretmesini de
gozler oniine sermektedir. Kullanicilar, verilerini paylasarak ve ¢evrimigi etkinliklerini
siirdlirerek, dolayli olarak sermaye birikiminin devam etmesine katki saglamakta ve
bunun karsilifinda herhangi bir maddi 6diillendirme almadiklar1 gibi, bunun farkinda
bile olmamaktadirlar.

Fuchs'un belirttigi lizere, sosyal medya platformlari, kullanicilarin iirettigi verileri ve
igerikleri, bir meta olarak reklamveren miisterilere satmaktadir (Fuchs, 2019, s. 153). Bu
siireg, sosyal medya kullanicilarinin “iiretketici” olarak degerlendirilmesine neden
olmakta; zira kullanicilar, sosyal medya platformlar: i¢in igerik ve veri iiretirken, bu
icerik ve veriler ekonomik bir deger kazanmakta ve ticari amaglar dogrultusunda
kullanilmaktadir. Dolayisiyla, sosyal medya platformlari, kullanicilarin dijital emegini
ve verilerini bir meta olarak islemekte ve bu veriler iizerinden sermaye birikimi
saglamaktadir.

Fuchs (2009, s. 80), kapitalizmin internet tizerindeki sermaye birikim modelini alternatif
bir model ile karsilastirarak “metalasmis internet ekonomisi” ve “metalasmamis internet
ekonomisi” kavramlarin1 gelistirmistir. Bu kavramlar, internet ekonomisinin sermaye
birikimi ve deger iiretimindeki farkli yaklasimlarini anlamak i¢in 6nemlidir. Metalagmis
internet ekonomisi, internet platformlarmin ve dijital hizmetlerin ekonomik deger
iiretiminde metalagma slireclerini ifade etmektedir. Bu modelde, dijital igerikler,
kullanict verileri ve c¢evrimici aktiviteler, kapitalist pazar iliskileri icinde meta olarak
islenmektedir. Sosyal medya platformlari, arama motorlar1 ve diger dijital hizmet
saglayicilar, kullanicilarin ~ verilerini  ve katkilarim1  ekonomik deger olarak
degerlendirmekte ve bu veriler lizerinden hedeflenmis reklamcilik, veri analizi ve diger
ticari faaliyetler yiriitiilmektedir. Bu baglamda, kullanicilarin dijital emegi ve verileri,
ticari amaclarla metalastirilmakta ve sermaye birikim siirecinin bir parcasi olarak
kullanilmaktadir. Metalasmamis internet ekonomisi ise, internetin daha az ticari ve daha

topluluk odakli yonlerini ifade etmektedir. Bu modelde, kullanicilarin dijital igerik ve
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katkilari, dogrudan bir ekonomik meta olarak degerlendirilmez. Bunun yerine, bilgi
paylagimi, agik kaynak projeleri ve topluluk temelli isbirlikleri gibi, kullanicilarin
katkilarinin ticari kaygilardan bagimsiz olarak degerlendirildigi bir ekonomi modeli s6z
konusudur. Bu model, dijital emegin ve katkilarin daha ¢ok topluluk yarar1 ve bilgi
paylasimi amaciyla kullanildig1, metalasmanin siirli oldugu bir ekonomik yapiy1 temsil
etmektedir.

Fuchs (2009, s. 80-81), bu iki model arasindaki farklar1 vurgulayarak, internet
ekonomisinin kapitalist ve alternatif yaklagimlarmi elestirel bir perspektiften
incelemekte ve metalagsmanin, dijital emegin nasil sekillendigini ve ekonomik iligkilerin
nasil diizenlendigini anlamak icin 6nemli bir ¢ergeve sunmaktadir. internet ekonomisi,
metalagsmamis ve bedelsiz armaganlardan olusan platformlarla tanimlanabilir; bu
platformlar kullanicilarin kar amaci giitmeden igerik paylagsmalarini saglar (6rnegin,
Wikipedia, Linux). Metalasmis internet siteleri ise, kar amaci giider ve licretsiz mallar
sunarak genis kullanici kitlesi ¢ekmeyi hedefler (6rnegin, Google, YouTube), ancak
sunduklari mallar her zaman degisim degerine sahip olmak zorunda degildir. Bunun
yani sira, bazi platformlar dijital ya da fiziksel mallarin satigin1 yaparak kazang saglar
(6rnegin, Amazon, eBay), ve bu tiir siteler genellikle kar etme ve sermaye biiylitme
odaklhdir.

Fuchs (2019, s. 156-157), dijital medya platformlarinin deger tiretim siirecinde kullanict
verilerinin satigini ve dijital emek kullanimini merkeze alarak, platformlarin teknolojik
ve 1§ giicii yatirimlart sayesinde emek giicii tasarrufu sagladigini ifade etmektedir.
Kullanicilarin verileri, platformlar i¢in degerli bir meta olarak reklamcilara satilmakta
ve bu siireg, biiyilk miktarda artt deger iiretmektedir. Kullanicilarin aktifligi,
platformlarin ekonomik degerini belirleyen 6nemli bir faktoér olup, daha fazla aktif
kullanici, daha fazla veri ve reklam geliri anlamina gelmektedir. Bu durum, dijital emek
ile kullanici katkilarinin  kapitalist iiretim siirecindeki Onemli roliinii ortaya
koymaktadir.

Bu baglamda, kullanicilarin dijital ortamda olusturdugu igerikler ve sosyal etkilesimler,
reklamcilara satilabilecek veri miktarini artirmaktadir. Kullanicilar arasinda "takipgi-
takip edilen" ya da "arkadaslar" diizleminde gergeklesen toplumsallasma siiregleri,
platformlarin veri toplama kapasitesini genisletmekte ve reklam gelirini artirmaktadir.

Fuchs, bu siirecin toplumsal, simgesel ve Kkiiltiirel sermayenin Marksist degere
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dontistiigli ve bu degerin nihayetinde fiyata doniistiigii bir mekanizma olarak isledigine
dikkat ¢ekmektedir (Fuchs, 2019, s. 400). Bu perspektif, dijital platformlarin nasil
blyiik bir artt deger elde ettigini ve kullanicilarin dijital emeklerinin nasil
metalastirildigin1  agikca ortaya koymaktadir. Dijital emek, dogrudan kullanici
verilerinin ekonomik bir meta olarak kullanilmasi yoluyla kapitalist tiretim iliskileri
icinde deger liretimini saglamaktadir.

Fuchs, sosyal medyada kullanicilarin iki agsamali bir metalagma siirecine tabi oldugunu
one siirmektedir. ilk asamada, kullanicilar sosyal medya platformlarina dahil olarak,
kendi dijital varliklariyla birer meta haline gelmektedirler. Bu siirecte, kullanicilarin
internette gecirdigi siire boyunca bilingleri, siirekli bir reklam bi¢iminde meta formuna
dontismektedir. Baska bir deyisle, kullanicilarin bilingleri, reklamverenler i¢in bir
miibadele konusu haline gelmektedir (Fuchs, 2019, s. 154). Sosyal medya platformlari,
kullanicilarin  direttigi igeriklerin metalagsmas: yoluyla kiiresel pazar ekonomisinin
merkezine yerlesmekte, dijital ekonomi i¢inde Onemli bir rol oynamaktadir. Bu
baglamda, sosyal medyanin elestirel ekonomi politik anlayisla analiz edilmesi kritik bir
onem tagsir. Fuchs, elestirel kuramin gerekliligini vurgularken, iktidar iliskilerini ve bu
iliskilerin ekonomi politigi nasil sekillendirdigini de tartismaktadir. Bu gergevede,
sosyal medya platformlarinda bilgi ve enformasyon, kullanicilar tarafindan tiretilmesine
ragmen, bu bilgiler kullanicilarin tekeli altinda degildir (Fuchs, 2016, s. 31-32). Bu
durum, sosyal medya ortamlarimin bilgi tiretimi ve dagitimi {izerindeki kontroliin,
platform sahiplerinin ve reklamverenlerin elinde oldugunu gostermektedir. Sonug
olarak, sosyal medya kullanicilarinin katkilar1 ve bilingleri, kapitalist tiretim iliskileri
icinde metalastirilarak ekonomik deger liretiminde kullanilmaktadir.

Dijital emek, iletisimin ekonomi politigi g¢ercevesinde onemli bir tartigma konusu
olmus, sosyal medya platformlarinda kullanicilarin iirettigi veriler ve igerikler, {icretsiz
emek olarak metalastirilmakta ve bu siireg, dijital emegin ekonomik degerinin nasil
olustugunu gostermektedir. Bilgi teknolojileri ¢aginda, dijital ekonomi ve emegin
tiretkenlik boyutunun sorgulanmasi giderek onem kazanirken, dijital emegin olusumu,
kullanicilarin karsilik almadan trettigi iceriklerin giiniimiiz sermaye akis modelindeki
onemli kéar kaynaklar1 haline gelmesiyle sekillenmistir (Fuchs, 2010). Elestirel ekonomi
politik yaklasimi ¢ergevesinde, kapitalist sistemin 6ziinde bir somiirii sistemi oldugu ve

medyanin, yeni medyanin, sosyal medyanin bu sistemin temel gerekliliklerine uygun

42



sekilde isledigi vurgulanmaktadir. Bu baglamda, dijital alanda kullanici emegi,
kapitalist tiretim iliskileri ¢ergevesinde somiiriilmektedir. Sosyal medya platformlari,
kullanicilarin dijital emegini ve katkilarin1 metalastirarak, kapitalist iiretim siireclerinin
bir pargasi olarak ekonomik deger {iiretir ve bu siiregte kullanicilarin emegini sinirsiz bir
sekilde somiirmektedir. Bu cercevede, dijital emek kavraminin elestirel bir ekonomi
politik perspektiften degerlendirilmesi, sosyal medya ve diger dijital platformlarda
emegin nasil metalastirildigin1 ve kapitalist sistemin bu yeni bigimde nasil isledigini
anlamak agisindan kritik 6neme sahiptir.

Sonug olarak, dijital ¢agda sekillenen emek siirecleri, geleneksel endiistriyel ekonomi
modelinden bilgi iiretimine dayali, maddi olmayan ve hizmet odakli bir ekonomi
yapisina dogru koklii bir doniisiimii isaret etmektedir. Bu yapisal degisim, sermaye
birikim siirecinde belirgin bir doniisiim yaratmis ve dijital emek, kullanicilarin {irettigi
veriler, icerikler ve etkilesimler araciligiyla ekonomik deger iiretmektedir. Bu
baglamda, dijital emek, geleneksel iiretim siireglerinden farkli olarak, bilgi ve veri
iiretimi lizerine kurulu yeni bir ekonomik modelin temelini atmaktadir. Bu yapisal
doniisiim, bilgi ve dijital hizmetlerin Sermaye birikiminde belirleyici bir 6neme sahip
olmasmi saglamis ve bilgi ekonomisinin gelismesine zemin hazirlamistir. Dijital
teknolojilerin sundugu yeni firsatlar, sermaye birikiminin ve ekonomik biiyiimenin ana
unsurlart olarak bilgi ve enformasyonun onemini artirmistir. Bu siireg, geleneksel
iiretim yontemlerinden, bilgiye dayali ve maddi olmayan degerlerin 6ne ¢iktig1 bir
ekonomik yapiya geg¢isi temsil etmektedir. Sonug olarak, dijital emek ve bilgi ekonomisi
arasindaki bu iliski, ekonomi politik perspektiften degerlendirildiginde, sermaye birikim
siirecinde belirgin bir evrimi ve dijital teknolojilerin ekonomik ve toplumsal etkilerini

yansitan 6nemli bir doniisiimii gostermektedir.
1.4. Dijtal Emek Somiiriisii

Dijital emek sOmiiriisii, bilgi ve iletisim teknolojilerinin yayginlagsmasiyla birlikte
modern dijital ekonomide isgiliciiniin maruz kaldigi olumsuz etkileri tanimlayan bir
kavramdir. Bu kavram, dijital platformlar ve aglarda isgiiciiniin yeniden sekillenme
siirecini kapsamli bir sekilde ac¢iklamaktadir. Bu somiirii bigimi, yalmzca dijital
platformlarda calisan iscileri degil, aynm1 zamanda kullanicilarin da katilim yoluyla

tiretim siirecine dahil olduklar1 ve bu esnada bilingsizce somiiriildiikleri bir yapiy1
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tanimlamaktadir. Bu baglamda dijital emek sOmiiriisii, hem kullanicilarin {rettikleri
icerik ve veri lizerinden hem de dijital platformlarin arka planinda g¢alisan iscilerin
disiik icretli, giivencesiz ve esnek c¢alisma kosullarn altinda sOmiiriilmesini
kapsamaktadir. Bu siireg, dijital ekonominin daha fazla kazang sagladigi bir sistem
yaratirken, emekgilerin bu kazangtan pay almasini engelleyen bir yapinin pargasidir.
Dijital platformlar ve internet kullanicilarinin  etkilesim  siireglerinde nasil
sOmiiriildiigline dair elestirel bir perspektif sunan dijital emek sOmiirilisii tartismalari,
ozellikle Karl Marx'in emek-deger teorisi ve bu teorinin modern dijital diinyaya
uygulanmasi c¢ergevesinde gelismistir. Dijital emek somiiriisii teorisinin 6nde gelen
teorisyeni Christian Fuchs’tur. Fuchs, bu kavrami gelistirmis ve dijital medya, sosyal
medya platformlar1 gibi dijital alanlarda kullanici emeginin somiiriilmesini Marxist
ekonomi politik ¢ercevede ele almistir.

Christian Fuchs, dijital emek somiiriisiine dair argiimanlarini gelistirirken Karl Marx’in
emek-deger teorisi ve kapitalist somiirii kavramlarindan biiyiik 6l¢iide esinlenmistir.
Ayrica, Fuchs, Dallas Smythe'in geleneksel medya izleyicilerini reklamcilara satilan bir
meta olarak tanimlayan izleyici emegi ve izleyici metast kavramlarini dijital medya
ortamina uyarlamistir. Fuchs, teorisini olustururken Alvin Toffler tarafindan ortaya
atilan iretketici (prosumer) kavramimi dijital emek baglaminda genisletmis, bu
kavramin dijital platformlarda nasil isledigini analiz etmistir. Ayrica, Tiziana Terranova
tarafindan agiklanan ve Michael Hardt ile Antonio Negri'nin gelistirdigi maddi olmayan
emek kavrami, dijital emek sOmiiriisii baglaminda yeniden tanimlanmistir. Bu
cercevede, Christian Fuchs dijital emek sOmiirlisii teorisi aracilifiyla dijital
platformlarin kullanici emegini nasil birikim aracina doniistlirdiiglinii ve bu siiregte
kullanicilarin nasil somiiriildiigiinii kapsamli bir sekilde analiz etmistir. Fuchs’a gore,
kullanicilar dijital platformlarda yalnizca tiiketici olarak degil, ayni zamanda iiretici
olarak da deger yaratmaktadirlar. Bu deger, kullanicilarin platformlarda gecirdigi siire,
etkilesimde bulunduklar1 icerikler wve iirettikleri veriler araciliglyla meydana
gelmektedir. Ancak, bu emek genellikle karsiliksizdir; dijital platformlar licretsiz hizmet
sundugu izlenimini verse de, ger¢ek gelir modeli kullanicilarin emegi ve verilerinin
ekonomik olarak iglenmesidir.

Fuchs’un dijital emek somiiriisii teorisi Marx’in emek-deger teorisi ve kapitalist somiiri

kavramlarinin bir uzantist olarak goriilebilir. Marx’in emek-deger teorisi, bir mal ya da
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hizmetin degerinin, iiretim silirecinde harcanan emek miktariyla belirlendigini
savunurken, Fuchs bu teoriyi dijital c¢agin kosullarina adapte ederek, dijital
platformlarda kullanicilarin gerceklestirdigi iiretken faaliyetlerin de emek olarak
degerlendirilmesi gerektigini ileri siirmektedir. Bu baglamda, kullanicilar sosyal medya,
arama motorlar1 ve diger dijital platformlarda igerik iirettikge, aslinda dijital
kapitalistlerin kar elde etmelerine katkida bulunan bir emek siireci iginde Yyer
almaktadirlar (Fuchs, 2014, s. 50). Bu siirecte, kullanicilarin tirettigi veri ve igerikler,
kapitalist sistem tarafindan kar amaciyla metalastirilmakta ve satilmaktadir. Ancak, bu
emek siirecine katilan kullanicilar, trettikleri degerden pay almazlar; bu da Marx’in
kapitalist somiirii kavramiyla paralellik gostermektedir. Marx’a gore, kapitalist sistemde
is¢iler, emeklerinin karsiligi olan degerin tamamini alamazlar, ¢iinkii bu degerin bir
kismi kapitalist sinif tarafindan arti-deger olarak el konulur. Fuchs, benzer sekilde,
dijital emekgilerin de emeklerinin karsihiginda irettikleri degerin ¢ok azini, hatta
higbirini almadigin1 belirttirmektedir (Fuchs, 2014, s. 72).

Fuchs, dijital ortamda art1 deger {iretimi ile sermaye birikimi arasindaki iliskiyi, Marx’in
ekonomik teorisi ve Marksist sinif analizine dayandirarak agiklar. Marx’in teorisine
gore, iiretim silirecinde is¢ilerin emegiyle iiretilen mallarin sermaye sahipleri tarafindan
satin alinmas1 durumunda, isciye 6denen iicret, harcanan emegin gergek degerinden
daha diisiik olur. Bu iicret farki, sermaye sahiplerinin art1 deger elde etmelerini saglar ve
bu siireg, is¢ilerin somiiriilmesi olarak tanimlanir (Marx, 2011, s. 300). Fuchs, bu
ekonomik teoriyi dijital medya baglamina uyarlayarak, sosyal medya platformlarinda
art1 deger liretimi ve sOmiiriiniin de ayni prensiplere dayandigini savunur. Sosyal medya
platformlari, kullanicilarin trettigi igerikleri ve verileri toplar ve bu verileri pazarlama
ve reklam amacl kullanir. Bu siirecte kullanicilar, platformlarda igerik tireterek ve veri
saglayarak aslinda ticretsiz bir sekilde calisir. Ancak, bu emegin karsiliginda dogrudan
bir 6deme almazlar; {rettikleri icerik ve wveri, platform sahipleri tarafindan
reklamverenlere satilir ve bu sayede platformlar art1 deger elde ederler (Fuchs, 2014, s.
92-95). Bu siireg, sosyal medya platformlarinin iicretsiz olarak sunduklari hizmetler
karsiliginda kullanicilarin emegini somiirmeleri anlamina gelir. Kullanicilarin emeginin
karsiliginda aldiklar1 deger, iiretim siirecine katkilariyla orantili olmadigi i¢in, bu durum
dijital kapitalist sistemin bir somiirli bi¢imi olarak degerlendirilir (Fuchs, 2014, s. 101-

104). Bu agidan bakildiginda, dijital ortamda yasanan somiirti, kullanicilarin iirettikleri
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icerik ve verilerin sermaye sahipleri tarafindan kar amach kullanilmasi ile ilgilidir.
Fuchs, bu siirecin, kullanicilarin emeginin degersizlestirilmesi ve onlarin somiiriildiigii
bir yapr yarattigini ileri silirer. Bu, kullanicilarin irettikleri degerin tam karsiligini
alamamalar1 ve bu degerin biiylik bir kisminin sermaye birikimine katkida bulunmasi
anlamina gelir.

Fuchs’un dijital emek sOmiiriisii kuramsallagtirmasinda, Marx’in "yabancilagma"
kavrami merkezi bir rol oynar. Marx’a gore yabancilagsma, is¢inin emegi iizerindeki
kontroliinii kaybetmesi ve bu emegin is¢inin kendisine yabancilasmis bir gii¢ haline
gelmesidir. Fuchs (2015, s. 202) bu kavrami dijital ¢agin dinamiklerine uyarlayarak,
"dijital ¢aligsma"yi, dijital medya teknolojilerinin iiretimi ve dijital medya kullanimiyla
elde edilen igerik ve {iriinlerde nesnellesen kullanim degerleri yaratan tiim etkinlikler
olarak tanimlar. Bu baglamda, "dijital emek" ise bu dijital ¢alismanin "yabancilagsmis"
halini temsil eder. Yani, dijital emek, kullanicilarin dijital platformlarda
gerceklestirdikleri iiretken faaliyetlerin, kullanicilarin kontroliinden ¢ikarak platform
sahipleri tarafindan kar amaciyla kullanilan bir degere doniismesidir.

Fuchs, dijital medya kullanicilarinin igerik iiretirken aslinda dijital emek siirecine
katildiklarmm1 ve bu siirecin genellikle goriinmez ve karsiliksiz oldugunu belirtir.
Kullanicilar, kendi igeriklerini iiretirken ve paylasirken, platformlarin reklam gelirleri
ve veri ticareti yoluyla kazan¢ saglamalarina olanak tanir. Ancak, kullanicilar bu emek
stirecinden maddi bir kazang elde edemezler; aksine, iirettikleri icerik ve veri, platform
sahipleri tarafindan somiiriiliir. Bu durum, Marx’in yabancilasma kavraminin dijital
alanda tezahiiriidiir; kullanicilar, kendi emeklerinin tiriinii olan igerik ve verilerin
kontroliinii yitirir ve bu iiriinler, platformlarin kar odakli stratejilerinde kullanilan birer
metaya doniisiir (Fuchs, 2015, s. 150-153). Bu c¢ercevede, Fuchs, dijital emegin,
kullanicilarin - emeginin  degersizlestirilmesi ve sOmiiriilmesi siireci oldugunu
vurgulamaktadir. Bu emek bi¢imi, hem emegin kendisi hem de emegin iiriinii acisindan
kullanicilar1 yabancilastirarak, onlar1 kapitalist iiretim iligkilerinin bir parcasi haline
getirmektedir. Bu da dijital emegin, sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda ideolojik ve
kiiltiirel bir yabancilagmay1 da igerdigini gostermektedir.

Fuchs yabancilasma baglaminda dijital emek sOmiiriisiiniin, yalnizca maddi sOmiiriiye
dayal1 bir siire¢ olmanin 6tesine gegtigini; tipki kapitalizmin diger alanlarinda oldugu

gibi, bu somiirii bi¢imi, kullanicilarin manevi yonlerinde de ciddi kayiplara yol agtigini
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ifade etmektedir. Bu manevi gotiiriiler, dort farkli yabancilasma bigimiyle kendini
gostermektedir: Ilk olarak, kullanicilar platformda icerik iiretitken ve bu siiregte
tilkkenirken, harcadiklar1 "emek"ten yabancilagsmaktadir. Kullanicilar, emeklerini ve
zamanlarini sosyal medya iceriklerine harcarlar, ancak bu emegin karsiligin1 alamazlar.
Bu durum, kullanicilarin kendi emeklerine yabancilagmalarina neden olur; ¢iinkii
irettikleri iceriklerin degerini kontrol edemezler ve bu igeriklerin iiretim siirecinde
harcadiklar1 emek, kendilerine yabanci hale gelir. Ikinci olarak, kullanicilar, kendi
emekleriyle iirettikleri icerik ve verilerin miilkiyetinin sosyal medya platformlarina ait
olmasi ve bu verilerin platform tarafindan ticari bir mal olarak kullanilmasi nedeniyle
"emeginin {rliniinden" yabancilagsmaktadir. Kullanicilar, irettikleri igeriklerin ve
verilerin platformlar tarafindan satilmasi ve bu satistan elde edilen gelirin platform
sahiplerine gitmesi sonucunda, emeginin {irliniiniin kontroliinii kaybederler. Bu
yabancilagsma, kullanicilarin kendi yarattiklar1 degeri sahiplenememeleri ve bu degerin
platformlar tarafindan metalastirilmasiyla derinlesir. Ugiincii olarak, kullanicilar, sosyal
medyada olusturduklar igeriklerin begeni sayisi, arkadas sayist gibi niceliksel ol¢iitler
aracilifiyla bir yariga tabi tutulur. Bu durum, kullanicilarin diger kullanicilarla rekabet
etmek zorunda kalmalarina ve bdylece "diger kullanicilardan" yabancilagmalarina yol
acar. Kullanicilar, siirekli olarak igeriklerinin goriiniirliigiinii artirmak i¢in ¢abalarken,
bu igeriklerin goriiniirliigiiniin algoritmalar tarafindan denetlenmesi ve manipiile
edilmesi, kullanicilar arasindaki iligkilerin ve etkilesimlerin nesnelestirilmesine neden
olur. Son olarak, kullanicilar, sosyal medyadaki ideallestirilmis benliklerini gelistirmek
zorunda kalirken, kendi 6z benliklerinden yabancilasmaktadir. Kullanicilarin degerinin,
sosyal medya platformlarinin Olgiitleri tarafindan belirlenmesi, serbest zamanlarinin
platforma adanmasi, sosyal medyada degerin nitelikten c¢ok nicelikle Ol¢iilmesi ve
kisisel disiincelerden uzak gecirilen zamanm platforma hapsedilmesi, bireylerin
"kendisinden" yabancilagsmasina yol agar. Bu yabancilagma, kullanicilarin kendi
kimliklerini ve degerlerini platformlarin dayattifi standartlar dogrultusunda yeniden
inga etmeye zorlanmasi ve gercek benliklerinden uzaklasmalar: anlamina gelir (Fuchs,
2015, s. 395). Bu dort farkli yabancilasma bigimi, dijital emek somiiriisiiniin sadece
ekonomik bir boyuta sahip olmadigini, ayn1 zamanda kullanicilarin ruhsal, sosyal ve

bireysel varliklarina da etki eden derin bir yabancilagsma siireci oldugunu ortaya koyar.
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Fuchs, dijital emek somiiriisii teorisini gelistirirken Dallas Smythe ve Alvin Toffler'm
kavramlarin1 sentezlemeye yonelik bir ¢aba igerisine girmistir. Smythe, 1977 yilinda
kaleme aldig1 "Communications: Blindspot of Western Marxism" baslikli makalesinde
ortaya attig1 "izleyici metas1" kavramiyla medya izleyicilerinin, kapitalist sistem i¢inde
bir meta olarak degerlendirildigini ve medya sirketleri tarafindan reklamverenlere
satildigin1 vurgulamaktadir. Bu goriis, kitle iletisim araglarinin izleyicileri yalnizca pasif
tiikketiciler olarak ele aldig1 bir ¢ercevede degerlendirilmistir. Smythe'a gore, televizyon
ve radyo gibi medya araglari, izleyicilerin dikkatini ve zamanim toplar, bu dikkati bir
tirline doniistiirerek reklamverenlere sunmaktadir. Diger yandan, Alvin Toffler, "The
Third Wave" (1980) adli eserinde "prosumer" (iiretketici) kavramini ortaya koyarak,
iiretim ve tiiketim rollerinin bir araya geldigi yeni bir sosyal dinamige isaret eder.
Toffler'a gore, dijital cag ile birlikte, bireyler artik sadece tiiketici degil, ayn1 zamanda
tiretici olarak da faaliyet gostermektedir. Bu durum, geleneksel medya izleyicisinin
pasif konumundan farkli olarak, bireylerin dijital platformlarda hem igerik lireten hem
de tiiketen aktif katilimeilar haline gelmesine olanak tanimaktadir.

Fuchs, dijital medyanin yapisini ve kullanicilarin bu mecralarda iistlendigi rolil
incelerken, Smythe'n izleyici metas1 kavramini, Toffler''ln prosumer kavramiyla
sentezlemistir. Ozellikle dijital medya ve sosyal aglarm, geleneksel kitle iletisim
araclarinin pasif izleyici/dinleyici modelini déniistiirerek, kullanicilar1 aktif bir
pozisyona getirdigini vurgulamaktadir. Fuchs’a gore, bu doniisiim siirecinde, bireyler
artik sadece icerik tliketmekle kalmaz, ayn1 zamanda igerik iiretir ve bu iiretim
stirecinde de dijital emek somiiriisii ortaya ¢ikmaktadir (Fuchs, 2015, s. 151). Dijital
platformlarda, kullanicilarin iirettikleri igerik ve katilim, platformlarin kar elde etme
stireclerine dogrudan katki saglamaktadir. Bu baglamda, Fuchs, dijital emek
sOmiirlistiniin  anlasilmasinda, Toffler’mn bireyin {retkenligini ve aktif katilimin
vurgulayan yorumunu, Smythe’in izleyici metasi anlayisiyla birlestirmekte ve dijital
cagin emek sOmiirlisii dinamiklerini bu ¢ergevede analiz etmektedir.

Bu noktayr daha iyi kavrayabilmek igin, tiiketici ile iiretici kavramlar1 arasindaki
sinirlarin nasil belirsizlestigine dikkat ¢ekmek Onemlidir. Tarihsel bir perspektiften
bakildiginda, bu belirsizligin ya da daha dogru bir ifadeyle i¢ ice ge¢misligin kokenleri,
"televizyon"un bir kar amaci giitmesiyle baglar. Dallas Smythe’in belirttigi gibi,

televizyonun gelisimiyle birlikte “izleyici metalasir” veya baska bir ifadeyle “izleyici
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metas1” kavrami ortaya c¢ikar. Bu cercevede, televizyon igerigi dogrudan izleyiciye
belirli bir iicret karsiliginda sunulmaz; yani tiiketici, izledigi igerikler i¢in dogrudan
0deme yapmaz. Peki, bu durumda kar nasil elde edilir? Televizyon s6z konusu
oldugunda, kapitalist piyasada alinip satilan meta, televizyon igerigi degil, “izleyici
sayisidir”. Baska bir deyisle, reklam verenler televizyon igerigine degil, “izleyici
sayisina” ddeme yapar. Bu baglamda, pazarda almip satilan meta “izleyici”dir. Izleyici,
televizyon izlerken harcadigi zaman ile sermayedar igin belirli bir tiirden meta tretir.
Televizyonun bu mekanizmasi, izleyicinin tiiketici roliinii pasif bir konumda tutarken,
ayni zamanda sermaye i¢in bir deger kaynagi olusturur. Benzer bir sekilde, dijital
medyada kullanic1 verileri, reklam verenlere satilan meta haline gelir. Kullanicilarin
cevrimici etkinlikleri, verileri ve etkilesimleri, dijital platformlar tarafindan toplanir ve
pazarda reklam verenlere sunulur. Bu siiregte, kullanicilarin tiretici ve tiiketici rollerinin
sinirlar1 tamamen ortadan kalkar. Alvin Toffler’in 1980'lerin basinda tanittig1
“prosumer” (liretketici) kavrami, bu rol kaymasmin bir yansimasidir. Toffler’a gore,
iiretici ile tiiketici arasindaki ¢izgi giderek belirsizlesir ve bu iki rol arasindaki sinirlar
giderek bulaniklasir (Toffler, 1980, s. 267). Bu dontisiim, iiretici ve tiiketici arasindaki
geleneksel ayrimi ortadan kaldirarak, her iki roliin de dijital platformlarda i¢ ice gectigi
bir durumu ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla, dijital medya kullanicilart hem igerik {iretir
hem de bu igerikleri tiiketir, ayn1 zamanda bu slirecte sermaye i¢in bir deger kaynagi
olustururlar. Bu baglamda, Fuchs’un dijital emek somiiriisti anlayisi, bu i¢ ice gegmis
rolleri ve dijital ortamda emek sOmiiriisiiniin nasil gerceklestigini anlamada 6nemli bir
temel saglamistir.

Fuchs, dijital emek teorisini gelistirirken, “izleyici emegi” ve “izleyici metas1”
kavramlarmi temel cikis noktasi olarak kullanmaktadir. Bu kavramlar, dijital emek
sOmiiriistinii anlamak i¢in dnemli bir temel saglar ve bu baglamda konuyu daha detayl
ele almak gerekmektedir. Dallas Smythe’in "izleyici emegi" ve "izleyici metast"
kavramlari, medya ve iletisim ¢alismalar1 i¢cinde onemli bir yer tutmaktadir. Smythe,
1977°de kaleme aldig1 makalesinde medya izleyicilerini, kapitalist ekonomi i¢inde bir
meta olarak ele almigtir. Ona gore, medya igerikleri, izleyiciler tarafindan tiikketilmekte
ve bu siirecte izleyiciler, zamanlarini ve dikkatlerini bu iceriklere harcayarak, sermaye
sahipleri igin bir deger iiretmektedir (Smythe, 1977). Izleyici, medya icerigine dogrudan

bir {icret 6demese de, bu igerigi tliketerek ve izleyerek sermaye sahiplerine,
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reklamverenlere degerli veriler saglamaktadir. Bu deger, izleyicinin zamanini ve
dikkatini icerir ve bu, medya sirketleri tarafindan reklamverenlere bir meta olarak
satilmaktadir.

Fuchs’a gore, dijital emek sOmiiriisii, izleyici emegi ve izleyici metasi anlayisinin
genisletilmis bir versiyonudur. Dijital platformlarda, kullanicilarin katkida bulundugu
icerikler, yorumlar, paylasimlar ve veriler, kapitalist piyasalarda degerli bir meta olarak
kullanilir. Bu, kullanicilarin irettikleri igeriklerin ve verilerin, dijital platformlar
tarafindan sermaye birikimine doniistiiriilmesi anlamina gelir. Fuchs (2010, s. 192)
tiretketici metasinin izleyici metasi ile arasindaki farklar1 su sekilde agiklamaktadir:
Geleneksel medya ile internet kullanicilart arasindaki temel fark, internette
kullanicilarin ayn1 zamanda igerik iireticisi olmalaridir. Internette, kullanicilar yaratic
faaliyetlerle, icerik iiretimiyle ve topluluk insasiyla siirekli olarak mesguldiirler. Bu
durum, internetin merkeziyetsiz yapisina ve c¢oktan c¢oga iletisim olanaklarina
dayanarak, kullanicilar1 daha aktif hale getirir. Internette, kullanicilar iiretken kullanim
(produsage) veya lretketici meta olarak tanimlanir; yani icerik iiretirler ve bu siireg,
onlarin emegini metalastirir. Kullanicilarin harcadigi zaman, biiyiik sirketler i¢in kar
yaratirken, kisisellestirilmis reklamlar araciligiyla kullanici aktiviteleri izlenir ve
degerlendirilir. Bu durum, geleneksel medyadaki daha az bireysellestirilmis igerik ve
reklamlardan belirgin bir farktir.

Fuchs’a gore, dijital emek somiirlisiiniin dijital medyada gizlenmesinde Onemli bir
kavram da “sosyal medya ideolojisi”dir. Fuchs, bu ideolojinin sosyal medyada bireyci,
yarismaci, benmerkezci ve esitsiz bir kiiltiiri betimledigini ifade eder. Sosyal medya
ideolojisi, sosyal medyanin “katilimci bir kiiltiir ve yeni bir demokrasi bigimi” olarak
sunulmast ve “sOmiiriiniin oyun olarak gizli goriinimi” seklindeki yontemleri
araciligiyla, somiiriiyli gizlemektedir (Fuchs, 2019, s. 185). Bu ideoloji, sosyal medya
platformlarinin kullanicilar1 kendi kendine yeterli, 6zgiir ve esit bireyler olarak sundugu
yanilsamasiyla, dijital emek sOmiiriisiiniin goriinmezligini artirmaktadir. Sosyal
medyada, bireylerin katilimi1 ve katkisi, genellikle goniillii ve 6zendirici bir davranis
olarak sunulur, ancak bu siirecte kullanicilarin emegi ve verileri sermaye sahipleri
tarafindan somiiriilmektedir.

Fuchs, dijital emek sOmiiriisiiniin  kullanicilar tarafindan bir sOmiirii olarak

n

algilanmamasin1 ve onlarin siirekli olarak emek iiretmeye goniillii olmalarini, "oyun
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emegi" (playbor) kavramiyla agiklamaktadir. Bu kavrama gore, dijital emek,
kullanicilarin digerleriyle baglanti kurma ve tanigma gibi eglenceli aktivitelerin arkasina
gizlenen bir somiirii bi¢gimidir. Kullanicilar, eglenceli goriinen bu siireglerde, farkinda
olmadan dijital emeklerini {iretirler, ancak bu emegin ger¢cek somiirii boyutu ¢ogu
zaman goz ardi edilir (Fuchs, 2015, s. 407). Fuchs, "oyun emek" kavramiyla dijital
emekteki somiirliniin eglenceli bir bigimde hissedilmesine dikkat c¢ekerken, ayni
zamanda katilimer kiiltiir yanilsamasiin eglence kiiltiiriiyle 6rtbas edildigini vurgular.
Ona gore, YouTube, Twitter ve Facebook gibi platformlarda siyaset miimkiindiir, ancak
bu genellikle azinlik meseleleridir. Kullanicilarin ¢ogunlukla siyasi olmayan eglenceye
odaklandigin1 belirterek, dijital platformlarda kullanicilarin katiliminin ¢ogunlukla
eglenceden ibaret oldugunu ifade eder (Fuchs, 2020, s. 116). Baska bir ifadeyle
“sOmiirii, eglence gibi hissettirme egilimindedir ve serbest zamanin bir parcast haline
gelir” (Fuchs, 2020, s. 219).

Yani, Fuchs, kullanicilarin dijital platformlarda iirettikleri igeriklerin, kapitalist sistemin
kontrolilne gecmesi ve dolayisiyla kendi emeklerinin sonucunda iirettikleri {iriinler
tizerinde herhangi bir kontrol sahibi olamamalar1 durumunun, yabancilagsmayi
dogurdugunu belirtir. Bu baglamda, kapitalist sistemde, nesnel olarak yabancilagmis
emegin, is¢iler i¢in yaraticilik, o6zgiirliik ve 6zerklik gibi kavramlarla eglence olarak
sunuldugunu savunur. Oyun ve emek arasindaki simirlarin giderek daha bulanik hale
gelmesi, internet lizerindeki dijital emegin eglence olarak algilanmasina yol agarken, bu
emegin somiiriilmesi kapitalizmin son asamasinin bir ifadesi haline gelir (Fuchs, 2015,
s. 387; Fuchs, 2020, s. 219).

Fuchs (2015, s. 403) dijital emek somiiriisiinii, kapitalizmin yeni bir asamasi olarak ele
almakta ve ticari internet platformlarinda kullanicinin emeginin siirekli ve mekan
sinirlamasi olmaksizin somiiriildiigiinii savunmaktadir. Sosyal medya ve mobil internet,
kullanicilarin emegini her zaman ve her yerde erisilebilir kilarken, geleneksel fabrika
ortamlarindaki emek somiiriisiinden farkli olarak, dijital platformlarda emek somiiriisii
zaman ve mekan sinirlamasi olmadan gergeklesmektedir. Fuchs, "aglasmis dijital ig¢i"
kavramiyla, kullanicilarin fiziksel bir mekana bagli olmadan her an c¢alisabildigini ve
serbest zaman gibi goriinen faaliyetlerin kapitalist liretim siireglerine dahil edildigini

vurgulamaktadir. Bu, tiim gezegenin bir fabrika haline geldigi bir durumdur.
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Bu ¢ercevede, dijital alanlar, toplumsal fabrikalar olarak kavramsallagtirilmakta ve bu
fabrikalarda dijital emek {iretilmektedir. Dijital emek, sosyal medya profillerinin
takipgilerini potansiyel miisterilere doniistiirmekte, profil sahiplerini ise saticilara
doniistiiren bir siiregtir. Ornegin, yiiksek takipgi sayisina sahip sosyal medya
hesaplarinin, kozmetik iirlinleri, kitap Onerileri veya teknolojik araglar gibi spesifik
alanlarda faaliyet gosteren bloggerlar tarafindan reklam gelirleri elde etmesi, dijital
emegin ekonomik deger iiretimindeki roliinii acikca ortaya koymaktadir (Ozmakas,
2015).

Dijital emek sOmiiriisiiniin bir diger 6nemli boyutu “gdzetim”dir. Dijital ortamda
gozetim, kullanicilarin siirekli olarak tirettigi ve paylastig1 igeriklerin, profillerinin ve
kisisel verilerinin izlenmesini ve analiz edilmesini ifade eder. Kullanicilar, sosyal
medya platformlarinda, bloglarda ve diger dijital mecralarda igerik iiretir ve paylasirken,
bu icerikler dinamik bir sekilde gozetilir. Gozetim, kullanicilarin ilgi alanlarini, davranis
bicimlerini ve etkilesimlerini takip eder ve bu veriler, genellikle reklamcilik ve
pazarlama stratejilerinde kullanilmak iizere toplanir. Kullanicilarin ¢evrimici
etkilesimleri ve topluluklar olusturma siirecleri de gdzetim altindadir. Bu etkilesimler ve
topluluklar, kullanicilarin dijital platformlardaki rollerini ve bu topluluklarin ig
dinamiklerini anlamak i¢in izlenir. Ayrica, kullanicilar mevcut bilgileri yeniden iiretir
ve yorumlar; bu siirecte nasil bilgi sunduklar1 ve bu bilginin topluluklarda nasil
yayildigi da gozetim altinda kalir. Fuchs (2019, s. 153) bu gézetim siireglerinin dinamik
ve siirekli oldugunu belirtmektedir. Kullanicilar her an ¢evrimigi aktif olduklarinda,
dijital platformlar bu aktiviteleri izlemekte ve analiz etmektedir. Gozetim, kullanicilarin
dijital varliklarimin  yam1 sira, bu varliklarin ekonomik ve sosyal degerini
belirlemektedir. Bu nedenle, dijital emek somiiriisiiniin gézetim boyutu, kullanicilarin
cevrimigi faaliyetlerinin nasil ticari amaglarla kullanildigini ve bu siiregte nasil
sOmiiriildiiglinii ortaya koymaktadir.

Fuchs’un dijital emek sdmiiriisii kuraminda sémiirii “sinirsizdir”. Uretketicilere yani
internet kullanicilarina dijital platformlarda iicret 6denmemesi, bu sirketler icin emek
somiiriisiiniin derecesinin smirsiz olmasma neden olmaktadir. Ureticilerin iirettikleri
icerik karsiliginda aldiklar1 sosyal medya hizmetleri, bir maas olarak degerlendirilemez.
Sosyal medya platformlari, kullanicilarin igerik iiretimini tesvik ederek bu icerikleri

toplar ve kendi ekonomik ¢ikarlari dogrultusunda kullanilmaktadir. Ancak, bu erigim,
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kullanicilarin yagsamlarini siirdiirmeleri i¢in gerekli iirlinleri ve hizmetleri edinmelerine
olanak tanimaz. Sosyal medya platformlarina erisim saglamak, bir gelir saglamaz;
dolayisiyla kullanicilar, bu platformlar iizerinden elde ettikleri etkilesimler ve
erisimlerle maddi ihtiyaglarimi karsilayamazlar. Bu durum, dijital emek somiiriisiiniin
ozellikle belirgin bir yoniinii olusturur: Ureticiler, emeklerinin karsiliginda somut bir
ticret almadiklar i¢in, platformlar lizerindeki {iretkenlikleri ve katkilart stirekli olarak
somiirtiye agik hale gelmektedir (Fuchs, 2019, s. 156).

Fuchs, dijital emek sOmiirlisiinii "kole emegi" olarak degerlendirmektedir. Bu
benzetmede, kolelerin ¢aligmalarinin karsiligini alamadigr gibi, dijital platformlardaki
kullanicilar da benzer sekilde emeginin karsiligini almamaktadir. Dijital platformlarda,
kullanicilarin trettigi igerikler ve veriler lizerinden ekonomik rant elde edilse de, bu
emegi gerceklestiren kullanicilar, tirettikleri iceriklerin karsiliginda dogrudan bir maddi
kazang saglamazlar. Platform sahipleri ise bu verileri ve icerikleri kullanarak tim geliri
kendilerine mal ederler. Ozellikle Facebook gibi biiyiik platformlarda kullanicilar,
paylagimlari, iliskileri ve ge¢mis birikimleriyle platforma bagli hale gelirler ve bu
nedenle kolayca ayrilmak istemezler. Bu durum, bir tiir dijital bagimlilik ve platforma
zincirlenmiglik olusturur. Kullanicilar, platformun sundugu hizmetler ve baglantilar
nedeniyle, bu platformlardan ayrilma konusunda zorluk yasarlar, bu da platform
sahiplerinin kullanicilarin emeklerini daha da somiirmesine olanak tanir (Fuchs, 2015, s.
395-396).

Fuchs dijital emek somiiriisiinii iic ana unsura dayandirmaktadir. Bu unsurlar: Baski,
yabancilagsma ve el koyma. Birinci unsur olan "baski," iletisimde, paylasimda ve igerik
tretiminde bulunan kullanicilarin, ticari medya platformlar tarafindan baski altinda
tutuldugunu ifade etmektedir. Kullanicilar, toplumsal iliskilerini siirdiirme ve igerik
paylasma siireglerinde bu baskiyla karsi karsiya kalmaktadir. Ikinci unsur
"yabancilagsma," kullanicilarin platformlar ve bu platformlar aracilifiyla olusturulan
gelirler tizerinde sahiplik hakkina sahip olmamalarini belirtir. Bu durum, platformlarin
ve gelirlerin kullanicilar degil, sirketler tarafindan kontrol edildigi anlamina gelir.
Ugiincii unsur "el koyma" ise, kullanicilarin ticari internet platformlarinda gegirdigi
zamanin, bu platformlar tarafindan saglanan sermaye birikimi modelleri tarafindan
finansal olarak degerli hale getirildigini aciklar. Kullanicilarin dijital medya

platformlarinda gelistirdigi toplumsal iliskiler, profil bilgileri, igerikler ve tarama
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davraniglari, reklamverenler tarafindan hedeflenen tiiketici kitlesini belirlemek amaciyla
internet sirketleri tarafindan satilan bir veri metasi haline gelmektedir (Fuchs, 2015, s.
146-147).

Genel bir degerlendirme yaparak konuyu kisaca Ozetleyecek olursak dijital emek
sOmiiriisii kavrami, dijital platformlar ve aglarda isgiiciiniin yeniden sekillenme siirecini
kapsamli bir sekilde agiklamaktadir. Bu kavram, ozellikle dijitallesmenin isgiicli
tizerindeki etkilerini ve internet kullanicilarinin farkinda olmadan nasil birer iiretken
aktore doniistiiriildiiglinii ele almaktadir. Ekonomik boyutta, dijital platformlarin
kullanicilarin verilerini toplayip analiz ederek reklamverenlere satmasi, kullanicilarin
emeginin dogrudan metalastirilmast anlamina gelmektedir. Bu siirecte kullanicilar,
dijital icerik iiretirken veya paylasimlar yaparken, dijital platformlar icin deger
yaratirlar, ancak bu degerden ¢ok az pay alirlar ya da hi¢ almazlar. Bu durum, internet
kullanicilarinin dijital emek somiiriisiine maruz kaldigini géstermektedir. Sosyal boyutta
ise dijital emek, yalnizca ekonomik degil, aym1 zamanda sosyal iliskilerin ve
etkilesimlerin de somiiriiye a¢ilmasi anlamina gelir. Kullanicilar, sosyal medya ve diger
dijital platformlar araciligiyla stirekli etkilesim halindedirler; ancak bu etkilesimler,
kisisel deneyimlerden ziyade veri toplama ve izleme faaliyetlerine hizmet eder. Dijital
aglarin bu denli yayginlagmasi, bireylerin mahremiyetinin azalmasina, kisisel verilerinin
sOmiiriilmesine ve dijital mecralarin kontrolii altinda bir emek siirecine girmesine yol
agmaktadir.

Ideolojik boyutta ise dijital emek sémiiriisii, neoliberal ideolojinin bir yansimasi olarak
degerlendirilebilir. Dijital platformlar, kullanicilarina 6zgiir ve eglenceli bir deneyim
sunduklarin1 iddia ederken, gergekte bu oOzgiirliigii, kullanicilarin verilerini ticari
cikarlar dogrultusunda kullanarak smirlandirir. Kullanicilarin  katkilar1 bilingsizce
gerceklesirken, bu siire¢ kapitalist diizenin siirdiiriilebilirligi i¢in gerekli olan deger
iiretimine katki saglar. Teknolojik boyut ise bu sOmiiriiniin arkasindaki temel aractir.
Dijital platformlarin algoritmalar ve yapay zeka teknolojileri kullanarak kullanicilari
hedeflemesi, onlar1 birer veri kaynagi olarak konumlandirir. Platformlarin kullanicilara
sundugu "Ucretsiz" hizmetler, aslinda gizli bir veri somiiriisiine dayalidir. Teknoloji,
hem isgiicliniin dijitallesmesini hem de bu emegin izlenmesini ve metalastirilmasini

mumkin kilmaktadir.
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Sonug olarak, dijital emek somiiriisii kavrami, dijital diinyada isgiiciiniin nasil yeniden
sekillendigini ve kullanicilarin dijital platformlarda nasil somiiriildiiglini biitiinciil bir
perspektifle ele almaktadir. Ekonomik, sosyal, ideolojik ve teknolojik boyutlarin bir
araya gelmesiyle, dijital emek, kapitalist sistemin yeni bir somirii bi¢imi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
1.5. Yeni Medya Diizeninde Dijital Emek ve Dijital Emek Somiiriisii

Internet, modern toplumda hizl1 ve etkili bir iiretim arac1 olarak kabul edilmektedir ve
bu o6zelligiyle "¢ok hizli biiyiiyen" bir yapiya sahip oldugu vurgulanmaktadir (Henning
ve Hebblewhite, 2014). Bu tanimlama, internetin hem teknolojik gelismelerin
hizlanmasina hem de bilgi iiretimi ve paylasimindaki artisa Onciiliik etmesini ifade
etmektedir. Ozellikle, genis ¢capli ve anlik iletisim imkanlar1 sayesinde, iiretim siirecleri
ve bilgi akisi daha dinamik ve etkilesimli hale gelmis, interneti kiiresel Olgekte
vazgecilmez bir platform haline getirmistir. Bu baglamda "yeni medya" kavrami ise,
internetin gelisimiyle ortaya c¢ikan dijital ve etkilesimli platformlar1 ifade eder. Bu
medya bi¢imi, kullanicilarin igerik treticisi (prosumer) olarak da rol aldigi bir
ekosistemi temsil etmektedir. Bu durum, medya igeriginin {iretim ve tiiketim
siireclerinde bir doniisiime isaret etmektedir. Ancak bu doniisiim dijital emek somiiriisii,
mahremiyet ihlali, dezenformasyon ve bilgi kirliligi gibi yeni sorunlari da beraberinde
getirmistir.

Giliniimiizde sosyal medya, yeni medyanin bir parcast olarak, bireylerin 6nemli bir
zaman dilimini gecirdigi ve yogun etkilesimde bulundugu dijital platformlar olarak 6ne
cikmaktadir. Bu mecralar, bireylerin hem kisisel deneyimlerini paylagmalarina hem de
genis kitlelerle iletisim kurmalarina olanak tanimaktadir. Sosyal medya platformlari,
kullanicilarin siirekli olarak igerik liretmesini, paylagsmasini ve etkilesimde bulunmasini
tesvik eden bir ortam sunmaktadir. Bu baglamda, dijital emek somiiriisiiniin en belirgin
bicimde gozlemlendigi alanlar arasinda sosyal medya platformlari bulunmaktadir.
Fuchs'un (2012, s. 43) belirttigi {izere, sosyal medya platformlar1 kullanicilarin tirettigi
icerikler ve paylasimlar araciligiyla biiyiik miktarda veri toplamaktadir. Bu veriler,
platformlar tarafindan reklamcilik ve pazarlama stratejileri kapsaminda kullanilmakta,
boylece ekonomik deger iiretilmektedir. Bu siireg, kullanicilarin emeklerinin ve kisisel

verilerinin nasil sOmiiriildiiglinii agikca goézler Oniine sermekte olup, dijital emek
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sOmiirlistiniin ¢esitli boyutlarin1 da ortaya koymaktadir. Sosyal medya platformlarinin
bu verileri ticari amagclarla kullanmasi, kullanicilarin sagladigi iceriklerin ve
etkilesimlerin ekonomik bir deger tasidigimi ve bu deger iizerinden cesitli stratejik
avantajlar elde edildigini gostermektedir.

Yeni medya diizeninde dijital emek, sosyal platformlar araciligiyla iiretilen ve sermaye
tarafindan somiiriilen bir emek bi¢imi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal platformlar, hem
araclar hem de kullanicilarin beyinleri olarak islev goriirken, dijital emegin kole
emeginden farklar1 ve benzerlikleri lizerine 6nemli tartigmalar ortaya ¢ikmaktadir. Kole
emegi ile dijital emek arasinda ortak bir yon, her ikisinin de iicretsiz ve yiiksek diizeyde
sOmiiriilmesidir. Ancak, dijital is¢iler ve koleler arasindaki onemli bir fark, dijital
is¢ilerin emeklerinin metalasmamasi, yani emek giiciinii bir meta olarak satmamalaridir.
Koleler 6zel miilktiir, dijital isciler ise 6zel miilk statiisiine sahip degildir; daha ziyade,
deger yaratan bir ev kadin1 gibi ¢aligirlar. Bu baglamda, dijital emek ve kdle emegi
arasindaki benzerlik, her ikisinin de oyun ve emek arasinda bir yakinsama
olusturmasindadir. Kdle emegi fiziksel olarak yorucu ve zahmetli iken, dijital emek
daha ¢ok enformasyon {iiretimi seklinde ve yiliksek diizeyde oyun gibi hissedilen bir
caligsma tiirtidiir. Koleler genellikle bask1 ve siddet yoluyla calismaya zorlanirken, dijital
iscilerin baskist daha ¢ok toplumsaldir. Sosyal aglar, kullanicilarin orada bulunma
zorunlulugu nedeniyle neredeyse goriinmez bir baski tiirli uygular; kullanicilar,
arkadaglarinin da bulundugu bu platformlar1 terk edemedikleri i¢in bu platformlara
zincirlenmis durumdadirlar (Fuchs, 2015, s. 357-358).

Sosyal medya sirketlerinin esas kar kaynaginin, meta satisindan ziyade, kullanici
emeginin irettigi artitk degerden geldigi belirtilmektedir (Huws, 2018, s. 181). Bu
platformlarin sundugu sdylem ve vaatlerin ardinda yatan iiretim ve tiiketim iligkilerinin
aciga cikarilmasi, dijital emegin dinamiklerinin anlasilmasini kolaylastirmaktadir.
Kullanicilar, bu platformlarda hem bilgi hem de iletisim teknolojilerini tiiketen
konumunda hareket ederler. Bununla birlikte, sosyal medya platformlarinin ortak
ozelligi, hedefli reklamcilik temelinde sekillenen ve kullanici verilerini meta haline
doniistiiren is modellerini benimsemeleridir (Fuchs, 2019, s. 356).

Bagka bir deyisle, sosyal medyada gergeklestirilen faaliyetler, kullanici emeginin
reklamcilara pazarlanmasi yoluyla arti deger yaratmaktadir (Ekman, 2019, s. 108). Bu

platformlarda kullanicilar, iirettikleri igeriklerden ticret almadiklart halde, bu igerikler
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aracilifiyla art1 deger iireterek sermaye birikimine katki saglamakta, boylece dijital
emek siirecinin onemli bir bileseni haline gelmektedirler. Bu platformlarin sermaye
birikim stratejisi, kullanicilar igerik iiretimine tesvik etmek amaciyla onlara serbest
erisim saglar ve iiretilen igerikler, reklamlar i¢in genis bir iiretici kitlesi meydana getirir.
Bu perspektiften bakildiginda, "Kullanicilara satilan bir {iriin degil, reklamcilara meta
olarak satilan bizzat kullanicilardir" (Fuchs, 2014, s. 175).

Williams, iletisim araglarini iiretim araglar1 olarak degerlendirerek, bu yaklasimin hem
teorik bir zemin olusturdugunu hem de iletisim araclarinin iiretim ve tiiketim iliskileri
baglaminda tasidigi onemi vurgulamaktadir (Williams, 2013, s. 66). Bu yaklagim,
iletisim araglariin yalnizca bilgi aktarimi islevine sahip olmadigini, ayni zamanda
tiretim siire¢lerinde ve ekonomik iligkilerde merkezi bir konumda bulundugunu gdsterir.
Bu perspektiften, iletisim araglarinin ekonomik ve toplumsal dinamikler tizerindeki
dontstiirticti etkisi agiga ¢ikar. Fuchs, Williams'in bu teorik gercevesini genisleterek,
iletisimin bir emek bi¢imi olup olmadiginin yeterince incelenmedigini belirtir. Fuchs'a
gore, diisiince ve konusmanin iiretimle iligkili fiziksel boyutu ile toplumsal iliskilerle
sekillenen sosyal boyutu arasinda bir baglant1 bulunmaktadir (Fuchs, 2019, s. 359-362).
Bu cercevede, calisma ve calisma dis1 zaman ayriminin giderek bulaniklastigina dikkat
ceker. Bu ayrimin ortadan kalkmasinin temel nedeni, yasamin her alaninin
ekonomiklestirilmesi ve bu alanlarin deger yaratma siirecine dahil edilmesidir (Gorz,
2011, s. 21). Bu ekonomiklestirme siireci, i$ kavraminin yalnizca fiziksel emekle sinirli
kalmay1p, bos zaman, hobi ve eglence faaliyetlerini de kapsayacak sekilde genisledigini
ortaya koymaktadir (Bauman, 1999, s. 55). Boylece, modern toplumda emek ve bos
zaman arasindaki sir, artt de8er iretimi ve sermaye birikimi siireglerinin
genislemesiyle birlikte, giderek belirsizlesmistir.

Jhally, konuyu farkli bir boyuttan ele alarak "seyretmenin, fabrika emeginin bir
uzantis1" oldugunu ve oturma odalarinin glinlimiiziin fabrikalarindan biri haline
geldigini savunmustur. Bu yaklasima gore, izleyicinin pasifligi aslinda bir emek bi¢imi
olarak degerlendirilmelidir. Bu baglamda internet, izleyici metasinin iiretildigi ve her
yerde varligini siirdiiren bir fabrika islevi goriir. Sosyal medya ve mobil internet
teknolojileri, bu izleyici metasin1 mekandan bagimsiz olarak tiretilebilir ve tiiketilebilir
hale getirir. Boylelikle, bu dijital fabrika yalnizca oturma odalar1 ya da iicretli isyerleri

ile snirli kalmaz; ayn1 zamanda gezegen genelinde kapitalist bir liretim alanina doniisiir
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(Jhally, 1987, s. 83). Bu doniisiimle ortaya ¢ikan dijital emek kavrami, sosyal medya
platformlart ve internet araciligiyla kullanicilarin emeklerinin sistematik olarak
sOmiiriilmesini ifade etmektedir. Kullanicilar, icerik {ireterek ve platformlarda
etkilesimde bulunarak deger yaratirken, bu deger platform sahipleri ve reklamcilara
aktarilmaktadir (Fuchs, 2015, s. 357). Sonu¢ olarak, dijital emek, sosyal medya
platformlarinda belirgin bir somiirii bi¢imine tabi tutulmakta ve kullanicilarin bu
siireteki rolii, kiiresel 6lgekte bir emek giicii yaratmaktadir (Duman ve Ozdoyran, 2018,
s. 80).

Fuchs'un somiirii tezine gore, kullanicilarin ticretsiz ¢alismalart sonucunda degisken
sermayenin sifirlanmasi, artt deger {iretimini en iist seviyeye tasir. Bu mekanizma,
sosyal medya sirketlerinin bu denli yiiksek kar elde edebilmelerinin temelini olusturur.
Bu siiregte, kullanicilarin platformda daha fazla veri paylasmalar tesvik edilerek, kisisel
bilgileri ve etkilesimleri reklam sirketlerine belirli bir bedel karsiliginda meta olarak
satilir. Bu meta igerisinde barindirilan artt deger, medya kullanicilar1 ve platform
calisanlar tarafindan iiretilir. Ancak bu sistemde temel fark, kullanicilara herhangi bir
O6deme yapilmamasi ve dolayistyla onlarin sinirsiz 6l¢lide somiiriilmesidir (Fuchs, 2012,
s. 143).

Sosyal medya platformlarinda "igerik {iretimi" ve "kullanici verileri" maddi olmayan iki
farkli meta olarak karsimiza cikmaktadir. "Igerik iiretimi," kullanicilar tarafindan
gerceklestirilir ve bu icerikler, diger kullanicilarin da sosyal medyaya katilimini saglar
ya da katilma arzusu uyandirir. Kullanici sayilarinin nicel olarak artmasiyla birlikte,
iiretilen iceriklerin sayis1 da paralel olarak yiikselir; bu durum, elde edilen kullanici
verilerinin miktarin1 artirir. Igerik iiretiminin yogun oldugu dijital platformlar, reklam
alim1 agisindan daha cazip hale gelir. Dahasi, igerik tireten kullanicilarin verileri hedefli
reklamlar i¢in sirketlere satilarak metalastirilir. Bu verilerin metalastirilmasi siireci,
Facebook ve Twitter gibi platformlarin kullanicilarina sundugu iletisim araglariyla
miimkiin hale gelir. Kullanicilar, bu araglar1 kullanarak kisisel verilerine erisim
saglanmasimna ve bu verilerin ticari amagclarla metalagtirllmasina olanak tanirken,
karsiliginda platformlar, kullanicilara gesitli hizmetler sunmaktadir. Bu hizmetler,
aslinda kullanicilarin verilerinin sermaye olarak donistiiriilmesinin  karsilifinda
saglanan “ayni yardimlar” olarak degerlendirilebilir. (Fuchs, 2015, s. 136). Sonug

olarak, sosyal medya platformlari, kullanicilarindan iretilen artt degeri kendilerine
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alirken, bu degeri {iireticilere (kullanicilara) dagitmamakta ve kullanicilara herhangi bir
ticret 6dememektedir.

Fuchs (2016, s. 171), dijital emek somiiriisiiniin sosyal medya platformlarinda nasil
gerceklestigini ve kullanicilarin bu siliregte nasil somiiriildiigiinii agiklarken, ii¢ temel
durumu vurgulamaktadir. Bu baglamda, Fuchs, dijital emek sOmiiriisiiniin sosyal
medyada kesinlikle var oldugunu acik¢a ortaya koymaktadir. Buna gore ilk olarak,
biriken kar, kullanicilart maddi kazanglardan mahrum birakmaktadir. Sosyal medya
platformlarinda kullanicilar, igerik iiretir ve kisisel verilerini paylasir. Ancak, bu
katkilarindan dolay1 maddi bir kazang elde etmezler. Kullanicilarin emegi, platformlarin
karint artirirken, kullanicilar bu kardan faydalanmaz. Ikincisi, izleyiciler ve kullanicilar,
medya organizasyonlarinin miilkiyetinden ve birikmis kardan dislanmaktadir. Sosyal
medya platformlari, kullanicilarin iirettigi igerikler ve topladig: veriler iizerinde tam bir
miilkiyet hakkina sahiptir. Kullanicilar, platformlarin sahip oldugu kar {zerinde
herhangi bir hak iddia edemez ve bu karin bir pargasi olamazlar. Son olarak, sermaye,
yaratilan kar1 kendisine ayirmaktadir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin verileri
ve igerikleri ilizerinden biiyiik miktarda kar elde eder. Bu kar, platformlarin sahipleri
tarafindan toplanir ve kullanicilarin bu kardan pay almasi s6z konusu degildir. Sermaye,
kullanicilarin  katkilarindan elde edilen kar1 kendisine mal eder ve bu siirecte
kullanicilar1 ekonomik olarak dislar.

Sosyal medya platformlarinin biiyiik bir kismi, hizmetlerini kullanicilarina {icretsiz
sunmakta olup, bu durum platformlarin gelir modelini anlamak agisindan 6nemli bir
gosterge sunmaktadir; zira bu platformlar, gelirlerini kullanicilar degil, {icret 6deyen
reklamcilar tizerinden elde etmektedir. Reklamcilar, kullanicilarin kisisel verilerini ve
etkilesimlerini, hedeflenmis reklamlar olusturmak amaciyla kullanmaktadir (Yengin,
2015, s. 470). Baska bir deyisle, sosyal medya platformlart kullanicilarina genellikle
ticretsiz hizmet sunarken, bu hizmetlerin saglanmasi i¢in gerekli olan kisisel verilerin
erisim izni, sermaye birikiminin asil gerceklestigi alani temsil eder. Kullanicilar,
platformlara liye olurken kisisel verilerini paylasma izni verirler. Bu siireg, sosyal
medya araclarinin sundugu erisim ve hizmetlerin, kullanicilarin kisisel verilerini
metalastirma karsihiginda saglandigi bir tiir ayni yardim olarak degerlendirilmektedir
(Fuchs, 2019, s. 136). Kisisel veriler, sosyal medya sirketleri tarafindan toplanir ve

sonrasinda reklam veren sirketlere satilir. Bu veri satisi, sosyal medya sirketleri i¢in
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onemli bir gelir kaynagi olusturur ve kullanicilarin sagladig veriler, reklam hedeflemesi
ve pazar analizleri i¢in kullanilir. Bu durum, kullanicilarin sagladig: bilgilerin ekonomik
deger tasidig1 ve bu verilerin metalastirildigi bir siireci ortaya koymaktadir.

Fuchs, sosyal medya platformlarinda kullanicilarin dijital emeginin somiiriilmesini,
kapitalizmin yeni bir asamasinin gostergesi olarak degerlendirmektedir. Bu yeni asama,
her zaman ve her yerde var olan bir emek somiiriisii anlayisini ifade eder. Fuchs, sosyal
medya ve mobil internetin, izleyici emegini siirekli olarak erisilebilir hale getirdigini
belirtir ve fabrikanin sadece bireylerin oturma odalar1 ve lcretli is yerleri ile siirh
olmadigint vurgular. Bunun yerine, fabrika ve igyeri gozetimi, tiim ara mekanlarda,
hatta bireylerin giinliikk yagam alanlarinda gergeklesmektedir. Fuchs’a gore, giiniimiizde
tim gezegen, adeta bir fabrika haline gelmistir (Fuchs, 2015, s. 403). Bu baglamda,
Fuchs'un "aglasmis dijital is¢i" olarak adlandirdig: internet iiretketicileri, geleneksel
fabrika iscilerinden farkli olarak, belirli bir fiziksel mekana bagli olmadan, her zaman
ve her yerde calisma imkanina sahiptir. Sosyal medya platformlar1 ve diger ticari
internet ortamlari, kullanicilarin serbest zamanlarini, hobi veya eglence gibi goriinen
ugraslarini kapitalist tiretim siireclerine doniistiirmektedir. Ayrica, Fuchs’a (2015, s.
220) gore dijital emek, evde cocuk bakimi ve ev isleriyle ugrasan ev kadinlar1 gibi,
harcanan emek karsiliginda herhangi bir 6deme yapilmayan islere benzer sekilde, ev
kadinsilagma 6zelligi tasir. Bu durum, dijital emek siirecinin ekonomik degerinin,
harcanan emek ile dogru orantili olarak artmadigini ve kullanicilarin emeklerinin
karsiligini almadigini gosterir.

Giliniimiizde, kullanicilar sosyal medya platformlar1 aracilifiyla kendi basarilarin
sergilemek, sahip olduklar1 vasiflart ve imkanlar1 gostermek, veya siyasete dogrudan
dahil olamayan bireyler olarak sanal ortamda fikirlerini ifade etmek amaciyla gesitli
vizit kartlar1 olusturmakta ve diisiincelerini O6zgiirce paylagsmaktadirlar. Geleneksel
medyada sansiirle karsilasabilecekleri diisiincesiyle, sosyal medya platformlari lizerinde
diisiincelerini hi¢gbir engel olmadan dile getirebilmektedirler. Ancak, insanlar internet
platformlarinin sadece bireyler tarafindan degil, devlet giigleri ve o0zel sirketler
tarafindan da kullanildigimi g6z ardi edebilmekte ve esitligin tam anlamiyla
gerceklesmedigini gormekte zorlanmaktadirlar. Ornegin, Sosyal medya platformlari,
kullanicilarin igeriklerini genis bir kitleye ulastirabilmesi i¢in reklam odemeleri

yapmalarin1 gerektirerek, kullanicilar ile reklamverenler arasinda ayrim yaratmakta ve
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platformlarin ekonomik ¢ikarlarini1 6n planda tutarak, internetin esas amacinin insanlara
degil, ekonomiye hizmet etmek oldugunu ortaya koymaktadir (Fuchs, 2015, s. 108).
Sonug olarak, dijital emek sOmiiriisii, yeni medya diizeninin temel dinamiklerinden biri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kullanicilarin dijital platformlardaki faaliyetleri, iiretim
stirecine katilimin bir bigimi olarak goriilmeli ve bu katilimin ekonomi-politik sonuglar
dikkatlice incelenmelidir. Kullanicilar, platformlarda trettikleri icerikler ve sagladiklart
verilerle ekonomik bir deger yaratirken, bu degerin biiyiik bir kismina platform sahipleri
tarafindan el konulmakta ve sermaye birikimi siirecine dahil edilmektedir. Bu siirecte
kullanicilar, emeklerinin karsiligini1 dogrudan alamadiklari gibi, iirettikleri i¢eriklerin ve
verilerin miilkiyet haklarindan da yoksun birakilmaktadir. Dijital emek sOmiiriisiiniin bir
diger boyutu, bu siirecin ideolojik yapist1 ve kullanicilarin bu sOmiiriiye goniillii
katiliminm1 nasil mesrulagtirdigidir. Dijital platformlar, kullanicilarin katilimini tesvik
etmek icin sosyal, eglence, kendini ifade etme ve topluluk olusturma gibi
motivasyonlara dayali bir 6zgiirliikk ve yaraticilik sdylemi sunarlar. Kullanicilar, bu
platformlarda kendilerini ifade etme, sosyal iligkilerini silirdiirme ve bilgiye erisme
olanagi bulduklari igin, platformlara emek harcamaktan c¢ekinmezler. Ancak bu
gorliniirdeki 6zgiirliik ve yaraticilik, aslinda kullanicilarin emeklerinin kapitalist iiretim
siirecine hizmet edecek sekilde diizenlendigi bir sistemin parcasidir. Kullanicilarin
platformlarda iirettikleri igerikler, tiklama sayilari, begeniler ve paylagimlar gibi
etkilesim Olciitleri {izerinden degerlendirilir ve bu etkilesimler, platformlarin ekonomik
degerini belirleyen temel unsurlar haline gelmistir.

Dijital emek ve somiiriisii, yeni medya diizeninin ekonomi-politik analizinde merkezi
bir konuma sahiptir. Dijital platformlarin kullanicilarin emegini nasil somiirdiigii, bu
emegin metalastirilmas1 ve kullanicilarin bu silirecte maruz kaldiklar1 ekonomik ve
ideolojik somiirii bicimleri, dijital kapitalizmin temel dinamiklerini anlamak ag¢isindan
onemlidir. Bu baglamda, dijital emek somiiriisii, sadece ekonomik bir olgu olarak degil,
aynt zamanda ideolojik ve kiiltiirel bir silire¢ olarak degerlendirilmelidir; zira
kullanicilarin platformlara katilimi, sadece ekonomik bir deger yaratmakla kalmaz, ayni
zamanda bu katilimin mesrulastirilmas: ve normallestirilmesi siirecinde ideolojik bir

islev de tistlenmektedir.
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2. BOLUM: VIRAL REKLAM VE ViRAL REKLAMLARDA
DIJITAL EMEK SOMURUSU

2.1. Reklam ve Reklamin Bazi Kavramlarla iliskisi
2.1.1. Reklamin Tanimi, Amaci ve Tarihsel Gelisimi
2.1.1.1. Reklamin Tanim

Sosyal bilimlerde kavramlarin tek bir tanim etrafinda toplanmasi genellikle zordur ve bu
durum, reklam kavrami i¢in de gecerlidir. Reklamin tanimi, farkli perspektifler ve
disiplinler tarafindan ¢esitli bicimlerde ele alinmistir. Bu ¢esitlilik, reklamin amaglarina,
islevlerine ve kullanilan medya araglarina bagli olarak sekillenmektedir. Ancak,
reklamcilik {izerine arastirma yapanlar icin, reklamin genel islevlerini ve amacini
belirleyen, yaygin olarak kabul gérmiis bazi tanimlar 6ne ¢ikmaktadir. Bu tanimlar,
reklamin temel niteligi olan ticari iletisim islevini vurgularken, modern medya ve dijital
platformlarin etkisiyle donlisen yapisini da kapsayacak sekilde genisletilmistir.
Dolayisiyla, reklam kavrami tek bir kaliba sigdirilamasa da, konunun uzmanlar
arasinda kullanilan ve reklamin esas c¢ergevesini ortaya koyan tanimlar, alanin
incelenmesinde onemli bir referans noktasi olusturmaktadir.

Fransizca kokenli “reclame” kelimesinden tlireyen reklam, tarihsel olarak insan
davraniglarin1 yonlendirme amaciyla kullanilan 6nemli bir iletisim aracidir. Reklam,
sadece bir iiriin ya da hizmetin tanitimi degil, ayn1 zamanda tiiketici aligkanliklarini
sekillendirme ve toplumsal egilimleri etkileme giiciine sahiptir. Bu nedenle, modern
pazarlama ve iletisim stratejilerinin temel bir unsuru olarak goriilmektedir. Reklam,
hedef kitlenin belirli bir davranis bigimine yonelmesini saglayacak mesajlar ileterek
tilketici davraniglarini degistirme potansiyeline sahiptir. Ekonomik bir ara¢ olarak
reklam, markalarin goriintirliiiini artirmay1, yeni pazarlara agilmay1 ve iirlin ya da
hizmetlerin rekabet avantaji kazanmasini hedefler. Marka olusturma siirecinde reklam,
markay1 tiiketicinin zihninde konumlandirarak onun deger ve kimlik kazanmasini
saglar. Bu baglamda reklam, sadece satis artirmay1 degil, uzun vadede marka sadakati
olusturmay1 ve piyasada kalic1 bir yer edinmeyi de amaglar. Reklamin bir diger 6nemli
islevi de ekonomik haberlesmedir. Tiiketiciye sunulan bilgi, reklamlar araciligiyla genis

kitlelere ulagarak talep yaratir ya da mevcut talebi gii¢lendirir. Bu yOniiyle reklam,

62



modern ekonomik sistemin temel taglarindan biridir ve {iriin ya da hizmetlerin piyasada
basarili bir sekilde varlik gostermesine yardimer olur (Bati, 2012, s. 11).

Tirk Dil Kurumu sozliigiine gore reklam, bir iiriin ya da hizmeti tanitmak ve
begendirmek amaciyla basvurulan her tirli yontem olarak tanimlanirken
(www.tdk.gov.tr), Elden'e gore reklam, genis kitlelere ulasarak {iriin ya da hizmetin
tanitilmasini saglayan etkili bir iletisim aracidir (Elden, 2016, s. 62). Chris (2003, s. 26)
ise reklami "niyeti ikna edici, karakteri bilgilendirici olan bir iletisim araci" olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanmimlar reklamim ikna edici ve bilgilendirici yonlerinin
birlesimini vurgulayarak, reklamin ¢ok boyutlu dogasini ortaya koymaktadir.

Can vd. (2005: 344), reklami, bir iiriin, firma veya goriisiin hedef kitleye benimsetilmesi
amactyla kisisel olmayan bir bicimde ve bedel karsiliginda sunulmasi olarak tanimlar.
Bu tanim, reklamin dogrudan bireylerle iletisim kurmaktan ziyade genis kitlelere
yonelik bir strateji izledigini ve ticari bir amag¢ tasidigini vurgulamaktadir. Diger
yandan, Tolungii¢ (2000, s. 2), reklami, mal ve hizmetlerin, imajlarin ve fikirlerin
iletisim kanallar1 ve ikna siire¢lerinden yararlanarak satilmasina yardimci olan giiglii bir
iletisim bigimi ve temel bir pazarlama araci olarak tanimlar. Bu tanim, reklamin sadece
bir satis araci olmanin Gtesinde, ayni zamanda fikir ve imajlarin yayilmasi, hedef kitleyi
etkileme ve markalarin pazarda konumlandirilmasi siireclerinde de O6nemli bir rol
oynadigini gostermektedir.

Peltekoglu (2010, s. 2), reklam kavramini farkli bir perspektiften ele alarak, reklam
iletilerinin bazen duygusal bazen ise ger¢ekg¢i bir yaklasimla tiiketicilere sunuldugunu
savunmaktadir. Bu baglamda, reklamin iletisim psikolojisi ve genel psikoloji
disiplinlerinden yogun bir sekilde faydalandigi goriilmektedir. Reklamin yalnizca bilgi
vermekle kalmayip, ayn1 zamanda tiiketicinin duygusal tepkilerini harekete gegirerek
daha giiclii bir etki yarattig1 ifade edilmektedir. Bunun yaninda, Asici'ya (1984, s. 211)
gore reklam, kuruluslarin satis siireglerinde devamlilik saglamayr amaglayan ve
tilkketicinin diger iirlinlere yonelmesini engelleyen bir etki birakmay1 hedefleyen, ek bir
tiiketim araci olarak da tanimlanabilir. Bu tanim, reklamin yalnizca tanitim degil, ayni
zamanda sadik bir miisteri kitlesi olusturma amac1 tagidigini da vurgulamaktadir.
Reklamin genel 6zelliklerini ifade ettigimizde, kavramin ne olduguna dair daha net bir
anlayis elde edilebilir. Topsiimer ve Elden (2015) reklamin temel Ozelliklerini su

sekilde 6zetlemektedir: Reklam, pazarlama iletisimi siirecinin bir pargasi olarak, belirli
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bir ticret karsiliginda yapilir ve reklam veren tarafindan tiiketiciye iletilen mesajlardan
olusur. Kitle iletisimi olarak tanimlanir ve reklami yapan kisi ya da kurum bellidir.
Reklam, tiiketiciyi bilgilendirmeyi ve ikna etmeyi amaglar. Mesajlarinda iiriinler,
sunumlar, vaatler, odiiller ve ¢dziimler gibi unsurlar bulunur. Ayrica, reklam, diger
pazarlama iletisimi unsurlariyla koordineli g¢alisarak, isletmenin belirledigi stratejik
pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in kullanilir.

Sonug olarak, reklamla ilgili yapilan tanimlar1 g6z Oniinde bulundurdugumuzda, en
onemli hususun tiiketiciye {iriin hakkinda bilgi vermek ve bu bilgilendirme yoluyla
tiriiniin satigin1 desteklemek oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, en kisa ve 6z ifadeyle,
satigin gerceklestirilmesi amaciyla tiiketiciyi ikna etmek i¢in uygulanan tiim stratejik

cabalar, reklam olarak tanimlanabilir.
2.1.1.2. Reklamin Amaci

“Reklamin amact nedir?”, “Neden reklam yapilmaktadir?” gibi sorulara cevap
verdigimizde reklam konusu daha iyi anlasilabilecektir. Kotler ve Keller (2011, s. 504-
505) reklamin temel olarak dort farkli amaciin oldugunu sdylemektedir. ilk olarak,
reklamlar mevcut bir Uriiniin yeni 6zelliklerini tanitmak ya da tamamen yeni bir {iriin
hakkinda bilgi vermek amaci tasimaktadir. Bu, tiiketicilere irilinlin faydalarimi
aciklamak, onu pazarda konumlandirmak ve iriin hakkinda farkindalik yaratmak icin
kritik bir rol oynamaktadir. Ozellikle yeni piyasaya siiriilen iiriinlerde, reklammn
bilgilendirici islevi biiyiik bir dnem tasimaktadir. Ikinci olarak, reklamlar tiiketicileri bir
iirlin ya da hizmeti begenmeye, tercih etmeye ve nihayetinde satin almaya ikna etmek
amaciyla tasarlanir. Bu asama, markanin ya da iirliniin rakiplerinden ayrismasini
saglamak icin oldukca dnemlidir. Reklamlarin bu islevi, tiikketicinin zihninde olumlu bir
imaj yaratmaya odaklanir ve karar alma siire¢lerinde markay1 tercih etmeleri igin gerekli
sebepleri sunar. ikna edici reklamlar genellikle yogun rekabetin oldugu piyasalarda
hayati onem tasir ve tiiketicilere iirliniin benzersiz 6zelliklerini vurgulayarak onlarin
satin alma davranislarini sekillendirir.

Reklamlarin {igiincii amaci, liriin ya da hizmetin tiiketicilere tekrar tekrar hatirlatilmasini
saglamaktir. Bu hatirlatma islevi, 6zellikle {iriiniin pazarda bilinir oldugu durumlarda
devreye girer ve tiiketicilerin markayr veya iirlinii unutmasii engeller. Tiiketicilere

iriiniin varhigmn stirekli hatirlatmak, marka sadakatini giiclendirir ve tiiketicilerin
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yeniden satin alma olasiligini artirir. Bu tip reklamlar, 6zellikle uzun siireli miisteri
iligkileri kurmay1 hedefleyen firmalar i¢in 6dnemlidir. Marka ile tiiketici arasinda stirekli
bir bag olusturmak ve bu bagi korumak, reklamin tekrarlayici islevi ile miimkiin hale
gelir. Son olarak, reklamlar, iiriin veya hizmeti daha 6nce satin almis olan tiiketicilere
verdikleri kararin dogru oldugunu hatirlatarak onlarin bu kararlarindan memnun
kalmalarimi1 saglar. Giivence verme islevi olarak adlandirilabilecek bu agsama,
tiikketicilerin markaya olan giivenlerini artirir ve onlarin sadakatini pekistirir.
Tiiketicilerin kararlarindan emin olmalari, markaya olan baglilig1 derinlestirir ve uzun
vadeli miisteri iliskilerinin temelini olusturur. Bu islev, tiiketicilerin satin alma sonrasi
pismanlik yasamalarinin Oniine geger ve onlari tekrar satin almaya yonlendirir (Kotler
ve Keller, 2011, s. 504-505).

Bu cercevede reklam, yalnizca bilgilendirme ve tanitim degil, ayn1 zamanda tiiketici
psikolojisi tlizerinde giiven insa etme, hatirlatma ve ikna etme gibi ¢ok boyutlu bir
iletisim aracidir. Reklamin bu dort amaci, tiiketici ile iirlin arasindaki etkilesimi ve
markalarin pazarda basaril1 bir sekilde varlik gdstermesini saglayan stratejik temellerdir.
Bakir (2006, s. 36), reklamin satis amaclarimi belirli hedefler dogrultusunda
siniflandirmigtir. 1k olarak, reklam mevcut satislarin korunmasina yardimer olur, yani
halihazirda iiriinii veya hizmeti satin alan tiiketicilerin bu tercihlerini siirdiirmelerini
saglar. Bunun yam sira, reklamlar kisa vadede satiglar1 artirma amaci giider; 6zellikle
promosyon ve indirim gibi kampanyalarla tiiketicileri aninda harekete gec¢irmeye
odaklanir. Uzun vadede satislarin artirtlmasini saglamak ise markanin siirekli goriiniir
olmasini saglayarak tiiketicilerle daha giiclii bir bag kurmak i¢in stratejik reklamlarla
miimkiindiir. Reklam, ayn1 zamanda tiiketicilerin fiyata olan duyarliligini etkileyebilir;
iirtiniin degeri ve sundugu faydalar vurgulanarak, fiyatin oncelikli bir faktor olmaktan
cikarilmasi hedeflenir. Aracilar agisindan ise reklam, satis cabalarini destekleyerek
onlarin pazarlama faaliyetlerine katki saglar ve daha fazla iiriin satmalarina yardime1
olur. Son olarak, satig artirma hedefiyle yapilan kampanyalarin duyurulmasi, reklamin
onemli islevlerinden biridir; bu sayede kampanyalar genis kitlelere ulastirilir ve
tilkketicilerin ilgisini ¢ekerek satisa doniistiiriilmesi amaglanir.

Reklam, tiiketici davranislarini etkilemeyi amaglar. Tofler ve Imber’in (1994) belirttigi

gibi, reklamin amaci, tiiketiciye ulasarak marka ya da iriinle ilgili pozitif bir etki
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yaratmak ve boylece satin alma davranisini tesvik etmektir. Bu siirecte reklam, hem
bilgilendirme hem de ikna etme islevlerini bir arada yiiriitiir.

Bir bagka yaklagima gore de reklamin ana hedefleri dort temel kategoride toplanabilir.
Ik olarak, bilgi verme amaciyla reklam, tiiketicilere bir iiriin ya da hizmet hakkinda
farkindalik kazandirmay:r hedefler. Ikinci olarak, ikna etme amaci tasir; bu da
tilkketicilerin bir {iriinii ya da hizmeti tercih etmeleri ve satin almalar1 i¢in gerekli
nedenlerin sunulmasidir. Hatirlatmak, tliketicilere {iriin veya hizmetin varligini stirekli
olarak hatirlatarak marka baghiligin1 korumay1 hedefler. Son olarak, pekistirmek islevi,
tiiketicilerin verdikleri satin alma kararinin dogrulugunu onaylar ve bu kararin arkasinda
durmalarini saglar (Elden, 2016, s. 180). Bu temel amaclarin yan1 sira, markalasma da
reklamin 6nemli bir hedefi olarak eklenebilir (Giin, 1999, s. 27). Markalasma, bir
iiriiniin veya hizmetin, tiiketiciler tarafindan taninir hale gelmesi ve kalict bir marka
degeri kazanmasi siirecini kapsar.

Sonug olarak, reklamin en temel amaci, bir iiriin veya hizmete iliskin bilgileri etkili bir
bicimde tiiketiciye iletmektir. Bu siirecte reklamin asil islevi, hedef kitleyi ikna ederek,
onlarin {iriin veya hizmeti tercih etmelerini saglamak ve nihai olarak satig hacmini
artirmaktir. Ancak, reklamcilik yalnizca bilgilendirme ile smirli kalmayip, tiiketici
davraniglarint1 da yonlendiren stratejik bir ara¢ olarak oOne c¢ikmaktadir. Tiketici
tercihlerini sekillendirme ve satin alma kararlarimi etkileme islevi, reklamin ekonomi
politik baglamda, hem ekonomik {iretim siireclerine hem de toplumsal tiiketim
pratiklerine yonelik dnemli bir miidahale araci oldugunu gostermektedir. Bu baglamda
reklam, yalmizca ekonomik bir ara¢ olarak islev gormekle kalmaz, ayn1 zamanda
kiltiirel ve ideolojik bir ara¢ olarak da 6nemli bir rol lstlenir. Ekonomik acgidan,
reklamlar, {irtin ve hizmetlerin tanitimin1 yaparak tiiketici talebini artirmayi ve pazar
paym genisletmeyi amaglar. Bununla birlikte, kiiltlirel diizeyde, reklamlar toplumsal
normlart ve degerleri pekistirir, tiiketim aligkanliklarini sekillendirir ve bireylerin
kimliklerini insa etmelerinde etkili olur. ideolojik olarak ise, reklamlar, belirli diinya
goriislerini, yasam tarzlarint ve toplumsal diizeni mesrulastirarak, egemen ideolojinin

yayilmasina hizmet etmektedir.
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2.1.1.3. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamin tarihsel gelisimine yonelik bir inceleme yapildiginda, reklamcilik
faaliyetlerinin antik donemlerden itibaren ¢esitli bi¢imlerde varlik gosterdigi
gorilmektedir. Bu durum, reklamciligin tam olarak hangi tarihte ortaya ¢iktigini kesin
bir sekilde tespit etmeyi zorlastirmaktadir. Yazili kaynaklar ve arkeolojik bulgular,
reklamim erken &rneklerinin Mezopotamya, Antik Misir ve Roma Imparatorlugu gibi
uygarliklarda, mal ve hizmetlerin tanitimina yonelik tas tabletler, papiriisler ve duvar
yazilar1 seklinde kendini gosterdigini ortaya koymaktadir. Ancak, reklamciligin modern
anlamda bir kurumsallagma siirecine girisi, Orta Cag'da ticaretin yayginlasmasiyla
birlikte tliccarlarin {irlinlerini sézlii ve yazili olarak duyurmaya baslamasiyla
belirginlesmistir. Bu siireg, 15. yiizyllda matbaanin icadiyla birlikte hiz kazanmis ve
reklamciligin daha genis kitlelere ulagsmasini saglamistir. Bu nedenle, reklamciligin
tarihini kesin bir baslangi¢ noktasina dayandirmak miimkiin olmamakla birlikte, onun
tarihsel koklerinin antik donemlere kadar uzandigi ve Orta Cag'da ticaretle birlikte
evrildigi goriilmektedir.

Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma medeniyetlerinde, reklam amacgli kullanilan ilkel
araglara dair buluntular, reklamciligin tarihsel gelisimine 11k tutmaktadir. Bu erken
ornekler, modern reklamcilikla dogrudan 6zdeslestirilemese de, reklamciligin evrimi
acisindan onemli bir asama olarak kabul edilmektedir (Topsiimer ve Elden, 2015, s. 17).
Romalilarin  gladyator savaslarmi  duyurmak amaciyla gerceklestirdikleri duvar
boyamalar1 ve Fenikelilerin satiglar1 artirmak i¢in biiylik kayalar lizerine figiirler
resmetmeleri, reklamcilik ile ortaya ¢ikan erken satis ve pazarlama yontemlerine 6rnek
teskil etmektedir. Orta Cag'da ise bolgesel tiiccarlar, {riinlerinin satigini artirmak
amactyla ¢igirtkanlart kullanmaktaydi. Modern anlamda reklamcilik kavrami ise 17.
yiizyilda sekillenmistir. Bu dénemde, ozellikle Ingiltere’nin biiyiik kentlerinde tek
sayfalik gazeteler yayimlanmaya baslanmis ve bu uygulama zamanla diizenli bir hale
gelmistir. Bu gazetelerde ticari mallarin stok durumu ve aligverise dair bilgiler
paylasilmakta, yayimlanan ilanlar giderek biiyiik 6nem kazanmaktaydi. Ddénemin
kosullariyla birlikte gazete basliklart giderek daha abartili hale gelmis ve bu durum
gazete satiglarin1 6nemli dlglide artirmistir (Kogoglu ve Avci, 2014).

Gutenberg'in  1450'de matbaay1 icat etmesiyle, reklamcilikta kokli bir doniisim

baslamis ve bilgi dagitimi1 daha etkin hale gelmistir. Bu gelisme, el ilanlar1 ve brosiirler
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araciligiyla genis halk kitlelerine ulasma firsatin1 dogurmustur. 1480 yilinda Ingiltere’de
bir kilise kapisina asilan ilk duvar afisi, reklamciligin yazili formlarda halka
sunulmasinin 6nemli bir adimidir. Ayrica, 1525 yilinda Almanya'da yayimlandig
diisiiniilen ilk gazete ilani, reklamciligin medya kanallar1 araciligiyla yayginlasmasinin
onciilerindendir. 1812 yilinda Ingiltere’de kurulan ilk reklam ajansi, reklamciligin
profesyonel bir meslek haline gelmesinde kritik bir donemeg olarak kabul edilmektedir.
Bu ajanslar, reklam kampanyalarinin planlanmasi ve uygulanmasinda uzmanlasarak,
modern reklamciligin temellerini atmistir. BOylece reklam, bireysel girisimlerden
kurumsal bir yapiya dogru evrilmis ve ticari faaliyetlerde daha stratejik bir arag¢ haline
gelmistir (Unsal, 1994, s. 21-26).

Sanayi devrimi, reklamciligin diinya genelinde yayilmasinda 6nemli bir rol oynamais;
iiretim siireclerinde yasanan koklii degisiklikler ve liretici-tiikketici arasindaki mesafe
artig1, reklameiliga duyulan ihtiyaci artirmistir. 1839'da fotografin icadi, 1907'de radyo
yayinlarinin baglamasit ve 1950'lerde televizyonun etkisiyle reklamcilik O6nemli bir
gelisim gostermis, 1990'larda kiiresellesme ile birlikte diinya c¢apinda biiyiime
kaydetmistir (Elden, 2016, s. 149; Kirik, 2017, s. 33).

1940'ta televizyonun hayatimiza girmesi, reklamciligin evriminde kritik bir doniim
noktas1 yaratmis, gorsel ve isitsel unsurlar1 bir araya getirerek, dnceki mecralardan ¢ok
daha etkili bir iletisim aract olmustur. Televizyonun kitleler tizerindeki etkisi, firmalarin
reklam stratejilerini yeniden sekillendirmesine ve reklam biitgelerinin biiytik bir kismini
televizyon kanallarina yonlendirmelerine neden olurken, kiiciik oOlcekli gazete ve
dergilerin reklam gelirleri azalmis, televizyonun reklam sektoriindeki payr artmistir
(Varlik, 1985, s. 144).

Reklamciligin tarihi, insanlik tarihinin baslangicindan giiniimiize kadar uzanan dinamik
bir siirectir. Antik medeniyetlerden baslayarak sanayi devrimi ile birlikte ciddi bir
dontisiim geciren reklamcilik, teknolojik gelismelerin etkisiyle siirekli evrimlesmistir.
1907'de radyo ile baslayan isitsel reklamciligin yayginlagmasi, 1940'larda televizyonun
hayatimiza girmesiyle birlikte daha da gili¢glenmistir. Televizyon, hem gorsel hem de
isitsel unsurlar1 birlestirerek, reklamin kitlelere ulasmasinda 6nemli bir mecra haline
gelmis ve bu durum, reklam harcamalarinin yapisinda koklii degisikliklere yol agmustir.

Sonug olarak, reklamcilik, sadece bir pazarlama araci olmanin 6tesine gegerek, sosyal,
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ekonomik ve kiiltiirel dinamikleri sekillendiren kritik bir unsura doniismiistiir. Bu siireg,
reklameciligin giiniimiizdeki roliinii ve 6nemini daha da pekistirmektedir.

Tirkiye'de reklamciligin tarihsel gelisimi, Avrupa'daki gelismelerle karsilagtirildiginda
belirgin farkliliklar gostermektedir. Almanya'da 16. yiizyilda, Ingiltere'de ise 17.
yiizyilda reklam basiminin baslamasina karsin, Tiirkiye'de bu siire¢ ancak 19. yiizyilin
ortalarinda gercgeklesebilmistir (Topsiimer ve Elden, 2015, s. 20). Bu gecikmenin en
onemli nedenlerinden biri, Tiirkiye'nin matbaayla ge¢ tanismasidir. Matbaanin gelisi,
basim tekniklerinin evrimini beraberinde getirirken, Tiirkiye'de reklamciligin gelisimini
de 6nemli 6l¢iide degistirmistir.

Ayrica, matbaanin Tiirkiye'ye girisi, gazete ve reklamciligin Bati'dan aktarilmasiin bir
sonucu olarak, kiiltiirel ve dini baglamda ¢esitli zorluklarla karsilasmistir. Arapga'nin
Islam kiiltiiriinde kutsal bir dil olarak kabul edilmesi, bu dilde yazilan el ilanlarmin
belirli kosullarla tasinmasini gerektirmistir. Bu durum, reklamciliin yalnizca el ilanlar
tizerinden sinirlt bir sekilde yapilmasina neden olmustur. Ancak zamanla el ilanlari
reklamciligir da cesitli engellerle karsilasmis ve gelisim siireci sekteye ugramistir
(Yilmaz, 2001, s. 356). Bu baglamda, Tiirkiye'de reklamciligin tarihi, toplumsal,
kiltiirel ve ekonomik dinamiklerin etkilesimiyle sekillenmis, uluslararast gelismelerden
onemli Olgiide etkilenmistir.

Tirkiye'deki ilk reklam, 1799 yilinda bir tibbi krem ilani ile baslamistir. Bu ilan,
Tiirkiye'deki reklamecilik tarihinin ilk 6rnegi olarak kabul edilmektedir (Avsar ve Elden,
2004, s. 14). 1860 yilinda Terciiman-1 Ahval gazetesinde yer alan ilk basili reklamlar ise
genellikle satilik ev, arsa ve kitap gibi iirlinlerin tanitimina yonelikti (Tas ve Sahim,
1996, s. 11). Bu ilk reklam uygulamalari, Tiirkiye'deki reklamciligin temellerini atmig
ve ilerleyen yillarda sektordeki gelisimin yolunu agmustir. 1909 yilinda "flancilik"
adiyla ilk reklam sirketi kurulmus ve bu, sektordeki profesyonellesmenin ilk
adimlarindan biri olmustur. 1938'den sonra gazete satislarinin artigi, reklam gelirlerinin
de ylikselmesine zemin hazirlamistir. Tirkiye'deki ilk radyo reklamlari 1951 yilinda
baslamistir. 1962 yilinda ¢ikarilan bir kararname ile ise devlet radyolarinda sirketlerin
hazirladigi reklam programlari i¢in diizenleme yapilmistir (Gazanfer, 2012, s. 45).
Reklamciligin gelisimi, radyo ve televizyonun etkisiyle hiz kazanmistir. Tiirkiye Radyo
ve Televizyon Kurumu (TRT) 1964 yilinda kurulmus, bu kurumun ardindan 1971

yilinda Tiirkiye Reklam Ajanslar1 Birligi'nin kurulmasi, sektdriin organizasyon yapisini
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giiclendirmigstir. 1972 yilinda TRT televizyonlarinda ticari iiriinlere yonelik reklamlarin
yayinlanmaya baslamasi, televizyonun reklamciliktaki roliinii pekistirmis ve bu siirec,
Tiirkiye’deki reklamciligin dinamiklerini sekillendirmistir (Ute, 2014). Bu gelismeler,
reklamciligin  toplumsal ve ekonomik alanlardaki etkisinin artmasina katkida
bulunmustur.

1980 yilinda serbest piyasa ekonomi modelinin benimsenmesi, Tiirkiye'de rekabet¢i bir
ortamin dogmasina ve bu durum, ¢ok uluslu reklam ajanslarinin Tiirkiye pazarina giris
yapmasina olanak saglamistir. Yabanci sermaye ve kaynaklarin Tiirkiye ekonomisine
entegre olmasi, yerel reklamlarin uluslararasi alanda taninmasini ve deger kazanmasini
miimkiin kilmigtir. 1990'li yillarin baslarinda, ¢ok uluslu sirketlerin serbest piyasada
artan etkisi, McCann Erickson'un Tiirkiye'deki Pars Ajans ile ortaklik kurarak
ParsMcCann/Erickson adi altinda faaliyet gostermeye baslamasina yol agmistir (Hizal,
2005, s. 116). Bu gelisme, Tirk reklamcilik sektoriinlin kiiresellesme siirecini
hizlandirmis, sektordeki rekabeti artirmis ve yenilik¢i reklam stratejilerinin
uygulanmasina zemin hazirlamistir.

19901 yillar, Tiirkiye'de televizyonculuk alaninda yasanan gelismeler agisindan kritik
bir dénemi temsil etmektedir. 1990 yilinda televizyonun toplum yasaminda daha
belirgin bir yer edinmesiyle birlikte, bir¢ok 06zel sektor reklam biitgelerini 6zel
televizyon kanallarina yonlendirmistir. Bu donemde, 1980'den oOnce reklamlarin
yarattig1 giivensizlik duygusu zamanla degigmis; reklami1 yapilmayan iirlinlere kars
duyulan giivensizlik azalirken, reklami yapilan iriinlere olan giiven artmistir (Yildiz,
2020, s. 20). Bu siireg, reklamciligin yalnizca bir pazarlama aract olmanin Otesine
gecerek, toplumsal normlar1 ve degerleri etkileyen bir mecra haline doniismesine yol
acmistir. Bu baglamda, reklamciligin toplum iizerindeki etkisi, yalnizca ekonomik bir
doniisiim degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir degisim siirecini de beraberinde getirmistir.
Giliniimiizde, reklamcilik internetin icadi ve gelisimi ile birlikte 6nemli bir asama
kaydetmistir. Internet tabanli sosyal medya uygulamalari, reklam faaliyetlerine olanak
taniyan aglar olusturarak, reklamciliin daha az maliyetle daha genis Kkitlelere
ulagsmasin1 saglamigtir. Kiiresel pazar ekonomisinde yer bulmakta zorlanan kiiciik
Olcekli isletmeler ve firmalar icin internet ve sosyal medya, biitceye uygun reklam
faaliyetleri gergeklestirme firsatlar1 sunmustur. Bu durum, reklamlarin daha ucuz ve

kolay bir sekilde yapilabilmesine olanak taniyarak, reklamci sayisinin artmasina neden
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olmustur. Ancak, bu gelismelerle birlikte reklamciligin kavramsal derinliginin azalmasi
ve niteliginin siradanlagmasi gibi elestiriler de giindeme gelmistir. Ozellikle tiiketici
kitlesinin degisimi, reklamcilar i¢in yeni zorluklar ortaya ¢ikarmistir (Kirik, 2017, s.
41). Bu siireg, reklamciligin yalnizca bir pazarlama araci olmanin 6tesinde, toplumsal ve
kiiltiirel dinamikler iizerinde de etkili bir rol oynamaya devam ettigini géstermektedir.
Son yillarda, internetin yayginlagmasiyla birlikte geleneksel reklam mecralarinin yani
sira dijital platformlar da reklamcilikta 6nemli bir rol oynamaya baslamustir. internet,
hizli iletisim, multimedya unsurlar1 ve hedefli reklamcilik imkanlar1 sunarak,
reklamciligin dinamiklerini degistirmistir. Bu doniisiim, markalarin hedef kitleleriyle
daha etkili etkilesim kurmalarini saglarken, reklam stratejilerinin daha hedeflenmis ve
Olciilebilir hale gelmesini saglamistir. Boylece reklamcilik, geleneksel medya
kanallarinin 6tesinde dijital platformlarda da genis bir uygulama alani bulmustur.

Sonug olarak, Tiirkiye'de reklamciligin tarihsel gelisimi, matbaanin ge¢ taninmasindan
internetin yayginlagsmasina kadar uzanan genis bir zaman dilimini kapsamaktadir. 19.
yiizyilin ortalarinda baslayan siireg, 20. yiizyilin ortalarinda radyo ve televizyonun
etkisiyle hiz kazanmis ve serbest piyasa ekonomisinin benimsenmesiyle ¢ok uluslu
reklam ajanslarinin Tiirkiye pazarmma girmesiyle devam etmistir. 19901 yillarda
televizyonun toplum tizerindeki etkisi ve reklamciligin giicliniin artmasi, tiiketim
aligkanliklarinin sekillenmesinde 6nemli rol oynamistir. Giinlimiizde ise internet ve
sosyal medya, reklam faaliyetlerini daha ulasilabilir ve etkili hale getirerek sektordeki

dinamikleri koklii bir sekilde degistirmistir.
2.1.2. Reklam ve iletisim

Insan, hem biyolojik hem de toplumsal bir varlik olarak iki farkli boyutta
degerlendirilebilir. Biyolojik boyut, bireyin fiziksel varligini ve bu varligin
sirdiiriilebilirligini ifade eder; yani yasamin temel biyolojik ihtiyaclariyla ilgilenir.
Toplumsal boyut ise, bireyin yalnizca kendi fiziksel varligini degil, ayn1 zamanda
toplulugundaki diger bireylerle olan iligkilerini ve toplumun orgiitlii yapis1 i¢inde bu
iligkilerin devamliligin1 saglar. Bu toplumsal boyut, bireyin en temel psikolojik
stireglerinden, toplum genelinde tiretim, dagitim ve tiikketim aglarina kadar genis bir
alan1 kapsar. Iletisim, bireyin hem biyolojik hem de toplumsal varligim siirdiirebilmesi

ve bu siirecleri daha da gelistirebilmesi i¢in gerekli bir aragtir. Iletisim yalnizca bilgi

71



aktarma siireci degildir; ayn1 zamanda diislinsel ve iliskisel faaliyetlerin bir biitiinlinii
icerir. Bu faaliyetler sayesinde bireyler, ¢cevrelerindeki diger insanlarla etkilesim kurar,
diisiince aligverisinde bulunur ve toplumsal dinamiklerin bir pargasi haline gelir.
[letisimin 6nemi, bireyin psikolojik varligin1 anlamlandirmasindan toplumsal yapilarin
isleyisine kadar ¢ok ¢esitli diizeylerde kendini gostermektedir (Erdogan, 2011, s. 37).
Shannon ve Weaver’in iletisim modeli, iletisimi, bir bireyin zihninden ¢ikan mesajlarin
baska bir bireyin zihnini etkileyebilecegi siireclerin biitiinii olarak tanimlar. Bu modelde
iletisim, akil ve mekanizmalar araciligiyla bir bireyin diger birey iizerinde degisiklik
yaratma veya ona etki etme ¢abasi olarak ele alinir (Erdogan ve Alemdar, 2010, s. 110).
Bu gercevede, iletisim salt bilgi aligverisi degil, ayn1 zamanda etkileme ve yonlendirme
siireclerini de kapsar. Shannon ve Weaver’in bakis acisi, iletisimi mekanik bir siire¢
olarak gorse de, iletisimde asil Onemli olan unsur, mesajin gondericiden aliciya
aktarilirken anlamin korunmasi ve karsi tarafin bu mesajla etkilenmesidir. Bu yaklasima
gore reklam, genis kitlelere belirli fikirleri ileterek, onlarin algilarini degistirmeyi ve
duygusal tepkiler uyandirmay1 amaglayan bir iletisim big¢imidir. Bu siirecte kullanilan
dil ve imgeler, tiikketicilerin uzun vadeli farkindalik ve tercihlerini sekillendirerek, marka
sadakati olusturur ve {iriiniin pazardaki konumunu saglamlastirir.

Reklam, tiiketicinin pazarda karsilastigi binlerce iirlin ve hizmet arasindan kendi
ithtiyaglarina en uygun ve faydali se¢cimi yapabilmesi i¢in kritik bir rol iistlenir. Tiiketici,
karmagik ve genis bir iiriin yelpazesi i¢inde, ihtiyaglarina cevap veren iiriin veya hizmeti
secerken, reklam araciligiyla tiriinlerin 6zellikleri, avantajlar1 ve farkliliklar1 hakkinda
bilgi sahibi olur. Bu baglamda reklam, tiiketiciye yalmzca bilgilendirme sunmakla
kalmaz; ayn1 zamanda bilingli ve rasyonel bir karar siirecine katkida bulunarak satin
alma davranisini sekillendirir. Reklamlar, tanitilan iiriin ve hizmetlerin nereden, hangi
kosullarda ve ne fiyatla temin edilebilecegini tiiketiciye aciklar, boylece tiiketicinin
pazardaki bilinmezlikleri ortadan kaldirmasina yardimci olur. Bu bilgilendirme siireci,
ozellikle dijitallesmenin hiz kazandigi ve tiiketici segeneklerinin giderek cogaldigi
giinlimiiz pazarinda, tiiketicilerin zaman ve emek harcamadan dogru iiriin veya hizmete
ulagsmasini saglar. Uriin ve hizmetin kullanim bi¢imi hakkinda detayli bilgi sunarak,
tiikketicinin bu tiriinlerden en yiiksek verimi almasini da amaglar. Giinlimiiz hizl1 yasam
bicimi icerisinde, zaman en degerli kaynaklardan biri haline gelmistir ve reklam,

tiiketicinin aragtirma yapma ve se¢enekler arasinda kaybolma siiresini minimize ederek
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biiyiik bir zaman tasarrufu saglar. Bu baglamda reklam, tiiketiciye iirlin ve hizmetler
hakkinda kapsamli bilgi sunarken ayni zamanda karar alma siireglerini hizlandirarak,
glinlimiiz tiiketim kiltiiriinde tliketicinin yasamini kolaylastiran bir mekanizma olarak
onemli bir rol oynar (Kocabas ve Elden, 2001, s. 14).

Reklamin temel amaci, iletisim kurmaktir. Yani reklam, belirli bir mal ya da hizmetle
ilgili mesaj1 tiiketiciye ileterek etkin bir iletisim saglamay1 amaglamaktadir. Reklam,
sOzlii veya gorsel unsurlar araciligiyla {iriin ya da hizmet hakkinda bilgi vermek {lizere
gerceklestirilen faaliyetlerin biitlinlidiir. Reklam hangi mecrada sunulursa sunulsun, bu
stiregte Oncelikli olarak tireticiden tiiketiciye dogru bir iletisim akis1 saglanir (Kocabas
vd., 1999, s. 17). Reklam iletisiminde, belirlenen hedefler dogrultusunda hazirlanan
mesaj, farkli islevleri yerine getirmeyi amagclar. Bu islevler arasinda bilgilendirme, ikna
etme, hatirlatma ve tiiketici iizerinde etki yaratma yer alir (Ozkundake1, 2013, s. 38). Bu
nedenle, reklamin basarisi, yalnizca mesajin iletilmesinde degil, ayn1 zamanda bu
mesajin tiiketici lizerinde istenilen etkiyi yaratabilmesinde de yatmaktadir.

Reklam, gilinlimiiziin en dikkat cekici kitle iletisim araglarindan biri olarak One
cikmaktadir. Baudrillard'a gore, reklam, belirli bir nesne veya markadan bahsederken
aslinda tiim nesneleri ve markalar1 6vmekte, dolayisiyla nesneler ve markalar
araciligiyla biitiinsel bir tiiketim evresine isaret etmektedir. Ayni sekilde, reklam her bir
tilketiciyi hedef alirken, bu bireysel hedefleme siireci diger tiim tiiketicileri de kapsar ve
boylece her bir tiiketici, reklam araciligiyla genis bir tiiketici kitlesinin pargast haline
gelir (Baudrillard, 2012, s. 144). Bu biitlinsellik, tiiketiciler arasinda ortak bir bag
olustururken, bireylerin reklam araciligiyla sekillenen bir tiiketici kimligi edinmesine
neden olur. iletisim ¢aginda birey, dis diinyaya ya da kendi i¢ gercekligine dair algisini,
basgkalar1 tarafindan yaratilan gercekler iizerinden insa etmektedir. Reklam, bu alginin
olusumunda yalnizca bir iletisim aract olmakla kalmayip, ayni zamanda toplumun
kiltirel kodlarim1 ve degerlerini sekillendiren bir etken haline gelmistir. Ancak,
reklamin bu kiiltiirel etki giicii, bireyleri kaginilmaz olarak tiiketim siire¢lerinin bir
parcas1 haline getirebilir. Reklamlar, bireylere yalnizca bir {irlin veya hizmet tanitmakla
kalmay1p, tikketim davranislarini yasam bi¢imine doniistiirebilme potansiyeline sahiptir.
Bu durum, reklamlarin tiiketici algilarin1 yonlendirme ve bireyleri belirli bir yasam

tarzina uyum saglama yoniinde etkileyici bir tutum sergilemesine yol agmaktadir.
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Sonug olarak, reklam, yalnizca iiriin ve hizmetlerin tanittimin1 saglamakla kalmaz, ayni
zamanda tiiketicilerin disiince yapilarini, algillarint ve toplumsal iligkilerini
sekillendiren giiglii bir iletisim aracidir. Bu baglamda, reklamlar, ekonomik islevlerinin
Otesinde, toplumsal normlar ve degerler {izerinde kalici etkiler birakarak bireylerin

kimliklerini ve yasam bigimlerini de belirlemektedir.
2.1.3. Reklam ve Pazarlama

Giliniimiiziin hizla degisen iletisim ortami1 ve artan maliyetler, sirketleri iletisim
stratejilerini yeniden gozden gecirmeye ve pazarlama iletisimi kavramiin gelisimine
zorlamistir. Pazarlama iletisimi, iletisim ve pazarlama kavramlarinin birlesiminden
olusur ve her iki alanin dinamiklerini kavrayabilmeyi gerektirir. Iletisim, bireyler veya
organizasyonlar arasinda ortak hedefler ve diisiinceler dogrultusunda gerceklesen bir
stirectir; bu siire¢, mesajlarin olusturulmasi, iletilmesi ve karsilikli geri bildirimlerin
saglanmasini igerir. Pazarlama ise, sirketlerin ve organizasyonlarin tiiketicilere yonelik
iriin ve hizmet transferlerini kapsayan bir faaliyettir. Bu iki bilesenin birlesimi,
sirketlerin iirlin ya da hizmetlerini etkili bir sekilde tanitarak hedef kitleleriyle anlaml
bir bag kurmalarin1 amaglayan bir ¢abayi ifade etmektedir (Shimp, 1993, s. 7-8).
Pazarlama iletisimi, iirlin ve hizmetlerin {ireticilerden tiiketicilere etkili bir sekilde
iletilmesini saglayan ¢ok asamali bir siirectir. Bu siireg, iiriinlerin tanitiminin 6tesine
gecerek, tiiketicilerin algisin1 sekillendirme, satin alma kararlarin1 etkileme ve satig
sonrast memnuniyeti saglama gibi kritik asamalar1 da kapsar (Bozkurt, 2004, s. 16). Bu
baglamda, pazarlama iletisimi, tiiketicilerin bilingli tercihler yapmasina yardimci olan
bilgilendirici ve etkili mesajlarin olusturulmasini gerektirir. Ayrica, marka sadakati
olusturmak ve tiiketici ile uzun vadeli iligkiler gelistirmek i¢in de kritik bir rol
oynamaktadir. Ureticiler, tiiketicilerin ihtiyac ve beklentilerini anlayarak, iletisim
stratejilerini bu dogrultuda sekillendirdiklerinde, pazarlama iletisiminin etkinligi artar
ve pazardaki rekabet avantajlar1 giiclenir.

Pazarlama iletisimi, markalarin ve sirketlerin hedef kitleleriyle etkili bir sekilde iletigim
kurarak {irtin veya hizmetlerini tanittig1, ¢esitli iletisim araglarinin koordineli bir sekilde
kullanildig1 bir siirectir. Bu siireg, tiiketicilerin tutumlarini ve davranmiglarini istenen
yonde degistirmeyi veya giiclendirmeyi amagclar. Pazarlama iletisimi, bilgi verme, ikna

etme, hatirlatma ve pekistirme gibi temel hedeflere dayanir. Reklam, halkla iligkiler,
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satig promosyonlar1 gibi araglar kullanilarak, markalarin tiiketicilere yonelik mesajlar
iletilir ve onlarla anlaml1 iliskiler kurulur. (Goksel vd., 1997, s. 60; Odabast ve Oyman,
2001, s. 35). Reklam, bu siirecin en goriiniir ve etkili araglarindan biridir; ¢iinkii hedef
kitleye ulasmak i¢in dikkat ¢ekici mesajlar ve yaratici igerikler sunar.

Rekabetin artmasi, markalarin farklilagma ¢abalarin1 daha da 6n plana ¢ikarir. Sirketler,
pazarlama iletisimini kullanarak farkindalik yaratma, marka bilinirligini artirma ve
marka sadakati olusturmada stratejik adimlar atmaktadir. Reklam kampanyalari, hedef
kitleyi tamiyip ihtiyaglarina uygun ¢oOziimler sunarak etkili pazarlama stratejileri
gelistirir. Bu baglamda, reklamin yan1 sira sosyal medya, icerik pazarlamasi ve dijital
platformlar da pazarlama iletisiminin Onemli bilesenleridir. Artan rekabet, gelisen
teknoloji ve tiiketicilerin yiiksek beklentileri, pazarlama iletisiminde yenilik¢i
yaklagimlarin benimsenmesini zorunlu kilmaktadir. Geleneksel reklam biitcelerinin
artmasi, markalarin daha yaratici ve etkili kampanyalar gelistirmesine olanak tanir.
Ancak, yalnizca dikkat g¢ekici reklamlar yeterli degildir; ayn1 zamanda tiiketicilerin
ihtiyaglarina uygun ve onlarla anlamli bir iligski kuran iletisim stratejileri gerekmektedir
(Erdem, 2006, s. 6). Neticede, pazarlama iletisimi, reklamin sundugu ikna edici
unsurlarin yani sira, markalarin tiiketicilerle kurdugu duygusal baglar1 giliglendirmeye
yonelik bir siirectir. Bu siiregte etkili iletisim, markalarin rekabet¢i pazarda
siirdiiriilebilir basar1 elde etmelerine katkida bulunur.

Gecgmiste, pazarlama iletisimi kavrami daha ¢ok reklam ve promosyon gibi terimlerle
sinirlt kalmis, bu kavramlar tutundurma, tanitim ve satis ¢abalar1 olarak ifade edilmistir.
“Promosyon” terimi, bu baglamda onemli bir yer tutmus ve genellikle pazarlama
faaliyetlerinin bir parcast olarak degerlendirilmistir. Ancak son yillarda, pazarlama
iletisimi kavrami daha fazla benimsenmis ve kapsami genisletilmistir. Uzun siire
boyunca, pek ¢ok cevre pazarlama iletisimini “reklam” olarak tanimlamis ve bu iki
kavrami birbirinin yerine kullanmistir. Bu durum, pazarlama iletisimi uygulamalarinin
kamuoyunda genellikle reklam olarak nitelendirilmesine yol agmistir. Ancak, bu bakis
acis1 yanlistir; zira reklam, pazarlama iletisiminin yalnizca bir bilesenidir ve pazarlama
iletisiminin tiimiinii kapsamaz. Reklam, mesajlarin tiiketicilere iletilmesinde dnemli bir
rol oynasa da, pazarlama iletisimi, daha genis bir perspektife sahip olup, iletisim
stratejilerini, hedef kitleyi anlama, marka imajin1 olusturma ve stirdiiriilebilir miisteri

iligkileri gelistirme gibi unsurlart i¢erir (Yurdakul, 2003, s. 29).

75



Bu baglamda, pazarlama iletisimi, sadece reklamdan ibaret degildir; daha kapsamli bir
stirectir ve bu siirecte kullanilan araglar ve yontemler, markalarin tiiketicilerle daha
derin ve anlaml iliskiler kurmasina olanak tanir. Bu nedenle, pazarlama iletisimini
anlamak, sadece reklamcilik perspektifinden degil, ayn1 zamanda genel pazarlama
stratejileri agisindan da dnemlidir.

Reklam ve pazarlama iligkisi baglaminda, reklamin amaci yalnizca tiiketicileri ikna
ederek firmanin karimi artirmak degil, ayn1 zamanda pazarlama iletisiminin 6nemli bir
ogesi olarak gesitli gdrevleri yerine getirmektir. Oncelikle, reklam, miisterileri bir {iriin
veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinmeleri i¢in tesvik eder ve motive eder. Bu,
tiiketicilerin bilingli tercihler yapmalarina yardimcir olur. Ayrica, tiiketicilere iiriiniin
nereden alinacagi, onunla neler yapilabilecegi ve {iriiniin kullanicisina sagladigi
avantajlar hakkinda bilgi verir; bu bilgilendirme, satin alma karar siirecinde énemli bir
rol oynar. Reklam ayni zamanda markanin giivenilirligini hatirlatarak tiiketicinin
giivenini tazeler. Markanin avantajlarinin ve kalitesinin siirdiiglinii  vurgulamak,
tilkketicilerin marka sadakatini artirir. Bununla birlikte, reklam, tiiketiciyi mali denemeye
hazirlar; bu asamada, genellikle bir satis promosyonu etkinligi icerir ve tiiketici, tirlinle
dogrudan etkilesime gegme firsatt bulur. Son olarak, reklam, yeni bir marka imaj
tasarlamak, mevcut bir imaj1 korumak veya istenmeyen bir imaj1 degistirerek yenisini
olusturmak i¢in de kullanilir. Bu, markanin pazar icerisindeki konumunu giiclendirir
(Akt., Ugak, 2004, s. 104). Bu dogrultuda, reklam, pazarlama iletisimi siirecinin
vazgecilmez bir parcasidir ve markalarin tiiketicilerle kurdugu iliskiyi derinlestirmek ve
giiclendirmek i¢in ¢esitli stratejik islevleri yerine getirir.

Sonug olarak, reklam ve pazarlama, gliniimiiz ticaretinde birbirini tamamlayan iki
onemli bilesendir. Reklam, {irlin veya hizmetlerin tanitimini yaparken, pazarlama bu
tanitimin stratejik bir ¢ercevede planlanmasini ve yiiriitiilmesini saglar. Pazarlama, bir
irlinlin hedef kitleye ulasmasini saglamak i¢in gereken arastirma, analiz ve strateji
gelistirme stireglerini kapsar. Bu siire¢, miisteri ihtiyacglarinin belirlenmesi, pazarin
analizi ve uygun fiyatlandirma gibi unsurlar icerir. Reklam ise, bu pazarlama stratejileri
dogrultusunda olusturulan mesajlarin, belirli medya kanallar1 araciligiyla hedef kitleye
iletilmesidir. Etkili reklam, marka bilinirligini artirarak tiiketicilerin duygusal tepkilerini
harekete gecirir ve pazarlama stratejileriyle uyumlu sekilde markalarin rekabet avantaji

kazanmasina yardimci olur.
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2.2. Tarihsel ve Kuramsal Baglamda Viral Pazarlama ve Viral Reklam
2.2.1. Viral Pazarlama

Viral reklam kavramini tam olarak anlayabilmek i¢in oncelikle viral pazarlamanin ne
oldugunu bilmek onemlidir. Viral pazarlama, bir iiriin veya hizmetin, kullanicilarin
dogal etkilesimleri ve paylasimlari aracilifiyla hizla yayilmasini saglayan stratejilerdir.
Viral reklam, bu siirecin bir alt tiiri olarak, pazarlamanin hedeflerine ulasmak igin
belirli teknikler kullanir. Bu baglamda, viral reklam, genellikle igeriklerin duygusal,
eglenceli veya sasirtict  Ozelliklerle donatilarak, kullanicilar arasinda hizla
paylasilmasini tesvik eder ve boylece genis bir kitleye ulagmayir amaglar. Viral
reklamlarin basarisi, icerigin paylasilirligina ve kullanicilarin kendilerini bu iceriklerle
iliskilendirme diizeyine baglidir.

Teknolojinin hizli gelisimi ve dijitallesme, viral pazarlamayr giiniimiizde sikca
basvurulan bir pazarlama teknigi haline getirmistir. Viral pazarlama, "internet {izerinden
yapilan agizdan agiza pazarlama" veya '"e-agizdan agiza pazarlama" olarak da
adlandirilmakta ve geleneksel agizdan agiza pazarlama modelinin internet ile birlesimi
olarak degerlendirilmektedir. Bu model, zamanla c¢esitlenmis ve farkli stratejiler
gelistirilmistir (Woerndl vd, 2008).

Agizdan agiza pazarlama, internet dncesinde, bireylerin aile, dost ve yakin cevreleriyle
marka ve lrlinler hakkinda bilgi aligverisinde bulunmasi olarak tanimlanabilir (Dogan,
2015, s. 43). Bu iletisim bi¢cimi, tlketicilerin kisisel deneyimlerini ve
degerlendirmelerini baskalarina ilettigi, dolayisiyla resmi olmayan bir tanitim faaliyetini
ifade eder (Altinbigak, 2016, s. 5). Agizdan agiza iletisim, pazarlamanin en eski ve etkili
yontemlerinden biri olup, iiriin ya da hizmet hakkinda bilgilerin hizla yayilmasini
saglarken, yapilan arastirmalar bu yOntemin gazete, radyo reklamlari ve dogrudan
satiglar gibi geleneksel yontemlere gore daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir
(Goyette vd., 2010).

Viral pazarlama kavrami, 1989 yilinda Tim Carrigan’in PC User dergisinde yayimlanan
"New Apples Tempt Business" makalesiyle tanimlanmistir. Bu makalede, Carrigan,
belirli bir {iriinlin veya markanin, kullanicilar arasinda hizla yayilmasini saglayan
stratejileri ele almistir. Viral pazarlamanin temeli, bir iirliniin veya hizmetin, tiiketiciler

tarafindan deneyimlenip olumlu geri doniigler almasi ve bu deneyimlerin sosyal
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etkilesimler aracilifiyla yayilmasidir. Carrigan, bu kavrami ozellikle teknoloji ve
bilgisayar Triinleri baglaminda ele almis, kullanicilarin agizdan agiza iletisim
araciligiyla bilgi paylasiminin  6nemini vurgulamistir. O donemde, bilgisayar
trlinlerinin  kullanicilar tarafindan nasil benimsendigi ve tavsiye edildigi, viral
pazarlamanin ilk 6rnekleri arasinda yer almistir (Kirby, 2006, s. 89). Bu baglamda, viral
pazarlama, dijitallesmenin etkisiyle evrim gegirerek gilinlimiizde sosyal medya ve dijital
platformlar lizerinde daha genis bir etki alanina sahip hale gelmistir.

Burada Onemli bir nokta, "viral pazarlama" kavraminin bazen "agizdan agiza
pazarlama" terimiyle es anlamli kullanilmasidir. Ancak, viral pazarlama, agizdan agiza
pazarlamanin bir alt kategorisi olarak kabul edilir ve bu iki kavram arasinda belirgin
farklar bulunmaktadir. Viral pazarlama, genellikle belirli bir eylemi tetiklemeyi amaclar
ve bu eylemi baslatmak icin gereken mecra, pazarlamaci tarafindan tasarlanir ve
hazirlanir (Yavuzyilmaz, 2008). Bu fark, viral pazarlamanin daha planl ve stratejik bir
yaklagima dayandigini, oysa agizdan agiza pazarlamanin daha organik ve kullanici
tarafindan yonlendirilen bir siire¢ oldugunu gosterir.

Agizdan agiza pazarlama genellikle yiiz ylize iletisimle gergeklesirken, viral pazarlama
internet lizerinden ylriitilmektedir. Viral pazarlama, bireyleri pazarlama mesajlarin
bagkalara iletmeye tesvik eden ve bu mesajlarin yayilmasinda hizli ve katlanarak
biiyiime potansiyeli olusturan stratejiler olarak tanimlanabilir (Wilson, 2000, s. 3-4). Bu
stratejiler, internetin sundugu hiz ve erisilebilirlik avantajlarini kullanarak, mesajlarin
hizla yayilmasini ve daha genis kitlelere ulagmasini saglar. Viral pazarlama,
kullanicilarin kendi sosyal aglarinda bu mesajlar1 paylasarak, geleneksel reklamcilik
yontemlerine kiyasla daha hizli ve daha genis bir etki alan1 olusturur.

Marsden’in tanimlart (2006, s. xviii) bu ince ayrimi daha da netlestirmektedir. Viral
pazarlama, bir sirketin iirlin ve hizmetlerinin, ¢evrimici olarak tasarlanmig bir ikna
mesaji araciligiyla kisiden kisiye aktarilmasiyla gergeklestirilirken; agizdan agiza
pazarlama, insanlarin sirket veya {iriin hakkinda olumlu konugmalarin1 saglamak
amaciyla tasarlanmis girisimler yoluyla yiiriitiilmektedir. Bu tanimlardan yola ¢ikarak,
iki kavram arasindaki en onemli farkin iletisim sekli oldugu, yani viral pazarlamanin
internet lizerinden gerceklesirken, agizdan agiza pazarlamanin yiiz yiize iletisimle

yiriitildigl goriilmektedir.
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Bu cercevede, viral pazarlama, mesajlarin Internet araciligryla, onlar filtreleyecek ve
baskalarina iletecek, potansiyel olarak mesajin igerigiyle ilgilenebilecek kisilere
ulastirilmasin1 ve aralarinda yayilmasini saglayan bir teknik olarak tanimlanmaktadir
(Woerndl vd., 2008, s. 34). Viral pazarlama mesajlari, fotomontajla islenmis goriintiiler,
cevrimi¢i oyunlar, video klipler veya metinler gibi ¢esitli formatlarda olabilir (Kirby,
2006, s. 90). Bu c¢esitlilik, viral pazarlamanin esnekligini ve genis bir kitleye ulagsma
potansiyelini artirir. Mesajlarin yaratict bir sekilde sunulmasi, paylasilma olasiligini
yiikseltirken, kullanicilarin da katilimin1 tegvik eder.

Viral pazarlama, bir markanin bilinirligini artirmak ve pazarlama hedeflerine ulagsmak
icin sosyal aglar iizerinden hizla yayilan bir tekniktir. Bu siireg, dijital ortamlarda
viriislerin yayilma bi¢cimine benzer sekilde, marka veya flriinle ilgili bilgilerin genis
kitlelere ulagmasin1 saglar. Geleneksel agizdan agiza pazarlamadan farki, kurumlarin bu
siiregte aktif rol oynamasidir. Geleneksel pazarlamada tiiketiciler goniilli olarak
paylasimlar yaparken, viral pazarlama markalarin stratejik olarak igerik olusturarak
izleyicileri paylasmaya tesvik etmesini gerektirir. Bu sayede, icerikler hizla yayilir ve
markalar daha genis kitlelere ulagir (Naidu, 2023). Bu durum, viral pazarlamanin daha
aktif ve stratejik bir yaklagim gerektirdigini ortaya koymaktadir.

Viral pazarlama, bir kisi viriis kokenli bir hastali§a yakalandiginda bu viriisii iletisimde
bulundugu herkese yayabilmesi mantigina benzer sekilde, dijital mesajlarin hizla
yayildig1 bir siirectir. Mesaj, e-posta veya sosyal medya gibi e-iletisim araglariyla bir
kisiye ulastiginda, bu kisi mesaj1 ¢evresindekilere yayma potansiyeline sahip olur. Bu
siirecte, alicilar, mesajin tastyicis1 olarak hareket ederek, iiriin veya hizmeti tanitmaya
baglar. Dijital viriisler, biyolojik virlislere kiyasla uluslararasi ortamlarda daha hizh
yayllmakta, ancak bazi durumlarda mesajlarin stratejik hatalar nedeniyle yeterli
cogalma oranina ulagamayarak salgin esigini asamadig1 goriilmektedir (Argan ve Argan,
2006; Watts ve Peretti, 2007). Viral pazarlama siireci, tiiketici istek ve hassasiyetlerine
uygun bir sekilde planlanmadiginda olumsuz geri doniislere yol agabilir; bu, viral
mesajin bir kar tanesinden biiyiik bir kartopuna doniismesi gibi bir ¢1§ etkisi yaratabilir
(Biger, 2015).

Viral pazarlamanin tarihi, Hotmail'in 1996 yilinda baglatti§i basarili kampanya ile
sekillenmistir (Woerndl vd., 2008). Tim Draper tarafindan gelistirilen bu strateji,

kullanicilarin e-postalarina otomatik olarak eklenen bir URL aracilifiyla ¢alismis, her
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Hotmail kullanicisini adeta bir satis elemanina donistirmiistiir (Juvertson, 2000).
Kampanya, {icretsiz e-posta hizmeti sunarak ve gonderilen e-postalarin altina Hotmail'in
reklamin1 ekleyerek c¢alismistir. Kullanicilar, arkadaglarina e-posta gonderirken, bu
mesaji gorenler kayit olmustur. Bu yontemle, Hotmail kullanici sayis1 kisa siirede
artmistir (Marsden, 2006). Ayrica, kullanicilar, meslek ve gelir gibi ayrintili demografik
bilgilerini igeren profil formlarmi doldurarak, biiylik bir kisisel veri paylagiminda
bulunmuslardir (Patel, 2007). Viral kampanyanin bu kadar hizli yayilmasinin, iicretsiz
e-posta hizmetinin ve "gondericinin dolayli kisisel 6zendirici zorlamasinin" etkisiyle
oldugu ifade edilmistir (Karaca, 2010, s. 113).

Viral pazarlama, 2000'lerde hiz kazanmis ve bu siiregte, viral pazarlamanin planl bir
siire¢ olmas1 gerektigi anlasilmistir. Bu yillarda viral pazarlama alaninda 6nemli
ilerlemeler kaydedilmistir. Genigbant gibi dijital teknolojilerin ilerlemesiyle internet,
yalnizca basit uygulamalarin Gtesine gegerek, arastirma ve aligveris gibi eylemleri
gerceklestirebilen bir mecra haline gelmis, kullanicilarin g¢evrimigi eglence talebi
dogrultusunda eglence odakli web siteleri kurulmustur. Markalar, viral kampanyalarinin
stratejik planlama ve uygulama siire¢lerine daha gergekgi biitgeler ayirmalar gerektigini
anlamiglardir. Pazarlamacilar, viral kampanya karmasasindan kaginmak icin dijital
medya kullaniminda daha yaratic1 ve yenilik¢i olmalar gerektigini 6grenmislerdir. Son
olarak, viral pazarlama, yalnizca bir iirlin veya marka hakkinda fisilt1 yaratmanin
Otesine gegerek, satis olusturmada yardimci bir teknik haline gelmistir (Kirby, 2006, s.
91).

Viral pazarlamanin popiilaritesini artiran iki onemli gelisme bulunmaktadir. Birincisi,
medya ortaminin bodliimlenmesiyle iletisimin maliyetinin artmasidir; ikincisi ise
internetin tiiketicilere giic vermesidir. Son on yilda internet, bilgiyi tiiketicilere
aktararak is diinyasinda onemli bir doniisiim yaratmis ve pazarlama alaninda satis,
iletisim ve tanitim stratejileri bu dijital doniisiime uyum saglamistir. Viral pazarlama,
hizla yayilan mesajlarla popiilerlik kazanmis ve profesyonel olarak uygulanan bir
strateji haline gelerek, internetin kullanicilart igerik {ireticisi ve yayincisi olarak islev
gérmesini saglamigtir. Bu durumda, siradan yontemlerle dikkat ¢ekmek zorlasirken,
orglitler viral kampanyalar olusturarak kullanicilarin dikkatini ¢ekmekte ve rakip

mesajlarin 6niine gegmektedir (Patel, 2007).
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Zimmerman'a (2001, s. 79-81) gore, viral pazarlama faaliyetlerinde dikkate alinmasi
gereken unsurlar sunlardir: Viral pazarlama stratejileri, tiiketici odakli igerikler ve
tutundurma araglar ile sekillendirilmeli, hedef kitlenin temel 6zellikleri analiz edilerek
reklamlar buna gore hazirlanmalidir. Kampanyalar, hedef kitleye deger sunmayi
amaglamali, tliketici tatmini saglamak igin ihtiyaglar dogrultusunda ek degerler
olusturulmali ve kapsamli bir pazarlama stratejisiyle biitiinsel bir yaklasim
benimsenmelidir.

Viral pazarlama, diger pazarlama tiirlerinden, aksiyonun gerceklesmesi icin belirli bir
kurgunun olusturulmasini ve yayilma ortaminin hazirlanmasini gerektiren yapisiyla
ayrilir. Bu siireci olusturmak igin {i¢ temel unsur vardir: yayma motivatorii, alma
motivatorii ve yayilma ortami (Torlak, 2010). Yayma motivatorii, mesajin yayilmasini
saglayacak olan yayicilar1 ikna eden sebepleri tanimlar ve mesajin giiclii veya faydali
olmasinin yayilmayr garanti etmedigini belirtir. "Self-esteem" (kisisel itibar)
motivasyonu, kisiye ilk bilen olma hissi vererek, yayma siirecini tesvik eder. Alma
motivatorii, alicinin mesaji neden kabul etmesi gerektigine dair kisa ve net bir cevap
aradig1 noktadir; bu cevap ne kadar etkili olursa, alicinin mesaj1 dikkate alma olasilig1 o
kadar artar. Yayilma ortamu ise, viral pazarlamanin en kritik unsuru olup, hizli ve genis
kitlelere ulasabilen bir mecra gerektirir, bu baglamda internet giliniimiiz viral
pazarlamasi i¢in en uygun alan olarak one ¢ikmaktadir. Viral pazarlamanin farkl: tiirleri,
videolar, etkilesimli oyunlar, reklamlar ve yazili mesajlar gibi ¢esitli igerikler iizerinden
yayilabilir (Hiiseyinoglu, 2009, s. 32).

Viral pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerine gore firmalara 6nemli avantajlar
saglar. Bu avantajlardan ilki, wviral iletisimin mesajlart ¢ok hizli bir sekilde
yayabilmesidir. Internetin sundugu genis erisim, kullanicilarm paylasimlarini
kolaylagtirarak, mesajlarin hizla yayilarak daha genis kitlelere ulagsmasini miimkiin
kilar. Ikincisi, viral pazarlama maliyet acisindan da avantajlidir. Mesajlarin dijital
platformlar iizerinden yayilmasi, geleneksel reklamciliga kiyasla daha diisiik
maliyetlerle gerceklestirilebilir (Welker, 2002, s. 4). Bu, 6zellikle kiigiik ve orta olgekli
isletmeler i¢in biiylik bir firsat sunar. Ayrica, viral pazarlama uygulamalari, firmalara
belirli bir hedef kitleye ulagma imkani tanir. Hedef kitle ile kurulan bu baglantilar, firma
degerinin artmasini saglar. Artan bu deger, firmanin baska firmalara veya yatirimcilara

satilabilmesi i¢in bir avantaj olusturur (Helm, 2000, s. 160). Boylece viral pazarlama,
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sadece marka bilinirligini artirmakla kalmaz, aym1 zamanda ekonomik faydalar da
saglar.

Sonug olarak, viral pazarlama, dijital ¢agin dinamiklerine uygun olarak gelisen ve
markalarin tiiketicilerle daha etkili bir sekilde etkilesim kurmasini saglayan yenilik¢i bir
stratejidir. Hizla yayilan igerikler, diisiik maliyetlerle genis kitlelere ulasabilme imkant
sunarken, kullanicilarin da bu silirecte aktif birer katilimci haline gelmesi,
kampanyalarin etkisini artirmaktadir. Ancak, basarili bir viral kampanya i¢in hedef kitle
analizinin yapilmasi, etkili motivasyon unsurlarinin belirlenmesi ve stratejik bir
planlama yapilmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin ilgi ve beklentilerini kargilamayan
aceleci yaklagimlar, olumsuz geri doniislere yol acabilir. Dolayisiyla, viral pazarlamanin
sundugu firsatlar1 en iyi sekilde degerlendirebilmek icin firmalarin dikkatli ve yaratici
bir yaklasim benimsemeleri 6nem tasimaktadir. Bu baglamda, viral pazarlama, yalnizca
bir pazarlama araci degil, ayn1 zamanda marka ile tiiketici arasinda giiglii bir bag kurma

firsat1 sunan bir platform olarak degerlendirilmektedir.
2.2.2. Viral Reklam
2.2.2.1. Viral Reklam Kavramm

Viral reklam, viral pazarlamanin bir alt dali olarak tanimlanmakta ve hedef kitleye
ulagmak amaciyla kullanilan stratejilerden biri olarak one ¢ikmaktadir. Viral reklam,
genellikle video formatinda olup, internet iizerinde, e-posta yoluyla veya video paylasim
platformlarinda "agizdan agiza" veya "fareden fareye" yayilan, viriise benzetilen bir
reklam tiiriidiir (Polat, 2010, s. 9). Bu tiir reklamlar, izleyicilerin dikkatini ¢ekerek hizl
bir sekilde yayilma potansiyeline sahiptir. Viral reklamin kaynagmin reklamcilar mi1
yoksa eglenceli igerikleri arkadaslariyla paylasmak isteyen kullanicilar m1 oldugu kesin
olarak belirlenememekle birlikte, viral reklamin medya satin alma siireglerini ortadan
kaldirarak internet reklamlarmin dogasimi kokli bir sekilde degistirdigi aciktir. Viral
reklam, reklam biitcelerini minimize ederek, daha organik ve kullanici odakli bir
etkilesim saglamaktadir (Golan ve Zaidner, 2008). Bu durum, izleyicilerin icerikle daha
fazla etkilesimde bulunmalarimi saglarken, ayni zamanda markalarin hedef kitlelerine
ulagma kapasitesini artirmaktadir.

Viral reklam, internet ve dijital platformlar {izerinden yayilan, genellikle maddi bedel

talep etmeyen ve kullanicilar aracilifiyla baskalarina aktarilan ilgi ¢ekici igeriklere
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dayanir (Porter ve Golan, 2006, s. 29). Bu reklamlar, hizla yayilan ve bulasic1 6zellik
tasiyan igeriklerle marka bilinirligini artirmay1, satislar1 yiikseltmeyi ve yeni {iriinleri
tanitmay1 amaglar; kullanicilarin icerikle etkilesime girerek mesaj1 sosyal c¢evrelerine
yaymalarini saglayarak organik bir sekilde genis kitlelere ulasir (Tokel, 2017, s. 13).
Viral reklamlar, geleneksel reklamlara gore daha yiiksek etkilesim seviyeleri saglar
clinkii akilda kalict mesajlar, ¢ekici igerikler ve eglenceli unsurlar barindirir. Markalar,
ilk reklamin yayilmasini ¢evrimici platformlar veya e-posta araciligiyla sagladiktan
sonra siirece katilir. Cogu viral reklam, web siteleri, sosyal medya ve YouTube gibi
platformlarda baslatilir ve tiiketiciler bu icerikleri paylasarak yayilmasma katkida
bulunur. Viral reklamlarin diisiik maliyetle genis kitlelere ulagmasi, markalar igin
Onemli bir avantaj sunar ve pazarlama stratejilerinin gliclenmesine yardimci olur
(Petrescu, 2014, s. 51-52).

Golan ve Zaidner (2008, s. 962), viral reklam ile geleneksel televizyon reklami arasinda
iki temel fark oldugunu belirtmektedir. ilk olarak, viral reklam uygulamalarinda
herhangi bir medya aracinin satin alinmasina gerek yoktur; televizyon reklamlari, belirli
zaman dilimlerinde yayinlanabilmesi i¢in medya planlamast ve iicret Odemesi
gerektirirken, viral reklamlar goniillii e-posta alicilarinin veri tabanina ihtiya¢ duyar.
Viral reklam ajanslari, bu alicilar1 kendi e-posta listelerine ekleyerek, mesajin
paylasilmasinda isteksizlik sorununu ortadan kaldirir. Ikinci fark ise, televizyon
reklamlarinin etkisinin genellikle tekrara bagli olmasidir; bu durum, birgok reklamin
sinir bozucu olmasina ragmen, yayin siklig1 sayesinde basarili olmalarini saglar. Viral
reklamlar ise e-posta yoluyla dagitildiklart igin bu tiir bir liikse sahip degildir;
kullanicilarin sikict buldugu bir reklami paylasma ihtimali goz Oniine alindiginda, viral
reklamlarin etkili olabilmesi i¢in kullanicidan kullaniciya paylasimi tesvik eden
tamamlayici unsurlar icermesi gerekmektedir.

Sonug olarak, viral reklamlar, diisiikk maliyetleri ve genis kitlelere ulagsma potansiyelleri
nedeniyle dijital pazarlama stratejilerinde kritik bir rol oynamaktadir. Bu tiir reklamlar,
markalarin tiiketicilerle daha etkilesimli ve samimi iliskiler kurmalarimi saglayarak,
kullanicilarin aktif katilimini tegvik etmekte ve organik bir sekilde marka bilinirligini
artirmaktadir. Bu baglamda, viral reklamlar, dijital cagda pazarlama diinyasinda etkili

iletisim araclar1 olarak 6nemli bir yer edinmistir.
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2.2.2.2. Viral Reklamlarin Temel Ozellikleri

Internet, etkilesim yogunlugu, hedeflenmis iletisim, genis erisim ve sonuglarin daha iyi
degerlendirilebilmesi agisindan 6nemli avantajlar sunarken, pazarlama agisindan da en
dikkat c¢ekici faydasi reklamin goniillii olarak kabul edilebilir hale gelmesidir.
Tiketiciler, medya {iizerindeki kontrollerini artirmakla kalmayip, reklamin dagitim
siirecindeki etkinliklerini de gliclendirmektedir. Arastirmalar, tliketicilerin {icretli
reklamlardan ziyade bireylerin irettigi, dayatilmayan ve kisiden kisiye iletilen ticari
olmayan mesajlara daha fazla deger verdigini gostermektedir. Bu stratejiler "21. yiizyil
pazarlamasi" olarak tamimlanmakta olup (Rust ve Oliver, 1994, s. 74), sosyal aglar
tizerinden milyonlarca kisiye erisimi kolaylastirmaktadir. Dikkatlice hazirlanmis
iceriklerin viral hale gelmesi ve agizdan agiza yayilmasi daha hizli gergeklesirken,
bireylerin aldiklar1 mesajlar1 goniilli olarak paylasmasi viral reklamlarin temel
dinamigini olusturur. Bu siire¢te mesajin dikkatle planlanmasi O6nem tasir; mizah
unsurlarinin tiiketicileri eglendirip siirece dahil ettigi, saglik, egitim ve finans gibi
temalarin ise motive edici oldugu gézlemlenmistir (Alakusu, 2014, s. 82-85).

Viral reklamlarin en 6nemli 6zelliklerinden biri, geleneksel basili ve gorsel medyadaki
reklamlara kiyasla diisiik maliyetlerle kisa silirede genis kitlelere ulasabilmesidir.
Geleneksel medyada uzun bir siire¢ ve yiiksek biitceler gerektirirken, viral reklamlar
daha kiigiik biitcelerle ve biiyiik hedef kitleler {izerinde etkili olmaktadir. Ozellikle
Youtube gibi kullanicilar tarafindan igerik olusturulabilen video temelli platformlar,
viral olma potansiyelini artirmaktadir. Youtube, kayit olmadan veya profil olugturmadan
da erisilebilirligi sayesinde popiilerligini en iist seviyeye ¢ikararak, reklam verenlere
videolarin1 paylasma ve tiiketicilerin bu igerikleri yaymasini tesvik etme imkan
sunmaktadir. Pazarlamacilar, bu platformu kullanarak iceriklerin organik yayilimini
saglayabilirler. Youtube {izerinden yapilan reklamlar, TV reklamlarina kiyasla daha
diisiik maliyetlidir ve mesajin ulastig: tiikketici sayisina oranla olduk¢a avantajlidir. Viral
reklamlarin, 6zellikle komik veya sok edici sahneler igermesi, yayilimi hizlandirarak
birim maliyeti diisiirme potansiyeline sahiptir (Petrescu ve Korgaonkar, 2011, s. 214).
Viral reklamlarm en dikkat cekici 6zelliklerinden biri hiz faktoriidiir. Iceriklerin
kullanicilar arasinda paylasilmasini tesvik eden stratejiler, bu hizin temelini olugturarak,
reklam mesajlarinin ongoriilemeyen bir hizla genis kitlelere ulasmasini saglar. Ancak,

bu hiz dogru stratejilerle yonetilmediginde riskler dogurabilir ve kurumlar igin
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beklenmedik olumsuz sonuglara yol agabilir. Ayrica, viral reklamlarda geri bildirim
stirecinin hizla gerceklesmesi, firmalar i¢in 6nemli bir avantajdir. Kampanyalarin kisa
siireli performans analizleri, firmalarin stratejilerini hizla revize etmelerine olanak tanir,
bu da miisteri ve reklam veren arasindaki iliskiyi gliclendiren 6nemli bir etkilesim firsati
sunar (Alakusu, 2014, s. 86).

One c¢ikan bir baska viral reklam &zelligi ise, herhangi bir cografi veya mecra
sinirlamas1 olmamasidir. Geleneksel medya kanallarinda reklamlar, biiyiik biitcelerle
belirli bolgelerde simirli kalirken, viral reklamlar daha diisiik maliyetlerle genis bir
kitleye ulasabilmektedir. Ornegin, televizyon iizerinden yapilan bir reklam yalnizca
yayinlandigi kanalin erisim alanindaki izleyicilere hitap ederken, viral reklamlar internet
ortaminda hizla yayilarak diinyanin bir ucundan digerine ulasabilir. Geleneksel
medyada bu etkiyi yakalamak hem maliyet hem de zaman acisindan oldukca zor ve
bazen imkansizdir. Viral reklamlar ise cografi sinirlama olmadan, sosyal aglarda
paylasim ve ag potansiyeli yiiksek kullanicilar araciligiyla hizla yayilabilir (Alakusu,
2014, s. 87).

Viral reklamlarin mobil teknolojiyle biitiinlesik olarak siirdiiriilmesi, bir diger 6nemli
Ozelliktir. Giinlimiizde mobil telefonlar, alisveristen eglenceye, ticari islemlerden
giindem takibine ve iletisime kadar bircok alanda kullanicilarin ihtiyaclarii
karsilamakta, ayn1 zamanda reklam verenler icin de etkili bir pazarlama araci olarak
kullanilmaktadir. Sosyal aglarin mobil uygulamalarinda yogun kullanimi, reklamlarin
paylasim olasiligim1 artirarak viral olma potansiyelini ylikseltmektedir. Bu,
pazarlamacilar agisindan “Mobil Viral Pazarlama” stratejisi olarak adlandirilmakta ve
mobil kullanicilarin goniillii marka elgileri gibi hareket etmesi saglanmaktadir (Barutcu,
2011, s. 8-10).

Viral reklamlarin en 6nemli Ozelliklerinden biri, markanin belirgin bir sekilde 6ne
citkmamasi ve igerikte gizlenmesidir. Bu tiir reklamlar, dogal ve organik bir sekilde
cekilerek, tliketicilerin reklami birbirlerine 6nerme oranimi artirir ve bodylece viral
yayilim saglanir. Basarili viral dijital reklamlar, hedef kitleye hitap eden, dikkat ¢ekici
ve tliketici taleplerine yanit veren igeriklere sahip olmalidir. Tiiketiciden tiiketiciye
aktarilan igerikler, genellikle daha etkili ve hatirlanabilir olmaktadir (Marsden, 2006, s.
92). Bu baglamda, viral reklamlar, markalarin etkili bir sekilde tanitilmasini saglarken,

diisiik biitceyle yaratici ve ilgi cekici igerikler araciligiyla hizli ve genis bir yayilim
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gerceklestirilebilir. Marka adi ¢ogunlukla gizlenir, ancak taninmis markalarin bazen
isimlerini hi¢ gostermedikleri reklam 6rnekleri de bulunmaktadir (Ciftei, 2020).

Sonug olarak, viral reklamlar, dijital medya ortaminda hizla yayilarak genis bir kitleye
ulagsmay1 hedefleyen igeriklerdir. Amator goriintii ve dogallik, duygusal etki, kolay
paylasilabilirlik, kurgusal hikaye ile gergeklik algisi, kullanic1 katilimi ve yaraticilik
gibi temel Ozellikleriyle dikkat ceker. Genellikle diisiik biitceli olarak tasarlanan bu
reklamlar, izleyicilere samimiyet hissi uyandirarak duygusal tepkiler olusturmayi
amaglar; boylece igeriklerin paylasimini tesvik eder. Sosyal medya platformlarinda hizli
bir sekilde yayilabilen kisa ve net mesajlar, izleyicileri yalnizca pasif bir izleyici
olmaktan ¢ikarip katilimer konumuna getirir. Bu 6zellikleri, viral reklamlar1 geleneksel
reklam yontemlerine gore daha etkili bir strateji haline getirirken, cografi sinirlamalar
olmaksizin genis kitlelere ulasma potansiyelini artirir. Marka goriiniirliiglinii azaltarak
organik etkilesim yaratan viral reklamlar, yaratict ve 1ilgi ¢ekici igerikleriyle
kullanicilarin paylasimini destekler ve markalar ile hedef kitleleri arasinda daha derin
bir iligki kurulmasmi saglar. Bu baglamda, viral reklamlar, modern pazarlamanin
dinamik yapisina entegre olan Onemli ve etkili bir reklam tiiri olarak 6n plana

cikmaktadir.
2.2.2.3. Viral Reklamin Yayilma Sekli

Viral reklamin temelinde, iletilmek istenen mesajin kullanicilar tarafindan internet
tabanli kanallar araciligiyla yayimlanmasi yatmaktadir. Bu siirecte, enformasyon, bir
virlis gibi hizla yayilir ve orijinal mesaj kaynagmin miidahalesi olmaksizin kisiler
arasinda dolagir. Kullanicilar, aldiklari mesajlar1 kendi sosyal aglari araciligiyla
paylasarak, bu igerikleri "enfekte" ederler. Internetin bu sekilde kullanilabilmesi,
enformasyon ve iletisim teknolojilerinin genis bir yayilim gostermesi sayesinde
miimkiin olmustur. Viral reklamlar, mesajlar filtreleyip iletebilecek potansiyele sahip
kullanicilar arasinda yayilarak, hedef kitleye ulagsma stratejisi gelistirmektedir. Bu
baglamda, internetin kullanimi, viral reklamlarin etkin bir sekilde yayilabilmesi igin
onemli bir aractir (Woerndl vd., 2008). Bu siire¢, kullanicilarin aktif rol aldig1, paylasim
ve etkilesim tizerine kurulu bir iletisim modeli olusturur. Dolayisiyla, viral reklamlar,
hem igerik {iretimi hem de dagitimi agisindan toplumsal dinamikleri etkileyen yenilik¢i

bir iletisim bi¢imini temsil eder.
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Viral reklamlar, geleneksel agizdan agiza yayillma yontemini benimseyerek, kisa siire
icinde genis kitleler iizerinde etki yaratma potansiyeline sahiptir. Bu tiir reklamlar,
tiikketicilerin yalnizca hedef kitlenin olusturulmasinda degil, ayn1 zamanda birbirleriyle
etkilesimde bulunduklar1 s6zel olmayan bir iletisim ag1 igerisinde de yer almalarimi
saglar. Bu baglamda, tiiketicilerin deneyimlerinin paylasilmasi, iiriin veya hizmet
hakkinda yapilan yorumlarin 6nemini artirmaktadir. Tiketiciler, ayn1 zamanda birer
satis eleman1 rolii lstlenerek, kendi deneyimlerini aktardiklarinda, diger potansiyel
alicilar lizerinde giiven olusturma ve karar verme siireclerine etki etme firsatina sahip
olurlar (Isler ve Andig, 2011, s. 2). Bu durum, viral reklamlarin sosyal dinamikler
tizerindeki etkisini pekistirirken, markalarin da tiiketici etkilesimini dikkate alarak
stratejilerini sekillendirmelerine zemin hazirlar.

Viral reklamlar, bir kullaniciya ulastiginda adeta bir viriis gibi ¢cogalarak hizla yayilma
ozelligine sahiptir. Wilson (2000) bu durumu, viriislerin yayildiklar kisiler araciligiyla
kaynaklarini kullanarak c¢ogalmalariyla iliskilendirir. Dogru bir ortam olustugunda,
viriis sayist iistel bir artis gosterir. Bu baglamda, kullaniciya ulasan bir viral mesaj,
biyolojik viriislerin ¢ogalmasina gerek olmaksizin siirekli olarak kopyalanabilir. Her
kopyalama islemi, mesajin geometrik olarak artmasina ve her tekrar sonrasinda iki
katina ¢ikmasina olanak tanir. Sonug olarak, viral reklamlar, etkili bir sekilde yayilarak
genis kitlelere ulagsma potansiyeline sahip bir iletisim stratejisi sunar. Bu siirec,
tiiketicilerin deneyimlerini paylagarak mesajin hizla yayilmasina katkida bulunur.

Viral reklamlar, 6zellikle internet aracilifiyla insanlarin iiriinler hakkinda goriislerini
paylasma imkam sunarak, satin alma kararlarint hizlandiran etkili bir yontem haline
gelmistir. Bu baglamda, viral reklamlarin yayilma ve uygulama ortamlari, firmalarin
iiriin tanittm1 ve hedef kitleye ulasimi acgisindan kritik bir rol oynamaktadir. Viral
reklamlarin yayilma ortamlar1 arasinda sanal topluluklar ve forumlar, e-gruplar ve e-
posta, oyun (advergaming), sosyal medya, kisisel siteler ve ag giinliikleri, fotograf ve
video paylasim siteleri bulunmaktadir. Sanal topluluklar ve forumlar, kullanicilarin
tirtinlerle ilgili deneyimlerini ve Onerilerini paylasabildigi yerlerdir ve giivenilir bilgi
saglamaktadir. E-gruplar ve e-posta, viral igeriklerin paylasiminda etkili bir yol sunar;
tiikketiciler, ilgi alanlarina gore gruplarda deneyimlerini paylasarak digerlerine ulasabilir.
Oyunlar, reklamim dogal bir parcasi haline getirildigi etkilesimli deneyimlerdir ve

kullanicilar, oyun oynarken markayla etkilesimde bulunarak iiriin hakkinda bilgi
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edinebilir. Sosyal medya platformlari, viral reklamlarin en etkili yayildigi ortamlardir;
kullanicilar, igerikleri kolayca paylasabilir, begenebilir ve yorum yapabilir. Kisisel
siteler ve ag glinliikleri, kullanicilarin kendi deneyimlerini paylasarak belirli bir kitleye
ulagmalarin1 saglar. Son olarak, fotograf ve video paylasim siteleri, gorsel ve isitsel
iceriklerin hizli bir sekilde yayilmasina olanak tanir; eglenceli veya ilgi ¢ekici videolar,
viral olma potansiyeli tasir. Bu ortamlar, viral reklamlarin etkili bir sekilde yayilmasini
saglayarak firmalarin hedef Kkitlelerine ulagmalarini kolaylastirir.  Tiiketicilerin
deneyimlerini paylagmalari, tirlinlerin giivenilirligi {izerinde olumlu bir etki yaratirken,
markalarin bu geri bildirimleri dikkate alarak stratejilerini gelistirmelerine olanak
tanimaktadir.

Viral reklamlarin yayilma sekli, ¢esitli unsurlarin etkilesimi ile sekillenir. Bu siirecte
etkili olan bazi ana faktorler arasinda igerik kalitesi, hedef kitle, sosyal medya
platformlari, etkileyici igbirlikleri, zamanlama, duygusal baglanti ve yarigmalar yer
almaktadir. Kaliteli igerikler, izleyicilerin dikkatini c¢ekerek paylagma istegi
uyandirirken, hedef kitle belirlemesi igerigin hangi platformlarda daha fazla yayildigini
etkilemektedir.

Sonu¢ olarak, viral reklamlarin yayilma ve uygulama ortamlar1 dijital ¢agin
dinamiklerine bagli olarak g¢esitlenmistir. Sosyal medya platformlari, video paylagim
siteleri, bloglar, web siteleri, e-posta pazarlama, mobil uygulamalar, offline etkilesimler
gibi stratejik unsurlar, viral reklamlarin etkili bir sekilde yayilmasini saglamaktadir. Her
bir ortam, farkli hedef kitlelere ulasmak ve igeriklerin paylagilmasini tesvik etmek i¢in
onemli bir rol oynamaktadir. Bu unsurlarin birlesimi, viral reklamlarin basarisinit ve
yayilma hizini belirler, boylece reklamcilar, bu faktorleri dikkate alarak etkili stratejiler

gelistirir ve viral etkilerini maksimize etmeye ¢alismaktadir.
2.2.2.4. Viral Reklam Tiirleri

Viral reklam tiirleri, iki ana baglik altinda siniflandirilmaktadir: virali yaratan taraf gore
viral reklamlar ve uygulama ortamlarina gére viral reklamlar. Virali yapan tarafa gore,
tirler "Son Kullanic1 Viral Reklamlar1" ve "Markalar Tarafindan Yapilan Viral
Reklamlar" olarak ayrilmaktadir. Uygulama ortamlarina gore ise, viral reklamlar
"Geleneksel Viral Reklamlar* ve "Dijital Temelli Viral Reklamlar" seklinde iki

kategoriye ayrilir.
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Son Kullanici Viral Reklamlari, genellikle video paylasim sitelerinde karsimiza
cikmaktadir. Bu tiir reklamlarin yayilma mekanizmasi, kullanicilarin sevdikleri
markalar adma olusturduklar1 videolar1 internette paylasarak diger kullanicilara
ulagtirmasiyla gerceklesmektedir. Boylece, markalarin {riinleri farkinda olmadan
tanitilmakta ve daha genis hedef kitlelere ulasma imkam saglanmaktadir. ilerleyen
stirecte firmalar, bu amator reklamlar elde ettikleri kitleler ve basarilar dogrultusunda
satin alma yoluna gitmektedir (Polat, 2010, s. 10).

Viral reklamlar, markalar tarafindan profesyonel ajanslar veya ekipler araciligiyla,
firmalarin talepleri dogrultusunda olusturulan igeriklerdir. Bu tiir reklamlarin basarili
olabilmesi i¢in ajanslarin dikkat etmesi gereken en dnemli unsur, viral igerigin izleyici
tarafindan amatdrce hazirlanmis bir video olarak algilanmamasidir. Reklamlarin,
izleyicide samimi ve dogal bir izlenim yaratacak sekilde tasarlanmasi gerekmektedir
(Polat, 2010, s. 11). Eger reklamlar, belirgin sekilde markay1 6n plana ¢ikariyorsa, hedef
kitle tarafindan samimiyetsiz ve gercek¢i bulunmama riskiyle karsilagilabilir. Viral
reklamlarin, tiiketiciden tiliketiciye hizla yayilarak genis kitlelere ulagsma potansiyeli,
markalarin bu reklam tiiriinli tercih etmelerinin baglica nedenlerinden biridir. Bu
reklamlarda, agizdan agiza yayilma yontemi ile hizli bir sekilde etki yaratilmakta ve
bircok tiiketici, deneyimledigi iirlin veya hizmet hakkinda g¢evresiyle paylasmayi ve
tavsiyelerde bulunmay1 keyifli bir deneyim olarak gormektedir (Yavuzyilmaz, 2008, s.
70).

Dijital Temelli Viral Reklamlar, ¢esitli dijital platformlar ve ortamlar aracilifiyla hizli
bir sekilde yayilarak tiiketiciler izerinde 6nemli etkiler yaratmaktadir. Bu reklam tiirleri,
forumlar ve sanal topluluklar gibi kullanicilarin belirli konular hakkinda tartigtig
platformlarda hizla yayilarak diger tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilir. E-posta pazarlama,
viral igeriklerin dagitiminda etkili bir yontemdir; ilging veya eglenceli igerikler iceren e-
postalar, alicilar tarafindan baskalarina iletilerek viral hale gelebilir. Oyun formatinda
sunulan reklamlar (advergaming), kullanicilarin dikkatini ¢ekmekte ve etkilesimi
artirmaktadir. Sosyal medya platformlari, viral reklamlarin en etkili yayicilaridir;
kullanicilar, igerikleri hizli bir sekilde paylasarak markalarin genis kitlelere ulasmasini
saglar. Bloglar, belirli konular hakkinda derinlemesine igerikler sunarak viral etkili
reklamlarin yayilmasina yardimei olabilir. Video paylagim platformlari, yaratici ve

eglenceli igeriklerin hizla yayilmasini saglayarak viral etkiler yaratmaktadir. Bu dijital
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ortamlar, viral reklamlarin etkilesim yaratma ve genis kitlelere ulasma potansiyelini

artirmaktadir.
2.2.2.5. Viral Reklamlarin Avantajlari ve Dezavantajlari

Viral pazarlama ve reklam uygulamalari, giin gegtikge artan bir popiilariteye sahip olup,
bu durumun arkasinda viral pazarlamanin sundugu pek cok avantaj yatmaktadir.
Ozellikle diisiik maliyetlerle genis kitlelere ulasma, hizli yayilan igerik ve yiiksek
etkilesim oranlar1 gibi unsurlar, markalar i¢cin cazip hale gelmektedir. Ancak, viral
pazarlamanin dezavantajlari da goz ardi edilmemelidir. iceriklerin kontrolsiiz bir sekilde
yayilmasi, marka imajina zarar verme potansiyeli ve hedef kitle tizerinde beklenmedik
olumsuz etkiler yaratma riski, viral pazarlamanin sinirlamalarindandir. Bu nedenle, viral
stratejilerin dikkatli bir sekilde planlanmasi ve yiiriitiilmesi 6nem tagimaktadir.

Viral reklamlarin en Onemli avantajlarindan biri, kampanya maliyetlerinin diger
mecralara kiyasla daha diisiik olmasidir (Kaikati ve Kaikati, 2004). Bu maliyet etkinligi,
markalarin sinirl biitgelerle genis kitlelere ulasabilmelerine olanak tanir. Ayrica, viral
igerikler, izleyicilerin kendi sosyal aglar1 aracilifiyla dogal bir sekilde yayildigi igin,
organik bir etkilesim yaratma potansiyeline sahiptir. Boylece, hem erisim hem de
etkilesim acisindan yiiksek verimlilik saglanir. Ancak, bu avantajin yani sira, igeriklerin
kalitesinin de yiiksek olmasi gerektigi unutulmamalidir; zira ilgi ¢ekmeyen veya
olumsuz algilanan igerikler, beklenen viral etkiyi yaratamayabilir.

Viral reklamin yayinlanma ve yayillma mecrasinin internet oldugu goéz Oniine
alindiginda, viral reklamin diger reklam tiirlerinden belirgin sekilde farklilastig:
anlasilmaktadir. Diger reklam tiirlerinde, tiklanma veya goriintiilenme basina, reklamin
yayinlandigi web sitesine Onceden belirlenen bir oranda 6deme yapilirken, viral
pazarlama, iceriklerin kullanicilar arasinda organik olarak yayilmasini tesvik eder. Bu
durum, markalara geleneksel medya boliimlenmesi ve fiyat artiglarina alternatif bir
¢Oziim sunar (Patel, 2007). Viral reklamlar, kullanicilarin dikkatini ¢ekmek ve onlari
etkilemek amaciyla yaratici ve ilgi ¢ekici igerikler sunarak, izleyicilerin paylagiminm
tesvik eder. Boylece, markalar smirli maliyetlerle genis kitlelere ulasma firsati
yakalarlar, bu da viral pazarlamanin en cazip yonlerinden biridir.

Viral reklamlar, tiikketiciye kisa bir siire i¢inde ulasabilme yetenegi sayesinde dikkat

cekmektedir (Woerndl vd., 2008). Bu durum, internet iizerinden gergeklestirilen
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iletisimin  hizindan kaynaklanmaktadir. Eger mesaj, etkili yayma ve alma
motivatorlerine sahipse, internet ortaminda hizla yayilarak kampanyanin kisa siirede
binlerce kisiye ulagsmasini saglayabilir. Bu tstel yayilma, viral reklamlarin giiciinii
artirmakta ve markalarin daha genis kitlelere ulasmasini kolaylastirmaktadir (Patel,
2007). Bu dinamik, markalarin mesajlarin1 hedef kitleleriyle daha etkili bir sekilde
paylasmalarina olanak tanir, ancak igeriklerin ilgi ¢ekici ve paylasmaya deger olmasi
gerektigi unutulmamalidir.

Viral reklam faaliyetleri, kullanicilarin viral mesajlar1 goniillii olarak iletmesi ilkesine
dayanir. Bu yaklasim, pazarlamacilar i¢in son derece etkili bir strateji sunar; ¢iinki
icerikler, kullanicilar tarafindan istenmeyen reklamlar olarak algilanmadigi i¢in spam
olarak nitelendirilme riski ortadan kalkar. Bodylece, yasal sorunlar ve mahremiyet
kaygilar1 6nemli 6l¢iide azaltilmis olur (Woerndl vd., 2008). Kullanicilarin igerikleri
kendi sosyal aglar lizerinden paylasmalari, bu siiregte organik bir yayilma saglar. Viral
reklamlar, izleyicilerin ilgi alanlarma ve sosyal etkilesimlerine hitap ettiginden,
kullanicilar tarafindan istekle paylasilma olasiligi yiiksektir. Bu durum, markalarin
genis kitlelere ulasmasini kolaylastirirken, mesajin daha samimi bir bigimde iletilmesine
de olanak tanir. Sonu¢ olarak, viral reklam faaliyetleri, hem marka bilinirligini
artirmakta hem de kullanicilarin olumlu bir deneyim yasamasini saglamaktadir.

Viral reklam calismalari, viral yayilmay1 saglamak amaciyla internet kullanicilarinin
sosyal aglardaki arkadas listelerini ve video paylasim sitelerindeki takipgilerini etkin bir
sekilde kullanir. Bu yaklagim, kullanicilarin kendi sosyal ¢evreleri araciliiyla icerikleri
paylasmalarina olanak tanir. Dobele vd. (2005) gore, bu o6zellik, mevcut Kkitleye
ulagsmay1 kolaylastirirken, ayn1 zamanda etkili hedefleme imkani sunar. Kullanicilar,
kendilerine yakin hissettikleri ve giivendikleri kisilerden gelen igeriklere daha fazla ilgi
gosterirler. Bu nedenle, viral reklamlar, kullanicilarin sosyal baglantilarini kullanarak,
iceriklerini daha genis bir kitleye ulastirma firsati bulur. Kullanicilarin kendi aglar
tizerinde sagladiklan etkilesimler, markanin mesajin1 daha samimi bir sekilde tasiyarak,
izleyicilerin dikkatini ¢ekmeyi ve paylasim istegini artirmayr hedefler. Bdylece, viral
pazarlama stratejileri, hem erisim hem de etkilesim acisindan yiliksek verimlilik
saglayarak, marka bilinirligini artirir ve potansiyel miisteri kitlesine etkili bir sekilde

ulagir.
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Viral reklam kampanyalari, markalara genis kitlelere ulasma ve diigiik maliyetlerle etkili
iletisim kurma firsatlar1 sunarken, beraberinde bazi 6nemli riskleri de tasimaktadir. Bu
risklerin en belirgin olani, kontrol eksikligidir. Viral reklamlar, kullanicilarin igerikleri
kendi sosyal aglarinda paylasmasi lizerine kurulu oldugundan, markalar bu siire¢
iizerinde smirli bir kontrol saglar. Iceriklerin nasil yorumlanacagi, hangi baglamda
paylasilacagir ve ne sekilde yayildigi {izerinde etkili olamazlar. Bu durum, olumsuz
yorumlarin, yanlis anlamalarin veya istenmeyen igeriklerin viral hale gelme riskini
artirir (Woerndl vd., 2008). Ozellikle olumsuz bir alg1 olusturacak igeriklerin hizla
yayilmasi, markanin imajina zarar verebilir.

Kontrol eksikliginin diger bir boyutu, hedef kitlenin viral mesaji spam olarak
algilamasidir. Internet kullanicilari, siirekli olarak karsilastiklar1 reklamlar ve igerikler
nedeniyle duyarsizlasabilir. Eger viral igerik, kullanicilar tarafindan rahatsiz edici veya
istenmeyen bir mesaj olarak algilanirsa, dikkat ¢cekmek yerine gormezden gelinme riski
tasir. Bu durum, kampanyanin etkinligini biiyiik 6l¢iide azaltabilir, ¢iinkii hedef kitlenin
dikkatini ¢ekemeyen bir igerik, paylasim ve etkilesim yaratamaz (Woerndl vd., 2008).
Bu nedenle, viral reklam kampanyalariin tasarimi ve yiiriitiilmesi asamasinda dikkatli
olunmalidir. Igerigin Kkalitesi, yaraticilifi ve hedef kitleye uygunlugu 6n planda
tutulmalidir. Ayrica, kullanicilarin igerik ile nasil etkilesimde bulunacagi ve paylasim
dinamikleri de g6z Oniinde bulundurulmalidir. Markalar, bu riskleri minimize etmek
icin, sosyal medya dinamiklerini iyi analiz ederek, hedef kitle ile dogru bir iletisim
kurmay1 saglamalidir. Yine de, viral pazarlamanin dogas1 geregi bazi kontrol kayiplari
kagiilmazdir, bu nedenle markalarin esnek bir strateji gelistirmeleri nemlidir.

Viral reklamlar i¢in 6nemli sorunlardan biri, tiiketicilerin markalara yonelik viral
reklamlara "cevaben" kendi olusturduklar1 videolar1 sosyal medya ve video paylasim
sitelerine yliklemeleridir. Bu durum, markalar i¢in ciddi sikintilar yaratabilmektedir.
Tiketicilerin tirettigi bu "tiirev videolar," orijinal iceriklerle karistirilabilir; bu da hangi
videonun gercek reklam oldugunu anlamay1 zorlastirir. Daha da 6nemlisi, tiirev videolar
bazen markalarin olumsuz bir bicimde temsil edilmesine yol acabilir. Kullanicilar,
yaratic1 Ozgiirliikklerini kullanarak, markay1 alayci veya elestirel bir perspektiften ele
alan icerikler iiretebilirler. Bu tiir olumsuz icerikler, markanin imajimi zedeleyebilir

(Sundurdu, 2012, s. 83).
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Bu nedenle, viral reklam stratejilerinin gelistirilmesi asamasinda, markalarin bu tiir
olumsuz geri doniislere karst hazirlikli olmasi ve proaktif bir yaklasim benimsemesi
onemlidir. Tiirev igeriklerin etkili bir sekilde yoOnetilmesi, markalarin itibarlarini
korumalarina yardimei olabilir. Ayrica, markalar, hedef kitle ile etkilesim kurarken bu
riskleri dikkate alarak, yaratici ve olumlu igerikler {iretmeyi amaglamalidir.

Kaikati ve Kaikati'nin (2004) dikkat cektigi bir diger 6nemli risk, viral pazarlama
alaninda etik ve yasal standartlarin eksikligidir. Bu durum, viral kampanyalarin, reklam
ya da baska bir tanitim faaliyetinin gerceklestirildigi acikca belirtilmeden yiiriitiilmesine
olanak tanir. Yazarlar, viral pazarlamayr "gizli bir pazarlama teknigi" olarak
nitelendirerek, bu 0Ozelligin potansiyel tehlikelerini vurgulamaktadir. Gizli viral
pazarlama, kullanicilarin igeriklerin arkasindaki marka veya kurumun kimligini
bilmeden etkilesimde bulunmalarini saglar. Bu, hem markalar i¢in avantajli bir strateji
sunarken hem de tiiketicilerin manipiile edilme riskini artirir. Ancak viral pazarlama,
sadece gizli kalmakla smirli degildir; ayni zamanda ac¢ik viral kampanyalar da
gerceklestirilebilir. Bu durumda, tanitimi yapan kisi veya kurumun kimligi net bir
sekilde belirginlesir ve icerik, tiiketicilere seffaf bir sekilde sunulur.

Bu iki yaklasim arasindaki denge, markalarin giivenilirliklerini korumak i¢in kritik bir
oneme sahiptir. Gizli pazarlama stratejileri, kisa vadeli sonuglar elde etme potansiyeline
sahip olsa da, uzun vadede tiiketicilerin giivenini sarsabilir. Bu nedenle, markalarin etik
ve yasal standartlara dikkat ederek, seffaf bir iletisim stratejisi benimsemeleri, hem
itibarlarin1 korumalarina hem de siirdiiriilebilir bir tiiketici iliskisi gelistirmelerine
yardime1 olacaktir.

Viral pazarlamanin olumsuz marka algis1 yaratma potansiyeli, markalarin
karsilasabilecegi risklerden biridir. Phelps vd. (2004)’nin belirttigi gibi, viral igerikler
bazen tiiketiciler tarafindan rahatsiz edici veya manipiilatif olarak algilanabilir. Eger bir
viral kampanya, kullanicilarin izni veya bilgisi olmadan onlarin verilerini toplama veya
hedef alma amacini tasiyorsa, bu durum tiiketici mahremiyetine yonelik bir saldir
olarak degerlendirilir.

Bu algi, markalarin itibarin1 zedeleyebilir ve tiiketicilerin glivenini kaybetmelerine yol
acabilir. Ozellikle sosyal medya platformlar1 iizerinde yayilan icerikler, hizla biiyiik
kitlelere ulasabilecegi i¢in olumsuz geri doniisler aninda ortaya ¢ikabilir. Kullanicilar,

kendilerini hedef alan reklamlarin veya igeriklerin gizli bir ajanda ile yiritiildiigiini
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hissederlerse, bu durum markaya karsi duyulan giiveni sarsabilir. Viral pazarlama
stratejilerinin  tasariminda, tiikketici mahremiyetine saygi gosterilmesi ve etik
standartlarin gozetilmesi biiyiilk 6nem tasir. Markalar, seffaf bir iletisim kurarak ve
kullanicilarin onayini alarak, hem olumsuz algilar1 azaltabilir hem de siirdiiriilebilir bir
marka iligkisi gelistirebilirler.

Viral reklamlar, gliniimiiz pazarlama stratejileri arasinda dikkat ¢ekici bir yer tutmakta
ve genis kitlelere ulasma potansiyeli ile diisiik maliyet avantaji sunmaktadir. Bu tiir
kampanyalar, kullanicilarin kendi sosyal aglari araciligiyla icerikleri paylasmalar
sayesinde hizli bir yayilma saglamaktadir. Ancak, viral reklamlarin sagladigi bu
avantajlarin yani1 sira Onemli dezavantajlar da bulunmaktadir. Kontrol eksikligi,
markalarin igeriklerinin nasil algilandig lizerinde sinirh bir etkiye sahip olmasina neden
olmakta ve bu durum olumsuz marka algilar1 yaratma riskini artirmaktadir. Ayrica, gizli
pazarlama stratejilerinin tiiketici mahremiyetine yonelik tehditler icerebilecegi ve
rahatsiz edici olarak algilanabilecegi ger¢egi, kampanyalarin etkinligini azaltabilir.
Sonug olarak, viral reklamlar, pazarlamacilar i¢in ¢ekici bir firsat sunarken, etik ve
yasal standartlara dikkat edilmesi gereken karmasik bir alani temsil etmektedir.
Markalarin, seffaflik ilkesine bagli kalarak, kullanicilarin giivenini kazanmak ve
olumsuz algilari minimize etmek i¢in yaratici, kaliteli igerikler iiretmeleri
gerekmektedir. Viral pazarlamanin sundugu potansiyeli en 1yi sekilde degerlendirmek
icin, markalarin bu dinamikleri iyi analiz etmesi ve stratejilerini bu cergevede

gelistirmesi dnemlidir.
2.3. Sosyal Medya, Viral Videolar ve Viral Reklamlar
2.3.1. Sosyal Medya

Internet devrimi, son yillarda sosyal etkilesim bigimlerinde koklii degisikliklere yol
acmis ve kurumlarin dijital pazarlar yaratma siirecini hizlandirarak yeni dijital
toplumlarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Internet, alisveristen bilgi saglamaya,
bankaciliktan eglenceye kadar bir¢ok ihtiyacin karsilandigi toplumsal bir bulusma
mekani haline gelmistir ve glinlimiizde bilgisayar aglariin bir ag1 olarak tanimlanabilir;
bu aglara bagli milyonlarca kullanici, mekan ve zamandan bagimsiz olarak sundugu
imkanlardan faydalanabilmektedir. Dijital teknolojilerin gelisiminde en 6nemli etken

internetin kendisi olup, internet kullanicilarina sadece iletisim ve mesaj gonderme
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olanag1 sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda televizyon ve radyo yayinlarinin izlenmesine
de imkan tanimaktadir (Teker, 2003, s. 222-247). Bu durum, dijital tanitim tekniklerinin
hizla benimsenmesine ve geleneksel medyanin yerini dijital medya araglarinin almasina
yol agmustir. 1990'larin sonlarindan itibaren internetin hizlanmasi ve erisim kolayliginin
artmasi, iletisim giliciinii 6nemli 6l¢iide artirarak interneti kitle iletisim araglart arasinda
merkezi bir konuma tagimistir (Ryan ve Jones, 2009, s. 11-15).

Bu baglamda, 2000'li yillarda ortaya ¢ikan Web 2.0 kavrami, internet kullanicilarinin
ortaklasa icerik iiretebildigi ve bu icerikleri paylasabildigi platformlar1 kapsamakta, bu
da kullanict etkilesimini artirmistir. Ik asamalarda daha smirli bir kullamim alanima
sahip olan Web 2.0, zamanla yeni internet teknolojileriyle birlikte gelisim gostermistir.
Gilinlimiizde, www terimi, etkilesim, hareketlilik ve icerik paylasimini tesvik eden
"sosyallesmis web" kavramini temsil etmekte ve bu durum, dijital topluluklarin ve
cevrimigi etkilesimlerin dinamiklerini sekillendirmektedir. Bu siireg, internetin sadece
bir bilgi kaynagi olmanin 6tesine gegerek, sosyal etkilesim ve toplumsal yapi iizerinde
de derin etkiler yarattigini1 gostermektedir.

Gilinlimiizde insanlar, {irlin ve hizmetler hakkinda derinlemesine arastirmalar yapmak,
siyasi kampanyalar yiiriitmek, miizik ve film kuliiplerine katilmak, hobileri ve ilgi
alanlar1 hakkinda bilgi edinmek ve bu konularda tartismalara katilmak amaciyla
cevrimici ortamlara yonelmektedir. Bu baglamda yeni medya mecralari, kullanicilarin
etkilesimde bulunabilecegi zengin ve ¢esitli platformlar sunmaktadir. Scott’a (2013, s.
99-100) gore, yeni medya mecralar1 temel olarak dokuz ana kategoriye ayrilmaktadir.
Bu kategoriler arasinda bloglar, kullanicilarin kisisel deneyimlerini ve goriislerini
paylastig1 yazili igerik platformlari; sosyal paylasim siteleri, bireylerin icerik paylasip
etkilesimde bulundugu sosyal aglar; e-posta listelemeleri (listservs), belirli konular
hakkinda topluluklara bilgi akisin1 saglayan e-posta gruplari; wikipediler, kullanicilarin
birlikte icerik {iretebildigi ve diizenleyebildigi cevrimig¢i platformlar; fotograf ve
paylasim siteleri, gorsel igeriklerin paylasildigt ve kullanicilarin bu igeriklerle
etkilesimde bulundugu alanlar; sohbet odalari, ger¢gek zamanl iletisim imkani sunan
cevrimigi iletisim alanlari; forum ve tartisma gruplari, kullanicilarin belirli konular
lizerinde tartismalar yiiriittiigii ¢evrimici topluluklar; sosyal imleme (bookmarkings),

kullanicilarin ilgi duydugu web sitelerini kaydedip paylasabildigi platformlar ve mobil
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uygulamalar, akilli telefon ve tabletlerde erisilebilen ¢esitli hizmetler sunan
uygulamalardir.

21. ylizyilin baglarinda sosyal medya, enformasyon ve diisiince paylagimin
cesitlendiren 6nemli bir platform haline gelmistir. Web 2.0 teknolojisinin gelisimi,
sosyal medyanin bigimlenmesinde etkili olmustur. Sosyal medyanin temel islevi,
bireylerin ve toplumlarin bu platformlar1 kullanma amaclar1 ve sagladigi doyumlardir.
Sosyal medya, sadece sosyal etkilesim alanlar1 degil, ayn1 zamanda kullanicilarinin hem
enformasyon lireten hem de tiiketen bireyler olarak yer aldigi iletisim kanallarina
dontismistiir (Zillioglu, 2007, s. 22).

Gilintimiizde sosyal medya, iletisimin en gili¢lii kanallarindan biri olarak, "paylagsmak"
eylemiyle tanimlanir. Bu platformlar, kullanicilarina igerik paylasma imkani sunan ve
bunu destekleyen mekanizmalarla donatilmistir. Sosyal medya, kisisel veya kurumsal
profiller aracilifiyla dijital icerikler, duygular, diisiinceler, bakis acilari, giinliik yasam
deneyimleri, fotograflar, konumlar ve reklamlari tanidik ya da yabanci bireylere
ulagtiran c¢evrimig¢i aglar olarak tanimlanabilir. Bu yapilar sayesinde, bireyler ve
kurumlar sosyal medyayr aktif bir sekilde kullanarak aninda bilgiye erisim
saglamaktadir. Kullanicilar, giindelik hayatta fark etmedikleri, gormedikleri veya
bilmedikleri olaylari ¢evrimici aglar {izerinden Ogrenebilir ve ilk tepkilerini bu
platformlarda paylasabilirler (Sosyal Medya Nedir, 2020).

Sosyal medya, medya, kullanici, teknoloji ve ¢oklu ortam gibi farkli boyutlar1 bir araya
getiren karmagik bir olgudur. Bu nedenle, sosyal medyanin yalnizca bir agidan ele
alinmasi, eksik ve yaniltici sonuglar dogurabilir. Sosyal medyanin kapsamli bir sekilde
anlagilabilmesi icin tiim boyutlarinin bir arada degerlendirilmesi gerekmektedir. Web
2.0 teknolojilerinin bir iriinii olarak sosyal medya, kullanicilarin etkilesimde
bulundugu, icerik iirettigi ve paylastig1 dinamik bir ortam sunmaktadir (Islek, 2012). Bu
teknolojik altyapi, bireyler arast dogrudan ve ¢ift yonlii iletisimi miimkiin kilarken
(Onat, 2010), kullanicilarin Facebook, Instagram gibi platformlarda yiiksek etkilesimli
iletisimler kurmalarina olanak tanimaktadir (Firat, 2017). Sosyal medya, diinya ¢apinda
milyarlarca kullaniciya sahip olup, gilinliik yasamin dijital bir uzantis1 olarak, sosyal
paylasim siteleri, bloglar ve mikrobloglar gibi araglar tizerinden kullanicilarin igerik

olusturup paylastig1 bir mecra olarak tanimlanabilir (Boyd, 2014).
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Sosyal medya, cesitli sekillerde tanimlanmis olsa da, bu tanimlarin hepsi ortak
noktalardan hareketle genel bir anlam tasimaktadir. Firat (2017, s. 4), sosyal medya
tanimlariin ortak ozelliklerini su sekilde belirtmistir: Sosyal aglar, kullanic1 odakl
icerik olusturma ve paylasimi temel alir; iki yonli iletisim ve etkilesim igerir; ve bu
aglar1 kullanabilmek ig¢in ileri teknoloji gereklidir. Bu ozellikler, sosyal medyanin
dinamik yapisint ve kullanicilar arasindaki etkilesimi anlamak i¢in temel bir ¢ergeve
olusturur.

[k olarak 2003 yilinda MySpace ile baslayan sosyal medya yapisi, 2004 yilinda
Facebook'un ve 2006 yilinda Twitter'n eklenmesiyle diinya ¢apinda milyarlar1 bulan
kullanict sayisina ulagmistir (Yaylagiil, 2019, s. 7-11). MySpace, 6zellikle miizik ve
kisisel profillerle 6ne c¢ikarken, Facebook, sosyal etkilesimi daha genis bir kitleye
ulastirmis ve arkadaslik iligkilerini sanal ortama tasimistir. Twitter ise, kisa mesaj
formatiyla bilgi paylasimini hizlandirarak haber akigini degistirmistir.

Bu ilk uygulamalarin ardindan, Instagram, LinkedIn, Google Plus, Snapchat, Pinterest,
Flickr ve TikTok gibi bircok sosyal medya platformu ortaya g¢ikmistir. Her biri,
kullanicilarin  etkilesimde bulunma bigimlerini ¢esitlendirerek farkli  6zellikler
sunmaktadir. Ornegin, Instagram gorsel icerik odakli bir platformken, LinkedIn
profesyonel ag olusturmay1 tesvik etmektedir. TikTok ise kisa videolarla yaraticiligi 6n
plana ¢ikaran bir platform olarak genc¢ kullanicilar arasinda hizla popiilerlik kazanmistir.
Kullanicilar, bu platformlar araciligiyla hem sosyal baglantilar kurmakta hem de bilgi
paylasiminda bulunmaktadir. Her giin insanlarin yeni bir sosyal medya uygulamasiyla
tanistigi bu donemde, farkli platformlar, benzersiz Ozellikleri ve islevleri ile
kullanicilarin begenisine sunulmakta ve sosyal medya deneyimini zenginlestirmektedir
(Oztutku, 2014, s. 63-64). Boylece sosyal medya, bireylerin iletisim bicimlerini, sosyal
etkilesimlerini ve bilgi tiikketim aligkanliklarini kokli bir sekilde doniistiirmeye devam
etmektedir.

Sosyal medya, bireylerin yasam tarzlarini, imgelerini, inanglarini, degerlerini ve diger
yasamsal unsurlarin1 belirleyen ve sekillendiren 6nemli bir mecra haline gelmistir. Bu
yapi, kullanicilar arasinda bir takip zorunlulugu yaratarak bagimlilik diizeyine
ulasabilmektedir. Sosyal medya yoneticileri, kullanicilarin siirekli olarak platformda yer
almasin1 saglamak i¢in psikolojik faktorleri géz oOniinde bulundurarak kendilerini

gelistirme, degistirme ve ¢esitlendirme ¢abasi icine girmektedirler. Kullanicilar, sosyal
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medya iizerinden her olay ve asamaya katilmaya tesvik edilmekte ve bu katilim zorunlu
hale getirilmektedir (Kirik, 2017, s. 92).

Ayni zamanda sosyal medya, bireysel ve kolektif interaktif iletisim olanagi sunarak,
kullanicilarin  ¢esitli konularda ¢evrimi¢i paylasimda ve yorumda bulunmalarini
saglamaktadir. Bu platformlar, bireylerin online zaman gegirme ve birbirleriyle
etkilesim kurma olanagi sunan sanal iletisim ortamlar1 olarak onemli bir rol
oynamaktadir (Yeniciktr, 2017, s. 113). Sosyal medya, yalnizca iletisimi
kolaylastirmakla kalmayip, ayni zamanda toplumsal etkilesimleri derinlestirerek
bireylerin diisiince ve davranislarini da sekillendirmektedir. Bu durum, sosyal medya
kullanicilarinin yasamsal deneyimlerini ve sosyal iligkilerini zenginlestirmekte, ancak
aynt zamanda bagmlilikk ve etkilesim baskis1 gibi olumsuz sonuglar da
dogurabilmektedir.

Sosyal medya, bireysel ve toplumsal amagclar i¢in etkilesimli yazili ve gorsel igerik
paylasimina olanak taniyan ortak alanlar sunmaktadir. Teknolojinin yayginlasmasiyla
Oonemli bilgi kanallar1 haline gelen sosyal medya, geleneksel medyaya alternatif bir
kullanim sekli ortaya cikarmis ve farkli yerlerdeki bireylerin bir araya gelmesini
saglamistir. Ilk basta eglence ve stres giderme amacl sunulan sosyal medya, zamanla
kiltiirel, sosyal, siyasi ve ekonomik konularda bilgi edinme ve igerik iiretme imkéanlari
sunan platformlara donlismiistiir. Bu doniisiim, bireylerin seslerini duyurmasina
yardimci olarak toplumsal etkilesim alanini genisletmektedir (Birinci, 2020).

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisinin gelisimiyle birlikte, bireylerin yasam tarzlarini,
degerlerini ve toplumsal etkilesim bicimlerini koklii bir sekilde doniistiirmiistiir. Bu
platformlar, kullanicilarin igerik liretme, paylasma ve birbirleriyle etkilesimde bulunma
olanaklar1 saglayarak dinamik bir topluluk yapis1 olugturmustur. Sosyal medya, yalnizca
kisisel deneyimlerin paylasildigi bir mecra olmaktan 6teye gecerek, siyaset, ekonomi,
egitim ve saglik gibi onemli alanlarda toplumsal bilingclenmeyi artiran etkili bir
enformasyon kanalina doniismiistiir. Ancak, bu etkilesimli platformlarin kullanicilar
bagimlilik yapict bir bicimde tasarlanmis psikolojik faktorlerle desteklenmesi, sosyal
medyanin karmasik ve ¢ok yonlii dogasii gozler oniine sermektedir. Sonug olarak,
sosyal medya, bireylerin seslerini duyurabilmelerine ve kolektif hareketliligin
giiclenmesine olanak tanirken, aymi zamanda bu araclarin dikkatli bir sekilde

kullanilmast ve elestirel bir bakis ac¢isinin benimsenmesi gerektigini de ortaya
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koymaktadir. Bu denge, dijital ortamda saglikli ve bilingli etkilesimlerin

stirdiiriilebilirligi agisindan biiylik bir 6nem tasimaktadir.
2.3.2. Viral Videolar

Viral reklamlarda, izleyicileri etkileme acisindan biiyiik bir potansiyele sahip olan en
etkili yontemlerden biri, viral videolarin kullanilmasidir. Ozellikle kisa, ilgi ¢ekici ve
eglenceli igerikler, izleyicilerin paylasim yapma istegini artirarak genis bir kitleye
ulagma imkani sunar. Duygusal unsurlarin 6n planda oldugu bu videolar, izleyicilerin
marka ile kisisel bir bag kurmasini saglayarak marka sadakatini giiclendirebilir. Viral
reklamlarin tasariminda alisilmisin disinda, dikkat c¢ekici ve sira dist videolarin
hazirlanmas1 biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu, izleyicilerin dikkatini ¢ekmenin yan sira,
markanin kimligini de belirginlestirerek etkili bir iletisim stratejisi olusturur.

Basarili bir viral reklam videosunun sirri, markanin tanitiminda dogrudan isminin
kullanilmamasidir. Bu tiir igerikler, izleyicilerin farkinda olmadan markalar
tanitmalarina olanak tanir. Etkili bir viral video, profesyonel bir tasarim ile amatér bir
izlenim arasinda denge kurmalidir; bu, izleyicilerin reklami gergek¢i bulmasini saglar.
Karakterlerin komik olmasi, hayattan kesitler sunulmasi ve siradan bireylerin yer almasi
kritik 6nemdedir. Ayrica, miizikle duygusal bir etki yaratmak gereklidir. Sonug olarak,
video izleyicilerin ilgisini ¢ekmeli ve paylagma istegi uyandirmalidir. Viral videolar,
dikkat ¢ekici unsurlar igcermeli ve iletilmek istenen mesaji acik bir sekilde sunmalidir;
ayrica, dogal cekimler ve samimi oyunculuk, izleyici ile bir bag kurarak videonun
yayllmasini tesvik eder. Bu unsurlarin bir araya gelmesi, reklamin etkisini artirarak daha
genis kitlelere ulagsmasini saglar.

Markalar, viral videolarla genellikle bilinirliklerini artirmayr veya marka degerlerine
katkida bulunmayi hedeflemektedirler. Viral videolar1 ii¢ ana grupta toplayabiliriz:
eglence, bilgi ve finansal kazang temali igerikler (Tezel, 2011, s. 41). Bu gesitlilik,
markalarin farkl kitlelere ulasarak etkilesimlerini artirmalarini saglamaktadir. Eglenceli
igerikler, izleyicilerin paylasma istegini artirirken, bilgi sunan videolar da marka
otoritesini pekistirmektedir. Finansal kazan¢ odakli videolar ise izleyicilere maddi
avantajlar sunarak dikkat ¢ekmektedir.

Berger (2016), viral videolarin yayilmasini saglayan alt1 temel kriteri aciklamaktadir. ilk

olarak, sosyal gecerlilik, konustugumuz konularin baskalarinin bizi nasil algiladigini
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etkiler ve insanlar1 bir grubun pargasi gibi hissettiren sosyal semboller saglamak
onemlidir. ikinci olarak, tetikleyiciler, belirli konular hakkinda diisiinmeyi tesvik eden
uyaricilardir; bir tiriin hakkinda ne kadar sik disiiniiliirse, o konuda o kadar fazla
konusulma egilimi artar. Ugiincii olarak, duygu unsuru, bulasici igeriklerin belirli bir
duygu uyandirmasini saglar; ancak bu duygularin secimi 6nemlidir, ¢iinkli bazilari
paylagimi artirirken digerleri azaltabilir. Dordiincii  kriter, gozlemlenebilirliktir;
igeriklerin daha goriinlir hale getirilmesi, taklit edilmesini kolaylastirarak popiilerlik
kazanma olasiligmi artirir. Besinci olarak, pratik deger tasiyan igerikler, insanlarin
baskalarma yardim etme istegini artirir ve bir {riiniin yasam kalitesini nasil
artirabilecegini gostermek paylasilma olasiligini yiikseltir. Son olarak, hikayeler, viral
iceriklerde onemli bir rol oynar; bilgi paylasiminin yam sira hikaye anlatimi, mesajin
ayrilmaz bir parcasi olmalidir, boylece insanlar hikayeyi iletmek i¢in mesaj1 da icermek
zorunda kalir.

Bir icerigin viral olabilmesi i¢in 6ncelikle yayilmasi gereklidir. Icerik ne kadar yaratict
ve ilgi cekici olursa olsun, hedef kitleyle etkilesime girmedigi siirece viral hale gelmesi
miimkiin degildir. Bu baglamda, iceriklerin yayilimini artirmak i¢in belirli tekniklerin
uygulanmasi sarttir. Bu tekniklerden biri, "spoof” yani taklit yontemidir. Spoofing, bir
icerigin eglenceli ve dikkat c¢ekici bir sekilde yeniden yorumlanmasi olarak
tanimlanabilir. Dijital diinyada, 6zellikle Tirkiye'de, spoofing giderek daha yaygin hale
gelmektedir. Internette dolasan bircok eglenceli video, izleyicilerin ilgisini gekmekte ve
begenildigi Olclide, videolarn icerigindeki ifadeler giinliik yasamda kullanilmaya
baslanmaktadir. Bu durum, videolarin viral hale gelmesine yol agar. Zamanla, bu
videolarin taklitleri ve izleyiciler tarafindan yapilan versiyonlar: sosyal medyada hizla
yayilarak, orijinal icerigi geride birakabilir (Sundurdu, 2012, s. 58).

Viral videolarin yayilmasini tesvik eden bir diger dnemli teknik, "yemleme" teknigidir.
Bu yontem, hedef kitlenin marka sadakatini artirmay1 ve markaya kars1 korumaci bir
tutum gelistirmeyi hedefler. Yemleme teknigi, {iriin veya hizmetin, izleyicilerin reklam
olarak algilamadigi, dogal ve itici olmayan bir sekilde sunulmasmna olanak tanir;
boylece izleyiciler, markay1 daha olumlu bir sekilde kabul eder ve icerikle etkilesimde
bulunma olasiliklar1 artar. Bu strateji, reklamin tiiketiciyle daha samimi bir bag

kurmasina ve viral etkinin giiglenmesine katkida bulunur.(Tezel, 2011, s. 60).
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Ayrica, "kanaat Onderleri" ve "internet mimleri" olarak adlandirilan kisilerden
yararlanmak da etkili bir stratejidir. Kanaat 6nderleri, belirli bir alanda uzmanlasmis ve
takipgileri lizerinde etkili olan bireylerdir. Bu kisiler, markanin mesajin1 yaymakta
onemli bir rol oynar. Internet mimleri ise, belirli bir kiiltiirel 6geyi veya fikri
yayginlagtiran eglenceli igeriklerdir. Bu iki grup, markalarin mesajlarin1 daha genis
kitlelere ulagtirmalarmma yardimei olur. Ayrica, "fan kiiltiiri" de viral iceriklerin
yayilmasinda kritik bir 6neme sahiptir. Fanlar, markayla duygusal bir bag kuran ve onu
destekleyen bireylerdir. Bu kisilerin sosyal medya {izerindeki etkilesimleri, markanin
goriiniirligiinii artirarak iceriklerin viral hale gelmesine yardimer olur. Netice olarak,
yemleme teknigi, kanaat dnderleri, internet mimleri ve fan kiiltiirii gibi stratejilerin bir
arada kullanilmasi, bir videonun viral olma potansiyelini artirmaktadir. Bu tekniklerin
her biri, hedef kitleyle etkilesimi gili¢lendirerek markanin basarisin1 desteklemektedir.

Sonug olarak, viral videolar, hizla genis bir izleyici kitlesine ulasan ve genellikle sosyal
medya platformlart iizerinden paylasilan igeriklerdir. Bu tiir videolar, dikkat gekici,
eglenceli, duygusal veya ilgi uyandiran igeriklere sahip olup, izleyicilerin ilgisini
cekerek onlarin etkilesimde bulunmalarini saglamayi1 hedefler. Viral videolar, belirli bir
konu veya mesaj etrafinda yogunlasarak izleyiciler arasinda paylasim ve etkilesim
olusturarak yayilma siirecini hizlandirir. Baglica 6zellikleri arasinda duygusal etki
yaratma, kisa ve 6z olma, giiclii hikaye anlatimi, yliksek paylasilabilirlik ve izleyicilerle
etkilesimi artiran unsurlar bulunur. Bu unsurlar, viral videolar1 markalar i¢in degerli bir
pazarlama araci haline getirmistir, ¢linkli yiiksek etkilesim oranlar1 ve genis erisim

imkan1 saglayarak marka bilinirligini ve kullanic1 baghligini giiglendirmektedir.
2.3.3. Sosyal Medya ve Viral Videolar

Gelisen yeni iletisim teknolojileri, pazarlama ve reklam stratejilerinde yenilik¢i
kanallarin dogmasma zemin hazirlamistir. Ozellikle sosyal medyanm hizla
benimsenmesi, dijital pazarlama alaninda geleneksel yontemlerden radikal sapmalara
neden olmustur. Geleneksel medya, reklam mesajlarint dogrudan hedef Kkitleye
ulagtirma yoluyla daha tek yonlii bir iletisim modeli benimserken, yeni medya,
kullanicilarin reklam ya da bilgiyi aktif olarak se¢mesini gerektiren bir etkilesim
sunmaktadir. Bu ¢ercevede, yeni medya platformlari, iletisim hizim artirma ve bilgiyi

kisisellestirme firsatlar1 sunarken, tiiketicilerin ayni1 zamanda igerik lireticisi olarak rol
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almalarina olanak taniyarak, asagidan yukariya dogru isleyen bir iletisim modeli
olusturmaktadir (Onat ve Alikilig, 2008, s. 1132).

Sosyal medya kavram, "dijitallik, etkilesim, hiper metinsellik, sanallik, aga baglantililik
ve simiilasyon" gibi temel Ozellikleriyle 6ne c¢ikmaktadir. Bu ozellikler, bireylere
fiziksel bir mekana bagli kalmaksizin aligveris yapma, zaman ve mekan kisitlamalarini
asarak iletisim kurma, gesitli etkinliklere katilma, ¢evrimigi sohbet etme, arkadas bulma
ve hatta evlilik gibi sosyal iliskiler kurma imkanlar1 sunarak yasamlarini kolaylastirir.
Ayrica, bireyler yeni medya platformlarinda kendi iceriklerini iiretebilir ve paylasabilir,
boylece toplumsal olaylar lizerinde s6z sahibi olabilirler ve bu olaylara katilma firsatini
elde ederler (Lister, 2009, s. 44). Dolayisiyla, yeni medya, yalnizca bireylerin giinliik
yasamlarini1 doniistiirmekle kalmayip, ayn1 zamanda pazarlama stratejilerinin de yeniden
sekillenmesine zemin hazirlayan dinamik bir ortam sunmaktadir.

Sosyal medya, MySpace, Facebook, LinkedIn ve YouTube gibi platformlarin ortaya
cikmasiyla hizla popiilerlik kazanmisg, bireyler ve medya endiistrileri arasinda kokli
degisimlere neden olmustur. Bu donemde sosyal medya, tiiketicilerin, pazarlamacilarin,
reklamcilarin ve kurumlarin dikkatini ¢ekerek giderek daha kritik bir rol iistlenmistir.
Kiiresel ol¢ekte hizla yayginlasan sosyal medya platformlari, kullanici sayilarin siirekli
artirmis ve bu durum medya endiistrileri i¢in artan karmasa ve zorluklara yol agmustir.
Medya sirketleri, bu yeni dijital ekosistemde rekabet edebilmek ve degisen tiiketici
beklentilerine ayak uydurabilmek icin sosyal medyay: dijital stratejilerinin bir pargasi
olarak etkili bir bi¢imde kullanmak ve yonetmek zorundadir. Aksi takdirde, osyal
medya platformlarini etkin bir sekilde kullanamayan medya sirketleri, hizla rekabetin
gerisinde kalma ve sektordeki varliklarini siirdiirememe riskiyle karsi karsiya kalmistir
(Albarran ve Moellinger, 2013, s. 9; Bayrak, 2020).

Gilinltimiizde sosyal medya, reklamcilik faaliyetlerinin odaginda bulunan 6nemli bir arag
halini almistir. Sirketler, sosyal medya platformlar1 aracilifiyla sadece reklam ve
pazarlama faaliyetlerini yiiriitmekle kalmamakta, ayn1 zamanda iiriin alim-satimin1 da
bu mecralar iizerinden gerceklestirerek ticaret hacimlerini genisletmektedir. Sosyal
medya reklamciligi, geleneksel medyanin sundugu sinirli reklamcilik olanaklarinin
Otesine gecerek, cok daha c¢esitlilik ve kisisellestirme imkani sunmaktadir. Sosyal
medya platformlari, bireyler arasi iliski ve iletisim yontemlerini kullanarak reklamlarin

hedef kitle tizerindeki etkisini artirmakta, boylece reklamlarin daha dogal ve kisisel bir
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yolla yayilmasina olanak tanimaktadir. Bu platformlarda kullanicilar, etkilesimde
bulunarak tavsiyeler ve yonlendirmeler yoluyla birbirlerini etkileyebilme imkani
bulmaktadir. Ozellikle duygusal baglar ve kisisel iliskiler yoluyla reklamlarin genis
kitlelere ulasmasi saglanmakta, bu da reklamin giiciinii artirmaktadir. Sosyal medya,
kullanicilarin duygusal etkilesimleri ve topluluk bilincini merkezine alarak, markalarin
tilkketicilere daha yakin ve samimi bir bigimde ulagmalarini miimkiin kilmaktadir. Bu
baglamda, reklamciligin kisiler arasi etkilesimler yoluyla genis kitlelere yayilmasi,
sirketler i¢cin avantaj saglamakta ve sosyal medyayr giiniimiiz reklamciliginin
vazgecilmez bir unsuru haline getirmektedir (Yaylagiil, 2019, s. 12).

Pazarlama stratejilerindeki gelismeler, viral reklam olgusunun sosyal medyada daha
goriiniir hale gelmesine zemin hazirlamistir (Tezel, 2011, s. 38-39; Cakirkaya, 2016, s.
22). Gelisen dijital teknolojiler ve tiiketici davranislarindaki degisimlerle birlikte, sosyal
medya platformlar1 viral reklamlarin yayilmasinda kilit bir rol oynamaya baglamistir.
Viral reklamlar, markalarin hedef kitlelere hizli ve etkili bir sekilde ulagmasini
saglarken, ayn1 zamanda etkilesimli ve paylasilabilir iceriklerle izleyicilerin ilgisini
cekmekte ve genis kitlelere yayilmaktadir. Bu siire¢, reklamciligin dijital stratejilerle
daha yaratic1 ve kullanic1 odakli bir yapiya evrilmesine katki saglamistir.

Bu baglamda reklamcilar ve pazarlamacilar, sosyal medyada viral reklam olusturma
siireglerinde bes yaygin stratejik diisiince gelistirmistir. Ilk olarak, basarili viral
reklamlarin bazen tamamen '"kazara" ortaya cikabilecegi godzlemlenmistir; yani,
beklenmedik bir an veya fikir, viral potansiyele sahip olabilir. Bu durumda,
pazarlamacilar mevcut firsatlar1 degerlendirerek bu fikirlerin viral hale gelmesini
saglayabilir. Ikinci olarak, viral bir fikir yayildiginda, etkilesimi yakindan takip
edilmelidir; izleyici tepkilerini ve paylasimlarini analiz etmek, kampanyanin basarisini
artirmak igin 6nemlidir. Ugiincii olarak, viral etkilesimi desteklemek ve igerigin daha
fazla insana ulagmasimi saglamak igin tesvik edici yontemler kullanilmalidir. Bu
asamada, teknoloji ve yaratict yontemler, igerik iiretimini daha etkili hale getirerek fikir
viriislerinin yayilmasimi kolaylagtirir. Dordiincii olarak, yeni teknolojiler ve dijital
araglar, yaraticiligin artirilmasina katki saglamakta, boylece viral reklamlarin etkili bir
sekilde {iretilmesini miimkiin kilmaktadir. Son olarak, viral reklamlar, bu fikir
virlislerinin yayilmasini saglayan pazarlama ve reklam stratejilerinin bir Uriiniidir

(Godin, 2000, s. 22). Bu stratejiler, igerigi daha ¢ekici hale getirerek izleyicilerin
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katilimin1 ve paylasimini tesvik etmektedir. Dolayisiyla, viral reklamlarin bagarisi
yalnizca yaratict bir fikirden degil, ayn1 zamanda stratejik bir yaklagim ve dikkatli bir
analiz stirecinden gegerek elde edilmektedir.

Viral reklam, kullanicidan kullaniciya dogal bir sekilde yayilma avantaji sayesinde
diisilk maliyetle genis bir bilinirlik saglamaktadir, bu da sirketlerin bu yontemi tercih
etme oranini artirmaktadir. Isletmeler ve markalar icin viral reklamlarin smirli bir
blitceyle milyonlara ulasma potansiyeli, bu stratejiyi olduk¢a cazip hale getirmektedir.
Ozellikle sosyal medya ortaminda hizla yayilan gevrimigi videolar, izleyicilerde derin
duygusal etkiler yaratarak marka bagliligin1 giiclendirmekte ve satislarin artmasina
onemli Olglide katki saglamaktadir (Nelson ve Field, 2017, s. 16). Viral reklamin bu
etkisi, kullanicilarin igerikle kisisel baglar kurmasini kolaylastirarak markalarin ticari
basarilarini artiran bir unsur haline gelmistir.

Viral reklamlar kisisel bir nitelige sahiptir; sosyal medya tizerinden arkadaglar, aile ve
tanidiklar arasinda paylasilmaktadir. Bu reklamlar, kisisel tavsiyeler sunarak izleyicinin
dikkatini ¢eker. Mizah gibi yaratict unsurlar kullanilarak izleyicinin ilgisi artirilmakta
ve marka giiclii bir bag kurulmasi hedeflenmektedir. Viral reklamciligin temel iletisim
araci ise internettir (Kurultay, 2012, s. 39). Buna ragmen, birgok isletme ve marka, yeni
iletisim mecralar1 ve stratejileri konusunda tedbirli davranirken, viral reklamin yayilma
basarisim1 goz ardi edememektedir. Reklamcilar tarafindan viral reklam, diisiik maliyetli
ve etkili bir yontem olarak "bedava reklam" olarak degerlendirilmekte, bu durum da
viral pazarlamanin cazibesini artirmaktadir.

Viral reklamlar, dikkat c¢ekici ve eglenceli video ve igeriklerden olusur; bu igerikler,
kullanicilarin ilgisini ¢ekmek i¢in cingil ve miizik gibi unsurlardan faydalanir. Amaci,
dikkat cekilen tiiketicilerin kendi aralarinda konusmalarini ve igerikleri paylagmalarini
saglamaktir. Bu baglamda, satig 6n planda olmadan, eglenceli ve farkli igerikler
hazirlanmas1 gerektigi vurgulanmaktadir (Barutgu, 2011, s. 11). Sosyal medya
ortaminda bu tiir fikirler ve igerikler hizla yayilarak viral etkisini gosterir. Viral
reklamm en belirgin &zelliklerinden biri, sosyal medya iizerinden hizla ve etkili bir
sekilde yayilarak tipki bir viriis gibi genis kitlelere ulasabilmesidir. Bu reklamlar, genel
reklam formatindan farkli olarak, {iriin ve hizmet tanitimini1 daha yenilik¢i bir bigimde
gerceklestirmektedir. Internet kullanicilarinin  reklam algisindan uzak tutulmasi

hedeflenir; bu nedenle, izleyicilere reklam izletiyor etkisi yaratilmamalidir. Bunun
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yerine, kullanicilarin eglenmesi saglanarak marka ile ilgili olumlu bir etki yaratilmasi
amaglanir; bu sayede kullanicilarin reklam1 begenmesi ve paylasmasi tesvik edilir.

Viral reklamlarda, reklam genellikle gizlenir ve igerik, bir kullanici tarafindan
hazirlanmisg gibi sunulur. Bu, izleyicinin reklam algisin1 azaltarak daha dogal bir
etkilesim yaratmak icin yapilir. Baz1 viral reklamlar reklam olduklari fark edilse de,
dogrudan satig vaadi bulunmadigr i¢in izleyiciler tarafindan benimsenir. Eglenceli,
komik ve 6zgiin icerikler olarak sosyal medyada sik¢a paylasilan viral reklamlar, sosyal
medyada yayilan igeriklere benzerlik gostererek biiylik kitlelere ulasma amacim
pekistirir. Ayrica, viral reklami paylasan kisinin bir kullanic1 olmas etkilesimi artirir.
Bu tiir reklamlarda kullanilan dil ise, diger reklam stratejilerine kiyasla daha dogal ve
mizahi bir tondadir (Kalan, 2016, s. 83-84).

Sosyal medya platformlari, milyarlarca kullaniciya ulasarak gilinlimiizde insanlarin
temel ihtiyaclarindan biri haline gelmis, bu durum ise her giin milyonlarca icerigin
paylasildig1 ve ayn1 oranda kullanicinin bu igerikleri izledigi gergegini yansitmaktadir.
Dikkat cekici igerikler, tipki bir viriis gibi kullanicilar arasinda hizla yayilmakta ve bu
stire¢c sonunda basarili markalar ortaya ¢ikmaktadir. Viral pazarlama, markalarin sosyal
medya iizerinden iiriin, hizmet ya da marka tamitimlarinda benzer basariy1 elde
etmelerine olanak taniyan onemli bir pazarlama teknigi olarak 6n plana ¢ikmaktadir
(Alakusu, 2014, s. 45). Bu baglamda, viral reklam stratejileri, isletmelerin hedef
kitlelerine ulagsmalarini kolaylastirmakta ve markalarini etkili bir sekilde tanitma imkani
sunmaktadir. Sosyal medya platformlarindaki etkilesim, kullanicilarin igeriklerini
paylasmalarini tesvik ederek markalarin daha genis kitlelere ulasmasini saglar. Boylece,
viral reklamlar araciliglyla marka bilinirligi artirllmakta ve miisteri sadakati
olusturulmaktadir.

Sonug olarak, viral videolar, sosyal medya platformlarinda giiglii bir pazarlama araci
olarak one c¢ikmaktadir. Kullanicilarin dikkatini ¢ekme ve genis kitlelere ulagsma
potansiyeli, viral iceriklerin hizla yayillarak markalarin bilinirligini artirmalarim
saglamaktadir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin etkilesimde bulunma ve igerik
paylasma imkanlarmi sunarak, viral videolarin organik olarak yayilmasini
desteklemektedir. Bu dinamik ortamda, markalar fenomenlerle isbirligi yaparak hedef
kitlelerine ulasmakta ve igeriklerinin viral olma sansini artirmaktadir. Viral videolar,

mizah, duygusal baglar veya ilging anlatimlar araciligiyla izleyicilerin ilgisini ¢ekerek,
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marka mesajlarin1 etkili bir sekilde iletmekte ve tiiketicilerin duygusal tepkilerini
harekete gecirmektedir. Bu dogrultuda, viral videolar ve sosyal medya, markalarin
pazarlama stratejilerini yeniden sekillendirmekte ve dijital ¢agda tiiketici etkilesimini
artirmaktadir. Bu nedenle, markalarin sosyal medya ve wviral igerik olusturma
stratejilerini etkili bir sekilde kullanmalari, rekabet avantaji elde etmeleri agisindan

Kritik bir dneme sahiptir.
2.3.4. Tiirkiye’de Viral Reklamlar ve Viral Videolar

Viral reklamlar, kendine 6zgii igerik yapisi sayesinde geleneksel reklamlara kiyasla
daha etkili olabilmekte ve izleyici ilgisini daha fazla ¢ekebilmektedir. Kisa siirede
milyonlarca kisiye ulagsma potansiyeli ve diisiik maliyet avantaji, viral reklamlari
giiniimiizde daha popiiler bir tercih haline getirmistir. Ozellikle sosyal medya
platformlarinda ve video paylasim sitelerinde yaygin olarak goriiniir hale gelen viral
reklamlar, markalarin dijital pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yer edinmistir. Ancak
bu tiir reklamlarin basarisindaki en kritik unsurlardan biri, izleyiciye bir reklam
olduklart hissini vermeden, dogal ve organik bir sekilde sunulmalaridir. izleyiciler, bu
igerikleri siradan bir video ya da paylasim olarak algiladiklarinda, reklam mesaj1 daha
etkili ve samimi bir sekilde iletilebilmekte, bu da viral etkinin giiglenmesini
saglamaktadir.

Viral reklamlarin tam olarak ne zaman ve nasil ortaya ¢iktigma dair kesin bulgular
bulunmamakla birlikte, bircok kaynaga gore e-posta servis saglayicist Hotmail'in ilk
viral reklam yontemini baslatti§i goriisti yaygin bir sekilde kabul edilmektedir. Hotmail,
kurulusunun ilk doénemlerinde, mevcut kullanicilarinin arkadaslarina, ailelerine ve
cevrelerine kolayca ulagsmasini saglamak amaciyla, gonderilen her e-postanin altina
“Uicretsiz e-posta hesab1 i¢in bugilin Hotmail’e iiye olun” seklinde bir mesaj eklemistir.
Bu basit fakat etkili yontem, kisa siirede yiiz binlerce yeni kullanicinin Hotmail’e iiye
olmasmi saglamistir. Bu strateji, viral reklamciligin temelini olusturan agizdan agiza
yayllma modeline dayanmaktadir. Diinyada uzun bir ge¢mise sahip olan bu tiir viral
reklam uygulamalari, Tiirkiye’de ise ¢ok daha yakin bir dénemde yaygin olarak
uygulanmaya baslanmistir (Tokel, 2017, s. 16-17).

Internet kullanimimin yayginlasmasiyla birlikte, viral reklamlar Tiirkiye'de giderek daha

fazla dikkat ¢ekmeye baslamistir. Ozellikle 2000'li yillardan itibaren, bu tiir reklamlar
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pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Bu donemde markalar,
dijital platformlar1 etkin bir sekilde kullanarak hedef kitlelerine ulagsmanin yollarini
aramis ve viral reklam stratejilerini benimsemistir. Ilk basarili viral reklam Srnekleri,
izleyicilerde gii¢lii duygusal tepkiler yaratacak sekilde tasarlanmis ve izleyicilerin kendi
sosyal c¢evrelerinde bu icerikleri paylagmalar1 tesvik edilmistir. Eglenceli veya
diistindiiriicii temalarla hazirlanan videolar, izleyicilerin dikkatini ¢ekerek paylagim
oranlarini artirmis ve markalarin goriiniirliigiinii 6nemli Olgiide yiikseltmistir. Bu
siirecte, kullanicilarin aktif katilimi ve etkilesimi, viral reklamlarin basarisinda 6nemli
bir rol oynamustir.

Viral reklamlarin popiilerligi arttik¢a, birgok marka bu yontemi bir pazarlama stratejisi
olarak benimsemistir. Reklamcilar, yaratict ve dikkat cekici igerikler iireterek,
izleyicilerin ilgisini ¢ekmeyi ve duygusal bag kurmayr hedeflemistir. Bu baglamda,
viral reklamlar, sadece iiriin tanitimindan ziyade bir marka hikayesi anlatma, toplumsal
mesaj verme ya da eglence saglama gibi ¢esitli amagclarla da kullanilmaya baglanmaistir.
Gilinlimiizde, viral reklamlar, diger reklam tiirleri arasinda giderek daha fazla 6n plana
¢ikmaktadir ve markalar, bu yontemi kullanarak maliyet etkinligi saglamakta ve hedef
kitleleriyle daha yakin bir bag kurma firsati elde etmektedir. Dijital diinyanin
dinamikleri g6z oniinde bulunduruldugunda, viral reklamlarin gelecekte de pazarlama
stratejilerinin 6nemli bir pargasi olmaya devam etmesi beklenmekte, bu da markalarin
dijital platformlardaki varliklarint gii¢lendirerek rekabet avantaji kazanmalarina olanak
tanimaktadir.

Tirkiye'de 2008 yilinda Gittigidiyor.com isimli e-ticaret sirketi i¢in hazirlanan viral
reklam videosu, ¢ok fazla etkili olmus ve viral reklam kampanyalariin 6nciilerinden
biri olmay1 basarmistir (Tezel, 2011, s. 33). Bu video, izleyicilerin ilgisini ¢gekmekle
kalmamis, ayn1 zamanda sosyal medya platformlarinda hizla yayilarak genis kitlelere
ulasmistir. Gittigidiyor'un bu 6rnegi, Tiirkiye'deki diger markalar i¢in de ilham kaynag:
olmus ve viral reklam stratejilerinin benimsenmesini hizlandirmistir.

Batesmotelpro adli 6grenci grubunun eglence amacl ¢ektigi "Ah Anam Lahanam" adli
video, kisa siirede genis bir takipgi kitlesi kazanarak GittiGidiyor.com'un dikkatini
cekmistir. Video, YouTube'da yayinlanarak viral hale gelmis ve milyonlarca izlenme
elde etmistir. Reklamda, Sertap Erener'in sarkist uyarlanmis, ancak marka logosu ve

faaliyetleri dogrudan belirtilmemistir. Bunun yerine, sadece "GittiGidiyor.com :)"
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ifadesi yer almistir. Bu yaklagim, tiiketicilerin reklama karsi olusan 6n yargilarini
kirmayr ve markaya sempatik bir imaj kazandirmayi hedeflemistir. Video hizlica
yayilarak GittiGidiyor.com’un bilinirligini arttrmistir (Tezel, 2011, s. 48-50).
GittiGidiyor.com’a yonelik bir diger dikkat cekici viral reklam ¢alismasi, 2009 yilinda
Paramarka Ajansi tarafindan gerceklestirilen “Fulya’nin Intikami” kampanyasidir.
Reklam, erkek arkadasinin ihanetine ugrayan Fulya adli bir gencin, sevgilisinin 6zel
esyalarmi intikam amaciyla GittiGidiyor.com {izerinden satisa ¢ikarmasi {izerine
kurulmustur. Reklamda kullanilan gilindelik ve argo dil, icerigin gergekci ve inandirici
olmasimi saglarken, marka logosu ve miizik kullanimi ile dikkatler daha c¢ok igerige
odaklanmuistir. Bu gizli viral reklam stratejisi, izleyicilerin ilgisini ¢cekmis ve video hizla
paylasilmaya baglanmistir. Aldatilma, intikam ve duygusal hikaye temalari, izleyiciler
tarafindan ilgiyle karsilanmis ve videonun viral yayilimin1 hizlandirmistir. Reklam, o
kadar biiyiik bir etki yaratmistir ki, ulusal haber kanallarinin ana biiltenlerinde ve biiyiik
gazetelerde haber konusu olmustur. Bu siireg, markanin viral reklam stratejisinin
etkinligini gozler Oniine sermistir. Kampanya, sadece bir ayda 4,5 milyondan fazla
izleyiciye ulagarak biiyiik bir basari elde etmistir. GittiGidiyor.com, bu videoyu
sahiplenmis ve viral reklamin etkisini dogrulamistir. Bu 6rnek, viral reklamlarin glictinii
ve etkisini kanitlayan 6nemli bir referans olarak one ¢ikmaktadir.

Bu iki viral reklamin basarisi, Tiirkiye'de viral reklam kampanyalarinin hizla artmasina
ve bircok markanim bu stratejiyi tercih etmesine yol agmstir. Ozellikle son yillarda,
internet ortaminda yayilan pek ¢ok viral reklam olusturulmus ve bu reklamlar, genis
kitlelere ulasma potansiyeli ile dikkat cekmistir. Basarili viral reklam &rnekleri,
markalarin yaratici icerikler iireterek izleyici katilimini artirmasini saglamis, dolayisiyla
dijital pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yer edinmistir. Bu siire¢, markalarin sosyal
medya ve dijital platformlardaki etkilesimlerini giiclendirerek, hedef kitleleriyle daha
samimi ve etkili bir bag kurmalarina olanak tanimistir.

Sonug¢ olarak, Tirkiye'de viral reklam uygulamalari son yillarda belirgin bir artis
gostermis ve markalar bu tiir igerikleri giderek daha fazla tercih etmeye baslamistir.
Viral reklamlar, dijital ortamda hizla yayilarak genis kitlelere ulasma potansiyeline
sahip olmalart nedeniyle marka iletisiminin vazge¢ilmez bir araci haline gelmis,
markalar etkili viral videolar araciligiyla hem izleyiciyle giiclii bir bag kurmakta hem de

hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekerek {iriin ve hizmetlerini tanitma firsatt bulmaktadir.
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Ozellikle sosyal medya platformlarinin sagladigi genis erisim, bu tiir reklamlarin hizla
yayilmasini kolaylagtirmakta, boylece markalarin pazarlama stratejilerine Onemli
katkilarda bulunmaktadir. Viral igeriklerin basarisi, yalnizca yaratici ve dikkat g¢ekici
olmalarindan degil, ayn1 zamanda izleyicinin paylasma istegini tetikleyen unsurlar
barindirmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu baglamda, Tiirkiye’de viral reklamlarin

Onemi ve etkisi, dijital pazarlama ekosisteminde giderek daha fazla hissedilmektedir.
2.4. Dijital Emek Somiiriisii ve Viral Reklam iliskisi

Calismanin birinci bolimiinde detayli bir sekilde ele aldigimiz dijital emek somiiriisi,
Fuchs'a gore, yeni iletisim teknolojileri baglaminda sermaye birikimi i¢in gerekli olan
O0denmemis kullanict emegi ile diger tlicretli emek bicimlerinin analizi {iizerine
odaklanmaktadir. Fuchs, kullanicilarin dijital ortamda gerceklestirdikleri etkilesimlerin
ve trettikleri icerigin, aslinda birer emek iiriinii oldugunu vurgulamaktadir. Bu etkilesim
ve igerik, platformlar tarafindan kullanicilarin farkinda olmadan degerlendirilmektedir,
bu da ekonomik kazan¢ elde edilmesine olanak tamimaktadir. Kullanicilarin katkilari
siklikla g6z ard1 edilirken, bu siirecte emegin karsilig1 olan deger biiyiik dl¢lide platform
sahiplerine aktarilmaktadir (Fuchs, 2016, s. 92). Bu baglamda, dijital emek somiiriisii,
kullanicilarin  iirettigi igerik ve etkilesimlerin ekonomik degerinin, kullanicilara
yeterince geri donmeden platform sahiplerinin yararina kullanilmas: anlamina
gelmektedir.

Dijital emek somiiriisii kavrami, en yaygin olarak sosyal medya kullanicilar tizerinden
ele alinmaktadir. Bu kullanim, sosyal medya kullanicilarinin tiretken bireyler olarak,
karsiliks1z bir sekilde emek harcadiklarini ifade etmektedir. Ancak bu yaklagim, dijital
emegin yalnizca belirli bir boyutunu kapsamaktadir. Fuchs, dijital emek kavramini,
dijital medyanin var olabilmesi, iiretilmesi, yayilmasi ve kullanilmasi i¢in gereken tiim
emek bicimlerini kapsayacak sekilde genisletmeyi Onermektedir. Bu genisletilmis
tanimda, dijital emek sadece sosyal medya etkilesimleriyle sinirli kalmayip, dijital
medyanin tiim iiretim siireglerinde yer alan hem karsiligi 6denen hem de 6denmeyen
emek bigimlerini igermektedir (Saragoglu, 2019, s. 15). Dolayisiyla, dijital emek
sOmiiriisii, sosyal medya kullanicilarinin otesine gegerek, dijital platformlarin tiim

isleyisini etkileyen genis bir kavram olarak anlasilmalidir.
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Dijjital emegin sOmirilisii, Ui¢ temel unsur etrafinda sekillenmektedir: baski,
yabancilasma ve el koyma. Baski, kullanicilarin sosyal aglarda iiretken zaman
harcamalarin1 zorunlu kilar; aksi takdirde, kullanicilar zamanlarinin degersiz hale
geldigini diisiinmektedirler. Yabancilasma, yaratilan ekonomik degerin sirketler
tarafindan sahiplenilmesini ifade ederken, el koyma, kullanicilarin verilerinin sirketler
tarafindan kullanilmasini belirtmektedir (Fuchs, 2019, s. 146). Bu ¢ercevede, ticarilesen
sosyal medya platformlari, kullanicilarin verilerini hedefli reklamcilik araciligiyla
sermaye biriktirmek amaciyla kullanmaktadir. Bu durum, kullanicilarin katkilarinin,
platform sahiplerinin ekonomik kazang elde etmesine yonelik bir ara¢ haline geldigini
gostermektedir.

Dijital ¢agin yiikselmesiyle birlikte, viral reklamlar, markalarin tiiketicilere ulasma ve
etkilesim kurma stratejilerinin temel bir araci haline gelirken, sosyal medya iizerinden
hizla yayilarak genis kitlelere ulasma potansiyeli tasirken dijital emek somiiriistiniin de
yeni bir boyutunu ortaya koymaktadir. Internet kullanicilari, viral igeriklerin
yaratiminda ve yayilmasinda kritik bir rol oynarken, bu siirecte kendi verilerini ve
dikkatlerini sunmakta, karsiliginda ise genellikle minimal bir deger elde etmektedirler.
Bu durum, dijital platformlarin isleyisi ve reklamcilik stratejilerinin, kullanicilarin
emegini nasil somiirdiigiinli ve bunu nasil bir "bedelsiz iiretim" olarak kullanabilecegini
gosteren onemli bir 6rnektir.

Viral reklamlar, tiiketicilerle dogrudan etkilesim kurarak, onlarin katilimini ve
katkilarin1 6n plana ¢ikarmaktadir. Markalar, tiiketicilerin yorumlarini ve paylasimlarin
kullanarak, pazarlama siireglerine dahil etmeleri sayesinde, hem etkilesimi artirmakta
hem de marka ile tiiketici arasinda ortak bir reklam siireci yaratmaktadir (Tezel, 2011, s.
43-44). Ancak, bu siireg, markalarin pazarlama stratejilerini doniistiirlirken, ayni
zamanda tiiketicilerin dijital emek somiirlisiine maruz kalmalarina da sebep olmaktadir.
Dijital platformlarda igerik iireticisi olarak tiiketiciler, kendi verilerini ve dikkatlerini
markalara sunarken, genellikle karsiliginda yalnizca smirli bir ddiillendirme veya
goriiniirlik elde etmektedirler. Bu durum, dijital reklamciligin, kullanicilarin
emeklerini, genellikle bedelsiz sekilde somiirme potansiyelini artiran bir mekanizmaya
dontistiigiinti gostermektedir.

Giliniimiizde markalarin viral reklam uygulamalari, mesajlarin1 6deme yapmadan ¢alisan

kullanicilara ve tiiketicilere iletmek ic¢in yeni bir diizen olusturmustur. Bu baglamda,
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internet iizerinde iireten tiiketiciler, hem karsiligi 6denmis hem de 6denmemis emek
kategorilerinde yer almaktadir. Ornegin, belirli sartlar1 saglayan YouTuberlar gelir elde
ederken, izleyici, abone veya takipg¢i olan kullanicilar karsiligi 6denmeyen dijital emek
vermektedir. Bu siirecte, iireten tiiketicilerin sagladigi icerik ve veriler metalagsmakta,
markalar bu iceriklerden faydalanarak yatirnm ve emek maliyetlerini azaltmaktadir.
Fuchs'a (2015, s. 151) gore, bu durum, galisan tiiketicilerin somiiriildiigii anlamina
gelmektedir; ¢iinkii sirketler, ticret 6demeden el koyduklar1 ve kara donistiirdiikleri art1
degeri bu tiiketiciler aracilifiyla elde etmektedir. Dolayisiyla, viral reklamlar yalnizca
bir pazarlama araci olarak islev gérmememekte, dijital emek sOmiiriisiiniin somut bir
ornegini de sunmaktadir. Bu tiir reklamlar, kullanicilarin igerik iiretme ve paylasma
siireclerine katilmalarin1 saglayarak, markalarin faydasina bir deger yaratirken,
kullanicilar genellikle bu siiregten minimal bir karsilik almaktadir. Sonug olarak, viral
reklamlar, dijital platformlarda hem ticari hem de etik anlamda 6nemli sorgulamalara
yol agmaktadir.

Son yillarda bir¢ok isletme ve marka, viral reklamin sagladigi basariyr goz ardi edemez
hale gelmistir. Geleneksel reklam tekniklerine kiyasla maliyetlerinin oldukg¢a diigiik
olmasi, hatta bazen maliyetsiz olmalar1 ve iletilmek istenen mesajin kisa siirede
milyonlarca kisiye ulagsma potansiyeli, viral reklamlar1 reklam verenler ve reklamcilar
icin daha cazip kilmaktadir. Ancak bu durum, isletmelerin ve markalarin kazang
saglarken, ayni zamanda dijital emegin somiiriildiigli bir uygulama olusturdugu
gercegini de beraberinde getirmektedir. Viral reklamlar, kullanicilarin igerik tiretimi ve
paylasimi yoluyla katkida bulundugu bir ekosistem yaratmakta; bu stiregte, tiiketicilerin
emekleri karsiliksiz kalmakta ve markalarin yarattigi degerin biiyilk bir kismi,
tiiketicilerin katkilar1 tizerinden elde edilmektedir. Dolayisiyla, viral reklamlar, hem
pazarlama stratejileri agisindan yenilik¢i bir yaklasim sunarken hem de dijital emek
sOmiiriisiiniin dinamiklerini sorgulamak i¢in 6nemli bir alan olusturmaktadir.
Kullanicilar, viral reklamlarin paylasiminda, yorum yapmasinda ve etkilesimde
bulunmasinda aktif bir rol oynarken, bu siirecte kendi emeginin farkinda olmayabilirler.
Ornegin, bir viral reklam, izleyicilerin duygusal tepkilerini gekerek, onlarin sosyal
medyada igerigi yaymasii tesvik edebilmektedir. Bu durum, kullanicilarin verilerinin
ve dikkatinin nasil metalastirildigin1 agikg¢a gdstermektedir. Ayrica, viral reklamlar,

izleyicilere yalnmizca eglencelik igerikler sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda bir sosyal
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etkilesim bi¢imi olarak da islev goriir. Kullanicilarin katilimi, hem duygusal bir bag
kurmalarina hem de toplumsal normlar i¢inde yer edinmelerine yardimci olur. Bu
durum, dijital platformlarda reklamciligin nasil evrildigini ve kullanicilarin bu siirecte
nasil bir meta haline geldigini anlamak ag¢isindan 6nemlidir. Bu baglamda, viral
reklamlar, yalnizca bir pazarlama aract olmanin Gtesinde, kullanicilarin sosyal ve
duygusal deneyimlerini sekillendiren dinamikler de barindirmaktadir.

Viral reklam uygulamalarinda dijital emek somiiriisii iki ana sekilde kendini
gostermektedir. 1k olarak, dijital mecralar ve sosyal aglar, kullanicilarm emegini
dijitallestirerek tiretilen bilgileri Slgiilebilir hale getirir ve bu verileri reklamverenlere
pazarlanabilir bir iiriin olarak sunar. Bu siire¢, hedef kitlelerin belirlenmesine ve viral
reklamin hangi platformlarda yayimlanacagina dair stratejilerin gelistirilmesine olanak
tanir. Kullanici bilgileri metalasirken, bu ticaretten kullanicilar herhangi bir pay almaz;
bu da reklamverenlerin iiriin ve hizmetlerini satarken kazan¢ saglamalaria, aym
zamanda dijital platform sahiplerinin zenginlesmesine ve yazilimlarin1 gelistirmelerine
yardimci olur. Sonug olarak, kullanici bilgileri, reklamverenler ve platform sahipleri
icin ekonomik deger yaratirken, kullanicilar bu siirecten fayda géremez.

Ikinci olarak, viral reklamlarin etkili olabilmesi icin kullanicilarm harcadigi emek
genellikle karsiliksiz kalir; bu, yiiksek oranda bir somiirii durumunu dogurur. Viral
reklamlarin yayilmasi, internet kullanicilarinin aktif katilimina baghidir. Reklamin
hedeflerine ulasmasi, sirketin veya markanin deger kazanmasi ve kar elde etmesi,
kullanicilarin sagladig:r katkiya dayanir. Ancak, bu yayilim siirecinde emegi gegen
kullanicilar,  sagladiklar1  katkinin  karsiligimi = alamamakta ve  dolayisiyla
somiiriilmektedir. Bu iki mekanizma, viral reklamlarin dinamiklerini sekillendirirken,
dijital emek somiiriisiiniin boyutlarini da gozler dniine sermektedir.

Sonug olarak, iletisimin elestirel ekonomi politigi perspektifinden bakildiginda, temel
tartismalarin odak noktasi olan "metalagsan/somiiriilen seyin ne oldugu" sorusu, dijital
emek sOmiirtisii ve viral reklam iligkisinde iki farkli boyutta karsimiza ¢ikmaktadir.
Metalasan ve somiiriilen unsurlar; sirket ve marka agisindan kritik 6neme sahip olan
hedef kitle belirleme siirecinde "kullanict verileri" ile viral reklamlarin yayilmasini
saglayacak kullanicilarin "karsiligi 6denmemis emekleri"dir. Bu baglamda, dijital emek
sOmiiriisii ile wviral reklam iliskisini Ozetlemek gerekirse, kullanicilar dogrudan

reklamverenlerin zenginlesmesine katkida bulunurken, dolayli yoldan kapitalizmin

112



kendisini  doniistiirerek ~ egemenligini  pekistirmesine,  tiketim  kiiltlirliniin
yayginlagsmasina ve dijital agin degerinin artmasina olanak saglamaktadir. Ancak, bu
siirecte harcadiklar1 emegin karsiligin1 alamamalari, dijital emek somiiriisiiniin ciddi bir
sorunu olarak O6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum, dijital ekonominin dinamiklerini ve
kullanicilarin bu stirecteki rollerini yeniden degerlendirmeyi zorunlu kilmaktadir.

Bir bagka ifadeyle, viral reklamlar Fuchs'un dijital emek somiiriisii teorisi gercevesinde
incelendiginde, kullanicilarin aktif katilimim1 ve katkisini nasil istismar ettigine dair
derin bir anlayis gelistirmek miimkiindiir. Kullanicilar, hem igerik iireticisi hem de
tilketici olarak bu dinamiklerin merkezinde yer alirken, markalar bu kullanicilarin
tirettigi verileri ve etkilesimleri kendi ekonomik ¢ikarlart dogrultusunda kullanmaktadir.
Dolayisiyla, viral reklamlarin etkisi yalnizca pazarlama stratejileriyle sinirli kalmaz;
aynt zamanda dijital is giiclinlin dogas1 ve kullanicilarin maruz kaldigi somiirii
bicimleriyle de dogrudan iliskilidir. Bu baglamda, viral reklamlar, dijital platformlarda
kullanicilarin katkilarini nasil somiirdiigiinii ortaya koyan bir 6rnek teskil ederken, ayni
zamanda bu siiregte kullanicilarin rolii ve markalarin bu rolleri nasil sekillendirdigi
lizerine diisiinmeyi gerektirir. Boylece, dijital emek sOmiirlisiiniin toplumsal ve

ekonomik boyutlar1 daha 1yi anlasilabilir.
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3. BOLUM: VIRAL REKLAM ORNEKLERINDE DIiJITAL EMEK
SOMURUSU ANALIZIi VE BULGULAR

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Ekonomi politik perspektifi, medya ve iletisim arastirmalarinda toplumsal yapilar, giic
iligkileri ve ekonomik siireglerin ele alinmasinda 6nemli bir ¢erceve sunmaktadir. Bu
perspektif, dijital medya ortaminda emek ve sdmiirii dinamiklerinin nasil sekillendigini
inceleyerek, oOzellikle viral reklamcilik gibi popiiler ve yaygin bir olguda bu
dinamiklerin nasil tezahiir ettigini anlamay1 amaglamaktadir. Dijital emek sOmiiriisii,
geleneksel emek kavraminin Gtesine gecerek, kullanicilarin dijital platformlarda
urettikleri icerik, etkilesim ve veri lizerinden gerceklesen yeni bir somiirii bigimini
tanimlayan onemli bir olgudur. Viral reklamlar ise, genellikle kullanicilar tarafindan
yaratilan veya paylasilan icerikler araciligiyla hizla yayilan ve genis kitlelere ulasan
reklam stratejileridir. Bu noktada, dijital emek ile viral reklamlar arasindaki iliski,
sermaye birikimi ve somiirii slire¢lerinin incelenmesi agisindan oldukca 6nemlidir.

Bu arastirma, dijital emek sOmiiriisiinii kapsamli bir sekilde incelemek ve hem teorik
hem de pratik agidan giiclii bir bilimsel zemin olusturmak amaciyla, elestirel ekonomi
politik perspektifi temel alan Christian Fuchs'un “dijital emek sOmiiriisii” kuramina
dayandirilmistir. Zira kuram, dijital platformlardaki emek somiiriisiinii kapsamli ve
elestirel bir sekilde analiz etme imkanit sunmaktadir. Fuchs, geleneksel emek
kavraminin Gtesine gegerek, dijital ortamlarin kullanicilart yeni emek bigimlerine nasil
zorladigin1 ve bu emek siireclerinin sémiiriildiigiinii aciklamaktadir. Ozellikle sosyal
medya ve internet kullanicilari, hem igerik iiretici hem de tiiketici olarak
konumlandirilirken, {rettikleri igerik ve sagladiklar1 kisisel veriler vb. {izerinden
ekonomik degeri dogrudan platformlarin eline birakmaktadir. Bu kullanicilar, goriiniiste
ticretsiz hizmetlerden faydalanirken, aslinda kendi emeklerinin sonu¢larindan neredeyse
hi¢ yarar saglamadan platformlarin ekonomik c¢ikarlarini beslemektedir. Fuchs'un bu
durumu, kullanic1 emeginin platformlar tarafindan metalagtirillmasi ve reklamverenlere
pazarlanmasi lizerinden ele almasi, viral reklam orneklerinin analizinde kritik bir rol
oynamaktadir. Zira viral reklamlarda kullanicilar, yalnizca igerik tiiketicisi degil; ayni
zamanda bu igerigi lireten, paylasan ve yayan emekciler olarak calismaktadir. Bu

siirecte, kendi katkilar {izerinden platformlara deger katarken, farkinda olmadan kendi
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emeklerinin somiiriilmesine olanak saglamaktadirlar. Bu ¢ercevede, Fuchs'un kurama,
dijital ekonominin kullanict emegini nasil merkezine aldigini ve bu emek {izerinden
nasil bir deger {iiretildigini anlamak icin bir rehber niteligindedir. Ayrica, Fuchs’un
yaklasimi, dijital emek somiiriisiiniin yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda ideolojik
ve kiiltiirel boyutlarin1 da aciga ¢ikarmaktadir. Bu baglamda viral reklamlar da yalnizca
ekonomik deger yaratmakla kalmaz; ayni zamanda tliketim kiiltiiriinii ve kapitalist
ideolojiyi yeniden iiretir. Bu, kullanicilarin hem ekonomik sémiiriiniin hem de ideolojik
yeniden iiretimin araglar1 haline getirildigini gdstermektedir. Bu nedenle, ¢alismanin
Fuchs’un kuramina dayandirilmasi, dijital emek sOmiiriisiiniin ekonomik, sosyal
boyutlarin1 derinlemesine ve elestirel bir bakis acistyla incelemeyi miimkiin
kilmaktadir.

Bu calisma, ekonomi politik perspektiften hareketle, dijital emek somiiriisiiniin viral
reklam ornekleri {lizerinden nasil gerceklestigini ve bu siirecin hangi soylemlerle
mesrulastirildigini elestirel bir bakis agisiyla incelemeyi hedeflemektedir. Bu baglamda,
caligmanin metodolojisi, hem betimleyici igerik analizi hem de elestirel sdylem analizi
yaklasimlarim1 bir araya getirerek, viral reklamlarin igeriklerini ve altinda yatan
ideolojik yapilar1 detayl bir sekilde ortaya koymay1 amaglamaktadir. Betimleyici i¢erik
analizi, viral reklamlarin yapisini, temalarini ve mesajlari tanimlamak igin
kullanilirken, elestirel s0ylem analizi bu mesajlarin nasil sekillendigini, hangi toplumsal
ve ekonomik giiclerle baglantili oldugunu ve nasil bir hegemonik sdylem olusturdugunu
irdelemektedir.

Aragtirmanin metodolojisi, dijital emek somiiriisiinii elestirel ekonomi politik bir
perspektiften incelemek i¢in kuramsal ve uygulama bakimindan biitiinsel bir yaklasimi
benimsemektedir. Dolayisiyla bu kisimda; arastirmanin konusu, amaci, 6nemi, arastirma
sorulari, aragtirmanin modeli, veri toplama araci ve analizi ile arastirmanin calisma

grubu ve smirliliklarina yer verilmistir.
3.1.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

“Ekonomi Politik Perspektifinde Dijital Emek Somiiriisii: Viral Reklam Orneklerine
Yonelik Elestirel Bir Soylem Analizi” baslikli calismanin uygulama béliimiinde,
Tirkiye’de basarili olmus viral reklam oOrnekleri, Fuchs’un dijital emek somiiriisii

kavramsallastirmasi c¢ercevesinde analiz edilmistir. Dijital emek sOmiiriisii, ¢evrimici
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platformlarda iiretilen iceriklerin ve bilginin karsiliksiz emek iizerinden deger yaratmasi
olarak tanimlanabilir. Bu baglamda, viral reklamlarin {iretim ve yayilim siireclerinde,
kullanicilarin emeginin ticretsiz bicimde metalastirilmasi, ¢alismanin hem kuramsal
cercevesinde hem de uygulama kisminda “merkezi bir sorun alan1” olarak ele alinmstir.
Dijital medya kullanicilari, isletmeler tarafindan dolasima sokulan viral reklamlara
begeni, paylasim ve yorum gibi etkilesimlerle katkida bulunarak, bu reklamlarin
yayillmasinda etkin bir rol oynamaktadir. Ancak bu siirecte kullanicilar, herhangi bir
maddi karsilik almaksizin, farkinda olmadan isletmelerin tanitim ve pazarlama
stratejilerinde "goniillii emekgi" veya "is ortag1" konumuna indirgenmektedir. Isletmeler
ise bu lcretsiz emegi kullanarak genis kitlelere ulasmakta, markalarini tanitmakta ve
onemli ekonomik kazanglar elde etmektedir. Fuchs’un dijital emek somiiriisii kavrami
1s1g¢1nda degerlendirildiginde, bu durum kullanicilarin dijital ortamda gerceklestirdikleri
emegin kapitalist c¢ikarlar dogrultusunda metalastirilarak somiiriildiigiine isaret
etmektedir. Viral reklamlarin basarisi, kullanicilarin iicretsiz katkilariyla miimkiin
olurken, bu siire¢ dijital kapitalizmin dinamiklerini yeniden iiretmekte ve kullanici
emegini sOmiiriiye agik hale getirmektedir. Dahasi, sosyal medya kullanicilarinin bu
viral reklamlar1 genellikle bir pazarlama stratejisi olarak degil, "gercek bir olay-hikaye"
gibi algilayarak izlemeleri, begenmeleri ve paylasmalari, somiirtiniin farkli bir boyutunu
ortaya koymaktadir. Kullanicilarin bu tir igeriklerle bilingsizce etkilesimde
bulunmalari, onlar1 kapitalist sistemin ¢ikarlarina hizmet eden birer “ara¢” haline
getirmektedir.

Yukarida belirtilen bilgiler baglaminda c¢alismanin temel sorunsali, dijital emek
sOmiiriisi.  olgusunu merkeze alarak, viral reklamlarin basarisinda internet
kullanicilarinin - katkilarinin  nasil manipiile edilip, sOmiiriildiiglinii incelemektir.
Calismanin ¢ikis noktasi, kullanicilarin viral reklamlara goniillii katiliminin arkasindaki
ideolojik ve ekonomik dinamikleri sorgulayarak, “dijital emek sOmiiriisiiniin Ortiik
yapisini agiga” ¢ikarmaktir. Bu g¢ercevede, viral reklamlarin yayilliminda gériinmez hale
getirilen sOmiirii mekanizmalar1 analiz edilerek, kullanicilarin emeginin nasil
degersizlestirildigi ve bu siiregte dijital kapitalizmin nasil yeniden iiretildiginin
tartisilmasidir.

Bu baglamda ¢alismanin temel amaci; internet kullanicilarinin viral reklamlar iizerinden

farkinda olarak ya da ¢ogunlukla farkinda olmadan kisi, kurulus vb. aktorler tarafindan
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nasil sOmiiriildiigiinii ve metalastirildigini, dijital emegin igerik iiretim ve yayilim
stirecindeki roliinii elestirel bir bakis acgisiyla degerlendirmektir. Bu baglamda arastirma,
dijital emek sOmiiriisiinii “sosyal, ekonomik, duygusal ve ahlaki” boyutlariyla
inceleyerek, internet ekonomisinde kullanici emeginin bir deger yaratma siirecine nasil
dahil edildigini Fuchs’un dijital emek sOmiiriisiiniin unsurlart olarak nitelendirdigi
“yabancilagsma, el koyma ve baski” g¢ercevesinde kapsamli bir sekilde analiz etmeyi
amaclamaktadir. Bu kapsamda, “dijital emek somiiriisiinlin goriinmez kilinan
dinamikleri” ortaya konarak, viral reklamlarin arkasindaki somiirii iliskileri

derinlemesine irdelenecektir.
3.1.2. Arastirmanin Onemi

Gilinlimiizde hizla gelisen teknoloji ve artan marka, Uriin ve hizmet cesitliligi,
reklamlarin yasamin her alaninda kaginilmaz bir sekilde karsimiza ¢ikmasina neden
olmaktadir. Marka ve isletmeler igin kritik bir oneme sahip olan reklamlar, hedef
kitlelerle etkilesime ge¢cmenin temel araglarindan biridir. Ancak, elestirel bir
perspektiften incelendiginde, bu reklam stratejilerinin “etik dis1” uygulamalara, dzellikle
de “tiiketicilerin manipiile edilmesine” yol actigi goriilmektedir. Bu baglamda,
caligmanin odaklandigi temel sorunlardan biri, viral reklamlarin gizli bir sekilde
kurgulanarak hedef Kitlenin yaniltilmas: ve dijital emek sOmiiriisiiniin bu aldatict
stratejiler araciligiyla gergeklestirilmesidir. Viral reklamlar, samimi ve dogal bir
etkilesim gibi sunulmasina ragmen, aslinda kullanicilart farkinda olmadan “markalara
hizmet eden goniillii igerik {reticilerine doniistirmekte”, bdylece dijital emek
sOmiiriisiiniin temelini olusturmaktadir.

Nitekim, reklamlarin agik¢a belirtilmeden, yazi, haber, yayin veya programlarda mal ve
hizmetlere iligkin isim, marka, logo ya da diger ayirt edici ifadelerle ticari unvan veya
isletme adlarinin yer almasi ve tanitici sekilde sunulmasi, Ortiilii reklam olarak
degerlendirilir. Bu tiir ortiilii reklamlar, her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel
olarak yapilmasi yasaklanmis bir uygulamadir (TKHK m. 61/4). Ortiilii reklam,
izleyicinin farkinda olmadan ticari igeriklere maruz kalmasi riskini tagir ve bu durum,
ozellikle dijital medyada, reklam ve igerik arasindaki sinirlarin giderek daha da

belirsizlesmesine yol agmaktadir. Dolayisiyla, dijital platformlarda reklam igerigi ile
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organik igerik arasindaki ayrimin netlestirilmesi biiyiik bir dneme sahiptir. Bu ayrim,
hem etik hem de hukuki agidan 6nemli sorunlarin 6nlenmesine yardimci olacaktir.

Bu nedenle, bu ¢alisma bireylerin giinlimiizde maruz kaldiklar1 "reklam bombardimani"
karsisinda daha bilingli, elestirel ve sorgulayici bir perspektif gelistirmeleri agisindan
degerli bir calismadir. Ozellikle “gizli viral reklamlarin manipiilatif dogas1” ve bu
stirecte dijital emek sOmiiriisiiniin nasil gerceklestigi konusundaki farkindaligin
arttirilmasi, tiiketicilerin bu tiir igeriklere kars1 daha direncgli olmasini saglayacaktir. Bu
baglamda, calismanin katkisi, bireylerin reklamlari yalmizca yiizeysel bir bi¢cimde
tilketmek yerine, arka plandaki ¢ikar iliskilerini ve emek sOmiiriisiinii de goz oniinde
bulundurarak “elestirel bir okuma” yapabilmelerine imkan tanimaktir. Dolayisiyla
calisma yalnmizca akademik bir katki saglamakla kalmamakta, ayni zamanda
kullanicilarin kendi emeklerinin sdmiiriilmesine kars1 “bilingli bir direng gelistirmeleri”
icin gerekli teorik ve pratik zemini hazirlamayr hedeflemesi acisindan deger
tagimaktadir.

Calismanin esas onemli yonii; dijital emek sOmiiriisii olgusunu "sosyal, ekonomik,
duygusal ve ahlaki " boyutlariyla ele alarak kapsamli bir analiz sunmakta ve bu alandaki
bilgi birikimini derinlestirmektedir. Fuchs’un dijital emek sOmiiriisii kapsamindan
vurguladigr “baski, yabancilasma ve el koyma” unsurlar1 cercevesinde yapilan
degerlendirmeler, internet kullanicilarinin {rettikleri dijital emegin kapitalist ¢ikarlar
dogrultusunda nasil somiiriildiigiinii ve karsiliksiz olarak nasil metalastirildigini viral
reklam Ornekleri iizerinden somut bir sekilde sorgulamaktadir. Bu baglamda ¢alismanin
sundugu derinlemesine analiz ve tespitler, dijital emek sOmiiriisiiniin sosyal, ekonomik,
duygusal ve ahlaki boyutlarim1 daha iyi kavranmasina yardimci olarak arastirma
konusunun énemini vurgulamaktadir.

Bu calisma, ekonomi politik perspektiften dijital emek somiiriisii ve viral reklamlar
tizerine elestirel bir analiz sunarak literatiirdeki 6nemli bir boslugu doldurmayi
hedeflemektedir. Ozellikle, “viral reklamlarin dijital emek somiiriisii baglaminda
incelenmesi”,  caligmanin  Ozglinliiglini  ve  literatiire  sagladigi  katkiy1
belirginlestirmektedir. Bu 6zgiin bakis agis1, mevcut akademik tartismalara yenilikgi bir
perspektif ekleyerek, dijital emek ve reklamcilik iliskisini derinlemesine irdelemektedir.
Calisma sonucunda elde edilen “veriler, tespitler, yorumlar ve Oneriler”, gelecekte

benzer konular {izerine yapilacak arastirmalar i¢in degerli bir “referans kaynag1” olma
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potansiyeline sahiptir. Dijital emek somiiriisii baglaminda viral reklamlara dair “genel
egilimler ve yaklagimlar” hakkinda derinlemesine bilgi sunan bu arastirma, alanla ilgili
gelecek ¢alismalar icin 6nemli bir “kilavuz” gorevi listlenmektedir.

Bu nedenle, calisma, ilgili alanda “yeni anlayislarin” gelismesine katkida bulunarak,
bilimsel arastirmalar i¢in saglam bir temel teskil etmektedir. Dolayisiyla konuyla ilgili

mevcut literatiirli zenginlestirerek, alan yazina “6zgiin bir bakis acis1” kazandirmaktadir.
3.1.3. Arastirmanin Sorulari

Arastirma amaci dogrultusunda dijital emek somiiriisiiniin viral reklamlar baglamindaki

"

"goriinmez dinamikleri," bu ¢alismanin ana arastirma sorusunu olusturmaktadir.
Bununla birlikte ¢aligmada su sorulara cevap aranmistir: Viral reklamlarda karsilig
O0denmemis dijital emek sOmiiriisii var midir, dijital emek somiiriisii, viral reklamlarda
nasil temsil edilmektedir, viral reklamlarda emek somiiriisiine iliskin hangi ideolojik
temalar One c¢ikmaktadir, viral reklamlar ekonomik politik yapilar1 nasil
sekillendirmektedir, dijital mecralarda internet kullanicilar1 yaratmis olduklar1 dijital
emegin 6nemini ve bu emegin karsiligr 6denmeden somiiriildiigiiniin bilincindeler mi,
viral reklamlarin etkilesim ve yayilim yaratmasinda dijital mecra kullanicilart bir
reklamci, PR’c1 (Halkla iliskiler), pazarlamaci gibi mi kullaniliyor, viral reklamlar
internet kullanicilari sayesinde nasil amacina ulagmaktadir. O halde internet kullanicilart
amaca giden bu yolda isletme ve markalarin “masas1” olarak mi kullanilmaktadir,
internet kullanicilar viral reklamlar aracilifiyla “bedava reklam gelir kapis1” olarak m1
goriilmektedir, dijital emek somiiriisii baglaminda viral reklamlar araciligiyla internet
kullanicilart kendi emeklerine “yabancilasiyor” mu, dijital emek somiiriisii baglaminda
viral reklamlar araciligiyla internet kullanicilarimin “kisisel profil ve demografik
verilerine el konularak™ s6z konusu veriler metalastiriliyor mu, dijital emek somiiriisii
baglaminda viral reklamlar araciligiyla internet kullanicilarinin iizerinde etkilesim,
yayilim begeni vb. faaliyetler konusunda herhangi bir “sosyal, psikolojik ve ekonomik
bask1” var m1?

Bu dogrultuda, arastirma sorularina yanit vererek viral reklamlardaki dijital emek
somiirtistine iliskin mevcut durum ve genel egilime dair gergekgi, objektif ve analitik bir
bakis agisiyla degerlendirilmis bulgulari ortaya ¢ikarmak ve bu bulgular literatiire dahil

etmek, aragtirmanin amaci ve 6nemi bakimindan degerlidir.
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3.1.4. Arastirmamin Modeli

Arastirma amacina ulagmak, arastirma sorularina giivenilir/anlamli yanit bulmak ve
konuyu derinlemesine incelemek igin en uygun yontem/lerin titizlikle secilmesi kritik
oneme sahiptir. Bu dogrultuda calismada nitel arastirma yontemlerinden betimleyici
icerik analizi ve elestirel sOylem analizi bir arada kullanilmistir. Verilerin toplanmasi ve
yorumlanmasinda ¢oklu yontemlerin kullanilmasinin 6nemi giderek artmaktadir. Bu
yontemlerin temel amaci, arastirmada “iliggenlestirmeyi” miimkiin kilmasidir. Ayrica,
arastirma sorusunu tamamlayict bir perspektifle ele almak icin de kullanilabilir
(Robson, 2015, s. 476). Betimleyici igerik analizi ve elestirel sdylem analizi, birlikte
kullanildiginda, hem verilerin genel 6zelliklerinin ortaya konulmasini saglar hem de bu
verilerin altinda yatan ideolojik ve gii¢ iliskilerini derinlemesine anlamaya olanak
tanimaktadir. Betimleyici igerik analizi, metinlerdeki belirli kaliplari, temalar1 ve
yapilart tanimlarken; elestirel sdylem analizi bu yapilarin nasil toplumsal giic
dinamiklerini yansittigini ve yeniden irettigini incelemektedir. Wodak ve Meyer (2009,
s. 30-31), elestirel sdylem analizinin betimleyici igerik analizi ile desteklenmesinin,
sOylemlerin yiizeysel 6zelliklerinin belirlenmesinden sonra bu 6zelliklerin ideolojik ve
toplumsal  baglamlarim1  daha derinlemesine irdelemeyi miimkiin = kildigin
vurgulamaktadir.

Icerik analizi, meta analiz, meta sentez (tematik icerik analizi) ve betimsel igerik analizi
gibi li¢ farkli yontemle gergeklestirilebilir (Calik ve Sozbilir, 2014). Bu c¢alismada,
betimsel icerik analizi tercih edilmistir. Betimsel icerik analizi, belirli bir konu veya
alanda yapilan ¢aligmalarin incelenmesi ve diizenlenmesi anlamina gelir. Nitel verilerin
analizinde kullanilan bu yontem, verilerin siniflandirilmasi, 6zetlenmesi ve anlamli
sonuclara ulasilmasi siireglerini igerir. Analiz siireci, verilerin sistematik bir sekilde
diizenlenmesiyle baslar ve ardindan bu veriler, belirlenen temalar ve siniflandirmalar
cergevesinde degerlendirilir. Siire¢ boyunca, “video kayitlari, goézlem notlar1 ve
kullanict yorumlar1” gibi ¢esitli veri kaynaklarindan elde edilen bilgiler de analize dahil
edilebilir. Veriler, 6nceden belirlenen temalar altinda 6zetlenip yorumlanabilecegi gibi,
arastirma sorular1 ve veri toplama asamalarinda elde edilen bilgiler dogrultusunda da
siiflandirilabilir. Son asamada, arastirmact mevcut bulgular tizerinden gelecege yonelik
ongoriilerde bulunarak yeni perspektifler gelistirmeyi hedefler. Bu sayede, belirlenmis

bir konu dahilinde birbirinden bagimsiz farkli c¢alismalar incelenerek arastirma

120



konusuna yonelik genel egilim ortaya konulmaktadir (Cohen, vd., 2007; Miles ve
Huberman, 1994). Ozetle, betimleyici igerik analizi, isitsel ve gorsel kayitlar ile
belgelerin tematik bir yap1 ¢ergevesinde incelenmesi ve bulgularin sistematik bir sekilde
yorumlanmasina imkan vermektedir.

Bu baglamda, betimleyici icerik analizi ile elde edilen verilerin analiz ve yorumlanma
siirecinde ESA yontemi tercih edilmistir. Ciinkii ESA, metinlerin ve sdylemlerin
toplumsal baglamlarini inceleyerek, dilin arkasindaki "gili¢c dinamiklerini ve ideolojik
cikarlar1" ortaya ¢ikarmayi1 amacglamaktadir. Medya ve iletisim araglari, sermaye ve gii¢
sahiplerinin ¢ikarlarin1 koruma ve yeniden iiretme araci olarak iglev gordiigiinden, bu
yontem Ozellikle elestirel medya calismalarinda etkili bir analiz sunmaktadir. Van
Dijk’in yaklagimina gére ESA, “dilin ekonomik ve politik gii¢ yapilartyla” nasil iligkili
oldugunu ve bu yapilarin toplumsal esitsizlikleri nasil pekistirdigini anlamaya yonelik
derinlemesine bir ¢éziimleme saglamaktadir (Van Dijk, 1993, s. 256-258).

Ayrica ESA, viral reklamlarin igerdigi mesajlarin ideolojik arka planini ve toplumsal
giic iliskilerini analiz etmektedir. ESA, wviral igeriklerin genis kitlelere nasil
sunuldugunu, hangi ideolojik perspektifleri destekledigini ve toplumsal degerleri nasil
sekillendirdigini derinlemesine inceleme imkani sunmaktadir. Viral reklamlar, hizl
yayilimi sayesinde toplumsal normlar1 ve degerleri etkileme giicline sahiptir. Bu
baglamda ESA, viral reklamlarin yiizeyde eglenceli veya ¢ekici goriinen igeriginin
altinda yatan karmagik toplumsal ve ideolojik anlamlar1 agiga ¢ikararak, bu igeriklerin
giic dinamikleri ve hegemonik sdylemlerle olan iliskisini ¢6ziimlemeyi hedeflemektedir.
Kress ve van Leeuwen (200, s. 4-5), bu baglamda, elestirel sdylem analizinin, medya
iceriklerinin arka plandaki gii¢ iliskilerini ve ideolojik yapilari anlamada kritik bir arag
oldugunu vurgulamaktadir.

ESA, diger sdylem c¢oziimleme yontemlerinden farkli olarak izole kelimeler veya
climleler yerine metinler, sdylemler, konusmalar ve s6zel olmayan iletisim bigimlerine
odaklanan bir yaklagimdir (Wodak, 2001, s. 40). Bu yontem, kullanilan dil {izerinden
inga edilen gerceklikleri ortaya ¢ikarmayr amaclar (Van Dijk, 1995, s. 18). ESA, farkli
disiplinlerde metodolojik olarak kullanilan bir biitiinciilliik arz eder; tek tek olaylar
genis sosyal baglamlarinda ¢ozlimleyerek, "statiikoyu siirdiirmeye yonelik ideolojilerin

gizledigini aciga cikarmak" ve toplumun yalnizca mevcut durumunu degil, ayni
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zamanda nasil olabilecegini ve olmas1 gerektigini anlamamiza yardimei olur (Atabek ve

Atabek, 2007, s. 155).
3.1.5. Veri Toplama Araci ve Analizi

Bu arastirmada, segilen viral reklamlarin dijital emek somiiriisii baglaminda elestirel bir
sOylem analizi yontemiyle incelenebilmesi amaciyla kapsamli bir veri toplama ve analiz
siireci izlenmistir. Arastirma modeli dogrultusunda belirlenen reklam video kayitlari
tekrar tekrar izlenmis, bu igeriklerin metin transkriptleri olusturulmus ve ele alinan
reklamlar1 ayrintili bigimde tanimlamak igin belirli kriterler ¢ercevesinde veri seti
olusturulmustur.

Viral reklamlarin igerigini “sistematik’’ olarak analiz edebilmek icin belirlenen kriterler
sunlardir: Marka ismi, reklam bagligi/slogan, reklamin konusu/temasi ve amaci, reklam
stiresi, reklam aktorleri/karakterleri, reklamda kullanilan ¢ekim teknikleri ve kalitesi,
reklamin sunulus sekli, reklamda basvurulan stratejiler ve c¢ekicilikler, reklamda
kullanilan dil/iislup, reklamin hedef kitlesi, reklamin gectigi mekanlar, erisim orani,
reklamda kullanilan triin, fon sesi/miizik, reklamda One ¢ikan renkler, kullanici
yorumlar1 ve reklamin dijital ve geleneksel medyada yayilimi. Bu kriterler, reklamlarin
hem bigimsel hem de igeriksel yonlerini ortaya koyarak dijital emek sOmiiriisiinii analiz
etmeye olanak tanimaktadir.

Veri toplama siirecinde Oncelikle incelenen reklamlarin dijital ortamdaki erisim
adresleri belirlenmis, izlenme oranlar1 ve kullanict etkilesimleri (begeni, yorum,
paylasim gibi) tespit edilmistir. Bunun yani sira, reklamlarin gorsel ve metinsel
bilesenleri ayrintili bicimde betimlenerek veri setine dahil edilmistir. Kullanict
yorumlart ve sosyal medya paylasimlari, izleyici tepkilerini ve reklamin algilanma
bi¢imini anlamak a¢isindan 6nem arz ettiginden arastirmaya dahil edilmistir. Bu siirecte
betimleyici igerik analizi yontemi kullanilmis ve elde edilen veriler tematik cercevede
kategorize edilmistir. Ciinkii reklam ¢dziimlemelerinde, reklamlarin icerdigi temalar,
mesajlar ve kullanilan gorsel-isitsel unsurlarin incelenmesi, hedef kitlenin bu mesajlari
nasil algiladigini ve bu algilarin nasil yonlendirildigini anlamaya olanak tanimaktadir
(Yiiksel, 2020, s. 45). Ayrica; betimleyici igerik analizi yOntemi, arastirmaciya

sistematik ve objektif veriler saglamaktadir (Kogak ve Arun, 2006).

122



Toplanan veriler, Teun A. van Dijk’in Elestirel Soylem Analizi (ESA) yontemi
kullanilarak incelenmistir. Van Dijk’in yontemi, sdylemin hem igerik diizeyinde hem de
baglamsal diizeyde ele alinmasini saglayarak medya metinlerindeki ideolojik yapilar1 ve
giic iliskilerini agi1ga ¢ikarmaya imkan tanimaktadir.

Van Dijk (1980, s. 3-7), mikro ve makro yapilar arasindaki iligkinin, bir sdylemin hem
dilsel detaylarin1 hem de bu detaylarin toplumsal baglamdaki roliinii anlamak igin kritik
oldugunu belirtir. Bu baglamda, viral reklamlar makro ve mikro diizeyde analiz
edilmistir.

Makro analiz; makro diizeyde reklamlarin genel sdylemsel yapilari, igerdigi toplumsal
ve ekonomik iliskiler, medya ekosisteminde nasil konumlandig1 ve ideolojik baglamlar
incelenmistir. Viral reklamlarin hangi anlati stratejileriyle kullanicilar1 katilima tesvik
ettigi, hangi toplumsal degerleri ve normlar1 pekistirdigi degerlendirilmistir. Bu
kapsamda, dijital emek somiiriisiiniin hangi yapisal mekanizmalarla islendigi, kullanici
emeginin nasil goriinmez hale getirildigi ve sermaye birikimi siireclerine nasil entegre
edildigi ele alinmistir.

Mikro analiz ise mikro diizeyde, reklam metinlerinin dilbilimsel ve sdylemsel analizleri
gerceklestirilmistir. Reklamlarda kullanilan kelime secimleri, metaforlar, retorik
stratejiler, gorsel ve isitsel dgeler, kullanicilarin duygu ve algilarini nasil yonlendirdigi
agisindan degerlendirilmistir. Ozellikle, kullanic1 katiliminin goniillii bir etkilesim gibi
sunulmasina ragmen, bu siirecin arka planinda yatan sistematik somiirii mekanizmalar1
incelenmistir. Reklamlarin bireysel diizeyde nasil algilandigi, hangi duygusal tepkileri
tetikledigi ve bu tepkilerin nasil ticarilestirildigi analiz edilmistir.

Bu baglamda, analiz siirecinde reklamlarin yiizeyde sundugu anlatilar ile alt metinlerde
tasidigr gizli anlamlar ele alinmis ve 6zellikle “dijital emek somiiriisiine iliskin baski, el

koyma ve yabancilasma unsurlar1” ekseninde degerlendirilmistir.
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Somiirii Unsuru Tanimi Viral Reklamlarda Aciklama
Goriilen Ornekler

Baski (Coercion) Kullanicilarin, Reklamlarin  mizahi Kullanicilar sosyal
farkinda olmadan veya duygusal bir onay ihtiyact ve
platformlarin  icerik sekilde tasarlanarak "trendleri kagirmama"
iiretimine ve izleyiciyi paylasmaya kaygist ile reklam
yayilmasina yonlendirmesi. igeriklerini
katilmaya Izlenme ve paylasim paylasmaya
zorlanmasi. Reklami {izerinden toplumsal yonlendirilmektedir.
izleme, paylasma begeni veya Bu, dolayli bir baski
veya etkilesimde popilerlik elde etme yaratir.
bulunma  ydniinde motivasyonu.
baski.

El Koyma Kullanicilarin Kullanicilarin Kullanicilarin

(Appropriation) trettikleri  verilerin, paylastig reklam paylastiklart igerikler
farkinda olmadan igerikleri iizerinden ve izlenme siireleri
reklam sirketleri ve izlenme, tiklama ve gibi veriler, reklam
platformlar veri akisi saglanmasi; platformlan tarafindan
tarafindan ekonomik bu verilerin  gelir yaratma amaciyla
kazang¢ saglamak i¢in reklamverenlere kullanilmaktadir.
kullanilmasi. satilmasi.

Yabancilasma Kullanicilarin, tiretim Kullanicilarin Kullanicilar  reklam

(Alienation) stirecine katkida reklamlart  organik igeriklerini paylagarak
bulunmalarina olarak yaymalar1 ve {iretime katki sunar,

ragmen, bu siiregteki

rollerinin farkinda
olmamalari ve
ekonomik  karsilik
almamalari.

bu siirecte maddi
veya manevi bir
karsilik  almamalari.
Reklamda  yaratilan
yapay duygusal bagin
kullanicidan kopmasi.

ancak bu siirecin asil
kazananlari
platformlar ve
reklamverenlerdir. Bu
durum yabancilagmay1
pekistirir.

Tablo 1: Viral Reklamlarda Dijital Emek Somiiriisiiniin Unsurlari

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Baski unsuru kapsaminda reklamlarda izleyicilerin goniillii katilim gosterdigi illiizyonu

yaratilirken aslinda bir tiir “’zorunlu katillm mekanizmasinin’’ nasil insa edildigi

incelenmigtir. Kullanicilarin igerikleri {iretirken, paylasirken ya da etkilesimde

bulunurken iizerlerinde olusan goriinmez baskilar ve bu baskinin ideolojik insas1 ele

alinmistir.

El koyma unsuru kapsaminda kullanicilarin trettikleri igeriklerin, paylasimlarin, kisisel

verilerin ve katilimlariin, farkinda olmadan nasil ticarilestirildigi, sermaye birikimi

stirecine nasil dahil edildigi analiz edilmistir. Viral reklamlarin, tliketicinin yalnizca

izleyici degil, ayn1 zamanda iiretici oldugu bir model i¢inde nasil galistig1 elestirel bir

perspektifle degerlendirilmistir.

Yabancilagsma unsuru kapsaminda ise; kullanicilarin viral reklam siireglerinde “‘sdzde

goniillii katilim’ gdstermesine ragmen, bu siiregte {lrettikleri igerigin ekonomik
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degerinin farkina varmadan, ticarilesmis bir siirecin parcast haline gelmeleri,
reklamlarin anlati yapilar {izerinden incelenmistir. Kullanicilarin kendi deneyimlerini
ve kimliklerini icerik iiretimine dahil ederek aslinda kendilerini metalastirmalar1 ve bu
siirecte nasil yabancilastiklari agiga ¢ikarilmistir.

Bu analiz siireci, reklamlarin yalnizca tiiketiciye yonelik pazarlama araglari olarak degil,
ayn1 zamanda dijital emek sOmiiriisiiniin bir pargasi olarak nasil isledigini anlamay1
saglamistir. Viral reklamlarin iiretim, dagitim ve tliketim siireglerinde kullanici
emeginin nasil gizlendigi ve sermaye birikimi siirecine nasil dahil edildigi, elestirel
sOylem analizi araciligiyla ortaya konulmustur.

Ozetle bu arastirmada, veri toplama ve analiz siirecinde betimleyici icerik analizi ve
ESA yontemleri bir arada kullanilmistir. Oncelikle betimleyici igerik analiziyle
orneklem grubundaki viral reklamlara iligskin sistematik veriler elde edilmis, bdylece bu
reklamlarda dijital emegin nasil yapilandigi ortaya konulmustur. Ardindan ESA
yontemiyle bu veriler derinlemesine incelenerek, viral reklamlarin yalnizca bir
pazarlama stratejisi olmanin G&tesinde, kullanici emeginin sermayeye aktarilmasini
saglayan ideolojik araglar olarak nasil isledigi analiz edilmistir. Dijital emegin iiretim ve
yayilim siire¢lerindeki rolii, “sosyal, ekonomik, duygusal ve ahlaki” boyutlariyla
degerlendirilmis ve Fuchs’un dijital emek sOmiiriisiiniin unsurlar1 olarak nitelendirdigi;
“baski, el koyma ve yabancilasma” kavramlar1 cercevesinde ele alinmistir. Bu
yontemsel yaklasim, verilerin elestirel bir perspektiften yorumlanmasini saglayarak,
dijital emek somiiriisiiniin goriinmeyen mekanizmalarini agiga ¢ikarmis ve arastirmanin

analitik ¢ercevesini giiclendirmistir.
3.1.6. Arastirmanin Calisma Grubu ve Simirhiliklar:

Herhangi bir arastirma tekniginin uygulanmasinda iki temel yaklasim bulunmaktadir:
tam sayim ve Ornekleme. Tam sayim, belirli bir gozlem alanina dahil olan tim
nesnelerin, materyallerin, kayitlarin veya bireylerin eksiksiz bir sekilde incelenmesini
ifade eder (Arici, 1988, s. 8). Baska bir ifadeyle, secilen arastirma tekniginin evrendeki
tiim birimlere uygulanmasi durumunda tam sayim yapilmis olur.

Sosyal bilimlerde arastirma konularinin evrenleri genellikle genis kapsamlidir, ancak
evrendeki tiim elemanlarin ayrintili olarak incelenmesi, zaman ve maddi kaynaklar

acisindan ¢ogu zaman pratik degildir. Tiim ayrintilarin incelenmesi sonucunda ortaya
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cikacak bilgi yiginlarinin analizi hem zaman hem de emek kaybina yol agabilir; dahasi,
bu tiir bir detayli incelemeye ¢cogu zaman ihtiya¢ da duyulmaz (Gokge, 2018, s. 104-
105). Eger smirli bilgiler, analitik ¢oziimleme igin yeterli olabiliyorsa, gereksiz veri
yiginlariyla ugrasmak verimsiz hale gelir. Sosyal bilim arastirmalarinda zaman, maliyet
ve emek gibi faktorler genellikle sinirlayict unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
nedenle, evrenin tamami yerine, evreni temsil edebilecek nitelikte bir parca segilir ve
arastirma bu parga iizerinde gergeklestirilir. Evren igindeki birimleri temsil etmek iizere
secilen bu parcaya c¢alisma grubu/érneklem denir. Calisma grubu segilerek yapilan
incelemeler, zaman ve maliyet agisindan ekonomik oldugu gibi, cogu zaman tam sayim
ile elde edilen sonuglar kadar saglikli, giivenilir ve gecerli olmaktadir (Gokge, 2018, s.
104-105).

Calisma grubu/ornekleme yontemi, tesadiifi ve tesadiifi olmayan olmak iizere iki ana
kategoriye ayrilmaktadir (Islamoglu, 2011, s. 168). Bu calismada, olasilifa dayali
olmayan bir yontem olarak bilinen “amacl 6rnekleme teknigi” tercih edilmistir. Bu
teknikte, arastirmaci, kisisel gozlemlerine dayanarak, arastirma sorunsalina en uygun
ozellikleri tasiyan ornekleri segmektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2017, s. 132).

Alan yazinda sik¢a karsilasilan ve nitel arastirmacilarin diistiigli yaygin bir yanilgi, daha
biiylik calisma grublari/6rneklemlerin daha fazla ayrinti saglayacagi ve evreni daha iyi
yansitacagi diistincesidir (Mertens, 2014). Ancak nitel arastirmalarda, ¢alisma grubunun
biiyiikliigiinden ziyade, niteliksel derinligi ve arasgtirmanin amaglarini ne Olgiide
karsiladigi Onemlidir. Bu nedenle, nitel arastirmalarda biiyliik gruplar yerine,
aragtirmanin amaclarina uygun ve arastirma sorusuna yanit verebilecek derinlemesine
veriler sunabilen ¢alisma grublarinin belirlenmesi gerekmektedir (Coyne, 1997).

Bu baglamda, arastirmanin evreni ve c¢alisma grubu literatiirdeki bu bilgiler dikkate
aliarak belirlenmistir. Bu bilgiler 1s1ginda, arastirmanin c¢aligma grubu sec¢iminin
yapildigr ve elde edilen sonuglarin genellestirilecegi grup, arastirma evreni olarak
tanimlanmaktadir (Altunisik vd., 2012, s. 132). Dolayisiyla dijital platformlarda yer alan
tiim viral reklamlar, bu arastirmanin evrenini olusturmaktadir.

Bu aragtirmada ¢aligma grubu; Tiirkiye’de viral reklamciligin yayilmasinda etkili olan,
giiclii etkilesim yaratarak basarili sonuglar elde eden, reklamdan ziyade sosyal medya
paylasimi formatinda sunularak tamamiyla “gercek bir olay olduguna inandirilan”

dolayisiyla dijital emek somiiriisiiniin “baski, el koyma ve yabancilagsma” unsurlarini
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belirgin bir sekilde analiz etmeye imkan veren viral reklamlar arasindan seg¢ilmistir.
Bununla birlikte ¢aligma grubu belirlenirken; reklamlarin erisim ve izlenme oranlari,
sosyal medya platformlarinda paylasilma siklig1 ve kullanici etkilesim diizeyleri goz
oniinde bulundurulmustur. Bu dogrultuda, "Eski Sevgiliye Kapak/Fulya’'nin intikami-
Gittigidiyor", "Ah Anam Lahanam - Gittigidiyor", "Sevgiliye Biiyiik Jest — Tiirk Hava
Yollar1", "Siirprize Bak Sen - Pegasus Hava Yollar1", ve "Istanbul’da Hos Bir Kiz
Olmak — Samsung" baslikli viral reklamlar, Tiirkiye’de viral reklamciligin en basarili
kampanyalar1 arasinda yer almakta olup, arastirmanin ¢alisma grubunu olusturmaktadir.
Bu basari, yalnizca yiiksek izlenme ve paylagim oranlarina dayanmayip, ayn1 zamanda
izleyiciler tizerinde biraktiklar1 duygusal manipiilasyon, empati uyandirma giicii, tiirev
icerik iiretimini tesvik etme potansiyeli ve izleyicinin igerigi goniillii olarak yaymasina
dayali emek sOmiiriisii ve aldatici dogallik stratejileri agisindan belirgin 6rnekler
sunmaktadir. Bu reklamlar, izleyici kitlesiyle kurdugu giiglii bag ve sagladig: etkilesim
aracilifiyla dijital emek somiiriisiiniin somut 6rneklerini sunmakta ve bu baglamda viral
reklamciligin ideolojik ve ekonomik boyutlarina dair énemli veriler elde edilmesine
olanak tanimaktadir.

Bu kriterler, arastirmada calisma grubunun belirlenme siirecini sekillendirmis ve ayni
zamanda arastirmanin sinirliliklart arasinda degerlendirilmistir. Bununla birlikte,
belirlenen kriterlere tam olarak uyan benzer viral reklamlarin siirli olmasi, arastirma
sorusuna yanit verilerek amaca ulasilmasi ve calisma grubunun genisletilmesinin
caligmay1 tekrara diisilirebilecegi gibi faktorler goz oOnilinde bulundurulmustur. Bu
dogrultuda, mevcut ¢alisma grubu kapsamli ve yeterli bulunmus, bu nedenle daha fazla

genisletilmesine gerek duyulmamstir.
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3.2. Arastirmanin Analizi ve Bulgular

3.2.1. “Eski Sevgiliye Kapak / Fulya'nin Intikam1” Viral Reklam Analizi

., . Sk

uE

Gorsel 1: Eski Sevgiliye Kapak isimli Viral Reklama Iliskin Gérsel

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=aX4GEIDNT70, E.T.27/05/2024

Reklamin Adi Eski Sevgiliye Kapak / Fulya'nin intikami

Reklam Konusu Konu, Fulya adli geng bir kadinin, eski sevgilisinin kendisini
en yakin arkadasiyla aldattigim1 Ogrendikten sonra, onun
esyalarin1 GittiGidiyor.com platformu araciligiyla satmasini

anlatmaktadir.
Reklam Markasi Gittigidiyor
Reklam Siiresi 1:59 dakika
Aragtirma Tarihi 27 Mayis 2024
Reklamin Erigim Adresi https://www.youtube.com/watch?v=aX4GEIDNT70
Reklamin Izlenme Orani 4935811

Tablo 2: Eski Sevgiliye Kapak Isimli Viral Reklama Iliskin Betimleyici Veriler

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

! Cipil’in (2017) ifadelerinden YouTube'da orijinal hesaptan yayinlanan reklamin 4.750.000 izlenme
oranina sahip oldugunu dgreniyoruz. Giiniimiizde orijinal hesaptan yayinlanan video kaldirilmigtir. Bunun
disinda video YouTube'da birgok farkli hesaptan yayinlanmustir. Bizim tercih ettigimiz YouTube hesabi
ise, konu ile ilgili caligma yapanlarin en fazla kaynak olarak kullandig1 hesaptir.
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Reklamin Amaci

Marka tanitimi

Reklamin Sunulus Sekli

Farkindalik olusturma, duygulara hitap etme

Fon Sesi/Miizik Miizik kullanilmamustir
Karakterler/Aktorler Fulya ve Mert

Uriin Uriin yok

Slogan Slogan kullanilmamigtir
Mekéan Ev ortami

Reklamda Bagvurulan
Strateji/Cekicilikler

Gergeklik, hayattan kesitler, intikam, psikolojik ve sosyal
siddet, argo

One Cikan Renkler Kirmizi

Hedef Kitle Gengler, internet kullanicisi, internetten aligveris
yapan/yapmay1 diisiinen/hi¢ yapmamus kisiler.

Marka Ismi Kag Kez Iki kez

Kullanilmig

Dil Kaba, diizeysiz, argo ve giindelik dil diizeyinde

Tablo 3: Eski Sevgiliye Kapak Isimli Viral Reklama iliskin Analiz Verileri
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Arastirma kapsaminda analiz edilmek {izere ele alinan “Eski Sevgiliye Kapak /Fulya’nin

Intikam1"?

adl1 viral reklam, Fulya isimli geng¢ bir kadinin kendisini en yakin arkadastyla
aldatan eski sevgilisinin esyalarin1 GittiGidiyor.com platformu {izerinden satmasini ve
aldatilan bir kadmin yasadigi {Uziinti ve intikam duygusunu konu almaktadir.
GittiGidiyor.com platformunu tanitmak ve siteye yonelik trafik akisini arttirarak mevcut
ve potansiyel hedef kitlesine ulasmak vb. amaclarla hazirlanan reklam; Tiirkiye'de viral
yayilma agisindan en basarili kampanyalardan biri olarak kabul edilmektedir.

Paramarka ajansi tarafindan hazirlanan ve "Fulya’nmin Intikami" kampanyasi olarak
bilinen viral reklam, Web 2.0’1n sagladig: etkilesim imkanlarindan yararlanarak biiyiik
bir basar1 elde etmistir (Pazarlama Diinyasi, t.y). Reklam, ozellikle YouTube ve
Facebook gibi dijital platformlar araciligiyla yayimlanmais, ayrica "Fulya" karakteri i¢in
bir Facebook hesabi olusturulmustur. Video, izleyicilere gercek bir olay izlenimi
vererek hizla yayillmis ve ulusal televizyon kanallarinda haber biiltenlerine dahil

edilmistir. Ornegin, Show TV, reklamin gergek mi yoksa bir reklam filmi mi oldugunu

sorgulayan bir soru yoneltmis ve izleyicilere karar verme sorumlulugu yiiklemistir.

2 Incelenen viral reklamla ilgili yapilan internet aragtirmalarinda, reklamin genellikle "Fulya'nin Intikami"
olarak adlandirildigr ve orijinal videonun kullanicilar tarafindan bu isimle birgok kez paylasildig:
gozlemlenmistir. GittiGidiyor.com'un reklami igin belirledigi isim ise "Eski Sevgiliye Kapak Virali"dir.
Bu durum, reklamin orijinal baghiginin, reklamveren ve reklam ajansinin herhangi bir miidahalesi
olmaksizin kullanicilar tarafindan degistirildigini ve viral reklamin etkilesimde bulunan kullanicilar
tarafindan sekillendirildigini gdstermektedir.
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Benzer sekilde, Fox TV de reklami, gercek bir olaymis gibi sunmus ve bu yaklasim,
reklama dair izlenimi pekistirmistir.

Reklamda markalarin adi ya da logosu acik¢a yer almadigi igin, igerik haber
biiltenlerinde bir ger¢ek olay gibi sunulmus, bu da reklama 6zgiin bir ortiilii reklam
stratejisi kazandirmistir. Bu durum, dijital reklamciligin ve igerik tiretiminin sinirlariin
giderek daha belirsiz hale geldigini ve viral reklamlarin tiiketici etkilesimini nasil
dontstiirdiigiint gostermektedir.

Reklamin gergeke¢i bir etki yaratmasi ve oyunculuk performansinin daha dogal ve
inandirict olmasi hedeflenerek, "Fulya Timur" karakterini canlandiracak kisi olarak
profesyonel bir oyuncu yerine, iiniversite 6grencisi olan bir kisi tercih edilmistir. Bu
secim, izleyicilerin karakterle daha gii¢lii bir duygusal bag kurmasini saglamak ve
olaylarin dogal bir sekilde ilerlemesini temin etmek amaciyla yapilmistir. Reklamda,
gercek iniversite 6grencisi olan Fulya'nin performansi, izleyiciye daha samimi ve
gercekei bir deneyim sunarak, karakterin hikayesiyle biitlinlesmesini kolaylastirmistir.
Reklam incelendiginde; gergekei, dogal ve inandirici bir sekilde tasarlanan reklamin
ayni zamanda karmasik bir yapiya sahip oldugu ve duygusal unsurlari barindirdig:
gozlemlenmektedir. Dobele vd., gore (2005, s. 147), viral kampanyada dikkati
¢ekmenin yollarindan biri, hayal giiciinii kullanarak kampanyay1 karmasik bir yapida
tasarlamaktir. "Eski Sevgiliye Kapak" viral reklaminda da bu yaklasim benimsenerek
Fulya Timur adina acilan Facebook.com hesab1 ve reklam videosunda yer alan esyalarin
satilmas1 amaciyla GittiGidiyor.com'da "Intikam" adli bir profil kampanyaya dahil
edilmistir. Boylelikle, kampanya daha karmasik ve gercekei bir yapiya kavusturularak
izleyicilerin dikkati ¢ekilmis ve reklam yayilimi arttirnlmaya calisilmistir. Ayrica, soz
konusu bu karmasiklik stratejisiyle igerigin reklam videosu oldugu da gizlenilmeye
calistlmigtir. Dolayisiyla GittiGidiyor.com'un sundugu platform, kullanicilarin kisisel
esyalarimi ve hatta yasadiklar1 duygusal deneyimleri bir ‘pazarlama araci’ haline
getirerek, kullanic1 emeginin dijital platformlarda nasil ‘ticari bir degere’
dontistiirildiigiinii gostermektedir.

Ote yandan Viral reklamin siiresi incelendiginde, 2 dakika uzunlugunda oldugu
goriilmektedir. Televizyon reklamlarinin genellikle 15 saniye ile 30-45 saniye arasinda
degisen siirelerle yayinlandig diistiniildiigiinde (Smith, 2020, s. 45), bu siire bir reklam

videosu i¢in olduk¢a uzun kabul edilebilir. Reklam metninde ise, reklamverenin kim
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oldugu konusunda herhangi bir agik ifade bulunmamaktadir. GittiGidiyor markasi,
videoda sadece iki kez gecmektedir. Ilk kullamim, Fulya'nin Mert'e ait esyalari
GittiGidiyor.com’da satacagini agikladigi andadir, bu yaklasik olarak videonun 30.
saniyesine denk gelir. lkinci kullamm ise, videonun sonunda Fulya'nin
"GittiGidiyor.com’a girin. Ne de olsa intikam soguk yenen bir yemektir, intikam adli
kullanictyr bulun. O kisi benim. Bunlarin her birini 1 TL’den satiyorum" seklinde
konustugu amidir. Bu kullanimlar, GittiGidiyor’u dogrudan bir reklamveren olarak
tanitmamaktadir. Videoda ayrica GittiGidiyor.com hakkinda herhangi bir dis ses ya da
markaya ait logo bulunmamaktadir.

Cekimler, diisiik ¢oziniirlikli ve amator bir kamera kaydi kullanilarak yapilmistir.
Videonun basinda kamerayr Fulya'nin agtigt ve video sonunda kapattigi dikkate
alindiginda, bu aci, Fulya'nin kendi kamerasini yerlestirerek profesyonel olmayan bir
¢cekim yaptigi izlenimini uyandirmaktadir. Bu durum, videonun dogal ve samimi bir
atmosfer yaratmasini saglayarak izleyiciyi reklam oldugu konusunda daha az siipheye
diisiirmeyi amaclamaktadir. Gergeklik algisin1  kuvvetlendirmek adina; reklam
kahramani profesyonel bir oyuncu yerine gercek hayatta iiniversite &grencisi olan
amator bir oyuncu se¢ilmistir. Hedef kitlenin de dijital mecralar1 kullanan geng bir kitle
oldugu diisiiniildiigiinde izleyenlerin kendini video igerigine yakin hissetmesi ve ayni
zamanda daha dogal ve inandiric1 olmas1 bakimindan stratejik bir karardir. Fuchs'a gore,
sosyal medya ekonomisi, internet kullanicilarinin iicretsiz dijital emeginin somiirtildigii
bir sistem {izerine kurulu oldugu kullanicilar viral reklam vb. iceriklerle etkilesime
girerken somiiriildiiklerinin farkinda olmamalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla sermaye
birikimi modelinin hedefleri baglaminda somiirii, kullanicilara-tiiketicilere eglence gibi
hissettirilerek serbest zamanin bir pargasi haline gelmelidir (Fuchs, 2020, s. 219). Bu
nedenle, s6z konusu viral reklamlar tasarlanirken klasik reklamlara benzememesi igin
gerceklik boyutu cok nemsenmistir.

Fuchs (2019), dijital emekgilerin yani internet kullanicilarinin iirettikleri igeriklerin,
farkinda olmadan meta haline geldigini ve bu siirecte asir1 somiirliiye ugradiklarin
vurgulamaktadir. Bu baglamda, dijital emekgilerin iirettikleri igeriklerin kapitalist
sistemin denetimine girmesiyle birlikte, geleneksel emekteki degisken sermayenin sifira
indirgenmesi ve artt deger Uretiminin zirveye ulagsmasi durumu ortaya cikmaktadir.

Sonu¢ olarak, dijital ortamda kullanicilarin katkilari, kapitalist tretim iliskileri
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cergevesinde degersizlestirilmekte ve kullanicilar, bu siirecten ya cok az ya da hig
ekonomik kazang elde etmemektedir.

Yukarida belirtilen ayn1 amagla videonun "dogal" gériiniimiiniin korunmasi adina, video
¢Oziinlirligl ve kurgusunun yam sira dekor, kostiim ve ¢ekim agilar1 gibi detaylara da
0zen gosterilmistir. Boylece; videoya "dogal bir ev ¢ekimi" havasi verilmistir. Bu,
"profesyonel olmayan goriintiiniin" profesyonelce olusturulmasina bir 6rnektir. Sonug
olarak, icerik diizleminde, ¢ekim kalitesi ve agis1, ¢oziiniirliik, kostiim vb. unsurlarin,
izleyicilerin videoyu "reklam" olarak algilamalarini zorlastiracak sekilde kurgulandig
sOylenebilir.

Reklamda Fulya Timur'un kirmizi bir koltukta tek basma otururken goriilmesi, renk
psikolojisi agisindan anlamlidir. Kirmizi renk, hem sevgi ve tutkuyu hem de saldirganlik
ve siddeti c¢agristiran bir ton olarak, reklamin konseptiyle Ortiisen bir secimdir
(Kiiglikerdogan, 2005, s. 91-92). Bu iki zit anlamin birlesimi, izleyiciye karmasik bir
duygu durumu yansitarak, reklamin amacina hizmet etmektedir. Ayrica, arka planda yer
alan daginik bir ortam—yastiklar, bir poster, bir oyuncak ay1 ve cesitli ev esyalari—
videonun dogal ve samimi bir atmosfer yaratmasina yardimei olur. Bu sahne, reklamin
profesyonel yapim izlenimini engelleyerek, izleyicilerin igergi gercek bir video olarak
algilamasina yol agar ve boylece reklamin gizliligi saglanir. Sonug¢ olarak, bu durum,
reklamim klasik reklam anlayisina aykirt olarak gizli bir viral reklam stratejisiyle
sunuldugunu ortaya koymaktadir.

Reklam dil boyutuyla analiz edildiginde, Fulya, Mert ve Begiim'e karst duydugu "nefret
dolu hisleri" dile getirirken, anlatimin temelinde bir¢ok "diizeysiz, kaba ve argo"
ifadeler kullanmakta oldugu goriilmektedir. Bu tiir bir metnin internette
yayinlanabilmesi, giiniimiiz diizenleme eksiklikleri nedeniyle miimkiin olmaktadir.
Ancak, ayni metnin televizyonda sansiirsiiz olarak yaymlanmasi ilgili kanunlarca
yasaklanmistir. Bu konusma metni, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'nun (RTUK) 6112
Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun'un 8.
Maddesinin (m) bendi uyarinca, televizyonda yayinlanmast miimkiin olmayan ifadeler
icermektedir. Tlgili madde su sekildedir: "Tiirk¢enin, &zellikleri ve kurallar1 bozulmadan
dogru, giizel ve anlasilir sekilde kullanilmasini saglamak zorundadir; dilin diizeysiz,

kaba ve argo kullanimina yer verilemez."
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Reklam metnindeki "kaba, diizeysiz ve argo" ifadelerin yani sira, kullanilan dilin giinliik
konusma dili oldugu ve belirgin bir sloganin kullanilmadigi goézlemlenmektedir.
Izleyiciler, reklamlarda nadiren karsilastiklar1 ve dolayisiyla alisik olmadiklar1 bu tiir
ifadelerle karsilastiklarinda sasirabilmektedirler. Bu tiir ifadeler, giinlik dil ile
birlestiginde reklam metnini olduk¢a resmi olmayan (informal) bir yapiya
biirlindiirmekte ve izleyicilerin icerigi reklam olarak algilamasin1 engellemektedir. Ayni
zamanda ‘psikolojik siddet ve argo bir dil’ kullanilarak izleyiciler tizerinde duygusal bir
etki yaratmanin amaglandigi soylenebilir. Bu baglamda, reklamin ‘duygusal
manipiilasyon ve sosyal siddet’ igceren unsurlari, kullanicilarin bu tiir igeriklerle nasil
etkilesime girdigini ve bu iceriklerin dijital platformlarda genis ¢apta nasil yayildigini
gostermektedir. Dolayisiyla; duygusal manipiilasyon, sosyal siddet ve argo kullanima,
izleyicinin duygusal tepkilerini tetikleyerek reklama daha fazla ilgi gostermelerini
saglamaktadir seklinde bir ¢ikarim yapilabilir. Zira s6z konusu reklama yonelik sosyal
medya kullanicilar tarafindan 47 cevap videosu (tiirev video) gekilmistir.

Diger yandan reklamin hedef kitlesi, “reklam yiiziiniin yas1” dikkate alindiginda geng
bireylerden olusmaktadir denilebilir. Ayrica, kampanya internet iizerinden bazi tiriinleri
satisa sunacagi icin bilgisayar ve internet kullanimi konusunda yetkin kisileri
hedeflemektedir. “Reklamin amac1” dogrultusunda, 6zellikle internet aligverisi yapmis,
yapmay1 diisiinen veya hi¢ yapmamis bireyler ile GittiGidiyor.com markasini taniyan
veya tanimayan kisiler, ayrica Facebook.com ve diger dijital medya kullanicilar1 da
hedeflemekte oldugu sdylenebilir. Fuchs’a (2020, s. 219) gore soz konusu hedefleme
stratejisiyle sirketlesmis sosyal medyanin kullandig1 sermaye birikimi modeli, internet
kullanicilarinin tirettigi verileri ve davraniglart reklam verenlere, reklam ajanslarina ve
diger ticari sirketlere meta olarak satarak ayni zamanda ‘hedefli reklamcilik ve
ekonomik gozetim’ hedeflerine ulasmaya calismaktadirlar.

Bununla birlikte; reklam konusu olarak intikam temasinin segilmesi tesadiifi degildir,
bunun arkasinda belirli bir amag ve strateji bulunmaktadir. Clow ve Baack (2005, s. 5)
reklam c¢ekiciliklerini mizah, korku, miizik, cinsellik, nadirlik, bilis ve intikam vb.
duygular gibi yedi farkli kategori altinda smiflandirmistir. Bu yiizden intikam vb.
duygular izlenme, daha ¢ok ilgi ve dikkat ¢ekme, merak uyandirma yani duygu
cekiciligi acisindan tercih edilen konulardir. Bu baglamda, "Fulya'nin Intikami1" reklam,

viral videolarin temel 6zelligi olan "tiiketiciye yakin olma" temasinin basaril bir sekilde
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islendigi reklamlardan biridir. Reklam, insanlarin esyalara duygusal anlamlar
yiikleyerek ofke ve duygusal bosalmalarini bu esyalara yansitmalar1 temasini igleyerek
izleyiciyle gii¢lii bir bag kurmus, boylece reklam genis bir kitle tarafindan paylasilmis
ve tartisilmistir. Bu durum, viral reklamlarin yayilmasindaki "kartopu etkisi"ni gozler
Ontine sermektedir. Reklam, 6zellikle Facebook ve YouTube kullanicilar1 tarafindan
ilgiyle kargilanmig ve hizla yayilarak viral hale gelmistir.

Viral mesajin yayilmasindaki temel etken, sosyal medyanin kendine 6zgii agizdan agiza
yayilma etkisi olmakla birlikte, geleneksel medya araclarinin da bu konuya kayitsiz
kalamamasi, reklamin daha genis bir izleyici kitlesine ulasmasini saglamistir. Ancak, bu
geleneksel mecralarin viral mesajin dogrulugu konusunda kararsiz kalmalari, reklamin
gercek bir olay gibi sunulma ¢abasini pekistirmistir. Sonug olarak, izleyicilerin goniillii
katilim1 ve geleneksel medya kanallariin etkisiyle, viral mesaj algisi kirilmis ve reklam
daha genis kitleler tarafindan benimsenmistir. Bu durum, viral reklamlarin hizla
yayllma ve etkilesim saglama giiclinii vurgulamaktadir.

Burada dikkat ¢eken en 6nemli nokta, "gonillii katilim" kavramsallagtirmasidir. Fakat
Fuchs (2019, s. 146) ifade ettigi gibi, sosyal aglarda kullanicilarin "tiretketim zamani"
gecirmelerinin zorunlu hale gelmesi, aslinda goniilli bir katilim degil, belirli bir tiir
baskinin sonucudur. Bu baski, fiziksel bir zorlamadan ziyade, dijital ortamdaki
kullaniciy1 toplumsal izolasyon ve dezavantajlarla tehdit eden bir yapiya sahiptir.
Kullanicilar, sosyal medya platformlarinda aktif kalmadiklar1 takdirde dislanma ve
toplumsal olarak geri planda kalma korkusu tasirlar. Bu durum, sosyal medyanin dijital
emek somiiriisii baglaminda nasil islerlik kazandigini1 ve kullanicilarin bu platformlarda
aktif olmaya zorlanmasinin, onlarin ekonomik ve toplumsal pozisyonlarini nasil
etkiledigini gosterir.

Bunun yani sira, viral reklamda markanimn isminin yalnizca iki kez gegmesi ve metnin
reklam olup olmadigi konusunda belirsizlik yaratilmasi, markanin izleyicinin aklinda
kalmasin1 zorlastirabilir. Ancak, GittiGidiyor.com’un reklam boyunca sik¢a tekrar
edilmesi, videonun aslinda bir reklam oldugu algisin1 giiglendirebilir. Bu durumda,
reklamin gizli tutulmasi ve marka adi ile logosunun yer almamasi ile metnin reklam
oldugu algisinin olusma riskine ragmen markanin belirgin bir sekilde vurgulanmasi
arasinda bir tercih yapilmasi gerekmektedir. Bu reklamda, markanin gizli tutulmasi

yoniinde bir tercih yapilmig ve izleyicinin farkindaligi, reklamin dogal bir video gibi

134



algilanmasini saglayacak sekilde sinirlandirilmistir. Bu yaklagim, reklamin viral olarak
yayilarak daha fazla kisi tarafindan izlenmesini saglama amaci tagimaktadir.

Reklam, yaratmis oldugu etkilesim ve yayilim agisindan Tiirkiye'de en fazla etkilesim
yaratan viral reklamlardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yayinlandig: tarihten itibaren
sadece bir ay i¢inde 4.750.000 internet kullanicisina ulasmis, 6.300 blog yazisina konu
olmustur (Basusta, 2009). Sosyal medya kullanicilar tarafindan 47 tiirev video (cevap
videosu) c¢ekilmis ve televizyon ana haber biiltenlerine, gazetelere konu olmustur.
Milyonlarca internet kullanicis1 ve diger hedef kitle ile etkilesim saglanmistir (Tuncer
ve Tuncer, 2016, s. 222). Youtube'a yiiklendikten sonra, Facebook'ta "Fulya Timur"
avatarina yalnizca 24 saat iginde 60 bin arkadaglik talebi gelmistir. Fulya'nin sattig1
tiriinleri gdérmek igin 134 bin kisi, GittiGidiyor.com’daki "Intikam" adli kullaniciy
ziyaret etmistir (Bagusta, 2009). Bu etkilesimlerin ardindan, GittiGidiyor.com'un yeni
kullanict kayit sayist %97 oraninda artis gostermis ve site Google arama motorunda
%200’1iik bir artig yasanmistir (Amfiweb, 2019).

Google’da "eski sevgiliye kapak" anahtar kelimeleriyle yapilan bir arama yaklasik
536.000 sonug verirken, yalnizca videolarla siirli arama 13.800 sonuca ulasmaktadir.
"Fulya'nin intikami1" anahtar kelimeleriyle yapilan arama ise 77.800 sonug lretirken,
sadece video icerikli aramalar yaklasik 9.420 sonuca ulagmaktadir. Bu veriler, reklamin
viral etkisinin ne kadar genis bir kitleye yayildigini ve internet {iizerindeki
gortniirliigiiniin etkisini ortaya koymaktadir (Google, 2024).

Bu etkilesim ticari bir internet sitesi, bir igletme ya da markanin taninmasi, bilinirliginin
artmast hem mevcut hem de potansiyel miisterilere ulasmasi; nihayetinde reklaminin
yapilmasi bakimidan son derece 6nemli bir avantajdir. Buna gore marka- reklam
bollugu ve pahalilig1 dikkate alindiginda; viral reklamlar sayesinde diisiik biitce ile kisa
zamanda ¢ok az emek harcanarak biiyiilk hedef kitlelere ulasilmasi ve bunun sosyal
medya kullanicilarinin karsiligi 6denmemis emegi ile yapilmasi adeta “bedava reklami1”
cagristirmaktadir. Fuchs kullanicilarin sosyal medya kullanimini 6deme almadan, bos
zamanlar1 degerlendirme ve giinliik yagami destekleme gibi eglenceli bir faaliyet olarak
gormelerine ragmen, sosyal medya kullaniminin bir emek big¢imi olarak nasil
degerlendirilebilecegi sorusunu giindeme getirir. Bu soruya yonelik olarak; sosyal
medyanin kapitalist dogasinin, kar mantigi, meta mantigi, hedefli reklamcilik ve

sOmiiriilen emegin varlig1 ise internetin ticari ve kapitalist organizasyonunun tarihsel bir
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sonucu olarak ortaya ¢iktigini ileri stirmektedir (Fuchs, 2016, s. 41). Bu baglamda;
markalarin viral reklam uygulamasiyla tiiketiciye ulastirmak istedikleri mesaji 6deme
yapmadan kullanicilar ve tiiketiciler araciligiyla tirettirmeleri, ‘lireten-tiiketici’ olarak
adlandirilan yeni bir diizenin kurulmasma yol agmistir. Bu durumda, karsiligi
O6denmeyen bir dijital emek ortaya ¢ikmaktadir.

Fuchs (2015, s. 151) bu durumu, sirketlerin yatirim ve emek maliyetlerini azaltarak
calisan tiiketicileri somiirmesi seklinde agiklamaktadir. Ucret ddemeyen sirketler,
tiiketicilerin iirettigi art1 degeri “el koyarak” kara déniistiirmektedir. Internet ve diger
biiyiik sirketler, kapitalist sistemin isleyisini siirdiirebilmek i¢in kurulan bu yapida
sirekli olarak kazang elde ederken, internet kullanicilari ise kendi emeklerine
yabancilagsmakta ve bu siirecten ekonomik bir kazang¢ saglamamaktadirlar.

“Nesnel bir sekilde yabancilasmis olan emek”™, isciler icin yaraticilik, 6zgiirlik ve
Ozerklik gibi kavramlarla iliskilendirilerek bir eglence olarak sunulmaktadir. Bu
baglamda, oyun ile emek arasindaki smirlarin giderek belirsizlesmesi ve internet
kullanicilarinin dijital emeklerinin eglence unsuru olarak one siiriiliip sOmiiriilmesi,
kapitalizmin ileri bir evresi olarak degerlendirilebilir (Fuchs, 2015, s. 387; Fuchs, 2020,
s. 219). Ornegin, “Siiper olmus .. Aferim kiz ;)”, “on numara kapak yapmis kiz ne

29

derseniz deyin ...”°, “seni destekliyorum helal be sana”, “helal bee sana”, “:D 1yi
yapmis”, seklindeki reklama yonelik yapilan yorumlar incelendiginde, internet
kullanicilarinin videoyu gergek bir olay olarak izledikleri ve bu sekilde yorum yaptiklar
goriilmektedir. Ayn1 zamanda, kullanicilarin iireten tiiketici roliinii iistlendikleri,
emeklerinin sOmiiriildiigiiniin farkinda olmadiklar1 ve emeklerine yabancilastiklari
sOylenebilir.

Viral igerikler, izleyicileri yorum yapmaya, igerikleri paylagsmaya ve tartigmalara
katilmaya tesvik etmektedir. Fuchs (2019, s. 146)'a gore, sosyallesme olarak
adlandirilan bu durum, diger kullanicilarla etkilesim kurma, tanisma ve eglenme gibi
unsurlar1 kapsamaktadir. Bu unsurlar, "ideolojik bir tehdit" olarak, bireylerin sosyal
medya platformlarinda zaman gecirmelerini zorunlu hale getirerek adeta internet
kullanicilar1 tizerinde baski kurmaktadir. Aksi takdirde, kullanicilar zamanlarinin
degersiz hale geldigini diistinmektedirler.

Bu viral reklamin planlama ve uygulama siireci, biiyiik bir titizlikle yonetilmistir.

Gittigidiyor Pazarlama Miidiiri Hakki Arikan, 22 Ekim 2009 tarihinde kendisiyle
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yapilan bir roportajinda reklamin 7 aylik bir siiregten sonra yaymlandigini ve bu siire
zarfinda kampanya ile ilgili tiim olasi olumlu ve olumsuz etkilerin en ince ayrintisina
kadar diisiintildiiglinii belirtmistir. Arikan, kampanya kapsaminda GittiGidiyor.com'da
satilan {irtinleri kimin satin alacagin1 ve satis sonrasindaki degerlendirme yorumlarini
analiz ettiklerini ifade etmistir. Ayrica, reklamin televizyon ve gazetelerde haber olarak
yer almasinin ardindan ortaya ¢ikan biiyiik viral dalganin kontrol altinda tutulabilmesi
icin, reklam ajans1 ve halkla iligkiler ajansinin yetkilileriyle birlikte olusturulan
Facebook sayfalar1 ve videolara yapilan yorumlarin izlenmeye devam edildigini
aciklamigtir. Bu yaklasim, reklamin dogru sekilde ilerlemesini ve hedef kitlenin
tepkilerinin kontrol edilmesini saglamistir (Basusta, 2009).

Bagka bir ifade ile kampanya siirecinde amag, sadece marka bilinirligi ya da
GittiGidiyor.com web sitesine yonelik akisin arttirilmasi ve bu ticari web sitesi
tizerinden {riin satiginin arttirtlmas1  degil; ayni zamanda kullanicilarin  sosyo-
demografik ve profil verilerini, tiiketim aligkanliklarini yorum ve profil bilgilerinden
analiz ederek veriler metalastirilmistir. Fuchs ’a gore ise kullanici verilerine el
konularak kullanicilar kendi verileri iizerinden somiiriilmiistiir (Fuchs, 2019, s. 146).
Kullanicilarin kisisel verileri, begenileri, takipleri, paylasimlart ve mesaj igerikleri gibi
unsurlar, sosyal medya sirketleri tarafindan reklam veren ve diger ticari sirketlere
satilmaktadir. Bagka bir ifadeyle, kullanicilarin trettikleri iceriklerin kendi kontrolleri
disinda kapitalist sistemin eline gecmesi ve dolayisiyla kendi emekleri sonucu olusan
tiretimleri iizerinde denetim yetkilerinin olmamasi, yabancilasmay1 beraberinde
getirmektedir. Bu durum, kullanicilarin sosyal medyada gecirdikleri zamanla dolaylh
olarak kapitalist sistem i¢in deger trettiklerini gdstermektedir. Sosyal medyanin
kullanim degeri, kullanicilarin kendi varliklarina yabancilasmasina yol agmakta ve bu
durum, etkinlikler, veriler, deneyimler, platformlar ve yaratilan finansal kar iizerindeki
denetimlerinin kaybolmasina neden olmaktadir (Fuchs, 2015, s. 405).

Sosyal medya kullanicilarinin yarattigi kullanim degeri, bireylerin kisisel verileri ve
kullanim aligkanliklar1 tiizerine odaklanmaktadir; degisim degeri, sosyal medya
saglayicilariin elde ettigi maddi kazang degeriyle paraleldir (Fuchs, 2019, s. 153).
Kullanicilara dogrudan bir 6deme yapilmamasi, sirketler i¢in somiirii potansiyelini
stnirsiz kilar. Ciinkii kullanicilar tirettikleri igerikler karsiliginda sosyal medya hizmeti

alirlar, bu hizmet bir maas niteligi tasimaz; kullanicilar bu erisimle yasamlarini
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stirdiirmek i¢in gerekli olan hizmet ve Urlinleri saglayamamaktadirlar. (Fuchs, 2019, s.
156).

GittiGidiyor Pazarlama Miidirii Hakki Arikan, viral reklamin ilk asamasinda
GittiGidiyor'un projeyi sahiplenmemesinin dijital pazarlama sektoriindeki bazi
elestirilerin sebebi oldugunu belirtmistir. Ancak Arikan, bu stratejinin arkasinda bir plan
oldugunu agiklamistir. Ajans ve reklamveren tarafindan detayl bir sekilde planlanan bu
strateji, videonun dogal yayilma siirecine miidahale etmemek amaciyla baslangicta
sessiz kalmayir igeriyordu. Bu sessizlik, videonun viral etkisinin biiylimesine firsat
tanimak ic¢indi. Arikan, videonun biiylikk yayilma asamasi tamamlandiktan sonra,
kampanyanin ilk ayina dair elde edilen sonuglari1 paylasarak, kampanyay1 sahiplenmeye
basladiklarin1 ifade etmistir. Bu strateji, reklamin organik yayilma siirecine zarar
vermeden markanin kontroliinii elde tutmalarmi saglamistir (Basusta, 2009).
Dolayisiyla bu durum sosyal medyanin katilimei bir kiiltiir ve yeni bir demokrasi bigimi
olarak sunularak, somiiriiniin oyun seklinde ortiilmesi, kullanicilarin katilimiyla elde
edilen verilerin ve emegin seffaf olmayan bicimlerde degerlendirilmesi ve ekonomik
kazanca doniistiiriilmesi seklinde yorumlanabilir (Fuchs, 2019, s. 185).

Sonug olarak, reklamlarin temel amacglar1 dikkat ¢cekmek, ilgi uyandirmak, etkilesim
yaratmak ve markalarin tanmirhigini artirmaktir. Ancak arastirmada incelenen viral
reklam Orneklerinde ortaya ¢ikan temel sorun, bu reklamlarin gercek bir olay:
yansittyormus gibi sunularak izleyicilerin reklama duygusal ve kisisel bir bag kurmasin
saglamasidir. Isletmeler ve markalar, bu tiir taktiklerle az emek, diisiik biitce ve kisa
siirede genis bir kitleye ulasma hedeflerine ulagsmaktadirlar, ancak bu siirecte izleyiciler
duygu, zaman ve veri agisindan somiiriilmektedirler. Zira internet kullanicilar1 bu tiir
videolar1 reklam olarak degil, ger¢ek bir hikaye olarak algilamakta ve bu baglamda
empati kurarak etkilesimde bulunmaktadirlar. Ancak bu durumda, reklamin asil amaci
olan marka tamitim1 ve satis artisi gibi hedeflerin g6z ardi edildigi ve izleyicilerin
‘duygusal manipiilasyona’ maruz kaldig1 elestirileri giindeme gelmektedir. Ornegin;
reklamin konsepti her ne kadar aldatilan ve ¢ok {iziilen bir kizin intikami {izerine
kurulmus olsa da, arka planda izleyiciye "GittiGidiyor.com'dan “iirlin satin al" mesaji
verilmekte ve izleyiciler tiiketime tesvik edilmektedir. Fuchs (2016, s. 41) bu durumu,
dijital medyanin kapitalist yapisinin bir sonucu olarak degerlendirmektedir. Ozellikle

kar odakli diisiince, meta mantig1, hedefli reklamcilik ve somiiriilen emegin varlig1 gibi
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faktorler, internetin ticari ve kapitalist organizasyonunun tarihsel evriminden
kaynaklandigini belirtmektedir.

Bu baglamda 6zetle; "Eski Sevgiliye Kapak / Fulyanin Intikami" reklaminmn dijital
emek somiiriisiinii dolayl1 olarak tesvik eden ve normallestiren bir yapiya sahip oldugu
sOylenebilir. Reklam, kullanicilarin kisisel esyalarin1 ve duygusal deneyimlerini ticari
tirtinlere doniistiiren dijital platformlarin roliinli 6n plana ¢ikarmaktadir. Ayn1 zamanda,
reklamin igeriginde kullanilan ‘psikolojik manipiilasyon ve sosyal siddet’ unsurlari,
‘dijital emek somiiriisiiniin sosyal ve psikolojik’ etkilerini gostermektedir. Dolayisiyla;
reklamin dijital emek somiiriisii agisindan elestirel bir sekilde degerlendirilmesi, dijital
platformlarin kullanic1 emeklerini nasil ticarilestirdigini ve bu siirecte ortaya ¢ikan etik

sorunlar1 anlamamiza yardime1 olabilmektedir.

3.2.2. “Ah Anam Lahanam” Viral Reklam Analizi

Gorsel 2: Ah Anam Lahanam isimli Viral Reklama ﬂiskin Gorsel
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=v5gNjET3udA , E.T. 30/05/2024

Reklamin Adi Ah Anam Lahanam

Reklam Konusu Reklam konusu, Bates Motel Productions tarafindan, s6z ve
miizigi Sezen Aksu'ya ait olan ve daha once Sertab Erener
tarafindan  seslendirilen "Sevdam Agliyor" sarkisinin
sozlerinin degistirilerek olusturulan, GittiGidiyor.com'u tanitan
"Ah Anam Lahanam" adhi sarkinin seslendirilmesine

dayanmaktadir.
Reklam Markasi Gittigidiyor
Reklam Siiresi 1:44 dakika
Aragtirma Tarihi 30 Mayis 2024
Reklamin Erisim Adresi https://www.youtube.com/watch?v=v5gNjET3udA

Reklamin Izlenme Orani 2.368.635
Tablo 4: Ah Anam Lahanam Isimli Viral Reklama Iliskin Betimleyici Veriler

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Reklamin Amaci

Marka tanitimi

Reklamin Sunulus Sekli

Farkindalik olusturma, duygulara hitap etme

Fon Sesi/Miizik Miizik kullanilmistir. Sertab Erener tarafindan seslendirilen
"Sevdam Agliyor" sarki miizigi.

Karakterler/Aktorler BatesMotelPro ekibi

Uriin Uriin yok

Slogan Slogan kullanilmamustir

Mekan Ev ortami

Reklamda Bagvurulan
Strateji/Cekicilikler

Mizah ve eglence

One Cikan Renkler Siyah, Gri

Hedef Kitle Gengler, internet kullanicisi, internetten aligveris
yapan/yapmay1 diisiinen/hi¢ yapmamus kisiler.

Marka Ismi Kag¢ Kez Ug kez

Kullanilmis

Dil Giindelik dil diizeyinde , Informel

Tablo 5: Ah Anam Lahanam Isimli Viral Reklama iliskin Analiz Verileri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Arastirma kapsaminda incelenen ikinci viral reklam 6rnegi, dijital pazarlama ve iletisim
tizerine odaklanan '41? 29!" adli reklam ajansi tarafindan hazirlanan ve e-ticaret sitesi
GittiGidiyor.com tarafindan yiriitilen "Ah Anam Lahanam" viral reklam
kampanyasidir.
Reklam videosu, Bates Motel Productions adli grubun, s6z ve miizigi Sezen Aksu'ya ait
ve daha Once Sertab Erener tarafindan seslendirilmis "Sevdam Agliyor" adli sarkinin
sozlerini degistirerek, GittiGidiyor.com'u tanitan "Ah Anam Lahanam" sarkisim
olusturmasiyla hazirlanmistir. Viral reklam videosundaki sarki sozleri, ayni zamanda
“viral reklam metni-konusu” asagidaki gibidir:
Ah Anam Lahanam Bir kuru séyle Goniil Ablama / Bir kuzu bagla sicimle beline /
Gitti gidiyor, alalim kiiregi / Gitti gidiyor, kafasindan tut / Komidin gézleri ok mu
derin?/ Abicim bu oda pek bi' serin... / Ben sana paltonu giy mi dedim?/ Beni
huniyle deliye donderme / Ah anam lahanam Kamil'in mor halisina / Yer yokmus
odasinda / Sevda aliyor... / Giizel sapkaymis ama / Yakismamis Orhan'a / Bana
sattyor. Bir davul, bir mizika / Bir heves aldik ama / Calamiyorum. / Tez al bunlar1
benden / Bu bando varken evde / Kalamiyorum. Koydun kafay1 rafa / Sat git
meraklisina / Anlamiyorsun... / Sana lazim bir kasik / Sen kiirekle hi¢ yemek /
Yapamiyorsun. Koskoca kadin oldun / Oyuncak ayin hala / Neden duruyor? / Git al
bir yenisini / Hatta bul sahisini / Gitti gidiyor.
Reklam konusunu igeren sarkinin orijinalinde (Sevdam Aglhiyor) bir kadinin aski ve

acist anlatilirken, reklam amacli doniistiiriilen versiyon (Ah Anam Lahanam), yukarida
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goriildiigii gibi, eglence ve mizah unsurlari iizerine kurulmustur. igerik ¢oziimlemesi
yapildiginda sarki soézlerinin altindaki temel mesaj, internet kullanicilarinin
GittiGidiyor.com'da her tiirlii {riinii bulabilecekleri ve kullanmadiklar1 egsyalari
satabilecekleri yoniindedir. Sarki sozleri, BatesMotelPro'nun diger c¢alismalarinda
oldugu gibi, video {lizerine ayni renk ve yazi karakteriyle yazilmistir, bu da metnin
internet kullanicilart tarafindan bir reklam olarak algilanmasini zorlastirmaktadir.
Ciinkii BatesMotelPro'nun daha 6nce iirettigi igeriklerin tiimii absiird komedi ve eglence
amagh videolar seklindedir. Dolayisiyla, internet kullanicilarinin bu videoyu diger
videolarla benzeterek “bu video da onlardan biri” seklinde diisiinmeleri amaglanmaistir.
Ayrica reklam videosunun 1 dakika 26. saniyesinden sonra, sarki ve ekranda goriinen
sarki1 sozleri devam ederken, BatesMotelPro playback yapmayr birakmaktadir.
Geleneksel reklamlarda nadiren goriilen bu durum, videonun profesyonel olmadig:
izlenimini giiclendirmektedir.

Reklam videosunda, “reklam verenin kimligi (marka ismi)” sarki sozlerinde
gecmemekle birlikte, videonun sonunda ".com™ eklenerek, "GittiGidiyor.com" olarak
belirtilmistir. Seslendirme "gitti gidiyor" seklinde birakilmis olsa da, yazili metinde
reklam verenin kimligi ortiik olarak agiklanmistir, bu da viral reklamin dogasinin
gizlenmesine yardimci olmaktadir. Izleyiciler sadece sarkiy1 dinleyerek bu detay: fark
edemeyebilirler. Ayrica, “gittigidiyor.com” yazisinin sonuna eklenen ‘“gililen yliz
emojisi”, yazinin “absiird komedi” ile iliskilendirilme ihtimalini artirmaktadir. Bu
unsurlar, Gittigidiyor markasinin amag ve ¢ikarlar1 dogrultusunda, reklamin dogrudan
viral bir reklam olarak algilanmasini zorlastirmak ve boylece videonun yayilimini ve
etkilesimini arttirmak amaciyla tasarlanmis olup, mizah ve eglence unsurlariyla
desteklenmistir. Bu baglamda, reklam teorik olarak belirgin bir viral reklam olmasina
ragmen, algisal olarak “gizli bir viral reklam’ niteligindedir.

"Ah Anam Lahanam" kampanyasi, Tiirkiye'deki en basarili viral reklamlardan biri
olarak kabul edilmektedir. Kampanyanin ana amaci, GittiGidiyor.com adli e-ticaret
sitesinin marka farkindaligin1 artirmak ve tiiketicilerle duygusal bir bag kurmaktir. Bu
hedef dogrultusunda agizdan agiza pazarlama stratejisi kullanilarak, mevcut ve
potansiyel miisterilere ulagilmasi, marka bilinirliginin gii¢lendirilmesi ve e-ticaret
sitesinin ~ sempatik  bir imajla  hatirlanmas1  saglanmistir. Reklam ayrica,

GittiGidiyor.com'un genis iiriin yelpazesi ve siteye trafik ¢ekme amaci tasimaktadir.
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Kampanyanin bir bagska 6nemli hedefi de, markanin giivenilirligine dair dnyargilarin
kirilmasidir.  E-ticaret sitesi olarak  GittiGidiyor.com’un, giivenilirligine dair
tiikketicilerde olusan siiphelerin asilmasi, reklamin temel stratejilerinden biridir. Bu
baglamda, kampanya, markanin hedef Kkitlesiyle "sicak bir bag" kurarak, online
aligverisin giivenilirligi konusunda pozitif bir algi yaratmayr amaglamaktadir (Bargu
Soner ve Biiyiim, 2009).

Reklamin “hedef kitlesi” su sekilde belirlenmistir: Cevrimi¢i alim-satim islemlerini
aktif olarak gerceklestiren internet kullanicilari, gliven ve benzeri sorunlar nedeniyle
cevrimi¢i alim-satim islemlerini yapmayan internet kullanicilari, interneti yogun bir
sekilde kullanan fakat daha 6nce ¢evrimici aligveris yapma gereksinimi duymamis olan
internet kullanicilari, interneti sik kullanmayan fakat kullanma potansiyeli tasiyan
internet kullanicilari, mevcut GittiGidiyor.com kullanicilart ve markayr heniiz
duymamus olan kullanicilar (Bargu Soner ve Biiyiim, 2009).

Dolayisiyla reklam hedef kitlesi her ne kadar sinirlandirilmis olsa da genis tutulmustur;
bu durum, viral yayilma lizerindeki kontroliin olduk¢a diisiikk olmasima baglanabilir.
Reklamcilik, 6zellikle viral reklamcilik agisindan, dogru hedefleme yapmak mesajin
isabetli bir sekilde hedef kitleye iletilmesi agisindan son derece Onemlidir. Viral
reklamlari, ‘internet kullanicilarinin emeginin iirlinii veya hizmeti’ perspektifinden
degerlendirdigimizde, etkili hedeflemenin onemi daha belirgin bir sekilde ortaya
cikacaktir. Bu konuya iligkin olarak Fuchs (2020, s. 219), sirketlesmis sosyal medyanin
sermaye birikim modelinin, kullanicilarin karsilig1 6denmemis emeginin somiiriilmesine
ve kullanici verilerinin reklamcilara meta olarak satilmasina dayandigini belirtmektedir.
Bu modelin en 6nemli unsurlari, “hedefli reklamcilik ve ekonomik gozetimdir”. Baska
bir deyisle, bu araglar araciligiyla elde edilen kullanici verileri, sosyal medya sirketleri
tarafindan sermaye birikimini artirmak amactyla kullanilmaktadir.

Reklam “siire” agisindan ele alindiginda; Televizyon reklamlar1 genellikle 15 saniyeden
baslayip 1 dakikaya kadar ¢ikabilmektedir ve bir giin i¢inde 1 ila 14 kez yayinlanabilir
(Purple Media Solutions, t.y.). "Ah Anam Lahanam" viral reklami ise 1 dakika 44
saniyedir, bu siire ortalama televizyon reklamlarindan uzundur. Televizyonda kanal
degistirilerek reklamdan kaginmak miimkiin olsa da, burada reklam verenin kimligi
belirsiz oldugundan ve bir reklam olarak anlasilmadigindan, internet kullanicilart

“eglenceli bir klip” olarak izlemeye devam edip markay bilingaltinda yerlestirmeleri
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olasidir. Fuchs’a (2020, s. 219) gore; sosyal medyada dijital emek, esasen emegin
oyunlastirildig1 bir siireci temsil ettifinden, kullanicilarin egleniyor olmalari, aslinda
somiiriildiiklerini gizlemektedir. Bagka bir deyisle, somiirii, eglence hissiyati yaratacak
sekilde tasarlanmis ve serbest zamanin bir parcasi haline getirilmistir.

“Dil ve islup” agisindan incelenen reklamda, Woerndl v.d. (2008)’nin belirttigi gibi
viral reklamlarin gayri resmi iletisim tarzina uygun olarak “informal bir dil” tercih
edilmistir. Ancak, reklamda argo ifadeler kullanilmamis; bunun yerine giinliik halk dili
ve mizah unsurlart bir araya getirilmistir. Reklamin amaci dogrultusunda, marka ile
hedef kitle arasinda samimi ve duygusal bir bag kurmak icin informal bir dil
kullanilmistir. Ayrica, reklam mesaji, markanin menfaatlerini gézeterek 6zenle se¢ilmis
kelimelerle yapilandirilmigtir; her kelime, internet kullanicilarin1 GittiGidiyor sitesine
cekmeye ve sitenin ¢esitli ihtiyaglara yanit verebilen 6zelliklerini vurgulamaya yonelik
olarak diizenlenmistir.

“Ah Anam Lahanam” viral reklami, gorsel unsurlar agisindan dikkatlice tasarlanmis bir
icerik  olarak, BatesMotelPronun popiiler videolariyla 6nemli benzerlikler
gostermektedir. Reklam, "Bana Kitap Al", "Siitli Seven Kamyoncu" ve "Esmeralda"
gibi diger videolarda oldugu gibi, bilinen bir sarkiya yeni sozler ekleyerek
olusturulmustur. Ancak bu videolardan farki, reklamda kullanilan sarkinin Tiirkce
olmasidir. Ayrica, videodaki gorsel unsurlarin ozellikle dikkat ¢eken bir pargasi,
kullanilan ancak reklamda dogrudan yer almayan piyano, BatesMotelPro'nun diger
videolarinda da yer almaktadir. Mekan, goérsel nesne, konsept ve kurgu benzerligi,
reklamm dogrudan bir reklam oldugunun izleyiciler tarafindan fark edilmesini
engellemeye yonelik bir strateji olarak yorumlanabilir. Bu tiir bir gorsel tasarim, internet
kullanicilarinin genellikle reklam izlemekten kaginmalarini géz 6niinde bulundurur ve
videonun ne kadar az reklam izlenimi uyandirmasi, viral etkisinin o kadar gii¢lii olacag:
diisiincesini tasir. Boylece, reklamin "gizli" dogasi, izleyicilerin ilgisini ¢ekmeyi ve
icerikleri daha fazla paylagmalarini saglamay1 amaclar.

Bu baglamda, Fuchs’un dijital emek somiiriisii kavrami iizerinden yaptig1 agiklama, bu
tir igeriklerin kullanicilar {lizerindeki etkisini anlamada Oonemli bir yer tutmaktadir.
Fuchs, dijital emek somiiriisiiniin genellikle "oyun emegi" (playbor) kavrami iizerinden
algilanmamasina dikkat ¢eker ve kullanicilarin siirekli olarak gonillii emek iiretme

egilimlerinin nedenini, eglenceli ve sosyal baglantilar kurma amacinin arkasina gizlenen
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bir tiir somiirii olarak agiklar (Fuchs, 2015, s. 407). Yani, sosyal medya kullanicilari, bu
tiir viral iceriklere katkida bulunarak, aslinda farkinda olmadan dijital emek iiretirler;
ancak bu emegin karsiligi, genellikle minimaldir ve kullanicilarin kendilerine sagladigi
eglence ve sosyal etkilesimle gizlenmektedir.

Reklam gorselinde ve sarki sozlerinde yer alan tencere, oyuncak ayi, kiirek, hali gibi
cesitli tiriinler esprili bir sekilde kullanilarak videoya eglenceli bir hava katilmistir. Bu
tirlinlerin se¢imi tesadiifi olmayip, GittiGidiyor.com'da her tiir {iriiniin mevcut oldugunu
vurgulamak ve ¢esitli kitlelere hitap etme amaci tasimaktadir. Segilen iiriinler; ¢ocuklara
hitap eden oyuncak ayi, mutfak gerecleri olarak kadinlara yonelik tencere, miizikle
ilgilenenlere yonelik davul ve mizika gibi genis bir yelpazeyi kapsar. Bu secim,
GittiGidiyor.com aracilifiyla tiiketicilerin evlerinden c¢ikmadan tiim ihtiyaglarini
karsilayabilecekleri mesajim vermektedir. Icerigin amac, tiiketicilere hem iiriin satin
alma hem de bu islemi e-ticaret sitesi iizerinden zahmetsizce gerceklestirme gagrisi
yapmaktir. Bununla birlikte, sarki sozlerinde ve videoda yer alan nesneler,
BatesMotelPronun  diger  videolarinda  oldugu  gibi, mizah  amaciyla
anlamsizlastirilmistir. Bu yontem ile klasik reklam formatindan uzaklasarak igerigin bir
reklam oldugunu saklamak ve boylece izlenirligi artirmak hedeflenmistir.

Reklamda, “duygu cekiciligi stratejisi” olarak “mizah” tercih edilmistir. Mizahin dikkat
¢ekici ve hos bir yapisi, mesajin alimlanmasinda olumlu bir etki yaratarak, izleyicilerin
ilgisini ¢eker ve mesaj1 daha etkili kilar. Mizahin ikna siirecindeki en énemli 6zelligi,
mesajin asil icerigini saklamasidir. Aym1 zamanda mizah unsurlari, hedef kitlenin
dikkatini ¢ekerek, mesajin sorgulanmadan kabul edilmesine ve ‘istenen davranisin
ortaya ¢ikmasina’ yardimer olur (Bakir, 20006, s. 161-162).

Sermaye birikim modelinin menfaatleri dogrultusunda kullanicilarda yukarida belirtilen
“istenilen davraniglarin ortaya ¢ikmasi” durumunda dijital emek sOmiiriisliniin
gerceklestigi sdylenebilir. Bu somiirii, yalnizca maddi kayiplarla sinirli kalmayip, ciddi
manevi kayiplar1 da beraberinde getirmektedir. Bu manevi kayiplar dort temel alanda
yabancilasmaya yol agmaktadir: Kullanici, platformda icerik {iiretirken harcadigi
emekten yabancilasir. Urettigi icerik ve verilerin miilkiyeti platforma ait oldugundan,
emeginin {iriiniinden yabancilasir. Sosyal medya algoritmalarinin  goriiniirliigi

denetlemesi ve diger kullanicilarla rekabet zorunlulugu nedeniyle diger kullanicilardan
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yabancilasir. Ayrica, sosyal medyada ideallestirilmis bir benlik olusturma zorunlulugu,
kullanicinin kendi gercek benliginden yabancilasmasina neden olur (Fuchs, 2015).
Sermaye birikim modelinin, internet kullanicilarim1 "yapay bir gergeklik" yaratmaya ve
onlar1 daha etkin bir sekilde somiirmeye yonelik ¢abalar1 dogrultusunda, kampanyanin
"reklam yiizii" olarak Bates Motel Productions (BatesMotelPro) ekibi tercih edilmistir.
Bu tercihin arkasinda, sosyal medya kullanicilarinin dogal etkilesimlerinin ve igerige
organik katkilarinin, reklama daha az miidahale edilmis ve daha dogal bir izlenim
kazandirarak genis kitlelere ulagsma potansiyelini artirdigi diislincesi bulunmaktadir.
BatesMotelPro'nun popiilerligi, markalarin hedef kitlesiyle daha etkili bir sekilde bag
kurmasini saglayan bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Bu strateji, sermayenin dijital
platformlarda tiiketici etkilesimini manipiile etme ve bu etkilesim lizerinden kar elde
etme modeline dayanmaktadir. Bu baglamda, kullanicilarin goniillii olarak igerik
tiretmeleri ve paylagmalari, aslinda kapitalist bir siirecte deger iiretiminin ayrilmaz bir
pargast haline gelmektedir.

Bunun yani sira aynit amagla reklam cekiminde, “iist ac1” kullanilarak goriintiiye
derinlik kazandirilmistir. Bu ¢ekim aginin, BatesMotelPro'nun onceki videolarinda da
benzer sekilde tercih edildigi gozlemlenmistir. Orta plan ¢ergeveleme ise nesne ve
kisilerin hareketlerine vurgu yapmak amaciyla kullanilmistir (Kiigiikerdogan, 2005, s.
84-85). Reklamda kullanilan gorsel agilar ve planlarla ile reklam metni bir reklam
olarak algilamay1 zorlagtirmakta ve reklama “ekibin bir diger videosu” olarak
yaklasmayi kolaylastirmaktadir.

Reklam videosu “coziiniirlik” acisindan incelendiginde, goriintii kalitesinin
BatesMotelPro'nun diger videolariyla benzer oldugu ve yiiksek ¢oziintirliik igermedigi
goriilmektedir. YouTube'da BatesMotelPro tarafindan paylasilan videolarin ¢oziiniirliik
secenekleri maksimum 360p'dir, bu da profesyonel olmayan bir goriintii kalitesi saglar.
Bu durum, izleyicilerin reklami BatesMotelPro'nun diger videolarindan ayirt etmemesi
amactyla bilin¢li olarak planlanmis bir reklamcilik stratejisi olarak degerlendirilebilir.
Konuya iligkin olarak Fuchs'un belirttigi gibi; bu tiir stratejiler, somiiriiyli ortbas etmek
ve kullanicilarin bu durumu fark etmelerini engellemek amaciyla uygulanmaktadir

(Fuchs, 2019, s. 185).

Video “reklam kapagi ve bashgr” acisindan degerlendirildiginde, reklam kapagi RTUK

tarafindan tanimlanan standartlara gore, televizyon reklamlarinin giris ve ¢ikislarinda
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izleyicilere "reklam yapildigina dair sesli ve goriintiilii uyarilar" iceren bir unsur olarak
belirlenmistir (RTUK, 28103 sayili Yénetmelik, Madde 4 (s)). Ancak, bu diizenleme
yalnizca televizyon reklamlarim1i kapsadigindan, internet reklamlar1 bu kapsamin
disindadir. "Ah Anam Lahanam" reklam videosunun basinda veya sonunda, reklamin
basladigin1 veya bittigini belirten herhangi bir uyari bulunmamaktadir. Bu nedenle,
video i¢inde resmi bir reklam kapagi bulunmamaktadir. Ayrica, video baslig1 sarkinin
adi olan "Ah Anam Lahanam" ile ayni olup, video igeriginin reklam oldugunu belirten
bir uyar1 icermemektedir. Belirtilen biitiin unsurlar, igerigin kasith olarak ve profesyonel
bir sekilde kamufle etmeyi amagclayan viral reklam stratejileri olarak degerlendirilebilir.
Markalarin viral reklam stratejileri araciligiyla iletmeyi amacladigi mesajlar, 6deme
yapilmadan ¢alisan kullanicilar ve tiiketiciler tarafindan yayilmaktadir. Bu durum,
liretici-tiiketici iligkisini igeren yeni bir diizenin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Ucret
o0demeyen sirketler, bu tiiketiciler tarafindan iiretilen artt degere ‘el koyarak’ kara
dontistiirmekte ve karsiligi 6denmeyen bir dijital emek ortaya ¢ikmaktadir. Zira Fuchs'a
(2015) gore, “dijital emek” terimi, dijital medya teknolojilerinin iiretimi ve dijital
medya kullaniminda ortaya ¢ikan igerik ve iiriinlerde somutlasan kullanim degerlerini
olusturan tiim etkinlikleri kapsamaktadir.

Reklam, "viral yayilma unsurlar1" agisindan degerlendirildiginde, internet
kullanicilarimin igerik paylasma ve yayma silirecinde Onemli bir rol oynadig
goriilmektedir. Video, Timsah.com'a yiiklendikten {i¢ giin sonra, YouTube.com,
PiknikTube.com ve Izlesene.com gibi video paylasim sitelerinde de yayimlanarak, farkl
platformlarda izleyicilerin videoya ulagsmasini ve diger kullanicilarla paylagmalarini
tesvik etmistir. Bu platformlar, videonun viral yayilimim destekleyen temel kaynaklar
haline gelmistir. Videonun, internet kullanicilar1 tarafindan diger sitelere
paylasilmasiyla birlikte, toplamda 49 siteye yayilmistir ve bu siirecte videonun izlenme
sayist hizla artmistir. Reklam, yayinlandiktan sonra iki ay i¢inde 498.122 kisi tarafindan
izlenmis, 2009 yilinin Subat ayinda 100'den fazla web sitesinde paylasilmistir. Mayis
2012 itibariyle, "batesmotelpro" adli YouTube hesabi {izerinden videonun izlenme
sayist 717.113’e ulasmis, begenilme sayisi ise 1.228 olmustur. Bu izlenme sayilari,
videonun viral yayilma potansiyelini gozler oniline sererken, yorum sayisi 1.817'yi
gecmigstir. 2009 yihi itibariyle, video, 62 farkli blog, forum ve haber sitesi tarafindan da

paylasilmistir. Ozellikle, Google.com’da yapilan "Ah Anam Lahanam" aramalari
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55.000 sonuca ulagmistir. Bu basari, s6z konusu videoyu Tiirkiye’de viral yayilma
anlaminda biiyiik bir basartya ulastiran ilk video haline getirmistir.

Bununla birlikte, YouTube.com’a bir siireligine erisim engeli getirilmis olmasi,
videonun yayilmasini gegici olarak etkilemis olsa da, video yine de pek cok alternatif
platform iizerinden yayilmay1 bagsarmistir. Bu durumu, dijital ortamda igeriklerin viral
yayilimini saglayan farkli dinamiklerin bir arada isledigi ve kullanict etkilesimlerinin bu
sirecte ne denli Dbelirleyici oldugunu gosteren Onemli bir 06rnek olarak
degerlendirebiliriz.

"Ah Anam Lahanam" reklamma dair bazi ‘tiirev videolara’ da ulasilmistir. {lk olarak,
Google'da "Ah Anam Lahanam spoof™ aramasi yapildiginda, reklami tasarlayan 41? 29!
adli ajansin blogunda "Ah anam lahanam viralimizin spoofu yapilmis!" basligiyla
bulunmustur. Ayrica, Timsah.com'da "Ah Anam Lahanam - ¢ocuklu (-18:)" ve
Izlesene.com'da "Ah anam lahanam cocuklu :)" bashkli tiirev videolar mevcuttur.
YouTube'da ise "ClassFamily ah anam lahanam Mehmet Furkan Omer" bashigiyla,
"ferrera57" kullanicisinin 5 Nisan 2012 tarihinde paylastigi bir diger tiirev video
bulunmustur.

Djjital platformlarda yayimlanan tiirev videolar, kullanicilarin dijital icerige katkida
bulunma yontemlerinden yalnizca birini temsil etmektedir. Bu baglamda, Fuchs'un
dijital emek somiiriisii kurami ¢ergevesinde, kullanicilarin katkida bulundugu metalasan
igeriklerin, dijital platformlar ve reklam ajanslar1 i¢in ‘ekonomik deger iirettigi’; buna
karsin, bu emegin kullanicilar tarafindan ticretsiz bir sekilde saglandig1 anlagilmaktadir.

“Ah Anam Lahanam” kampanyasi, yalnizca internet ortaminda sinirli kalmayip,
televizyon ve basin gibi cesitli medya kanallarinda da genis bir sekilde yer bulmustur.
Reklam, Fox TV'de dogrudan yaymlanmis ve BatesMotelPro ekibi, ATV ve Kanal Tiirk
gibi diger televizyon kanallarinda bazi programlara konuk olmasi kampanyanin ‘genis
bir goriiniirliik’ saglamak i¢in ‘medya kaynaklarini® etkili bir sekilde kullanma ¢abasini
yansitmaktadir. Reklam videosunun bu kadar genis capta yayilmasimin sebebi, dijital
medyanin enformasyon toplumunda bir¢cok birey tarafindan “kendi iletisim gii¢lerini
kullanma arac1” olarak goriilmesinden kaynaklanabilir.

Bu nedenle, “emek giicii kismen de olsa iletisim giiciiyle” esdeger kabul edilmektedir.
Dolayistyla, sosyal medya platformlarini kullanan bireyler anlamli miktarda iletisim

kurmaktadirlar. Aksi halde, sosyal medya kullanmayan bireylerin yasamlart daha az
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anlaml etkilesimler igermektedir. Bu platformlarin kullanicilarina uyguladigi baski,
onlar1 tecrit ve toplumsal dezavantajlarla tehdit eden bir baski tiirtidiir (Fuchs, 2019).

Bu duruma Fuchs (2019)’un perspektifinden bakildiginda; dijital medya kullanicilarinin
iletisim giiclerini kullanarak 6zgiirlesmelerinden ziyade, dijital kapitalizmin yeni
sOmiiri bigimlerine maruz kaldigim1 gostermektedir. Baska bir ifadeyle kullanicilar,
videoyu paylasarak, yorum yaparak veya begenerek, platformun etkilesim oranlarini ve
dolayisiyla reklam gelirlerini artirirken, bu faaliyetlerinden ekonomik olarak fayda
saglayamazlar. Bu siireg, bireylerin dijital medyada kendilerini ifade etme 6zgiirliigliniin
aslinda biiyiik sirketlerin karin1 maksimize etme araci haline gelmesiyle sonuglanir.
Diger taraftan, reklam kampanyasina cesitli boyutlar kazandirilmaya calisilmistir. Bu
baglamda, reklam filmi ¢ekimlerinde kullanilan esyalar, Ocak 2009'da GittiGidiyor.com
lizerinden Tiivana Okuma Istekli Cocuk Egitim Vakfi (TOCEV) yararina satisa
sunulmus ve bu uygulama sosyal sorumluluk kapsaminda degerlendirilmistir. (Bargu
Soner ve Biiylim, 2009). Bu girisim, ‘markanin etkilesimini’ artirarak
GittiGidiyor.com'un sosyal sorumluluk bilincine sahip bir kurulus olarak ‘olumlu bir
imaj’ kazanmasini hedeflemistir.

TOCEV’e destek amaglh ‘sosyal sorumluluk’ boyutu, cesitli gazeteler, bloglar ve web
sitelerinde duyurulmustur (Pembecioglu, 2009). Kampanyanin sosyal sorumluluk
boyutunun ¢esitli gazeteler, bloglar ve web sitelerinde duyurulmasi, bu igeriklerin
kullanicilar tarafindan goniilli olarak paylasilmasini ve yayilmasini da tesvik
etmektedir. Ornegin; bilgisayar ve internet teknolojilerine ilgi duyan kullanicilarin sik¢a
takip ettigi web sitelerinden Chip.com.tr'de, "YouTube'un Tirk Yildizlar1" baslikli bir
yaziyla "Ah Anam Lahanam" videosuna yer verilmesi, bilgisayar ve internet
teknolojilerine ilgi duyan kullanicilarin bu igerigi paylasarak, viral bir etki yaratmalarini
saglar.

Buna ek olarak, ‘Efsane Genglerle Tanisma ve Yemek Firsati’ baslikli agik artirma
etkinligi ile Bates Motel Productions (BatesMotelPro) hayranlarma ekip iiyeleriyle
tanisma ve yemek yeme imkani sunulmusg; bu firsat hayranlar arasinda genis ¢apta
paylasilmistir (Pembecioglu, 2009). Reklam kampanyasinin viral yapist nedeniyle, s6z
konusu medya yayilim siirecinde kullanilan dort web sitesi i¢in yalnizca Tiirkiye Musiki
Eseri Sahipleri Meslek Birligi'ne (MESAM) nominal bir telif {icreti 6denmis ve baska

bir yayin harcamasi yapilmamistir. (Bargu Soner ve Biiyiim, 2009).
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Yukarida belirtilen bilgiler 1s18inda, reklam kampanyasmna ‘farkli boyutlar’
kazandirilarak marka farkindaligini artirma amact giiden genis medya etkilesim
stratejileri, dijital emek sOmiirlisiiniin  ne denli genis bir spektrumda
gerceklesebilecegini ve markanin asgari sermaye ile maksimum kar elde etme
stratejisinin basarili sonuglar verdigini ortaya koymaktadir. Ayrica, bu siireg,
kullanicilarin  emeklerinin ve verilerinin, sirketlerin karlarimi1 artirmak amaciyla

sistematik bir sekilde nasil somiiriildiiglinii de gostermektedir.

3.2.3. “inamlmaz Evlenme Teklifi” Viral Reklam Analizi

»> » - - o f=d = O I3

Gorsel 3: Inanilmaz Evlenme Teklifi isimli Viral Reklama Iliskin Gérsel
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=RWC1EHpsJxw, E.T. 30/05/2024

Reklamin Adi Inanilmaz Evlenme Teklifi / Sevgiliye Biiyiik Jest

Reklam Konusu Reklamda, bir geng birey, sevgilisi igin bir¢ok farkli iilkeye
seyahat ettigini ifade etmektedir. Bu siiregte, ziyaret ettigi
iilkelerdeki bireylerden birer kelime sdylemelerini istemekte ve
bu kelimeleri bir araya getirerek sevgilisine yonelik 6zel bir
video hazirlamaktadir. Videonun finalinde ise, bu video
aracilifiyla evlenme teklifi gerceklestirmektedir.

Reklam Markasi Tiirk Hava Yollari

Reklam Siiresi 2:58 dakika

Arastirma Tarihi 30 Mayis 2024

Reklamin Erisim Adresi https://www.youtube.com/watch?v=RWC1EHpsJxw

Reklamin Izlenme Orani 3.432.020
Tablo 6: inanlmaz Evlenme Teklifi Isimli Viral Reklama Iliskin Betimleyici Veriler

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Reklamin Amaci

Marka tanitim

Reklamin Sunulus Sekli

Farkindalik olusturma, duygulara hitap etme

Fon Sesi/Miizik Miizik kullanilmanmustir.

Karakterler/Aktorler Evlenme teklifinde bulunan bir geng ve gittigi {ilkelerde
videoya almis oldugu insanlar.

Uriin THY Miles&Miles ugus karti

Slogan Slogan kullanilmamistir

Mekan Ev ortami

Reklamda Bagvurulan
Strateji/Cekicilikler

Gergeklik, hayattan kesitler, duygulara hitap etme

One Cikan Renkler Kirmizi, Mavi, Siyah

Hedef Kitle Gengler, internet kullanicisi olan kisiler

Marka Ismi Kag¢ Kez Marka ismi kullanilmamistir. Marka gorselde bir kez
Kullanilmig goriinmektedir.

Dil Giindelik dil diizeyinde, Informel
Tablo 7: inanilmaz Evlenme Teklifi Isimli Viral Reklama iliskin Analiz Verileri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Calisma kapsamindaki {igiincii 6rnek “Inamilmaz Evlenme Teklifi”® isimli viral
reklamdir. Tiirk Hava Yollari'na (THY) ait bu reklam, YouTube'dan sonra ¢esitli video
paylasim siteleri ve sosyal medya platformlarinda paylagilmis ve biiylik bir etkilesim
olusturmustur. Eksisozliik gibi sosyal aglarda yogun yorum alan basliklar arasinda yer
alan bu viral reklam, Tirkiye'nin en basarili viral pazarlama kampanyalarindan biri
olarak degerlendirilmektedir.

Fakiilte Reklam Ajansi tarafindan hazirlanan reklam, THY'nin Miles and Miles ugus
kart1 i¢in tasarlanmistir (Kardas, 2011). S6z konusu reklam, ¢esitli video izleme
platformlarinda izlenme rekorlart kirmistir (Okay, 2015). Reklam, amatdr oyuncularin
ve diisiik biitceli ¢ekim tekniklerinin kullanildigr bir video olup, temel olarak asik bir
gencin sevgilisine siirpriz yapmak amaciyla bir¢ok iilkeye seyahat etmesini konu
almaktadir. Geng, bu iilkelerdeki bireylerden birer kelime sdylemelerini isteyerek, bu
kelimeleri bir araya getirip sevgilisine siirpriz bir evlenme teklifi etmektedir.

Videoda, gen¢ sozlerine su sekilde baslamaktadir: “Sevgilim ben su anda son
yolculugumdan geri dondiim ve artik evimdeyim, odamdayim. Sen beni ii¢ aydir bir dil
okulunda saniyorsun, halbuki ben bu ii¢ ay icerisinde diinyanin on dort tane farkl

tilkesine gidip geldim.” Devaminda, “Bu ii¢ ay i¢inde daha 6nce yasamadigim bir siirii

3 Incelenen viral reklamla ilgili internet ortaminda yapilan arastirmalar, reklamin siklikla "Sevgiliye
Biiytik Jest" olarak adlandirildigini ve orijinal videonun kullanicilar tarafindan bu isimle bir¢cok kez
paylagildigim ortaya koymustur. Bahsi gecen reklamin resmi adi “Inamilmaz Evlenme Teklifi” olarak
belirlenmis olsa da, orijinal baghigin kullanicilar tarafindan degistirildigi sdylenebilir.
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olayla karsilastim. 28 kez ucaga bindim, havada belki 250-260 saat kaldim, kag
kilometre yol yiiriidim bilmiyorum ama ayakkabilarim pargalandi. 400-450 tane video
cekebilmek ic¢in belki 650-700 tane insanla tanistim. Her gitti§im yerden sana ufak
hediyelik esyalar satin aldim. Havada 432 bin mil ugtum ve bunlarin biiyiik bir kismi1
benim i¢in bedavaya geldi. 46 gece otellerde kaldim, 2 gece sokakta uyumak zorunda
kaldim. Ben bunlarin hepsini senin i¢in yaptim ve sen...” diyerek devam eden video,
geng bireyin farkli iilkelerde insanlara birer kelime soylettikten sonra, bu kelimeleri bir
araya getirip en sonunda kendisi tarafindan tamamlanarak evlenme teklifiyle son
bulmaktadir.

“Reklam oyuncusunun reklama giris metni” analiz edildiginde, yolculuk, u¢ma ve
havada olma kavramlarinin 6ne cikarildigir goriilmektedir. Bu ifadeler, kullanicilar ve
tilkketiciler {izerinde seyahat etme konusunda bir motivasyon saglamak amaciyla
kullanilmistir. Ozellikle “Havada 432 bin mil u¢tum ve bunlarin biiyiik bir kism1 benim
icin bedavaya geldi” ifadesi, THY ile seyahat etmenin sundugu avantajlar1 hedef kitleye
hissettirmek i¢in stratejik bir sekilde vurgulanmistir.

Farkli {ilkelerden insanlara birer kelime seklinde sdyletilen metin su sekildedir:
“Aslinda hep benim yanimdaydin, ¢iinkii insan hayat denen akrep yelkovan otobaninda
yanina pek cok yolluk aliyor. Kimisine arkadas, kimisine dost, sevgili ya da aile diyor.
Ben de kat ettigim tiim yollarda, yanima bir yol arkadas: i¢in hazirladim bu videoyu.
Uyuya kalmak tlizereyken direksiyona gecsin ya da uyuya kalmanin en giizel yeri onun
omzu olsun diye. Bizim bir basimiz ya da bir sonumuz olmasm. Bdylece biz hep
yasayalim istedim. Ben uzun uzak yollar kat ettim. Diinya kii¢iilsiin, yiiziin giilsiin diye.
Hayatin dort bir yanindan seni ve beni yarattim. Bambaska dillerde, bambaska ten
renklerinde, ses tonlarinda fotograflarda. Kat ettigim tiim yollarin en giizel mola noktasi
senin avuclarinin i¢i olsun diye. Sana Oyle yakistt ki bu ciimle, ya da bu diinyanin her
kosesine agzimin orta yerinden ugup gitti bu video ile. Herkes sdylerken birer kelimeyi,
ben aslinda hep sana fisildadim.” Sonrasinda video, evlenme teklifinde bulunan gencin
“Benimle evlenir misin?” ciimlesiyle son bulmaktadir. Video biterken ekranda beliren
yazida ise “sevgilim bak! bide blog yaptim:) hepsiniseninicinyaptim. tumblr.com™

ifadeleri yer almaktadir.

4 Reklamin yayilandigi dénemde, reklamin gergekligini ve dolayisiyla inandiriciligini artirmak amaciyla
bir blog olusturulmustur. Bu blog, reklamin etkisini pekistirmek igin tasarlanmistir. Reklam amacina
ulastiktan sonra, bu blog sayfasi kaldirilmustir.

151



“Farkli tlkelerden insanlara sOylettirilen metin” analiz edildiginde, dikkat ¢eken en
onemli hususun metnin “birer kelime” seklinde sdyletilmesi oldugu goriilmektedir. Bu
yontem, internet kullanicilarinin mesaji tam olarak kavrayabilmeleri i¢in videoyu
defalarca izlemelerini gerektirmekte, dolayisiyla videonun izlenme oranlarini ve
etkilesimini artirmak amaciyla tasarlanmis oldugu sdylenebilir. Ayrica, metinde seyahat
etmenin keyifli oldugu, ucarak seyahat edildiginde uzaklik denen bir kavramin sorun
olmayacagi, eger istersen diinyanin kiiciilebilecegi gibi temalar islenmektedir. Bu
ifadeler, THY'nin sloganina atifta bulunarak, THY markasinin kullanicilarin bilingaltina
yerlestirilmesi amacini tagimaktadir.

Reklamin “konusu” degerlendirildiginde, son derece ilgi ¢ekici, dikkat uyandiric1 ve
etkilesim yaratabilecek bir “duygusal agk hikayesini” temel aldig1 goriilmektedir. Video,
internet kullanicilarinin sempati ve begenisini kazanabilecek, hatta videodaki evlenme
teklifinde bulunan ve teklifi kabul eden basrol karakterlerinin yerinde olma arzusunu
uyandiracak kadar giiclii ve duygusal bir hikaye iizerine kurgulanmistir. Duygusal
videolarin genellikle daha fazla izlenme, begenilme ve yogun etkilesim yaratma
olasiligr yiiksektir. Bu baglamda, video internet kullanicilarinin duygularina hitap
ederek, icerigi ‘“sorgulamadan” begenmelerini ve begendikleri igerigi diger
kullanicilarla paylagsmalarini tesvik etmektedir.

Bu tir “duygusal pazarlama stratejileri”, izleyicilerin marka ile giiclii bir bag
kurmalarina yardimci olur ve bu durum izlenme oranlarini ve etkilesimi artirir. Konuyla
ilgili yapilan aragtirmalar, duygusal videolarin izleyicilerde giiclii tepkiler uyandirdigini
ve bu tepkilerin i¢erigin paylasilmasini tesvik ettigini ortaya koymaktadir (SproutVideo,
2023; Curatti, 2023). Duygusal pazarlama, izleyicilerin bir markayla kisisel degerlerini
bagdastirmalarini saglar ve bu da marka sadakatini artirir (HubSpot, 2023).

Bu baglamda, yukarida bahsedilen duygusal pazarlama stratejilerinin etkisiyle,
kullanicilar kendilerini s6z konusu videoyu yaymak zorunda hissetmislerdir. Zira
Fuchs’un dijital emek somiirii unsurlarindan biri olan baski unsuruna gore de, igerik
tireterek, paylasimda bulunarak, yorum yaparak ve begeni vererek toplumsal iliskilerini
stirdiirmek isteyen kullanicilar, “ticari medya platformlar1 ve onlarin kapitalist
stratejileri” tarafindan baski altina alinmaktadir (Fuchs, 2015, s. 146-147).

Bu sekilde, “Inanilmaz Evlenme Teklifi” adli viral reklam, yaymlandigi donemde en

popliler viral reklamlardan biri haline gelmistir. Bu reklam, televizyon haber
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biiltenlerine kadar giren nadir basarili viral reklamlardan biri olarak O6ne g¢ikmistir
(reklam.com.tr, t.y.). S6z konusu reklam, yarattig1 etkilesim, gercek bir hikaye gibi
yayilmas1 ve kendisinden siirekli olarak bahsettirmesi agisindan basarili olmus ve “viral
reklamlarin yayginlasmas1” yoniinde etkili olmustur (Cipil, 2017). YouTube orijinal
kanalinda 3,5 milyon civarinda izlenme oranina sahip olan reklam; Facebook, Vimeo
gibi ¢esitli dijital platformlarda da 6nemli izleyici sayilarina ulagmistir.

Bunun yam sira, reklam YouTube {lizerinde cesitli hesaplardan da paylagilmistir.
Ornegin, “Tiirk Hava Yollar1 igin Diizenlenen Viral Reklam” basligiyla “sosyalesinti”®
isimli hesaptan yapilan paylasimda, igerigin viral bir reklam oldugu belirtilmistir. S6z
konusu paylasimda igerigin viral reklam oldugu vurgulanmasina ragmen yapilan
yorumlar incelendiginde izleyenlerin “gerg¢ek bir olay” oldugu yoniindeki inanglarini
stirdlirdiikleri goriilmektedir: “’1 kelime icin iilke iilke gezmis lan helal olsun, bunca
cabadan sonra ben bile evlenirim: DDDD”, “Bravo dostum tek kelime ile yaraticilik
emek ve sevgi var”, “Allah gonliiniize gdre versin”, “Izlerken gozlerim doldu be ¢ok
giizeldi”, “Aglayacagim, 6ff bu videoyu her gordiigiimde tiiylerim diken diken oluyor”,
“Stipersiniz, Tiylerim diken diken oldu” gibi duygusal ve 6vgii dolu yorumlar one
cikmaktadir.

Dolayisiyla burada yalnizca yorum, paylasim ve begeni gibi etkilesim dinamikleri
bulunmamaktadir. Ayn1 zamanda, reklamin etik dis1 bir bicimde ger¢ek bir hikaye gibi
sunulmasi ve bu amagla ekstra ¢aba harcanmasi s6z konusudur. Kullanicilarin
duygularina hitap ederek duygusal bir somiirii gerceklestirilmekte, bu sayede duygusal
cekicilik agisindan avantaj saglanmaktadir. "Sosyalesinti" isimli hesapta videonun bir
reklam oldugu belirtilmis olmasina ragmen, izleyiciler yogun “duygusal somiiriiye”
maruz kaldiklari i¢in videonun reklam oldugunu kabul etmeyerek begeni ve sempati ile
izlemeye ve paylasmaya devam etmislerdir. Bu baglamda, reklam konusunun duygusal
bir ask hikayesi olarak secilmesinin tesadiifi olmadig1 sdylenebilir.

“Inamlmaz Evlenme Teklifi” adli viral reklam kampanyasmin temel amaci, video
aracilifiyla ¢esitli dijital medya platformlarinda hedef kitlesine ulasarak etkilesim
yaratmak, THY markasin1 hedef kitlenin bilingaltina yerlestirerek talebi artirmak ve

nihayetinde daha fazla kazang elde etmektir. Bu nedenle, reklam mesajinda su vurgular

5> 14 Eki 2011 tarihinde yiiklenmis ve 77.830 goriintileme sayisina ulasmustir. (Erisim adresi:
https://www.youtube.com/watch?v=w60uWawS58g).
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yapilmaktadir: THY ile diinya kiigiilebilir; sundugu imkanlar ve promosyonlarla diisiik
biitgeyle istenilen her iilkeye seyahat edilebilir; gormek istenilen her yere THY ile
gidilebilir ve hatta bu videoda oldugu gibi sevgiliye benzer bir siirpriz yapilabilir. Bu tiir
mesajlarla hedef kitlesine seslenen kampanya, THY markasimi gercekei ve etkili bir
sekilde hatirlatarak ve tercih edilmeye tesvik etmektedir.

Reklamin "dil ve iislup" unsuru agisindan analiz edildiginde, herkesin anlayabilecegi
giindelik-halk dilinin kullanildig1 goriilmektedir. Bu dilin kullanimi, reklamlarin
anlasilabilirligini, kabul edilebilirligini ve etkisini artirarak "genis kitlelere hitap etme"
ve "tliketicilerle daha gii¢lii ve samimi bir bag kurma" gibi tiikketime yonelik stratejilerin
bir pargasi olarak degerlendirilebilir (Keller, 2013).

Ayrica, farkl iilkelerden bireylerin reklamda yer almasi, bu bireylerin ¢esitli kelime
telaffuzlariyla reklama ek bir ilgi, sempati ve samimiyet kattig1 sdylenebilir. Bu durum,
kiiltiirel ¢esitliligin ve ¢ok dilliligin reklam stratejilerinde nasil etkili bir sekilde
kullanilabilecegine dair literatiirde one g¢ikan bir bulgudur. Cesitli aksanlarin ve dil
varyasyonlarinin reklama olan ilgiyi artirabilecegi ve tiiketicilerle duygusal bir bag
kurmada rol oynayabilecegi belirtilmektedir (Branston & Stafford, 2010; Langer, 2012).
Kampanyanin ‘reklam yiizii’, maddi agidan giiclii olmayan ancak sevgilisini mutlu
etmek i¢cin ¢aba gosteren, lilke ililke seyahat eden ve maceract bir 6grenci profilini
yansitmaktadir. Bu profil, seyahat etmeyi seven ve benzer yasam tarzlarina sahip
internet kullanicilarin1 hedefleme agisindan stratejik bir se¢imdir. Dolayisiyla, THY bu
profil iizerinden benzer 6zelliklere sahip olan kullanicilar1 ¢ekmesi ve hedef kitlesiyle
etkilesime girmesi olasidir. Bu tiir profil se¢imleri, hedef kitle analizi ve segmentasyonu
acisindan O6nemli bir strateji olarak degerlendirilmektedir (Kotler & Keller, 2011;
Solomon, 2017).

Reklam siire agisindan degerlendirildiginde, video siiresinin 2 dakika 58 saniye oldugu
goriilmektedir. Geleneksel medya reklam stireleri ve maliyetleri goz 6niine alindiginda,
bu siirenin marka isminin izleyicilerin bilingaltina yerlestirilmesi ve verilmek istenen
mesajin etkili bir sekilde aktarilmasi agisindan son derece degerli ve uzun oldugu
anlagilmaktadir. Videonun erisim orani yalnizca YouTube platformunda yaklasik 3,5
milyon olarak kaydedilmistir. Bu oran dikkate alindiginda, videonun giiclii bir etkilesim
yarattig1 anlasilmaktadir. Bu baglamda, Kaplan ve Haenlein (2010) ile Berger’in (2013)

ifade ettigi gibi, diisiik maliyetle biiyiik bir etkilesim saglama potansiyeline sahip viral
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reklamlar, reklam verenler tarafindan tercih edilmekte ve dijital medya ile dijital medya
kullanicilart adeta "ticretsiz bir pazar" haline gelmektedir.

Reklamdaki “gorsel 6geler ve mekan” unsurlari incelendiginde; videonun reklam
olmadig1 izlenimini vermek amaciyla siradan mekanlar, amatér oyuncular, amator
cekim teknikleri ve giinliik objeler kullanilarak tasarlandigi ortaya ¢ikmaktadir. Videoda
geng odasinda yaygin olarak bulunan masa, abajur, poster, lambader ve kitaplar gibi
objeler arka planda yer almaktadir. Ayrica, “seyahat et” mesajim izleyicilerin
bilincaltina yerlestirmek amaciyla farkli iilkelerden cografi ve mimari gorsel
zenginliklere de yer verilmistir. Gorsel olarak dikkat ¢ceken en 6nemli nokta, “Kag
kilometre yol yiiriidiim, bilmiyorum ama ayakkabilarim pargalandi...” ifadesinin yani
sira agik¢a Nike logosunun gosterilmesidir. Bu durum Nike markasmin reklami olma
olasiligina dair izleyicide bir karmasiklik, belirsizlik ve soru isareti yaratmakta ve
reklamin gizlenme stratejisini ortaya koymaktadir.

Reklamda, “gercek bir hikaye” mesajint hedef kitleye iletmek amaciyla “marka ismi’”
ve “sloganin” kullanilmamasina 6zen gosterilmistir. “Havada 432 bin mil u¢tum ve
bunlarin biiylik bir kism1 benim i¢in bedavaya geldi” ifadeleri kullanilirken, reklam
oyuncusunun elinde THY Miles&Miles kartinin goriinmesi, videonun gizli bir reklam
oldugu izlenimini uyandirmaktadir. Bu strateji, videonun THY"ye ait bir viral reklam
olmasina ragmen, gercek bir ask hikayesi veya evlenme teklifi gibi algilanmasini
saglamak amaciyla kullanilmaktadir. Bu tiir bir yaklagim reklamin izleyiciler tarafindan
dogal ve organik bir igerik olarak algilanmasint ve viral yayilimini artirmay:
hedeflemektedir. Video sonunda kiz arkadasina ayrica bir blog da hazirladig
vurgulanmaktadir. Blog incelendiginde dort ay Oncesinden bloga yazmaya basladigi
goriilmektedir (Kardas, 2011). Bu durum; videonun reklam oldugunu gizleme amaciyla
yapilmis bir 6n hazirlik oldugunu kanitlamaktadir.

Blogta yer alan bazi ifadelere bakildiginda “Madem ben hayatimin geri kalanini seninle
gecirmek istiyorum, dyleyse senin de benimle gegirmek isteyip istemeyecegini sana en
iyi sekilde sormaliyim...”, “Aklima bir fikir geldi. Ama gerceklestirebilmem i¢in bir
miktar nakit paraya ihtiyacim var. Keske Diinya daha kiiclik olsaydi.” gibi farkli
tarihlerde yazilmis yazilar yer almaktadir. Bu diyaloglarin sonrasinda geng motosikleti
basta olmak lizere ¢esitli esyalarim1 satisa ¢ikarmistir. Ardindan, “Ayni zamanda bir

ucus kartt bagvurusu yapmaliyim en kisa zamanda. Hangisini se¢meliyim acaba?”
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dedikten sonra, Miles & Smiles bagvurusu yaptigini belirtiyor. Hemen ardindan ugus
biletinin de THY ’ye ait oldugu goriilmektedir (Kardag, 2011). Viral reklamlar ne kadar
gercekei kurgulanirsa o kadar akilda kalici olmaktadir. Bu bilgiden hareketle reklam
kahramaninin hemen bir ugus kart1 alarak koleksiyonunu satmasi videonun gercekligini,
inandiriciigini ve dolayistyla yayilmasii arttirmaya ¢aligmaktadir® (reklam.com.tr,
ty.).

Burada, bir kurgu araciligtyla internet kullanicilarinin  harekete gegirilmesi
hedeflenmektedir. Verilen mesaj oldukc¢a nettir: "Vakit kaybetmeden bir ugus karti
basvurusu yap, bilet al ve diinyayr gez." Bu cagri, kullanicilarin hareket gegmesini
tesvik ederken, THY'nin de kazang elde etmesini amaglamaktadir. Slogani “Diinya
evimiz, siz misafirimizsiniz” ile, THY, diinya genelinde seyahati kolay ve kiiciik bir yer
olarak tasvir etmektedir. Videoda yer alan farkli iilkelerden insanlar, THY nin o
donemdeki sloganiyla uyumlu bir sekilde sunulmustur. Ozellikle, cesitli cografyalardan,
tilkelerden ve milletlerden bireylere yer verilerek, markanin kiiresel bir kapsama sahip
oldugu ve evrensel bir misafirperverlik sundugu mesaji verilmistir.’

Burada sorulmasi gereken temel soru sudur: THY 'nin reklamin1 yaparak bu sirkete para
kazandiran kullanicilar ne kazanmaktadir? Bu noktada, Fuchs'un (2015, s. 146-147)
yabancilagsma kavrami 6nem kazanmaktadir. Yabancilasma kavramina gore; platformlar
ve yaratilan gelirler kullanicilarin degil, sirketlerin miilkiyetindedir. Viral reklamlarin
basarisindan elde edilen gelir ve karlar, sirketler tarafindan tahsil edilmektedir. Reklam
videolarinin yayilmasinda emegi gecen kullanicilar, gelir elde edemedikleri gibi,
sermaye birtkimi modelleri tarafindan finanse edilen ticari internet platformlarinda
gecirdikleri zaman, gelistirdikleri toplumsal iliskiler, profil bilgileri, tirettikleri icerikler,
tarama davraniglari, yaptiklar1 yorumlar, begeniler ve paylasimlar, hedeflenen tiiketiciyi

belirlemeye calisan reklamveren isletmeler i¢in internet sirketlerinin satis1 yapilan bir

6 Bu durum, viral videolarin yayilma hizini artirmaktadir. Ancak, bu tiir videolarin bir markaya ait
oldugunu ve reklam oldugunu &grenen bireylerde hayal kirikligi yaratma olasiligi da bulunmaktadir.
Ciinkii, izleyiciler videolarin gercek olduguna inandiklar1 ve yayilmasma katkida bulunduklari bu
igeriklerin, aslinda bir markanin reklami oldugunu 6grendiklerinde hayal kiriklig1 yasayabilirler. Bu hayal
kirikligi, insanlarin ilgi ¢ekici ve gercek videolara kuskuyla yaklasmalarina ve viral reklam olma olasilig
ile degerlendirmelerine neden olmaktadir. Ornegin, inceleme altindaki videoya yapilan yorumlardan biri
“Reklam oldugunu 6grendigim an YIKILDIM” seklindedir. Bu tiir yorumlarin sayisinin fazla olmasi,
izleyicilerin bu tiir iceriklere duydugu giivensizligi ve hayal kirikligini yansitmaktadir. Ayrica bu durum
“reklam etigi” bakimindan da sorun teskil etmektedir.

7 Tanzanya, italya, Brezilya, Japonya, Hong Kong, Fransa, Azerbaycan, Isvec, Banglades, ABD, Tayland,
Hindistan, Rusya ve Fas videoda gidildigi iddia edilen tilkelerdir.
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"veri metas1" haline doniismektedir. Fuchs’a gore, bu veri metasina da yine reklamveren
sirketler ve internet sirketleri "el koymaktadir".

Ozetle, viral reklamlar, maliyet agisindan geleneksel reklamlara kiyasla biiyiik biitgeler
gerektirmemektedir. Bu tiir reklamlarin maliyet avantajlari, birka¢ 6nemli faktore
dayanmaktadir. ilk olarak, viral reklamlar genellikle daha dogal ve samimi bir yapiya
sahip oldugu icin, yiiksek prodiiksiyon kalitesi gerektirmemektedir. Dogalligin 6n
planda oldugu bu tiir igerikler, izleyicilere daha gercek ve ulasilabilir bir deneyim
sunarak, etkilesim ve yayilim oranlarini artirabilir. Ikinci olarak, viral reklamlarin
tretiminde genellikle az sayida reklam oyuncusu ile amatér kameralar
kullanilabilmektedir. Bu, hem prodiiksiyon maliyetlerini diistirmekte hem de reklamin
daha organik ve spontane bir izlenim yaratmasina olanak saglamaktadir. Bu dogallik,
izleyicilerin reklami daha az ticari ve daha gercekgi algilamasina yardimei olur, bu da
etkilesim oranlarini artirabilir. Ayrica, viral reklamlarin basarisi, izleyicilerin bu
icerikleri kendi sosyal medya hesaplarinda paylagsma egilimleriyle de baglantilidir. Bu
paylasim mekanizmasi, reklamin organik olarak yayilmasini saglar ve bu siirecte ek bir
prodiiksiyon maliyeti gerektirmeden genis kitlelere ulasilmasini miimkiin kilar. Sonug
olarak, viral reklamlar, diisiik maliyetli iiretim, dogallik ve organik etkilesim avantajlar
sayesinde, biiyiik biitceler gerektirmeden etkili bir reklam stratejisi sunabilmektedir.
"Sevgiliye Biiyiik Jest - Inamilmaz Evlenme Teklifi" adli viral reklam, yukarida
belirtilen avantajlart kullanarak basarili bir reklam kampanyasi yiriitmiistir. Bu
kampanya, markay1 6n planda tutmak yerine, olay1 merkeze alarak ilgi ¢ekici ve samimi
bir kurgu olusturmustur. Sonug olarak, reklam hizla yayilmis ve reklam ile dagitim
maliyetleri ortadan kalkmistir. Reklamin hikayesi, gengleri hedef alarak onlarin ilgisini
cekmis ve bu icerik, giinlilk yasamda kullanilma yoluyla geleneksel kulaktan kulaga
yontemiyle de yayillmigtir. Reklamin iceriginde markanin az da olsa yer almasi,
insanlarin  zihninde markanin iz birakmasini saglamistir. Bu, klasik reklamcilik
hedefinin gergeklestirilmesine katkida bulunmustur. Ayrica, viral reklamlarin hedef
kitleye yonelik olarak gerceklestirilmesinin avantajlar1 bilinen bir gergektir. Bu videoda,
gengcleri hedefleyen bir konu ve hikaye tercih edilmis, boylece gengler arasinda genis bir
yaylllm amaclanmistir. Erisim oranlari, yapilan yorumlar ve kullanict profilleri

incelendiginde, reklamin hedeflerine ulastig1 sdylenebilir.

157



Diger yandan, dijital ortamda viral reklamlarin etkisini 6l¢mek i¢in ¢esitli faktorlerin
izlenmesi gerekmektedir. Bu faktorler arasinda goriintiilenme orani, begeni ve yorum
sayilari, paylasim ve tiklanma oranlarn ile gelen tiklamalarin sayisi bulunmaktadir.
Ayrica, davranissal veriler de degerlendirilebilir; bu veriler arasinda arama terimleri,
web sitelerine yapilan ziyaretlerin sayisi ve arama sonuglarindaki siralama gibi faktorler
yer almaktadir (IIENSTITU, 2020). Bu faktorler 1s18inda degerlendirildiginde, s6z
konusu reklamin ticari sirketler, dijital platformlar ve reklam verenlerin menfaatleri

dogrultusunda basaril bir sekilde hedefine ulastig1 sdylenebilir.

3.2.4. “Siirprize Bak Sen” Viral Reklam Analizi

Kaynak: https://www.facebook.com/izmiretkinlikleri/videos/1055468244643344/, E.T. 27/05/2024

Reklamin Adi Siirprize Bak Sen

Reklam Konusu Kiz arkadasi boyoz yemek istedigi i¢in onu Izmir’e gétiirme siirprizi
yapan bir gencin kendi cep telefonundan siradan, giinliik bir video
izlenimiyle kaydettigi olaylar1 konu edinmektedir.

Reklam Markas1 Pegasus Havayollarn

Reklam Siiresi 3:33 dakika

Arastirma Tarihi 27 Mayis 2024

Reklamin Erisim https://www.facebook.com/izmiretkinlikleri/videos/105546824464334
Adresi 4/

Reklamin izlenme | 391000

Orani

Tablo 8: Siirprize Bak Sen Isimli Viral Reklama Iliskin Betimleyici Veriler

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Reklamin Amaci Marka tanitimi

Reklamin Sunulus Sekli Farkindalik olusturma, duygulara hitap etme

Fon Sesi/Miizik Arka planda s6zsiiz miizik kullanilmistir.
Karakterler/Aktorler Omer ve Kiz Arkadast

Uriin Uriin yok

Slogan Slogan kullanilmamisgtir

Mekan Taksi, Havalimani, Ucak, Dis Mekéan

Reklamda Basvurulan Gergeklik, hayattan kesitler, siirpriz
Strateji/Cekicilikler

One Cikan Renkler One ¢ikan bir renk yoktur

Hedef Kitle Gengler, internet kullanicisi seyahat etmeyi diisiinen kisiler
Marka Ismi Kag¢ Kez Marka ismi kullanilmamistir; marka gorselde bir kez
Kullanilmig gosterilmigtir

Dil Giindelik dil diizeyinde, argo ve kaba

Tablo 9: Siirprize Bak Sen Isimli Viral Reklama iliskin Analiz Verileri
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Arastirma kapsamindaki dordiincii 6rnek olan "Siirprize Bak Sen" isimli viral reklam,
Pegasus Hava Yollari'na aittir. Bu reklam, "amator video estetigi" kullanilarak, glinlik
bir olayin reklam igerigine doniistiiriilmesi esasina dayanmaktadir. Giiniibirlik Izmir
gezisi gibi sade bir konu ve kurgu ile diisiik biitceyle hazirlanan bu reklam, YouTube®
ve diger video paylasim siteleri ile sosyal medya platformlarinda genis c¢apta
yayilmistir. S6z konusu reklam, "Tiirkiye'de viral yayilma basaris1" agisindan 6ne ¢ikan
ve Onemli derecede dikkat c¢eken kampanyalardan biri olarak gdosterilmektedir
(IENSTITU, 2020).
Reklam kampanyasi, sevgilisinin boyoz istegini yerine getirmek amaciyla Pegasus'tan
ucak bileti alarak sevgilisini giiniibirlik izmir'e gétiiren Omer'in yaptig1 siirprizi ve
sevgilisinin bu siirprize verdigi tepkileri konu edinmektedir. Reklam, yasanan duygulari
ve saskinlig1, siradan, giinliik, dogal ve gergekei bir sekilde, Omer'in kendi cep telefonu
kamerasiyla kayit altina alarak izleyiciye aktarmay1 hedeflemektedir.
Viral reklam videosu, caddede bekleyen bir taksinin goriintiisiiyle baslamaktadir.
Reklamm basrol oyuncusu Omer adli geng, kiz arkadasiyla birlikte bu taksiye
binmektedir. Videoda geng kizin "Kusura bakmayin, beklettik biraz" ifadesiyle diyalog
baslatilmaktadir. Omer ile taksi soforii arasinda "Kapandr m1?", "Sikint1 yok", "Rahat

oturun”, "Yok abicim, sag olasin" gibi rutin, dogal, gergek¢i ve kisa bir diyalog

8 Viral reklamin YouTube iizerindeki orijinal videosuna
(https://www.youtube.com/watch?v=f92w99NMgLY) ulasilamamistir. Ayrica, video paylasildigi video
sitelerinin ve bloglarin ¢ogundan kaldirilmistir. Su anda yalnizca Dailymotion
(https://www.dailymotion.com/video/x5e1xk) ve Facebook iizerinden paylasilan reklam videosuna erisim
saglanabilmektedir.
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gerceklesmektedir. Ardindan Omer, taksi soforiine "Havaalanina gidecegiz abi"
dedikten sonra hikdyedeki siirpriz ortaya c¢ikmaktadir. Kiz arkadasi, havaalanina
gideceklerini anlayamamis ve "Ne?", "Ne dedin?" ifadeleriyle saskinligini
yansitmaktadir. Omer ile kiz arkadas1 arasindaki diyalog su sekilde devam etmektedir:

Omer: “Abi, havaalanina gidecegiz.”

Kiz arkadas1: “Ne havaalam1 Omer?”

Omer: “Askim, senin canin boyoz ¢ekti ya.”

Kiz arkadasi: “Eee?”

Omer: O yiizden simdi izmir’e gétiirecegim seni.
Videonun devaminda Omer ile kiz arkadasi arasindaki diyalog, izleyicilere ani bir
siirpriz  sunarak reklamin etkisini artirmayr hedeflemektedir. Bu siirpriz unsur,
izleyicinin  dikkatini ¢ekmek ve duygusal bir baglanti kurmak amaciyla
kullanilmaktadir. Bu baglamda, reklamin anlatim tarzi ve karakterlerin gergekei
diyaloglari, izleyicilerin kendilerini olayin i¢inde hissetmelerini saglamaktadir.
Reklam, Omer'in kiz arkadasina boyoz yemek icin izmir'e gitme siirprizini anlatan bir
diyalog iizerinden ilerlemektedir. Burada, siirpriz yapmanin romantik ve heyecan verici
oldugu vurgulanirken, Pegasus Hava Yollari'nin hizli ve pratik ugus ¢oziimleri sundugu
ima edilmektedir. Bu kisa diyalog esnasinda, videonun ekranina kiigiik bir pencere
acilarak "Pegasus Hava Yollari'min online bilet sayfasi gorseli" ekranda yalmizca
belirtilen diyalog sirasinda goriinmektedir. Bu anlatim, Pegasus Hava Yollari'nin
sundugu kolayliklar1 ve seyahat konforunu 6n plana g¢ikarmakta, izleyicilere hem
duygusal bir bag kurma hem de marka ile ilgili olumlu bir algi olusturma amaci
tasimaktadir. Videonun devaminda ise:

Kiz arkadasi: “Dalga m1 geciyorsun Omer, ne diyorsun? Ne izmir’i be, manyak

misin?”

Omer: “Izmir, Izmir degil mi sey, boyoz.”

Kiz arkadasi: “Omer sagmalama, dalga m1 gegiyorsun? Ciddi misin su an?”

Omer: “Evet.”

Kiz arkadasi: “Yani dalga m1 gegiyorsun askim, ne izmir’i, ne diyorsun ya?”
Bu diyaloglar, izleyicideki merak ve saskinlik duygusunu artirarak reklamin etkisini
giiclendirmektedir. Izleyiciler, karakterlerin yasadigi beklenmedik duruma tanik

olurken, Pegasus Hava Yollari'nin sundugu pratik ¢oziimlerle ilgili olumlu bir izlenim
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edinmektedirler. Reklam, izleyicilerin duygusal tepkilerini tetikleyerek, markayla daha
derin ve giiclii bir bag kurmalarini saglamaktadir. Devaminda:

Omer: “Askim, ¢iinkii Izmir, yani boyozu orada yemen igin yaptim. Kotii mii

yaptim?”’

Kiz arkadasi: “Niye bana sdylemedin bunu?”

Omer: “Ee, ciinkii siirpriz yaptim askim.”
Reklamin devaminda, gen¢ kizin olay karsisindaki tepkisi normallesmeye baslar ve
mutlu yiiz ifadeleriyle diyaloglar devam eder. Bu agsamada, gen¢ kizin duygusal tepkisi,
stirprizin ger¢ekligiyle uyumlu hale gelirken, reklamin hedefi olan izleyicilerin duygusal
bag kurmasi ve Pegasus Hava Yollari'nin sundugu seyahat kolayliklarin1 vurgulamak
amactyla, mutlu ve olumlu bir ton yakalanmaktadir.

Kiz arkadasi: “Ne zaman gidecegiz, ne zaman donecegiz?”

Omer: “Simdi gidecegiz, aksama dénecegiz; yiyip donecegiz,”

Kiz arkadasi: “Bir sey diyecegim, su an ciddi misin gergekten? Anlamadim yani.”
Bu ifadelerden sonra, reklam videosundaki diyaloglar sona ermekte ve video hizli bir
sekilde akisina devam etmektedir. Reklam, “gergekeilik ve inandiricilik” stratejisi
cercevesinde tasarlanmustir. Bu strateji kapsaminda; havaalanindan gériintiiler, Izmir’e
varig anmi, Izmir’de gezilen mekanlara iliskin gorseller, boyoz yeme sahnesi, doniis
yolunda tekrar havaalanina gitme ve nihayetinde ugakta ¢ekilmis goriintiilerle reklam
videosu sona ermektedir.
Reklam videolarinin "gergek bir olay" olarak sunulmasi, izleyicilerin reklamin dogal ve
organik olduguna dair bir izlenim edinmelerine neden olmaktadir (Wright, 2009, s. 47;
McQuail, 2010, s. 213). Bu strateji, ornegimizde oldugu gibi, izleyicilerin icerikle
etkilesim kurmalarin1 ve igerigi paylasmalarinmi tesvik ederek, Pegasus Hava Yollar
markasinin tanitimina katkida bulunmakta ve markanin degerini artirmaktadir.
Reklamim “vermeyi hedefledigi mesaj” (reklam amaci) agisindan yapilan analiz,
kampanyanin temel amacinin markaya yonelik farkindalik olusturmak ve hedef kitleyi
“seyahat etme” konusunda tesvik etmek oldugunu agikca ortaya koymaktadir.
Kampanya, uzaklik ve mesafenin bir engel teskil etmemesi gerektigini vurgulayarak,
Pegasus Hava Yollari'min “giinlibirlik ziyaretler” i¢in bile “avantajli firsatlar”
sundugunu belirtmektedir. Kotler ve Keller (2011, s. 352) tarafindan ifade edilen
“reklamin alt metni” ¢ercevesinde, kampanya, bu firsatlarin iletisiminde 6ne ¢ikan

mesajlarin, seyahat etmenin erisilebilirligini ve cazibesini artirmaya yonelik oldugunu
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hedeflemektedir. Bu baglamda, reklamin stratejik amaci, hedef kitleye seyahat etme
diisiincesini cazip hale getirerek markanin sundugu firsatlar1 6ne ¢ikarmaktir.

Reklam videosunun “marka ismi ve slogan” agisindan analizi, marka ismi ve sloganin
kullanilmadigin1 ortaya koymaktadir. Video boyunca, yalmizca 0:29 - 0:38 saniye
araliginda kisa bir siireligine ekranda kiiciik bir pencere agilarak Pegasus Hava
Yollar’nin online bilet sayfasi goriinmektedir. Bu durum, videonun “gizli reklam”
izlenimi yaratmasina neden olmaktadir. Yani, video Pegasus’a ait bir viral reklam
olmasina ragmen, gercek bir olay gibi sunulmustur.

“Viral reklamlar ne kadar az reklam kokarsa o kadar etkilesim yaratir” (Seoakademi,
2023) stratejisi reklamda dikkate alinarak, hikayenin kurgulandigi sdylenebilir. Bu
strateji dogrultusunda, videoda markadan ziyade olay on plana c¢ikarilmis ve reklam
izleyicilere neredeyse bir film gibi sunulmustur. Marka isminin gizlenmesi, izleyicilerin
icerige daha iyi odaklanmasini saglamakta ve reklamin duygusal etkisini artirarak marka
algisini1 dolayl yoldan giiclendirmektedir.

Bu baglamda, video igeriginde markanin dogrudan tanitimindan kag¢inilmasi,
izleyicilerin duygusal ve biligsel emeklerini ‘sémiirme’ stratejisini yansitir. izleyiciler,
video araciligiyla duygusal bir deneyim yasarken, bu siire¢te markanin adi dolayl
olarak anilmakta ve izleyicilerin marka ile iliskilendirdikleri degerler artirilmaktadir.
Yani, izleyiciler duygusal ve biligsel olarak video igerigine yatirim yaparken, markanin
bilinirligi ve algisi, bu emekler {izerinden gli¢lendirilir. Fuchs’a (2015, s. 132) gore bu
yaklasim, dijital emek sOmiiriisiiniin bir bigimi olarak kabul edilir ¢iinkii izleyicilerin
iiretken eylemleri -duygusal tepkileri ve biligsel siirecleri-marka tarafindan ekonomik
deger iretme amaciyla kullanilmaktadir. Reklamin benimsedigi bu strateji, dijital
platformlarda kullanicilarin emeginin, dogrudan maddi bir karsilik olmaksizin markalar
tarafindan nasil somiiriilebilecegine dair 6nemli bir bakis agis1 sunar.

Reklam, “duygu c¢ekiciligi” bakimindan degerlendirildiginde, iki ana strateji One
cikmaktadir. Ilk olarak, “romantik anlati stratejisi”, duygusal bir bag kurarak
izleyicilerin dikkatini ¢ekmeyi hedefler. Bu tiir duygusal iceriklere verilen tepkiler ve bu
iceriklerin paylagilmasi, izleyicilerin “duygusal emeginin sOmiiriilmesi” konusunu
giindeme getirir. Duygusal bag kurma, kullanicilarin daha fazla igerik iiretmesini ve
paylagmasini tesvik ederek reklamin daha genis bir kitleye yayilmasini saglar (Nairn

vd., 2008, s. 112; Zuboff, 2015, s. 256). Ikinci olarak, “manipiilatif stratejiler”
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kullanilarak romantizm ve siirprizlerin cazibesi, izleyicilerin bu tiir davraniglart taklit
etme istegini uyandirabilir. Bu durum, potansiyel olarak daha fazla ugus satin alma ve
dolayisiyla Pegasus Hava Yollari'nin gelirlerini arttirma amaci giider. Bu strateji,
izleyicileri “davramigsal olarak yonlendirerek” markanin “ekonomik ¢ikarlarini”
maksimize etmeye yoOnelik bir yaklasimdir. Zira duygusal icerikler izleyicilerin ilgi,
dikkat, begeni ve sempatisini kazanma olasiligini arttirarak icerigin daha fazla kisi
tarafindan izlenmesi ve paylasilmasini saglamaktadir.

Bu baglamda viral reklamlarin, “minimal reklam izlenimi” yaratma stratejisi, izleyicinin
duygusal ve bilissel emeklerini kullanarak reklamin daha fazla etkilesim ve yayilma
saglamasini hedeflemektedir. Boylece; markanin dogrudan tanitimindan kaginilmasi,
izleyicilerin igerikle duygusal bir bag kurmasimi ve reklami bir kisa film gibi
deneyimlemelerini saglayarak izleyicilerin dijital emeklerinin ticari amaclar
dogrultusunda somiiriilmesini pekistirmektedir.

Reklamin “dil ve iislubu” incelendiginde, “amator video estetigi” one c¢ikarilmis ve
kullanilan dil ile iislup, iki sevgili veya arkadasin giinliik konusma tarzina uygun bir
sekilde kurgulanmistir: "Ne Izmir’i be, manyak misin? Omer sagmalama, dalga nu
geciyorsun?" Ayni sekilde, taksi soforiiyle olan diyalog da toplumsal yasamda sikca
kullanilan dil ve iisluba uygun olarak tasarlanmistir: "Kapandi m1? Sikint1 yok, rahat
oturun. Yok, abicim, sag olasin. Havaalanina gidecegiz abi." Bu tiir bir dil ve iislup
kullanimi, Fiske (2010, s. 45) ve Tolson’un (2006, s. 78) belirttigi gibi, izleyicilere daha
samimi ve otantik bir deneyim sunarak “reklamin ¢ekiciligini ve izleyici etkilesimini”
artirmaktadir. Samimi ve otantik bir dil kullanimi, izleyicilerin reklami daha gergekei ve
giivenilir bulmasini saglamakta, bu da marka algisin1 olumlu yonde etkilemektedir. Bu
yaklasim, izleyicinin daha fazla ilgisini ¢ekmekte ve etkilesimi artirarak reklamin
etkisini giiclendirmektedir.

Reklam, "hedef kitle" perspektifinden incelendiginde, bu kitlenin biiylik 6l¢iide "geng
internet kullanicilar1" oldugu tespit edilmistir. Bu kitleye hitap edebilmek amaciyla,
videoda "markanin yerine olayin vurgulanmasi" stratejisi tercih edilmistir; bu da
izleyicilerin reklami sonuna kadar izlemelerini tesvik etmistir. Pegasus Hava Yollari,
"Siirprize Bak Sen" kampanyasi ile entegre edilerek markanin bu kampanya araciligiyla
izleyicilerin hafizasinda kaliciligin1 ve hatirlanabilirligini artirmay1 hedeflemistir. Keller

(2008, s. 196) ve Percy ve Rossiter (1992, s. 45) tarafindan ifade edildigi ilizere, bu
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strateji, markanin internet kullanicilar1 arasinda etkili bir sekilde tanitimini
gerceklestirerek "marka bilinirligini" artirmay1 amaglamaktadir.

Reklam “gorsel 6geler ve mekan” baglaminda ele alindiginda; hikayenin takside
baslamas1 ve havaalaninda sona ermesi, izmir’e seyahat edilmesi, Izmir’i temsil eden
manzara ve mimarinin vurgulanmasi, ayrica boyoz tliketimi gibi detaylar, gercekei,
dogal ve samimi bir anlatimin olusturulmasina katkida bulunmustur. Tiim bu detaylar
reklamcilik ve iletisim alaninda sik¢a bagvurulan “gerceklik illiizyonu” (illusion of
reality) stratejisinin benimsendigini gostermektedir. Keller ve Lehmann (2006),
"gergeklik illiizyonu" kavramini, reklamlarin izleyicilere ger¢ek oldugu hissini verecek
bir diinya veya durum yaratma ¢abasi olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda, illiizyonun
temel amaci, izleyicilere sunulan igeriklerin gergeklige ne kadar yakin oldugunu
diisiindiirmek ve bdylece daha etkili bir etki yaratmaktir. Bu tiir bir strateji, genellikle
gercek yasami yansitma cabasiyla izleyicilerin icerigi daha gercekei ve giivenilir olarak
algilamalarim1 saglar. Ayrica, bu strateji izleyicilerin igeriklerle duygusal bir bag
kurmalarina yardimci olabilir, bu da onlarin igeriklere daha fazla giivenmelerini ve
etkilesimde bulunmalarini tesvik edebilir.

Reklam siiresinin analizi goz Oniine alindiginda, 3 dakika 33 saniye uzunlugundaki
reklam videosu, genellikle reklamlar i¢in uzun bir siire olarak kabul edilmektedir. Bu
uzunluk, markanin izleyicilerin bilingaltina subliminal olarak yerlesme potansiyelini
artirmaktadir. Video siiresi, markanin bilingalt1 diizeyde izleyicilerle etkili bir sekilde
iletisim kurma ve markay1 zihinsel hafizada kalic1 kilma stratejisinin bir pargas: olarak
degerlendirilmektedir. Uzun siireli maruz kalma, markanin izleyiciler tarafindan daha
fazla algilanmasini ve igsellestirilmesini saglayarak, subliminal etkilerin gliglenmesine
katkida bulunabilir (Wilson, 2000). Ayrica, reklamin hikayelestirilmis yapisi,
izleyicilerin videoyu tamamlama motivasyonlarini artirmakta ve bu baglamda marka
isminin 3 buguk dakika siiresince izleyicilerin bilingaltina etkili bir sekilde niifuz etme
olasiligini giiglendirmektedir.

Reklam hakkinda yapilan yorumlar incelendiginde, internet kullanicilarinin biiytik bir
cogunlugunun bu tiir igerikleri bir reklam olarak degil, ger¢ek bir hikaye olarak
algiladigin1 ortaya koymustur. Bu baglamda, reklamin izleyiciye gercek bir olay gibi
aktarilmasi konusunda basarili oldugu sdylenebilir. Kullanicilarin yorumlari, reklamin

gerceklik hissini ne denli etkili bir sekilde sundugunu gdstermektedir: “Benim param
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olsa, bana bdyle askla bakan birinin gozlerindeki o parilti i¢in biraz daha calisir, onu
boyle mutlu ederdim. Tebrikler, kiskandik.”, “Kiskanmayin, helal olsun; kiz da giizel,
oglan da yakisikli. Allah mutlu etsin, ne diyelim.”, “Citay1 yiikselt, yiikselt”, “Herkese
bu adamlardan birer tane nasip etsin Allah” gibi yorumlar, bu algmnin yayginhigmi
desteklemektedir. Dijital platformlar1 sosyal etkilesim araglari olarak goren yeni nesil,
cevresiyle baglant1 kurmak, paylasim yapmak ve sosyallesmek amaciyla bu mecralarda
aktif bir sekilde yer almaktadir. Yeni neslin dijital platformlarda sosyallesme ve
etkilesim kurma istegi, Fuchs'un dijital emek sOmdiiriisii teorisinin baski boyutu
cergevesinde degerlendirildiginde, goriinenden ¢ok daha derin bir anlam tasimaktadir.
Fuchs (2015), kullanicilarin bu platformlarda aktif olma egilimini, ger¢ek arzularindan
ziyade ticari medya platformlarinin dayattigi bir zorunluluk olarak yorumlamaktadir.
Kullanicilar, dijital igerikleri izleyip begenerek, yorum yaparak ve paylagarak aktif
icerik tireticileri gibi goriinseler de, bu faaliyetler aslinda onlara uygulanan bir baskinin
sonucudur.

Fuchs'un analizine gore, ticari medya platformlari, kullanicilarin sistem dis1 kalmaktan
kacinmalar i¢in bir baski araci olarak islev gormektedir. Bu platformlar, kullanicilarin
bilingaltina yerlestirilen diisiinceler araciligiyla, onlar1 siirekli olarak igerik liretmeye ve
paylasmaya zorlamaktadir. Bu siireg, kullanicilarin gercek isteklerini ve ihtiyaglarim
gizlerken, onlar1 ekonomik sistemin bir parcasi haline getirir. Kullanicilarin farkinda
olmadan reklamlarin ve benzer iceriklerin yayilmasini tesvik etmeye zorlayan bu baski,
dijital emeklerinin sOmiiriilmesine yol agmaktadir. Dolayisiyla, dijital platformlarda
sosyallesme ve etkilesim kurma arzusu, kullanicilarin bilingli bir tercihi olmaktan ¢ikar
ve baski altinda gerceklestirilen bir faaliyet haline gelir. Fuchs, bu durumu ticari medya
platformlarin kullanicilart “manipiile etme stratejisi” olarak tanimlar. Kullanicilar, bu
platformlarda aktif kalarak, aslinda kendi emeklerinin ve verilerinin somiiriilmesine
katkida bulunurlar. Bu siireg, dijital ekonominin temel yap: taslarindan biri olan
kullanict emeginin, platformlar tarafindan nasil sistematik bir sekilde baski altinda
tutuldugunu ve somiiriildiiglinii gézler 6niine sermektedir (Fuchs, 2015, s. 146-147).
Diger yandan, kullanici yorumlarmin reklamlarin viral hale gelmesindeki kritik roli,

(13

Fuchs'un dijital emek sOmiiriisii teorisinin  “el koyma” boyutu baglaminda
degerlendirildiginde, kullanici katkilarina sermaye tarafindan nasil el konuldugunu

acikca gostermektedir. Kullanicilar, farkinda olmadan iirettikleri igeriklerle dijital
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ekonomi iginde deger yaratmakta, ancak bu degerin kontrolii ve getirisinden mahrum
birakilmaktadirlar. Internet sirketleri bu degerleri toplamakta, islemekte ve reklam
verenlere gelecekteki pazarlama stratejilerini gelistirmek lizere satmaktadir. Bu siireg,
Fuchs'un tanimladigi “el koyma” boyutunun somut bir 6rnegini teskil etmektedir.

Bu baglamda, kullanict verilerinin reklam hedeflemede kullanilmasi, dijital
reklamciligin etkinligini artirmakta ve internet ekonomisinin temel yapi taslarindan biri
olarak islev gormektedir. Ancak, bu etkinlik, kullanicilarin emeklerinin ve verilerinin
sermaye tarafindan el konulmasiyla miimkiin olmaktadir. Fuchs'un elestirel
perspektifinden bakildiginda, bu durum dijital emek somiiriisiiniin giiniimiizde ne kadar
yaygin ve derin bir boyutta oldugunu gostermektedir. Bu siireg, dijital emek
sOmiiriisiiniin ve el koyma boyutunun g¢agdas dijital ekonomide nasil isledigini ve
kullanicilarin  bu ekonomideki rollerini elestirel bir sekilde analiz etmeyi
gerektirmektedir.

Kullanicilarin  ¢evrimigi profilleri ve tarama aliskanliklarinin toplanmasi, dijital
ekonomide temel bir kaynak olarak islev géormekte, bu veriler {izerinden olusturulan veri
metasini ise internet sirketleri kontrol etmektedir. Turow (2011) ve Zuboff (2015) gibi
arastirmacilarin dikkat c¢ektigi bu siirecler, kullanicilarin dijital emeklerinin nasil
sOmiiriildiiglinii acik¢a gozler oniine sermektedir.

"Siirprize Bak Sen" viral reklami, internet kullanicilarinin etkilesim yoluyla sagladiklari
basar1 sonucunda genis bir kitleye ulasmis ve amacina hizmet etmis bir reklam
ornegidir. Bu basarinin analizi, Fuchs'un “yabancilagma” kavrami ¢ergevesinde dnemli
bir inceleme alan1 sunmaktadir. Fuchs'a (2005) gore, yabancilasma, bireylerin kendi
emeklerinin iiriinlerinden ve bu emeklerin degerinden koparilmasi siirecini ifade eder.
Bu baglamda, kullanicilarin katkilar ticari sirketler ve sosyal medya platformlar
tarafindan goz ardi1 edilmektedir. Sirketler, viral reklamlarin getirdigi basar1 ve kazanci
kendi hesaplarina gecirirken, kullanicilar1 bu siirecten dislamaktadir. Dolayisiyla,
kullanicilar  kendi  emeklerine  yabancilagmaktadir.  Fuchs, yabancilasmanin,
enformasyon araglarin1 elinde tutanlarin internet kullanicilarinin emeklerinin gergek
degerini gizleyerek onlar1 bu degerden mahrum birakmasiyla gerceklestigini
vurgulamaktadir. Kullanicilar ise, kendi emeklerinin ve katkilarinin farkinda olmadan
bu emeklerin ekonomik degerini talep etmemektedirler. Bu durum, “kullanicilarin

emeklerinin ve verilerinin somiiriilmesi {izerinden ekonomik deger yaratma stratejisini”
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ortaya koymaktadir. Bodylece kullanicilarin emeklerinin  degersizlestirilmesi ve
ekonomik sistemdeki rollerinin goriinmez kilinmasi s6z konusu olmaktadir. Dijital
platformlarda yaygin bir somiirii bigimi olan bu durum, kullanicilarin farkinda olmadan
ekonomik sistemin bir parcasi haline gelmelerine neden olmaktadir.

Sonug olarak, "Siirprize Bak Sen" viral reklam 6rnegi, Fuchs'un dijital emek somiiriisii
baglaminda incelendiginde, baski altinda elde edilen kullanici emeklerine ticari sirketler
tarafindan nasil el konuldugunu, internet kullanicilarinin bu siirecte nasil
yabancilastirildiklarini, dijital ekonomideki gii¢ dinamiklerini ve kullanicilarin bu

stiregteki somiiriilen rollerini agik¢a gostermektedir.

3.2.5. “istanbul'da Hos Bir Kiz Olmak” Viral Reklam Analizi

~

Gorsel 5: Istanbul'da Hos Bir Kiz Olmak Isimli Viral Reklama Iliskin Gorsel
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=JPLNnRXONQqE, E.T. 27/05/2024

Reklamin Adi Istanbul'da Hos Bir Kiz Olmak

Reklam Konusu Samsung Galaxy marka tableti video kayit modunda arka
cebine koyan bir kadimn, Istanbul Istiklal Cadde’sinde
baslayan ve Galata Kopriisii'nde sona eren yiiriyiisii

esnasinda kendisine kimlerin baktigini
kayda almasim konu edinmektedir.

Reklam Markasi Samsung

Reklam Siiresi 2:57 dakika

Aragtirma Tarihi 27 Mayis 2024

Reklamin Erisim Adresi https://www.youtube.com/watch?v=JPLNNRXONQE /
Reklamin Izlenme Orani 228840

Tablo 10: Istanbul'da Hos Bir Kiz Olmak Isimli Viral Reklama Iliskin Betimleyici Veriler

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Reklamin Amaci Uriin ve marka tanitimu, tirtin ve marka bilinirligini artirma

Reklamin Sunulus Sekli Urlin gosterimi

Fon Sesi/Miizik Hareketli yabanci bir fon miizik kullanilmustir.

Karakterler/Aktorler Iki kadin karakter vardir.

Urtin Galaxy Tablet

Slogan Reklamin slogani yoktur.

Mekan Ev ortamu, Istiklal Caddesi, Galata Kopriisii

Reklamda Basvurulan Cinsellik, mizah, abart1

Strateji/Cekicilikler

One Cikan Renkler One ¢ikan bir renk yoktur

Hedef Kitle Gengler, internet kullanicisi olan kisiler

Marka Ismi Ka¢ Kez Kullanilmig | Marka ismi kullanilmamigtir. Marka gorselde
goriinmektedir.

Dil Gindelik dil diizeyinde, argo ve kaba

Tablo 11: Istanbul'da Hos Bir Kiz Olmak Isimli Viral Reklama Iliskin Analiz Verileri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Arastirma gergevesinde degerlendirilen besinci viral reklam 6rnegi, "Istanbul'da Hos Bir
Kiz Olmak" baglikli reklamdir. Samsung markasinin Galaxy Tablet modelini tanitmak
amactyla hazirlanan bu viral reklam, YouTube basta olmak {izere ¢esitli video paylasim
platformlarinda, sosyal medya aglarinda, bloglarda ve forumlarda genis bir etkilesim
alam olusturmus ve "en ¢ok konusulan" viral reklamlar arasinda yer almustir® (Koca,
2019, s. 108). Ayrica, bu reklam, "agizdan agiza" yayilan bir viral kampanya olarak
degerlendirilmektedir (Cipil, 2017). Bu durum, viral reklamin basarisin1 belirleyen
temel Olgiitlerden biri oldugu gibi, viral reklamlarin en 6nemli hedeflerinden biri olarak
kabul edilmektedir. Samsung’un bu viral reklami, paylasim, adindan sz ettirme,
yayitlim ve dolayisiyla hedefe ulagsma acisindan "Tirkiye’deki en basarili viral
reklamlar" arasinda degerlendirilmistir (Kocaman vd., 2021, s. 221; Karaalioglu, 2019,
S. 4).

Bu baglamda, Google arama motorunda "Tiirkiye’de basarili olmus viral reklamlar"
seklinde gerceklestirilen aramalarda, orneklem grubundaki diger reklamlarla birlikte
"[stanbul'da Hos Bir Kiz Olmak" baslikli viral reklam da 6ne ¢ikmaktadir. Reklam,
Samsung Galaxy marka tabletini "video kayit modunda" arka cebine yerlestiren bir

kadmin, Istanbul istiklal Caddesi'nden baslayip Galata Kopriisii'nde sona eren yiiriiyiisii

® Youtubede “hosbirkiz”( https://www.youtube.com/watch?v=JPLNnRxONqE) isimli ana hesabin diginda
birgok farkli hesaptan da paylasgilmigtir. Ornegin 8 FEkim 2013 tarihinde “sosyalmedyaport”
(https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=3i-fZInygkQ) hesabindan paylagilan video 2260
goriintiileme almus, 23 Ekim 2011 tarihinde “sosyalesinti”
(https://www.youtube.com/watch?v=mr26LQkkisY) isimli hesaptan paylasilmig ve 22363 goriintiiliime
almistir.  Frakli  bir sosyal mecra olarak Facebook’tan bir paylasim &rnegi olarak;
https://www.facebook.com/watch/?v=10150505463585784, blog Ornegi olarak ‘“eksisozliik”te acilan
basliklardan biri; https://eksisozluk.com/istanbulda-hos-bir-kiz-olmak--2713298?p=26.
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sirasinda "kendisine kimlerin baktigin1 kaydetmesini" konu almaktadir. Reklam
videosu, evde oturan iki geng kizin arasinda gegen bir konugma ile baglamaktadir ve son
derece samimi, gercekei ve siradan bir diyalogla devam etmektedir. Geng kizlardan biri
elinde tablet ile bir seyler yaparken, arkadasi ile su sekilde bir diyalog kurmaktadir:

“Ceylin”

“Efendim tathm”

“Gegen konustugumuz seyi yapalim m?”

“Hangisi”

“Arkamizdan kag kisi baktiriyoruz olay1 vardi, hatirliyor musun?”

“Aa olur, hatta harika olur”

“Hadi yapalim”
Reklamin devaminda, elinde “Samsung Galaxy Tablet” oldugu anlasilan gen¢ kiz,
cihazin "kamera moduna" alindigin1 belirterek, “kameras1 arka tarafa doniik sekilde”
tableti arkadasinin arka cebine yerlestirmektedir. Ardindan geng kiz ve arkadasi evden
cikarak “sosyal bir deney” gerceklestirmektedirler. Sosyal deney, Istanbul'un Istiklal
Caddesi'nde bir yiiriiyiisle baslamaktadir. Yiiriiyiis sirasinda, reklamda "Istanbul’da Hos
Bir Kiz" olarak nitelendirilen karakterin etrafindaki kisilerin bakislari, arka cebe
yerlestirilen tablet araciligiyla kayit altina alinmaktadir. Reklam, bu sosyal deneyin
Galata Kopriisii'nden gecisiyle son bulmaktadir. Sosyal deney formati, genellikle
izleyiciye "gergek" ve "dogal" etkilesimler sunarak dikkat cekmeyi ve paylasilabilirligi
artirmay1 hedefler. Bu tiir igerikler, izleyicilerin merakin1 uyandirarak, videonun organik
olarak sosyal medyada yayilmasini tesvik eder. Bunun sonucunda, reklamin viral olma
potansiyeli artar ve markanin yaratici yaklasimi 6n plana ¢ikar.
Yukarida ifade edildigi lizere, reklamda seg¢ilen igerik son derece sira disi, ilgi ¢ekici ve
merak uyandirici bir nitelik tasimaktadir. Icerik gelistirilirken, “gercekci ve aymi
zamanda ilgi ¢ekici bir hikaye” ile hedef kitle lizerinde gii¢lii bir etki yaratma stratejisi
benimsenmistir. Bu stratejinin, reklamin paylasim ve yayilim hedeflerine ulagsmada
etkili oldugu sdylenebilir. Bu baglamda, alisilmisin disinda bir konunun secilmesi ve
videonun genis bir izleyici kitlesine ulastirilmasi saglanmistir. Boylece, reklam veren
Samsung, bu stratejik yaklagim sayesinde hem markasini hem de Galaxy tablet iirliniinii
basarili bir sekilde tanitmistir.
Reklamin dikkat ¢eken diger bir 6nemli yonii, videonun sonunda reklam oyuncusunun

“sosyal medya hesaplarinin” goriinmesidir. YouTube platformunda "hosbikiz" kullanici
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adiyla paylasilan video, ayn1 anda diger sosyal medya hesaplarinda da dolasima
sokulmustur'®. Bu hesaplarin 6nceden olusturulmus olmasi ve videonun bu hesaplar
araciligiyla yayilmasi, reklamin "6n hazirlik" siirecinin varligini ortaya koymaktadir. Bu
durum, Fuchs (2019)’un belirttigi gibi, reklamin hedeflenen etkilesim diizeyine ulasana
kadar hedef kitlenin igerigi bir reklam olarak algilamamasini saglamak amaciyla
tasarlanmis "hileli bir strateji" olarak degerlendirilebilir. Stratejik olarak tasarlanan
reklamin amaci, marka degerlerini ve iiriin 6zelliklerini hedef kitlenin ilgi alanlaria ve
sosyal profil 6zelliklerine uygun bir sekilde iletmektir. Bu reklam, kullanicilarin sosyal
medya platformlarinda kendi igeriklerini yaratmalarini ve paylagsmalarini tesvik etmekte
ve 6zendirmektedir. Bu yaklagim, sosyal medyanin viral etkisinden yararlanarak, marka
mesajinin genis bir kitleye ulasmasii saglamaktadir. igerik iiretimi ve paylasimi,
kullanicilarin reklamla olan etkilesimlerini derinlestirerek, markanin sosyal medya
tizerindeki goriiniirliigiinii artirmaktadir.

Reklam, Samsung tabletin iiriin 6zelliklerini tanitmak amaciyla “sira dig1 bir hikaye”
kullanmaktadir. Hikaye anlatimi, {irliniin benzersiz niteliklerini (6rnegin, ince tasarim,
kolay tasinabilirlik, konforlu kullanim ve genis a¢1 video kayit 6zelligi) hedef kitleye
cekici bir bigimde aktarmaktadir. Bu strateji, Uriiniin “fonksiyonel avantajlarim
duygusal bir baglamda” sunarak, tiiketici algisim olumlu ydnde etkilemeyi
hedeflemektedir. Ayrica, reklam, kullanicilarin Istanbul'daki giinliik yasamlarini ve
sosyal etkilesimlerini paylagsmalarini tesvik ederek, sosyal baglamda “liriinle (Samsung
tablet) iligkili bir deneyim” yaratmaktadir. Bu yaklagim, markanin giinliik yasamla ilgili
“sosyal bir bag” kurmasina ve iriiniin kullanimin1 “ger¢cek yasam senaryolar1” i¢inde
sergileyebilmesine olanak tanimaktadir.

Bu baglamda, "Hos Bir Kiz Olmak" reklam kampanyasi, “sosyal medyanin hikaye
anlatim giliclinden” yararlanarak hedef kitleyle “derin bir etkilesim kurmay1 ve markanin
iriin 6zelliklerini etkili bir sekilde iletmeyi” basarmistir. Ayrica, bu kampanya, “modern

29 ¢

reklamcilikta” “virallesme stratejilerinin ve sosyal medya dinamiklerinin” ne derece
etkili olabilecegini gdsteren somut bir 6rnek olarak degerlendirilebilir.

Reklamin amaci dogrultusunda, ilgi ¢ekici &geler (6rnegin, eglence ve cinsellik)

10 www.facebook.com/hosbikiz, www.twitter.com/hosbikiz, www.formspring.me/hosbikiz,
www.hosbikiz.tumblr.com belirtilen hesaplardir. Bu hesaplarin ¢oguna erisim saglanamamaktadir.
Youtube haricinde sadece Twitter hesabina erisim saglanabilmektedir. Ancak bu hesaptan da en son
yapilan gonderi 4 Temmuz 2013 tarihlidir. Yani bu hesap da aktif olarak kullanilmamaktadir. Youtube
hesabindan da en son 17 Haziran 2011 tarihinde video paylasilmistir.
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kullanilarak, kampanyanin "komplike" bir yapida tasarlandig1 gézlemlenmektedir. Viral
kampanyalarda dikkat ¢gekmenin bir yolu, kampanyay1 karmagik bir sekilde sunmaktir.
Bu yaklasim, izleyicilerin hikayeyi anlamaya yogunlagsmalarini sagladigindan, videonun
reklam niteligini gézden kagirmalarina neden olabilir (Dobele vd., 2005, s. 147). Diger
bir ifadeyle, "sOmiiriiniin oyun olarak gizli goriiniimii" (Fuchs, 2019, s. 185) yontemiyle
kullanici emeginin somiiriilmesi gizlenmeye ¢aligilmistir.

Onceden olusturulan sosyal medya hesaplar1 araciligiyla belirli bir takipgi sayisina
ulasilmasi hedeflenmistir. Bu strateji sayesinde, “hedefleme stratejisi” ile kullanicilarin
takip¢i aglar1 iizerinden reklamin yayilmasi saglanmis ve boylece “viral dalganin
olusturulmas1” daha olas1 hale getirilmistir. Ayrica, “reklam yiizii” olarak gercek
hayattan kisiler kullanilarak icerigin bir "reklam metni" olarak degil, "gercek bir olay"
olarak algilanmasi amaglanmigtir. Bu baglamda, Fuchs'un (2015, s. 387; 2020, s. 219)
vurguladigr gibi, reklamda oyun ve emek arasindaki sinirlarin belirsizlesmesi sonucu,
internet kullanicilarinin dijital emegi hissettirilmeden somiiriilmiistiir. Dolayisiyla viral
reklam, kullanicilarin katkilarinin, tliketici olarak eglence deneyimlerine entegre
edilerek, emeklerinin somiiriilmesi siirecinin nasil dogal bir hal aldigin1 gostermektedir.

Bu baglamda, biiylik bir kurumsal itibara ve genis bir taniirliga sahip olan Samsung
gibi bir firmanin neden gercek goriiniimli sahte ve etik olmayan iceriklere dayali bir
reklam stratejisine yoOneldigi sorusu ortaya c¢ikabilir. Bunun birka¢ nedeni
bulunmaktadir. Ik olarak, klasik reklamciligin gériiniirliik saglama zorluklar1 nedeniyle
etkisiz kalmasit ve viral reklamlarin dijital emek sOmiiriisiine dayali stratejilerle
maliyetleri diisiirlip yiiksek etkilesim saglamasi bu tercihleri agiklamaktadir. Viral
reklamlar, “gercekmis gibi sunulan igerikler” aracilifiyla hizli bir yayilim ve yiiksek
izlenirlik elde etmektedir. Kullanicilar eglence veya bilgi paylasma amaciyla igerik
tiretirken, markalar bu siirecten “licretsiz is giicii” elde etmektedir. Bu durum, sirketlere
genis kitlelere ulagsma, derin tiiketici baglar1 kurma ve dogal etkilesimleri ticari kazanca
doniistiirme firsat1 sunmaktadir.

Diger bir oOnemli neden ise, dijital platformlarn viral reklamlar araciligiyla
kullanicilarin kisisel verilerini ve tirettikleri igerikleri toplayarak, bu bilgileri "reklam
hedefleme", "kullanici davraniglarini analiz etme" ve "lriin gelistirme" gibi amaglarla
kullanmalaridir. Ancak, burada sorgulanmasi gereken esas sorun, kullanicilarin bu

veriler lizerindeki kontroliinii kaybetmesi, bu konuda herhangi bir bilince sahip
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olmamasi ve bu verilerden elde edilen ekonomik kazanglardan yararlanamamasidir.
Kullanicilarin - sagladigr katkilar (0rnegin; sosyal medya gonderileri, yorumlar,
paylasimlar ve begeniler) platformlar icin ekonomik deger iiretmekte ve bu deger,
enformasyon giiciinii elinde bulunduran ve diger kapitalist yatirimcilara sermaye olarak
geri donen bir mekanizmanin parcasi haline gelmektedir. Bu ve benzeri nedenlerle, viral
reklamlar kapitalist sistemin temel bilesenlerinden biri haline gelerek, “etik dis1 rekabet
avantajlar1” saglamaktadir.

S6z konusu viral reklam kampanyasi, "marka ismi ve slogan" agisindan incelendiginde,
“dogallik stratejisinin” etkin bir sekilde uygulandigi ve marka ismi ile sloganin
reklamda yer almadig1 gézlemlenmektedir. Video gorselinde yer alan tabletin Samsung
markasina ait olmasi, iirlinli markayla iliskilendiren bir isaret niteligindedir. Bu
yaklagim, markalarin tiiketici farkindaligini manipiile etmek amaciyla daha sofistike
stratejiler benimsedigini ortaya koymaktadir. Videoda "marka ismi ve slogan"
kullanilmamasi ve yalnizca Samsung markasinin tasarimina sahip bir tablet gorselinin
bulunmasi, izleyicinin bilingaltina hitap ederek “marka bilinirligini” artirmayi
amaglamaktadir. Bu durum, dijjital emek sOmiirlisiiniin bir Ornegi olarak
degerlendirilebilir; zira izleyicilerin dijital ortamda "dikkat ve zamanlari, katilm ve
emegi" markanin ticari hedeflerine hizmet etmek lizere, genellikle farkinda olmadan
kullanilmaktadir.

Viral reklamcilik stratejilerinin bu sekilde incelikli ve gizli bigimde uygulanmasi,
“reklamcilik etigi” ve “kullanici haklar1” agisindan 6nemli bir tartisma konusu olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Ozellikle, reklamciligin daha az belirgin ve dogrudan yollarla
yiiriitiilmesi, izleyicilerin bu tiir igerikleri bir reklam olarak tanimlamadan tiiketmelerine
neden olmaktadir. Bu durum, tliketici seffaflifini ve reklamin etik sinirlarimi
sorgulamak gerekliligini dogurmaktadir. Reklamecilik etigi acgisindan, reklamin acikg¢a
tanittm amaci giitmeyen bir icerik olarak sunulmasi, izleyicilerin bilgilendirilmis bir
sekilde karar vermelerini zorlastirmaktadir. Gizli reklamcilik stratejileri, tiiketicilerin
reklamin dogasini anlamadan markanin mesajlarini kabul etmelerine neden olabilir ve
bu da reklamciligin etik standartlariyla ¢elismektedir. Kullanici haklari agisindan, bu tiir
stratejiler, kullanicilarin dijital ortamda sagladiklar1 dikkat, zaman, katilim ve emegin,
genellikle farkinda olmadan ticari hedefler dogrultusunda kullanilmasina neden

olmaktadir. Kullanicilarin bu siiregte kisisel verileri ve dijital katkilari, reklamcilar
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tarafindan ekonomik deger olarak kullanilirken, kullanicilarin bu veriler tlizerindeki
kontrolii ve elde edilen ekonomik kazanglardan yararlanma hakki ihlal edilmektedir. Bu
baglamda, kullanicilarin dijital emeklerinin somiiriilmesi, onlar1 bilingli bir sekilde
bilgilendirme ve onay alma yiikiimliiliigiinii de beraberinde getirmektedir.

Reklam, "duygu cekiciligi" agisindan incelendiginde, "dogallilk ve ¢ekicilik"
stratejilerinin birlikte kullanildig1 gozlemlenmektedir. Dogallik algisini giiclendirmek
amaciyla videoda diisiik ¢ekim kalitesi, siradan ve dogaglama hissi veren diyaloglar,
ogrenci evini andiran bir ev ortami, kalabalik Istanbul caddeleri ve giinliik dil
kullanilmistir. Cekicilik baglaminda ise, sira dist bir hikaye islenmis; videoda herkes
kislik mont giyerken reklam oyuncusunun yazlik ve dikkat ¢ekici kostim
giymesi(diisiik bel pantolon ve dikkat ¢ekici bir biistiyer) ve arka cebine konulmus bir
tablet kullanimiyla viral etkinin artirilmasi hedeflenmistir. Bu tiir bir strateji, Fuchs
(2020, s. 219)’un tanmimladigr dijital emek sOmiiriisiiniin bir yansimasi olarak
degerlendirilebilir. Ticari isletmeler, disiik biitceli ve dogal goriinimli videolarla
izleyicinin dikkatini ¢ekmeye ve etkilesimini artirmaya yonelik yontemler kullanarak
izleyicileri yaniltmaktadirlar. Bu durum, kullanicilarin farkinda olmadan igerik
iiretimine katkida bulunmasini ve markalarin bu etkilesimleri somiirmesini miimkiin
kilmaktadir.

Reklam videosu “dil ve iislup” boyutuyla analiz edildiginde; dogallik stratejisinin bir
parcasi olarak kullanilan dilin “gilindelik dil diizeyinde” oldugu gozlemlenmistir. Bu
baglamda, “reklam diyaloglar1” incelendiginde, son derece basit bir hikaye ve
dogaclama bir olay orgiisii barindirdig1 gériilmiistiir. Ornegin, diyalog su sekilde
ilerlemektedir: ‘Ceylin..” / ‘Efendim tathm’ / ‘Gegen konustugumuz seyi yapalim mi1?’ /
‘Hangisi?’ / ‘Arkamizdan kag kisi baktiriyoruz olayir vardi, hatirliyor musun?’ / ‘Aa
olur, hatta harika olur’ / ‘Hadi yapalim’.

Giindelik dil diizeyinin s6zdizimsel a¢idan daha yalin ve kuralsiz olmasi, izleyicinin
mesaji daha sorunsuz ve kolay bir sekilde anlamasini saglar (Kiigiikerdogan, 2005, s.
103). Bu durum, kolay ve hizli tiiketilen igeriklerin izlenme ve paylagim sayisini
artirarak reklamverenler icin avantaj sagladigi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla,
reklam videosunda kullanilan basit dil, diger orneklerde oldugu gibi, “viral etkiyi
artirmay1 amaglayan bir strateji” olarak dikkatle se¢ilmistir.

Reklam “hedef kitle” agisindan degerlendirildiginde, “Hos Bir Kiz Olmak” kampanyasi,
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Samsung markasi i¢in tasarlanmig ve belirli bir hedef kitleye ulasmay1 amaglayan bir
viral reklam stratejisi olarak one c¢ikmaktadir. Bu kampanya, markanin potansiyel
tiikketicileriyle benzer 6zellikler tasiyan internet kullanicilarina hitap ederek giiclii bir
etkilesim saglama hedefindedir. Samsung, hedef kitlesini tanimlayip bu kitlenin
ozelliklerine uygun icerikler sunarak etkili bir “segmentasyon stratejisi”
benimsemektedir. Kampanya, 6zellikle gen¢ kullanicilart hedef alarak sosyal medya
platformlarindaki etkilesimi artirmay1 amaglamaktadir. Geng nesil, sosyal medya igerik
tiretiminde aktif bir rol oynadigindan, bu kampanya onlarin yaratici ve etkilesimli igerik
olusturma yeteneklerini kullanarak “markaya olan baghligi giliglendirmeyi”
hedeflemektedir. Bu baglamda, kampanyanin hedef kitlesi, “bilgisayar okuryazari,
internet kullanicisi, ¢evrimici aligveris yapan veya yapmayi diisiinen geng bireyler”
olarak tanimlanabilir. Bu kitle, cabuk sikilan, degisim arayisinda olan ve popiilerligi
seven, tiiketim odakl1 bir grup olarak degerlendirilmektedir.

Samsung’un iirtin Ozelliklerini ve tasarimini gencler icin uyarlayip bu o&zellikleri
reklamda vurgulamasi, hedef kitlesiyle uyumlu bir strateji izledigini gostermektedir.
Kampanya, genglerin dijital platformlarda gecirdigi zaman ve sosyal medya etkilesimi
tizerinden markayla bag kurmalarini saglamayr hedeflerken, ayni zamanda markanin
geng kitleyle olan iliskisini derinlestirmeyi amaglamaktadir. Bu ¢ercevede, Samsung’un
hedefleme stratejisi kullanilarak bu viral reklam araciligiyla hedef kitlesine etkili bir
sekilde ulastig1 soylenebilir.

Viral reklamciligin basarisi, etkili hedefleme ve kullanicilarin reklami paylasma
istekliligine baglidir. Samsung'un genclere yonelik olarak tasarladigi ve {iriin
Ozelliklerini vurgulayan siradisi tablet reklami, belirli bir geng kitlenin ilgisini ¢ekmis
ve hizli bir sekilde yayilmigtir. Ancak, bu yayilim genellikle goniilliiliikle degil, “sosyal
ve kiiltiirel normlarin etkisiyle olusan baskilarla” gerceklesmektedir. Fuchs (2005)
dijital emek sOmiiriisii teorisi ¢ergevesinde, kullanicilarin dijital emeklerini goniilli
olarak harcamalarini etkileyen “sosyal ve kiiltiirel baskilar1” incelemistir. Bu baglamda,
viral reklamcilik, kullanicilarin sosyal medya platformlarindaki davraniglarim
sekillendiren “ideolojik baskilar” igermektedir. Kullanicilar, reklam igeriklerini
paylasarak sosyal “statiilerini koruma ve giliclendirme” ¢abasi i¢indedirler. Bu ideolojik
baskilar, kullanicilarin reklamlar1 goniillii olarak yaymalarimi1 saglarken, ayn1 zamanda

bir tlir zorunluluk yaratmaktadir. Bu zorunluluk, kullanicilarin 6zgiir iradeleriyle degil,
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sosyal ve kiiltiirel baskilarla hareket etmelerine neden olmaktadir.

Gengler, sosyal medyada “popiiler ve giincel kalma” arzusu tasidiklar i¢in, reklam
iceriklerini paylagsma konusunda bir “baski” hissetmektedirler. Bu baski, sosyal
cevrelerinde  “kabul  gorme”, “onaylanma” ve  “begenilme”  arzusundan
kaynaklanmaktadir. Kullanicilar, reklam igeriklerini paylagmadiklarinda “diglanma”
veya “giincel trendlerden geri kalma” korkusuyla karsilagabilirler. Bu durum, viral
reklamcilik stratejisinin basarisini artirmakta ve kullanicilar {izerinde dolayli bir bask1
olusturmaktadir.

Ayni zamanda bu baski, kullanicilarin reklam igeriklerini paylagmalarini tesvik ederken,
onlarin emegine haksiz bir sekilde “el konulmasina” neden olmaktadir. Samsung'un
viral reklam kampanyasinda, kullanicilarin {rettikleri ve paylastiklar igerikler,
Samsung'un “marka bilinirligini artirmak ve {Urlinlerini tanitmak” amaciyla
kullanilmaktadir. Bu baglamda, kullanicilar reklam kampanyasinin bagarisina katkida
bulunurken, sosyal ve kiiltiirel baskilarla sekillenen bir siirecte somiiriilmektedirler.
Fuchs (2005) dijital emek sOmiiriisii baglaminda “el koyma” kavramini ele alarak,
kullanicilarin emeginin nasil “degersizlestirildigini ve metalastirildigini” vurgular. Viral
reklam kampanyalari, kullanicilarin goniillii olarak katildigi ancak emeginin karsiligini
almadig1 bir “sOmiirii mekanizmas1” yaratmaktadir. Bu baglamda, Samsung'un viral
reklam kampanyasi, dijital emek sOmiiriisiiniin somut bir 6rnegi olarak kullanicilarin
dijital platformlarda gosterdikleri ¢aba ve iiretkenligin kapitalist ¢ikarlar dogrultusunda
kullanildigin1 ortaya koymaktadir. Ayni zamanda bu durum, dijital emegin nasil
goriinmez hale getirildigini ve kullanici emeginin ticari ¢ikarlar i¢in nasil istismar
edildigini agiga cikararak, modern viral reklamcilik pratiklerinin kullanici emegine nasil
el koydugunu da acikg¢a gdstermektedir.

Reklamin “gorsel 6geler, mekan ve reklam yiizli” agisindan analizi yapildiginda, estetik
ve yiizeysel vurgularin 6n planda oldugu goriilmektedir. Reklamin gorsel bilesenlerinde,
soguk hava kosullarinda “diisiik bel pantolon ve dikkat ¢ekici bir biistiyer” giymis bir
gen¢ kadn figiirii, cinsiyet¢i ve yiizeysel temsilleri pekistirmektedir. Samsung tabletin
geng ve cekici bir kadin figiirii ile iligkilendirilmesi, {iriinii moda ve stil ile bagdastirarak
bir “statii sembolii” olarak sunmaktadir. Bu estetik odakli yaklasim, {riiniin teknik
ozelliklerini ve islevselligini geri planda birakmaktadir.

Istanbul’un tarihi ve Kkiiltiirel zenginligi, markanin prestijini vurgulamak amaciyla
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stratejik bir sekilde kullanilmistir. Sehrin turistik mekanlarinin se¢imi, seyahat ve kesif
duygularin1 uyandirarak, Samsung tabletin bu deneyimlerin bir parcast oldugu mesajini
vermektedir. Genel olarak reklam, gorsel ve duygusal cagrisimlar yaratma stratejisi
tizerinden dikkat ¢ekmeyi amaclamakta, bu durum ise tiiketiciyi yiizeysel degerlere
yonlendirerek bilingli {iriin se¢imini zorlagtirabilir. Sonu¢ olarak, Samsung'un viral
reklami, estetik ve mekan kullaniminda dikkat ¢ekici olmakla birlikte, elestirel bir bakis
acisiyla degerlendirildiginde, tabletin sadece gorsel boyutunu (ince tasarimi ve estetik
goriiniimii) vurgulayan ve yiizeysel temsillerle dolu bir strateji sergiledigi sOylenebilir.
Reklamin “stire” boyutunu degerlendirildiginde, video siiresinin 2 dakika 57 saniye
oldugu goriilmektedir. Bu siire, geleneksel reklam siireleriyle karsilastirildiginda
belirgin derecede uzundur. Kaikati ve Kaikati (2004) bu uzunlugun, viral reklamlarin
diisiik maliyetleri ve herhangi bir yayin mecrasi iicreti 6denmemesi nedeniyle miimkiin
oldugunu belirtmektedir. Bu 6zellik, markanin veya {iirlinlin izleyicilerin bilingaltina
daha etkili bir sekilde yerlestirilmesini saglar, bu da reklam verene 6nemli bir avantaj
sunar.

Viral reklamlarin siirekli erisilebilir ve paylasilabilir olmasi, iceriklerin kalici olarak var
olmasini saglar, bu da markanin siirekli olarak hatirlanmasini ve bilingaltinda kalmasini
destekler. Geleneksel reklamlar genellikle belirli bir siire i¢in, 6rnegin aylik, ti¢ aylik,
alt1 aylik veya yillik s6zlesmelere bagli olarak yayinlanir (Patel, 2007). Bu baglamda,
viral reklamlar sayesinde diisiik maliyetle uzun siireli bir reklam etkisi yaratmak, reklam
verenler i¢in onemli bir avantaj saglamaktadir. Fuchs (2015, s. 151), viral reklamciligin
sirketler i¢in yatirim ve emek maliyetlerini diisiiriirken, iicret 6demeden art1 deger elde
eden bir sistem olusturdugunu belirtmektedir. Bu sistemde, internet kullanicilari,
markalar adina etkilesim yaratarak ve igerik iireterek bu art1 degeri iiretirler. Bu durum,
biiyiikk internet ve teknoloji sirketlerinin kapitalist ekonomiyi destekleyen bir
mekanizma olusturdugunu gostermektedir. Kullanicilar, bu siiregte herhangi bir maddi
karsilik almadan katkida bulunur ve emeklerinden yabancilagirlar. Baska bir deyisle,
viral reklamcilik, kullanicilarin igerik iiretimini ve etkilesimini ekonomik degere
doniistiiriirken, bu siiregte kullanicilar emeginin karsiligini almayarak kendi emeklerinin
iriinlinden dislanmis olurlar. Bu baglamda, viral reklamcilik, kapitalist sistemin
gereksinimlerine uygun olarak, kullanicilarin tiretken katkilarimi somiiriirken, onlari

kendi emeklerinin sonucuna yabancilastirmaktadir.
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Sonug¢ olarak, Samsung'un "Hos Bir Kiz Olmak" viral reklam kampanyasi, Fuchs'un
dijital emek sOmiiriisii teorisi ¢ercevesinde ele alindiginda, kullanicilarin dijital
platformlarda irettikleri degerin nasil ele gecirildigini ve ticari kazang igin
kullanildigin1 agikca ortaya koymaktadir. Bu kampanya, kullanicilarin sosyal ve kiiltiirel
baskilar altinda reklam igeriklerini paylagsmaya tesvik edilirken, harcadiklar1 emegin
sitket tarafindan somiiriildiglinii ve ekonomik deger olarak sirkete aktarildigini
gostermektedir. Bu durum, kullanicilarin emeklerinin iiriinlinden ve sonuglarindan nasil
“yabancilastigin1” somut bir bicimde gozler Oniine sererken, ayni zamanda kapitalist
sistemin dijital platformlarda nasil isledigini ve kullanici emeginin nasil degerinden

yoksun birakildigini agikga ortaya koymaktadir.
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Son yillarda internetin yayginlagsmasi ve dijitallesmenin hiz kazanmasi, sosyo-ekonomik
faaliyetleri doniisiime ugratarak bilgi ekonomisi ve endiistri 4.0 gibi kavramlarin ortaya
¢ikmasina zemin hazirlamistir. Bu doniisiim stirecinde ekonomik yapi, bilgi ve verilerin
meta haline getirilmesine dayali yeni bir diizen benimsemistir. Dijitallesmenin liretim ve
dolasim stireclerini derinden etkiledigi bu donemde, geleneksel emek faaliyetlerinin
yerini dijital teknolojilerin almasi, emek ve ekonomik iliskilerin yeniden
tanmimlanmasina yol agmistir. Ag mantigina dayali bu yeni ekonomik yapida, emek
fiziksel tiretimden ¢ok dijital i¢erik ve hizmet tiretimine kaymis, medya endiistrisi de bu
doniistimiin merkezinde konumlanmistir. Medya endiistrisi, dijital icerik tiretimi
stireglerini yonlendirerek maddi olmayan emek ve yaraticilii dijital ekonominin temel
taglarindan biri haline getirmistir. Bu baglamda, kullanicilar farkinda olmadan dijital
kapitalizm igerisinde markalar i¢in iicretsiz reklam aracit olarak kullanilmakta ve
emekleri sistematik bir sekilde somiiriilmektedir.

Dijitallesen kapitalizm, reklamcilik ve pazarlama stratejilerini de doniistiirerek yeni
yaklagimlar gelistirmistir; bunlarin en dikkat c¢ekenlerinden biri de viral reklam
stratejileridir. Viral reklam stratejileri, kullanicilarin sosyal medya platformlarindaki
etkilesimlerinden yararlanarak marka bilinirligini artirirken, bu siiregte kullanici
emeginden ekonomik kazang elde etmeyi hedeflemektedir.

Viral reklamlar, igeriklerin kullanicilar tarafindan hizla paylasilmasi ve yayilmasi
tizerinden islevini gerceklestirmektedir. Bu yontem, markalarin diisilk maliyetle genis
kitlelere ulagsmasin1 saglarken, kullanicilarin etkilesimleri aracilifiyla reklamlarin daha
genis bir izleyici kitlesine ulagmasini miimkiin kilmaktadir. Ancak, bu siirecte
kullanicilar sagladiklar katki karsilifinda dogrudan ekonomik kazang elde etmezler; bu
da onlarin emeginin dijital kapitalizm i¢inde nasil somiiriildiiglinii gostermektedir.
Geleneksel medya ile karsilastirildiginda, viral reklamlar dijital platformlar tarafindan
yogun bir sekilde tercih edilir; ¢linkii daha diisiik maliyet ve daha yiiksek etkilesim
potansiyeli sunmaktadir. Bu tercih, dijital platformlarda faaliyet gdsteren milyonlarca
kullanicinin emeginin sistematik bir sekilde sOmiiriilmesine dayanmaktadir. Dijital
emek, bu noktada kapitalist iiretim siirecinin merkezine yerlesmis ve kullanicilar

farkinda olmadan ekonomik degerin bir parcasi haline gelmistir.
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Bu durum, iretketici (prosumer) kavramiyla aciklanabilir. Dijital platformlarda
bireylerin {iiretici ve tiiketici rollerinin birlesmesiyle ortaya c¢ikan iretketici kimligi,
kullanicilarin  reklam kampanyalarindaki emegini goriinmez ve degersiz hale
getirmektedir. Platformlarin sundugu "licretsiz" hizmetler ve kullanici dostu arayiizler,
bu iretketici kimligini maskeleyerek, aslinda dijital emek somiiriisiiniin karmasik ve
derin yapisini gizlemektedir. Dolayisiyla, pazarlama stratejisi olmaktan oteye gecen
dijital medya ve viral reklam uygulamalari, gliniimiiz kiiresel kapitalist ekonomilerinin
dinamikleri ile i¢ ige gecerek, bireylerin dijital platformlardaki emeklerinin
sOmiiriilmesinin en belirgin uygulama alanlarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu bakimdan dijital emek somiiriisii ve viral reklamcili§in arastirilmasi, giiniimiiziin
dijitallesen kapitalist ekonomilerinde 6nemlidir. Bu ¢ercevede, dijital emek somiiriisiinii
incelemenin  gerekliligi, yalnizca bireylerin bu sistem ic¢indeki konumlarim
aydinlatmakla kalmaz, ayn1 zamanda dijital platformlarin ideolojik ve ekonomik gii¢
dinamiklerini de desifre eder. Viral reklamcilik iizerine yapilan elestirel soylem
analizleri, dijital platformlar ve sirketlerin kullanicilar1 nasil baski altinda tutarak
kontrol ettiklerini, onlar1 bilingli ya da bilingsiz bigimde nasil manipiile ettiklerini ve bu
kullanicilarin  emeginin hangi mekanizmalarla sermaye birikimine doniistiigiinii
sorgulamak ve bu sOmiiriiniin sonuglarin1 anlamak agisindan kritik bir 6neme sahiptir.
Dolayisiyla g¢alismada dijital emek sOmiiriistinii ekonomi politik perspektiften ele
alarak, viral reklamlar araciligiyla internet kullanicilarinin farkinda olmadan nasil
sOmiiriildiigini ve metalastirildigini  elestirel bir bakis agisiyla incelemek
amaclanmastir.

Dijital emek sOmiiriisli teorisinin 6nde gelen teorisyeni Christian Fuchs’tur. Fuchs’un
dijital emek somiiriisii kurami, esasen Marx’in emek-deger teorisi ve kapitalist somiirii
kavramlarmma dayanirken, Fuchs bu kavramlari dijital medya baglaminda yeniden
yorumlamistir. Fuchs, Dallas Smythe'in izleyici emegi ve izleyici metast kavramlarini
da dijital ortama uyarlayarak, dijital platformlarin kullanicilarini yalnizca tiiketici degil,
ayn1 zamanda emek iireten varliklar olarak nasil somiirdiiglinii ele almaktadir. Ayrica,
Alvin Toffler'n {iretketici (prosumer) kavramini genisleterek dijital platformlardaki
kullanici emeginin ¢ok yonlii yapisini incelemektedir. Tiziana Terranova, Michael
Hardt ve Antonio Negri'nin “maddi olmayan emek” kavrami da Fuchs’un analizlerinde

onemli bir yere sahiptir. Dolayistyla Fuchs'un teorisi 6zglin olmakla birlikte, dijital
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emek sOmiiriisiinii elestirirken diger kuramcilarin kavramsal araglarindan da
yararlanarak, bu sOmiiriiniin dijital platformlarda nasil sekillendigini kapsamli bir
sekilde ortaya koymaktadir. Bu sebeple ¢alisma, Fucs’un dijital emek somiiriisii kurami
ekseninde viral reklamlarda dijital emegin iiretim ve yayilim siireglerindeki roliini
“sosyal, ekonomik, duygusal ve ahlaki” boyutlariyla degerlendirerek, bu siireglerin
arkasindaki ideolojik yap1 ve sdylemsel mekanizmalar1 derinlemesine analiz etmeyi
hedeflemektedir. Bu baglamda internet ekonomisinde kullanici emeginin "deger
yaratma" siirecine nasil dahil edildigini, Fuchs'un dijital emek somiiriisliniin unsurlari
olan “baski, el koyma ve yabancilasma” kavramlart 1s1ginda incelenmektedir. Ayrica
arastirma, viral reklamlarda dijital emek sOmiiriisiiniin elestirel bir analizini sunarak
literatiirdeki 6nemli bir boslugu doldurmayi hedeflemektedir. Bu bakimdan ¢alisma,
dijital emek sOmiiriisii olgusunu viral reklamlar {izerinden ekonomi politik bir
perspektifle ele alan ilk arastirma olmasiyla literatiirde 0zgiin bir yer edinmektedir.
Mevcut literatiirde dijital emek somiiriisii genellikle sosyal medya platformlar
(Instagram, Twitter, Facebook vb.) ilizerinden incelenmisken; bu arastirma, viral
reklamlar baglaminda dijital emek somiiriisii olgusunu ele almaktadir.

Dolayisiyla arastirma, literatiirdeki mevcut yaklasimlarin Gtesine gegerek, viral
reklamciligin  kullanic1 emegini nasil metalastirdigina dair elestirel bir perspektif
sunmakta ve dijital emek sOmiiriisiiniin daha genis bir boyutunu agiga ¢ikarmaktadir.
Viral reklamlar, sosyal medya etkilesimlerine dayansa da, bu etkilesimlerin arkasindaki
kullanic1 emeginin daha ince ve gizli bir sekilde somiiriildiigli, gériinmez hale getirildigi
ve pazarlama stratejileri i¢inde yeniden lretildigi bir siire¢ olarak tanimlanabilir. Bu
bakimdan, arastirma, dijital emek somiiriisiiniin sinirlarin1 genisleterek, yeni medya
diizeninde farkli dijital stratejilerin nasil emek somiiriisii mekanizmalar1 olusturduguna
dair literatlire 6nemli bir katki sunmaktadir.

Bu baglamda Tiirkiye’de viral reklamciligin yayilmasinda nemli rol oynayan, dijital
emek sOmiirlisliniin net bir sekilde gozlemlenebildigi ve reklamdan ziyade gergek
yasanmis bir olay veya sosyal medya paylagimi formatinda sunularak énemli etkilesim
elde etmis basarili viral reklamlar ("Fulya’nin Intikami/Eski Sevgiliye Kapak -
Gittigidiyor”, "Ah Anam Lahanam - Gittigidiyor", "Sevgiliye Biiyiik Jest — Tiirk Hava
Yollar1", "Siirprize Bak Sen - Pegasus Hava Yollan" ve "Istanbul’da Hos Bir Kiz

Olmak — Samsung") aragtirmanin temel ¢alisma alanini olusturmaktadir.
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Calismanin uygulama kisminda viral reklamlarin analizi i¢in betimleyici icerik analizi
ve Van Dijk’in elestirel sOylem analizi yontemleri secilmistir, ¢iinkii bu yontemler
dijital emek soOmiiriisiiniin farkli yonlerini ortaya koymada tamamlayici bir rol
oynamaktadir. Igerik analizi, viral reklamlarin yiizeysel yapilarin1 anlamak ve nesnel bir
degerlendirme yapmak i¢in uygundur. Viral reklamlar, ¢esitli temalar, anlatilar ve
imgelerle kullanicilar hedef alir, izleyici tepkisini ¢ekmek icin duygusal bag kurma,
sosyal medya paylasimlarini artirma ve dikkat cekme stratejileri kullanir. igerik analizi,
bu temalarin dagilimini ve 6ne ¢ikan unsurlar1 belirleyerek viral reklamlarin yap1 ve
mesajlarin1 analiz etmeye olanak tanir. Dijital emek somiiriisii baglaminda, bu yontem
viral reklamlarin kullanicilari nasil etkiledigini ve hangi icerik 6geleriyle somiirii
mekanizmalarimi harekete gegirdigini sistematik bir bigimde ortaya koyar. Van Dijk’in
elestirel sdylem analizi ise viral reklamlarin ylizey mesajlarinin Otesine gegerek
ideolojik yapilari, gii¢ iliskilerini ve toplumsal baglami ¢oziimlemeyi saglar. Bu analiz,
viral reklamlardaki sembolik yapilarin dijital emek sOmiiriisiine nasil katkida
bulundugunu ve kullanicilarin bu sémiirii diizenine nasil dahil edildigini incelemek i¢in
uygundur. Fuchs’un dijital emek somdiiriisii teorisi cergevesinde, viral reklamlar
araciligiyla “baski, el koyma ve yabancilagsma” siireglerinin sOylemsel diizeyde nasil
insa edildigini anlamak miimkiindiir. Betimleyici icerik analizi, viral reklamlarin digsal
yapilarini ortaya koyarken; elestirel sdylem analizi, bu yapilarin altinda yatan ideolojik
ve toplumsal baglami derinlemesine inceleyerek dijital emek sOmiiriisii olgusuna
yonelik biitiinciil bir analiz sunmaktadir.

Dolayisiyla 6rneklem grubundaki viral reklam ornekleri objektif ve sistematik olarak
incelenerek analitik tespitler ortaya koymak iizere su unsurlar c¢ergevesinde
degerlendirilmistir: Marka ismi- reklam bashigi- slogan, reklamin konusu ve amaci,
reklam siiresi, reklam aktorleri- karakterleri, reklamda kullanilan ¢ekim teknikleri ve
kalitesi, reklamin sunulus sekli, reklamda basvurulan stratejiler ve ¢ekicilikler, reklamda
kullanilan dil-tislup, reklamin hedef kitlesi, reklamin gectigi mekan/lar, erisim orani,
reklamda kullanilan {iriin, fon sesi-miizik, reklamda One ¢ikan renkler ve kullanici
yorumlari, reklamin dijital ve /geleneksel medyada yayilima.

Bu unsurlarin detayli analizi; viral reklamlarin dijital emek somiiriisii baglaminda nasil
yapilandirildigin1 ve bu yapilarin ideolojik, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel agilardan nasil

isledigini, daha acik bir ifade ile kullanicilarin bilgi ve veri katkilarinin metalastirilarak
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sermaye birikim stireclerine nasil dahil edildigini, dijital emegin goriinmez kilinarak ve
nasil sistematik bir sekilde somiiriildiigiinii ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Viral
reklamlarin gerceklik illlizyonunu yaratmasi, izleyiciyi manipiile etmesi, duygusal bag
kurma ve kullanic1 katkisina dayali yayilim gibi stratejiler, dijital emek somiiriisiiniin
temelini olusturmaktadir. Bu kurgular, izleyicilerin farkinda olmadan bir markanin
pazarlama stratejisinde Onemli bir role sahip olmasina neden olarak dijital emek
sOmiiriisiinii elestirel bir perspektiften incelemeyi “gerekli” kilmaktadir.

Bu baglamda, calisma alanindaki reklamlara yonelik yapilan analiz sonucunda elde
edilen bulgular, viral reklamlarda “marka adinin” dolayli olarak yer aldigini ortaya
koymaktadir. Bu dolayli marka yerlestirme stratejisi, izleyicilerin dikkatini ¢ekmeden
markay1 “hikdye ve icerik” iizerinden ¢agristirmayr hedeflemektedir. Ornegin, "Eski
Sevgiliye Kapak - Fulyamin Intikami" baslikli GittiGidiyor reklaminda, reklam
oyuncusu "bu trtinleri GittiGidiyor’da sattyorum" ifadesini kullanarak markanin ismini
dogrudan gegirmeden siteye trafik akisini tesvik etmektedir. Ayni sekilde, "Ah Anam
Lahanam" reklaminda da GittiGidiyor marka adi, “absiirt komedi” tarzinda sunulan bir
sarki igerisinde dolayl bir sekilde izleyiciye aktarilmaktadir. Pegasus Hava Yollari’nin
"Siirprize Bak Sen" reklaminda ise marka adi yalnizca bilet gorselinde, yaklasik bir
saniye gibi cok kisa bir siireyle yer almakta, bu da izleyicilerin marka ismi yerine
hikdye ve sahnelerle baglant: kurmasina olanak tanimaktadir. Samsung’un "Istanbul’da
Hos Bir Kiz Olmak" reklaminda ise marka adi, tablete yerlestirilmis olup, izleyicinin
dikkatini gekmeyecek bi¢imde sunulmustur.

Bu bulgular, dijital emek somiiriisii baglaminda oOnemli ipuglart sunmaktadir.
Markalarin izleyicilerin bilingaltina hitap eden dolayli yerlestirme stratejileri,
izleyicilerin markay1 bilingli bir sekilde fark etmeksizin reklami1 yaymalarma olanak
saglamaktadir. izleyiciler, reklamm eglenceli ya da duygusal igerigiyle ilgilenirken,
markanin mesajini1 farkinda olmadan genis bir kitleye yaymaktadirlar. Bu durum, viral
reklamciligin izleyici emegini metalastirarak, kullanicilarin dijital emeklerini somiiren
bir yap1 kurdugunu gostermektedir. Zira dolayli marka yerlestirme, viral reklamcilikta
dijital emek sOmiirlisiinii derinlestiren stratejik bir ara¢ olarak one c¢ikmaktadir.
Markanin gizlice hikayeye entegre edilmesi, izleyiciyi hem somdiiriilen emek¢i hem de
marka tasiyicisi haline getirir, boylece kullanic1 emegi goriinmez bir bigimde ticari bir

amaca hizmet etmektedir.
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Arastirma bulgular1, incelenen viral reklamlarda belirgin bir "reklam bagligl"
kullaniminin yerine, izleyicinin dikkatini ¢eken “6zgiin hikaye temalarmin” tercih
edildigini gostermektedir. Pegasus'un "Siirprize Bak Sen" reklami baslikta silirpriz
temasin1 vurgularken, Samsung’un "Istanbul’da Hos Bir Kiz Olmak" reklam ise sehirli
yasam tarzini ve sosyal medya estetigini On plana ¢ikarmaktadir. Bu hikdye odakl
basliklar, izleyicilerin reklami marka tanitimi yerine bir hikdye veya sosyal medya
icerigi olarak algilamasina yol a¢gmakta ve igerikle daha giiglii bir duygusal bag
kurmalarin1 saglamaktadir. Bu strateji, markanin tiiketicinin zihnine dolayli olarak
yerlesmesini saglayarak "reklamin etkisini (dolayistyla dijital emek somiiriisiinden elde
edilen kazanci) uzun stireli hale getirmektedir.

Ayrica viral reklamlarda belirgin bir "slogan" kullanommin da olmadigi
gozlemlenmistir. THY nin "Sevgiliye Biiylik Jest" reklaminda kullanilan “Diinya
kiigtilsiin, yiiziiniiz gililsiin” sloganina yalnizca dolayli bir atif yapilmis olup, diger
reklamlarda slogan yerine gorsel ve hikdye odakli mesajlarin 6n planda oldugu
goriilmektedir. Bu yaklasim, izleyicinin reklam1 bir marka tanitimi olarak degil, gercek
bir olay veya sosyal medya paylasimi olarak algilamasini saglamaktadir. Dijital emek
sOmiiriisii perspektifinde degerlendirildiginde, bu bulgular, izleyicilerin farkinda
olmadan marka mesajim1 yaymasina zemin hazirlamaktadir. izleyiciler, reklami sosyal
medya igerikleri gibi organik bir sekilde tiikketmekte ve paylagsmakta, boylece markanin
mesaj1 genis kitlelere yayilmaktadir. izleyicilerin duygusal bag kurmasini saglayan bu
strateji, dijital emek sOmiiriisiiniin bir yansimasi olarak, izleyiciyi aktif bir sekilde
markanin viral yayiliminda yer almaya tesvik etmektedir. Bu siire¢, markalarin gizli
sOmiirii mekanizmalarini daha da goriinmez kilmaktadir.

Arastirma bulgulari, incelenen viral reklamlarda kullanilan “temalarin™ tesadiifi
tercihlerin Otesinde, bilingli bir stratejinin {iriinii oldugunu ortaya koymaktadir. "Eski
Sevgiliye Kapak" reklaminda intikam temasi, "Ah Anam Lahanam" reklaminda abstirt
komedi, "Sevgiliye Biiyiik Jest" reklaminda siirpriz evlenme teklifi, "Siirprize Bak Sen"
reklaminda duygusal siirpriz ve "Istanbul’da Hos Bir Kiz Olmak" reklaminda siradisi
bir sosyal deney temalarinin secimi, izleyicinin dikkatini ¢ekmek ve ilgisini stirekli
kilmak icin kullanilan stratejik temalar olarak one c¢ikmaktadir. Clow ve Baack’in
(2005: 5) reklam ¢ekiciliklerini mizah, korku, miizik, cinsellik, nadirlik, bilis ve intikam

seklinde smiflandirdig1 reklam ¢ekicilikleri baglaminda, bu temalarin izleyici lizerinde
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duygusal bir etki yaratarak, izlenme oranlarini arttirmaya yonelik oldugu sdylenebilir.
Ozellikle intikam, siirpriz ve absiirt komedi gibi duygusal temalar, izleyicinin merakini
uyandirarak ve gergekligi pekistirerek, viral reklamciligin temel dinamikleriyle uyumlu
bir bicimde “izleyici katilimin1” arttirmaktadir. Bu stratejiler, “tiikketiciye yakin olma”
amacina hizmet ederken, izleyicilerin kendilerini hikayeyle “6zdeslestirmelerini”
kolaylastirmakta ve icerikle daha giiglii “duygusal bag” kurmalarina olanak
saglamaktadir. Dijital emek somiiriisii baglaminda yorumlandiginda, bu temalarin
bilin¢li kullanimi, izleyicilerin markanin mesajin1 daha “dogal yollarla yaymalarini™
saglarken, onlar1 “aktif birer dijital emek¢i” konumuna getirmektedir. Viral
reklamcilikta kullanilan bu temalar, izleyicilerin farkinda olmadan markanin genis
kitlelere ulagsmasina katkida bulunmasini saglamakta ve bu siirecin dijital emek
sOmiiriisii kapsaminda degerlendirilmesine olanak tanimaktadir. Kisaca viral reklamlar,
bu temalar araciligiyla izleyiciyi “bilingsiz birer marka tasiyicisina” doniistiirmektedir.
Yapilan analize gore; viral reklamlar izleyiciler lizerinde "samimi, gercek¢i ve duygusal
bir bag" kurarak "marka farkindaligini artirmayi" ve "viral bir etki" yaratmayi
“amaclamaktadir”. Bu reklamlarda sunulan hikayeler, bir reklam yapayligindan
uzaklagstirilarak, tamamen gercek yasanmis olaylar gibi kurgulanmis ve bu bicimde
izleyicilere sunulmustur.

Bu strateji, Ozellikle internet kullanicilart ile mevcut ve potansiyel tiiketicilerin
"manipiile edilmesi" yoluyla marka kampanyalarinin, hizmetlerinin ve iirlinlerinin hedef
kitleye daha etkili bir sekilde aktarilmasimi saglamaktadir. Reklamlarin "gercekeilik
algisin1" giiclendirerek izleyiciye sundugu bu "hikaye" kurgusu, markanin mesajini
dogal bir bicimde iletmekte ve izleyicilerin igerigi sosyal medya platformlarinda
paylasmalar1 ya da tartigmalari sonucu “viral bir yayilma” yaratmaktadir. Bu durum,
dijital emek sOmiirlisii baglaminda, izleyicilerin "duygusal manipiilasyon" yoluyla
markanin ticari hedeflerine hizmet ettiklerini gostermektedir. Izleyiciler, bu manipiilatif
stratejiler araciligiyla farkinda olmadan reklam icerigini yaymakta ve markanin
goriiniirligiinii arttirmak i¢in dijital emege katkida bulunmaktadir. Boylece izleyiciler,
goniillii fakat farkinda olmadan markanin viral yayilmasina yardimci olan dijital
emekgiler haline gelmektedir. Baska bir ifade ile viral reklamlar, ticari hedeflerine
ulagsmak i¢in izleyicilerin emek giiclinli gizlice somiirerek, onlar1 hem izleyici hem de

“reklam tasiyicis1” konumuna yerlestirmektedir.
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Arastirma bulgularina gore, incelenen viral reklamlarin "sunulus sekli," izleyicilere
"gergek bir olay" izlenimi verecek sekilde bilingli olarak tasarlanmistir. Bu reklamlarda
kullanilan “amatér ¢ekim” ve “diisiik ¢oziintirliik” teknikleri, “dogal mekanlarda” ¢ekim
yapilmast ve “amatdr oyuncularin” tercih edilmesi, hikayelerin “sosyal medya
paylasimlarina benzer bir dil ve Uslupla” aktarilmasina olanak saglamaktadir. Bu
yontem, izleyicilerin reklami bir pazarlama stratejisinden ziyade, "gercek bir
yasanmishik" olarak algilamasina yol agmaktadir. Sonug¢ olarak, reklamlar hedef kitle
tizerinde gliclii bir gercekgilik algisi yaratmakta, bu da reklamlarin izlenebilirligini ve
sosyal medya platformlarinda paylasilabilirligini arttirmaktadir. Bu strateji, dijital emek
somiiriisiiniin énemli bir boyutunu olusturmaktadir. izleyiciler, farkinda olmadan bu
reklamlar1 sosyal medya etkilesimi gibi goriip paylasmakta ve bdylece markanin ticari
ve ekonomik amaglarinin yayilmasmna hizmet etmektedirler. Viral reklamcilik
baglaminda bu sunum tarzi, izleyicileri yaniltict bir gerceklik algis1 yaratarak manipiile
etmekte ve izleyicinin dijital emegini, markanin viral yayilmasini saglamak icin
kullanmaktadir. Bu durum, izleyicilerin goniilli bir sekilde markanin mesajini
yaymalarini ve bu siiregte somiiriilmelerini agik¢a gostermektedir. Bu baglamda viral
reklamcilik, “etik dis1 bir somiirii mekanizmasi1” olarak degerlendirilebilir.

Ayrica reklamlarin sunulus sekli ile iligkili olarak viral reklamlarin "komplike" yapida
tasarlandigr da gozlemlenmistir. Bu stratejik yaklasimin temel amaci, dijital emek
somiiriisiinii derinlestirerek kullanicilarin bu siirece farkinda olmadan katki sunmasini
saglamaktir. Ozellikle GittiGidiyor'un “Ah Anam Lahanam” reklaminda kullanilan
esyalarin TOCEV yararina satisa sunulmasi ve "Efsane Genglerle Tanisma ve Yemek
Firsat1" baglikli agik arttirma etkinligi gibi sosyal sorumluluk projeleriyle, izleyicilerin
reklam igerigiyle daha derin bir bag kurmasi hedeflenmistir. Bu tiir ek sosyal
sorumluluk projeleri, markanin "sosyal sorumluluk kimligini" vurgulayarak izleyicilerin
stirece goniillii olarak dahil olmasimi tesvik etmektedir. Bu yaklasim, markanin sosyal
sorumluluk alanindaki cabalariyla pozitif bir algi olustururken, izleyicileri hem
duygusal hem de sosyal agidan manipiile etmektedir. Reklam icerigi sosyal sorumluluk
projeleriyle birlestiginde, izleyicinin elestirel diisiinme becerilerini daha da zayiflatarak,
reklamim ticari amaglarma katkida bulunmalarint "ahlaki bir zorunluluk" gibi
gostermekte; izleyiciler farkinda olmadan bu siireclerin bir parcast haline gelmekte ve

dijital emek somiiriisiine katkida bulunmaktadirlar. Izleyicilerin goniillii olarak bu

185



kampanyalar1 paylagmalari, markanin viral etkisini arttirirken, ayni zamanda ticari
amaglarina hizmet eden bir dijital emek ag1 yaratmaktadir. Bu durum, izleyicilerin
sosyal ve duygusal manipiilasyon yoluyla (etik dis1 olarak) dijital emek siireclerine dahil
edilmesinin tipik bir 6rnegini olusturmaktadir.

Arastirma analizi; viral reklamlarda “amator oyuncularin” tercih edilmesinin, izleyici
tizerinde Onemli bir etki yarattigini gostermektedir. Amatdr oyuncularin kullanimi,
karakterlerin dogalligini1 ve siradan insan imajii giiclendirerek, izleyicinin karakterlerle
daha kolay “empati” kurmasini saglamaktadir. Bu yaklasim, reklamin icerigini daha
“inandiric1” kilarken, izleyicinin karakterlerle kendini “6zdeslestirmesine” ve hikayeyi
kendi giinliik yasamiyla iligskilendirmesine olanak tanimaktadir. Siradan ve samimi bir
imajin ¢izilmesi, izleyiciyi reklam icerigine duygusal olarak baglamakta ve markaya
yonelik olumlu bir alg1 yaratmay1 hedeflemektedir. Bu strateji, viral reklamciligin dijital
emek sOmiirlisii boyutunu derinlestirerek, izleyicinin dikkatini ¢ekmek ve markaya
duyulan giliveni arttirmak igin etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Amator
oyuncularin dogallik ve inandiricilik yaratma islevi, izleyicinin reklami bir sosyal
medya paylasimi ya da gercek bir olay olarak algilamasina yol agarak, viral etkinin
giiclenmesini saglamaktadir. Sonu¢ olarak, dijital emek sOmiiriisii, izleyicilerin
duygusal manipiilasyon yoluyla markanin ticari hedeflerine katkida bulunmalarini
saglamaktadir. Viral reklamcilik ise, bu somiirii siirecini daha sofistike ve gizli bir
bicimde yiiriitmektedir

Aragtirma bulgulari, incelenen viral reklam 6rneklerinde tiretim siireglerinin genellikle
"disiik biitgeli ve amator cekim teknikleriyle" gergeklestirildigini ve "goriintii
kalitesinin diisiik ¢oziintirliikte" oldugunu ortaya koymaktadir. Bu tiir tiretim pratikleri,
dijital emek somiirtisiiniin derinlestigi viral reklamcilik alaninda, sermaye sahiplerinin
"maliyetleri minimumda tutma" stratejisinin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir.
Distik kaliteli ¢cekim teknikleri ve amator estetik, izleyiciye "samimi" ve "gercek" bir
icerik sundugu illizyonu yaratmakta, bdylece izleyicinin igerigi profesyonel bir
reklamdan ziyade, kisisel bir paylasim olarak algilamasina yol agmaktadir. Bu amator
estetik yaklasim, profesyonel emegin degersizlestirilmesine ve dijital platformlarda
yayginlasan tiicretsiz emek kullanimina kapi aralamaktadir. Dolayisiyla, diisiik biitceli
prodiiksiyonlar, profesyonel emegin yerini daha maliyetsiz amatér emek big¢imlerine

birakmakta, icerik iiretim siire¢lerini hem ekonomik anlamda 1is gliciiniin
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sOmiiriilmesine hem de ticarilesme baskilar1 altinda standardize edilmis, tekdiize bir
yapt haline getirmektedir. Bu durum, dijital emek sOmiiriisiiniin “normallestirilmis” bir
gostergesi olarak, izleyicilerin farkinda olmadan viral reklamlarin iiretim ve yayilma
siireclerine katkida bulunmalarina hizmet etmektedir.

Incelenen viral reklam &rneklerinde {iriiniin dogrudan tamitimindan ziyade markanin én
plana c¢ikarildig1 gorilmiistir. Bu reklamlarda {irtin, hizmet veya kampanya gibi
unsurlara dolayl bir vurgu yapilirken, asil odak “markanin imaji1 ve degerleri” {izerine
insa edilmektedir. Markanin hikaye igerisindeki rolii, izleyicinin zihninde kalict bir algi
olusturmay1 ve marka bilinirligini arttirmayr amacglamaktadir. Bu strateji, izleyicinin
reklam1 yalnizca bir satig araci olarak degil, duygusal ve ilgi ¢ekici bir deneyim olarak
algilamasina neden olmaktadir. Dijital emek somiiriisii perspektifinden bakildiginda, bu
durum izleyicinin farkinda olmadan markanin ticari mesajin1 igsellestirmesiyle
sonuglanmakta ve internet kullanicisi/izleyici, markanin gizli pazarlama stratejisinin bir
pargast olarak islev gormektedir. Boylece, izleyicinin duygusal bag kurarak reklamla
etkilesime girmesi, onlarin emeklerinin gizlice sdmiiriilmesine ve ticari kazang elde
edilmesine katki saglamaktadir.

Arastirma analizleri, viral reklamlarda izleyiciyi etkilemek ve igerigin yayilmasini
saglamak amaciyla ¢esitli “stratejik cekiciliklerin” kullanildigin1 gdstermektedir. Ilk
strateji olarak one ¢ikan “duygusal cekicilik,” izleyicinin merakini ve empati duygusunu
tetiklemek amaciyla agk, intikam, mizah ve sira dis1 sosyal deney temalarini
vurgulamaktadir. Bu temalar, izleyicinin hikayeye duygusal olarak baglanmasim
saglayarak icerigin goniilli sekilde yayilmasini tesvik etmektedir. Dijital emek
sOmiiriisii baglaminda, bu strateji, izleyicinin farkinda olmadan markanin mesajini
yaydig1 bir sémiirii araci olarak islev gdrmektedir. Ikinci strateji ise “gizli pazarlama”
olup, sosyal medya paylasimlarina benzer sekilde kurgulanmis igeriklerle izleyicilerin
markayr ve mesaj1 fark etmeden paylasmasina olanak tanimaktadir. Bu strateji, viral
yayilimi artirarak markanin goriiniirliiglinii dogal yollarla genisletmekte ve izleyicinin
dijital emegini metalagtirmaktadir. Jean Baudrillard’in “Simulakra ve Simiilasyon”
eserindeki, gergekligin yerini imajlarin aldigma dair vurgusuyla paralel bir bigcimde,
reklamlar geleneksel formatlardan koparak izleyiciyi kurmaca bir gerceklik igerisinde
emek vermeye “zorlamaktadir”. Son olarak, “diisiik biit¢eli prodiiksiyon” stratejisi ile

“profesyonel olmayan oyuncular ve ¢ekim teknikleri” kullanilarak “dogal ve samimi bir
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atmosfer” yaratilmaktadir. Bu durum, izleyicide, hikayenin kurmaca bir reklam degil
gercek bir olay oldugu izlenimini olusturarak izleyicinin igerikle daha gii¢lii bir bag
kurmasinmi saglamaktadir. Ancak bu “samimiyet goriiniimii,” izleyiciyi daha fazla igerik
paylasmaya tesvik ederken, onlarin emeklerinin ticari amaglarla kullanilmasina neden
olabilmektedir.

Arastirma bulgulari, viral reklamlarin hedef kitlesinin biiyiik 6lgiide sosyal medya
kullanicis1 geng yetiskinler ve dijital platformlarda aktif olan tiiketicilerden olustugunu
gostermektedir. Bu yas grubunun dijital medyada “yiiksek diizeyde etkilesim gostermesi
ve igerikleri hizlica yayabilme kapasitesi”’, reklam stratejilerinin  temelini
olusturmaktadir. Dijital emek somiiriisii perspektifinden bakildiginda, viral reklamlar
yalnizca mevcut ve potansiyel hedef kitleye ulasmay1 amaglamamakta, ayn1 zamanda bu
kitlenin demografik ve profil verilerine eriserek daha etkili bir hedefleme stratejisi
gelistirmektedir. Bu kisisel veriler, dijital platformlarda metalastirilmakta ve
reklamcilara ticari bir deger olarak satilmaktadir. Bu siire¢, hedef kitlenin “dijital
izlerinin” sermaye birikimine katki saglayacak sekilde ticari amaclarla kullanilmasina
olanak tamimaktadir. Izleyicilerin bireysel o&zellikleri, farkinda olmadan birer meta
haline getirilmekte ve bu “veri somiiriisii”, dijital emek somiiriisiiniin 6nemli bir boyutu
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Boylece, hedef kitlenin yalnizca igerik paylasimi ve
yayilimi degil, ayn1 zamanda onlarin kisisel verilerinin reklamcilar tarafindan kar
amaciyla kullanilmasi, viral reklamciligin dijital emek somiiriisiindeki merkezi roliinii
pekistirerek “toplumsal bir elestiri ve etik bir sorgulama alan1” yaratmaktadir.

Arastirma analizi, viral reklamlarda kullanilan dilin, izleyiciyle samimi ve yakin bir
iliski kurmaya yonelik stratejik bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Reklamlarda tercih
edilen gilindelik konusma dili, ciddiyetten uzak dogal tislup, mizahi unsurlar ve duygusal
vurgular, izleyiciyle kisisel bir bag olusturma ¢abasinin bir pargast olarak
gbzlemlenmistir. Bu dil unsurlari, izleyicinin reklama yabancilasmasini Onleyerek
icerikle daha derin bir etkilesim saglamakta, ayrica "marka aidiyeti" olusturmaktadir.
Ozellikle kaba, argo ve diizeysiz ifadelerin kullanilmasi, reklamin dogallik ve gergeklik
algisini gili¢lendirirken, izleyicilerin karakterlerle empati kurmalarini ve igerigi goniillii
olarak yaymalarimi tesvik etmektedir. Bu baglamda, secilen dilin stratejik kullanimi,
izleyici katilimini arttirmakta ve markanin taninirliginmi giiclendirmektedir. Bu yaklasim,

dijital emek somiiriisii baglaminda ele alindiginda, izleyiciyi manipiile ederek onlarin
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emegini, farkinda olmadan, markanin viral yayilimina katki saglayacak sekilde
somiirmektedir. izleyici, bu siirece aktif katilm gosterse de, dijital emeginin
karsiliginda maddi veya manevi bir getiri elde etmemekte, aksine markaya deger
kazandirmaktadir. Ozellikle dijital platformlarda markaya ait igeriklerin {icretsiz
yayilmasi, markalara “diisiik maliyetli bir yayillma strateji” sunarken, izleyici emeginin
sOmiiriistinii tamamen goriinmez kilmaktadir.

Aragtirma bulgulari, viral reklam orneklerinde kullanilan “mekanlarin” stratejik bir
sekilde secildigini gostermektedir. Reklamlarda tercih edilen giindelik hayatta
karsilasilan dogal mekanlar, izleyicilere “tanidik bir atmosfer” sunarak, hikdyenin
inandiriciligini arttirmakta ve igerikle daha giiglii bir bag kurulmasmi saglamaktadir.
Ozellikle "Eski Sevgiliye Kapak" ve "Ah Anam Lahanam" reklamlarinda oldugu gibi,
Ogrenci evi veya bekdr evi gibi siradan mekanlar, izleyicilerin kendilerini “igerikle
0zdeslestirmelerine” olanak tanimaktadir. Bu tiir dogal ve samimi mekanlar, izleyicilere
sosyal medya paylasimlar1 veya ger¢cek yasam deneyimlerine benzer bir algi sunmakta,
dolayistyla markalarin mesajlarinin viral olarak yayilmasina katki saglamaktadir. Bunun
yani sira, Tirk Hava Yollart’nin "Siirpriz Evlenme Teklifi" reklami, farkh iilkelerden
manzaralar sunarak “global bir izleyici kitlesine” hitap etmeyi amaclarken; Pegasus
Hava Yollari'nin "Siirprize Bak Sen" reklami Izmir’e 6zgii yerel ve kiiltiirel unsurlar
barindiran manzaralarla daha samimi bir deneyim sunmay1 hedeflemektedir. Bu reklam,
yerel mekanlarla izleyicilerin duygusal bag kurmasini saglarken, istanbul'da gecen "Hos
Bir K1z Olmak" reklami, sehir hayatinin dinamiklerini yansitarak izleyicilerin hikayeye
daha yakin hissetmelerine olanak tanimaktadir. Bu baglamda, mekan se¢imlerinin viral
reklamlarin inandiriciligina ve yayilmasina yaptigi katki, dijital emek somiiriisii
perspektifinde 6nem tasimaktadir. izleyiciler, farkinda olmadan bu reklamlar1 yaymakta
ve markalarin mesajlarim “goniilli” bir sekilde genis kitlelere iletmektedir. Bu durum,
dijital emek sOmiiriisliniin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir; ¢linkii izleyiciler hem
reklamlarin pasif tiiketicisi hem de aktif yayilimcisi {iretken tiiketici (prosumer) haline
gelmektedir.

Arastirma analizi, viral reklam siiresinin genellikle “1-3 dakika” arasinda degisen
“videolar” olarak tasarlandigin1 gostermektedir. Bu uzunluk, markanin izleyicilerin
“bilingaltina subliminal olarak yerlesme” potansiyelini arttirmaktadir. Video siiresi,

markanin bilingalt1 diizeyde izleyicilerle etkili bir sekilde iletisim kurma ve markay:
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zihinsel hafizada “kalict kilma” stratejisinin bir pargasi olarak degerlendirilmektedir.
“Uzun stireli maruz kalma”, markanin izleyiciler tarafindan daha fazla algilanmasini ve
igsellestirilmesini saglayarak, subliminal etkilerin giiclenmesine katkida bulunabilir
(Wilson, 2000) Ayrica, reklamin “hikayelestirilmis yapis1”, izleyicilerin videoyu
tamamlama motivasyonlarini arttirmakta ve bu baglamda marka isminin ortalama 3
dakika siiresince izleyicilerin bilincaltina etkili bir sekilde niifuz etme olasiligin
giiclendirmektedir. Bu tarzda dizayn edilen reklamlar, sosyal medyada kisa siirede
binlerce/milyonlarca izleyiciye ulasarak genis bir etkilesim yaratmis ve hedef kitlenin
hizli bir sekilde “markayla temas” etmesini saglamistir. Bu yayilim, izleyicilerin
reklami “sosyal medya hesaplarinda paylagsmasi ve yorumlamasiyla” daha da ivme
kazanmis, boylece markanin goriiniirliigli ve bilinirligi organik olarak artmistir. Sonug
olarak, “uzun siireli ve hikayelestirilmis videolarin” viral yayilimda etkin bir arac olarak
kullanilmasi, dijital emek somiiriisiiniin bir boyutu olarak izleyicinin ticari mesaji hizl
ve genis bir sekilde yaymasina olanak tanimaistir.

Arastirma bulgular, viral reklamlarda kullanilan “dogal ve pastel renk tonlarinin”
izleyiciyi samimi ve sicak bir atmosfere ¢gekmek icin bilingli bir sekilde tercih edildigini
ortaya koymaktadir. Bu renkler, izleyicilere “gercek¢i ve rahatlatic” bir his vererek,
reklamm bir kurmaca degil, ginliik hayattan bir kesit gibi algilanmasina katki
saglamaktadir. Bu da izleyicinin “igerikle duygusal bir bag kurmasini” ve reklami
“glivenilir” bulmasimi kolaylastirmaktadir.

Arastirma bulgulari, viral reklamlarda fon sesi olarak herhangi bir miizik kullaniminin
olmadigini géstermistir. Yer yer sessizligin hakim oldugu anlar goriilmiistiir. Bu durum,
“gercekeiligi/dogalligi arttirmak™ igin stratejik bir sekilde kullanilmigstir. Sessizlik,
belirli sahnelerde odaklanmay1 arttirarak, izleyicinin “karakterlerle ve hikayeyle daha
derin bir baglant1” kurmasini saglayarak reklamin etkisini arttirabilir.

Reklam analizlerinde; arastirmanin “giivenirligini, niteligini arttirmak ve dijital emek
sOmiiriisiiniin dinamiklerini daha goriiniir kilmak™ adina reklamlara yonelik “kullanici
yorumlarma” dogrudan (birinci agizdan) yer verilmistir. Buna gore viral reklamlara
yapilan “tiklanma, begeni, yorum, paylasim ve tiirev video lretimleri”, dijital emek
sOmiiriisiiniin temel dinamiklerinden biri olarak degerlendirilmektedir. “Tiklanma ve
begeni” gibi etkilesimler, kullanicilarin “g6niillii” olarak katildiklar1 siradan aktiviteler

gibi goriinse de, aslinda sermaye birikimi ve ticari ¢ikarlar dogrultusunda “ydnlendirilen
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emek bi¢imleridir”. Bu etkilesimler, algoritmalar tarafindan veri olarak islenir ve reklam
stratejilerinin optimize edilmesi i¢in kullanilir, boylece “kullanicilarin emegi ticari
metaya” doniistiiriilmektedir. “Paylasim ve yorum faaliyetleri kullanicilar1 “viral igerik
dongiisiinlin aktif bir par¢asi” haline getirmektedir. Bu eylemler, kullanicilarin farkinda
olmadan marka mesajlarin1 yaymalarina ve bu siirece “goniillii” olarak dahil olmalarina
neden olmaktadir.

Ozellikle sosyal medya platformlari, paylasilan igeriklerin yayilma hizini artirarak bu
sOmiiriiyii daha da derinlestirmektedir. Tiirev video liretimleri ise; kullanicilarin hem
kendi vyaraticiliklarini  kullanarak hem de platformlarda goriiniirlik elde etme
motivasyonuyla “viral reklamlar1 yeniden iiretmesini” tesvik etmektedir. Kullanicilar
burada hem tiiketici hem de iiretici (prosumer) olarak konumlandirilmistir. Dolayisiyla
tirettikleri icerik lizerinden herhangi bir maddi kazang elde etmeyen kullanicilarin emegi
metalagmakta ve sermaye sahiplerinin karina katkida bulunmaktadir. Bununla birlikte,
viral reklamlara yonelik kullanici yorumlar incelendiginde, 6rnegin "Eski Sevgiliye
Kapak" reklamina yapilan yorumlar, izleyicilerin bu igerikleri "reklamdan ziyade gercek
bir yasanmishik" olarak algiladiklarini agikca ortaya koymaktadir. Katilimcilar, "Siiper

1

olmus.. Aferin kiz ;)", "On numara kapak yapmis kiz ne derseniz deyin...", "Seni
destekliyorum, helal be sana" gibi ifadelerle, reklam icerikleriyle derin bir empati
kurarak bu "hikayeleri i¢sellestirmis" ve duygu yiiklii bir deneyim olarak tiiketmislerdir.
Bu durum, Fuchs'un dijital emek somiiriisii teorisi g¢ergevesinde, viral reklamlarin
kullanicilart nasil “manipiile ettigini” ve onlarin duygusal tepkilerini ticari ¢ikarlar
dogrultusunda yonlendirerek kullanict emegini sistematik bir sekilde sermaye birikimi
icin nasil kullandigin1 gostermesi agisindan son derece carpict bir bulgudur. Bu
manipiilasyon, izleyicinin gerceklik algisin1 yeniden sekillendirirken, markalarin
duygusal kapitali nasil etkin bir sekilde somiirdiigiinii gézler 6niine sermektedir.

Diger yandan ele alinan viral reklamlarin sadece dijital medyada degil “geleneksel
medyada” da “gercek bir olay ve haber” olarak sunuldugu goriilmistir. Viral
reklamlarin “gercek bir olay ve haber” gibi geleneksel medyada, 6zellikle ana haber
biiltenlerinde ve “gazetelerin kose yazilarinda” yer almasi, dijital emek somiiriisiiniin
geleneksel medya araciligiyla “derinlestigini” gosteren bir bulgudur. Bu durum,

kapitalist medya sisteminin, reklami1 bilgi ya da haber olarak sunarak, izleyici ve okur

kitlelerini “manipiile” ettigine isaret etmektedir. Fuchs’un ekonomi politik yaklagimiyla
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degerlendirildiginde, bu slire¢ hem “medya etiginin asindigmi” hem de
“izleyicinin/sosyal medya kullanicisinin emeginin daha genis bir mecrada
ticarilestirildigini” ortaya koymaktadir. Bununla birlikte viral reklamlarin “haber
formatinda” sunulmasi, reklam igeriklerinin kamusal bilgiyle esdeger kilinarak,
“maniptilatif bir bi¢cimde toplumsal sdyleme dahil edilmesine” yol a¢maktadir.
Reklamin haber gibi sunulmasi, tiiketicinin igerigi tarafsiz ve bilgilendirici olarak
algilamasina neden olurken, ayn1 zamanda “markalarin mesajlarinin daha genis kitlelere
ulagmasini” saglamaktadir. Bu siirecte, izleyiciler ve okurlar, bir reklami farkinda
olmadan tiiketerek igsellestirmektedirler. Bu durum, kullanicilarin sadece dijital
platformlarda degil, gelencksel medyada da dijital emek somiiriisiine maruz kalmalarina
neden olmaktadir.

Dolayisiyla, viral reklamlara yonelik elde edilen verilerin degerlendirilmesi neticesinde,
“viral reklam stratejilerinin” internet kullanicilarima “sosyal ve psikolojik baski”
uygulayarak onlarin “goniilli etkilesim katilimini” tesvik ettigini gostermektedir. Sosyal
medya platformlar1 ve reklam igerikleri; begeni, paylasim ve yorum gibi etkilesim
mekanizmalariyla kullanicilart siirekli aktif olmaya ve igerik liretmeye zorlamaktadir.
Bu siirecte, kullanicilar “sosyal kabul gérme ve aidiyet hislerini siirdiirme vb.”
arzusuyla, reklam gibi igerikleri paylagsmaya yonlendirilmektedir. Bu arzular, bireylerin
sosyal cevrelerinde onaylanma, dikkate alinma ve grup dinamiklerine entegre olma
istekleriyle derin bir sekilde baglantilidir. Ozellikle “kisisellestirilmis icerikler” ve
“algoritmalar” aracilifiyla, kullanicilara hitap eden reklamlar, onlarin giinliik
yasamlarina sizarak gonilli katilimi bir norm haline getirmistir. Bu durumda,
kullanicilar, sosyal onay, aidiyet vb. duygularmi pekistirmek i¢in reklamlar1 yayma
ihtiyact  hissetmekte, boylece farkinda olmadan dijital emek yaratmaya

2

“zorlanmiglardir.” Bu durum, kullanicilarin reklam igeriklerine olan bagliliklarini
arttirirken, sosyal medya dinamikleri i¢inde gli¢siizlesmelerine ve bireysel isteklerinin
Otesinde bir manipiilasyona maruz kalmalarina neden olmaktadir.

Bunun yani sira viral reklamlar, “kullanicilarin etkilesimlerini ticari birer meta” haline
getirerek dijital emek sOmiiriisiinii miimkiin kilmaktadir. Sosyal medya platformlari,
kullanicilarin  “tiklama, paylasma, begeni ve yorum” gibi faaliyetlerini veri olarak

toplamakta ve bu veriler reklam verenler i¢cin “deger yaratma” siirecinde

kullanilmaktadir. Fuchs’un ekonomi politik yaklasimina gore bu siire¢, kullanicilarin
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emeginin farkinda olmadan kapitalist {iretim dongiisiine dahil edilmesi anlamina
gelmektedir. Kullanicilar, tiikettikleri iceriklerle platformlarin = ““algoritmalarini
beslerken”, “lrettikleri her veri ticari deger” kazanmaktadir. Bu veriler, kullanicilarin
“ilgi alanlarii analiz etmek ve hedefleme gibi daha etkili reklam stratejileri gelistirmek
icin” kullanilirken, kullanicilarin emegine “el konularak” bu emek sermaye birikimine
hizmet etmektedir.

Ve nihayetinde dijital emek somiiriisii, kullanicilarin “kendi emeklerinin nihai
sonuglarindan kopmalarina ve bu emege yabancilagmalarina” neden olmaktadir. Viral

bh

reklamlar, kullanicilar1 “eglence, katilim ve sosyal etkilesim vb.” vaatleriyle igerik
tiretmeye tesvik ederken, aslinda bu silirecte kullanicilarin “kendi emeklerinin
kontroliinii kaybetmesine” yol agmaktadir. Urettikleri igerikler ve verdikleri tepkiler,
onlarin bilgisi disinda ticarilestirilerek sermaye icin deger iiretmektedir. Bu durumda
kullanicilar, kendi drettikleri icerigin, kendilerine yabancilagmig bir bigimde,
baskalarmin kar amaciyla kullandigi bir dongiide yer almaktadir. Sonug olarak,
kullanicilar, tiikettikleri ve iirettikleri icerikler iizerinden “kimliklerine ve dijital
varliklara” yabancilasirken, kendi dijital emeklerinin bir somiirii aracina doniistiigiinii
fark etmeden bu siirece katkida bulunmaya devam etmektedirler. Zira dijital emek
sOmiiriisii, kullanicilarin “zaman, dikkat, kimlik, emek ve sosyal iligkiler” {izerinde
cesitli yabancilagsmalara yol agmaktadir. Sosyal medya ve internet tabanli platformlarda,
bireylerin dikkatleri ve zamanlar1 algoritmalar tarafindan siirekli olarak cekilir ve
yonlendirilir, bu da onlarin zamanlarin1 ve dikkatlerini verimli bir sekilde yonetmelerine
engel olur. Ayrica, kisisel veriler ve kimlikler dijital profilleme siiregleriyle
sekillendirilir, bu durum kullanicilarin kendi kimlikleri {izerinde kontrol kaybi
yasamalarina neden olur. Igerik {ireticileri, emeginin ekonomik degerini gdéremeden
katkida bulunur, bu da onlarin emeklerinin degerini hissetmemelerine yol acar. Sosyal
medya ve viral reklamlar, yiizeysel etkilesimler yaratirken gergek sosyal baglari
zayiflatabilir ve kisisel psikolojik durumlari olumsuz yonde etkileyebilir, bu da
bireylerin sosyal iliskilerinde ve kisisel durumlarinda yabancilagmalarina neden olur.
Bu siiregler, dijital platformlarin kullanicilar iizerindeki etkilerini ¢ok boyutlu ve
derinlemesine anlamak i¢in kritik bir temel saglamasi agisindan énemlidir.

Ozetle arastirma bulgulari, arastirmanin 6n kabulii ile uyumlu olarak viral reklam

kampanyalarinin dijital emek sOmiiriisii siirecinde merkezi bir rol oynadigini net bir
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sekilde ortaya koymaktadir. Zira bu siiregte, emek somiiriisiiniin ii¢ temel sartinin yerine
getirildigi gozlemlenmistir. Ilk olarak, viral reklamlar araciligiyla iiretilen Kkarlar,
izleyiciler ve kullanicilar tarafindan saglanan emek ve veri lizerinden elde edilmekte,
ancak bu bireyler "maddi kazanglardan mahrum birakilmaktadir." Yani, izleyicilerin
dijital emegi ticari fayda saglarken, kendilerine maddi bir karsilik sunulmamaktadir.
Ikinci olarak, izleyiciler ve kullanicilar, medya organizasyonlarinin miilkiyet yapisindan
ve bu kar birikiminden “tamamen dislanmaktadir.” izleyici emegi, medya platformlar
ve reklam verenler icin deger yaratirken, bu deger izleyicilerin kendileri tarafindan
kontrol edilmemekte ve izleyicilerin reklamin ekonomik c¢iktilarindan yararlanmalar
engellenmektedir. Son olarak, sermaye, bu siliregte yaratilan kara “tam anlamiyla el
koymakta” ve bu kar1t medya ve teknoloji sirketleri arasinda boliistiirmektedir. Boylece,
kullanicilarin dijital emekleri araciligiyla yaratilan arti-deger, izleyicilere higbir fayda
saglamaksizin sermaye birikimine katki sunmaktadir. Viral reklamlar, bu anlamda
dijital emek sOmiiriisiiniin temel bir araci olarak islev goérmekte ve izleyicileri goniillii
olarak bu somiirii diizeninin bir pargas1 haline getirmektedir.

Arastirma bulgularina dayanarak arastirma sorulari yanitlandiginda ve genel bir
degerlendirme yapildiginda, asagidaki temel sonuglar 6ne ¢ikmaktadir:

 Bulgular, dijital kapitalizm baglaminda “’viral reklam stratejilerinin’’ dijital emek
sOmiiriisiinii giiclendirdigini ve yaygimlastirdigini acik¢a ortaya koymaktadir. Dijital
platformlarin sundugu “bilgiye erisim, demokratik ifade giicii, katilim, sosyallesme
Ozgiirlik, eglence, bagimsizlik’> vb. vaatlerinin arkasinda, “’kullanicilart farkinda
olmadan ve goniillii bir bigcimde’’ kapitalist sisteme entegre eden bir somiiri
mekanizmasinin isledigi gozlemlenmistir.

e Viral reklamlardaki etkilesim mekanizmalari, stratejik c¢ekicilikler, sosyal ve
psikolojik baski vb. kullanicilar viral igeriklere yonlendirmistir. Fakat dijital kapitalizm
bu siireci kullanicilara “goniillii katilim hissiyati” olarak asilamistir.

* Viral reklam stratejileri ile kullanicilar bir “pazarlamaci, is ortagi, goniillii reklam ve
marka tastyicisi, aktif dijital emekgi ve iiretketici” konumuna indirgenmistir.

* “Duygusal, dogal, gizli vb. viral stratejik ¢ekiciliklerle” kullanicilar manipiile edilerek
“elestirel diistinme becerilerinin zayiflatildig1” ¢ikariminda bulunulabilir.

* Viral reklamlarda yaratilan “hiper ger¢eklik” kullanicilarin gercek ile kurmaca ayrimi

yapmalarini zorlastirdig1 gozlemlenmistir.
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e Kullanicilar, viral reklamlar1 tamamen “yasanmig hikayeler” olarak algilayip
paylasmislardir.

* Reklamlar, geleneksel medyada ger¢ek bir haber olarak sunulmustur. Bu durum
“medya etiginin zedelenmesine”, “kamusal sdylemin manipiile edilmesine” Yol
acabilmektedir.

* Viral reklamlarin minimum biitge ile maksimum etki hedefi giiderek “amatdr estetik
yaklasimini1” (amat6r ¢ekim ve oyuncu, siradan mekan vb.) benimsedigi ve “profesyonel
emegi degersizlestirdigi” sdylenebilir.

* Viral reklamlarin, duygusal empatiyi tetikleyen hikayeler araciligiyla kullanicilarin
“duygusal kapitalini” somiirdiigii ¢ikariminda bulunulabilir.

* Viral reklamlarin, -pazarlama stratejisinin Otesinde- Kullanicilar pasif tiiketiciden
“sOmiiriiye dayali iiretimin aktif 6znesine” (prosumer) doniistiirdiigii gézlemlenmistir.

e Viral reklamlar ile kullanicilarin duygu ve empatisi tetiklenerek “tiirev video
tiretimlerinin” arttig1 boylece viral etkinin yeniden iiretildigi ve emek somiiriisiiniin ise
derinlestigi sOylenebilir.

* Viral reklam stratejileri ile elde edilen kullanict emegi ve verileri; “baski, el koyma ve
yabancilasma” siirecleriyle metalastirilmis; fakat kullanicilara maddi bir karsilik
verilmedigi tespit edilmistir.

e Kullanicilar, “kurmaca bir gergeklikle” stratejik reklam c¢ekiciliklerine maruz
birakilarak igerik tiretmeye “zorlanmiglardir” (baski) ¢ikarimi yapilabilir.

« “Dijital kapitalizm”, viral reklam pratikleri araciligiyla kullanicilarin dijital izlerine
(veri/bilgi) el koyarak (miilksiizlestirme) ve bu verileri hedefleme gibi ekonomik deger
yaratma siireclerine dahil ederek kullanicilar1 somiiren bir mekanizma olusturdugu
sOylenebilir.

» “Sofistike ve karmasik viral reklam stratejileri ile kullanicilarin biling eksikligi”,
bireylerin kendi emegine ve emeginin sonuclarina yabancilasmasina neden
olabilmektedir.

e Viral reklamlarin, kullanicilar1 manipiile ederek “emekleri tizerindeki kontrolii
kaybetmelerine ve gii¢siizlesmelerine” neden oldugu soylenebilir.

e Sozde goniillii katilimin somiiriilmesiyle, “kapitalist dijital egemenlik ve tiiketim

kiiltiirlinlin yeniden tiretildigi ve pekistirildigi” gézlemlenmistir.
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Dolayisiyla, arastirma analizi ile arastirmanin amaci ve sorulart dogrultusunda, viral
reklamlardaki goriinmez emek ve gizli/ortiikk yapilar ortaya konularak, viral reklam
kampanyalarinin dijital emek somiiriisiinde nasil ve hangi stratejilerle merkezi bir rol
oynadig1 somut bir sekilde ortaya konulmustur.

Bu baglamda ¢alisma, dijital emek somiiriisiiniin karmasikligini agiga ¢ikarmakta ve bu
alandaki eksikliklerin/sorunlarin giderilmesi igin Onerilere ihtiyag duyuldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla daha adil ve seffaf bir dijital ortam olusturmak i¢in gesitli
¢Oziim Onerileri sunulmustur: Dijital platformlar, icerik iireticilerine adil {icret ve telif
hakki saglamali, ¢alisan somiiriisiinii ortaya koyan calismalar yapilmalidir. Dijital emek
sOmiiriisiine dair anketlerle kullanici algilar1 analiz edilmeli, yasal bosluklar tespit edilip
kapatilmalidir. Viral reklam ve benzeri stratejilerin etik ve hukuki boyutlar1 incelenerek
uzun vadeli etkileri degerlendirilmelidir. Geng¢ kullanicilar i¢in medya okuryazarlig
tesvik edilmeli ve dijital emek sOmiirlisiine dair farkindalik artirilmahidir. Zira
kullanicilar kisisel verilerinin nasil metalastirildigini bilme hakkina sahiptir. Bu yapisal
sOmiirii mekanizmalarini ifsa eden ¢aligsmalar, toplumsal farkindalig: artirarak toplumsal
direng gelistirmeyi ve dijital kapitalizmin adaletsizliklerine kars1 bilingli bir durusu
tesvik edebilir. Dolayisiyla, bu tiir arastirmalarin hem akademik literatiire katki
saglayacagi hem de daha adil bir dijital gelecegin kapilarim aralayabilecegi

ongoriilmektedir.
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