T.C.

ISTANBUL BIiLGI UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

MEDYA VE ILETiSIM SISTEMLERI YUKSEK LiSANS PROGRAMI

TURKIYE’DE VIRAL REKLAM

YUKSEK LISANS TEZi
109680011

SIMGE TEZEL

Istanbul, 2011



T.C.

ISTANBUL BIiLGI UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

MEDYA VE ILETiSIM SISTEMLERI YUKSEK LiSANS PROGRAMI

TURKIYE’DE VIRAL REKLAM

YUKSEK LISANS TEZi

109680011

SIMGE TEZEL

TEZ DANISMANI:

YRD. DOC. DR. ERKAN SAKA

Istanbul, 2011



TURKIYE'DE VIRAL REKLAM

VIRAL ADVERTISING IN TURKEY

Simge Tezel

109680011

Yrd. Dog. Dr. Erkan Saka (Tez Danismant)............cocoiuiiuiiiiiiiiiiiiiii e eeeaennsn

DOG. DI ASIETUNG ..evviiiiieeeeee e e e e e e e e e e e et e e ettt e e e e e e eaaaas

Yrd. Dog. Dr Basak Uganok.........ccoeuviiniiiniiiit it

Onay Tarihi: 10.06.2011



OZET

Viral Reklam, diinyada uzunca bir stiredir kullanilan, Tiirkiye’de ise sadece
iic senedir kullanilmasina ragmen hizla tiiketilen bir pazarlama sekli. Bu
calismada, agizdan agza pazarlamanin, viral pazarlamanin ve viral reklamin
ne oldugu, markalarin pazarlama stratejilerinde dijital diinyada nasil
konumlandirdig1 ve konumlandirilmas: gerektigi, ve Tiirkiye’de ne kadar
verimli ve dogru bir sekilde kullanildigi, agirlikli olarak reklamcilarin
goziinden sorgulanmaktadir. Ayni zamanda bu yeni iletisim bigiminin
yiikselisinde geleneksel mecralarin nasil bir pozisyona geldigi de

tartisilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Viral Reklam, Dijital, Sosyal Medya, Agizdan Agza

Pazarlama, Viral Pazarlama.
ABSTRACT

Viral Advertisement is being used worldwide for a long time. Although it
has started to be used in Turkey only in recent years, it was an immediately
consumed marketing method in the country. In this thesis, issues related to
viral advertising will be questioned and discussed through advertisers' point
of view with a particular focus on what word of mouth, viral marketing and
viral advertisement are. How brands are positioning themselves in digital
world for their marketing strategy or whether viral advertisement is used
effectively in Turkey are also questioned. Conventional media’s position in

the new digital age and its content is also discussed.

Keywords: Viral Advertisement, Digital, Social Media, Word of Mouth
Marketing, Viral Marketing.
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Bu zorlu tez yazma siirecinde Oncelikle bana her tiirlii kolaylig1 saglayan,
her tembelligimi alttan alan, beni motive eden, sonunda da gururunu
saklamayarak her firsatta beni utandiran ve onurlandiran sevgili tez
danismanim Yrd. Dog¢. Dr. Erkan Saka’ya tesekkiir ederim. Evimde her
tirlii imkan1 saglayan, benimle beraber sabahlayan ve higbir fedakarliktan
kaginmayan ablam Imre’ye, yiiksek motivasyon igin annemle babama ve
Emre’ye, her bunaldigimda benden sonsuz sevgisini esirgemeyen terapistim
Tango’ma, hem ¢alismak hem kaytarmak i¢in devamli yiireklendiren yol
arkadasim Volkan’a, sonsuz moral i¢in Hande’ye, acil durumda hayat
kurtaran yardimlart i¢in sevgili ¢alisma arkadaslarim Emirhan ve Onur’a,
uzaklardan aylar ve saatler boyunca bikmadan verdigi biiyiikk destek i¢in
Tevfik’e, en ¢ok zorlandigim ve pes etmek ilizere oldugum anlarda ortaya
cikip ise geri donmemi saglayan Merve’ye, Dilek’e ve Demet’e, verdigim
zahmete hi¢ ses etmeden katlanan Celil’e, misafirperverlikleri ve
samimiyetleri i¢in Oncelikle Hakan Erim olmak iizere tiim Batesmotelpro
ekibi; Tansu Tungel, Kerim Barutcu, Omiir Cedimagar ve Volkan Oge’ye,
vakit ayirdiklar1 ve yardimlarini sakinmadiklari i¢in Kaan Ayge, Ozan Tatar

ve Mehmet Ergene’ye tesekkiir ederim.

Son olarak, en son gordiigiimde bana “Viral nedir kisaca anlatir misin,
bitince de tezini gonder iyice 6greneyim” diyen ama sabirsizlanip okumay1
beklemeden bana uzun uzun tezimi anlattiran ve pekistirmemi saglayan

Biisra’ma ilgisi, meraki, sevgisi ve sefkati i¢in, 6zlemle, tesekkiir ederim.



Cabamin bu glizel triiniinii, onlara doymama firsat vermedikleri igin
sonsuza kadar beni gok sevmekle cezalandirdigim yildizlarim Blgra
Sarigiil’e ve U.Tezel’e ithaf ediyorum.



1. GIRiS
1.1 Arastirmanin Sorusu

Artik bilgi, ekranlarda, sayfalarda sabit duran ve herhangi bir donemde
degisen / gelisen bir sey olmaktan ¢ikti. Bilgiyi saklama, arsivleme giderek
zorlast1 ¢linkii sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle artik internet ulagimi
olan her birey; bilgiye katki saglayabiliyor, onu gelistirebiliyor. Bu da
bilgiyi artik 6znel ve akict kiliyor. Giincel kalabilmek adina ekranlarimizdan
stirekli akan bilgiyi ve akimlar1 takip etme zorunlulugu, pazarlama ve
ozellikle reklam diinyasinda dinamikleri degistirdi. Uriin odakl1 satis, marka
odakli satisa dondii ve markalar kendilerine bir imaj olusturarak
tiiketicilerin hayatlarinin ve kisiliklerinin bir pargasi olmaya basladilar.
Gliniimiizdeki marka bollugunda, tiiketicinin ilgisini ¢ekmek git gide
zorlagtigi i¢in markalar artitk onlar1 da iletisim silireglerine katarak
stratejilerini belirliyorlar. Bilgiyi veya mesaj1 olabildigi kadar hizli almak
icin, medyada, metin yerine gorsel yogun bir bilgi akisi hiikiim siiriiyor.
Markalar da bu duruma uyum saglamak igin ¢esitli yontemler kullaniyorlar,
bunlardan biri de, giinlimiiziin en popiiler kullanim alan1 olan sosyal
medyayla 6zii son derece yiiksek Olciide Ortlisen viral reklamlar. Reklam
kusaklarinin uzadikg¢a tiiketici goziinde antipatiklestigi bu marka
diinyasinda, markayr agikca belli etmeden igine yediren amatér, yari
profesyonel veya profesyonel bu reklamlar, dikkat ¢ekici ve agizdan agza

pazarlama yontemiyle hedef kitleye ulagsmay1 amagliyor.



Tiirkiye’de viral reklam olgusu 2008 yilindan beri var. Heniiz yalnizca ii¢
senelik bir gegmisi olan bu alanda, tiiketicilerin konuyla ilisik kurmasi ve
viral reklamlar hakkinda okur yazarliklarinin gelismis olmasi1 ¢ok zor. Bu
nedenle, bu ¢aligmada, tliketici odakli bir ¢aligmadan ziyade, konunun daha
cok icinde olan kisilerin perspektifinden Tiirkiye’de viral reklam konusu

incelenecektir.

Bu aragtirmanin esas sorusu su, Tiirkiye’de viral reklam etkili bir sekilde
yapiliyor mu? Bu sorunun cevabi, profesyonel kisilerin goziinden

incelenecek.

1.2 Arastirmanin Amaclar

1. Viral videoya genis bir ¢cergeveden bakarak ne oldugunu anlamak.

Dijital diinya ¢ok hizli gelisiyor ve hayatimiza ¢ok kisa siirede bircok terim
girdi. Hem geleneksel pazarlama yontemleriyle, hem Orneklerle, viral

kavramini tanimlamak ve Tiirkiye’de nasil kullanildigini incelemek.

2. Tirkiye’de yeni sayilan viral reklam videolarin1 pazarlamalarinda

kullanma anlaminda markalarin ne kadar verimli oldugunu aragtirmak.

Gilnliik hayatin ve sosyallesmenin bu kadar hizli bir sekilde sanal ortama
tagindig1 bir ortamda, ayni hiz1 reklam diinyas1 gosterebiliyor mu? Markalar
tilketiciyi, kendi diinyasina katmak, kendi biinyesinde bir aktor haline
getirme konusunda sosyal medyada ne kadar basarili olabiliyor? Sorularina

cevap aranacak.



3. Viral reklam ile geleneksel mecralardan televizyon arasinda, tiiketiciye
olan etkileri agisindan ne gibi farklar oldugunu incelemek. Iki mecrayz,

verimlilik acisindan karsilastirmak.

Her iki mecranin da tiiketici ilizerinde ayr1 ayr etkileri var, fakat glinimiiz
kosullarinda hangi mecradaki tanitimin tiiketici lizerinde daha ¢ok etkisi

oldugu tartigilacak.
1.3 Varsayimlar

- Viral reklam, daha ilgi c¢ekici ve amacina ulagmada diger
yontemlerden daha etkilidir ¢ilinkii tiiketicilerin maruz kaldig1 yogun
mesaj diinyasinda, mesaj1 kisilere dikte etmeden ulastirir.

- Viral reklamlar, tiiketiciye zorla izletilmedigi i¢in, tam tersine
tiiketicinin kendi tercihiyle izlendigi i¢in, kitlesine ve hedefine en
dogru sekilde ulasan reklamdir.

- Viral reklamlar, mesaji ulastirmanin en verimli yoludur c¢ilinkii
Tiirkiye’de agizdan agza pazarlama, miisteri odakli pazarlamanin en

onemli ayaklarindan biridir.
1.4 Metot ve Ornek Yapisi

Bu aragtirmanin bulgulari, tiiketiciden ziyade, sektoriin igindeki kisilerin
bakis acistyla dlglimlenmistir. Bu nedenle, daha derinlemesine ve detayli
bilgiler edinebilme agisindan, kalitatif aragtirma yontemi kullanilmigtir.
Kalitatif arastirma yontemleri sayisal olmayan bulgulara ulasmak igin
kullanilir. Daha ¢ok i¢gdrii denilen ve neden, nigin gibi sorularin cevaplarini

daha detayli elde edebilecegimiz derinlemesine veriler elde edilir. Bu
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noktadan hareketle aragtirma, kalitatif arastirma yontemlerinden "mini grup
toplantis1” ve "derinlemesine / birebir goriisme" teknikleri kullanilarak
gerceklestirilmistir. Ornek segmentlerine ulasma konusunda ise kartopu

teknigi kullanilmistir. Veri toplama asamasi iki sekilde gergeklesmistir:

- Mini grup toplantisi: Tiirkiye’nin ilk viral reklam videosunu ¢eken
ve sonrasinda bir¢ok farkli marka icin irettigi videolarin tamamu ile
viral olmay1 bagaran bes kisilik Batesmotelpro sirketi iiyeleriyle bir
buguk saat siiren bir mini fokus grup yapildi. Derinlemesine
goriisme yerine fokus grup yapilmasinin sebebi, ekibin her bireyinin
farkli disiplinlerden gelmesi, farklt mesleklere mensup olmasi ve bir
araya gelince once eglence, sonradan reklam amagli ¢ektikleri
videolarin tamaminin kullanicilara ¢ok yakin olmast ve bir
milyondan fazla tiklanmasi. Tiirkiye’de bu isi profesyonel olarak
yapan tek sirket olan Batesmotelpro ekibiyle, yarattiklar: biitiinliigiin
daha net anlasilmasi ve fikir carpismalarinin daha net gézlenebilmesi
icin yiiz yiize yerine grup halinde goriisme yapildi. Ekibin iiyeleri ve
meslekleri su sekilde: Hakan Erim (Gorsel Rap sanatgisi), Kerim
Barutcu (Yo6netmen), Omiir Cedimagar (Mali miisavir), Tansu
Tungel (Eski bankaci, yakin zaman 6nce bu meslegi birakti, yalnizca
Batesmotelpro’da prodiiktorliige devam ediyor) ve Volkan Oge
(Yiiksek miihendis, su an reklam yazarlig1 yapiyor).

- Derinlemesine goriismeler: Tirkiye nin ileri gelen yabanci reklam
ajanslarinin farkli departman ¢alisanlartyla ve ilk viral reklamveren

sirket olan Gittigidiyor’un marka miidiiriiyle yiiz yiize derinlemesine
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goriismeler yapildi. Reklam ajanslarindan, Stratejik planlama
departmani,  Yaratict  departman ve  Miisteri Iliskileri
departmanlarindan profesyonellerle goriigiildii. Her departmanda
calisan kiginin uzmanlik alani farkli oldugundan, her biri viral
reklam kampanyalarinin farkli bir noktasinda gorev aldigindan, daha
fazla kaynaktan beslenmek i¢in bu kisiler tercih edildi. Calisma,
genellikle reklamcilik bakis agisi temel alinarak gergeklestirilecektir
clinkii bu konu Tiirkiye’de ¢ok yeni oldugundan, reklamveren
firmalarin heniiz viral videolar konusunda yeterince derin bilgiye
sahip olmadiklar1 gézlemlenmektedir. Bununla birlikte, reklamveren
tarafindan da bir bakis acis1 elde edebilmek ve perspektifi
derinlestirmek i¢in GittiGidiyor sirketinin marka midiiriiyle
goriisme  yapilmistir.  Goriisiilen  kisiler, uluslararast reklam
ajanslarinda ¢alismaktadirlar. Yiiz yiize derinlemesine goriigme
yapilan kisiler: Celil Kaya (JWT/Manajans, Miisteri siipervizorii),
Kaan Ayge (Publicis Modem, Kreatif Direktdr), Emirhan Arat
(McCann Erickson, Stratejik Planlama Uzmani), Onur Erdogan
(Grey Istanbul, Stratejik Planlama Grup Lideri) ve Ozan Tatar
(GittiGidiyor marka miidiiri). Reklamveren tarafindan yalnizca
GittiGidiyor sirketinin secilme nedeni, ilk viral reklami yapan sirket
olmalart1 ve bu konuda birden fazla basarili ise imza atarak
Tiirkiye’de konunun onciilerinden biri olmalaridir.

Gortismecilere, kartopu yontemiyle ulasilarak randevu alindi ve

yaklagik bir buguk saat siiren yiiz yilize derinlemesine goriismeler,



toplam bes kisiyle gerceklestirildi. Bire bir goriisiilen kisilerin, farkl
miisteriler ve farkli deneyimlere, farkli ajans kiiltiirlerine sahip
olmalar1 nedeniyle, farkli ajanslarda ¢alistyor olmasina dikkat edildi.
Sektorde is degisikligi ¢ok sik ve yogun oldugundan, calisanlarin
cogu birbirini tanmiyor. Fakat benzer bakis acilarindan kaginmak
amaciyla, goriisiilen kisilerin birbirleriyle is tanisikligindan daha

yakin bir iligkileri olmamasina dikkat etildi.



2. DIJITAL MEDYA

2.1 Tiirkiye’de internet Kullanimi

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun yaptig1 internet kullanimi arastirmasina gore,

Tiirkiye’de, 2010 Nisan ay1 itibariyle evlerde internet kullanimi, %41.6

oranindadir. Verilere gore, bu oran 2009 Nisan ayina gore %11.6 oraninda

artis gostermistir. 2010 yilinda internet kullanan %41.6’lik dilimin %73.3’1

ADSL baglantist kullanmaktadir. Bu da, 6nceki boliimlerde belirtildigi gibi,

hizli ve digik maliyetli internetin tercihi ne kadar artirdiginin bir

gostergesidir.  Internetin  ulasilabilirliginin ~ kolaylagsmasi,  tercih
edilebilirligini de aynt Olciide yiikseltmistir.
" Temel gostergeler, 2007 - 2010
(1]
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2010 yili Subat-Nisan aylar1 arasinda, internet kullanan bireylerin %72,8’1

e-posta gondermek-almak, %64,2’i sohbet odalarina, haber gruplarina veya

cevrimigi tartigma forumlarina mesaj gondermek, anlik ileti gondermek,

%58,8’1 haber, gazete ya da dergi okumak, haber indirmek, %55,7’si mal ve
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hizmetler hakkinda bilgi aramak, %51,2’si oyun, miizik, film, goriintii
indirmek ya da oynatmak igin Interneti kullanmustir. (Tiirkiye Istatistik

Kurumu)

Tiirkiye’de 2010 yili son g¢eyregi itibariyle toplam internet abone sayisi 8,7
milyona ulagmistir. Bu donemde, bir onceki ¢ aylik doneme gore yaklasik
%6,3 artis gerceklesmis olup; oOzellikle fiber, mobil ve kablolu internet
abonelerinin artmasiyla birlikte internet abone sayilarindaki genel artis da
devam etmistir. Toplam internet abone sayilariin yillik biliylime orani ise

%27,9 olarak ger¢eklesmistir.

2009 yili Temmuz ayinda kullanilmaya baslanan ve bu yilin doérdiincii
ceyregi itibariyle birinci yilt asan 3G hizmetleri pazarinda faaliyet gosteren
mobil islemcilerden elde edilen verilere gore, 2010 y1l1 sonu itibariyle mobil
genigsbant internet abone sayisi bir dnceki doneme gore %25 artarak
1.448.020 ye ulasmistir. Bu donem igerisinde toplam mobil genisbant
internet kullanim miktar1 ise bir onceki ceyrege gore yaklasik %34
oraninda artarak 4.284 TByte olmustu (Bilgi Teknolojileri ve Iletisim

Kurumu 26; 2011)

2010 yili dordiincii ¢eyrek itibariyle sabit genigbant internet abonelerinin
yaklagik %95°1 bireysel abonelige sahiptir. Geriye kalan %5 ise kurumsal
abonelerdir. AB {ilkeleri hanehalk: sabit penetrasyon ortalamasi %48 iken
Tiirkiye’de 2010 yili dordiincii ¢eyregi itibariyle yaklasik %38,9 olarak

gerceklesmistir. (Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu 27; 2011)



Bu verilere dayanarak, Tiirkiye’de internet teknolojisine hizli bir sekilde
entegre olundugunu soyleyebiliriz. Internet erisimi hizla yiikselmekte, ayni
zamanda baglanti hiz1 da artmakta oldugu icin dijital diinyaya adapte olmak
son derece kolaydir. Cevrimici kullanicilarin biiyiik ¢ogunlugu da bilgi
almak veya herhangi bir igerige ulasmak yerine birbirleriyle iletisim kurmak
icin bu araci kullantyorlar. Bu da, Tiirkiye’de agizdan agza pazarlamanin
dijital ortamda da nasil giiclii bir potansiyele sahip oldugu hakkinda ipucu

veriyor.

2.2 Dijital Medya Tanim

Bilgi akisinin bu kadar hizli oldugu giiniimiiziin temeli tarim toplumuna
kadar gitmektedir. Sosyal ve ekonomik degisimin paralel gittigi diinyada,
tarim toplumu, daha az eforla hem talebi karsilayacak, hem de ticaret
yapilabilecek kadar mahsul elde edebilmek igin zamanla makinelesme
yoluna gitti. Endiistri devrimi bu sekilde baslamis oldu (Sheth, Eshghi ve
Krishan, 2001) daha sonra makineler sayesinde kitlesel ve fabrikasyon
iiretimler yapilabilmeye baslandi. Bunlar tabii ki belli bir standartlagmanin
da baglangicidir. Radyonun ve daha sonra televizyonun icadi ve
erigilebilirliginin kolaylasmasiyla, kitlesel iletisim de bu yeni iiretim ve
tiikketim modelinde yerini bas kosede almis oldu. Bu araglar sayesinde bilgi
ve mesajlar, karsi tarafa rahatca iletilebiliyordu. Fakat tek yonli bir
etkilesim vardi, bilgi ve mesajlarin vericiden aliciya digru akisi soz

konusuydu.



21. ylizyilda ise yeni bir sosyal doniisiim oldu, teknolojinin iyice gelismesi,
internetin icadi ve kullanilmaya baglanmasi ile World Wide Web, yani
Diinya Capinda Ag, doksanli yillarin ortasinda nihai tiiketici tarafindan son
derece verimli ve hizli bir sekilde kullanilmaya baslandi. Tiirkiye’de ise
internet kullanim1 doksanlarin sonunda yayginlasmaya baglamis, 2000°lerin
basinda yiiksek maliyetli ve baglant1 hizi yavas olan telefon hatlarindan, ¢ok
daha diisilk maliyetli olan ve gorece yiiksek hizda kablolu baglanti ve

nihayet ADSL sistemine gegisle birlikte cok daha yaygin hale gelmistir.

Internetin yaygin kullanimi, cok daha fazla kisiye cok daha kisa yoldan, bu
zamansiz ve mekansiz ortam araciligiyla ulagabilmenin kolaylagsmasina yol

act1.

Mekansizlasma ve zamansizlagsma dedigimiz olgu aslinda kiiresellesmenin
baska bir tanimi da denebilir. Artik kitalar arasinda saat farklar1 onemini
yitirdigi i¢in ve herkesin ortak olarak bulunabildigi internet ortami mekan
sorununu da ortadan kaldirdig1 igin, bilgi ve mesaj akisi artik ¢ok biiyiik
kitlelere ulasiyor. Her gegen giin artan ve hayatimizin kaginilmaz bir parcast
olan ¢evrimi¢i hayatimiz, bu kitlenin her gecen giin daha da genislemesine
sebep oluyor. Kiiresellesme sonucunda, gelisen teknolojiyi takip eden
kisilerde bir farkindalik olustu ve bu kisiler, batidaki bu gelisimi izlemeye
ve ayak uydurmaya basladi. Bununla birlikte, is diinyasinda kiiresellesme,
tim diinyada ortaklik saglanabilecek diger sirketlere ve nihai tiiketiciye
rahatga ulasilabilecek ¢ok genis bir pazar olanagi sundu. (Sheth, Eshghi ve

Krishan, 2001)
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Tim bu gelismelerle beraber, medya da kiiresellesti ve her tlir arag
sayesinde diinyanin her yerinde neler olup bittiginden haberdar olmak
miimkiin oldu. Fakat bu bilgi hizinin akisi, Televizyon, gazete ve radyo gibi
geleneksel mecralarla daha yavasken, su an internet ile birlikte son derece
hizland1 ve her seyden, ne kadar uzakta olursa olsun, gerceklestigi an
haberdar olmak miimkiin oldu. Fakat bu, her tiir medyanin kendine has
avantajlar1 oldugu gergegini degistirmiyor. Bu iki tiir medyay1 bir arada

inceleyerek artilarin1 ve eksilerini gorebiliriz.

2.3 Geleneksel Medya ve Dijital Medya Karsilastirmasi

Tiirkiye’de genellikle her yeni aracin kullanilmaya baslanmasinda, eski
aracin artik kullanilmayacagina dair bir yargi olusur. Tipki cagimizda
internetin yayginlasmast ve kolay ulagilabilmesiyle gazetenin ve hatta
televizyonun yok olacagi tlizerine yapilan uzun tartigmalar gibi. Bazi
araglarin artik kullanilmadigi dogru fakat, iletisim araglarinin ¢ogunun
kullanim alan1 daralsa ve belli noktalara odaklansa da, yok olmuyor. Telgraf
artik acil durumlarda haber gondermek i¢in kullanilmiyor fakat birgok
tebrik mesaji hala bu yolla iletiliyor. Eski diye tabir edilen iletisim
yollarinin kullanim1 toplumdan topluma da farklilik gdsteriyor. Avrupa
toplumlarinda kartpostal yollama gelenegi giincelligini korurken Tiirkiye’de
bu aliskanlik yok denecek kadar az. Bununla birlikte, eski iletisim
araglariin yok oldugundan degil, doniistiiginden ve modern yasama ayak
uydurdugundan bahsetmek daha yerinde olacaktir. (Stafford ve Faber 4;

2005)
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Geleneksel medya olarak adlandirdigimiz televizyon, radyo, gazete gibi
kitle iletisim araglari, tekilden ¢ogula dogru bir bilgi akis1 saglarken yeni
medya dedigimiz dijital ve mobil ortamda, ¢oguldan ¢ogula dogru bir bilgi
akis1 s0z konusudur. Artik bilgisayar odakli bir ortamda ¢ok uzun siire vakit
geciriyoruz ve tiiketicilerin bu ortamda, seslerini de ¢ikarabilecek ve
katilimec1 olarak varolabilecek bir pozisyonda bulunmalari, bircok sosyal
olguyla birlikte iletisim ve pazarlama dinamiklerinin de degismesine yol
aciyor. Hoffman ve Novak, yeni medya sistemlerinin geleneksel medyadan
ayristif1 yonleri ii¢ noktada topluyor: ilk olarak, medya, hem kisiler hem de
cihazlar arasinda bir iletisim sagladigi i¢in, yani reel tiiketiciler de burada
reel kimlikleriyle bulunarak tiikketim yaptig1 icin, web gercek diinyanin bir
simiilasyonu degil, gercek diinyadakilere alternatif bir ortamdir. Ikinci
olarak, yeni medya, tiiketicinin ilgisini hem ona bazi deneyimler yasatarak,
hem de dogrudan hedefe yonelik olarak ¢eker. Yani tiiketiciyi pazarlama
stirecine dahil eder. Sadece yorum yapmasina izin vererek degil, kimi
zaman mini oyunlarla veya igerige herhangi bir sekilde katki saglamasina
izin vererek de bunu yapabilir. Son olarak da tiiketicinin web ortaminda,
gercek hayatta olamadigi kadar aktif, s6z sahibi olmasinin ona hissettirdigi
giic duygusunun gergek hayatta bir aligveris deneyiminde hissedilmiyor
olmasi. Aktivite ve katilim arttikga, bilgi akigkanlhigi da artmis ve web
ortami, tliketicinin katiliminin artmasiyla, aslinda gergek ortamdan en biitiik
farklarindan biri olan akigkan bilgiler 6zelligine kavusmustur (Hoffman ve

2-3; 1996).
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Reklam ve pazarlama mesajlar1 agisindan bakarsak, ve viral yani ¢ok hizli
sekilde, ¢ok fazla kisiye yayilan igerikleri ve videolar1 da icine katarak her
iki mecranin artilariyla eksilerini tartarsak, profesyonel kisilerle de yapilan
goriigmeler sonucu sunlar soylenebilir: Geleneksel medya, mesajlar
kitlelere yayarken, dijital mecra, sadece ona erisimi olanlara iletir. Yapilan
goriigmelerde, genel kani, dijital ve geleneksel mecranin, yapilan
reklamlarin ~ verimliligi  agisindan  birbiriyle  karsilagtirilamayacagi
yoniindedir. Viral video, popiiler kiiltiiriin rlizgarini arkasina alir. Popiiler
kiiltire hakim olmayan kisilere videodaki mesaj dogru bir sekilde
geemeyecektir. Sonug¢ olarak, popiiler kiiltiir unsurlarmin biiyiik bir
cogunlugu geleneksel mecrada iiretilmektedir ve bu anlamda aslinda her iki
alan birbirini tamamlamaktadir. Ikisi bambaska mecralardir, ve sdyle
ayrimlar yapilabilir: Dijital mecra, esnek, interaktif, kullanicinin kendi
kendine kesfedip sekillendirebildigi, paylasim yapabildigi, icerigi kendine
mal edebildigi bir alandir. Pazarlama mecrasi olarak digerlerinden daha
diisiik fiyathidir. Bu mecrada tanitilan igerikler, marka bilinirligine hizmet
ederken geleneksel mecrada verilen mesajlarin  ¢ogunu, videonun,
tilketicinin kendi istegiyle igerik takip ettigi bir ortamda izleme orani
diismektedir. Ama o mesajlarin da aslinda tiiketiciye verilmesi gerektigi

i¢in, iki mecra birbirini desteklemelidir.

Geleneksel mecra tek tarafli ve dijital platforma goére daha didaktiktir.
Mecra olarak pahalidir. Ayn1 zamanda her an her yerde ulasilabilir, kisiye
gore sekillendirilebilir degildir. Ustelik maliyetli olusunun yaninda,
risklidir. Her iki tarafin hedefleri ve beklentileri birbirinden farkli oldugu
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icin bire bir kiyastan ziyade her iki tarafin orkestrasyonu daha Onemli
olmaktadir. Hangisinin daha verimli olacagi tamamen kullanim sekli,

markanin kimligi ve gereksinimlere baglidir.

Aslinda 6teden beri herkes viral etkisi olan, yani yayilma degeri yliksek olan
isler ve kampanyalar yapmak istemektedir. Gergekten insanlarin
duygularina dokunan isler yapildigi zaman, zaten bunun viral etkisi de
kendiliginden ortaya ¢ikiyor. Kent’in bayram reklamlarini hatirlayalim. O
donemde dijital diinya bu boyutta kullaniliyor olsaydi, bu platformda da
kendine karsilik bulabilecek kadar etkili bir isti.
Dolayisiyla mecralar arasinda bdyle net ayrimlarin ortadan kalktigi bir
donemdeyiz. Ancak, dijital mecra hala biiylik bir markanin ana mecrasi
olabilecek durumda degil. Bir web markasi olan Google’in bile televizyon

reklami yaptig1 bir donemde oldugumuz unutulmamalidir..

Publicis Modem kreatif direktdrii Kaan Ayge’ye gore, dijital medyanin
interaktif olmasi onu biricik kiliyor. Bu hem tiiketicinin markaya maruz
kalma seklini ¢cok daha akilda kalic1 ve etkileyici hale getiriyor, hem de
reklamc1 olarak kendilerine hikaye orebilme konusunda gelenekselle
kiyaslanamayacak kadar biiyiik firsatlar taniyor. Tiim bunlar, dijitalin

fiyat/geri doniis acisindan ¢ok daha verimli olmasini sagliyor.
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3. INTERAKTIVITE

Internetin artik tek yonlii bir mesaj ve bilgi iletkeni degil, interaktif bir arag
oldugundan bahsetmistik. Sosyal iletisim anlaminda interaktiflik, dinamik
bir olgudur ve kullanicilarin aktif katilimiyla dinamik tutulur. Kullanici
aktivitesi ne kadar yogun olursa, internet mecrasi da o kadar aktif olur
(Sohn and Leckenby, 2002) Internetin gelismesi, sundugu olanaklar, yani
web 2.0 ile birlikte, iletisim kaynagi ve kullanicis1 arasindaki etkilesimin
sekli degisti (Argan ve Tokay Argan 234; 2001). Kullanicilar, dijital
diinyada sadece “alic1” degiller. Web artik yalnizca bir bilgiye ulasma ve
bilgiyi emme araci degil. Artik webde yayinlanan igerikleri yalnizca okuyup

takip etmiyoruz, onlara miidahale de edebiliyoruz.

Damian Ryan ve Calvin Jones’a gore, web 2.0’ tanimin1 oncelikle “Ne
olmadigin1” anlatarak yapiyorlar. Buna gore, web 2.0, web 1.0’1n bir {ist
versiyonu, veya teknolojik bir evrim degil, insanlarin teknolojiyi kullanma
bi¢giminde yasanan bir evrim (Ryan, Jones 14; 2009). Webde herhangi bir
olusumun i¢inde bizzat bulunmak, herhangi bir igerigi diger kullanicilarla
paylagsmak, paylasilmis bir icerige erismek, yani igerikle temas halinde
olmak ve bu temasin kullanicilar arasinda karsilikli olarak gergeklesmesi,
web 2.0’ temelini olusturuyor. Bu iletisim sekli kisiler arasinda oldugu
gibi kurumlar arasinda da olabiliyor ve markalar tabii ki tiiketicileriyle bu

sekilde baglant1 kurmay1 eskiye gore cok daha fazla tercih ediyor.

Kullanici, artik web ile karsilikli etkilesim iginde oluyor, igerik {iretmede

aktiflesiyor ve bu tiretim siirecine bizzat dahil oluyor. Bloglar, mikrobloglar,
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video paylagim siteleri, sosyallesme temelli siteler gibi yerlerde kullanicilar
diledikleri igerik tiretebildikleri gibi, online gazeteler veya haber siteleri gibi
hazir i¢erik sunan mecralarda ise yorum yaparak katkida bulunma sansina
sahipler. Ayn1 zamanda, gittikce kullanimi kolaylastiran web arayiizleri
sayesinde, sosyal medyada igerik paylasmak son derece kolaylasti.
Kullanicilar, tek bir butona basarak istedikleri igerigi istedikleri platformda

paylasma sansina sahipler.

Artik esas olan, mesajlar1 tiiketicinin kargisina herhangi bir anda ¢ikarmak
degil, tiketicinin kendi istegiyle ve c¢abasiyla reklama ulagmasi.
Tiiketicilerin bir satin alma eyleminden Once karar siirecinde en Onemli
etken, gevreden ve diger kullanicilardan alinan tavsiyelerdir. Ozellikle
Tiirkiye’de yapilan bir¢cok arastirmada, {irlin ve / veya hizmet satin alma
stirecinde, karar asamasinda en Onemli faktoriin tavsiyeler oldugu ortaya
cikmigtir. Agizan agza pazarlama yontemi denen bu siiregte, liriinii veya
hizmeti satin almig olan tiiketiciler, yasadiklari tecriibeleri paylasarak diger

tiiketicileri etkileyebilir ve {irliniin satis rakamlarina etki edebilir.

“Kazanilmis medya” olarak tanimlanan agizdan agza pazarlama igin en
uygun mecralardan biri de internet. Yeni bir iirlin satin almadan Once
genellikle kullanmis birine sormayr tercih ederiz. Tiirkiye’de bu tip
tecriibelerin paylasildig1 ¢ok sayida forum ve bu pazarlama yontemini baz
almis internet siteleri bulunmaktadir. Ayn1 zamanda artik tiiketiciler bunu,
kendilerine ait bloglarindan duyurabildikleri gibi, facebook gibi ¢ok yogun
olarak kullanilan sosyal platformlardan veya twitter gibi mikroblog

sitelerinden de gorliglerini paylasabiliyorlar. Bu aglar yogun olarak
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kullanildig1 igin, paylasilanlar ¢ok hizli bir sekilde cok fazla insana

ulasabiliyor.

Interaktiflik bashginda, araglar1 kullananlar arasindaki iliskiden bahsettik.
Teknoloji gelistikge tiiketicilerin ve onlarin baglantt halinde oldugu
sirketlerin, markalarin iletisim sekilleri hizla degisiyor. Fakat John D.
Leckenby, kullanicilarla birlikte, araclar arasinda da bir etkilesim
oldugundan so6z ediyor (Stafford ve Ronald 18-20; 2005) ve bu medya
dongiisiinii {ic ayr1 basamakta inceliyor. Ilk basamak olan aktarim, her
aracin evrilme siireci boyunca, eski halinden izler tasidigindan bahseder.
Giiniimiizde her ne kadar “Internet; gazeteciligi, radyoculugu oldiiriiyor
mu?” sorusu siklikla sorulsa ve cevabi uzun uzun tartisilsa da, geleneksel
medyadan yeni medyaya transfer konusunu 6rneklendirebiliriz. Tiirkiye’den
bahsedersek, 1970’li yillarin sonuna kadar radyo en oOnemli iletisim
araciyken, televizyon geldikten sonra evlerdeki radyolar ¢ope atilmamistir.
Hatta 6zel kanallarin ¢ogalmasiyla neredeyse her kanal bir radyo istasyonu
kurmus ve tiiketicisiyle her iki mecradan iletisim kurmustur. Yani eski ve
yeni mecra, iletisime bir arada devam etmistir. Internet ise hem gorsel hem
duyusal olani biinyesinde barindirabilen bir teknolojik kuvvet olarak, ¢ok
tartisildign {izere televizyonu, radyoyu ve basini 6ldiirmemistir. Bu yayin
organlarinin dijital platforma gegisini bir devrin sonu olarak degil,
medyanin evriminin bir pargasi olarak degerlendirmek uygun olacaktir.
Internete tasman iletisimler farkli zamanlarda, farkli kosullarda
kullanilirken, televizyon, radyo ve basin organlar1 da varliklarini geleneksel

formatlarinda siirdiiriiyorlar. Burada bu araglarin yok olmamasi igin asil
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Oonemli olan, dogru stratejiyle, dogru alanlar1 sahiplenerek tiiketicinin
kendine en uygun zamanda en uygun formati kullanmasini saglamaktir.
Ornegin tiiketiciler, radyoyu aracla veya yaya olarak seyir halinde
dinlemeye yonlendirilse, yani radyo internetten daha kuvvetli olarak
varolabilecegi bu alanlar1 sahiplense, tirkiilenden ¢ok daha az dinleyici ve

mecra kaybi1 olmasi engellenebilir.

fkinci basamak; kullaniciya dzel olma basamagi. Her arag, kullaniciya dzel
¢oziimler bulmaya basliyor, ayni aracin farkli kitlelere farkli yontemlerle
ulagmasi siireci baghiyor. Tiirkiye bazinda buna, rating Ol¢iimlemeleri
sonucunda belirlenen segmentlere gore kanallarin ¢ogalmasini ve kanal
konseptlerinin birbirinden keskin c¢izgilerle ayrilmasin1 6rnek verebiliriz.
Ozellikle dijital mecrada, kullanictya ulasmanin ¢ok fazla yolu var. Yapilan
Olgtimlemelerle kullanicilar cinsiyet, yas, medeni hal gibi segmentlerin
disinda, iggoriisel bir segmentasyona dahi tabi tutulabiliyorlar. Sik ziyaret
ettikleri sitelere, sosyal medyada paylastiklar1 ve/veya iirettikleri igeriklere,
hobilerine ve bunun gibi bir¢ok paylasilmis, kisiye 6zel bilgilerle yapilan
Olciimlemeler sonucu, dogru kullaniciya dogru ve isine yarar igerik
ulasabiliyor. Bunu internet reklamciliginda ¢ok sik goriiyoruz. En basit
ornekle, su an siradan bir kullanic1 Facebook’a ¢ok ciizi miktarlar 6deyerek
reklam verebilir ve bunu yaparken reklaminin hangi kitleye goriinmesini

istedigini, bir form doldurarak segebilir.

Son basamak ise, geriye doniis. Leckenby, bu iki basamaktan sonra
mecralar arasi etkilesimde geleneksele bir anlamda doniis olacagini

sOyliiyor, ama tamamen eski formatina donmeden. Mesela internet
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televizyonculugunun; gelistikten, her kullanici igin 6zellestikten ve igerigine
herkese gore programlar katarak zenginlestikten sonra, bu igerigin yeniden
bilgisayar monitoriinden televizyon ekranina tasmmacagini soyliiyor ve
medya igindeki iletisim dongiisiiniin bu sekilde tamamlandigini belirtiyor.
Aslinda gilinlimiizde, cebimizde tasidigimiz dijital radyolar1 disiiniirsek
simdilik bahsedildigi gibi isleyen bir teori oldugu sdylenebilir. Radyolarin
yerini artik birden ¢ok fonksiyonlu cep telefonlarimiz ve mp3 calarlarimiz
aldi. Hatta bilgisayarlar yerine de akilli telefonlar, bir bilgisayar isletim

sistemi formatina biirtinerek ceplerimizde yerlerini aldilar.

3.1 “Convergence” Kavram

Henry Jenkins’in sik¢a lizerinde durdugu bu kavram, igerik akisinin bir¢ok
farkli medyadan es zamanda saglanmasi anlamina geliyor. (Jenkins
‘Convergence Culture: Where Old And New Media Collide.” 3; 2006) Ve
Jenkins, bunun, cihazlar arast bir akis degil, kullanicilarinin akillari
arasindaki akis ve bunu medyaya yansitma bi¢imleri oldugunun altini

¢iziyor.

Medyada artik kisilerin katilimci olarak birgok igerigi bizzat lirettiginden
bahsetmistik. Igerik iiretiminde insanin devreye girmesi, medya araglarmnimn
da i¢ ige hareket etmesini ve ayni anda, birbirine bagl ve hatta etkilesim
icinde bu diinyada var olusunu siirdiirmesini kaginilmaz hale getirdi.
Uretim-tiiketim perspektifinden bakarsak, artik medyada tiiketicinin var
olmadig1 bir iiretim ve pazarlama siireci diisliniilemez oldu. Tirkiye’de

televizyon mecrasinda yer alan ana haber biiltenlerinde dahi kamuoyuna
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politikayla veya giindemle ilgili bir soru sorulup SMS veya internet yoluyla,
izleyicinin evet veya hayir oyu atarak cevap vermesi yayginlagti. Ayni
zamanda, Tiirkiye’de ¢ok fazla rating alan, izleyicilerin de SMS yoluyla oy
vererek katildigi yarisma programlarini géz Oniinde bulundurursak,
Tiirkiye’de de izleyicinin, ozellikle popiiler kiiltiir tilketiminde icerige dahil

olma konusunu ne kadar igsellestirdigini gorebiliriz.

Tiiketici bu siireclere katildikga ve hatta pazarlamaya yon verir hale
geldikce, medyada firsat buldugu yerde fikrini beyan etmeye basladi. Buna
firsat bulmamak ise, ¢ok yaygin olarak kullanilan ve tiiketicinin kendi
bolgesi diyebilecegimiz sosyal paylagim siteleri, mikrobloglar ve bloglar
sayesinde imkansiz hale geldi. Tiiketici yorum ve katilim mecrasini bu
kadar kitlesellestirmis haldeyken de markalar miisteri hizmetleri servisini en
on plana almak durumunda kaldi. Bir beyaz esya markasinin yeni kurumsal
web sitesi kullanicilara test ettirilirken, kullanicilarin en basta baktig

yerlerden birinin iletisim kismi oldugu gozlemlenmistir.

Tiiketicilerin dijital platformda goriislerini paylasmasi ve diger tiiketicilerle
bu yolla etkilesim haline ge¢mesi, buzz yaratiyor ve tliketim, tavsiyelerle,
sikayetlerle,  farkli  kullanicilarin ~ farkli  konularda  birbirlerine

bahsettikleriyle, kolektif bir eyleme doniisiiyor.

Burada “buzz” kavramina kisaca deginmek lazim. Tiirk¢e’de heniiz tam
karsiligi bulunmayan bu kavram, Emanuel Rosen tarafindan, spesifik bir
marka ile ilgili yapilan agizdan agiza pazarlama olarak tanimlaniyor (Rosen
7; 2000). Tiiketicilerin tiim bu i¢ i¢ce gegmis siireclerin birebir i¢inde olmasi
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sonucu, yeni bir kiiltliriin dogusuyla karsilastik ve katilim kiiltiirii, dijital

diinyay1 neredeyse tanimlayan bir kiiltiir haline geldi.

3.2 Katihm Kiiltiiri

Web 2.0, kullanicilar bilgi akiginin i¢ine katmis, her kullaniciya aslinda bir
icerik tiretme hakki vermistir. Wikiler, bloglar, sozliikkler, mikrobloglar,
gorsel igerik ekleme, yorum yapma fasiliteleri gibi uygulamalar sayesinde,
internet baglantis1 olan herkes kolayca dijital ortamdaki akisa, kimi zaman
sadece icerik lreterek, kimi zaman da varolan icerige yeniden diiretim,
yorum gibi seyler katarak dahil olabiliyor. Henry Jenkins, katilimer kiiltiiriin
taniminda sunlara yer veriyor: Yaratici olarak kendini daha fazla ifade etme
ve kamusal olaylara daha fazla katilim, fazla sayida icerik iiretme ve diger
kullanicilarla daha fazla paylasim, kisilerin katkilarini kiymetli bulmasi,
tecriibeli kisilerden daha tecriibesiz olanlara informal bir bilgi akisi, ve
kisilerin bu ortamda kendilerini diger kullanicilarla belli bir sosyal etkilesim
icinde hissetmesi. Genellikle, dijital diinyanin yogun hakimiyeti olan bu
donemde diinyaya gelen ¢ocuklarin bu kiiltiire daha rahat ve yiiksek oranda
adaptasyon sagladigi, medya okur yazarligr ve ayni anda birden fazla is
yapabilme Ozelliklerinin gelismis oldugu ve kendilerini ifade etmede daha
rahat olduklar1 gézlenmistir. ¢linkii her icerik iireticisi, paylastig1 i¢erigin bir
sekilde birilerini ilgilendirdiginin farkindadir (Jenkins, ‘Confronting the
challenges of participatory culture,” 5-6, 2009). Kisiler, tirettigi iceriklere
olumlu veya olumsuz tepkiler aldik¢a, birilerine ulagtigini ve 6nemsendigini

gordiikge, liretimlerine devam eder.
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Interaktivite, teknolojinin bir &zelligiyken, katilimci olmak, kiiltiirel bir
ozelliktir. Kiiltlir, bu yeni teknolojik gelisimi ve degisimi igsellestirip ona
yanit vermeye basladik¢a, katilmer kiiltir de yayginlagmaktadir.
Tiiketicinin bu kadar siireglerin i¢inde olmasini, eskiden beri var olan bir

pazarlama yonetmi olan, agizdan agza pazarlama ile inceleyebiliriz.
3.3 Agizdan Agza Pazarlama

Tiirkiye’de, iirlin veya hizmet satin alimi gibi bircok konuda, yapilan
arastirmalar, kisilerin satin alimi en fazla arkadaglarinin ve/veya
yakinlarinin  tavsiyeleriyle gerceklestirdiklerini  belirtmiglerdir.  Ayni1
zamanda Nielsen’in tiim diinyada yaptig1 arastirmalar da, tavsiyenin en
etkili reklam oldugunu ortaya koymaktadir (Euromonitor International;
2008) Yani aslinda tavsiye her zaman mevcut, insanlar her zaman satin
aldiklar1 ve kullandiklar1 iiriin hakkinda birbirleriyle konusuyorlar ve bir
anlamda arkadaslarinin, akrabalarinin ve kime iirtinii 6viiyorlarsa onun satin
alma davranigini yonlendirebiliyorlar. Bir markaya ait irlinlin veya
hizmetin, dogal olarak, markanin hi¢bir miidahalesi olmadan tavsiye
edilerek yayilmasina organik agizan agza pazarlama adi veriliyor. Bunun
tam tersi takviye edilmis agizdan agza pazarlama ise, markalarin bir
kampanya baglatarak tiiketicilerin kendilerinden bahsetmesini saglayarak

konusulmasini tanimliyor. (Ryan ve Jones 4; 2009)

Artik markalar sadece irettikleri TUriinleri bir mal olarak tiiketiciye
satmaktan ¢ok daha fazla bir yiikiimlilik altindalar. Endiistri ¢aginda

teknolojinin, makinelerin gelismesiyle ve seri {retimin hayatimiza
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girmesiyle, “tiiketimde demokratiklesme” oldu. Tipki, bilgi ¢aginda
onlimiize sunulan bilgileri okumak yerine kendimiz de katilimci
olabilmemiz, bagkalarinin bilgiye kattig1 artilar1 okuyabilmemiz, yani
bilginin de demokratiklesmesi gibi. Endiistri ¢aginda herkes, kural koyucu
biiyiik sirketler veya hiikiimet tarafindan verilen bilgileri oldugu gibi kabul
etmek zorundaymis gibi varsayilirken, dijital devrim bu anlamda,
kullanicinin katilimini da saglayarak bir bilgi demokratiklesmesinin Oniinii

act1. (Sheth, Eshghi ve Krishan 1; 2001)

Damian Ryan ve Calvin Jones, markalarin agizdan agza pazarlamay1
saglayacak kampanyay1 hazirlarken g6z Oniinde bulundurmalar1 gereken
dort kural oldugunu sdyliiyor: ilki ilging olmak, ikincisi basit olmak,
ticlinciisti kisileri mutlu etmek ve dordiinciisii giiven ve saygi kazanmak.

(Ryan ve Jones 6-9; 2009)

Tiim diinyada basartya ulagsmig bir kampanyayr her dort kritere gore
degerlendirerek bir 6rnek vermek gerekirse, Coca Cola’nin bir¢ok iilkede
gerceklestirdigi bir kampanyadan bahsedebiliriz. “Mutlulugun bir sonraki
duragi neresi?” temali kampanyasinda Coca Cola, birgok degisik iilkede,
gizli kamerayla bir video ¢ekti. Baz1 tiniversitelerin kantinlerine yerlestirilen
0zel Coca Cola makinelerine para atinca, ilk basta 10 kutu kola diisiiyor,
sonra da makineden rastgele patlamis misir, pizza, ¢igek gibi hediyeler
dokiiliiyor ve tim Ogrenciler hep beraber makinenin basina geldikten,
hediyelerini aldiktan sonra son olarak tiim kantine yetecek kadar uzun bir
sandvi¢ ¢ikiyor. Bu video, Youtube’da {i¢ milyonun iizerinde kisi tarafindan

tikland1. Ayn1 kampanyanin bir pargasi olan “Coca Cola Happiness Truck”
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ta ise, yine diinyanin degisik sehirlerinde, bir Coca Cola kamyonu bir
mabhalleye girerek duruyor. Arkasindaki diigmeye basilinca diigmenin
yanindaki pencereden bir litrelik Coca Cola diisiiyor. Insanlar kamyondan
birbirine bahsettikge uzun kuyruklar olusuyor ve litrelik siselerden baska,
uzaktan kumandali araba, sandalye, frizbi, pelus oyuncak gibi hediyeler de
diismeye bagliyor. Gizli kamerayla c¢ekilen bu videoda, insanlarin
kahkahalarim1 goriiyoruz ve kamyon mahalleyi arkasindaki pencereden
renkli balonlar birakarak terk ediyor. Bu kampanya ise her iilkede on

binlerce, bazilarinda yiiz binlerce izleyiciye ulasmas.

Mutluluk temali bu kampanyayr dort kural bazinda degerlendirirsek;
oncelikle, herkesin birbirine bahsedecegi kadar ilging oldugunu sdylemek
miimkiin. Cok kisa bir siire i¢inde ¢ok fazla kisinin dikkatini ¢ekerek onlari
kamyonun / makinenin bagina ¢eken bir uygulama oldu ve herkesin Coca
Cola ile bir sekilde temasa ge¢mesini saglayarak bulundugu mekanda mutlu
ve coskulu bir ortam yaratmay1 basardi. Ve bunu son derece basit, akilda
kalic1 bir sekilde yapti. Bu deneyimi yasayanlar ve izleyenlerde unutulmast
zor bir organizasyon ger¢eklestirerek akilda kalicilik kuralint da uygulamig
oldu. Ugiincii kural, kullanicilart mutlu etmekti. Zaten kampanyanin ismi ve
temast mutlulugu barindiriyor, fakat 6rnegin mutluluk vaat eden ¢ok sayida
cikolata markasinin, iirlinlinii tiiketenleri bu kampanyadaki kadar mutlu
ettigini sdylemek hata olur. Burada aslinda tiiketiciye sunulan hediye veya
iicretsiz koladan ¢ok, bu promosyonlarin sunus sekli, hem tiiketiciyle
markanin arasinda kurulan bag ve sadakat anlaminda, hem de kisilerin olay1

ilging bulduklart i¢in birbirine anlatma ve tavsiye etme anlaminda.6nem
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kazaniyor. Videolardan birinde, Coca Cola makinesine sarilan ve onu &pen
ogrenciler goriiyoruz. Bu, markanin son derece basit bir yolla nasil bir etki
biraktigini ve bu etkinin, kaliteli kampanya sayesinde yayilarak artacaginin
gostergesi olan bir tepkidir. Marka imaj1 agisindan, bu kazanilmig sayginin
onemi ¢ok biiylik. Marka ayni zamanda farkl iilkelerde ayn1 kampanyay1
tekrarlamig ve aymi konsept altinda farkli uygulamalarla mutluluk
kampanyasimna devam ederek tiiketicilerinin giivenini de kazanmistir. Son
kural olan giiven ve saygi kazanmayi da g6z onilinde bulundurursak, bu
kampanyanin tiim kriterlere uygun, basarili bir kampanya 6rnegi oldugunu
soylemek miimkiin. Youtube’daki izlenme sayilar1 da bunu dogruluyor. Bu
tip kampanyalar, hala ¢evrimdis1 hayatta varligim1 siirdiirse de, klasik ve
dijital pazarlamanin da i¢c ige gectigi, Ozellikle ¢evrimigi-cevrimdist
entegrasyon ornekleri sikca goriilmeye baslandi. Bunun dijital ayagmin en
cok gorildigi platform ise sosyal medya. Sosyal medya kavrami
Tiirkiye’de hala muglakligint koruyor ve ¢ok baside indirgeniyor olsa da,

giinden giine bu konuda da biling artiyor.
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4. SOSYAL MEDYA

Son yillarda Tiirkiye’de de ¢ok yaygin sekilde kullanilan sosyal medya,
kullanicilarin online ortamda bir araya geldikleri, icerik paylasunda
bulunduklar1 ve birbirleriyle herhangi bir sekilde etkilesim halinde olduklari
iletisim platformuna verilen genel isim. (Ryan ve Jones 152; 2009)
Buradaki paylasimlar metin, video, fotograf veya ses kaydi olabilir. IRC,
ICQ gibi aninda mesajlasma programlarinin popiiler oldugu donemlerde,
Tiirkiye’de, web ortaminda kigisel bilgilerin paylagilmamasi yoniinde ¢ok
yiiksek bir trend vardi. Hayatimizda ¢ok biiyiik bir yenilik olan sanal
diinyaya karsi nasil bir pozisyonda kalmamiz gerektigini bilememe,
kargidaki kisinin kimlik bilgilerinin dogruluguna dair siiphe, bilgilerimizin
kimler tarafindan nasil kullanilabilecegi konusunda tereddiit etme ve bunun
gibi birgok sebepten otiirii, kullanicilar rumuzlar edinerek bu ortamda yer

almaya basladilar.

Sonrasinda, etkilesim unsurunun web sitelerinde ¢ok yogun artigin1 gordiik.
Biiyiik gazeteler dncelikli olmak {izere, basin organlari online platformda da
yerlerini aldilar, arkadas ve es bulma siteleri ¢ok popililer oldu. Hemen
ardindan Facebook ve Twitter sitelerinin de giinliilk hayatimiza girmesiyle
sosyal medya Tiirkiye’de yogun bir bicimde kullanilir oldu. Facebook
kullaniminda Tiirkiye, diinyada 4. Sirada yer aliyor ve neredeyse her
internet kullanicisina 1 adet facebook hesabi diisiiyor. Tiirkiye’de Twitter
kullanicilar ise, tam bir say1 verilmemekle beraber, 2 milyon civarinda
oldugu tahmin ediliyor. Bu sayimin Tiirkiye’de Facebook kullanimindan

diisiik olma nedeni, Tiirkiye’de akilli telefon penetrasyonunun c¢ok yiiksek
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olmamast olarak yorumlanabilir. Twitter, kullanicilarinin, 140 karakterle
“ne yaptyorsun?” sorusuna yanit vermeleri lizerine kurulu bir platform. Yani
mobil kullaniciya biraz daha fazla hitap ediyor. Bu nedenle, akilli telefon
penetrasyonuyla kullanim sikliginin arasinda dogru oranti olma olasiligt

yiiksek.

Sosyal medyanin bir¢ok kullanim sekli var. Mikrobloglar, sosyal ag siteleri,
bloglar, forumlar, vikiler ve 6zellikle Tiirkiye’de ¢ok popiiler olan sozliikler
bunlardan bazilari. Ayrica bu platformlar, arttk mecra olarak markalar
tarafindan ¢ok farkli uygulamalarla kullaniliyor. Bu mecralarin ne oldugunu

kisaca inceleyelim:

4.1 Bloglar

Son yillarda dijital diinyadaki en 6nemli paylagim alanlarindan biri de
bloglar. Kronolojik sirayla, tarihleriyle birlikte goriintiilenen, ve ¢ogunlukla
spesifik bir konu ¢ergevesinde yazilan yazilardan, fotograflardan ve / veya
videolardan olugan bu web sitelerinde arama bdliimii ve blog sahibinin karar
verecegi butonlar, uygulamalar yer alabilir. Standart bir blogun 6zellikleri
arasinda, kolayca giris yapabilmek i¢in kullanici dostu arayliz, blog
arsivinin goriintiilenebilmesi, her bir giris i¢in ayr1 url adresinin olmasi, link
verilebilmesi, teknik ozellikleri sayesinde baska sitelerle baglantili olmasi
ve oralardan direkt aktarim yapilabilmesi, gelisen teknoloji sayesinde,
ozellikle 3G kullanimiyla, akilli cep telefonundan hem metin hem de
fotograf girigi yapilabilmesi gibi 6nemli 6zellikler arasinda yer almaktadir

(Biomed Central Medical Education). Bloglar1 sadece igerik akisi saglayan
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online gazeteler olarak gorenler olsa da, aslinda giin gectikce daha da
koleektif bir alan olmaktadir. Birgok kisi, yazarlar gibi mesleklere mensup
olanlar dahil, bir konu hakkinda neler yazildigini takip etmek i¢in bazi
bloglar1 takip etmektedir. Bloga girilen metnin en sonunda bir yorum kutusu
bulunmaktadir ve okuyucular buralara yorumlarin1 yazarak paylasabilirler.
Boylece kullanicilarin arasinda da bir etkilesim olur. Bloglarin biiyiik bir
cogunlugu kisisel olsa da, grup bloglar1 da artmaktadir. Ayn1 zamanda
bloglar diger web siteleri ve bloglarla da ilintili olduklar1 i¢in, daha genis
topluluklarin yaratilmasina imkan saglanmis oluyor. Bu da link verilerek,
ilgili bloglarin veya bilgi igeren sitelerin kullanicilar tarafindan
paylasilmasiyla miimkiin oluyor. (“Emerging Technologies Blogs and
Wikis: Environments for On-line Collaboration Language Learning &

Technology”, 15)

Tiirkiye’de blog kiiltiirii henliz ¢ok yayilmamig olsa da, son yillarda
ozellikle moda bloglar1 olmak iizere, pazarlama diinyasinda yerini alacak
kadar dikkat ¢ekmis bloglar yer almaktadir. Ayn1 zamanda diizenlenen en
iyi blog yarismalar1 da kullanicilar1 tesvik amagli olarak her yil
yapilmaktadir. Bloglar, agizdan agza yayilma yoOntemiyle, igerigiyle ilgili
olan kullanicilara ulasir. Aslinda blog sahipleri genellikle sosyal medya
hesaplarindan her yeni girislerini duyursalar da, takipgilerin siteyi
birbirlerine dnermeleri ve profillerinde paylasmalar1 daha genis bir kesime
hitap etmek i¢in etkilidir. Bir blog yeterince izleyici kazandigi zaman,
lizerine yazdigi konuyla ilgili olan markalar, bu takipgilere yani hedef

kitlelerine daha samimi bir sekilde wulasabilmek ve kendilerinden
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bahsettirmek i¢in, blog sahibine hediyeler gondermektedir. Tiirkiye’de bu
yontemi kullanan markalar sinirli da olsa giinden giine artmaktadir. Bazi
blog sahipleri ise, izleyicileri arasinda belirledigi kisilere bu hediyeleri
dagitarak hem iirlinlin tgilincii bir kisi tarafindan kullanilmasint hem de
blogunun daha fazla izleyici kazanmasini saglayabiliyor. Blog iizerinden,
metinle viral reklam yapmak da miimkiin. Marka imaj1, satis1 yapilan {iriin
ve blogun igerigi ile tonu birbiriyle uyumluysa, markanin blog yazilarina
veya fotograflarina uygun bi¢imde yedirildigi reklamlar, Tiirkiye’de de
yapilmaya baglanmigtir. Popiiler bloglarin sahiplerine deneme {iriinii
gonderip onlar hakkinda yazi yazilmasini saglamak veya marka-blogger

anlagmalar1, yavas yavas kullanilmaya baglanan yontemler olmustur.

4.1.1 Mikrobloglar

Mikroblog deyince akla gelen tek olusum aslinda Twitter. Dijital diinyadaki
icerik kapsaminin ¢ok yiiksek oranda artmasma yol acan bu site, ayni
zamanda yeni bir ifade etme ve kendini dinletme yolu sunuyor. 140 karakter
siirlamasi nedeniyle, Twitter’da yazilan mesajlar kisa, kolayca algilanabilir
olmali. Kisaca karsisindaki kiginin nerede oldugunu, ne yaptigini1 bilmek
isteyen kisi i¢in o kisiyi izmemek yeterli (Prince and Hill 11; 2010).

Yalnizca bu sebeplerle degil, ilgilendiginiz konu hakkinda bilgi sahibi
olmak i¢cin de Twitter kullanmak miimkiin. Ayni ilgi alanlariyla ilgilenen
kisiler izlenebilir veya bir sirket profili yonetilerek, miisterilerin girket
hakkinda bilgi sahibi olmalar1 saglanabilir ve onlarla iletisim son derece

gecisken hale getirilebilir.
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4.2 Sosyal Paylasim Siteleri

Sosyal paylagim siteleri, 1990’1 yillarda 80630, Yonja gibi cok yogun
sayida kullaniciya hitap etmis furyalarla Tiirkiye’de boy gostermis,
sonrasinda sadece genglerden ziyade neredeyse internet kullanicilarinin
tamamina Facebook ile yayilmistir. Uyelerin biiyiik béliimii de bu sitelerde,
metin, fotograf, video gibi ¢esitli formlarda igerik iiretmektedir. Bu kisiler,
katilime1 bir kiiltiiriin aktif katilimcilar1 olarak goriilmektedir (What Is
Learning in a Participatory Culture?)

Ramazan Acun, katilim kiiltiiriini, sosyal medyayla su sekilde bagdastirtyor
(Sosyal Aglar Yoluyla Katilim Kiiltiirii Olusturma: Kaynakca.info Ornegi)

Boyle bir kiiltiirde tiyeler katkilarinin onemli olduguna inanmakta ve
bir birleriyle belli bir sosyal bir bag hissetmektedirler . En azindan
vaptiklary/yarattiklart hakkinda diger insanlarin ne diistindiigiine
onem vermektedirler. Katilimci kiiltiiriin giiniimiizdeki en belirgin
bi¢imi online sosyal aglar dir. Bu aglar, sosyal aglasma (social
networking) siteleri kullanilarak olusturulmaktadir. Uyelik esasina
gore ¢calisan bu sitelere diinyanin her tarafindan erisilip tiye
olunabilmektedir. Bu sayede mesela, Tiirkiye'den birisi ¢ok
rahat bir sekilde Amerika’da veya Japonya’daki birisiyle
arkadaslik veya ortakhik kurabilmektedir. Bu diger iiyelerin
profillerini okumak ve onlarla temasa ge¢mek tizere, yazili veya
gorsel araglarla mesaj gondermekle olmaktadir.”

Sosyal paylasim sitelerine, giiniimiizde, Youtube adli video paylasim
sitesinin de uzun sure erisime engellenmesinin sonucu olarak, Tiirkiye’deki
kullanicilar tarafindan eskisine nazaran ¢ok daha yiiklii miktarda video
yiiklendigi i¢in, viral videolar bu kanallarda biiyiik etki saglamis ve genis
miktarda yayilim gostermistir.

Forumlar da bir tiir sosyal paylasim agidir. Buralarda tiyelerin kendi kisisel

bilgileri veya fotograflar1 gibi iceriklerden ziyade, daha ¢ok birbirlerini
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bilgilendirmeye ve tecriibelerini  paylagsmaya  yonelik icerikler
bulunmaktadir. Forumlar, ¢ogunlukla spesifik konularda olusturulmustur ve
bilgilendirme, bilgi alma amag¢lh kullanilmaktadir. Tirkiye’de cok fazla

kullanilan bir format oldugunu séylemek yanlig olmaz.

4.3 Sozliikler:

Tiirkiye’ye has bir olusum oldugunu sdyleyebilecegimiz sozliikler, Subat
1999 tarihinden bu yana, bu alanda ilk olan Eksi Sozlik ile hayatimiza
girmistir. Emet Giirel ve Mehmet Yakin, Eksi Sozlik’i su sekilde

tanimlamaktadir: (Gtirel ve Yakin 203; 2007)

Eksi Sozliik; sozciik, terim, kavram ve kisilere iliskin bilgi, deneyim,
gozlem, espri, yorum, anket, link ile kaynak iceren interaktif bir
platform ve veri tabani olarak tanimlanabilmektedir. Tiirkiye 'nin en
cok takip edilen web siteleri arasinda yer alan ve Tiirkiye 'de siber
kiiltiiriin olusumunda onemli bir rol tistlenen site, bagarili ve oncii bir
Internet olusumu olarak dikkat ¢cekmektedir. Dogrunun ne olduguna
iliskin kaliplarin sorgulanmasina aracilik eden ve kendiliginden
diizen esasina gore isleyen sanal bir olusum olan Eksi Sozliik, ¢cagcil
diinyaya 6zgii bir iletisim bi¢imini tanimlamast nedeniyle postmodern
elektronik kiiltiir baglaminda incelenebilmektedir

Eksi Sozliik, giiniimiizde yiizlerce sozliige onciililk etmektedir. Onceleri
Eksi Sozliik formati ile birebir ayn1 sézliikler kurulmustu. Sinirli sayida tiye
alan Eksi Sozliik’te yazar olamayan kesimin de yazabilme firsat1 bulmasiyla
diger sozliiklere de katilim ve igerik iiretimi azimsanacak gibi degildi. Son
yillarda, kurulan soézliiklerin, klon olmaktan ¢ikip farkli konseptlerle 6nce

dijital, sonra cevrimici diinyada yer aldigim goriiyoruz. Ozellikle son

yillarin yiikselen popiiler sitesi inci Sézliik, sisteme karsi, bir internet
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fenomeni haline gelen “Ahmet Abi”’yi, kendi imkanlariyla, Eskisehir’den
bagimsiz milletvekili ¢ikararak bas kaldirmislardir. Internetin ve viralin
giiciinii artik sosyal ve politik diinyada da gii¢lii bir bicimde hissetmemizin
bir diger drnegi de, 15 Mayis 2011 tarihinde yapilan, Internet sansiiriine

kars1 protesto ylriiyiisii olmustur.

4.4 Vikiler

Vikiler, giris yapabilen her bir kullanicinin, igeriginde degisiklik
yapabilecegi bir icerik bankasi olarak tanimlanabilir. Giiniimiizde viki
denince aklimiza ilk gelen site olan Wikipedia bu kategoride bas sirada
bulunmaktadir ve bu sitenin bilgi ¢aginin temelinde ¢ok 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Wikipedia, bu ¢aga gecisin en onemli dinamiklerinden biri
olarak varsayilmaktadir. Ayni zamanda katilimer sayisi da giinden giine

biiyiik bir hizla artmaktadir. (Biomed Central Medical Education)

Diinyada ve Tirkiye’de sosyal medya, mecra olarak ¢ok fazla
kullanilmaktadir. Ciinkii tiiketici katilimmin en yogun oldugu, aslinda
tiikketiciyle markanin bir arada, birbirine en yakin temas halinde oldugu ve
kullanicilarin  markayla biitiinlesebilmesinin miimkiin oldugu en iyi

platformlarindan biri sosyal medyadir.
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5. DUNYA’DA VE TURKIYE’DE ViRAL

5.1 Viral pazarlama

Dijital ¢cagda artik tiiketicilerin, pazarlama siirecine aktif olarak katilimiyla,
firmalar icin geleneksel pazarlama c¢agina nazaran c¢ok daha Onemli
oldugundan bahsetmistik. Eskiden agizdan agiza pazarlama yontemiyle
tiketiciler sadece kendi yakin g¢evrelerine, aile ve arkadaslarina
ulasabilirken dijital ¢agda, kolayca olusturulabilen ve katilabilinen
platformlara ¢ok fazla kisi iiye olabiliyor ve birbirleriyle tecriibelerini
paylasabiliyor. Tiketicinin ¢ok daha belirleyici ve dominant oldugu bu yeni
diizende, artik kigilerin fikirleri yerine tecriibeleri ¢ok daha fazla 6nem
tasiyor. Tiiketicilerin bir arada bulundugu platformlar o kadar artt1 ki, bir
iirlin satin almadan 6nce bu platformlardan, iiriiniin gergek kullanicilarinin
yazdiklarina, yani bir reklam filminde goriilebilecekler gibi kurgu degil,
gercek tecriibelere ulagiliyor. Bu asama, karar mekanizmasinin ¢ok 6nemli

bir bolimiinii olusturuyor.

Viral pazarlama, agizdan agza pazarlamanin, internet iizerinden yapilan
versiyonu olarak tamimlaniyor. 1997 yilinda Draper Fisher Juvertson
tarafindan, viriitik bir hastaliga benzetilerek kullanilmigtir. Nasil ki
viicuttaki viriis biiylik bir hizla onu tasiyan kisinin yakinlarina yayiliyor ve
bu da kartopu gibi salginlara dontisiiyorsa, viral pazarlamada da iiriin veya
hizmet ayni sekilde tiiketiciler arasinda hizla yayilma temeli iizerine

kuruludur.
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Viral pazarlama yoOnteminin ilk 6rnegi olarak Hotmail sirketinin, bagka
hi¢bir yontem kullanmadan sifirdan 12 milyon kullaniciya ulagsmast kabul
edilmektedir (Deal ve Abel, 38; 2001). Juvertson, yeni bir iiriiniiniin
tanitim1 ve daha hizli yayilimini saglamak ig¢in web sitesine bu e-posta
yazilimini entegre etmis, gonderilen e-postadaki bir link sayesinde hizla
kullanicilar arasinda yayilmistir (“Viral Pazarlama veya Internet Uzerinde

Agizdan Agza reklam: Kuramsal bir Cergeve”, 233).

Viral pazarlamanin en onemli 6zelligi, basit bir “iirlin tavsiye etme”
durumundan ziyade, verilmek istenen mesajin bir tiiketiciden digerine
gegmesi, ve bunun geometrik artis hiziyla saglanmasidir. Dijital mecra da,
dogas itibariyle bu hizi karsilayan bir ortamdir, 6zellikle kullanicilarin
artmasi, yani mecranin ulastigi tiiketici sayisinin ¢ok olmasi da bu
ozelliklerin olugsmasini saglamakta ve viral pazarlama diinyasinin altyapisin

olusturmaktadir.

Justin Kirby, viral videolarin, marka farkindali§i yaratmak i¢in en verimli
yol olmadigini, diger mecralarla beraber dogru sekilde kullanildig: takdirde,
marka farkindaligini artirmak ve tiiketicinin markay1 sahiplenerek arkasinda
durmas1 konularinda fayda saglayacagindan bahsediyor (Kirby, Justin 88;

2006).

Batesmotelpro ekibiyle yapilan derinleme goriismede de bir markanin
taninirhigini  artirmast ig¢in yalnizca viral reklamin yetip yetmeyecegi
soruldugunda Tansu Tungel, “Dijital mecra i¢in ¢ekilmis bir videonun viral

olmasi, marka bilinirligine hizmet eder, geleneksel mecrada verdigin
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mesajlarin  ¢ogunu, videonun, tiiketicinin kendi istegiyle izlendigi bir
ortamda izletemezsin. Ama o mesajlar da gerekli. Iki mecra birbirini
desteklemeli.” Olarak disiincesini ifade ediyor. Yani aslinda, viral
pazarlama yoOntemini tasarlarken bunu tek strateji olarak belirlememek
gerektiginin altin1 ¢izmis oluyorlar. Giinde on binlerce reklam mesajina
maruz kalinan giiniimiiz diinyasinda, tiiketiciler, dijital ortamda viral
reklamlara kendi istekleriyle erismektedir ve gilinlilk hayatta zaten
binlercesini gordiigli bilgilendirici mesajlar bu ortamda onlara sikict
gelmektedir. Bu nedenle viral kampanyalar, tiiketicilerin sonuna kadar
izleyebilmesi i¢in siiriikleyici olmal1 ve tiiketicinin aklindaki baz1 kodlara
referans vermelidir. Bunlar hedef kitleye de bagl olarak; kiiltiirel, duygusal,

mizahi kodlar olabilir.

Viral pazarlama dilinyasinin gelistigi alanlardan en Onemlileri soOyle

belirtiliyor:

- Viral pazarlama biitceleri, gelencksel mecrayla kiyas kabul
etmeyecek kadar diisik ve bu da markalar i¢in bu yontemi
kullanmay1 ¢ekici hale getiriyor.

- Gelisen genigbant teknolojisi bunun hayatimiza giris hiz1 sayesinde,
insanlar artik daha zengin icerige kolayca ulasabiliyor. Igerigin
cesitlenmesi, interneti artik yalnizca bilgi alma veya aligveris yapma
alan1 olmaktan ¢ikarip yavas yavas insanlarin eglence hayatinin bir
kismin1 bu igerik {izerine kurmasini beraberinde getiriyor. Boylece
web siteleri de artik eglenceli igerigi artirma ve tiiketicinin dikkatini

bu sekilde cekme yoluna gidebiliyor.
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- Markalarin, dijital pazarlama yontemlerinde daha dikkat cekici
yaratici ¢oziimler getirmeleri gerekiyor.

- Zamanla, viral pazarlamada oOnemli olan sadece konusulmay1
saglamak degil ayn1 zamanda satis1 da artirmak ve fonksiyonel fayda

saglamak haline gelmistir. (Kirby, Justin ve Marsden, Paul 91; 2006)

Diinyada, eglence faktoriiyle en ¢ok biitiinlesmis olan markalardan biri olan
Heineken’in son dijital kampanyasiyla bu dort gelismenin pazarlama
diinyasinda gecerliligini teyid edebiliriz. Cevrimi¢i ve ¢evrimdisi diinyay1
birbirine entegre eden bu kampanyayr anlatan video, milyonlarca kisi
tarafindan izlendi ve paylasildi. Bluetooth 6zelligi bulunan Heineken bira
acacagl her bir biray1 agtiginda, kisinin Facebook profil sayfasinda bir parti
daveti ¢ikiyor ve kisinin arkadaglart katilim durumlarini “katiliyorum”
olarak isaretliyor. O hafta en ¢ok katilim saglayan parti sahibi, bir sonraki
hafta sonu i¢in bir kasa Heineken kazaniyor. Bu kampanya, dijital ortamda
cok c¢abuk yayildi. Parti temasiyla ve yalnizca sanal bir aktivite
olmamasiyla, eglence bazli bir aktivite iizerine kuruldugu i¢in bu unsuru
cok verimli bir sekilde kullanan ve bu alani tamamen sahiplenen bu
kampanya, bluetooth 6zellikli acacakla ayni zamanda son derece yenilikg¢i
olduguni da gostermistir. Kampanyay1 anlatan video filmi disinda higbir
reklam malzemesini heniiz ek bir biitge kullanip piyasaya stirmemistir fakat
kampanyaya katilan her kiginin profil sayfasinda ¢ikan “Heineken partisi”
davetlerinin her biri iicretsiz yapilmig bir reklamdir. Ve son olarak,
partilerin kalabalik olmasi gerekliliginin getirdigi, bira tiikketimi artigt

orgiisti, satiglar1 da artiracak niteliktedir. Heineken, diinyada en iyi viral
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kampanyalara imza atan markalardan biridir ve sadece ¢evrimici diinyada
degil, bunu ger¢ek hayata entegre edip tiiketicilerin daha ¢ok iizerinde
konugmasini ve dijital mecrada yaz1 yazabilecekleri, kendilerinin igerik
ekleyebilecekleri platformlarda paylagmasini ¢ok basarili bir sekilde

saglayabilmektedir.

Viral pazarlama neden tercih ediliyor? Hem miisteri hem de reklamci
tarafindan baktigimiz zaman bu sorunun cevabi Tiirkiye’de genellikle ayni
yere ¢ikiyor. Yapilan yatirim ve verim orani, ortaya gercekten iyi ve zekice
bir is kondugu zaman ¢ok iyi oluyor. Cok diisiik bir biit¢eyle, amaca
fazlastyla ulasmak miimkiin olabiliyor. Gittigidiyor marka miidiiri Ozan
Tatar’a neden viral reklam yoluna gittikleri soruldugunda, kisith
biitgelerinden dolay1 kitleye ulasilabilecekleri en iyi yollardan biri bu diye
diistindiiklerini, fakat tek sebebin bu olmadigini belirtiyor. Gittigidiyor,
2001 yilinda kurulmus, agizdan agza yayilarak biiyiiyen bir sirket. Ilk TV
reklamini 2005 yilinda vermis. O zamanlar medyanin kanal olarak simdiye
oranla daha az cesitliligi oldugu, simdiki kadar daginik olmadig1 ve Digitiirk
penetrasyonu bu kadar genis olmadigi i¢in, TV’ye reklam vermeyi daha
uygun bulmuslar. 1k viral reklamlar ise 2008’de ¢ekilmis. Yerel bir marka
oldugu i¢in de her alanda bulunabilecek esneklikleri var ve bu tip kararlar
alma ve onlar1 uygulamada, global sirketlerinden almak zorunda degiller.
Gittigidiyor sitesi tiyelerinin %77’si 35 yasin altinda, geng bir kitle. Dijital
bir marka oldugu i¢in reklamda da dijital yatirirma ¢ok biiyilk Snem
veriyorlar ama viral reklamin bunun biyiik kismini1 olusturmadigini
belirtiyorlar.
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Viral pazarlama stratejisinin her marka i¢in verimli bir yontem olup
olmadig1 derinlemesine goriismelerle sorgulandi. Genel egilim her markanin
viral pazarlama yoluna gitmemesi gerektigi lizerine. Bunun sebepleri kisaca,
internetin zaten daha ¢ok genglerin i¢ i¢e oldugu bir mecra olmasi ve geng
markalarin, onlara ulagsmak istiyorlarsa bu yola gitme gerekliligi. 50 yas
iistiine hitap eden bir marka, viral reklam yolubu tercih etmesi durumunda
kitlesine kolayca ulagsamama tehlikesiyle karsi karsiya. Ayni zamanda viral
reklam, tiikticisiyle farkli bir iliski kurmaya goniilli, bilinirlik gibi
bariyerleri asmis, kendisiyle biraz da mizah yapabilen markalara daha
uygun bulunuyor. Her markanin esneme payinin olmamasi da, her markanin
viral yapmamasi gerektiginin sebeplerinden biri olarak gosteriliyor. Uriiniin
dogasi bu tiire aykiriysa, “viral reklam ¢ekelim” diye yola ¢ikilarak ¢ekilen
videolarin hiisrana ugradiklari da belirtilenlerden. Aksini iddia eden bir kisi
ise, yani her sirketin virali olmasi diisiinen goriismeci, markanin

kendisinden bahsettirmesinin yeterince iyi bir sonu¢ oldugunu savunmakta.

5.2 Viral videolar ve Viral reklamlar

Belli bir kitleye ulasmis, ¢cok fazla sayida tiklanmis, yani 6nceki boliimde
belirtildigi gibi viriis etkisi gibi ¢cabuk ve genis kesime yayilmis videolara
viral ad1 veriliyor. lyi bir viral reklamda ise en énemli 6zellik, markanin ¢ok
fazla gbz Onilinde bulunmamasi ve igerige yedirilmis olmasidir. Hatta
markay1 hi¢ telaffuz etmeden ¢ekilmis viral videolar dahi bulunmaktadir.
Batesmotelpro ekibi, marka ismi ne kadar geri planda olursa ¢ekilen
videonun tiiketiciye o kadar sempatik ve yakin gelecegini sdyliiyor ama yine

de yeterince iyi bir videoysa ve marka videoya yeterince iyi yedirilmigse
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bunun da antipatik gelmedigini belirtiyor. Ileride bahsedecegimiz Smart

Water kampanyasi buna ¢ok iyi bir 6rnek.

Basarili olan, yani viral olan dijital reklamlar, tiiketici tarafindan onlarin
talepleriyle ulasilan, paylasilan, konusulan ve reklam kusaklar1 arasinda
kaybolup gitmeyen bir yapiya sahiptir. Zaten aslinda tiiketici agisindan en
Oonemli i¢gorii su: Televizyonda, sokaga c¢ikildiginda billboardlarda,
dergilerde, yani hayatimizin ig¢inde olan her durumda ¢ok fazla reklam ve
mesaj yer almakta ve bunlarin birbirinden ayrigmasi giin gegtikge zorlasiyor.
Bu konuya iliskin ¢6ziim yine pazarlama uzmanlarindan geliyor: En iyi ve
en c¢ok ayrisan mesajlar, pazarlamacidan tiiketiciye degil, tiiketiciden
tiiketiciye iletilen i¢eriklerde bulunuyor. (Kirby, Justin ve Marsden, Paul 92;

2006)

Eger kampanya basariliysa ve tiiketicinin ilgisini ¢ekiyorsa, birbirlerine
onerme sayilar1 artacaktir ve videonun yayilimi geometrik bir sekilde

artacaktir, bu da viral sifatin1 almasindaki olgiidiir.

Viral ismi, ¢ok hizli sekilde cok fazla kisiye yayilan viriitik hastaliklara
gonderme yapilarak verilmistir. Internet kullaniminin yayginhigindan ve
internet kullanicilarmin sosyal medya kullanimindan bahsetmistik. Iste bu
kullanicilarin, gordiikleri, izledikleri veya deneyimledikleri herhangi bir
icerigi begenerek sosyal medyada tiim baglant1 halinde olduklari kisilerle
paylagmalari, ve bu eylemi tekrarlayan her kisi sayesinde igerigin ¢ok hizli
bir sekilde yiiz binlerce tiiketiciye ulagmasi viral pazarlamanin temelini

olusturuyor. Ayni1 zamanda dijital icerikler, diger mecralarda bazi kurallarla
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ve biitgelerle baglantili olarak getirilen kisitlamalardan da nispeten daha az
etkilendikleri i¢in, daha yaratic1 ¢oziimler ve isler yapmaya uygundurlar. Bu
nedenle de kullanicilar yaratict bulduklari, hoslarina giden igerikleri

birbirleriyle paylagsmaktadir.

Diinyada ¢ok fazla 6rnegi goriilebilen viral video reklami yonteminin amact,
markanin, tiikketiciyi bogmadan, rahatsiz etmeden igerigini kitlesine
ulastirmasidir. Viral videolarin, markanin ana mesajin1 birebir iletmek veya
mutlak surette bilgilendirici olmak gibi kaygilar1 olmamalidir. Bu yontemde
temel amag ve aslinda tiim ydntemin ana amaci, tiikketicinin reklama kendi
istegiyle ulasmasmi  saglamaktir. Bu noktada, siirekli mesaj
bombardimanina tutuldugumuz markalar diinyasinda yapilan islerden biraz
uzaklagmak ve onlardan bagimsizlasmak dnem kazanir. Hali hazirda marka
mesajin1  iceren reklamlar zaten tliketiciye geleneksel mecralardan
iletilmektedir ve tiiketici, onlara ulagmak i¢in herhangi bir ¢aba gostermez,
markalar mesaji ona ulastirmanin yollarin1 arar ve uygularlar. Oysa viral
video, kendini izletmeli ve hakkinda konusturmalidir. Tiiketiciler video
hakkinda konusmali, birbirlerine onu anlatmali ve dijital mecrada
paylasmalidir. bunu saglayan 6zelliklerden en onemlilerinden biri, eglence
unsurunu barindirmasidir. Basarili viral videolarin ¢ogunda eglence unsuru

dikkat ¢eker (Viral Marketing). Bununla birlikte, videonun dogal olmasi,

yani amatdr donanimla cekilmis olmasi ve prodiiksiyon altyapisi yerine
dogal bir ortam ve oyunculuk unsurlarini igermesi, izleyiciye daha kolay

ulagmasi ve samimi bulunmasi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
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Belirtildigi gibi, esas onemli olan markanin ana mesaji veya kurumsal
kimligiyle ilgili durusu degil, videoda parlak ve yayilmayi1 saglayacak

herhangi bir fikir olmasidir.

Eglence unsurundan bagka; tavsiye, paylasim ve videonun aldigi tiklama
sayisinin tiiketici tarafindan goriilebilmesi gibi unsurlar, kiside merak
uyandirarak igerige bakmasini saglayabilir. Bununla birlikte, daha 6nce
deneyimlenmis ve memnun kalinmis bir igerige referans veren bir viral
kampanya da tiklanma nedenlerinden biri olabilir. Daha ¢ok, izlenince bir

3

duyguya hitap eden, “yok artik” denen, “benim de aklima gelmisti” diye
diistintilen ve tiiketiciyi i¢ine ¢eken videolarin paylagim degeri yiiksek

olmaktadir. Kisa videolar daha ¢ok tercih edilirken, stiriikleyici bir viral

videoyu tiiketici yarida kapatmamaktadir.

Markalar, viral videolarla genellikle bilinirliklerini artirmak veya marka
degerine bir art1 katmak amaci gliderler. En ¢ok yayilan viral videolar ii¢
grupta toplanabilir: Eglence, bilgi ve finansal kazangtan bahseden videolar.

(What is Viral Marketing?) Eglence unsuru igeren viral videolar, gengler

cogunluklu olmak iizere her yasa hitap etmektedir. Mizah unsurlar1 ve
eglence konsepti, yani kullanicilart giiliimseten, onlari mutlu eden igerikler
iyi bir sekilde kurgulandiysa yayilma ozelligi ¢ok yiiksektir. Ozellikle
hayatin git gide daha da hizlandig1 ve hep bir seylerin pesinde kostugumuz
giiniimiiz kosullarinda, insanlar kovaladiklar1 seyler yiiziinden kendilerine
ve yapmak istedikleri seylere vakit ayirmakta zorlantyor. Bu noktada, zaten
hep karsilarinda acgik olan sosyal medya aglar1 veya e-mail yoluyla

gonderilen kisa ve komik bir igerik, bu ihtiyaglarma bir cevap oluyor.
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Paylasma 6zelligi de artik yalnizca tek bir butona basilarak kullanildigindan,
zahmet gerektirmediginden, kisiler bu tiir videolar1 kolayca diger kisilere

gonderiyorlar.

fkinci grup, bilgi ileten videolar. Artik insanlar, aradiklar1 herhangi bir bilgi
icin ilk kaynak olarak interneti kullantyor ¢ilinkii burada hem bilgiye hem de
yorumlara, bagka kisiler tarafindan paylasilan icerige veya deneyimlere
ulagsmak son derece kolay. Fakat bu kadar fazla bilgi ve kolay ulasilabilirlik,
aynt zamanda bilgi kirliligine de yol agtig1 igin, bu tir bilgi iceren
videolarda en ise yarar olanin en fazla izlenen ve paylasilan oldugunu

sOyleyebiliriz.

Son olarak promosyonel fayda, yani tiiketicinin belli bir kazang elde edecegi
bir icerik ihtiva eden videolardan bahsedebiliriz. Promosyon, tiim diinyada
cok onemli bir yere sahip. Tiiketiciyi, direkt olarak satin almaya yonlendiren
en Onemli unsurlardan biri de, satin alim sonrasinda bundan bir 6diil
kazanma motivasyonu. Herhangi bir hizmet veya iirlin kazanmay1 vaat eden
markalarin videolar1 da ayni sekilde dikkat ¢ekerek sadece tiklanmakla
kalmiyor, ayn1 zamanda paylasiliyor da. Promosyon da, markalarin 6zellikle

sosyal medyada ¢ok sik kullandig1 bir yontem olarak goze ¢arpiyor.

Diinyada, viral pazarlama denince akla ilk gelen markalardan biri Heineken.
Markanin, 6zellikle ¢cevrimigi ve ¢cevrimdisi diinyayi i¢ ice gegirerek yaptigi
bir viralden bahsetmek gerekiyor. 2009 yilinda Heineken, italya’da, Real
Madrid ve AC Milan arasinda oynanacak sampiyonlar ligi final magindan

once, hedef kitlenin eslerini ve patronlarini organize ederek gercek olmayan
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bir klasik miizik ve siir konseri organize etti. Mag¢ gecesi, ma¢ saatinde
gerceklesecek olan konsere, yaklasik 1000 kisilik se¢ilmis hedef kitle,
patronlar1 ve eslerinin gizli kamera Oniinde gerceklesen ikna siirecinden
sonra konsere gittiler. Bir siire klasik miizik dinletisi siirer ve fondaki
barkovizyonda siir yazan bir el gorseli gosterilirken, bir yandan bu kisiler
videoya alindi ve tam mag saatinde barkovizyonda sunlar yazildi:
“Patronunuza hayir demek zor, 0yle degil mi? Peki ya kiz arkadasiniza?
Peki macga? Biiyiik mag1 kagiracaginizi nasil diisiinebildiniz? Hala bizimle
misiniz?” ve orkestra sampiyonlar ligi miizigini ¢almaya basladi, bu sirada
fondaki biiylik perdeye Once Heineken logosu, sonra mag¢ yansitildi. Bu
organizasyon, bir web sitesinden canli yayinlandi ve yaklasik bir buguk
milyon kisi tarafindan izlendi. Ilk iki hafta icinde, ¢ok fazla sayida
televizyon haberine konu oldu, yaklasik bes milyon kisi tarafindan internette
aratilarak izlendi ve cok fazla sayida blogda ve diger sosyal paylasim
sitelerinde paylasildi. Heineken bdylece, bu iletisimi hicbir geleneksel veya
dijital mecraya reklam olarak vermeyerek, tiiketicilerin birbirlerinden

duyup, arayip bularak tiklamalariyla ¢ok biiytiik bir kitleye ulast1.
5.2.1 Tiiketici Katilim Saglayan Viral video

Daha 6nce web 2.0’ en biiyiik 6zelligi olan interaktiflik ve tiiketicinin
katilime1r  olusunun Oneminden bahsetmistik. Tiiketici; igerik iireten,
iceriklere yorum yapan, onlar1 paylagsan veya iriin hakkinda konusan kisi
olarak artik yalnizca bir alic1 degil, pazarlama stratejisinin 6znesi haline
geliyor. Tiiketicilerin pazarlamadaki bu etkin rolii, markalara yeni bir rol

bigmis durumda: Tiiketiciyi sadece mesajlara maruz birakmak, onlara tek
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tarafli icerik akisi saglamak yerine, onlar1 pazarlama siirecine dahil etmek
ve marka hakkinda sadece konugmasini veya paylasimda bulunmasini degil,
deneyimler yasamasini da saglamak. Markalar bunlari cesitli sekillerde
sagliyor. Uriin deneme, aktiviteler, yarismalar, kampanyalarla tiiketiciyi bu
stireglere dahil ediyor ve lriinle i¢ ice olmasini sagliyor. Fakat bu faaliyet,

dijital alanda heniiz reel alandaki kadar fazla degil.

Diinyada bu tiir 6rneklerin en iyilerinden ve en ¢ok yayilanlarindan biri,
tipp-ex markasina ait. Tikenmez kalemle yazilan yazilari silmek igin
kullanilan tipp-ex’in, serit bant formati i¢in yapilan ve viral olan reklamda,
oncelikle bir youtube sayfasina giriliyor ve “A Hunter Shoots a Bear”
baslikl1 video oynatiliyor. Bir avel, ormanda dislerini firgalarken arkasindan
bir ay1 c¢ikiyor ve avcit hemen tiifegini aliyor, dis ses ayiyr vur diye
bagirtyor, avel aytyr tam vuracakken yapamayacagini sdyleyip kameraya
donerek, sizce ne yapmaliyim diye soruyor ve ekrana ayiyl vur / vurma
olarak iki secenek ¢ikiyor. izleyici, reklama bu béliimde dahil oluyor. Her
iki segenegin tiklanmasi durumunda da, senaryolarin bas kisminin degisik
olmak iizere, avci ayiy1 vurmak yerine hikayeyi bastan yazmak istedigini
sOyliiyor ve yanda banner reklam gibi gorlinen tipp-ex’i alip, videonun
basligindan “shoots” kelimesini silerek oraya izleyicinin istedigi bir fiili
yazmasini sOyliiyor. Bu sekilde izleyici aslinda tiim senaryoya dahil edilmis,
ona karar veren konumuna geciyor. Bu videonun devami olarak 93 adet
farkli fiil i¢in yeni bir video ¢ekilmis. Komik ve beklenmedik igeriklerin de
bulundugu final sahneleri sayesinde tiiketici, video basinda olduk¢a uzun bir

zaman gegiriyor ve aklina gelen tiim kelimeleri deniyor. Ve sonrasinda,
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kacirdig1 senaryolar var m1 diye sosyal medyada ayni reklam iizerine bir
sirii bagka deneyim de okuyor. Bu reklam filmi, sadece youtube’da tek
videosu yaklasik 16,5 milyon defa tiklanarak ¢ok biiyiik bir yayilma basarisi
gosterdi. Bunun sebebi ise hem merak diirtiisiinii harekete gecirmek, hem
eglence unsurunun ¢ok iist seviyede olmasi hem de orijinal ve tiiketiciyi
neredeyse tamamen reklam siirecine katan bir video olmasi. Buradan yine,
markalarin tiiketicilerine sagladiklar1 deneyimin 6neminin ne kadar biiyiik

oldugu anlasiliyor.

5.2.2 “ideal” Viral Video

Bir videonun viral olmasi i¢in, Hollywood filmlerinde oldugu gibi saniye
saniye sablonlar olmasa da, iceriginin nasil olmas1 gerektigiyle ilgili ¢esitli
goriigler yer aliyor. Az Once kisaca bahsettigimiz bu goriigleri, yapilan
goriigmelere dayandirarak detaylandirmak gerekirse, her profesyonel,
kendine gore bir formiil olusturmus ve viral olmaya giden ¢esitli yollar
aydimnlatmis. Gittigidiyor marka miidiirii Ozan Tatar, videoda biraz erotizm,
argo, komedi unsurlar1 olmasi gerektigini sodylerken, goriisme yapilan
profesyonel reklamcilar iginde, viral videolarin bir formiilii olmadigini
diisiinenler, oldugunu diisiinenlerden daha fazla. Belli bir kuraldan ¢ok daha
fazlasina ihtiya¢ oldugunu belirten Onur Erdogan (Grey, Stratejik Planlama
Grup Lideri), bu unsurlarin yazilabilir hale geldiginde eskimis oldugundan
bahsediyor ve esas olanin her reklamcinin yapmasi gerektigi gibi topumun
nabzini tutmak oldugunu belirtiyor. Orneklemek gerekirse: AKP’nin
“Hayaldi Gergek Oldu” kampanyasina CHP’nin verdigi “Gergekti Hayal

Oldu” cevabi ve 19 Mayis 2011 giinii yayinlanmaya baslanan gencglik ve
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yasaklar temali filmler, dogru zamnalama ve nabiz tutma sonucunda

virallesmis projeler.

Ote yandan, Cok seyredilmekle, markaya faydali olmak arasinda fark
gozeten Kaan Aycge (Publicis Modem Kreatif Direktorii), ikisi arasinda
kurgu farki oldugunu soyle belirtiyor: “Eger amag ¢ok seyredilmekse tabii
ki bunu saglayacak bazi dgeler var. Ozellikle Tiirkiye icin giizel kiz, absiird
komedi ve miizik, cok isleyen yontemler. Fakat markaya yararliligina
baktigimizda ¢ikacak videonun tamamen markaya 6zel yapilmasi gerektigi
icin her seferinde yeni bir formiil yaratmak ¢ok daha basarili sonuglar

verecektir.”

Ortaya ¢ok net bir formiil kondugunu sdyleyen bir goriis de var. ¢cok izlenen
videolar izlendiginde ortak Ogelerin hemen goriilebilecegi diisiincesi
mevcut. Emirhan Arat (McCann Erickson — Stratejik Planlama Uzmani),
“Yok artik etkisi’nden bahsediyor. Iletisimin, tiiketiciye gecirdigi hisle
karsisindakine “yok artik” dedirtecek bir isse, kesinlikle yayilmasini

saglayarak viral olacaginin altin1 ¢iziyor.

Yine bir bagka goriis, bir videonun viral olabilmesi i¢in ana hatlariyla iki
secenek oldugundan bahsediyor: Birlestiren ya da kutuplastiran bir
ozelliginin olmas1 gerekliligi. Komik, duygusal, sirin olmasi genelde
insanlart bir fikir, bir his etrafinda birlestirirken; sok etkisi yaratan ve
hayranlik uyandiracak kadar tezat durumlar ise kutuplasmalara neden
oluyor. Insanlar bir konu etrafinda ya fikir birligi i¢inde sevecenlikle

konugsmay1 ya da karsi karsiya gelip kavga etmeyi taraf olmay1 segiyorlar.
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Celil Kaya’ya (JWT Manajans, Miisteri siipervizorii) gore, ayrica, konunun

giincel olmasi ya da glindem yaratmasi olmazsa olmazlardan biri.

Ideal viral video dedigimiz zaman, bu konuyla ilgili cekilmis, yalmzca
Youtube sitesinde dokuz milyon kez izlenmis olan ¢ok basarili bir viral
reklam olan “Smart Water’dan bahsetmek gerekiyor. Profesyonel
reklamcilarla yapilan goriismelerde, bahsedildigi gibi, iyi bir viral reklam
icin birgok spesifik Ozellik sayan kisiler oldu. Smart Water videosu,
oncelikle sarki sOyleyen kiiclik bir ¢ocukla aciliyor, ve {inlii Hollywood
aktrisi Jennifer Aniston, elinde bir sise Smart Water marka suyla cikip,
“Size bunun faydalarini dyle bir anlatmaliyim ki, bu video bir viriis olsun”
diyerek soze basgliyor ve gelisi giizel bir sirayla, diinyada en ¢ok tiklanan
videolarin igeriklerini bu videoda siralamaya basliyor. Yavru kopekler,
papagan, dans eden bebekler, Jennifer Aniston’un hayranina tekme atmasi,
sonrasinda erotik bir miizik esliginde saglarin1 savurmasi ve suyu i¢gmesi
gibi, normalde en ¢ok tiklanan sahneleri, birbirinden ve iiriinden alakasiz
olarak, beyaz bir fonda pesi sira ¢ekerek “ideal viral formiilii"nii tiye aliyor.
Ve bu video, diinyada en ¢ok izlenen viral reklamlardan biri olarak

literatiirde yerini aldi.

Viral reklam, giiniimiizde Tiirkiye’de de sik sik karsimiza ¢ikmaya baglamig

bir yontemdir ve sayisi her gegen giin artmaktadir.
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5.3 Tiirkiye’de Viral Reklam

5.3.1 Onciiler

Viral reklamin heniiz yeni oldugu Tiirkiye’de, ilk viral reklam videosu 2008
yilinda, Batesmotelpro adli grup tarafindan, Gittigidiyor markasina ¢ekildi.
Burada, daha once bahsedilen referans dinamiginin ¢ok biiylik bir rolii
vardi. Batesmotelpro, 2007 yilindan beri video iireten ve sonradan girket
haline gelen bir grup. Giiniimiizde hala Tirkiye’deki viral video
reklamlarinin ¢oguna imza atiyorlar. 2007 yilinda, Fransizca sarkilara
Tiirk¢e sozler yazarak video c¢eken ve video paylasim diyesi Youtube’a
yiikleyen grup, hicbir tanitim yapmadan, agizdan agiza yayilarak bir¢ok kisi
tarafindan tanimir hale geldi. Su an sirketleri proje iiretiyor, fikir buluyor,
miizik, oyuncu kadrosu, metin de dahil olmak iizere bir videonun tiim
ayrintilarin tasarliyor. Boylece ilk basta, kendi deyimleriyle “sagmalamak
icin” ¢ektikleri ve viral olan videolarinin izleyicilere gecirdigi duygulardan
¢cok uzaklasmamis oluyorlar. Isin icine miisteri girdigi zaman
ozgiirliklerinin ne kadar kisitlandig1 soruldugunda, profesyonelligin geregi
olarak tamamen akillarina geldigi gibi davranmadiklarini soyliiyorlar. Fakat
yine de, tarzlarinin bastan belli oldugunu, ve miisterinin de bu tarzlar
nedeniyle kendileriyle calismak istediklerini belirtiyorlar. Bugiine kadar
ufak tefek oOdiinler vererek yaptiklart revizyonlar diginda miisteriyle

uzlasarak orta noktada bulusmus ve projeleri tamamlamislar.

Her videolar1 bir milyondan fazla kez tiklanan ekip, eglence amach

cektikleri ve viral olan videolariyla ayni formatta, Sertab Erener’in “Sevdam
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Agliyor” sarkisina, alig verisi ¢agristiran fakat mizahi ¢izgilerini pazarlama
diline ¢evirmeyen bir dille yazdiklar1 sozlerle, sarkinin iginde hali hazirda
gecen gitti gidiyor sozlerine de uyum saglayarak ¢ok basarili bir reklam
filmi yaptilar. Videoda markanin logosu hi¢ ge¢medi, yalnizca sarkinin
sozleri yazilirken en sonunda GittiGidiyor yazisi, ilk harfleri biiyiik olarak
ve bitisik yazilarak sonuna daha sonradan “.com :)” kondu. Boylece marka,
Batesmotelpro’yu takip eden tiim kitleye ulasmis oldu ve hem viral reklam
konusunda oncii olduklar1 i¢in hem de tim takipgileri tarafindan hemen
paylasildig1 i¢in genis bir kitleye ulastilar. Bu reklam ayni zamanda, ilk
uluslararasi Effie odiiliinii kazanan viral reklam olmustur. Bu ekibin bdyle
biiytlik bir basar1 yakalamasinin ve milyonlarca kisi tarafindan izlenmesinin
altinda, oOncelikle dogal olmalar, “arkadaslar arasinda sagmalamak”
icgdriisiinii digar1 yansitarak paylasima sunmalar1 ve eglence unsurunu ilk
planda tutmalari. Her viral videolarinda mutlaka gencler arasinda gecen
giinliik, “geyik” olarak tabir edilen, bilgilendirici olmayan sohbetlere veya
onlarin yasamlarinda yeri olan herhangi bir duruma referans vererek
ozellikle gengler tarafindan ¢ok sevilen bir ekip olmayi1 basarmiglardir.
Batesmotelpro, Tiirkiye’deki wviral reklam videolarin ilkini ¢ekmis,
sonrasinda da birgok markaya video ¢ekmeye devam etmislerdir ve bunlarin
tamami kisa bir siirede viral olmustur. Bu noktada en ¢ok aklima takilan
konu, ekibin bu kadar c¢ok farkli markaya (Turkcell, Gittigidiyor,
Tuttur.com, Yedigiin, Algida Fruttare, Efes vb.) kisa bir siire i¢cinde video
cektikleri zaman tiiketicide bir marka karmasast olup olmayacagiydi. Kerim

Barutgu, bu durumu “Biz video ¢ekiyoruz, markalar da sponsor oluyor gibi
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diistinelim. Bizim videolarimiz her zaman g¢ektiklerimiz gibi oluyor. Sonug
olarak bizim tarzimiz belli, videolarimiz nasil birbirine karigmiyorsa
markalarda da boyle bir sorun olmuyor” diye yorumluyor. Tansu Tungel ise,
Kivang Tatlitug veya Beren Saat gibi, markalarla biitiinlesecek kadar giiglii
bir imajlar1 olmadigin1 diigiiniiyor. Zaten videolarin da markayla birebir
ortiisen, faydalarmi anlatan, direkt markayr hatirlatan degil, kendi
gruplartyla daha biitiinlesmis isler oldugunu belirtiyor ve bdyle bir karmasa

kaygilarinin olmadigini sdyliiyor.

Viral reklam konusunda Batesmotelpro ile beraber oncii olan diger sirket ise
Tiirkiye’nin ilk acik artirma sitesi olan Gitti Gidiyor. Ik kez viral olan
reklama sahip firma olan gittigidiyor.com’un ikinci ve ¢ok fazla ses getiren

viral videosundan da bu baglik altinda bahsetmek gerek.

Erkek arkadasindan ayrilan Fulya adli bir gen¢ kiz, kameranin karsisina
gecerek iligkisine ait elinde kalan nesneleri tek tek kameraya gosterip
hepsini gittigidiyor.com’da satacagini anlatarak, bunlarla beraber anilarini
da silmis olacag icin, intikam aliyor. Bunu son derece giinliik, ve argo bir
dille yapiyor. Viral videolarin en onemli noktasi olan “tliketiciye yakin
olma” temasinin en iyi islendigi reklamlardan biri bu. Kisilerin, esyalara
fazla anlamlar yiiklemeleri ve duygularini onlar {izerinden yasama, ikinci bir
kisiye olan oOfkeyi esyalar iizerinden bastirmaya ¢alisma iggdriisiiniin
yakalanip bu sekilde uygulamaya ge¢mesi, tiikketiciyle reklam arasinda sicak
bir iligki kurmus ve bu reklam binlerce kisi tarafindan tiklanmus,

konusulmustur.
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53.2 Ornekler Uzerinden Viral Reklam Videolarinda Marka

Goriiniirligii

Viral reklam videolarinda, marka kimi zaman metne yedirilmis olur, kimi
zaman ise videonun en sonunda, televizyon reklaminda oldugu gibi, marka
logosu goriiniir veya metnin i¢ginde reklam oldugu kesin olarak anlasilacak
sekilde, tanitim tonunda gecer. Baz1 viral videolarda ise markanin ne ismi
ne de logosu goriiniir. Baz1 videolarin viral reklam olup olmadigi dahi,
reklam okur yazarlig1 olan kisiler arasinda tartisma konusu olurken, nihai
tiiketici bazen farkinda olmadan mesaj1 almis ve videoyu izleyince aklina
dogru markay1 yerlestirmis olabilir. Logonun agik secik goriilmedigi viral
reklam videolarinin basarili olmasi ve tiiketiciye ulagsmasi i¢in, markanin
0zdeslestigi dogru 6geleri ve metni videoya yerlestirmek gerekir. Buradan
yola c¢ikarak, Tiirkiye’deki viral reklamlar1 iki alanda inceleyebiliriz.
Bunlarin ilki, i¢inde logonun gectigi, markanin bariz bir sekilde belli
oldugu, yani markay1 direkt olarak veren reklamlar. ikincisi, marka isminin
metne yedirildigi veya hi¢ bulunmadigi, markanin dolayli yoldan anlatildig1

reklamlar.

Tiirkiye’nin ilk viral reklamveren sirketi olan Gittigidiyor, marka logosu
kullanmadan, markanin ismini ise metne yedirerek tiiketiciye olan fayday1
iletme stratejisi izliyordu. Batesmotelpro ile yapilan ilk reklamda, tiiketiciye
asina olan popiiler kiiltiir 6geleriyle mizah1 bir araya getirerek, “fareden
fareye pazarlama” yontemini basariyla gergeklestirdi. Burada tiiketiciye
asina dedigimiz 6geler en basta, Batesmotelpro ekibiydi. Daha once

Fransizca sarkilara, fonetigi benzer komik Tiirk¢e sozler yazarak ve bunu
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kliplestirerek paylasan genglerin hali hazirda ¢ok fazla takipgisi vardi. Grup,
videolar1 yeterli siklikta giincelledigi icin, takipgiler siirekli yeni video
beklentisinde oluyordu ve beklentileri tatmin edilecek siklikta ve kalitede
videolar buluyorlardi. Bu akimi fark eden Gittigidiyor, bu ¢ kisiyle,
videonun dogalliginin ve samimiyetinin bozulmamasi i¢in kendi amator
videolarin1 ¢ektiklerine c¢ok benzeyen bir mekanda, Sertab Erener’in
“Sevdam Agliyor” sarkisina yeni, yine mizahi sdzler yazarak ayni tarza bir
video ¢ekti. Bu sarkinin iginde “gitti gidiyor” sozciikleri zaten gegctigi igin,
sadece icine “alip satmak”,’ikinci el satmak”™ ile ilgili sozler mizahi bir
islupla yedirilerek grubun kendi c¢ektigi videolarla ayni tona sahip bir
reklam filmi ¢ekildi. Batesmotelpro ekibinin videolarmi takip eden
tiiketiciler tarafindan kisa siirede yayildi, bircok sosyal medya platformunda
yer buldu. Ayn1 zamanda viral reklam, Tiirk tiiketicisinin alisik olmadig: bir

sey oldugu i¢in, video daha da dikkat ¢ekici bir hal ald.

Gittigidiyor’un ikinci virali ise tiikketicinin biraz daha duygusal noktalarina
dokunuyordu. Terk edilmis birinin; intikam, karsisindakinin canini yakma
istegi gibi hi¢ yabanci olmadigimiz Ogeler, yine ¢ok tanidik olan bir
yontemle, ayrilan kisiyi esyalartyla biitiinlestirmek tiizerinden yapiliyor.
Ayrilan ¢iftlerin arasindaki an1 ve esya degis tokusu, veya belli bir deger
yiiklenen esyalara zarar verilerek aciy1 yasama davranisi lizerine kurulan bu

reklam, tliketiciye bu anlamda yakin olarak ¢ok fazla kullaniciya ulagt.

Bunlarin yaninda, i¢inde ne logo ne de markanin agik agik gosterildigi viral
reklamlar da bulunmaktadir. McCann Erickson’da Stratejik planlama

uzmant olan Emirhan Arat, tiiketicilerin, bir iiriinii gordiikleri zaman
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akillarina ilk olarak o iiriiniin en yiiksek pazar payina sahip marka geldigini
belirtiyor. Bu algidan faydalanan bazi pazar lideri markalar, bu yontemi
kullanmaktadir. Ozellikle yeni yasayla beraber reklam yaymi ve marka
gorlintirliigii iyice kisitlanan alkollii igecek kategorisinde, Tiirkiye’de ses
getiren iki adet kampanya yapilmigtir. Bunlardan ilki, yine Batesmotelpro
ekibi tarafindan, Efes Pilsen reklamina ¢ekilmistir. “Bira Keyfimi Kagirma”
kampanyasi ¢ercevesinde, “Buz gibi biraderler” adli videoda, yine eglenceli
bir ton kullanilmis. Son dénemin popiiler miizigi rap ve dans, kiyafet gibi bu
tarzi tamamlayan ogeler tiye alintyor ve soOzlerin arasinda sik sik bira
sOzciigii geciyor. Ayni zamanda, videoda kullanilan bardaklar, genellikle
bar, bistro, kafe gibi mekanlarda, lizerinde ¢ogunlukla Efes Pilsen logosu
bulunan bardaklarin aynis1 ama {izerlerinde logo bulunmuyor. Fakat
tiiketicinin algisinda genellikle bu bardak ve logo bir arada tanindigi igin,

Efes Pilsen’in bu durumdan da algisal olarak faydalandigini sdyleyebiliriz.

Ayni sekilde, Yeni Raki markasinin 2011°in ilk ¢eyreginde yayinlanan viral
reklam1 da 300 Spartali filmine gonderme yapiyor ve Efes Pilsen gibi,
videoda ne marka ne de logo goriiniiyor. Orijinal goriintii lizerine dublaj
yapilarak uyarlanan sahnede esas kahramanlar, giiclii olanlar meyhaneye
gitmek isterken, destek kuvvet olarak katilan grubun lideri karaoke bara
gitmek istiyor ve diyalog bunun iizerine kuruluyor, metinde meyhaneye ve
rakiya bir¢ok anlam yiikleniyor. Yine mizahi unsurlarin agir bastigi bu

video, Efes Pilsen virali kadar olmasa da binlerce kisiye ulasti.

Daha oOnce bahsettigimiz, “katilimecr viral reklam” uygulamasinin

Tiirkiye’deki en iyi Orneklerinden biri, reklama en biiyiik yatirimi yapan
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sirketlerden biri olan Turkcell tarafindan yapildi. Ozellikle genglerle olan
iletisime ¢ok biiylik yatirnmlar yapan, genglere yonelik bir platforma sahip
bu marka, artik bu kitlenin goéziinde yalnizca bir GSM operatorii degil,
kendilerini ait hissettikleri bir marka haline geldi. Cesitli kampanyalar,
promosyonlar, aktiviteler, genglerin gilinliik hayatin1 kolaylagtiracak nokta
atist hamlelerle ve sirket ortakliklariyla bugilinkii konuma geldiler. Yani
genglerle iletisim stratejileri, hep onlarin hayatinin i¢ginde olmak ve onlarin
stirekli markayla baglanti halinde kalmasi iizerine kuruldu. Turkcell’in,
2011 Nisan ayinda yaptig1 “Daha fazla tweet” kampanyasi yaklasik bir ay
sirdi ve her giin 13:00-16:00 saatleri arasinda gerceklestirildi. Bu
kampanyaya gore, icinde her giin baska bir akilli telefon olan bir sanal kutu
iizerinde sanal post-itler vardi ve her post-itin iizerindeki yaziyi, sonuna
#dahafazlatweet yazarak twitter’da sayfasina ilk yazan kisi onu kaldirmig
sayildi. En ¢ok post-it kaldiran kisi gliniin sonunda telefonu kazandi. Ayni
zamanda yarigma siiresince, hediye kontoér, 100 MB hediye internet gibi
ufak tefek hediyeler de istenen seyi en hizli yazan kisiye verilerek ilgi canli
tutuldu. Burada en onemli baglantilardan biri twitter’daki “Trend Topics”
idi. Hakkinda en ¢ok konusulan ilk 10 kelime veya kelime grubunun bir
listesi olan bu basliklarda, tiim katilimcilarin “#dahafazlatweet” yazma
zorunlulugundan dolay1 bu ifade her giin goriildii ve dikkat ¢ekti, hakkinda
daha da fazla konusuldu. Bununla beraber, yarisma esnasinda, kampanyalari
ilk yazanlara da bedava odiiller verilerek, kampanyalarin da aboneler
tarafindan duyurulmas: gibi ¢ok akilci bir ise imza atildi. Giliniimiiziin en

onemli olarak gosterilen 6zelligi “hiz”, donemin 6zellikle mobil iletigimde
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en hizli hareket eden kitlesiyle bir araya getirildi ve ortaya ¢ok basarili bir

kampanya ¢ikt1.

Batesmotelpro ekibinin yaptigi Algida Fruttare reklami, yapist ve icerigi
itibariyle yine hem yenilik¢i hem de paylasilmasini saglayacak ¢ok fazla
0ge barindiriyor. Tansu Tungel, goriismemizde, “Popiiler kiiltiiriin riizgarimi
arkamiza aliyoruz” demisti. Bu reklamim ¢ekildigi iirlinlin, Fruttare
dondurmanin iki ¢esidi bulunuyor: Ananasli ve hindistan cevizli.
Sayfalarinda yayinlandiklar1 glin viral olan bu videoda, dondurma
cesitlerinin yapildig1 meyvelerin yetistigi tropik adalardan yola ¢ikarak, bu
siralar popiiler kiiltiirin neredeyse en oOnemli pargasi olan televizyon
yarigmasi, Dominik Cumhuriyeti’nde gecen Survivor‘i referans aliyorlar ve
tiim programin akisini ¢ok eglenceli ve mizahi bir dille seyirciye iletiyorlar.
Burada o6nemli olan, ayni zamanda asil programda sunucu olan Acun
I[licali’nin, bazen bir anda degisen program atmosferinde anlattig1 tanitic
reklamlar. Batesmotelpro’nun Fruttare videosunda, bu konu da ti’ye alinmig
ve sunucu roliindeki Volkan Oge, aym mimik ve jestlerle cektikleri
videonun ortasina tanitict reklam olarak girip dondurmalarin rasyonel
faydasin1 da hatirlatmis. Tiirkiye’de video i¢inde tanitici reklam daha once
viral olmamuisti, bu alanda ilk demek miimkiin. Ayn1 zamanda video iginde,
durmadan ananas ve hindistan cevizi de gosterilerek liriiniin ¢esitleri de
hatirlatiliyor. Bu tanitict reklam disinda tisortlerde ve mesaleleri tutan
dondurma g¢ubugu seklindeki tahtalarda Fruttare yazilar1 goriiyoruz. Bu
ornekte marka hem bariz bir sekilde ortada, hem de videonun igine

yedirilmis denebilir. Her iki kategoriye de giriyor ve rasyonel faydalar
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adeta televizyon reklami gibi saymasina ragmen, konuyu o anda tiye aldig1

icin son derece begeni topluyor.

Tiim bu 6rnekler, eger yayilmamis, tiklanmamis olsaydi su an bu ¢alismada
onlardan bahsedemiyor olacaktik. Internet ortaminda yiiz binlerce videonun
dolastigin diisiiniirsek, muhakkak bunlara benzer igerikler de vardir. Fakat
video, yayilim gerceklesmedigi siirece viral degeri tagimaz. Yayilimin

saglanma yollarimi bir sonraki boliimde ayrintili olarak inceleyecegiz.

5.3.3 Video Yayilimi

Bir igerigin viral olabilmesi i¢in yayilmasi gerektiginden bahsetmistik. Viral
videolarin igerigi ne kadar yaratici, fikri ne kadar parlak olursa olsun,
tiiketiciler arasinda yayilmadigi siirece amacina ulagmis sayilmaz. Yani
video, viral degeri tasimak i¢in Oncelikle kendinden bahsettirmelidir, her
kullanicinin o videoda bir etkisinin olmasi gerekir. Bu etki, paylasma
butonuna basma, sosyal medya platformlarinda profil sayfasinda yayinlama,
altina yorumlar yapma, cevrimdisi diinyada hakkinda konusma, e-posta
yoluyla bagka kisilere gonderme seklinde olabilir. Tiim bunlarin disinda,
tiiketiciler, yine katilimec1 kimliklerini, kendi yaraticiliklarini ve emeklerini

kullanarak viral videolara katk: saglamaktadir.

5.3.3.1 “Spoof”

Son zamanlarda Tiirkiye’de ylikselen bir trend, popiiler olmus videolarin
taklitlerinin veya onlara cevap niteligi tasiyan versiyonlarinin g¢ekilerek
sosyal medyaya yiiklenmesidir. Bu videolarin bir kismi1 da, genellikle

orijinal hali kadar olmasa da azimsanmayacak sayida paylasilmaktadir.
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Viral reklamlarin kati olmayan yapilar1 sayesinde, cevap niteligi tasiyan
“devam” filmleri kimi zaman firma, kimi zaman kullanicilar tarafindan
cekilmekte ve marka bilinirligi bu sekilde artmaya devam etmektedir.
Ciinkii 6nce devam filmini goren bir kisi, Oncesini mutlaka arayip
izlemektedir, bunlar da viral reklamin aym1 zamanda esas halinin
yayilmasint destekler nitelikte videolardir. Gittigidiyor virali internette
dolagmaya basladiktan ¢ok kisa bir siire sonra, Fulya’nin erkek arkadasi
oldugunu sdyleyen birinin videosu dolasmaya basladi. O da Fulya’nin
esyalarint ayn1 sekilde Ebay adli internet sitesinden satisa ¢ikaracagini

sOylityordu ve ayni tarz bir video ¢ekilmisti.

Heniiz Tiirkgce terimi literatiirde olmayan “Spoofing” yani bir igerigin tiye
aliarak yeniden yorumlanmasi aslinda yeni bir sey degil. Yalnizca videolar
icin yapilan bir yorumlama da degil. En klasik ve kitleye yayilmisg
orneklerden birini, Mona Lisa portresini ele alalim. Leonardo Da Vinci bu
portreyi, Ronesans donemi kadinini resmetmek amaciyla icra etmis. Ve
Mona Lisa portresi gliniimiizde hala popiiler kiiltiiriin dnemli bir 6gesi olma
ozelligini koruyor. Hakkinda ¢ekilen filmler ve yazilan kitaplar sayesinde
hala giindemde olan tablo, ayn1 zamanda ¢ok yaygin bir spoofing 6gesi de
olmustur. ilk olarak 1919 yilinda Duchamp tarafindan kartpostal olarak
kullanilan Mona Lisa resmine, biyik ve keci sakali eklenmistir. Ve
neredeyse bir yiizyildir, Simpsons’tan Playboy’a kadar, bu portre bir¢ok kez
tiye alinarak yeniden iiretilmistir. Hala popiiler kiiltiir 6gelerine konu olacak

sekilde degistirilen eser bu konuda o kadar yaygin ki, bahsi gegince
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insanlarin  aklina orijinal halinden ©nce bu ¢alismalardan bazilar

gelmektedir (Danna, Sammy Richard 86; 1992).

Dijital diinyada spoofing, Tirkiye’de son yillarda yiikselen ve yayginlasan
bir trend. Ozellikle video alaninda bunun birgok Ornegine rastlamak
miimkiin. Reklamlar disinda artik internette bir¢ok icerik dolasiyor, bunlarin
icinde giindelik hayata dair komik videolar da oluyor. Ergen genglerin
annesinden isittigi azarlar, ablasina tokat atan kii¢iik kiz gibi komik bulunan
videolar ¢ok fazla tiklanip oradaki ciimleler ¢evrimdisi hayatimiza da
girince, yani ¢ok basarili viral videolar olunca, bir siire sonra bunlarin
taklitleri, baska gencler tarafindan ¢ekilmis versiyonlar1 sosyal medyada
dolagsmaya basladi. Hatta bu o kadar yayginlasti ki, olayr en basta
yakalayamayan bazi kullanicilar, hangi videonun orijinal, hangisinin

yeniden yorumlanan versiyonu oldugunu anlamakta zorlanmaktadirlar.

Viral videolarda oldugu kadar artik viral reklamlarda da spoofing 6gesine
sikca rastlamaya basladik. Ornegin, Gittigidiyor’'un “Fulya’nm Intikami”
viralinde, kendisini aldatan erkek arkadasinin esyalarim1i 1 TL’ye satarak
intikam alan Fulya’ya cevaben bir¢ok video c¢ekildi. Bunlar arasinda en
poptiler olanlardan “Mert’in intikam1” adli viralde, Fulya’nin erkek arkadasi
kimligiyle videoyu ¢eken Mert de ayni sekilde Fulya’dan kalan esyalari
sattyor. Youtube sitesindeki tek video yaklasik 86 bin kez tiklanmig. Bunun,
Gittigidiyor’un devam virali oldugunu diisiinenler olsa da sirketle higbir
ilgisi bulunmadigi, Giittigidiyor marka midiri Ozan Tatar tarafindan
belirtilmistir. Ayrica bunun gibi bir¢ok devam videosu, kullanicilar

tarafindan ¢ekilmis ve paylasilmistir, ve aralarinda on binlerce kez
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tiklananlar1 oldugu gibi, daha az sayida fakat azimsanmayacak siklikta
izlenenler de olmustur. Bu tip spoofing videolarimi kullanicilar pes pese
izledikleri i¢in aslinda igerigi {iiretenlerin, farkinda olmadan markanin
bilinirligini artirdigimi ve markanin amagladigi hedeflere biiylik katkida
bulunduklarini sdylemek yanlis olmaz. Burada yine kullanicilarin igerige

olan katkisini ve interaktif kullanimin getirilerini gérmek miimkiin.

Ayni sekilde Renault reklammin TV versiyonunda, baba-kiz arabayla okula
gidiyorlar, okulun kapisinda, kapiy1 acamadigini sdyledigi i¢in babasi inip
acinca, arkadaslarmin karsisinda babasina sofor gibi davranan kizi
izlemistik. Oncelikle bu reklamim spoof’lar1 yine marka tarafindan ¢ekilip
viral olarak paylasim sitelerinde yayildi. Toplam dort versiyonu cekilen
reklamlar belirli zaman araliklariyla, aslinda kendi kendini tiye alarak ¢ok
paylasildi ve genis bir kitleye yayildi. Bu reklamlarda, kizini kapiy1
acamadig1 i¢in azarlayip arabadan atan baba, maske takip kizini1 korkutarak
arabadan kagiran baba, “kapiy1r acamiyorsan caddede takilalim” diyerek
isbirligi yapan baba profillerini izledik. Son versiyonda ise, kapiy1
acamayan baba ve kizin, kapiciya kapilarini agtirmalari anlatilmisti.
Batesmotelpro ekibinin, son filmdeki kapici karakteri disinda, kendilerinin
oynamadiklart ilk projeleri olan bu dort filmlik seri toplam on milyon kisi
tarafindan izlendi. Bunlarin yaninda kullanicilar da c¢ok sayida yaratici
¢Oziim {reterek cesitli videolar eklediler ve bunlar izlendik¢e marka
bilinirligi artti. Yani aslinda icerige bir sekilde katkida bulunan her

kullanici, markanin amaglarina goniillii olarak hizmet etmis oluyor.
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5.3.3.2 Yemleme

Pazarlamada yemleme yontemi igin aslinda bir ¢esit agizdan agza yayma
diyebiliriz. Bu yontem, aslinda dijital diinyadaki dinamiklerle ortaya
cikmamistir ve c¢ok eskilere dayanir. Her olgu gibi zamanla sekil

degistirmistir. (Kirby, Justin ve Marsden, Paul 7; 2006)

Yemlemenin esas amaci, marka sadakati saglamak ve kisilerin, marka
hakkinda korumaci bir davranig bi¢imi gelistirmelerini saglamaktir. Ayni
zamanda satilmak istenen {riinii ayaklarma itici olmayan bir sekilde

gotiirmektir.

3M firmasi, bu yontemi ilk uygulayan sirketlerden biri. Post-it markasi
heniiz piyasaya ¢iktig1 zaman satislar1 ¢ok kotli gidince, farkli bir stratejiye
yonelmek isteyen firma, dncelikle ofislerde yer bulmay1 hedefledikleri igin,
denemeleri i¢in Amerika’daki biiyiik sirketlerinin yonetim kurulu baskan
asistanlarina, i¢inde ¢ok sayida pos-it bulunan deneme paketleri gonderdiler
ve onlart nasil kullanacaklarina dair fikirler tiretmelerini istediler. Kanaat
onderleri olarak segilen bu kisiler, yeni bir {irlinlin pazarlama siirecinde yer
almak tlizere secilmelerinin getirdigi bir dnemsenme duygusuyla markaya
baglanarak istenen seyi daha biiyiik zevkle yaptilar ve zamanla, ajanda i¢i,
masa Ustli, raporlarda not alma gibi bircok kullanim alani gelistirdiler.
Boylece once onlardan goren yonetim kurulu bagkanlari, sonra da tim
calisanlar birbirlerinden gorerek bu kagitlar1 kullanmaya basladilar ve
sirketler arasinda da viriis gibi yayildi ve basarisizlik Oykiisli, yemleme

yontemiyle basar1 0ykiistine doniistii.
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Tiirkiye’de ise Gittigidiyor, erkek arkadaslari tarafindan kisa bir zaman 6nce
terk edilmis kadinlara yonelik bir facebook sayfasi acarak, yeteri kadar kisi
bu platformda yer aldiktan sonra Fulya videosunu bu sayfaya yiikleyerek bir

anda binlerce kisi tarafindan videonun yayilmasini sagladu.

Jenkins klasik yemleme metodunda 2 onemli 6zellik oldugunu soyler:
Hawthorne etkisi ve kanaat onderlerinin satiglar1 yonlendirmedeki dnemli

rolil.

Hawthorne Etkisi, bir fabrikada yapilan aragtirma sonucu ortaya ¢ikmis bir
kavram. Fabrika iscilerinin iiretim kapasitesi ve fabrikadaki mevcut
isiklandirma arasindaki mevcut korelasyonun anlasilmasi igin yapilan
arastirmada, is¢iler gruplara ayriliyor ve 1s1k dereceleri degistirilerek testler
yapiliyor. Fakat her kosulda, en karanlik ortamda dahi {iretimin arttig1
goriilityor. Normalde yapilan {iretimin tizerinde bir performans gozlemleyen
arastirmacilar bunu fark edip sebebi iizerine ¢alismalarint yogunlastirinca,
iscilerin aslinda psikolojik bir nedenden Otliri daha aktif ve {liretken
oldugunu anliyorlar: Onemsenmek, bilimsel bir deneyin parcasi olmak,
kendi varliklarina deger verilmesi onlar1 ¢ok motive ediyor ve

iiretkenliklerini artirtyor. (Wikipedia)

Post-it Orneginde de aymi sekilde, CEO asistanlart ayni sekilde
onemsendikleri ve birilerini etkileme firsati ellerine gegince, ellerindeki ise
daha ¢ok baglaniyorlar, etrafa bahsetme konusunda daha tutkulu oluyorlar

ve boylece markadan bahsedecek goniillii bir kitle oluyor. Burada aslinda bu
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yayacak kisilere, yem olarak bir kutu post-it verilerek durumun yayilmasi

saglanmaya caligiliyor.

Artik taninmis kisiler haline gelmek hi¢ zor degil, ve varolan {inlii kisiler de
eskisi kadar dokunulmaz degil. Dijital mecra, ozellikle de sosyal medya
sayesinde, insanlar kendilerini ifade etmek i¢in bir¢ok araca kolayca
ulasabilme imkanina sahip. Internet erisiminin kolaylasmas1 ve hizlanmasi,
bilgisayar ve internet penetrasyonunun artmasi ve sosyal medya
kullaniminin bu kadar yaygin olmasi, insanlara daha 6zgiir olabilecekleri
ortamlar sagladi. Igerik iiretenler veya derleyenlerin kimi binlerce veya on
binlerce takipgiye ulagsma sansi buldu. Boylece yavas yavas internet tinliileri
diye bir kavram ortaya ¢ikmaya basladi. Spesifik konular hakkinda igerik
iireten bazi bloggerlar artik neredeyse kose yazarlar1 kadar takip edilmeye
baslandi, Twitter’da 140 vurusta en akilci metinleri ¢ikaranlarin on binlerce
takipgisi oldu. Tirkiye’de henliz ¢cok yeni olsa da, igerik iiretiminin
arttigindan bahsetmek miimkiin. Blog yazarlari, takipg¢i sayilari arttikga ve
isleriyle ilgili yorumlar aldik¢a bloglarina daha fazla vakit ayirdiklarini,

bunun onlar1 motive ettigini sdylityorlar. (Modada Blog Devrimi)

Tipkr Hawthorne etkisinde oldugu gibi, sosyal medya igerik iireticilerinin
performanslarinin takdir gormeleriyle dogru orantili olarak artmasi, bu
mecrada daha zengin bir i¢erik sunulmasi agisindan 6nem tagiyor. Ayrica
markalar da c¢ok takipgisi olan kisilerle ortak caligmalar yapiyor ve yeni
internet inliilerinin alanlarmi giinliilk hayatimiza bir mecra olarak da

sokuyor.
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Tiirkiye’nin en popiiler viral video yapimcilari olan Batesmotel ekibi de
onceleri kendi el kameralartyla sadece eglenme amaclh videolar ¢ekerken
yani gorsel bir igerik liretirken, takipgi sayilart ¢ok fazla artinca markalarin
dikkatini ¢ekmeye basladi. Ekibin ilk video klibi olan “Bana Kitap Al”,
Youtube sitesinde tek videoda iic milyondan daha fazla sefer tiklanmustir.
Ve gordiikleri ilgi arttiktan, yaptiklari iglerin bu kadar biiyiik kitlelere

uzanmasindan sonra, her videoda daha iyi bir performans gosterdiler.

5.3.3.3 Kanaat Onderleri

Klasik pazarlama yonteminde bir aractan kitleye konusulurken, artik arada

cok onemli bir dinamik yer aliyor: Kanaat 6nderleri.

Glintimiizde ise, dijital ortamda videolar, en ¢ok takip edilen video paylagim
sitelerine ytikleniyor. Fakat, daha fazla igerik yiiklendik¢e ve dijital
mecralar markalar i¢in daha fazla 6nem kazandik¢a, yemleme konusunda da
yalnizca video paylasim sitelerine yiiklemekle birlikte, daha yaratici
fikirlere ihtiya¢ duyuluyor. Ozellikle hedef kitleye ulasmak ve onlarin
dikkatini cekmek amaciyla farkli yontemler uygulaniyor. Hedef kitlenin ilgi
duydugu platformlara, Facebook’ta benzer ilgi alanlarina ait sayfalara viral
olmasi istenen videolar yiiklenerek kisilerin yaymasi saglaniyor. Bir
yemleme Ornegi olarak, Fulya'nin itirafi videosu yaymlanmadan Once,
konuyla ilgili olarak, firma tarafindan facebook’ta “Eski sevgilisinden
intikam almak isteyenler” temal1 bir sayfa agilmis ve devamli giincellenerek
iic bin civarinda kullanicinin iiyeligi saglanmis. Sonrasinda video bu

sayfaya yiiklenerek hali hazirda konuyla bu kadar entegre bir kitlenin
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hislerine hitap etmesi dolayisiyla, iiyeler tarafindan hemen paylasilmaya
baglanmis. Burada, dnceden hedef kitleyi tek platformda bir araya getirme
gibi bir yol izlenmis, sonrasinda da fyelerin “intikam” iggiidiisiine
dokunarak yiiksek oranda yayilim saglanmis. Bir videonun viral olarak
kabul edilecek kadar ¢ok yayilmasi i¢in, tipki kaliteli bir iirliiniin markete
penetrasyonunu saglamak gibi, igeriginin kaliteli olmasindan sonraki en
onemli kosullardan biri de, videonun dogru yerlerde goriinmesini saglayarak

tiiketiciyi paylas butonuna tiklamaya itmek.

5.3.3.4 Internet Mimleri

Mimes, mimetik kelimesinin kisaltmasi. Kiiltiire dayali bir bilginin, bir
toplulugu harekete gecirmesi, topluluk i¢in bir anlam tasimasi ve bir
anlamda, toplumu sekillendirmesi anlamina geliyor. Bu terim, 1976 yilinda,
bir genetik bilimci olan Richard Dawkins tarafindan gelistirilmigtir.
Dawkins’in onermesine gore, kiiltiirel gelisim ve degisim; fikir tiretimi,
bilgi ve diger kiiltiirel 6geler iizerine evrilmektedir. Dawkins, mimlerin ii¢
ana karakteristigi oldugundan bahsediyor: gercege uygunluk, verimlilik ve
uzun Omiirliiliik. Ger¢ege uygun olma, mimlerin, i¢inde yayilacagi toplum
veya topluluktan bir parca tasiyor olmast anlamia geliyor. Clinkii igerigin
benimsenmesi ve yayilmasindaki en onemli etkenlerden biri, tiiketiciye
yakin olmasidir. Verimlilik kriteri ise, icerigin kalitesinden sonra, onun
nerede paylasilacagi ve yayilmaya nereden baglayacagi konusunda onem
tagimaktadir. Yeterli sayida ve dogru kisilerin bulundugu platformlara igerik
eklendigi zaman, zaten diger kullanicilar tarafindan fark edilerek yayilmaya

basliyor. Son olarak, uzun dmiirlii olma, mimin basarili oldugunu gdsteren
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bir faktor. Ciinkii bir mim ne kadar uzun siireli giindemde kalirsa,
cogaltilmasi, yeni kisilere ulasmasi o kadar hizli olur (‘Memes and

Affinities: Cultural Replication and Literacy Educaton’ 9; 2005).

Internet mimlerinin tamamina viral diyebiliriz, fakat tiim viraller i¢in mim
diyemeyiz. Viralin kapsayici oldugu bu tanimda ikisinin farki, mimlerin,
kiiltiirtin bir parcasini olugturmasidir. McCann Erickson Stratejik planlama
uzman1 Emirhan Arat, mimleri, giindelik hayatin herhangi bir alanina
yerlesmis popiiler kiiltiir 6geleri olarak tanimliyor. Mimler aslinda sadece
internetten ¢ikan veya yeni tanimlanmig bir olgu degil. Daha Once
televizyon araciligiyla da gilindelik yasamimizda yer bulmus alintilar,
sozclikler, davranis bi¢imleri olmustur. Bunlara ornek olarak; Bizimkiler
dizisinde Sedat karakterinin kullandig1 “Tak!” efektini, Cocuklar Duymasin
dizisindeki Haluk karakterinin kullandigi “Ana! Bababa!” nidalarini ve
“Light erkek” kavramlari gosterebiliriz. Ozellikle, kullanilan nidalar su an
yaymn donemindeki kadar popiiler olmasa da, “light erkek” kavrami Tiirk
kiiltiirine tamamen yerlesmis durumda. Bunun sebebi ise, Tirk
kiiltiirtindeki “maco olma gerekliligi” diislincesinin ¢ok yaygin olmasi ve bu
durumun tersini, bu ifadenin, hakaret icermeden esprili bir dille tamamen
kargilamasi, yani gercek hayata referans vermesi, ¢ok goéz Oniinde bir
kanaldan iletilmesi ve uzun siireyle ekranda kalmasidir. Bu soziin yayildigi
zamanlar, Cocuklar Duymasin dizisi, en ¢ok izlenen dizilerden biriydi ve

popiiler kiiltiiriin ¢ok dnemli bir unsuruydu.

Dijital ortamdaki mimlerin ise, Tiirkiye’de genellikle sdzliiklerden

iiretildigini  sOyleyebiliriz. Bunun nedeni de, forumlardan veya diger
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interaktif platformlardan farkli olarak, sozliiklerin, tek bir konudan
bahsetmemesi, spesifik bir topluluga hitap etmekten ¢ok, internet
kullanicilart arasinda daha kitlesel bir yapisi olmasi, kullanici katiliminin da
yogun olusu olarak gosterilebilir. En yogun igerige sahip olan Eksi Sozliik
sitesinden gilinliikk hayatimiza birgok kullanim ge¢mistir. Bunlara 6rnek
olarak “Yeter vurmayin adam 61dii”, glinlik hayatta kullanilan 6rneklerden
biridir. Eksi sozliik ile birlikte yine kisa zamanda biiyilik bir kitleye hitap
eden ve farkli konseptiyle dikkat ¢eken “Inci Sozliikk” kullanicilarinin, mim
iretme konusunda, yayginlik olarak daha basarili oldugunu soylemek
miimkiin. Anarsist tavirlariyla dikkat ¢eken Inci Sézlikk, bu duruslarimi
politikaya da yansitarak, kullanicilarinin bagislariyla bir milletvekili aday1
cikardi. Son dénemde popiiler kiiltiiriin énemli dgelerinden biri olan Inci
Sozliik kullanicilarmin iirettigi ve glinlik hayatta 6zellikle gengler arasinda
kullanilan bir¢ok kalip bulunuyor. “Panpa” kelimesi, genclerin birbirine

kars1 sik sik kullandiklari bir hitap sekline doniistii.

Giincel olarak en dnemli internet mimi olarak, Milliyet¢i Hareket Partisi
genel bagkani Prof. Dr. Devlet Bahgeli’nin Yozgat’ta yaptig1 genel se¢im
mitinginde, biskiivi kelimesini “pliskevit” olarak telaffuz etmesi ¢ok
konusuldu ve mitingin, bu sdylemin de icinde gegtigi yaklasik 30 saniyelik
bir kesiti tiim sosyal medyada yayildi ve viral oldu. Bu kesidin tam metni su

sekildeydi:

“Evinizde ¢ocuklar, televizyonun karsisina dizilmis oturuyorlar, karsinizda
reklamlara ¢ikan c¢ocuklarin evinde c¢ikolatalar, piiskevitler, birbirlerine
ikram ediyorlar, birbirleriyle yiyiyorlar, sakalastyorlar. O ¢ocuk aklindan
geciriyor: Benim de bir ¢ikolatam olsa, benim de bir piiskevitim olsa diyor,
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“anne, bana niye almiyorsunuz” diyor, “bizde niye yok?” diyor. (Devlet
Bahgeli Yozgat Mitingi, 2011)

Bu kesitte aslinda hem mim, hem de spoofing 6rnegi goriiyoruz. Videonun,
remixi yapilmig bir bir miizik video klibine ¢evrilmis hali spoofing iken,
konugsmanin birgok farkli kesidi mim haline geldi. Twitter’da,
“bizdeniyeyok” baslig altinda Tiirkiye’nin eksiklikleri, kullanicilarin “bizde
niye yok” diye diisiindiikleri seyler paylasildi ve aslinda yanlis telaffuzun
mizahi tarafindan dolayr yayillan bir video, bambagka bir tartigma
platformuna kap1 agmis oldu. Sonrasinda sosyal medyada bu kesitlerden sik
stk alintilar yapildi, 6zellikle “bizde niye yok™ sozii, politikanin disinda,
giindelik kisisel sikayetlerden, takim taraftarlarinin birbirleriyle atismasina
kadar ¢ok genis bir alanda kullanildi. Metnin degisik yerlerindeki soz
obekleri, 6zellikle “Piiskevit” kelimesi bir¢ok atasdziine, reklam sloganina

uyarlandi.

Colombia Universitesi’nde yapilan bir arastirmaya gore, kitle iletisim
araglart kitlelerden cok, lider vasfi tagiyan kisileri harekete gegirecek kadar
etkili oluyor. Bu kisiler, bagh olduklar1 marka veya konu hakkinda etrafta
konusuyor, cevresiyle paylasiyor ve kanaat onderi haline geldik¢e daha
fazla kisiyi ikna etme olanagi oldugu igin, etrafini da kolayca
etkileyebiliyor. Bu kanaat Onderleri dedigimiz kisiler, genellikle tinliiler
olmak tizere, artik dijital diinyada, iinlii olmayan, taninmayan siradan kisiler

arasindan da ¢ikabilir.

Bu iki 6zelligin geleneksel mecrada oldugu kadar dijital mecrada da biiyiik

Oonem tasidigin1 soyleyebiliriz. Fotograf, video, metin ve bunun gibi tim
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iceriklerin viral sifatin1 tasiyabilmesi i¢in, yayilmasi gerekir. Yani
kullanicilar sozliiklerde, wikilerde, bloglarinda, fotograf/video sitelerinde,
sosyal medya platformlarinda igerikleri paylagsmali ve onlar hakkinda
konusmasmi saglamali. Bunun igin igerigin niteligi cok 6nemli. Icerik
tiiketiciye herhangi bir sekilde hitap etmedigi takdirde, dikkat ¢ekmeyecek,
paylasmaya deger bulunmayacak ve yayilmayacaktir. Dolayisiyla asil
onemli olan, yapilan isin biitcesi veya teknik kalitesi degil; paylasim degeri,
tilketiciye hitap etme potansiyelidir. Gittigidiyor marka miidiiri Ozan
Tatar’a gore, icerigin yayilmasinda en ¢ok mizahi, kisinin duygularina hitap
eden gorsel ve duyusal 6geler ve erotik unsurlar, argo gibi 6geler dnem
tasimaktadir. Gittigidiyor firmasinin iki viralini disilinlince, tim bu
unsurlarin var oldugunu gérmemiz miimkiin. Tatar, Fulya karakterinin
iislubuna ve cok abartili olmasa da goz Onilinde olan dekoltesine dikkat

cekiyor. Tiim bunlarin yayilmada etkili oldugunu diistiniiyor.

5.3.3.5 Fan Kiiltiirii

Fan, fanatik kelimesinin kisaltilmis halidir ve kokeni, latince olan
“Fanaticus” kelimesidir. Latince anlami, bir tapinaga kendini adamis kisi
olup, bu kisinin karakter Ozellikleri aslinda negatif olarak
degerlendirilmistir. Asirt heyecanli bir sekilde bazi diislincelere kapilan,
deizme inanan kisi olarak tanimlanmistir. “Fan” kelimesi olarak ise ilk kez
19. Yiizyilda, profesyonel spor maglarini izlemeye gelen kisiler igin
kullanilmigtir. O zamana kadar spor miisabakalari, birer oyun, sadece
sporcularin katildigi bir aktivite iken, o donem, seyircilerin de bulunup

destek verdigi bir organizasyon haline gelmistir ve seyirci ile oyun birliklte
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anilmaya baslanmistir. Fakat fan kelimesi, eski dini anlamindan, yani
seytani bir davranig bi¢imine sahip olabilen ve kendini bir tapinaga bu
sekilde adamig kisi olarak bilinen negatif anlamindan hicbir zaman tam
anlamiyla kopmamis, bazi Ozellikleri bunlara refere edecek sekilde
doniismiistiir (Jenkins ‘Textual Poachers: Television fans and participatory

culture.” 12; 1992)

Glinlimiizde de oOzellikle spor ve sanat alanlarinda fanlarla ¢ok sik
karsilastyoruz. Fanlarin hem yapict hem yikici eylemlerini gorebiliyoruz.
Bir sanat¢i i¢in olusturulan fan kliibli onun faydasina olacak bir siirii
tanitim, konserine yogun katilim ve destek gibi eylemleri goniillii olarak
gerceklestirirken, bir sanat¢i, sporcu veya takim sevgisi nedeniyle
karsisindaki kisiyi 6ldiirmeye kadar varacak davranislarda bulunan kisileri
de goriiyoruz. Karsisindakine olan asiri hayranligi nedeniyle kendine ve
etrafina zarar veren kisiler Tiirkiye’de de sik sik goriilmektedir. Kendini bu
kisi veya takimla ifade etme, onun {izerinden, onu destekleme temelli
ritieller yaratma, bazen kendine veya fan grubuna isim verme gibi
davraniglar, fanaticus kelimesinin anlaminin giiniimiize uygun olarak
yeniden yorumlandigmi gostermektedir. Tirkiye’de ozellikle futbolda fan
kiiltiirii cok yogun sekilde yasanmaktadir. Ornegin, kendine “Geng
Fenerbahgeliler” adi veren grup, her futbol maginda takim1 ¢ok kalabalik bir
halde destekler, tribiin sovlar1 organize eder ve kimi zaman tiim stad: bu
organizasyonlara katarak takimi desteklemekten 6te medyada daha fazla
goriintirliikk ve spor kliibii markasina deger katacak bir fayda saglar, ote

yandan, bunun gibi taraftar gruplar1 veya bireysel olarak fanlar, kaybedilen
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magclarda stadyuma zarar verebilir hatta bu davranigini stadin disinda da
stirdiirerek etraftaki kisilere 6liimciil sonuglar doguracak kadar ciddi zararlar

verebilirler.

Henry Jenkins, Fan profilini soyle ¢iziyor: Egitimli, zamanin1 popiiler
kiiltiirle ilgilenmek yerine aslinda bagka bilgiler 6grenerek gegirmesi
gerektigi diistiniilen kisiler. Jenkins, bunun, yiiksek egitime sahip kisilerin,
daha geleneksel kesime hitap eden popiiler kiiltiirle aralarindaki bariyeri
kaldirma cabalar1 olarak okunabilecegini sdyler. Ayrica, fanlig1 cinsiyet
iizerinden tanimlarken, kadinlarin daha kurgusal konularda, diziler,
yarigmalar gibi, erkeklerin ise sonuca yonelik rasyonel konularda daha
agirlik gosterdiklerini sdylemektedir (Jenkins ‘Textual Poachers: Television

fans and participatory culture.” 19; 1992).

Tiirkiye’de de ayni1 sekilde, konu fanlar olunca futbol alaninda erkekler daha
yogun olarak yer alirken, popiiler kiiltlirle ilgili diger konularda, mesela
televizyon programlari, diziler gibi 6gelerde, kadinlarin daha yiiksek
katilimin1 goriiyoruz. Daha 6nce de belirttigimiz gibi, Tiirkiye’de internette
video izleme orani oldukca yiiksek. ve haftada zamaninin Snemli bir
bolimiinii televizyon ve video izleyerek gegiren Tiirk tiiketicilerinin, icerigi
televizyon disindaki cihazlardan izleme oranmi da oldukga yiiksek: Diziistii

bilgisayar %60, masaiistii bilgisayar %46, akilli telefon ise yiizde 37

oraninda tercih ediliyor. (Tiirkiye Video Tiiketiminde Yeni Bir Caga

Gegiyor)
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Fanlarin irettikleri ritiieller ve pozitif degerler aslinda markanin hem
tanitimina hem de imajina pozitif katki saglamaktadir. Bunu bir tiir gontilli
hizmet olarak tanimlayabiliriz. Agi1zdan agza pazarlamanin bu kadar 6nem
tagidigr ve tiiketcilerin markalar ve pazarlamacilardan c¢ok birbirlerine
inandig1 ve birbirlerinin fikirlerine deger verdigi bu diinyada, fan kazanmak
git gide daha da onemli bir hale geliyor. Batesmotelpro 6zelinde fan
kiiltiirtiniin kendini nasil gosterdigi ile ilgili ekiple goriisiiliirken, fanlarinin
kendilerine yeniden iiretim, videolar1 paylasim, konusulma agisindan katki
sagladiklarindan bahsettiler. En ¢ok izlenen videolarindan biri olan, daha
once bahsettigimiz Efes virali “Buz gibi biraderler” videosunun heniiz
gerceklesmeyen devam filmi projesinde, sayfalarindan hayranlarina,
videoda oynamak isteyip istemediklerini sorarak onlari da siirece dahil
etmek icin bir adim attilar. Ayn1 zamanda grup, internette yakaladiklar1 fan
kitlesiyle ¢evrimdis1 diinyada interaktif bir sahne gosterisiyle, izleyicileriyle
bir arada, etkilesim icinde olmak icin girisimde bulundular. Ekipten Kerim

Barutcu, ilerde yeniden fanlarini projelere dahil edebileceklerini belirtti.

Video paylagsma diginda fanlarin yeniden iiretimlerinin, ekibin iirettigi
videolarin benzerlerini ¢ekmek, degisik versiyonlarini tiretmek, videolarin
cekildigi mekanlar1 bularak oralarda fotograf g¢ekip internette paylasmak

seklinde oldugunu belirttiler.

Bunlarla birlikte, fan kiiltlirliniin de 6nemi biiylik. Batesmotelpro viralinde
mizah, sevilen popiiler bir sarki ve grubun hali hazirda kabul gormiis ve
sevilen bir ekip olmasi 6n planda olsa da, Renault reklamlarinda kameranin

onlinde olmamalarina ragmen toplam 10 milyon civarinda tiklandiklarinin
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altim ¢iziyorlar. Tansu Tungel, Omiir Cedimagar ve Hakan Erim, viral
videoda mutlaka olmasi gereken Ogelerin olup olmadigi sorusuna soyle
cevap veriyorlar: “Eskiden kisa olmasi gerektigini diisliniirdiik ama artik
bunun sart oldugunu diisiinmiiyoruz. Eskiden yiliklenme hiziyla da ilgiliydi,
uzun videolar ge¢ yiiklendigi i¢in izleyiciyi sikiyordu ve izlenmiyordu.
Simdi ise igerigin siirikleyiciligiyle ilgili oldugunu disiliniiyoruz.
Istanblue’nun 4 dakika kadar olan reklam filmi viral oldu, is giizel
olmasaydi olmazdi. Paylasimi ne saglar diye diisiinlince, insanlarda
psikolojik olarak “ilk ben gordiim” duygusu, Oncii olma istegi var.
Begendigi igerigi hemen paylasiyor bu nedenle. izleyen kisiyi, “bir markaya
hizmet ediyorum” duygusundan uzak tutmak lazim, videoyu izlerken iyi
vakit gecirmesi ve eglenmesi lazim. Markaya hizmet etme duygusu
antipatik geliyor Icgérii cok onemli. “benim de aklima gelmisti” dedirtmek

gerek, o zaman yakin geliyor tiiketiciye.”
5.3.4 Tiirkiye’de Markalar I¢in Viralin Anlam

Heniiz son 3-4 senedir giindemde olan viral videolarin, markalar i¢in ifade
ettigi anlami, onlarin virale nasil baktigini, derinlemesine goriismelerle,
Gittigidiyor sirketinin marka miidiirii Ozan Tatar, Tiirkiye’de viral videonun
en popiiler girketi Batesmotelpro ve uluslararasi biiyiik reklam ajanslarinin
farkli departmanlarindaki ¢alisanlariyla konustuk. Genel kani, miisterilerin,
yani markalarin hala bu konuda yanlis bilgilere ve fikirlere sahip oldugu.
Hatta ¢ogunlugun 6grenme siirecini de yanlis gecirdigine dair genel bir kani
bulunuyor. Ozellikle son zamanlarda Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun

yeni reklam kusagi diizenlemeleri sonrasi televizyon mecrasinda reklam
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yaymlamak her zamankinden daha yiiksek bedellere mal olurken, dijital
diinyanin gorece uygun maliyetleri reklamvereni c¢eken ilk unsurlardan.
Bununla beraber, reklamcilar, miisterilerin “Internete bir reklam gekelim”
gibi talepleri karsisinda zor durumda kaldiklarini belirtiyorlar. Viral reklam,
analitik bakis acilarinin &tesinde br durum. Insanlari harekete gecirecek,
onlara dokunacak noktalarina temas edebilmekle ilgili. Bu nedenle
geleneksel pazarlama bakisiyla Olgiilmesi ve ortaya g¢ikarilmasi zor. Viral
projede markanin durmasi gerektigi yeri bilmesi ¢ok dnemli. Ancak pek ¢ok
projenin asir1 ya da yanlis markalama nedeniyle viral 6zelligini kaybettigi,
reklamcilar tarafindan belirtiliyor. Atlanan bir nokta ise, “viral” kelimesinin
sadece video olarak algilandigi, fakat markayla ilgili paylasilabilecek
herhangi bir i¢erik miisteri tarafindan ¢ok g6z oniinde bulundurulmuyor.
Onlara gore viral reklam, herkesin arzuladigi ancak kimsenin simyasini

cozemedigi bir konu.

Markalarin genellikle bilinirlik saglamak icin bu yola bagvurduklari da
genel bir kani. Goriisiilen tek reklamveren olan Gittigidiyor marka miidiirii
Ozan Tatar, Gittigidiyor’un en ¢ok dnem verdigi mecranin “google ads”
oldugunu soyliiyor ve bunu destekledikleri alanlar olarak, baska sitelerde
bannerlar, geleneksel medya, twitter ve facebook sitelerini kullandiklarindan
bahsediyor. Viral videolarin amaci daha ¢ok, markanin kendini tiiketiciye
yakin hissettirmesiyle daha ¢ok alakali, ayrica markanin hatirlanma oranini

artirmak i¢in 6nemli diye diisiiniiyor.

Genel kani, miisterilerin ¢ogunun heniiz kendi istekleriyle ve bilingli olarak

ajanslardan viral reklam talebinde bulunmadiklar1 yoniinde. Hala ajanslarin
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da bu yonde teklifleri oluyor. Viralin heniiz sadece video olarak algilanmasi
veya hala TV kampanyasindan bagimsiz olarak diisiiniilmemesi bunun
sebeplerinden. Miisterilerin bilingsiz ve bakig acilarinin dar oldugu
sOyleminin sebebi ise, genellikle taleplerin, piyasada popiiler olan isler
begenildigi icin “bize de aynmisindan yapin”, “bize ses getirecek bir sey
yapin” seklindeki taleplerinin veya bilingsizce “dijitalde ne yapariz”
sorularinin sik¢a gelmesi. Oysa ki viral video reklamlarinin, markayla
bagimsiz gibi goriinse bile Ortlisen bir unsurlarinin olmasi gerekiyor.
Yalnizca popiiler olmak, hatirlanmak ve markanin konusulmasi igin
yetmeyebiliyor, video markanin Oniine gegebiliyor. Reklamecilar,
giiniimiizde viral videonun, hala, miisterinin goziinde komik, el kamerasi ile
cekilmig, yapmasi ucuz video oldugunu belirtiyor ve bundan sikinti
duyuyorlar, birgok miisterinin diinyada olup bitenleri takip etmedigi i¢in bu
vizyona sahip oldugunu ve hem bunun, hem de miisterinin risk almak ve
kendi markalarina uygun c¢aligmalar yapmay1 istemek ve o yonde
yonlendirmek yerine zaten basarili olmus viral videolardan “ilham alarak”,
onlarin formiilleriyle bir is yapmak istemelerinin kendi oOnlerini de
kapattiklarin1 belirtiyorlar. Ayni zamanda miisterinin, marka logosunun
muhakkak bariz sekilde, Ozellikle klasik anlamda reklamin en sonunda
goriinmesini istemesi de, viral reklamin dogasiyla ¢ok oOrtiismeyerek itici
olabildigi i¢in bu konuda miisteriyi ikna etmenin heniiz neredeyse imkansiz
oldugunu belirtiyorlar. Kimi miisteri, uzmanlik alan1 olmadiginu kabul
ederek ipleri ajansa biraksa da bir noktadan sonra c¢ogunlukla siirece

miidahale ediyor ve bu da ajanslarin isini zorlastirtyor.
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Celil Kaya, miisterilerin, geleneksel ve dijital mecrada beklentilerinin ayni

oldugunu ve bu konuda yasanan zorluklar soyle ifade ediyor:

“Geleneksel filmin basarmasi gereken isle, viral videonun ayni seyi
basarmasi beklentisi en sik karsilastigimiz sikinti. Geleneksel mecraya
yonelik filmler i¢in yapilan ¢alismalardan daha farkli olarak, viral video
pazarlamanin hedeflerini ve icerigini netlestirmek gerekiyor. Her markanin
igerigi viral yapmak icin uygun olmayabiliyor. Oncelikle bunu netlestirmek
gerekiyor. Viral video pazarlamada, komik — c¢arpici — polarize —
geleneksele tezat durumlar dikkat c¢ekici bulunuyor. Burada video
iceriginden dnce markanin bunu yapmak i¢in ne kadar esnek oldugu 6nem
kazaniyor. Viral video hedef kitlesi, markanin birebir kitlesi ile ayni
olmayabilir, internet de kendi basma apayr1 bir mecra ve bir¢ok dikkat
edilmesi gereken noktasi var. gelencksel medyadan daha az kontrol
edilebilir durumda. Interaktif olmasinin getirdigi durum hem avantaj hem de
dezavantaj olabilmekte. Bu riskleri gdze almak ve ince islenmis bir igerik
yaratmak gerekiyor. Biitiin bunlar1 diislinlince daha muhafazakar olan
markalar pek isin i¢ine girmek istemeyebiliyor. Bu konuda bilgi eksikligi
her iki tarafta da olabiliyor, reklamveren i¢in de, reklam ajansi i¢in de konu
aslinda yeni. Deneme yanilma yontemiyle biraz risk alarak ilerlenebiliyor.
Sosyal medya yoOnetimi ve internette aktif yer almak, marka ic¢in sayfa
acmak konularina yeni yeni alismaya calisirken viral video pazarlamaya da
bir adim geri durmalarini anlayabiliyorum. Genel olarak yapildikea,
rakipleri gordiikkge bu bilincin artacagint ve devaminin gelecegini

diisiiniiyorum. Her yeni mecra ve her yeni arag¢ aslinda bu siliregten gegiyor.
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Viral video pazarlamasi da ayni siirecten gececektir. En ¢ok bilinen yanlig
ise, viral video nun ucuza mal oldugu. Diinyada en ¢ok ses getiren, kendi
kendine yayilan ve bir markaya ait olan viral videolara baktigimzida
herhangi bir televizyon prodiiksiyonundan ¢ok daha pahaliya mal olacak

olan isler oldugunu goriiyoruz.

Viralin temel amac1 marka mimarisine, imajma destek olmali. Fonksiyonel
islerin geri teptigi goriildiigi i¢in genelde imaja yonelik talepler geliyor.
Fonksiyonel isler geldiginde caligmasinin zor olacagini anlatip marka
degerine yonlendiriyoruz. Buradaki talep genelde ‘biz bir viral ¢eksek nasil
olur’ seklinde oluyor. Beklentileri beraber olusturuyoruz; izlenme orant,
yayilmasi, sosyal medyada konusulmasi, yorumlarin pozitif ya da negatif

yOnii gibi kriterlere gére sonuglarina bakmay1 dneriyoruz.”

5.3.5 Viralin Olumsuz EtKileri

Kullanic1 deneyimi ve kullaniciya ait daha fazla icerik sunmasi yoniiyle,
amator gibi goriinlip veya amatdr olup samimi bulunmasi sebebiyle yakinlik
kurmada daha bagarili, tek bir mesaji carpict bir bicimde verdigi igin
algilanmasi daha kolay, ve kendi kendine yayilabiliyor olmasi gibi olumlu
yonleri olsa da, viral videolarin, ¢aligmanin basindan beri de bahsedilen
pozitif ozelliklerinin yaninda, negatif Ozellikleri de var. Nasil ki bir
markanin basarist bir anda kitlelere yayilarak popiiler oluyor, ayni sekilde o
markayla ilgili kotii bir kurgu veya kotii bir imaj da negatif bir sekilde
yayilarak markaya zarar verebilir. Dijital mecrada bu zararin orani da diger

mecralara gore, yayilim hizi nedeniyle daha fazla olacaktir. Tiirk Hava
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Yollar1 virali veya Fulya’nin intikami gibi ¢ok fazla tiklanmis ve
konusulmus videolar, haberlere ¢ikmasma ve ses getirmesine ragmen,
tiikketicinin duygularina hitap ettigi i¢in, kurgu oldugu tiiketici tarafindan
anlasildig1 an, ona kandirilmis hissi yasatiyor. Bu sefer haber biiltenlerinde
“dogru degilmis” seklinde yer alarak tiiketici tarafindan antipati
toplayabiliyor. Viral video, hakkinda negatif konusturdugu an, marka
imajina biiylik zarar verir. Clinkii video nasil viral oluyorsa, yiiksek
tiklanma oranina ulasip bir¢ok kisiye ulasiyorsa, negatif yorumlar da ayni
sekilde yayiliyor. Viral olmasi istenen videolar, bu tip yorumlara agik kap1
birakmayacak sekilde kurgulanmali ve insanlari eglendirmeli, c¢ilinkii
olumsuz yorumlar her zaman olumlu olanlardan daha ¢ok dikkat cekiyor.
Iyi kurgulanmazsa, viral videonun basarisiz olma ihtimalinin yiiksek oldugu
da yine profesyonel bir goriis. "Viral yapmaya c¢alismiglar" hissindeki
“calismislar” tarafi ortaya ¢iktigi takdirde, markanin bir anda biiyiik zarar

gorebilecegi goriisii hakim.

Viral videolar, kismen kontrolii kaybetmekle ve biraz daha 6zgiir olmakla
baglantili oldugu i¢in her zaman bir risk mevcut. Kontrol edilmesi nispeten
daha gii¢ olan bu islerin taklitleri ve karsitliklar1 yapilabilir. Riski dogru
hesaplayarak daha iyi sonuglar almak mimkiin. Ayrica, profesyonel
reklamcilara gore, viral videolarin dmiirleri de kisalmaktadir. Ne kadar iyi
olursa olsun viral videolarin ¢ogu en fazla bir hafta sonra eskimektedir. Bu
da virali bir ana mecra yapmaktan ziyade, onun taktik uygulama olarak

kalmasina sebep olmaktadir.
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5.3.6 Gelecek Donemde Viralin Yeri

Yapilan goriismelerde, bu isin i¢inde olan kisilere, bu yeni pazarlama
tekniginin ~ Tirkiye’de  nereye  dogru  gidecegi  soruldugunda,
Batesmotelpro’nun 5 kisilik ekibi, yani Tiirkiye’de viral reklamin onciileri,
kendileri ne yaparlarsa bu sektoriin de o yone gidecegi konusunda
hemfikirler. Bunun sebebi olarak da, projeyi disaridan hizmet almadan
paket halinde miisteriye sunmalarini ve bu projelerin tamaminin viral
olmasint gosteriyorlar. Yani fikir asamasindan baglayarak yapimin
tamamina hakimler ve bu iddiay1r ortaya atarken, hayranlarmi disarda
birakabiliyorlar ¢linkii kamera Oniinde olmadiklar1 fakat kendilerinin

projelendirip ¢ektikleri videolar da ayn1 performansi gostermis.

Ote yandan, virali bir marka stratejisinden ziyade arag olarak degerlendiren
reklamcilar, markalarin her zaman gorevinin kendilerinden bahsettirmek
oldugunu, viralin de bunun dijital diinyadaki uygulamasinin oldugunu
belirtiyorlar. Ayn1 zamanda, bu arag, en uygun sekilde ve uygun markalar
icin kullanildig1 zaman, ¢ok iyi sonuglar vermektedir ve ilerde de bu sekilde
devam edecektir. Televizyonda markadan bahsettirmek icin goriiniirliigii
artirmak ve iyi bir medya plan1 gerekirken, artik sosyal medyada igerik her
an, herhangi biri tarafindan karsiniza getirildigi i¢in ve tizerine konusulup
giindem oldugu i¢in iyi bir kullanicinin kagirma sanst ¢ok diisiik oluyor.
Dolayistyla, markanmn goriiniirliigii icin iyi bir fikir ve uygulama yeterli
oluyor ve bunun igin para harcanmiyor. Ilerde, baz1 kategorilerde geleneksel
mecranin yerini tek bagina viralin alabilecegi 6ngoriiliiyor. Reklamcilar, bu

anlamda viralin yeri biiylise de, hassas noktalar da oldugunu, mesela
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Adidas, Nike gibi zaten bilinen markalarin sadece viralle is yapmalari

kolayken her marka i¢in bu durumun gegerli olmadigini ekliyor.

6. SONUC

Tiirkiye’de viral reklam gelismektedir, sayis1 her giin artmaktadir. Dikkat
ceken taraf, bu gelismenin i¢cinde Batesmotelpro sirketinin 6ncili konumu ve
aslinda “verimli viral reklam” terimini tam olarak karsilayan igler yapmasi.
Markalarin, ozellikle dijital uzmanhig dijital alanda olmayanlarin bu
konudaki tavrinin ve attigi adimlarin pek bilingli olmamasi ve yaratici
reklamciligin bu tavir karsisinda elinin kolunun bagli kalmasi siireci biraz
yavaglatsa da, ikna ve uzlagma yoluna gidilerek yol kat edilmektedir. Viral
reklam son derece verimli, dogru hedefler kondugu takdirde hedefine ulasan
bir reklam tiirli olmakla beraber, arastirma bize gosteriyor ki, heniiz
geleneksel mecralarin 6nemi hala ¢ok ciddi boyutta. Her iki mecranin
birbiriyle karsilagtirilmasi, ihtiva ettigi igerigin dokusu ve neredeyse tiim
ozellikleri birbirinden farkli oldugu i¢in neredeyse imkansiz. Nasil ki dijital
mecra hayatimiza girene kadar gorsel ve isitsel medya; basin, radyo ve
televizyon birbirinden farkli mesajlar verip, igerikleri farkli yontemlerle
ilettiyse ve birbirini bu sekilde tamamladiysa, dijital ve geleneksel medya
icin de ayn1 sey gecerlidir. Hatta giiniimiizde diger markalardan ayrigmak

icin en Onemli olgulardan biri bu farki kabul ederek dogru stratejiler
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kullanmaktir. Yeni teknolojiyle, dijital diinyanin getirileriyle biitiinlesik is
yapmak, ve bazen de gelencksel-dijital ortamda biitiinlestirilebilecek alanlar
varsa bunu kagirmayarak markanin ayrigmasi ve tiiketicinin sempatisini

kazanmasi son derece mumkiin.

Eger dogru hedef segilirse, viral video reklamlari, hedefe nokta atis1 yapma
anlaminda en verimli yontemlerden biridir. Geng markalar bu firsat1 ¢ok iyi
degerlendirmektedir ve yeni olan bu mecrada hala bir siirii firsat yer
almaktadir. Internet kullanim sekli, kisiden kisiye, yas grubuna, yasam
tarzina gore farklilik gostermektedir. Her mecrada oldugu gibi burada da

reklam yapmak i¢in tiiketiciyi ¢ok iyi tanimak gerekir.

Markanin reklamda yer almamasi ve tiiketicinin viral videoya kendi
iradesiyle, istegiyle ulasmasi ¢ok daha olumlu bir bakis a¢is1 kazandirirken,
oncelik yine de tiiketici davraniglarini iyi analiz edebilmede ve her marka
icin 6zel ¢ozlimler bulabilmededir. Zaten Batesmotelpro’nun ¢ektigi tim
videolarin viral olmasi, tiiketiciyi ¢ok iyi tanimasi ve dogru mesaji dogru
yerde verip tliketiciyi sikmadan onlarin kodlarina dokunabilmelerinin bir

sonucudur.

Son olarak, agizan agza pazarlama, Tiirkiye’de hala en ¢ok ise yarayan
pazarlama yontemidir. Bunun dijital mecraya yansimasi olan viral videolar,
iyi kurgulandig siirece ve dogru tiiketiciyi dogru sekilde yakaladig stirece,
bilinirligini artirmada ¢ok basarili olur ve videonun da son derece verimli
oldugu soylenebilir, fakat diger mecralarla bunun desteklenmesi halinde ¢ok

daha saglam bir marka ¢atis1 ve markay1 taniyan, ona bagliligini rasyonalize
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edebilmis bilingli bir tiikketici grubu olusturmak her zaman en saglikl
yontemdir. Viral reklamlar, giin gectikce daha da artacak ve tim bu
konularda hem reklamverenin, hem reklamcilarin hem de tiiketicilerin daha
bilingli olmasiyla, ¢ok daha kaliteli isler sektorde yerini alacagi

ongoriliyor.
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