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OZET

SOSYAL MEDYA UZERINDEN
YAYILAN VIRAL REKLAMLARDA
MiZAH TURLERI VE ARGO KULLANIMI

Cengizhan Celik

Reklamcilik ve Marka Yonetimi iletisimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Prof. Dr. Ali Atif Bir

Sosyal medya i¢in hazirlanan viral reklamlarin mizah agirlikli olmasi ve ¢esitli argo
kelimelere yer verilme nedeni hakkinda arastirilma yapilmistir.

Arastirmada Sosyal medya 6neminden, tanimindan ve viral reklamin nerelerde
kullanildigindan bahsedilip; mizahin 6nemi, tanimi, mizah kuramlari, mizahin

kullanim alanlar1 ve mizah tiirleri gibi ¢esitli konulara deginilmistir. Arastirmada

mizah ve argo igerikli viral reklamlarin Sosyal medyada nasil kullanildigi ve hangi
gorsel ,dilsel gostergeler kullanilarak mizahi aktarimin gerceklestigi anlatilmigtir
Reklamlarin edimsel, anlamsal ve retorik ¢6ziimlemesinin yapilmasi arastirmanin
yontemini olugturmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya , Argo, Viral Reklam , Mizah
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ABSTRACT

Cengizhan Celik

Advertising and Brand Communication Management Graduate Program

Thesis Supervisor: Prof. Dr. Ali Atif Bir

A research has been done to find out the reasons why, viral advertisements which are
being created for social media, largely include humor and slang words.In this research
several subjects such as; importance, definition of the social media and fields of use of
viral advertisement; importance and definition of humor, theories about humor, fields of
use and types of humor were mentioned.In this research it has been explained how
advertisements including humor and slangs, are being used in social media and what
kind of glossal and visual indicators were used to carry out the humorous
transfer.Pragmatic, semantic and rhetoric analysis of advertisements' have generated the
methodology of the research.

Key Words: Advertising , Vernacular, Viral , Marketing, Humor
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1. GIRIS

Mizah, kisinin kendi kendine rahatlamasini ve baskalariyla daha derin iliskiler kurmak
icin ortam hazirlayarak bir firsat saglamaktadir. Mizah insanlarin kaynagmasina
yardimc1 olmasinin yaninda, insanlar arasindaki etkilesimin artmasina da sebep olur
Mizah igerikli mesajlar insanlar arasinda siklikla gilinliik konugmalar i¢inde tekrar
edilmektedir. Boylece insanlar sosyal medyada yayinlanan bir reklamda komik bir
goriintli ya da metinden birbirlerine bahsedebilmektedirler. Bu konugmalar, insanlar
birbirine yakinlastirdig1 gibi, ayn1 konulardan bahsedilmesini ve keyif alinmasini da
saglamaktadir. Insanlarin toplum i¢inde kendilerini yalmz hissetmeleri yerine, bir
durumu paylagma diisiincesi daha kolaydir. Kisi, gelismelerden haberdar olmak ve
kendi durumu hakkinda bilgi paylasimi i¢in Sosyal Medya ve Sosyal Paylagim
Sitelerine bagvurmaktadir. Viral Reklamlar giindelik yasantinin bir parcasi haline
gelmistir. Reklamlarda kullanilan espriler kimi zaman reklami yapilan {iriinden daha
fazla ses getirmekte, insanlar arasinda sohbet konusu olmakta, sosyal medyada
reklamlarla ilgili yazilar yazilmaktadir. Reklamlarda dilin kullanim sekli de hayatimizi
degistirecek hale gelmistir. Oyle ki insanlar bir reklamda duyduklar1 konusma tarzini
benimseyip taklit edebilmekte birbirlerine aktarabilmektedirler. Reklam araciligiyla
tilkketiciye doniisen bir bireyin belleginde, reklam slogani veya reklamlarda kullanilan
dil, kullanim tarz1 ile yer eder. Oyleyse kullanilan dil agisindan reklamlari incelemek
popiiler kiiltiirii anlamak agisindan faydali olabilir. Sosyal medya {izerinden yayilan
viral reklam metinleri igerisinde yer alan mizah tiirlerinden argo kelimelerin
reklamlarda nasil bir pay sahibi oldugu hakkinda bir arastirmada mizahin kullanilis
bicimleri, abarti, miizik kullanimi, kelime oyunlari, absiirtliik, siirpriz yaratima,
karsilastirma, kisilestirme, hiciv/yergi/taglama, argo olmak iizere tiimii incelenmis ve bu
anlatim bi¢imlerine en uygun ornekler verilmeye c¢alisilmistir. Tiiketicinin televizyon
reklamlarina oranla sosyal medyay1 nasil daha fazla ve etkin sekilde kullandigin1 mizah
icerikli viral reklamlarin ve videolarin izleyiciler tarafindan nasil daha ¢ok
begenildigini, paylasildigini ve giindemde daha uzun siire kalabildigi aragtirmanin
igerigini olusturmus. Bundan dolay1 Sosyal Medya Kavrami, Viral Reklam , Mizah ve
Argo olmak iizere dort boliime ayrilarak arastirilmis 6zenle secilen reklamlar iizerinden

¢cozlimleme yoluna gidilmistir



2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE VIRAL REKLAM

2.1 SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya; Web tabanli sayfalar, Bloglar, forumlar, fotograflar,

ses kayitlari, videolar, linkler, sosyal aglardaki profil sayfalari ve daha farkli igerikleri
ifade eden genis bir terimdir. Web 2.0 teknolojileri {izerine kurulan, daha derin sosyal
etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web
siteleri olarak tanimlamak miimkiindiir. Web 2.0, teknolojik boyutu vurgulanarak
tanimlanirken, sosyal medya, sosyal boyutu ve kullanimi 6n plana ¢ikarilarak
tanimlanmaktadir (Akar, 2010: 17).

Sosyal medya, insanin temel ihtiyaglarindan biri olan iletisimi dolayli ya da dogrudan
olacak bicimde bir¢ok 6zellik katarak saglamaktadir. sosyal medya, bireylerin internet
lizerinden yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin fikirlerini ve goriislerini belirtmelerine
olanak saglayan, internetin sundugu multimedya 06zelliklerini smirsiz bir sekilde
kullanim imkani1 tantyan, ayni zamanda bagka bireyler ile karsilikli goriis aligverisine ve
paylasima dayal1 bir interaktif ortamin varligin1 hayata gegiren bir genis tabanlt
platform olarak tanimlanabilir (Bulunmaz,2011: 29).

2.1.1 Sosyal Medyanin Bir Parcasi1 Sosyal Aglar

Internette var olmanin ¢esitli yollarindan biri de; sosyal aglarin yayginlasmasiyla
atilmistir. Wikipedia, Myspace, Facebook, instagram, Twitter, ve

YouTube gibi siteler, kullanicilarin o anda ne yaptiklarini, diistindiiklerini, ¢ektikleri
fotograflar1 ve videolarini paylasabildikleri platformlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Artik
kullanicilar geleneksel medyanin kendilerine sunduklariyla yetinmeyip kendi icerigini
olusturmaya baslayip. Ilgi ¢eken icerik ise; kullanicilar tarafindan paylasilarak adeta
yildizlagsmaktadir. . Gilinlimiizde bloglari, Facebook, instagram, Youtube gibi sosyal
aglari, forum alanlarin1 ve hatta haber sitelerinin yorum alanlarimi da kapsayan
platformlara sosyal medya deniyor. Bu platformlarda iletisim, iletisim anlaminda
bildiginiz pek c¢ok seyi unutmanizi gerektiriyor. Sosyal aglarin pargalarini olusturan
kullanicilarin irettigi igerik, sosyal medyanin temelini olusturuyor. Ayrica ne siklikla

kullanildigin1 (tablo-5) te gorebilirsiniz



2.1.2 Sosyal Aglar

Kullanict sinirlart belirlenmis, sistem iginde kisilere agik profil

olusturmasina, baglanti kurabilecegi diger ag kullanicilarinin bilgilerinin verilmesine,
diger kullanicilarin sistemdeki listelenmis baglantilarin1 gorebilmesine ve bilgilerini
Ogrenebilmesine izin veren web tabanli hizmetlerin tiimiine Sosyal Aglar denmektedir.
Sosyal aglara yeni kayit acan kullanicilar yeni insanlarla tanismadan 6nce yakin
cevreleri ile iletisime gectikleri goriilmektedir. Kullanicilarin ¢evresindeki
arkadaslarinin listesinin de yer aldig1 kisi profilleri olusumu tamamlanir. Profilin

gizlilik ayar1 genel olarak kisiye birakilmaktadir. Web tabanli teknolojiler iizerinden
etkilesime agik bir ag olusturan sosyal aglar, kolaylikla kullanilabilen yayim ve

baglanti olusturma teknikleri kullanmaktadir.

2.1.3 Sosyal Aglar Siteleri

2.1.3.1 Instagram

300 milyonun iizerindeki aktif kullanicisiyla ilgi odagi sosyal medya kanallarindan biri
olan Instagram, Fotograf paylasim sitesi olarak kurulmus basarili bir sosyal ag sitesi
olmay1 basarmistir. daha sonra Facebook tarafindan satin alinmistir. Instagram kendini
gelistirerek video ekleme ve mesaj yollama gibi &zellikleri ile giincellenmistir.
Instagram sosyal medya.com s verilerine gére Toplamda 30 milyar’a yakin fotograf
paylasilan (4,5 yilda) instagram’da her dakika 46.611 fotograf paylasimi yapiliyor.
Markalarm etkin bir sekilde kullanabilecegi ve sosyal medya icin hazirladiklar1 reklam
kampanyalarina etkili olabilecegi diger Facebook ve Youtube gibi sosyal paylagim
sitelerindeki kampanyalin1 destekleyecegi alternatif bir sosyal ag paylasim sitesi
Instagram’1 kullanmalar1 daha ¢ok hedef kitleye ayn1 anda ulagsmasimi saglayacaktir.
Facebook gibi Instagramin da kullanim alanlar1 vardir. Oncelikli olarak dikkat edilmesi
gereken baslica unsurlar sunlardir;

I.  Uygun bir platform

Instagram’in firmamza uygun olup olmadigim tespit edilmeli. Instagram bir gorsel
paylasim platformu. Bu nedenle eger firmanin, gorsel olusturma konusunda sikinti
cekmeyecegi, takipgilerini ilgi ¢ekici gorsellerle etkileyebilecegi bir is alanina sahip ise

mutlaka bir Instagram profili olusturmalidir.



Il. 2. Gorsel olgllerine dikkat etmek

Firmanin profil resmini logosunu olusturulmali. profil resmi i¢in gorselinizin
180px x 180px boyutlarinda olmalidir.

M. 3. Web adresi bilgisi vermek

Firmanin web adresini Instagram profil sayfasindaki URL kismina eklenmelidir.
V. 4. Firma agiklamasi

Bu aciklama kisminda 150 karakterlik bir kullanim kisith alani firmayi1 en iyi sekilde
tarif edecek kelimeler ve sektore iligkin 6zel kaliplar kullanarak degerlendirilmelidir.

V. 5. Paylagimlarinda # hashtag kullanim1 paylasimlariniz1 yaparken hastag
kullanimina dikkat etmenizde ve sadece satig odakli paylasimlarda
bulunmamanizda fayda var. Ornegin; Sekil 37°de 6diil biskiivi markas1
hazirlamis oldugu Instagram video uygulamasi ile diger
Facebook,Youtube, Twitter gibi diger sosyal paylasim sitelerindeki

kampanyalarin1 destekleyen bir reklam calismasi ile giindeme gelmistir

2.1.3.2 Twitter

Twitter iiyeleri, takipgilerine 140 karakteri agmayacak uzunlukta kisa mesajlarla

“ne yaptiklar1” ile ilgili bilgi verirler. Insanlarin yakin ¢evreleriyle siirekli temas halinde
kalmasini saglayan Twitter’da iiyeler, kimleri “takip” edeceklerini se¢ebilmektedirler.
“Twitter, liyelerinin kisa mesajlar ile mesaj girisi yapabildikleri ve web siteleri, yazilar
ve resimlere baglanti verebildikleri bir site olarak, medyanin da destegi ile kullanici
sayisini hizla arttirmaktadir.” (Odabasi 206).

Twitter, Facebook’tan sonra en fazla iiyeye sahip sosyal paylasim sitesidir. Aylik 500
milyondan fazla ziyaret edilen twitter sosyal medya.com s verilerine gére 288 milyon
aylik aktif kullanicis1 bulunan Twitter’da her dakika 347.222 tweet atiltyor.

Markalarin  etkin bir sekilde kullanabilecegi ve sosyal medya i¢in reklam
kampanyalarina etkili olabilecegi diger Facebook ve Youtube vs gibi sosyal paylasim
sitelerindeki kampanyalarin1 destekleyecegi alternatif bir sosyal ag paylasim sitesi
twitter’t kullanmalar1 daha c¢ok hedef kitleye aym1 anda ulagsmasini ve kullanicilar
iletisimini giiglendirmektedir. Ornegin Oreo biskiivi markas: tiim Tiirkiye’de elektrik
kesildiginde giindemdeki konuyu Twitter ilizerinden paylasarak reklamini yapmaya
devam etmis ve kullanicilari ile giindem hakkinda ki bilgiyi mizahi bir dille

reklamina uyarlayarak paylasimda bulunmustur. Anlik hi¢ vakit kaybetmeden



glindemi yakalamak ve kampanyaya yonelik reklamlar1 giindemde tutumak i¢in
Twitter’in giiciinii kullanmak markalar i¢cin 6nemli hale gelmektedir. (Bkz sekil 38)
Ayrica kullanim detay1 i¢in tablo 5 ‘e bakiniz.

2.1.3.3 Vine

Twitter tarafindan gelistirilmis olan Vine, yeni bir sosyal medya uygulamasi olarak
tasarlanmistir. Vine uygulamasinin temeli akilli telefonlar ve tabletlerden video
cekilerek paylasilmasi {izerine kuruludur. Vine uygulamasindaki videolarin maksimum
stiresi 6 saniyedir.

Parmaginiz cihaz ekraninda oldugu siirece kayit devam etmekte ve ¢ekince durmaktadir.
Her video kaydi i¢in 3 kez durdurma imkani bulunmaktadir. Bu 6zellik sayesinde giris,
gelisme ve sonug boliimlerinin kurgulanmasi miimkiin olabilmektedir. Cekilen videolar
stirekli tekrar edecek sekilde sisteme kayit edilmektedir. Facebook iizerinde oldugu gibi
bir duvar bulunmakta ve c¢ekilen videolar bu duvar iizerine konulmaktadir. Vine
videolar1 lizerine gelindiginde videolar otomatik olarak gosterilmeye baslamaktadir. Bu
tekrarlar diger videoya gidene kadar devam etmektedir. Vine uygulamasinda arkadas
ekleme ve takip etme 6zelligi de yer almaktadir. Uygulama indirildikten sonra kayit
olunarak bir profil olusturulmasi gerekmektedir. Bunun i¢in ise kendi e-mailiniz ile yeni
bir profil olusturmak ya da Twitter hesabinizla uygulamaya giris yaparak hazirdaki
profili kullanma segeneginiz bulunmaktadir. Uygulamada video olusturmak i¢in ana
sayfa ekraninda sag iist kosede bulunan video ikonuna tiklanmasi gerekmektedir.
Burada ise ekrana dokunarak kayit yapilabilmekte, parmaginizi ekrandan kaldirarak da
kayit durdurma o6zelligi kullanilabilmektedir. Uygulamada video ¢ekiminden oOnce
ekranda yer alan adimlarin takip edilmesiyle de uygulamanin nasil ¢alistig1 deneyerek
ogrenebilirsiniz. Video kaydi tamamlandiktan sonra Twitter ya da Facebook iizerinden
paylasim yapilabilmektedir. Vine ile ¢ekilen videolar yaymlandiginda video aninda
herkese acik hale gelmektedir.

2.1.3.4 Periscope

Twitter’in kullanicilarin mobil cihazlari ile canli yayin yapmalarina izin veren
uygulamasi Periscope Canli yayin yapabilmesi, Chat 6zelligi ve dogrudan video
paylasimu ile Instagrama rakip olarak yerini ald1.( hurriyet.com./teknoloji/ parag 15)
Gelismekte olan Twitter yan uygulamasi Periscope sosyal medya.com sitesinin

yayiladigi verilere gore 10 giinde 1 milyon kullaniciya ulastigini belirtti.



2.1.3.5 Facebook

Sosyal aglarda kullanicilar i¢in ¢esitli uygulamalar gerceklestirilmektedir.

Facebook uygulamalariyla kurumlar, kendi {iriinleri veya hizmetlerine yer vererek
firmalarina ait sosyal aglarini olusturarak iletisim faaliyetlerini gelistirebilirler.

Sosyal aglar, kurum ve ¢esitli isletmeler i¢in dlglimleme yapabilme olanagini da

saglamaktadir

Sosyal aglar kurum ve ¢esitli isletmeler i¢in pazar segmentasyonu

ve Ol¢lim yapabilme olanagi saglamaktadir.
Yeni kigilerle tanigmanin en hizli, zahmetsiz ve ucuz yontemlerinden biridir

Kisilerin ve sirketlerin diinyadaki sosyal medyadaki varligi i¢in

Facebook da olmak Google da olmak kadar dnemlidir.
2.1.3.4.1. Facebook Uygulamalari
Facebook igerisinde yer alan uygulamalar ve ¢alisma prensiplerini kisaca soyledir;

I.  Zaman Tiineli: Facebook sayfalarinda ge¢misten giinlimiize kadar olan zaman
dilimi iizerinden ger¢eklesen olaylarin toplam ¢izelgesidir. Zaman Tiineli
Facebook’un iletisim kaynaginin oldugu merkezdir. Duvar diye tabir edilen
sayfalarda gergeklesir.

II.  Duvar: Herhangi bir paylasimda bulunmak veya duyuru yapmak i¢in kullanilan
yazi alanidir. Uyeler ya da firmalar ilgili goriislerini ya da fikirlerini duvarlarma
yazi, fotograf, video ya da diger web siteleri baglantilar1 araciligiyla ile
paylasabilmektedirler.

III.  Arkadas: Uyelerin iletisime gegmek istedikleri kisi veya kisiler ile listelerinde
yer alan ya da arama yapilarak bulunmasi yoluyla baglant1 kurma
ger¢eklesmektedir Facebook’ta herhangi bir kisiyle arkadas olmak i¢in ilgili
talep gonderildikten sonra kisinin onay1 gerekmektedir.

IV.  Etiket: Fotograf, video gibi veya paylasilan seylerle ilgili bir kisiyi ya da kisileri
sayfa ile etiketlendirme yontemidir.

V.  Haber Kaynagi: tiyelerin anlik durum giincellemeleri, ger¢eklesecek olaylarin
haber baslig altinda Facebook’un ana giris sayfasinda yer alan giindem
bilgilerinin bulundugu kisma denir.

VI.  Etkinlikler: Firmalarin veya kullanicilarin olusturduklar1 sosyal etkinlikler

hakkinda bilgi vermek, davet etmek ya da yakin zamanda olacak etkinlikler



2.1.3.6 YouTube

YouTube, kullanicilar tarafindan video izlemek ya da paylasmak icin olusturulmus bir
video web sitesidir. Videolarin pazarlama amacli kullanimi ve video yayimlamanin
herhangi bir maliyet gerektirmedigi gibi geleneksel medya araclarina gore daha biiyilik
kitlelere ulasabilmesini saglayabilmektedir. YouTube’da yayinlanan videolar genel
olarak amator kayitlar cogunlukta olsa da giliniimiizde firmalarin yayimlanan videolarin
sayisinin hizla arttig1 goriilmektedir. Sirketler hazirladiklar1 videolar sayesinde {iriin ve
hizmetlerini tanitabilmekte oldugu gibi reklamlar1 sayesinde bilinirliligini arttirmay1
basarmaktadirlar. YouTube bir video arama motoru seklinde ¢alisan diinya iizerinden
zaman akismi takip edebileceginiz bir ana sayfasi bulunan, kullanicilarin izledikleri
videolara gore ‘Ne izlemeli ’gibi 6nermelerde bulunabilen bir yapisi vardir.

Kullanicilar dilerlerse iicretsiz liye olabilmekte ve kendi videolarini yiikleyip licretsiz
olarak tiim sosyal aglar iizerinden paylasabilmektedirler. Ayrica kendi video izleme
listelerini  olusturabilmektedirler. Kullanicilar begendikleri videolar1 yorumlayabilir
begene bilir veya video olarak bilgisayar ya da cep telefonlarina iicretsiz olarak
indirebilirler.

2.1.3.7 SnapChat

Fotograf ve video paylasim uygulamalarindan biri haline gelen Snapchat, gelistirdigi
ozelliklerle tipk1 diger sosyal aglar gibi 6nemli bir pazarlama araci haline geliyor.

Hedef kitlesine her tiirlii sosyal paylasim sitelerinden ulagmak isteyen markalar

icin Onemli bir hale gelen SnapChat uygulamasi g¢esitli firsatlar sunuyor.Sosyal
Medya.com sitesinin yayinladig: verilere gore; 'Snapchat’in kullanicilarin yiizde70’ini
kadinlar olusturuyor. Universite dgrencilerinin yiizde 77’si giinliik olarak Snapchat
kullaniyor. Yine {iniversite Ogrencilerinin ylizde 58°’i Snapchat kullanarak kupon
yollayan markalar1 destekleyecegini sdyliiyor.

2.1.3.8 Vimeo

Sosyal medya platformlarinda gorsel paylagiminin yayginlasmasiyla birlikte video
paylasma hizmeti sunan sitelerin sayist da artmistir. Oldukca popiiler olan bu sitelerin
yayginlagsmasiyla birlikte bu hizmeti kullanan kullanic1 sayilari da artis gdstermistir.
Son donemlerde kullanici sayisinda artis gosteren video paylasim sitelerinden biri de
Vimeo’dur. Vimeo’da video yiiklemek oldukg¢a basittir. Bir video paylasim sitesi olan

Vimeo’nun en biiyiik 6zelligi kullanicilarina yiiksek ¢oziiniirliikte video izleme imkani



sunmasidir. Vimeo’nun internet diinyasindaki tek rakibi Youtube’dir. bu iki site
tizerinden de ayni videonun HD secenegini actifinizda aradaki goriintii kalitesi farkini
cok daha net bir sekilde gozlemleyebilirsiniz. Vimeo bu 6zelligi sayesinde profesyonel
video tasarimcilar1 ve montajcilar tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir. Fakat sosyal
medya lizerinden paylagimi yeterli olmayan Vimeo; Youtube ve Dailymotion‘in bir
adim gerisinde kalmustir.

2.1.4 Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel medya araglar1 olan televizyon, radyo gazete ve dergi gibi mecralarda
iletisim tek yonliidiir. Kullanicilar, bagkalar tarafindan hazirlanmis igerigi seyretmek,
okumak ya da dinlemek durumundadirlar. Oncelikli iletisimden daha ¢ok iletiyi 6n
plana ¢ikararak bu iletiyi ayn1 anda daha fazla insana ulastirma diisiincesi vardir. Bunda
da basarili olur ve hala en biiytik {istlinliigii de budur.

Sosyal medyanin ise igerik yapist ve giicii geleneksel medyadan daha genis ve etkilesim
giicii daha iyidir, her gecen giin katilimc1 kullanicilarinin sayisiyla hizla biiylimeye
devam etmektedir. Tablo 1°de goriilebilecegi gibi Sosyal medyada geribildirim hiz1
neredeyse birebir iletisimdeki kadar hizlidir. Geleneksel medyanin en 6nemli araglari
olan televizyon, gazete, dergi ya da acik hava ilanlarinda gonderilen iletinin
geribildirimini almak veya 6l¢iimlemek haftalar, aylar siirebilmektedir.

Tablo 1: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Sabit bilgi aktarimi Anlik giincel bilgi aktarimi
Sinirh bilgi / zaman / yorum Sinirsiz bilgi / zaman / yorum

Sinirh /zayif arsiv bilgisi ve erisim | Sinirsiz /arsiv bilgisi / erisilebilir

Sinirli / medya ¢esidi Sinirsiz / karma medya/ ¢esitlilik

Kurma bagli iletisim Bireysel iletisim

Paylagima kapali Paylagima acik /katilim
arttirilabilir.

Kontrollii ~/  denetimli  bilgi | Ozgiir bilgi paylasim

paylagimi




Diger yandan geleneksel medya ve sosyal medya arasindaki farklar1 sdyle

Ozetleye biriz.;

L.

II.

I1I.

IV.

Medya etkilesimi; Sosyal medya herkesin istegi dogrultusunda katki yapma ve
geri doniis saglamasina olanak verdigi i¢in kullanici sayisini arttirmaktadir.
Bunun sonucunda sosyal medya ve kitle arasindaki ¢izginin ortadan kalkmasini
saglayarak “’icerigi belirleyen ile onu takip edenler’” tanimlarinin net olan
ayiriminin azalmasina yol agmaktadir. Geleneksel medya yayinciliginda igerik
bir kaynaktan izleyicilere dagitiliyor iken sosyal medya da daha ¢ok iki yonlii
bir iletisim ve etkilesim saglanmaktadir.

Erisilebilir olmak: Geleneksel medya ve sosyal medya araglar1 Takip edenlerin
genel bir kitleye erisebilmesine olanak tanimaktadir. Geleneksel medya igin
bilgi akis1 genellikle 6zel kurumlarin ve hiikiimetlerin sahipligindedir; sosyal
medya araglar1 genel olarak herkes tarafindan az ya da bir maliyet
gerektirmeksizin kullanilabilir.

Kullanim yolu: Geleneksel medya genel olarak uzmanlagmus kisilere ihtiyag
duyan yetenekler ve egitimler gerektirmektedir. Genel olarak sosyal medya icin
bu gecerli degildir baz1 durumlar haricinde yetenek stirekli olarak degisme ve
yenilige aciktir, yani herkes liretimde bulunabilir. Sosyal medya paylagimlarinin
birgogu geri bildirim ve katilima agiktir. Oylamak, yorumlamak ve bilgi
paylasimi saglanabilmektedir.

Yenilik: Geleneksel medya iletisiminde meydana gelen zaman farki (giinler,
haftalar, hatta aylar) nedeniyle etki ve tepkilerin gézlemlenmesi Sosyal medya
da iletisimin tepkilerini aninda gerceklestigi i¢in karsilastirildiginda geleneksel
medya ¢ok daha uzun siirebilmektedir. Geleneksel medya artik giiniimiizde
Sosyal medya uygulamalar1 kullanmaya basladigi i¢in yakin zamanda bu
farklilik ortadan kalktig1 goriilebilmektedir.

Kalicilik: Geleneksel medya i¢in iiretim yayinlandiktan sonra degistirilemez bir
dergi makalesini 6rnek alirsak basildiktan ve dagitildiktan sonra makale
tizerinde herhangi bir degisiklik yapilamasit miimkiin degildir), sosyal medya da
yayinlanan bir makale geribildirim iizerine tekrar degisimi ger¢eklesmesi

miimkiin kilar veya yorumlanabilir.



VL

Olgiilebilir olmas1; Geleneksel medya araglarmnin kag kisiye ulastigini 6l¢iimlemek

uzun siireli ve masraflidir. Sosyal agda ise yayimlanan yazinin ya da bir videonun kag
kisi tarafindan ziyaret edildigi anlik olarak takip edilebilmektedir. Igerigin yayilma sekli
ve hizi konusunda da sosyal medyanin sagladigi bir dizi yarar vardir. Diinyanin
tizerinde gergeklesen tiim olaylarin geleneksel medya araglarinda ¢ok daha dnce sosyal
medya aglarmda yayildigi goriilebilmektedir. 'Giiniimiizde genis kitleler birgok
gelismeden sosyal medya aglarinda paylagilmis fotograf ve videolar araciligiyla
haberdar olabilmektedir. Geleneksel medyanin genellikle, enformasyonun yayinlanmasi
icin belirli kaynaklara ihtiya¢ duyarken, bilgiyi yayinlamak veya erismek icin “sosyal
medyanin goreceli olarak masrafsiz ve erisim araglarinin herkese acik olmasidir.
Ornegin bir matbaa yatrmm veya TV yaymi yapmak igin lisansa ihtiyag
duymamaktadir. (Ying 2012 ss 21 -22)

2.1.5 Sosyal Aglarin Yonetim Stratejisi ve Viral Reklam

Internet ortaminda igerik ¢ok sayida yeni ziyaretci tarafindan anlik bir sekilde ortaya
cikmaktadir. Zorla gosterilmeye dayanan iicretli reklamin aksine, sosyal medya, ticari
ama¢ olmaksizin ziyaretcilerin icerigi gérmesine izin vermektedir. 'Sosyal medya web
sitesi trafigini arttirir. Kurumsal web sitelerine gelen trafik, arama motorlar1 disinda
genellikle sosyal aglardan gelmektedir. Bir kere takip etmeye deger bir seyler oldugunu
goren kullanicilarin katilimeisi olundugunda, insanlar paylasilan seyin ne olduguyla
ilgilenmekte ve blog gonderilerini, videolari, fotograflar1 ya da yazilart kendi
arkadaglarina gondermektedirler. Satin alma siirecinde tiiketicilerin karar vermelerini
saglayan onemli unsurlardan biri “giiven” unsurudur. Bir sirketin {iriin ya da hizmetini
uzun siireli satin alan tiiketiciler o sirkete karsi gliven duymaktadirlar. Bu baglamda
sitketler, sosyal medya araclariyla tiiketicilerle birebir iletisime gegerek, olasi
miisterilerin giivenini kazanmak i¢in olanak bulmus olurlar. (Tamar 2009) Bu yiizden
sosyal aglarm stratejisini iyi bir sekilde yonetmek Gnem igermektedir. “Geleneksel
medya da reklam kampanyalan tiiketiciye ulasabilmesi i¢in yliksek biit¢elere ¢ikmasi
gerekirken sosyal medyada ¢ok daha diigiik biitgelerle kampanyalar1 gerceklestirilerek
geri bildirim saglanarak ol¢iimlemekte daha basit bir hale doniisebilmektedir. Bu sayede
Tiiketiciyi yakalamay1 basararak, Sosyal medya igerisinde viral videolar farkl

araglardan biri haline gelmistir.
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Markalarin sosyal medyadaki iletisim yontemlerin belirlenmesi gerektiginde ilk olarak
tim sosyal ag icerisindeki kullanicilar1 takip etmek veya kendini takip etmelerini
saglayacak yontemler bulmalar1 saglanmaktadir. Bu yontemler igerisindeki viral
reklamda yerini almaktadir. Viral bir video hazirlanarak kontrolsiiz bir sekilde
yayillmast veya markanin Oniine gegerek ilerlemesi sosyal aglarin etkin bir sekilde
kullanilamamas1 markanin imaji ve stratejisi  agisindan olumsuz sonuglara yon
verebilmektedir. O yilizden yapilmasi gereken Sosyal Aglarin sundugu imkanlarin
olumlu taraflart oldugu kadar riskleri de olan bir platform oldugu unutulmamalidir.
Kuruma ait olusturulan sosyal sayfalarin etkin ve kontrollii bir bi¢cimde devamlilig1
saglanarak sosyal medyada yerini almasi daha sonra kuruma ait viral reklamlarin
markaya zarar vermeyecek sekilde olusturulmasi istenilen sosyal aglarda paylasilmasi
ve takip edilmesi agisindan dogru bir viral video stratejisi olusturacaktir. Facebook’un
CEO’su Mark Zuckerberg yaptig1r basin agiklamasinda, sosyal aglarin ve Ozellikle
Facebook’un,  online  reklamcilik yeni  bir mecra  haline  geldigine
deginmistir(Zuckerberg, 2007).Sosyal ag reklamlariyla isletmeler, viral iletisimi daha
cok uygulayarak, agkullanicilarinin iiriin ve markalartyla ve tanidik tavsiyesiyle daha
cok taninmasina sebep olabilirler (Zuckerberg, 2007)

2.1.5.1 Sosyal medya ve facebook

Hedef kitleyle iletisime gecebilme ve baglanti kurabilme olanagi sunan Facebook her
gecen giin bir milyona yakin yeni kisinin katilimiyla diinyanin en biiyiik sosyal agi
haline donlismektedir. Her bireyin kendine ait profil sayfasi olusturmasi ve kendisi ile
ilgili tlim bilgilerini girip paylagmasi sonucu diger kullanicilarin profilleri ile

arkadaslik kurup birbirlerine ait bilgileri gorebilmesi ve paylasim s6z konusu
olabilmektedir. Facebook sayfalar ise begen butonu tiklandig1 anda kisiyi sayfanin bir
iiyesi haline getirmektedir. Kisinin sayfa hakkinda tiim bilgiye erismesi ve paylasim
icerisinde bulundugu bu sayfalara “hayran sayfalar1” adi verilmektedir. Genel olarak
yaygin olan firma, sirket veya kuruluslarin kullandiklar1 bir hizmettir. Grup sayfalar ise
bir konu hakkinda veya ilgi alanlarina yonelik konu bagliklar1 altinda kiginin katilma

ya da eklenmesi yoluyla olusturulmus sayfalardir.
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Firmalar kendilerine ait olusturduklar1 sayfalar araciligi ile Facebook kullanicilarina
arkadaglik istegi yollaya bilmekte {iyelere herhangi bir etkinlik hakkinda bilgilendirmek
icin 6zel mesajlar gonderebilmektedir. Sirketlerin yayimladiklar1 {iriinler, hizmetler
veya kampanyalar ile ilgili Facebook iiyelerinin, goriisleri, davraniglari geribildirim
olarak firmalara kullanicilar hakkinda bilgi akis1 saglayabilmektedir. Ayrica sirketler
veya bireysel kullanicilar kendilerine ait olusturduklar1 facebook hayran sayfalar1 ya da
grup sayfalar1 olusturabilme kolaylig1 sayesinde sayfalari1 begenen iiyeleri ve iiyelerin
arkadaslar1 yoluyla hayran sayilarini artirabilmegi olanagi saglamaktadir. Facebook
firmalar i¢in iletisim agisindan avantajli bir hale doniismiis olsa da iirlin ya da hizmetleri
ile ilgili olumsuz elestirilerin engellenemeyisi Firmalar1 ¢oguz zaman zor durumda
bikabilmektedir. Lassa reklami 6rnek olarak verilebilir. (Bakiniz, Fotograf/Lassa s43)
Kiiciik olgekli sirketlere de kimlik ve marka varlig1 yaratma imkani sunan Facebook
sirketlerin kendi grup ve sayfalarini olugturma imkani saglamaktadir. Boylece

firmalarin kendilerine ait topluluklar1 olustururken profil sayfalarinda takipgi

sayisina bagli olarak bir farkindalik yaratmay1 saglayabilmektedir. Tiim bunlar

ticretsiz saglanabilmektedir. Dolayisiyla sirketlerin reklami ya da tirlinleri yeterli gabay1
gosteriyorsa Sosyal ortamlarda agizdan agiza (mouth to mouth) yayilmasi daha kolay
ve basarili olmaktadir. Ornegin Tiirk Hava Yollar’'nin yeni reklaminin yildizlar::
Messi’nin  Drogba ve Kobe Bryant’ in selfie ¢cekme yarist ile ilgili reklam filminde
Facbook {izerinden Tiirk hava yollarn sitesinde izleyicisine sunuldugu reklam 130
milyonun {izerinde izlenmeye ulasan ve YouTube’un basari hikayelerine dahil ettigi
Tiirk Hava Yollari, yeni reklam filmiyle tekrar giindeme gelmektedir. Ilk olarak sosyal
medya lizerinden daha sonra televizyon prime time zamanlarinda gdsterime giren
reklam sosyal medyanin giiciinii ortaya koymaktadir. (sosyalmedya.com) (Bkz sekil36)
Facebook kullanicilar arasinda ailelerinin ve arkadaslarinin marka tercihlerini ve marka
ile olan etkilesimlerini gérme olanagi saglayip referans kaynagi olusturarak kisiler arasi
giiven ortami yaratir. Tiiketicilerin facebook araciligi ile firma hakkindaki yorumlarini
aracisiz olarak gérme ve birebir iliski kurma imkani bulabilmektedirler. (Seving, 2012:
27-39).Firmalar facebook’ta siirekli olarak giincel verilere ulasilabilir. Sirketler
gelistirdikleri {iriin ya da hizmetlerle ilgili tim gelismeleri Facebook araciligiyla takip
edebilir, firma hakkindaki yorumlarin1 gérebilir ve birebir iliski kurma imkan1 bularak

iirtin ve hizmetlerini yeniden yon verebilmektedirler.
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Facebook; hedeflenen kitlenin yer, egitim diizeyi, yas, is, cinsiyet, iliski durumu gibi
verilerinin detayli bir bicimde belirlenmesini kolaylagtirmistir. Bu yiizden

Viral yayilimini takip etmek agisindan oldukca 6nem tagimaktadir.

Tablo 2 :Facebook ve YouTube Video Incelemesi

Facebook vs. Youtube - Videolan incelemesi (milyar) Masaiistii bilgisayar verilen

15.7

1 11.3

0.7

video inceleme ( milyar)

Ban 2013 KA201)  Awg 2013 Sep 2013 Oqt1 2013 New 2013 Dec 2013 jen 2034 Feb 2014 Mar 2014 Age 2014 May 2014 Jun 2014 Jel 2014 Asg 2014

= Facebook = Google Sites

Facebook vi. YouTube - Videos Viewed (Bilioni] on Desitop
e mnen Vebes Wririn, U 3. Agw Lbe, o DOLY - g DOU4

2.1.5.2 Facebok ve youTube

Diinya lideri olan ve Tiirkiye piyasasina da hizmet vermeye baslayan Amerikan sirketi
ComScore, Pazar arastirmalarini tiim diinya da tiiketiciler {izerinden arastirma yapan
internet Ol¢lim sitesidir.ComScore Web sitesinin paylastigi bilgilere gore ve sosyal
medya .com ‘un video Paylagimi verilerine gére 1 milyar video gdsterimine (giinde)
ulagmis olan Facebook sosyal ag sitesi Agustos 2014’te mobil harici video gdsteriminde
YouTube’u gectigi gozlemlenmektedir. Haber akisi boliimii yani zaman tiineli diye tabir
edecegimiz boliimde YouTube videolarin yerini otomatik baslayan videolarinin almasi
sonucu kisa siirede 6nemli sayilacak bir artig saglayan Facebook masaiistii cihazlarda
video gosterimini 700 binden, 12,3 milyar gibi (aylik) bir rakamla 12 ayda igerisinde
yukselise gectigi Tablo2’de goriilebilmektedir. Son 1 yil igerisinde YouTube un
gosterim sayisindaki diisiis ile Facebook’un artis1 dikkat cekmektedir.. Mobil trafigin
arttigin1 her seferinde 6n plana ¢ikaran YouTube’un buna karsilik masaiistii cihazlardaki

trafigi ;

www. ComScore.com 2015 verileri [Ziyaret Tarihi 10 Mart 2015].
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15,7 milyar gosterimi 1 y1l i¢cinde den 11,3 milyara kadar gerilemis goriilebilmektedir.
Facebook’un otomatik baslayan videolardan dolay1 YouTube’la karsilastirilmasi
problem teskil etmesine yiiziinden video platformunun rakibinin sosyal agda rekabet
ortami yarattig1 gozlemlenmistir.

YouTube’a karst masaiistiinde dnemli bir basariy1 yakalayan Facebook’un ayrica Com
Score raporlarinda tiim cihazlar degerlendirmesinde Google’un gerisinde bulundugunu

da belirtilmesinde fayda bulunmaktadir.
2.1.5.3 YouTube ve vlogger

Avrupa’da giin gectikge hizla biiyliyen Video bloggerin kisaltmasi olan Vlogger

ya da Youtuber olarak adlandirilan yeni bir video paylasim anlayisi

Tablo 3 ‘te gorebileceginiz gibi Tiirkiye giindemine de zamanla girmeye basladigini

gorebilmekteyiz. Video kamera karsisinda geg¢ip herhangi bir konu hakkinda bilgi veren

ve paylasimda bulunan insanlardan olusuyor.

Sarki, Standup, Yemek tarifleri, amator tarzda absiirt tecriibeler, gibi Sayabilecegimiz
daha bir ¢ok eglenceli videolar Vloggerlarin yapisimi olusturuyor. '“Videolar, linkler ve
blog yazilariin birlesiminin 12 katindan fazla paylasildigin1 goérebilmekteyiz’. ABD’de
video pazarinin (%) 20’sini kapsayan video igerik sitesi Youtube, Vlogger’larin en
onemli adresi. Dengelerin hizla degistigi dijital diinyada Facebook’un video alaninda
ciddi caligmalar yapmasi sonucu rekabet ortamini kizistirdigini gorebilmekteyiz.
Youtube Vlogger’lara yillik anlasma yaptiklar1 taktidir de sadece tek kanaldan
paylasimi s6zii verirken ayrica 6zel bonuslar da verecegini bildirirken, Facebook ise
Youtube kars1 yetenek kapmak i¢in 6zel bir ekip olusturdugu haberlere yansimaktadir..
Google’in sahibi oldugu Youtube, bir kar paylasim modeli ile kullanicilart video
yuklemeleri i¢in tesvik ediyor. Buna gore kullanicilar video igeriklerine aldiklar1 reklam

ticretlerinin neredeyse yarisin1 Google’a birakiyor, geri kalani ise kendilerine kaliyor.

https://www dunya.com [Ziyaret Tarihi 1 Ocak 2015]. Yiizbasioglu paragraf 10
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Tablo 3: Tiirkiye’ Vlogger Takipci Grafigi

16-24 25-34 35-44

Kadinlar

%40

Tablo 4: Global Web index 2015 Trendler Raporu

Yeni UrOnler denemeyi AU
severim 4%

Yeni UrOnler ve servisler
hakkinda

Z75

yakinlanmi bilgilendiririm 7069

Marka bilincinde A%}
bir kisiyim %52

Reklomf‘" Qérdugum
urunleri almaya
yatkinim 7035

- Viog izleyicileri - TOm internet kullamicilan

http://www.connectedvivaki.com [Ziyaret Tarihi 1 Ocak 2015].
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YouTube, video blog olusturanlar i¢in uygulamali bir program olan Next Vlogger isimli
hizmeti veriyor. Next Vlogger, YouTube'un Programi kapsaminda ortaya ¢ikmis bir
hizmet. Video igerikten gelir elde etme konusunda modellerden biri olan YouTube Is
Ortaklig1 Programi (YouTube Partnership Program) biinyesinde, aralarinda Tiirkiye'nin
de bulundugu onlarca iilkeden 1 milyonu asan igerik sahibi, videolar1 izlenirken
gosterilen reklamlar tizerinden aktif olarak para kazaniyor.'(GULER pargl38)

Tiirkiye’de her gecen giin Kullanicisi ve takipgisi artan vloggerlarin

Tablo 3, goriilebilecegi gibi 16- 24 yas arast kullanim (%)32 iken 55 + iizerine
gidildik¢e oran diismekte erkekler kullanim orani(%) 60 iken kadinlarin orani (%)40
kullaninm oram1 goziikmektedir. Tablo 4’tede goriilebilecegi gibi tiim internet
kullanicilarinin iizerinden vlogger kullanici ve takipgilerinin izleme ve kullanim
oranlarim1 bize gostermektedir. Vloggerlar1 kullanmak markalar i¢in ayrica riskte
tagimaktadir. Videolar i¢in segilen kisinin marka ile uyumu 6nem tasidig1 kadar video
iceriginin tiiketiciye nasil ulasacagi da onem tasimaktadir. Video sonunda izleyiciyi
kendine ¢ekiyor veya uzaklastirdigi goriilebilmektedir. Su an vlogger anlayisimi etkini
bir bicimde kullanan Nescafe markasini gliindemde gorebilmekteyiz. Siradan {inlii
olmayan bir oyuncu ile giin i¢inde enerjik neseli yapisi ve elinde kahvesi ile kap1 kapi
dolasarak facebook’taki arkadaglarin1 amator bir kamera ile ziyaret ettigini izlemeye
basliyoruz. (Bkz ek-2-)Buradaki amag sanal diinyadaki iletisimi gergekle baglantili olan
geleneksel medyaya yansitarak markanin genclerle olan imajin1 siki siki1 tutma ¢abasidir
Boylece Nescafe dijital diinya icinde takipgileri ile baglantiyr arttirmis hem de
geleneksel medya iizerinden de imaj yenilenmesine gittigini gérebilmekteyiz. Markalar
kendileri i¢in vlogging kanallar1 ya da YouTube iizerinden kendi kitlesini olusturmus
vloggerlarla sponsorluk anlasmasi yaparak reklamlarini gergeklestirebilirler. Ornegin
;Pewdiepie takma adi ile Youtube’da oynadigi oyunlari test edip detayli bir sekilde
inceleyen Vlogger’in her gecen giin artan yaklasik 34 milyon takipgisi sayis1 oldugunu
gorebilmekteyiz. Gergek ismi  Kjellberg olan ve adini multi milyonerlerin arasina
yazdiran 25 yasindaki Isvecli Youtube kanali sayesinde yilda yaklasik 10 milyon pound
kazandig belirtilmektedir.

https://www.ahaber.com.tr/teknoloji [Ziyaret Tarihi Ocak2015].
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2.1.5.4 Tiirkiye’deki dijital tiiketim egilimleri

Global web index’ten sitesinden alman bilgilerin toparlanmis halini  gorsel veriler
halinde sunan We Are Social tarama sitesi yil i¢inde 30 iilkenin sosyal internet, ve
mobil diinyasina ait verileri detayl bir sekilde rakamlar1 ile sunmaktadir. Ve giivenilir
bir kaynaktir.

Tablo 5 :Tiirkiye Dijital Verileri

TURKIYE DIJITAL VERILERI

Toplam Aktif Aktif Sosyal Cep Teleofnu Aktif Cep

Niifus internet Medya Kulanimi Telefonu
Kulanicisi  Hesaplaari Sosyal Hesap

Kullanim

@00

76.7 Milyon  37.7 Milyon 40 Milyon 69.6 Milyon  32.2 Milvon

2015

Toplam niifusun 76,7 milyon kisiye ulagtig1 Tiirkiye’de 37.7 milyon aktif internet
kullanicis1 oldugunu ocak 2015 itibariyle, Tablo’5 de gormekteyiz.

Yani niifusun (%)49°u interneti aktif bir sekilde kullanildigini bize gostermektedir.
Mobil kullanicilarin aktif sosyal medya hesaplar1 32 milyon olarak dikkat ¢ekerken,
aktif kullanicist sayis1 40 milyona ulasan sosyal medya hesabinin (%) 80 i mobil

tizerinden erigim saglamakta ve kullanici sayisi ise 69.6 milyon olarak belirtmektedir.

https://www wearesocial.sg/ [Ziyaret Tarihi Subat 2015].
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Tablo 6 : Yilik Biiyiime

YILIK BUYUME

Aktifinternet  Aktif isosyal medya Cep Telefonu AKtif sosyal
kulameisindaki ~ kulameisindaki artis — gyjanicr arig medyakulan
artis artis (cep tel

+% 11 +% 1

icisindaki
cfonu)

4

2015

Ocak 2015 itibariyle bir y1l igerisindeki verileri incelendiginde;

Aktif internet kullanicisi (%) 5

Aktif sosyal medya kullanicist (%) 11

Mobil kullanici sayistysa (%) 2

Aktif mobil kullanicisina sahip sosyal medya kullanim (%)14’liik bir artis

gozikmektedir

https://www wearesocial.sg/ [Ziyaret Tarihi Subat 2015].
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Tablo 7: Sosyal Medyada Harcanan Zaman

SOSYAL MEDYADA HARCANAN ZAMAN

Ortalama giinlik ~ Ortalama ginluk Ortalama giinlik Ortalama giinlik

internet kullanicis1  internet kullanicist  internet kullanicisi internet

(Tablet veye pc)  (Cep Telefonu) (Sosyla Medya) kullamecisinin
izledigi

(Televizyon suresi)

(2 (2

4 saat 37 dakika 2 saat 51 dakika 2 saat 56 dakika 2 saat 17 dakika

€

2015

Sosyal Medyada harcanan zamanin verilerini Tablo 7 ‘de oldugu gibi gorebilmekteyiz.
Giinde

Internet; 4 saat 37 dakika

Mobil internet; 2 saat 51 dakika

Sosyal medyada; 2 saat 56 dakika

Televizyon ; 2 saat 17 dakika

Kaynak : https://www wearesocial.sg/ globalwebindex.net/sosyal medya.com [Ziyaret Tarihi Subat 2015].
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Tablo 8 : Tiirkiye’de Web Trafiginde Cihazlarin Paylar

MasaUstU ve DizUst0
bilgisayarlar

Mobil
telefonlar

Tabletler

@
—®

%68 %4
v A
%15 %37

2015

Bir onceki seneye oranlar masaiistii ve diziistii bilgisayarlarin (%)15 diisiis icerisinde
oldugunu gdsteren veriler mobil telefonlar (%) 62 ve tabletlerin (%) 37 oraninda artigini
gostermektedir. Teknolojinin gelismesi ve kullanim kolayligi acgisindan bilgisayar
diisiise gecerken kullanicilarin cep telefonu ve tabletlere yoneldigini

Tablo 8 ‘te gormekteyiz.

Kaynak : https://www wearesocial.sg/ globalwebindex.net/sosyal medya.com [Ziyaret Tarihi Subat 2015].
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Tablo 9: Tiirkiye’de Tv Izleme Siireleri ve Tiirkiye’de Online Video izleme

Siireleri

Tirkiye'de TV izleme Sireleri, Ginlik
15+ yas UstU TV izleyicilerinin, TV izleme sikiigi

TUrkiye'de gUnde ortalama

Turkiye'de Online Video lzleme Sireleri
15+ yas Ustd online video izleyicilerinin
gunluk ortalama online video izleme sireleri

TUrkiye'de gUnde ortalama

161 dakika =X 88 dakika
v izenyor () (CEB ine video ileniyorL >
izleniyor online video izleniyor——
o’ N’
Cinsiyete gore Cinsiyete gore >
™V |zlem.e online video
sUreleri izleme
171 dk 150 dk 79 dk  sureleri 96 dk
Tl-..ll'kiye’de Akill Telefon thip“gi Thirkiye'deki internet kullameilarimin
internette ayda ortalama gegirdikleri siire:

TUrkiye'de akilli telefon sahiplidi

& o [P
®

Cinsiyete gore o=
* akill telefon w
sahipligi
%24 oranlar %32

I 12 saat a

w 5 saat

33 saat

Internette harcanan toplam siirenin
4’te 1'Inl ise sosyal aBlar
kapliyor

Tiirkiye’de Televizyon izleme siireleri ve Online video izleme oranlar1 Tablo 9’da

goriilmektedir. Ayrica Akilli Telefon Kullammi ve iInternet kullanicilarmin ayda

ortalama gecirdikleri siireleri karsilastirma agisindan incelemek miimkiindiir.

https://www .TGI Tiirkiye Verileri / IAB internet Olciimleme arastirmasi 2014-2015 verileri [Ziyaret

Tarihi Mart 2015].
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Tablo 10: Sosyal aglarda hesap sahipligi ve aktif kullanic1 sayilar:

Facebook =
Twitter S22
YouTube
Instagram
Linkedin =
- Hesap Sahipleri Aktif Kullanicilar

Tablo 11 :Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan 10 mobil uygulama

“a >
e =
%58 %51 %48
o © U
_%46 _%42 _%36 —%33
® HE 8
%32 %26 %26

http://www.connectedvivaki.com [Ziyaret Tarihi 7 Mart 2015].
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2.1.6 Sosyal Medya ve Viral Reklam

Sosyal ag siteleri, giinlimiizde hem bireysel, hem de kurumsal kullanicilara hitap eden
medya araglar1 olarak 6nem kazanmistir. Bunu saglayan, katilimcilarin pazar i¢inde
artan giicli, firmalar tarafindan gonderilen mesajin nasil ve ne zaman alinacagia
katilimcilarin karar vermesidir. Sosyal medya ara¢larinin pazarlama iletisimi agisindan
tasidigit onemin fark edilmesi, Facebook gibi sosyal aglarin, firmalarin kurumsal
iletisiminde bir reklam araci olarak kullanilmasini giindeme getirmistir. Diger yandan,
reklam araglarinin se¢imi reklamim maliyet, etkinlik ve verimliligini etkilediginden
sosyal ag sitelerinin bir reklam araci olarak kullanilmasi da dikkatle degerlendirilmelidir
(Kazangoglu vd., 2012: 177). Reklamlar geleneksel olarak farkindalik uyandirmaya,
satin alma niyetini artirmaya ve pasif alicilart miisteriye ¢evirmeye calismaktadir.
Lineer bir reklamm sonunda alict daha bilingli olmakta ve firiinii alip almamak
konusunda bir karara varmaktadir. Sosyal medya reklamlarin1 daha farkli ve degerli
kilan sey ise onlarin bir sohbet baslatmasindadir. Facebook ve Twitter*daki bir reklamin
ithtiyac1 olan her sey sirket icin sirasiyla begeni veya takip¢i olusturmaktir (Kerpen,
2011: 183). Bu sayede kullanicilar, takip ettikleri firmalar ve iiriinleri ve fiyatlar
hakkinda diger tiiketicilere gore daha hizli bilgi sahibi olabilmekte, bu da beraberinde
bliyiik avantajlar saglamaktadir. Sosyal ag reklamlarmin en biiylik avantaji, viral
iletisim araci olarak kullanilabilmeleridir. Sosyal ag kullanicilari, mecranin sundugu her
tiirlii bilgi paylasim olanagini, begendikleri ya da begenmedikleri markalar1 paylasmak
icin de kullanmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin reklami ya da {riinleri iyi performans
gosteriyorsa bu ortamlarda agizdan agiza (mouth to mouth-word of mouth) yayilarak
basarisini arttirmak artik ¢ok kolay olmaktadir (www.ntmedya.com). Sosyal ag siteleri
ayrica firmalarin pazarlama yoneticilerine hedeflenen tiiketicilerin tercihlerini 6grenme,
ilgi alanlarina, ihtiyaclarina, hayat zevklerine yonelik etkili reklam yaratabilme olanagi

saglamaktadir (Kazancoglu vd., 2012: 161).
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2.2 VIRAL REKLAM

Viral iletisim kelime anlami olarak “halihazirda var olan networkler igerisinde

baslatilan ve agizdan agiza veya internetin iletisim ag1 sayesinde bir virus gibi yayilan
iletisim mesajlaridir.” (seofabrika.com.s 2015)

Bir viriis gibi kisiden kisiye yayilmasi i¢in planli bir sekilde bir fikrin ya da viral
mesajin hizli bir sekilde yayilmasi ve pazarlanmasi olarak tanimlanabilmektedir. Adin
da bu sekilde ‘viral’ olarak almustir. Insanlar, iletisiminin hedef kitlesini

olustururken, diger taraftan kendi aralarindaki konusmalariyla ortaya ¢ikan bir iletisim
ag1 icerisinde yer alirlar. Bu iletisime “agizdan agiza” iletisim (word of-mouth)
Internette ise Word of Mouse denir.

Agizdan agiza iletisim farkindalhigi, algilamayi, beklentileri, tutumlar1 ve davranislari
etkileme 6zelligine sahiptir '(Odabast ve Oyman, 2001: 28).

Yayimlanan reklamin kendi kendini siirekli olarak devam ettiren bir tiir medya

planlama y&ntemi sayilabilir. Herhangi bir aktif internet kullanicisi reklam

materyalinizi ulagabildigi herkese iletebilmektedir. Bu yontemler arasinda “6nerme,”

99 ¢¢

“iletme,” “gdnderme ,” vs. gibi buton yardimi veya yardimect linkler konulabilir.

2.2.1 Viral Reklam Uygulama Stratejisi

Hazirlanan viral videolar yayilmasi i¢in ¢ekimler miimkiin olabildigince dogal
Gortinmelidir. Abartili efektler yerine siradanlik daha etkili olacaktir.

Mesajlar kisiyi uyarmali, kisa ve akici olmalidir. Yapilan aragtirmalarda videolarin ilk
bes saniyesi izleyicinin dikkatini ¢ektigi ve karar vermesine etkiledigi

gbzlemlenmistir.

Izleyici arasinda duygusal bir baglant: kurabilmeli ve hakkinda konusabilecekleri bir
hikdye anlatmali. Ask, nefret, mutluluk, kizginlik, ya da sakarlik, dahilik, sevimli
/sevimsiz gibi daha bir¢ok sayabilecegimiz duygular icermelidir.

Iletisimde en cok sdylenen sey; “kdpegin bir insan1 degil, insanin bir kopegi 1sirmasi
haber degeri tagir’dir. (Torlak ,2014 parag 10)

Hazirlanan video’nun mpg,jpg,avi vs. gibi uygun formatlara doniistiiriilebilmesi
saglanmali ve tiim paylasim sitelerine yerlestirilmesine uygun olarak hazirlanmalidir.
Izinsiz elektronik postalar kullanilmamalidir. Eger posta gonderiliyorsa defalarca 1srar

edilmemelidir. Kullanicilar aracilig1 ile ulagsmak daha etkilidir taninan bir kaynaktan
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geldigini gosteren e-posta mesajlar1 daha kolay bir sekilde istene kisiye ulasmis olur Bu
acidan e-posta viral iletisimin en 6nemli elemanlarindan biridir.

Kullanicilarin  Sosyal Ag sitelerinde Kalma siiresi, video tiklama oran1 ve
kullanicilardan geri bildirim saglanmasi, site faaliyet verilerini ve anlamlarini uzman
kisiler tarafindan analiz edilerek performansin degerlendirilmesi yapilmalidir.

Bu degerlendirmeler pazarlamacilar1 uyaracak ve yatirimlarin geri doniistimii hakkinda
bilgi vererek bir sonraki adimi yonlendirebileceklerdir. Viral Kampanya siirecinde
firmalarin web sitesi trafigi artacaktir. Firmalar siteye giren tiiketicilere site hakkinda
ve liriin hakkinda 1ilgili bilgi vermek , kullanici goriislerini almak , onlara geri donmek,
yorumlari takip etmek, iiye yapmak gibi yontemleri iyi bir sekilde degerlendirmeleri
pazarlama ve planlama yontemlerini giliclendirmis olacaklardir. Bu yilizden web
sitesinin iyi bir sekilde yliriitiilmesi gerekmektedir.

Web siteleri ve sosyal ag siteleri igerisinde Insanlarin genel giidii ve davramslarina
yonelik tasarlanmis hareketli nesneler, renk konusu gibi duyarliliklara dikkat edilerek
daha ilgi ¢ekici olmasi kullanicilarin dikkatini ¢ekmesi alinan mesajin aktarilmasinda
etkili oldugu goriilebilmektedir.(KILIC 2014)

2.2.2 Viral Reklamlarda Tiiketicileri Paylasima Motive eden unsurlar.

a) Eglenceli olmali;

Baz1 durumlarda eglence faktorii mesajin kisiler arasinda paylasimi icin yeterli
olmaktadir. Giilmek, saka yapmak veya rahatlatmak isteyen kisiler e-posta yoluyla, ya
da sosyal aglar aracilig1 ile mesajlarin yayilimini saglamaktadirlar.

b) Bilgi igermeli;

Hangi bilgilerin hedef kitle i¢cin daha énemli oldugu belirlendikten sonra konuyla ilgili
mesajlarin sosyal aglarda yayilmasint saglamak hedef kitleyi paylasima itmeye daha
fazla tesvik edecek ve bu durum yayilimini arttirir.

¢) Finansal kazang:

Hediye, cekilis, kupon, bilet vs gibi iicretsiz kampanya hizmetler

tiikketicilerin dikkatini ¢ekerek finansal kazanglarin1 6n planda tutmasi

kullanicilar arasinda paylasima tesvik ederek, etkili yayilimini saglayacak faktorler
arasinda goriilebilmektedir. Ucretsiz olarak sunulan bu kampanya veya hizmetlerden

dolayi firmalar ilk bakista, belki kar elde edemeyebilirler.
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Fakat yakin veya ileriki bir zamanda kazang elde edebilmeleri miimkiin olabilmekte.
Ucretsiz {iriin ve hizmetler tiiketicinin ilgisini cekerken bu asamada asil sunulmak
istenen diger {icretli {iriin ve hizmetlerin farkindalig: artirllmis olabilmektedir. Ornegin;
Gilette firmasinin 2005 yilinda Tirkiye’de marka farkindaligimi artirmak igin
diizenledigi “Jilet Gibi OIl!” kampanyas1 igerisinde bir “reklam oyunu”
gergeklestirilmistir. En yiiksek puani alan katilimcilarin, otuz Gilette serisi ve ii¢ adet
Apple i-Pod marka MP3 calar ile odiillendirilecegi duyurulmustur. Sadece dokuz is
giinii icinde kampanyaya 13.193 kisi katilmis ve bir ay i¢inde siteye giris orani (%)317
artmistir. (Bkz jiletgibi.com) Markalarin sosyal aglar i¢in olusturduklar1 finansal
kazang sistemine asagidaki sekil 1,2,3,4 sayfalar1 6rnek olarak verebiliriz ;Sosyal
Bilimler Dergisi 2006/2)

d) Finansal Kazan¢ Reklam Uygulama Ornekleri ;

Sekil 1 : Finansal Kazan¢ Reklam Uygulama Ornekleri ;

Facebook Facebook

Bkz; Sosyalmedya.co/markalarin sosyal medya yarismasi/ s.3 [Ziyaret Tarihi 3 Mayis 2015].
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2.2.3 Viral iletisim Temel Unsurlar

Her markanin, ya da iiriiniin bir web sitesinin/blogunun oldugu giinlimiiz internet
diinyasinda sadece kullanicilara yonelik degil onlarin ¢evresini de dahil etmek iizerine
gelisen viral reklamlar; arkadasini haber et/davet et/ hediye et gibi gesitli yollarla
tilketiciye ulagsama yontemleri gelistirmektedir. Bu yontemlerin 3 kurali vardir;

2.2.3.1 Yayma motivatorii

Yayma motivatorii belirlenirken; mecburi kosmak, maddi kazan¢ sunmak veya
psikolojik ihtiyaclara cevap vermek gibi cesitli motivasyon kuramlar1 kullanilabilir.
Stratejiyi maddi kazanglar {izerine kurmanin bir maliyet gerektireceginden dolay1 riskli
durumlar ortaya cikarabilir. Bunun yerine manevi sebepler sunmak gibi en gii¢li
motivasyon teorisi “self esteem” (kisisel itibar) daha etkili bir yol olacaktir.

(Kiliger, 2006: 30)

2.2.3.2. Alma motivatorii

Alma motivatorii belirlenirken; Hazirlanan viral mesajin tiiketiciye iletebilmesi ve

ikna edilmesi i¢in en 6nemli etken mesajin giicii olacaktir. Mesaj a¢ik ve etkili
olmalidir. Cilinkii mesajin yayilmasi siirecinde dogru hedef kitle belirlendikten

sonra ulasilan hedef kitlenin mesaji dogru bir sekilde alip birer yayici konumuna
gegmeleri yani viral mesajin paylasim hizini arttirip sinirin1 genisletmesi durumudur.
Hedef kitlenin yayict olmasi i¢in Once alic1 olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla once
alima motivasyonunu saglayip daha sonra yayma motivasyonu sunulmalidir.

Genellikle {iriin veya servis hizmetleri sunan kampanyalar, maddi nedenler en

basarili 6rnekleridir.

Ornegin, sakarliklar, sakalar, vs gibi komedi icerikli insan ve hayvan videolari

YouTube videolar1 birer “alma motivarori” dir.

2.2.3.3. Yayilma ortami

Yayilma motivatorii belirlenirken; Hazirlanan viral kampanyanin hizli yaymaya

el verisli olmasi, genis kitlelere temas edebiliyor olmasi ve mesajlari ¢cok iyi ve

anlagilir sekilde tagiyabilecek kapasitede (gorsel ve igerik olarak) hazirlanmasi
gerekmektedir. Uygulama agisindan internet bu 3 6zelligi de tagimaktadir. Alternatif

olarak mobil telefonlar (yayginligini1 daha fazla olmasindan &tiirii) goriilmekle beraber
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onlarin da tagima kapasitelerinin diisiikliigli (ekran boyutu, SMS karakter sinir1 vs.)
sebebiyle internet lider olmaktadir. (Kiliger, 2006) Bu ii¢ elementin bir araya basariyla
geldigi durumlarda, viral iletisim kurgulari geleneksel medya planlama kurgularina
oranla ¢ok daha yiiksek geri doniislii ve buna ragmen ¢ok daha diisiik maliyetli
olmaktadir. (Ozer , 2006)

Tablo 12 : Viral iletisim - Bilginin yayilma sekli

@ Yayic —— Yayma motivatéra
@ Alic ——— Alma motivatéra
@ Yayilma ortami

Kaynak Ozer, Istanbul, 2009.
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2.2.4 Viral Formiil

Viral videoya kullanici arkadasinin tavsiyesi {izerine firmanin ana sayfasina

ulagsmakta ve arkadasinin firma ile ilgili tavsiyesi sonucu siteyi ziyaret etmektedir.

Viral ileti, arkadastan gelen bir e-posta mesajinin alicis1 durumunda olan kisinin bu
mesaj1 adres defterinde bulunan herkese gonderebilecegini varsayarak bir artigla
yayilma mantiina dayanir. Jurventson bu isleyisi asagidaki gibi formiile etmistir

(arga, 2003):

Toplam Kullanicilar(TK) = (1+ Mesajin Gonderilecegi Tiiketici Sayisi) n

Formiildeki dalgalanma (n), {riin piyasaya sunulduktan sonraki zaman periyodunda
liriiniin ya da mesajin (X zaman periyodu) kullanim sayisini ifade eder.

Ornegin ilk giinlerde Hotmail ve 1CQ’ya her ay iki yeni kullamci katilmis ve bu
kisilerin her biri de liriinii iki arkadagina tavsiye etmis ve siire¢ boylece devam edip
gitmigstir. (ilk dalgalanmada: TK = (1+ 2) x 1=3). Bu basit modelde bir kullanic1 ilk
dalgalanmanin sonunda viral mesaj1 3 kisiye, ikinci dalgalanmanin sonunda 9 kisiye,
liclincii dalgalanmanin sonunda da 27 kisiye ulagtirmakta ve mesaj bu artigla

yayilmaya devam etmektedir.

Jurvetson, daha sonra sunmus oldugu ilk modelin eksik kaldigin1 ve bu eksikligi
gidermek icin de sadece mesajin gonderilecegi tliketici sayisinin tek basma yeterli
olmayacagini, ayn1 zamanda tiiketicilerin bu mesaj1 yanitlama ve hatirlama oraninin da
toplam kullanict agisindan 6nemli oldugunu diisiinerek viral iletisimde yayilimi ortaya
koyan yeni bir model 6nermistir. Bu model asagidaki sekilde formiile edilmistir:

TK = [(1+Mesajin Gonderilecegi Tiiketici Sayis1 X Yanitlama Orani) X Hatirlama
Orani] n Bu modelde, mesajin gonderildigi tiiketici sayisiyla birlikte mesaji alan
tiketicinin bu mesaji yanitlama ve hatirlama oranlari da Onem arz etmektedir.
Yanitlama orani, arkadastan geldigi goriinen bir mesajin okunduktan sonra bu mesajla
ilgili olan web sayfasina girilmesive ayn1 zamanda bu mesajin arkadasa gonderilmesi
olarak tanimlanabilir.

Hatirlama orani ise, mesaj1 alan kisilerin bu mesajla ilgili viral iirlinii ne kadar sik

kullandiklarmni ifade eder.
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Tiketicilerin yanitlama ve hatirlama oranlari ne kadar yiiksek olursa, o viral mesajin
toplam kullanici sayis1 da o derece yiiksek olacaktir. Viral mesaj ne kadar iyi bir sekilde
tasarlanirsa kadar ¢ok kisi arasinda konusulmasi saglanacak ve iiriiniin kullanici
sayisinin artmasiyla birlikte yiiksek oranda hatirlanacaktir. Internet kullanicilarinin
deneyimlerini ortalama olarak 12 kisiye sdyledikleri diisiiniildiigiinde, viral iletisim
stratejilerinin firmalara bircok firsatlar sundugu tahmin edilmektedir.

Ornegin, viral iletisim ile ilgili uygulamalardan biri HP tarafindan gergeklestirilmistir.
HP, miisterilerle iliskilerini gelistirmek i¢in online kayitli tiim miisterilerine bir mesaj
gondermeyi planlamistir.

Firma web sitesi yoluyla kayitli olan tiim {iyelerine en iyi garantileri sunarak yeni
tilkketiciler cekmeyi amaglamistir.

Daha sonra kampanyanin uygulanmasi igin Silikon Vadisi’nde bir elektronik pazarlama
sirketi olan Digital Impact’1 gérevlendirmistir.

Digital Impact, iirlin satin alan HP miisterilerinin elektronik e-posta listelerini bdliimlere
ayirmis ve HP’nin {irlin ve hizmetlerinin yiiksek performansiyla ilgili bilgileri iceren
kisisellestirilmis mektuplart miisterilerine gondermistir.

Gonderilen mesajin igerisine yerlestirilen bir diigmeyi tiiketici tikladig1 zaman HP’nin
web sayfasina girmekte ve bu web sayfasini arkadasina gonderebilmesi ig¢in de
“arkadagina yolla” e-Post’a gondere tiklamas1 gerekmektedir.

Kullanici bu diigmeyi tikladiginda sadece arkadasinin e-posta adresini yazarak bu
mesaj1 arkadasina aktarabilmektedir (Zimmerman, 2001:78-81).HP pazarlamacilar1 veri
tabanindaki tiim tiiketicilere bu kisisellestirilmis mektuplarin génderilmesini tam olarak
gerceklestirmeseler de, mektubu alan tiiketiciler kendilerine gonderilen bu mektuplar
ailelerine ve arkadaslarina gondererek, web iizerinde pazarlamanin yeni ve ucuz yolu

olan viral iletisimin ortaya ¢ikmasini saglamislardir.
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Bu kampanya ile HP, web sitesi araciligiyla tiiketicileri yonlendirmeyi amaglamis ve bu
sayede satiglarin1 yiiksek oranda gergeklestirme sansi elde etmistir. Tablo 13 ‘te, bir
markanin (mal/hizmet) iireticiden tiiketiciye, tiikketiciden de arkadaslara (diger alicilara)

viral bir bigimde gonderilmesini gosteren bir siireci ifade etmektedir.

Tablo 13 :Bir Markanin Viral bicimde yayilmasi

Marka [=Link] [URUN= Hizmet]

URETICI TUKETICI
]
i
* ALICI

GONDERICI

Marka [=Link] [URUN= Hizmet]

Kaynak: Moore, (2003). s. 351.

Viral iletisimin basarili bir seklide gerceklestirilmesi i¢in hedef tiiketiciler i¢in iirliniin
nasil gorlineceginin diisliniilmesi gerekir. Yayilimin hizli bir seklide ortaya ¢ikabilmesi
icin, viral iletisimin tiiketicileri konusmaya tesvik edecek bir konsept, vaat veya
promosyon ile baslamalidir. Uriiniin daha fazla sayida insan tarafindan kullanilmasi ve
fayda saglamasi i¢in ,gorsel bakimdan merak uyandirici , duygusal tepki olusturan

bulasic bir etki saglayacak, seklide tasarlanmasi gerekmektedir.
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2.2.5 Viral iletisim ve Facebook

Facebook gibi sosyal aglarda, ¢esitli gruplar ve fan sayfalari araciligi ile

viral marketing yapmak daha kolay ve iletisim a¢isindan tercih edilebil bir

teknik haline gelmektedir.. Facebook hayran sayfalari incelendiginde viral iletisim

yapmanin etkili 10 yolunu sundugunu gorebilmekteyiz.

e Facebook’taki hayran kitlesiyle siirekli olarak iletisim halinde olmak, bir bag
yaratmak, onlarin sorularini cevaplamak, ¢oziimler getirmek.

e Blog sayfasindaki giincellemeleri paylagmak.

e Linkler aracilig1 ile web sitesine ve blog sitelerine iiye ¢ekmek.

e Etkinlikler diizenlenen yarigsmalarla, hayran kitlesine ¢esitli promosyonlar
ve kampanyalar hazirlanabilir.

e (esitli herhangi bir konu hakkinda , giindem yaratarak kullanicilar arasinda
tartisma olusturmak kullanici kitlesini her zaman baglayici bir unsur olusturarak
canli tutabilmektedir.

e Facebook sayfaniza bir reklami yerlestirmek.

e Diger fan sayfalarin1 begenmek, onlara yorum yapmak katilimci ¢ekebilmektedir.

e Anketler yapmak ve goriigleri almak. Geri doniis saglamak

e (Qdiillendirme yapmak, takipgi sayisinda artis saglamada énemlidir.

o Ozen gosterilmis kaliteli duvar yazilariyla kullanici kitlesine seslenmek.

2.2.6 Viral Reklam ve Mizah

Viral Reklamlarda kullanilan mizahin ¢ok farkli kullanim sebebi ve yolu vardir.

Ancak yine de temeldeki amag ikna giiciinii arttirabilmek ve giiven duygusunu karsi
tarafin zihnine ve algisina kaziyabilmektir. Mizah bir¢ok algty1, onyargiy1 ya da yargiyzi,
yanlis ya da dogru inanglari, tutum ve davranislar1 degistirebilecek bir silah olarak sikc¢a
reklamlarda kullanilir. Bugiine kadar da basarisin1 defalarca ispat etmistir ve siirekli
giincel kalma ve gelisme egiliminden Otiirli de yenilige acgik bir alandir. Toplumsal
acidan oOzellikle icinde yasamakta oldugumuz kiiltirii diisiinerek, mizahin ikna ve

kitlesel iletisim alanlarinda ne denli giiclii bir silah oldugunu gérmemiz ¢ok kolaydir.
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Reklamlarda kullanilan mizahin, liriin ve reklamin kendisi ve hatta marka ile ilgili
cekicilik yaratmakta oldugu ve daha da fazlas1i mesaj kaynagina olan giivenin, markaya
kars1 olusan tutumun, mesaj anlasilirliginin ve akilda kaliciliginin etkileri tizerinde ¢ok
olumlu isleve sahip oldugu diisiiniilmektedir.

Bu sayede ikna giiciiniin ¢ok ileri seviyelere tagindigi soylenmektedir. Ron Lawner’a
gore reklamcilik insanlara bir seyleri sevdirmekle ilgilidir ve mizah olduk¢a insani bir
yaklagimdir. Insanlara derdini anlatabilen, bunu mizah duygusuyla gerceklestirebilen
reklamlar, digerlerine oranla daha ¢ok sevilir (Aitchison, 2009: 247).

Gliniimiiz viral reklamlarinin ¢ogunda kullanilan mizah ayni zamanda teknoloji ve
yeniliklere de uyumlu olarak evrime maruz kalmistir. Eskiden bu yana mizahi yonii
giiclii olan reklamlar agizdan agiza yoluyla yayilma egilimindedir. Bu gilinlimiizde ayni
sekilde devam ederken buna bir de sosyal medya faktorii de eklenmistir.

Bu sayede mizahi agidan giiclii olan viral reklamlar insanlara hi¢bir zorlama ya da vaat
sunmadan da yaptirim giicii saglamaktadir.

Bu faktér goz oniine alindiginda mizahin yapict ve hatta tesvik edici yOniiniin viral
reklamlara ne denli yansidigini gérmiis oluruz. Giiniimiiz viral reklam piyasasindaki
reklamlarin bircogu komik olma egilimindedir. Daha 6nce sdylendigi gibi mizah ile
elde edilmeye calisilan amag, sunulan iiriine dikkat cekmektir.

Insanlar mizah iceren reklamlara, ciddi olanlara oranla daha fazla dikkat ederler ve bu
sayede kendilerini etkilenmeye daha agik birakirlar. Ancak unutulmamalidir ki mizah
iceren reklam yapmanin belki de en 6énemli kurali, mizah1 hem iiretici hem de tiiketici
tarafindan uygun bir dil ve anlatimla sunmaktir. Reklamlardaki komedi ve uygunsuzluk
dengesi ¢ok profesyonelce hazirlanmalidir ve reklam yayinlanmadan 6nce reklamin
olumlu yanlarinin, olumsuz yanlarmi saf disi biraktigindan emin olmalidir)Bir¢ok
aragtirmaya gore mizah kullanilarak en kolay satilabilecek iirtin ya da hizmetler tiiketici
veya kullanicilarin hakkinda en az diisiindiikleri ya da en az diisiinmek istedikleri
triinlerdir. Bu {irlinler diger iriinlere gore daha ucuz olan, daha sik tiiketilen ve
hakkinda bir¢ok bilgi vermeye gerek olmayan iiriinler olarak disiiniilebilir. Seker,
yiyecek, alkol, oyuncak gibi {irlinlerin reklamlar1 mizahin sik¢a kullanildigi

kategorilerdir

http:// www.isnare.com, Ziyaret Tarihi [ 16.04.2015].
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Unutulmamas1 gereken onemli bir unsurda farkli insanlarin farklt mizah anlayisina
sahip olabilecegi gercegidir. Bu sebeple bir mizahi unsur toplumun bir kesimine komik
goriinebilirken, baska bir kesimini rahatsiz edebilir. Reklamcinin bu sebeple farkl
kitlelerin ortak zevk ve faydalarmi goz Oniine alarak, bir konsept gelistirmesi ve
herhangi olumsuz bir tepki almadan ayni anda birden fazla farkli kitleye seslenebilmeyi
basarmasi1 gerekmektedir. Sonu¢ olarak reklam ve mizah konusundaki en Onemli
faktoriin reklamcinin ve birlikte ¢alistig1 pazarlamacinin algi seviyesi ve toplumu analiz
edebilme yetenegi oldugunu ve buna eklenen yaraticiligin bir iirlin, hizmet hatta
markanin itibari lizerinde hayati etki yaratabilecek oldugu sdylenebilir.
Unutulmamalidir ki mizah igeren reklam marka giivenini ¢ogu zaman en {ist seviyelere
tagiyabilmis olsa da ayni etken bir markanin asir1 tepkiler almasina ve kendi sonunu
getirmesine sebep olabilir. Sutherland’e gore ise mizah, dikkat cekme kapasitesi ile bir
yanda izleyici kitlesini eglendirirken diger taraftan tartismayir azaltma Ozelligi
nedeniyle, bu siire¢ i¢inde markaya ve mesaja ilgiden hedef kitleyi uzaklastirma riski
tagiyabilir. Mizah belli bir noktada marka ve mesajlardan dikkati bagka yone
kaydirabilir.

Ona gore mizahi reklamlarin diiz reklamlardan daha etkili olmalarinda ii¢ ana
mekanizma islev gérmektedir

1.Mizahi reklamlarin dikkat ¢cekme 6zelligi daha giicliidiir.

2. Mizahi reklamlar {izerinde daha az tartisma yasandig1 ve izleyicinin dogru yanlis
degerlendirmesi yerine eglence yoniinii tercih ettigi goriiliir.

3. Daha ¢ok begenilir ve begeni kazanan reklaminda etkili olma olasilig1
artar.(Sutherland, 147-148)

Mizahi ¢ekicilikler, ikna edici olarak goriinmektedir. Hedef kitle mizahi igerikten
hoslanma ve pozitif bir durum olusumunu saglayabilmekte, bu da mizahin iknaya iligkin
etkisini arttirabilmektedir. Mizahi igerigin olumlu yonde destekleyici, pekistirici bir
islevinin bulundugu kapsamda, ikna edici iletisim acisindan kullanilmasi daha etkili

olmaktadir.
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MiZAH VE ARGO
3.1 MIZAH
Mizah sozciik olarak Arapga “miizah” kelimesinin dilimize yerlesmis halidir. Tiirk Dil
Kurumu, Tiirkge Sozligii'ne gore mizah sozciigli “kimi diisiinceleri niikte, saka veya
takilmalarla siisleyip anlatan bir s6z veya yazi ¢esidi, giilmece” olarak tanimlaniyor
(tdk.gov.tr,).
Ingilizce ve Fransizca gibi bati dillerindeki karsilig1 olan “humuor”, insan viicudunda
karacigerden salgilanan bir sivinin adidur.
Webster’s New World Dictionary of the American Language mizahi, “bir kimsenin hali,
karakteri, yonelimi, egitimi, tertip ve diizeni ya da dengesi, o kimsenin ruhsal durumu,
yerli ya da yersiz istekleri, diis ve kuruntular1” tanimiyla almis. Mizah, ayn1 zamanda bir
seyi giiliing ya da eglendirici gosteren bir sozciiktiir. Mizah, giiliingliige neden olan bir
seyin de tanimini igerirken giiliing bir seyi gorebilme, algilayabilme ya da anlatabilme
yetenegini ifade eder. Tiim bunlar hareketler, yazi ya da sozle
anlatilabilir (Oziinlii, 1999: 19)
Ongoren’e gore latife, saka, niikte, igne, tas, hiciv, alay, halt gibi mizah bigimlerinden
ve matrak, dalga, girgir, curcuna gibi mizahi duruslardan bahsedilebilir. S6zIii mizah
doneminin gecerli ilgi alan1 olan bu ¢esitlere bagli kaliplar, mizahin gergeklestigi
onceki donemlerde de benimsenmistir. Giiniimiizde bu cesitlemeler ¢ogalmis ve biiyiik
oranda degisiklige ugramstir (Ongoren, 1967: 31)
3.1.1 Mizah kuramlar
Celiskiler tizerine kurulmus mizah tiiriinlin, goriinen ve goriinmeyen arasindaki ince
¢izginin iirlinli oldugu sdylenebilir. Fakat mizahin toplumda“giilmek”le es deger
sayllmasit onun goriinmeyen anlaminin pek de farkina varilmadiginin gostergesidir.
Google’da “mizah” yazip aratildiginda Wikipedia digindaki sitelerde; komik filmler,
resimler, haberler, videolar, karikatiirler disinda mizahin “giildiirmek”ten baska bir
islevini sorgulayan herhangi bir veriye rastlanmamaktadir. Bu da internet sitelerindeki
mizah algisinin ne kadar yiizeysel kaldiginin gostergesidir.Freud, Fikra ve Biling
distyla Baglantilar1 ve Uygarlik ve Hosnutsuzluklariadli yapitlarinda, mizahin dogal bir

‘savunma mekanizmasi’ oldugunu ileri siirer (Akt. Cebeci 2008: 57).
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Freud’un mizahi negatif bir kavram olan “savunma” ile ac¢iklamasindan yola ¢ikarak
mizahin sadece “giildirmek™ gibi bir amacinin olmadigi ayni zamanda
,“diisltindiirmek™1; daha sert bir ifade ile “elestirmek™ amacladig1 soylenebilir.

Bu nedenle toplumda goriilen her tiirli aksaklik, gelenek gorenekler, sosyal
adaletsizlikler, yonetici sinifi veya din mizahin konusu olabilir. Ayrica mizah sayesinde
toplum sdylemek istedigi fakat dile getiremedigi gercekleri ortiikk bir sekilde de olsa
sOyleme firsat1 bulur; bir nevi otoriteye baskaldirmis olur. Otorite sadece siyasal iktidar
degil; okulda 6gretmen, evde baba, is yerinde patron olabilir. John Morreall’in

1. Baskisini1 1997 yilinda yaptigi Giilmeyi Ciddiye Almak adli kitabinda genel mizah
kuramlar1 Ustiinliik, Uyumsuzluk ve Rahatlama Kurami olarak ii¢ baslik altinda
incelenmistir .

3.1.1.1 Uyumsuzluk kurami

Toplumun ve bireyim gelisiminde, kiiltlirin aktariminda 6nemli bir yere sahip olan
mizah elestirel diislincenin bir {iriinii olarak kabul edilebilir.“hazir cevap”lik ve “ani”lik
hem mizahin dogasinda var olan yaraticiligin ifade giiclinli ortaya ¢ikarirken hem de
mizahin “glilme eylemi” disinda baska islevlere de sahip oldugunun bir kanit1 kabul
edilerek ayni zamanda kiiltiir ve diislince aktarimini saglamakla birlikte, toplumsal
elestiri mekanizmasini da ¢alistirdi§inin bir gostergesi olabilmektedir.

Uyumsuzlugun kelime anlamz; “Bireyin gevresel kosul ve etkenlerle bagdasmazligi

ya da toplumsal davranis diizgiilerinden ayrilma durumu”dur (Tdk .2015).

Bu tanimdan yola ¢ikarak Uyumsuzluk Kurami igin; beklentilerin bosa ¢ikmasindan
dogan saskinlik denilebilir. Uyumsuzlugu olusturan asil etken, insan zihninde
kategorize edilen olaylarin ve durumlarin beklentilere ters diismesi ve var olan
kaliplarin bir anda yikilivermesidir. Yikilan kaliplar insani soka sokar, algidaki bu
stirpriz degisim glilmeye yol agar. (Saglam ss. 104)

Bu durum bir nevi “katharsis” (arinma) gibidir.

Uyusmazlik kuraminda Onemli olan nokta, bu kuramin “bilis” iizerinde vurgu
yapmasidir. “Uyusmazlik kuramcilar1 6zellikle bilis ilizerine egilmis ve mizahin sosyal
ve duygusal yonleriyle daha az ilgilenmislerdir.

Bu kuramlar uyusmazligin algisinin neyin mizahi olup neyin olmadiginin énemli bir

belirleyicisi oldugunu ileri siirmiislerdir. Kimi insana ¢ok komik gelen bir olay baska bir
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insana hi¢ de komik gelmiyor olabilir. Mizahin bu anlamda uyusmazlik kuraminin bir
parcasi oldugu sOylenebilir. Mizahta farkli yazarlardan farkli noktalarin

vurgulandig1 gézlenmistir.

“Beklentiye kars1 siirpriz, mekanige karsi tinsel, ustiinliige kars1 yetersizlik, dengeye
kars1 abartma, uygunluga karsi diizensizlik. Bu noktada uyusmazlik bunlarin hepsini
kapsayan bir diisiince olarak da sdylenebilir.

3.1.1.2 Ustiinliik kurami

Giilmenin bir kisinin diger insanlar {izerindeki iistiinliik duygularinin bir ifadesi oldugu
yoniindeki giilme kuramdir.Ustiinliik kuraminda giilme bazi kusurlara yonelirken o
kusurlari meydana getiren toplumsal sistemi ve kendisinde o kusurlarin gercekte
bulunup bulunmadigini goz Oniline almaz . Karsisindakinin kusuru komigin ana
malzemesidir. Eylemlere yonelik bir giilme tiirii olan bu kuram ¢ogu zaman eylemlerin
ardindaki diistinsel ve duygusal birikimi de gz ard1 ederek ortaya saglikli olmayan bir
giilme tiiri ¢ikarir. Bu kurama goére herhangi bir giilme eyleminde giilen kisi giildiigii
kisiden kendini daha akilli hisseder. Bu baskalarinda olup kendimizde olmadigini
varsaydigimiz baska kusurlar i¢in de gecerlidir. Her komik unsur bizde ikiyiizlii hos bir
duygu yaratir. Baskalar1 gibi olmadigimiz duygusudur bu.(propp,1993/ Gross)

Ustiinliik kuraminda 6zne giildiigii kimseyi kendinden daha asag:

gormektedir. Mizah giildiirene ve giilene geri donmiiyor, yani tistiinliik ve tek

yonlilik s6z konusu, dolayisiyla da bilincin kendisini sorguya ¢ekmesi, disaridan
bakmasi diye bir sey olmuyor. Sorgu ve tedirginlik yerine saygi ve rahatlama kendinden
memnun olma duygusu agir basiyor. Bu bireysel ya da toplumsal yasami donmus
kaliplagsmis ve yabancilagsmis bir diinyanin mizahidir (Hilav,1994)

Tiirk mizah1 geleneginde istiinliikk kuramina goére Kemal Sunal filmleri gilincel bir
ornektir. Toplumun Kemal Sunal filmlerini defalarca ve biiyiik bir zevkle seyretmesinin
nedenleri ; Halktan biri olmasi , onunlar 6zdeslik kurulmasi, giindemi ve giindelik
hayat1 yansitmasi, haksizliklara karst hep iyi ve dogruyu savunup sonunda kétiileri
yenmesi vb. Tiim bu nedenlerin yani sira onu seyrederken ne kadar akilli basarili ve
giizel oldugumuzun farkina varmamiz ve kendimizi Saban karakterinden iistiin

gormemizdir.
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3.1.1.3 Rahatlama Kurami

Her insanda gizli kalmis veya bastirilmis olan saldirganlik hislerinin giilme yoluyla disa
aktarimu fikri yer alir. Kuramin dnciileri Ingiliz felsefeci Herbet Spencer ile
Psikanalizi’in babas1 Sigmund Freud’dur. Rahatlama kuraminin olusmasinda
duygusallikla ilgili beklentiler aniden gereksizlesir ve yogun duygularin yasandigi
belirli durumlara ise yaramaz goriiniir, uyarimin sonucu olarak ortaya ¢ikan giilme ,

o ana degin istenen bir uygunlukla gelistirilen umut ve beklentilerin alt iist olusuyla
ortaya c¢ikar. Freud’a gore giilme saldirganlik duygularinin yiizeye ¢ikmasidir.

Insan toplumsallasirken , diger insanlara karsi olan diismanlik ve karsi ¢ikma
duygularini biling altina iter ya da denetim altina alir. Bu bastirilmig diismanca

duygular kendini alay niikte ve sakalarin i¢inde kilik degistirmis olarak gosterirler.
Biitiin farkli komik bigimlerde saldirgan eylemler saklidir; yasalarca yasaklanmig

fiziksel siddeti giilme yoluyla saldirtya doniisiir. (Dolek 1983)

3.1.1.4 Psikoanalitik kuram

Giilme ve mizahi 6gelerin kullaniminin olumlu ve olumsuz yonleri lizerine

gelistirilen kuramlardan biri de Psikoanalitik Kuramdir. Bilindigi gibi,
psikoanalatik“insan davraniglarinin nedeninin ¢ocukluk yillarinda yasadiklartyla ilgili
oldugunu ve kisilerin davraniglarin1 degistirebilmek i¢in bireylerin bilingdigina, serbest
cagrisim, rilya yorumlart gibi gesitli yontemlerle ulasip farkinda olmadiklarini fark
ettirme durumudur.”Bu alanda ¢alismalar yapan iinlii bilim adami1 Freud’un
psikoanalitik mizah goriisii 20.yiizyilin ilk yarisina damgasimi vurmustur. “Bu goriise
gore ¢ocuksu ve bilingsiz, seksi ve saldirgan diirtiiler, haz mekanizmasinda énemli bir
yere sahiptirler. Bu saldirgan ve seksiiel anlamlar eger mizahi yolla olursa sosyal
yonden kabul edilebilir diizeye getirilir.” Freud bu ifadesiyle dogustan gelen cinsellik
icgiidiimiizii, toplum tarafindan disglanmamak i¢in mizahi bir yolla ortaya ¢ikardigimizi
sOylemektedir. Glinlimiizdeki komedyenlerin sik sik “bel alt” diye tanimlanan espriler

yaparak halki giildiirmeleri Freud’un bu goriisiinii destekler niteliktedir.
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3.1.2 Mizahin islevleri

3.1.2.1 Mizahin psikolojik islevi ; Mizah bireylerin streslerini azaltmada en

Onemli 6gelerden birisidir. Stresin sebebi ise diisiinme bigimlerimizdir. Yasadigimiz
durumlar ve olaylar tek basina stres duygusu yaratmaz, strese neden olan bu durumlara
yiikledigimiz anlamlardir. Mizah bireylere olaylarin aslinda o kadar gii¢lii ve korkutucu
olmadigin1 gostererek strese karst bizi korur. Mizah bireyleri sorunlarindan
uzaklastirarak sorunlariyla bas etmesini saglar. Bu nedenle mizah bir bas etme
mekanizmasidir. Mizah stres yaratan duygularin daha istendik, hos duygularla yer
degistirmesine katkida bulunur.

3.1.2.1 Sosyolojik islevi ;Mizahin 6zgiivenimizi ylikseltme

konusunda 6nemi biiyiiktiir. Espri yapan birey daha fazla konusur, goz iletisimi kurar ve
dokunur. Mizah duygusu eksik olan bireylerin baskalari tarafindan begenilmesi, bireyin
Ozglveninin yiikselmesine dogrudan etki eder. Bagkalar1 tarafindan begenilen birey
biligsel ve entelektiiel becerisinin farkina varir ve bireyin benlik saygisi bu

sayede yiikselir.

Ayrica mizah bireyin diger bireylerle iletisim kurmasina yardimci olur. Giilmek;
birliktelik, yakinlik, samimiyet ve arkadaslik duygularini gii¢lendirir. Iliskilerin
gliclenmesine yardimeci olur. Bireyin giivensizlik duygusunu azaltarak sosyal

iligkilerini gii¢lendirir.

3.1.2.1 Bilissel islevi ;Giinliik yagsamda uzun siire bir ige

odaklanmak, bireyde yogunlagsma kaybi1 ve sikintiya neden olur ve bu da bireyin
O0grenmesini ve iiretkenligini olumsuz yonde etkiler. Mizah, dikkati toplayarak

O0grenme siirecini ve hatirlamay1 kolaylastirir. Mizahin kullanildigi bir ortamda bireyin
Ogrenme yeteneginin arttig1, daha hizli 6grendigi ve daha ¢abuk hatirladig1
belirtilmektedir. Mizahin stresi azaltarak 0grenmeyi daha eglenceli hale getirdigi ve
sosyal iligkileri giiclendirdigi saptanmistir. Egitimciler tarafindan sinifta mizahin

kullanilmasinin, 6grencinin korku ve gerginligini azaltarak soru sorma cesareti verdigi

bildirilmektedir.
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3.1.3 Mizah ve Kiiltiir

Mizah, diger insani zevkler gibi olusan gelisen toplumsal bir fenomendir.

Baskalartyla birlikteyken bizi giildiirebilen bir ¢ok duruma, yalnizken ¢ok az giileriz.
Bir topluluk icindeyken, bir seyi eger yalnizca biz komik buluyorsak, genellikle
agzimizi kapatir, giiliisiimiizii, en azindan digerleri bize katilana kadar engellemeye
calisiriz. Giilmenin toplumsal boyutu da, onun bulasici oldugunu gosterir.(Morreal,
1997, s.160) Mizah, kiiltiirle i¢ ice ge¢mis bir kavramdir. insan davraniginin temel
belirleyicilerinden biri olan kiiltiiriin bu niteligi, kendini glilme davranisinin
olusumunda da gdstermektedir. Bazi kiiltiirlerde giiliing olarak algilanan durumlar
digerlerinde ayn etkiye sahip olmayabilmektedir.

Ciinkii kisilerin eglendirici ya da gildiiriicii olarak algiladiklar1 durumlar, farklh
kiiltiirlere gore degisebilmektedir.

Ustelik bu farklilasma, kimi zamanlar aym kiiltiiriin icinde yer alan cesitli alt kiiltiirlere
gore de gegerli olabilmektedir.

Fakat yine de mizah temel olarak biitiin kiiltiirlerde benzer alanlarda kullanilan

ve insan iligkilerinin degismez bir parcasit olmayi basarabilmis bir unsurdur. ABD’li
psikiyatrist J.C. Gregory’ye (1999: 70-71) gore bir¢ok insan davranisi bulasicidir;
giilme bunlar i¢inde en giicliilerinden biridir. Giilme davranisi, sosyal bulugsmayla

gelen bir¢ok duygu yansimasi tasir. Bu duygularin birgogu kisileri ortak hisler

etrafinda birlesir. Zaferler, kutlamalar, toplumsal sevingler kolektif deneyimlerdir ve
ayn1 toplum i¢inde yasayan kisiler bunlara iliskin bilgileri gizil olarak tasirlar.

Bu nedenle de giilmenin toplumsal etkilesimden dogan kaynaginin boyutlarini ve
dogasini tam olarak ortaya koymak zordur.

Kiiltiirlere gore farklilik gosterebilen mizahi birgok algi ve anlayis mevcuttur.
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3.1.4 Mizah Cesitleri

3.1.4.1 Argo

Argonun tanimi, ortak dilden ayr1 olarak daha ¢ok belli topluluklar tarafindan
kullanilan, ¢ogu kez kaba dil olarak benimsenmis, herkesgce anlasilmayan, , yabanci
dillerden bozularak veya birebir g¢evrilen deyim ve kelimelerin yaninda, mecaz
anlamlarin 6nemli yer tuttugu, ortak dildeki kelimelere farkli anlamlar yiikleyen, 6zel
dil olarak yapilabilir. Artist argosu, hirsiz argosu, 0grenci argosu, asker argosu, gibi
cesitleri vardir. (Topaloglu: 29). Osmanlicada "lisan-1 hezele", "lisan-1 erazil",
terimleriyle karsilanan, halk arasinda " ayak takimi agzi, kiilhanbeyi veya tulumbaci "
denen ve yine eski liigatlerde "hirsiz dili" anlaminda "kayis dili" tabirleriyle karsilanan
argoyu, teklifsiz konusma, kaba dil, halk dili, ve zaman zaman- mesleki jargondan
ayirmak oldukga zordur. Ozellikle de halk dili ile argo arasina kesin bir sir ¢izmek
imkansiz gibidir. Cilinkii bugiiniin argosu yarimnin halk diline karisabilir.

Argonun s6z dagarcigi, genellikle dildeki sozcliklere 6zel anlamlar verilerek,

bazi kelimelerde bilingli degisiklikler yapilarak, ayni dilin lehgelerinden,

agizlarindan veya yabanci asilli unsurlardan yararlanilarak, bazen de eskimis

unsurlar tekrar olusturularak meydana getirilir. Bu meydana getiris sirasinda 6zellikle

de toplumda hakim olan modalardan yararlanilir.. Hulki Aktung'un da belirttigi gibi
aslinda higbir sozliik argoya yetisemez (Aktung: 377). Bugiin artik

araklamak, cakmak, kodes, zokay1 yutmak gibi kelimeler argodan silinmeye

yiiz tutarak genel dile, daha dogru bir ifadeyle halk diline girmislerdir

Argo ilgili daha detayl bilgiyi tezin bir sonraki boliimiinde ele

alinmustir.

3.1.4.2 Absiird

Absiird kelimesi, sozciiklerde anlamdan yoksun olan, sagma, akil dis1, akla aykiri,
absiirt, akil almaz, akla sigmaz gibi anlamlara gelir. Latince'si Absurdus'tur.

Fransizca bir kelime olan “absurd”,Fransizca'daki “sourd” kelimesiyle ilgilidir
(Giindogan, 1995, s. 171). Absiirdiin iliskilendigi ‘akil dis1” kavramina bakildiginda ise,
irrasyonel olma gibi bir tanimla karsilasilir. Béylece kavramin alani, sinirlanmasi zor bir
genislemeye ulasir:" Akil dis1, akla uygun olmayan, akla, diislince yasalarina karsit olan,
sagma veanlagilmaz olan, akillica, rasyonel yargilara uygun bir tarzda eylememe

durumu.Diizenden, aklin kavrayabilecegi bir diizenlemeden yoksun bulunan,
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karmakarisik yada kaotik bir durumda olan. Rasyonel agiklamasi ya da ifadesi olmayan"
(Cevizci, 1996). Absiird mizah, abarti kullaniminin bir sonucu da olabilir. Mizah komik
veyaeglendirici olan veya olmak iizere tasarlanan bir sey olarak tanimlanmaktadir
(Duncan& Nelson, 1985). Mizah rakamcilikta absiirtliigiin bir sonucu olarak sunulabilir.
Ancak, mizah kullanan bir reklam absiird olmayabilecegi gibi, her absiird reklamin da

muhakkak mizahi olmasi gerekmez. iletisiminde komik absiirt tarzlarinkullanimi, bir
firmanin kendisini hafife almasini, aksakliklarin1 kabul etmesini saglar ve tiiketiciyi
buna giilmeye eder (Stern, 1990). Abart1 ise bir noktaya dikkat ¢ekmek i¢in kullanilan
tam bir asiriliktir. Abarti ¢ogunlukla “absiirt kinayeli mizah” yapmak i¢in sik¢a
kullanilir. Bu reklam tiiriine 6rnek olarak iilkemizde Dankek reklamlar1 gosterilebilir.

Dankek reklamlar1 bu tiirli kullanirken su slogani kullanmustir.

“Yok artik, biz de abarttik ama ¢ikolatasini abarttik.”
Sekil 2 : Ulker Dankek Reklami

Ulker Dankek Magma - Pele

3.1.4.3 Hiciv ( Yergi, Taslama)

En yaygin mizah ¢esitlerinden biri durumuna gelmistir. Agik bir saldir1 olarak hiciv
simgesi ‘ok’ ile taninir. Hiciv de kelime ve kelime oyunlar ile gerceklestirilir

(Ongoren, 1983). Hicvin asil amaci mizah ise de yaygin olarak yerme ve tasglama

olarak anlatilir. Ornegin Tiirkcell reklaminda sar1 bir jeep ile dolasarak tarifeyi anlatan 4
ceker sloganli reklam kampanyasin1 karsilik Avea; reklaminda benze bir sar jeep

kullanmis ve 4 ¢eker ama ¢ok yakar slogan1 reklamu ile Tiirkcell’e karsilik vermistir.
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Sekil 3: Avea 4 Ceker Reklami

Avea - 4 Geker GCok Yakar

3.1.4.4 Kelime Oyunlan

Kelimelerin yerlerini degistirerek yeni anlamlar ortaya koyulmakta ve boylelikle
mizahin olusturulmasi saglanmaktadir. Kimi zamansa tekerlemelerden yararlanilir.
Kelime oyunlarinda tiiketicinin zekas1 devreye girer. Mizahin reklamda etkisini

artirmak i¢in bazi konular sik kullanilmaktadir. Aile ici kavga, politika, din, askeriye,
olim, cinsellik, kadin/erkek iliskileri, yanlis anlamalar, baz1 mesleklerle, hayvanlar ve
cocuklarin birbirleriyle konusmalari reklamlarda yer alabilmektedir

Cibili Cibili Sak Sak Sak Altili Yedili Sak Sak Sak kelimelerini siirekli degistirerek
mizahi bir boyut kazanan Geng Tiirkcell reklami Sekil 4‘te kelime oyunlarma 6rnek
verilebilir.

Sekil 4 : Turkcell Reklam

S
ece Bizim Kampanyasindan bireysel Geng ve Geng Plus, Yeni Geng Tarife ve 251
& = —————
n -

Gnetrkell Reklami REMIX Gipetpet alth yedili

43



3.1.4.5 Saka (Niikte, Espri )

Saka, bir olaylar zincirinin ger¢ek olmayisinin anlamim aldigi gibi, kisiler arasinda

ozel bir dostluk istedigi i¢in de tipiklik kazanir (Ongdren, 1983).

Espri veya niikte bir s6z sanatidir. Toplumsal hayat igerisinde yaradilig1 geregi bir

cesit agirbasliligin etkisinde olan insan ya korktugundan ya da muhatabin1 kirmaktan
cekindiginden gogu kere sdylemek istediklerini sdyleyemez. Iste boyle bir durumda
imdadina espri yetigir. O zaman sdylenmek istenen rahatga sdylenir. Bdylece muhatap
ne kizabilir, ne de tiziiliir; ¢linkii diisiinceler o kadar ustaca soylenmistir ki, bi¢gim 6zii
maskelemistir. Viral reklam olarak anneler giiniine hazirlanmig kipa market reklami
ornek verilebilir

Sekil 5 : Kipa Reklam

Kipa - Anneler Giinl 6zel Reklami 2015 - Annelerden Cocuklarina Giniin
Kamera Sakasi

3.1.4.6 ironi

[roni, sdzciiklerin aslinda sdylemek istenilenin tam tersi bir sekilde kullanilmasidir
(Kelly & Solomon, 1975). Edebiyatta ve felsefede oldugu gibi reklamlarda da ironi
zaman zaman kullanilmaktadir. Gérme engelli olan oyuncu ve sarkict Metin Sentiirk’iin
reklamlarinda oynadigi teknoloji satis magazasi Meda Markt’in Bakmadan almam

slogan1 Sekil 6°’da 6rnek olarak verilebilir.
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Sekil 6 : Media Markt Reklam

Bakmadan almam.

3.1.4.7 Alay
Olgiist, inceliginde olan bir mizah ¢esididir. Alayda fark ettirmeme, isin hiineri

sayllmistir. Bir alay anlasildiginda, saka diye gosterilip, hosgorii saglanmaya ¢alisilir.
Alay sakanin tersi bir yap1 gosteriyor .Alay, ¢ogunlukla bir ifade ve tavir sanatidir
Vodafone reklamlarinda daha once oynayan futbolcu Tugay Selim’in konusmalarini
taklit ederek alay eden Selim karakterini canlandiran oyuncu Safak Sezer’le g¢ekilen
reklam Sekil 7°de 6rnek verilebilir.

Sekil 7 : Vodafone Reklam

Vodafone Reklami Safak Sezer Tugay Selim (Siiper Komedi)

ruganlid
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3.1.4.8 Kisilestirme
insanlara ait kigisel 6zelliklerin bitkilere, hayvanlara, veya ¢esitli objelere benzetilmesi

transfer edilmesi durumudur. Turk Telekom Tekno Tekir reklam filmi O0rnek olarak
verilebilir.

Sekil 8 : Tiirk Telekom Reklanm

Reklam Zamani

Tiirk Telekom Tekno Kumbara Reklami 2015

3.1.4.9 Siirpriz

Ani veya beklenmedik durumlar ile sekillenen mizahi durumlardir. izleyiciyi sasirtmayi
ve bu sasirtma karsisinda izleyiciyi gililimsetmeyi ya da giildiirmeyi amaglamaktadir.
Ormegin Peugeot reklami kendi aracim cekigleyerek iizerine fil oturtarak duvarlara
carparak Peugeot 206 otomobiline benzetmesi 6rnek verilebilir.

Sekil : 9 Peugeot 206

Peugeot 206 commercial - India

Andrea Feangal

m 1.538.294
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3.1.4.10 Karakter
Olagan bi¢imi degistirilmis gercek ya da bilingli olarak yaratilmis mizahi nitelik

gosteren cesitli karakterler. Cesitli karakter tiplemeleri ile Cem Yilmaz reklamlari

ozellikle opet reklamlar1 6rnek verilebilir.

Sekil 10 : Opet Reklanm

Opet Reklami Cem Yilmaz(GiTT)

3.1.4.11 Taklit

Profesyonel bir komedyenin, oldukca gergekei bir bigimde, aklinda kalan

hareketlerin taklidini yapmasidir., Morreall’a gbre bir seyin uyumsuz

bulunmasinin en yaygin bi¢imlerinden biride taklitten dogan mizahtir.

Oyuncu Safak Sezer’in taklitlerin yaptigi Vodafone Iletisim reklamlar1 &rnek olarak
verilebilir.

Sekil 11 : Vodafone Reklami

“VODAFONE'LA 10 TL'LERINIZ

KATLANARAK TOPLAM 500 TL OLSUN!"

F E -

Vodafone Reklami - Ugan Adam Selim
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3.1.4.12 Slogan

Markalarin goriislerini ve felsefelerini ortaya koyan 6nemli unsurlardan biridir, slogan.
Hatta bir sloganla markay1 6liimsiiz kilmak bile miimkiindiir. Slogan; markanin akilda
kalmasin1 saglar, sdylendiginde markayr cagristirir, 6ziinde markanin bilesenlerini
simgeler. Bunun yani sira slogan dili; pazarlamanin temel islevi olan sicak satis,
bilinirlik, taninirlik ve 6zdeslesmek {izerinde etkendir. Slogan iizerinden giden Birmot
Otomotiv reklami Sekil 12 ‘de 6rnek olarak verilebilir.

“Sloganlar ideal olarak kolay animsanan ve ¢ogunlukla bir {iriin yada kisiyle 6zdes hale
gelen bir yapiya sahip olmalidir’” (MUTLU,1998:306).

Sekil 12 : Birmot Reklam

Birmot (imaj)

3.1.4.13 Miizik

Reklamlarda mizah kimi zamanlar da miizik yoluyla saglanmaktadir. Ozellikle
kullanilan bazi sarkilarin sozleriyle ve de sdylenme bigimleriyle mizah
saglanabilmektedir. Sanatc1 Arif Susam’m oynadigi IKEA Mobilya reklami Sekil 13’te
ornek verilebilir.

Sekil 13 : Arif Susam

Arif Susam IKEA'da - Evleniyor muyuz gengler?
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3.2 ARGO

Bir toplumda gecerli genel dil yapisindan bagimsiz olarak sozciiklerine yeni anlamlar
deyimler katarak tliremis olan, sosyal sinifin ya da bir toplulugun iiyelerinin belli
cevrelerce kullanilan, sozciiklerin ya da argonun, ayri gramer yapist olmayan 6zel dil
tiiriidiir. Argo anadil yapist i¢inde yardimer dil olarak tlireyen temelinde s6zlii ve dogal
yardimei bir dil olarak konusulur. Siirekli olarak degisen, gelisen bir dil olmakla birlikte
olusumunu bazi genel ilkelere baglamak miimkiindiir. Sozciiklerin anlamlarim
kaydirma, degistirme, bi¢cimlerini bozma ve bolge diline hakim eski sozleri kullanma
veya yabanci kokenli sézclik kullanma gibi ¢esitli Sifatlar ve cins isimler tiiretme
baslica ilkelerindendir.Istanbul'un kiilhanbeyi ve tulumbaci gevrelerinden gelen Tiirk
argosu Raki'ya "anzarot", polise "aynasiz", kagit paraya "papel" vs. demek; bos ver,
abay1 yakmak, agiktan almak, bos koymak gibi deyisler argo iginde zikredilir. Ozel bir
sosyal grubun anlamasi icin gelistirilmis bir dil olan argo ayn1 zamanda bir "jargon"

olarak da kabul edilmektedir.

3.2.1 Argo Kelimelerin Ozellikleri

Insanlar1 hemen yakalar ve dikkatlerini dnemli bir dl¢iide ¢eker. Mizahin ¢esidi ve ritmi
farklilik gosterir bu da farkl etkilerin degisik durumlarda olugsmasini saglar.
Hatirlamaya yardimcidir. Mizah yoluyla elde edilmis bazi seyleri ya da olaylar1 hafizada

geri ¢agirmak genel bir deneyimdir.”

Argo anadil i¢inde bir dil gibidir.

Kiifiirle karistirilmamalidir.

Argonun varlik sebebi kolay ve ¢ekici anlatimi yakalama istegidir.
Olgiisiizliik ve miibalaga esastir.

Bagimsiz ve sorumsuz yasayisin dilidir de denebilir.

Disa doniikliik rahatlama argoda siirsizdir.

YV V V V V V VY

Her seye kiifiir kelimeleri kullanmadan kiifredilir.
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3.2.2 Argo Kelime Ornekleri

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
j)

k)

o)

“Canina yandigimin diinyasi” gibi.

Abdestini vermek: azarlama

Aklina tikirmek: birinin distincesini begenmemek
Rontgenci: kadinlari gizlice gozetleme aliskanhigi olan erkek
Pilic gibi: glizel ve sevimli kiz

Mektep ¢ocugu: acemi toy

Zokayi yutmak: aldatilip zarara sokulmak

Yutmak: iyice eksiksiz olarak 6grenmek

Arakgi: hirsiz

Bal kabag: aptal beyinsiz

Torpil moruk cakmak (sinifta kalmak) asiimak
Ananin 6rekesi: sagma bir s6ze karsi verilen karsihk
caka: gosteris, calim, kabadayilik ,fiyaka

Avanta: bir kimsenin emek vermeden sagladigi kazang

avantaci: gikarci, belesci, bedavaci gibi 6rnekler verilebilir.

Daha fazla 6rnek ve kelime anlamlari i¢in
Ekte yer alan;

Tablo 14, Tablo 15 ve Tablo 16 ‘ya bakabilirsiniz.

50



4 .ARASTIRMANIN AMACI

Viral videolarin sosyal medyadaki basarisinin arkasinda yatan sebepler neler

oldugunu bu béliime kadar yapilan literatiir ve kaynak incelemeleri neticesini

referans alarak bu videolarin sosyal aglarda nasil etkili bir sekilde yayildigini

incelemek amacglanmastir.

Firmalara onerilen, ihtiyaci olan hedef kitle baglantilarina ulasirken, sosyal aglar1 da
iletisim mecralar1 i¢cine koymak ve medya planlamasi yaparken, bu portallarin énemli
bir amaca hizmet ettiklerinin farkinda olmalaridir. Bu baglamda, “baglant1” denilen sey
potansiyel ve mevcut miisteriler, diger bir deyisle hedef kitledir. Sosyal aglarla viral
iletisimi ¢aligmalarinin temel hedefi, bu baglantilar1 kullanarak etki ¢emberi (circle of
influence) olusturmaktir. Firmalar etki cemberini dogru bir sekilde

olusturarak halkla iligkiler ve reklam amaglarini yiiriitmenin yani sira, kurumsal
imajlarini ve itibarlarin1 da yapilandirmaya firsat bulabilmektedir.

Internet reklamlarin1 geleneksel mecralardaki reklamlardan ayiran en 6nemli dzellikler
kisiye 6zel, karsilikl etkilesime dayali olarak hazirlanabilmesi ve 0Olgiile bilirligin
saglanabilmesidir. internet reklamlarmin giiniimiizde en yaygin olarak yayimlandig
mecralarin baginda sosyal aglar gelmektedir. Bundan dolay1, gliniimiizde sosyal

aglarda yer alan reklamlara yonelik tiiketici tutumunun arastirilmasi 6nem kazanmistir
Reklamin tliketici davraniglarini etkileyerek degistirmesi ic¢in Oncelikle, tiiketicinin
tutumunu degismesi gerekmektedir (Berger ve Mitchell, 1989:269).

Reklamlara yonelik tutum, “bir reklama maruz kalma esnasinda belirli bir reklam
Uyaranina olumlu ya da olumsuz bi¢imde cevap verme egilimidir” (MacKenzie ve Lutz,
1989:51). Reklama kars1 olumlu bir tutum begenme olarak adlandirilirken, ,,
begenilmezlik“ olumsuz bir tutumu nitelemektedir (Franzen, Goessens ve
Hoogerbrugge, 2005:46).

Literatiirde tiiketicilerin viral reklamlar ve igerisinde yer alan mizahi 6gelere yonelik
tutumlarin1 arastiran calismalar incelenmistir. Tiiketicilerin viral reklamlara karsi
olumlu tutum gosterdiklerinde, reklamin daha inandirici oldugunu ve markanin daha iyi
hatirlandigini belirtmistir .Mitchell ve Berger (1989) ise yaptiklar1 calismada, bireylerin
reklama kargi tutumunun, web sitesinde daha fazla bilgi arama giidiisiinii harekete

gecirdigini belirlemislerdir. Tiiketiciler reklama karst olumlu tutum gelistirdiklerinde,
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reklam1 bilgi verici, eglendirici ve kabul edilebilir olarak degerlendirmekte, bu ise,
reklamin daha fazla hatirlanmasina ve satin alma istegine neden olmaktadir Reklami
eglendirici kilan temel unsur mizah 6gesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Viral reklamlarin sosyal aglar {izerinden yayilmasini viral videolarin igerisinde yer alan
mizah unsurlari(Argo,Abslirt,Hiciv vs gibi) desteklemektedir. Boylece tiiketici
eglendirici ve paylagima deger gordiigii viral video reklamlarimi diger kullanicilara
paylagma geregini duymaktadir. (Mehta ve Purvis, 1995). Bu baglamda, reklama

yonelik tutum, markaya kars1 tutumu ve satin alma niyetini de etkilemektedir.

4.1 Mizah iceren Viral Reklamlarda Argo Kullanimi ve Paylasim

Bir insanin tek basina giilmesi az rastlanilacak bir olaydir.

Glilmeyi yakin ¢evremizdeki insanlarla, arkadaslarimizla paylasirsak eger giilmeden
daha fazla keyif aliriz. “ mizah toplumsallagmay1 saglar > diyebiliriz.

Ayni zamanda bulasici bir etkisi vardir ve iletisim kurmada ¢ok 6nemli bir yoldur.
Mizahin bu bulasici etkisi sosyal ortamda yayinlanan mizah iceren viral videolarin
kisiler arasinda paylasim saglayarak yayilma etkisini arttirdig1 goriilmiistiir.

Mizah, insanin kendi ve sorunu arasinda kurulmus en saglikli “uzaklik’tir.

Kisi uzakta durup farkl bir bakis agisi ile soruna bakabilir. Mizah yeni gorisleri, kiside
zararsiz bir yapiyr ve rahatlamayi beraberinde getirmektedir. Ozellikle argo igeren
videolarin paylasimlarinin daha sik oldugu goézlemlenmistir. Argo igeren videolarin
paylasimda etkili olmasindaki baglica sebepleri; Toplum igerisindeki giinliik
konusmalarin igerisinden alinmis olmasi kiiltlesmis kendini tekrarlayarak giliniimiize
ulasmis kelimelere yer verilmis olmasit ve toplumsal bir davranig olmasidir. Bir
toplumun mizaha olan bakisini ayn1 zamanda sinemadan ve televizyonda yayinlanan
dizileri referans alarak anlayabiliriz. .(Arik 2002)Yesilcam filmleri buna en giizel 6rnek
olabilir Hababam Sinifi, Kemal Sunal filmleri,vs. Giiniimiizde ise Recep Ivedik tarzi
yiiksek argo igerikli filmlerin toplumun biiyiik bir kesimini nasil etkiledigini ve izlenme
oranini artirdigin1 gorebilmekteyiz.Bu ylizden geleneksel medyada 6zellikle giiniimiizde
argo igerikli filmleri olumsuz 6rnek oldugu ve sansiirledigi i¢in bir¢ok film ve diziler

internet Uzerinden sanstirsiiz olarak izlenmektedir.
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5 ARASTIRMA YONTEMI

Arastirma,;

Sosyal medya siteleri iizerinden giindeme yerlesen tespit edilen on adet viral videolar
ozenle se¢ilmis, izlenmis, daha sonra Facebook, YouTube, gibi sosyal ag video
paylagim sitlerinde paylasim oranlarina, tiiketici yorumlarina bakilmis ve markalarin
sosyal sag sayfalarindan kontrol edilmistir. Sosyal medyaya ayrica 6zen gosteren
firmalar iiriinleri veya hizmetleri i¢in 6zel olarak hazirladiklar1 mizah igerikli viral
videolarini sosyal aglarda nasil etkin bir sekilde kullanarak izleyici ile birebir temasa
gecebilmis, paylasimi arttirmis ve geri dontistimleri saglayarak bir sonraki reklamlarini
nasil diizenledikleri incelenmistir. Markalarin sosyal aglar i¢in 6zel olarak

hazirlattigi ve kullandigi, igerisinde mizah tiirlerini barindiran mizah

igerikli viral reklamlarin yayilimi ve etkilerinin sonuglarin1 6grenmek amaciyla

secilen 6rnek videolarin teknik ve uygulama yontemleri arastirilarak ¢oziimleme

yontemi uygulanmustir.
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5.1 Secilen Reklam Ornekleri

Sosyal medya aragtirma siteleri; Connectedvivaki, sosyalmedya.co, iabturkiye.org,
medyaloji.netcampaigntr.com,dijitalajanslar.com,viralreklam.com.tr, mediacatonline.com
Sosyal video paylasim siteleri; YouTube, Facebook,Vimeo onedio.com,dha.com,
alkislarlayasiyorum.com,cezmikalorifer.com,izlesene.com,vidivodo.com,videoarenasi.com
akilli.tv timsah.com dailymotion.com gibi siteler {izerinden tiim videolar belirlenmistir.
Kaynak giivenirligi acisindan Sosyal medya arastirma sitelerinin arastirmalari sonucunda
izleyici tarafindan en ¢ok tercih edilen ve paylasim oranlar1 en yiiksek belirlenen viral videolar
secilmigtir. Tercih edilen bu viral videolarin Sosyal video paylasim sitelerindeki paylasim
oranlart ve kullanic1 yorumlar1 dikkate alinarak, mizah igerikli videolar tek tek belirlenmis,
mizah tiirleri ve mizah kuramlarina gére ¢éziimlemeye gidilmistir.

Paylagimlarinizin kalitesini arttirabilmek adina YouTube, Facebook gibi sosyal ag

siteleri verilerinizi kontrol etmenizde kolaylik saglayarak bir sonraki viral stratejinizi
belirlemenize yardimci olur. Facebook ve Youtube pazarlama stratejilerinin basarisi
videonun izlenme sayis1 tizerinden belirlenir ve video degerlendirmeleri, ayn1 zamanda
izleyicinin direkt olarak gdriisiinii yansitan bir 6l¢timleme tiiriidiir.

YouTube, videonun sag alt kdsesinde yer alan ,izlenme sayisinin yaninda bulunan

grafik sekline tikladiginizda veriyi daha detayl bir sekilde incelemek i¢in begenme ve
begenmeme oranlarini, videonun toplam izlenme sayisini, izlenme oranlarindaki
degisimi, yorum ve favorilere eklenme sayilarini, izleyenlerin yas ,cinsiyet gibi
demografik yapisi gibi daha fazla istatistiki bilgisini alabilirsiniz. Ortaya ¢ikan verilerini
kontrol ederek, sizi takip edenlere hangi tiirden videolarla ulagsmaniz  gerektigini
anlamakta kullanarak izleyici kitlenizin verdigi mesajlar1 degerlendirebilirsiniz

Facebook iizerinden paylasilan bir videonun izleyici artisin1 goriilme oranini videonun
hemen altinda gorebilirsiniz ayn1 zamanda Facebook videolar1 da genel olarak YouTube
tabanli calistig1 icin Facebook iizerinden paylasilan bir video hem YouTube iizerinden
izleyici sayisini arttirdigi gibi You Tube iizerinden edinmek istediginiz bilgileri de gene

ayni sekilde istatistiki bilgisini alabilirsiniz.
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6. REKLAM iLETIiLERI VE COZUMLEMELER.

6.1 Viral Reklam Lassa
Sekil 14 : Don Duran Reklam

(T Tube Q

Saglam basican

Don Duran - Titre Bakalim

lassaturkey

603 6.080.464

6.1.1 Reklam Co6ziimlemesi

. Oyki

Reklamin baglangicinda evinde sicak yataginda uyuyan insanlar1 gordiikten sonra
camdan sokaga bakan adamin aniden camin buz tutmasiyla saskinlik i¢inde kalmasi
sonrasinda bir rap¢i’nin  bir miizik esliginde sarki soyleyerek klipi gibi reklamin
baslamasi saglanmaktadir sokagin icine araci ile gelen karakterimiz kisin geldigini bir
kisilestirme ile canlandirmistir . kendini kis prensi olarak tanitan karakter reklamin
ilerleyen safhalarinda insanlar1 hasta eden tisiiten donduran biri olarak tasvir etmistir.
Aracin soguk havada kaygan zeminde kayacagi ve kaza yapacagi ihtimalini

kaportaciyr kotii bir adam roliindeki sahnesi ile anlatan karakterler reklamin sonuna
dogru gelindiginde lassa kullananlarin saglam gidecegi mesajini1 vererek reklami

mizahi bir dille anlatmaktadir.
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6.1.2 Gorsel ileti Coziimlemesi:

A) Kisi

Karakterler; Soguk Sibirya prensi ve kizlari, hasta olan kadin ve erkekler, kaportaci ve
cevresindeki kotli adamlar, sarki sdyleten rapgiler ,yazlik

kiyafeti ile soguk havaya maruz kalarak donan adam, lord karakteri siparis veren adam
ve bir kopek

B) Zaman

Soguk ve karli bir hava ortami yaratilmis gece giindiiz planlar1 ve stiidyo ortaminda
hazirlanmis sahneler goriilmektedir Fakat kesin ve net olarak zaman belli degildir
C)Mekan

Sokak, plato, otomobil, otomobil i¢i, ev, ev i¢i, bahge, restoran, kaportact

Ama mekan kesin ve net olarak belli degildir.

6.1.3 Dilsel Ileti Coziimlemesi

Koyu kelimeler argo igerikli kelimelerdir.

Uyanin kig geldi / Mahallenizde buz gibi bir soguk var./ illik shooow! /Titreyin ve
kendinize gelin /Mevsimlerin krali/Sibirya’nin prensi / Kasim Arallik benim gelis
aylarim / Camun aralik ise kusura bakma damlarim /Yatak sicak yumusak evet... / ama
bir kalk da titre bakalim/ hapsuu/ ¢ok yasa yazayim bir regete / thlamur , pastil , bol bol
kagit pegete / hareketim nasil ? / hosuna gitti mi ? / ismi balkanlardan gelen soguk hava
dalgas1 / ne giycem yaa ?/ yine lahana modasi/ ¢ok iiziicli eteklerin dolaplara kalkmasi
/karincadan ibret al/ yazdan kis1 karsilar/yiin don ,i¢likve gocukla dolu carsilar./ Ellerin
oldu buz gibi gozlerin aym karpuz gibi/ bence sen bu kis hasta olucan /anlamam
saglam basican/dikkat et bir yerini kirican/anlamam saglam basican/aksam olur bes
gibi /ayakkabilar les gibi /kara kis ve depresyon resmen kardes gibi/iisiidiin mi
cicim?/kendini hazirla /arabaya oturunca

beni hatirla/meniide ne var / bak sayiryorum /kar tipi ¢amur .../bir de kii¢iik hortum

/winter is coming/dedi stark dinlemedin/bu da sana kafiye olsun komidin/bu havada en

temizi evde baymak/kisin en tehlikelisi yolda kaymak/bas gaza ag¢ sesi /koy serdar
ortaci/sonunda giilen kim oluyor/kaportaci/iste yaz mevsimi gér anca mevsimi/bir siire

sana burada gelmez/umarim
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almissindir tatil hevesini/bes alt1 ay hava diizelmez/buzlu yol artistik
patinaj/kafam rahat jantlarim
nikelaj/dikkat et bir yerini kirican /anlamam saglam basican/kisin hep kapal
hava/severim patates tava/iste bir gériinmez kaza/ama sen saglam
basican/bozac1 bozaci bozaaa /arama oékiiz altinda buzagi/buzlu yol kisin en pis
tuzagi/yere hep saglam basican /dolular vuruyor cama /¢cok selam séyleyin
amcama/kopegi minciklama/unutma saglam basican/ Ellerin
oldu buz gibi gozlerin aymi karpuz gibi/ bence sen bu kis hasta olucan /anlamam
saglam basican.
6.1.4 TIsitsel Ileti Coziimlemesi

i.  Miuzik

Rap miizik olarak tabi edebilecegimiz kendine 6zgii s6zleri ile hazirlanan

reklamda karakterlerin kendi sesleri ile hazirlandigin1 gérebilmekteyiz

1. Ses Efektleri

Reklamin ¢esitli yerlerinde miizik icerisinde ses efektleri ge¢is amacl

yerlestirildigi goriilmiistiir.

6.1.5 Anlamsal Coziimleme

Reklam igerisinde karakterleri ile soguk hava sartlarinin olumsuz etkilerini mizahi bir
dille anlatan reklam miizik esliginde siirekli kendini tekrarlayan slogani ve kendini
yineleyen sozciikleri ile bir biitiin olusturdugu gézlemlenmistir.

6.1.6 Mizah Aktarim Bicimi

Reklamin geneline baktigimizda cesitli kelime oyunlarina ve argo kelimelere yer

vererek dikkat ¢cekmeyi basaran reklam sahne gecisleri ile bir devamlilik saglayarak,
reklamdan daha ¢ok bir miizik klipi seklinde hazirlanmistir. Giindelik hayattan g¢esitli
kesitler alinarak karakterler lizerinden komik olacak hale getirilerek abartili bir sekilde

sunuldugu gézlemlenmistir.

57



6.1.7 Sosyal Medya Coziimlemesi
Sekil 15 : Lassa Facebook Sayfasi

05 BULDUK!

HASRET BITTI, DON DURAN GERI GELDI.

Fotografiar

Zaman Taneli Hakkinda Videolar Daha fazla +

Lassa’nin Batesmotelpro ekibine hazirlattig1 Viral reklam olarak baslattigi

Don Duran lakabi ile Youtube ve Facebook tizerinden ilerledigi kisa 6zel olarak
hazirlanan bu videoda Sekil 15° te goriildiigli gibi ,diisiik bir biitge ve 3.13 dk. siiresi ile
YouTube iizerinden 6.032 6.080.464 izleyici sayisina ulasarak paylagimlarina devam
etmistir. Sosyal medya tlizerinde etkili bir

sekilde ilerlemis yorumlar ve olumlu geri bildirimler alarak bu videonun devamini Shez
Long - Saglam Yatican Lassa Yeni Viral Reklami ile stirdiirmiistiir.

Su an ise serinin devami 2 Oca 2015’te yeni paylasilan Don —Duran Arkamiz

Saglam viral videosu ile tekrar sosyal medyada yerini almigtir.

Facbook iizerinden Lassa etkili gérdiigi viral reklami igin sayfasini yenileyerek

paylasimi Don —Duran {izerinden ilerletme karar1 almustir.
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6.2.Viral Reklam Lassa
Sekil 16 : ShezLong- Saglam Yatican

Shez Long - Saglam Yatican

6.2.1 Reklam Coziimlemesi

i.  Oyki

Yine Batesmotelpro’nun hazirladigr ve bu sefer vokalde Mansur Ark’1t gordiigiimiiz
yeni Lassa filminde ise bu sefer Don Duran’in karsisinda Shez Long var. Hikaye gene
ayni sekilde ilerlemektedir.

6.2.2 Gorsel Ileti Céziimlemesi:

A) Kisi

Karakter

Mansur Ark

B) Zaman

Giindiiz saat dilimi icerisinde ¢ekimlerin yapildigin1 gormekteyiz.

C)Mekan

Tamirhane , yol sahneleri, manav diikkani, sahil kenari, ev sahnesi, kafe, kayalik bir

alan da ¢ekimlerin gerceklestigi goriilmiistiir.
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6.2.3 Dilsel ileti Coziimlemesi

Koyu kelimeler argo icerikli kelimelerdir.

Kemerleri baglayalim kaptaniniz konusuyor, is,okul,ex-manita, herkes bir seyden
kagryor el sallayin donduran’a ,alerjiktir Haziran’a iyice yaglayalim yalniz, bak o nasil
cahisiyor,

Metropolden ¢ik artik, gaza bas uzaklas, kesmekes telas, her sabah tirag, pazartesi alarm
sesi — ise ge¢c mi kaldin ? ne yedim bilmem ama motor bozuk kalktim, takvim dolu
carpilarla, hep bugiinii diisledin, patron fir¢ayr kaydikca yumrugunu disledin,gece
giindiiz caligmaktan hasret kaldin giinese,iki deve bulalim da tutusalim giirese,tatile
giden yol yol uzundur,yaninda bol bol yolluk bulundur,kumsala varinda rahatliycan, sen
bu yaz baya saglam yatican, yarasin kogum I6piir 16piirlii, tatile patron gotiiriliir mii ?
kumsala varinca rahatliycan , sen bu yaz baya saglam yatican , son goriilme sabah 4
sOyle kimle konustun, fotosunu layklamigsin Merve’yle mi bulustun ? no women no cry
derdim , yanlis anlama orda demek istedigi — kadinim sen aglama , X ii¢ Y nedir ?
bulabilsen ka¢ yazar ? hesaplama saplama bogver havuz her tiirlii dolar, finalleri gegtin
mi ? bunu 1slatmaliy1z , 1slaksa t-shirtiimiizii hemen ¢ikarmaliyiz ,yaz geldi diyemeyiz
Serdar’in alblimii ¢ikmadikca ,ben kosele glizel demem parmak aram dolmayinca ,daha
var mu1 geldik mi ? ne ¢ok sordun be kanka ? hop ! sevaptir durmusken alin la su amcay1
da ,bronzlagicam derken 1stakoza baglamaym , bacak fotosu koyup yiirekleri
daglamayin, telefonla suya girip bana aglamayin, ben burada iniyorum siz de kosun
oynayin ,dal dibe dal bi takla akabinde kes kiz1 kes saat ii¢ yoniinde , gdm kuma gém
keyfi yerinde , sen bu yaz baya saglam yatican , ayva gobek a¢cmis yaz gelince ,plajda
oynar gelin goriince, dalgana bakican , sirtin1 yakican merak etme sen saglam yatican
cosuyor kizlar , gaz verince ,pum ti derler ingilizce , basta su soguk ama sonra alisican
sen bu yaz baya saglam yatican , ayva gobek acmis yaz gelince ,plajda oynar gelin

goriince, dalgana bakican , sirtin1 yakican merak etme sen saglam yatican, ki gelsinde
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6.2.4 TIsitsel Ileti Coziimlemesi
I.  Miizik

Mansur Ark’in reklam boyunca sarki sOylemesi goriilmiistiir.

II. Ses Efektleri

Reklam klipi boyunca ayni tonda sarki kendini tekrarlayan bir yapidadir.

6.2.5 Anlamsal Coziimleme

Donduran karakterinin yaz gelmesiyle rafa kalktig1 artik arabaya yaz lastigi takilmasiyla
birlikte yeni maceralarin basladigi lassa’nin ikinci reklam olarak karsimiza ¢ikan viral
video da yeni bir karakter reklami seslendirmektedir. Daha ¢ok bir miizik klipi seklinde
hazirlanmustir.

6.2.6 Mizah Aktarim Bicimi

Reklamin geneline baktigimizda gesitli kelime oyunlarina ve argo kelimelere yer vere-
rek dikkat cekmeyi basaran absiird reklam sahne gecisleri ile bir devamlilik

saglayarak, reklamdan daha ¢ok bir miizik klipi seklinde hazirlanmistir

cesitli karakterler lizerinden komik olacak hale getirilerek abartili bir sekilde reklamin
sunuldugu goézlemlenmistir.

6.2.7 Sosyal Medya Coziimlemesi

Serinin ikinci reklami olarak karsimiza ¢ikan sonradan katilan Mansur Ark’in sarkisi ile
lassa viral reklami1 sosyal medya iizerindeki giiclinii arttirdig1 gézlemlenmistir.
sosyalmedya.co sitesinin en iyi viral reklamlar arasinda segtigi Facebook ve YouTube
tizerinden basarisini kanitlayan lassa viral reklami olumlu geri doniislerin iizerinde

serinin li¢linciislinii ¢ekme karar1 almistir.
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6.2 Viral Reklam Lassa
Sekil 17 :DON DURAN ARKAMIZ SAGLAM

Don Duran - Arkamiz Saglam

lassaturkey

o 9.358.801

6.3.1 Reklam Coziimlemesi

i.  Oyki

Serinin {giincli filmi olan yine Batesmotelpro’nun hazirladigi don duran reklami
hikayesine kaldig1 yerden devam etmektedir. Bu sefer lunapark ortaminda hicbir format
degisikligine gitmeden ayni tarz gorsel dgelerle desteklenen Don Duran karakteri yeni

klip diye bilecegimiz viral reklamui ile karsimiza ¢ikmaktadir.
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6.3.2 Gorsel ileti Coziimlemesi:

A) Kisi

Karakterler;

Soguk Sibirya prensi Don Duran ve figiiranlar

B) Zaman

Giindiiz ve Gece iki farkli ¢ekimlerin yapildig reklamda saat kesin belli degildir.
C)Mekan

Ev,Sokak, Lunapark

6.3.3 Dilsel Ileti Coziimlemesi

Koyu kelimeler argo icerikli kelimelerdir.

Donduk donmadik demeyin , Kis geldi, buralar bize kaldi, kutuplarin efsanesi, felaketler
efendisi, Karpatlarin diiki Don Duran geri dondili, yaz bitti diistiiniiz mii simdi
kucagima , kar topluyor , kanmayin giinesin sicagina, giinler kisa , geceler eskisinden
de uzun , kral artik portakal, sonu geldi karpuzun , Ulke kisa teslim ,dolu karla karisik,
vapurlar iptal hayat karmakarisik,Yagmur yok Amazon’da ha bizum Rize kadar, kar
tutar bu gece topuktan dize kadar,Cat kap1 geldik, eli bos gozii yas telas yapma biz
bakariz sana canim, burnun burun degil i horhor ¢esmesi, ¢ay igmekle ge¢miyor bu
DonDuran nezlesi, Saglam bas yoksa affetmem,Kaygan yolu tavsiye etmem, reklam
yapmiglar ama olmus, Vandam m1 yoksa Brusli mi ?, Vandam ,¢ok heveslenme c¢iinkii,
camdan bakarak gececek kis,surdan bi’ canavar uzatir misin ? 6nlimiiz ki, arkamiz
saglam ,ilk siirprizim dilin buza yapismasi,favorim enseden giren soguk su
damlasi,sikayetler hep ayni ,reyiz iisiiyoruz, yerler buz oldu kayip diisiiyoruz, pofuduk
mont sana bir garip olmus, fazladan {lizerinde bi bes kilo koymus,bronz terden eser yok
beyaz peynir gibisin kusura bakma canim ama hig¢ tarz degilsin,lizerimde ¢ok baski var
artik dayanamiyorum,acima yetime lafi koyar gedigine yorumlar1 kagirmam dikkat et
dedigine, did1 naber ?Did1 iyidir hidihidi hidihidi hidihidi bu donanlarin dilidir , diin
gibi hatirlarim ¢ocukken de boyleydi,kardesim el {istlinde bense evin zavallisi, kimse
kis1 sevmezdi , herkes yazi beklerdi,Ona kuzu sarmasi bana bamya ¢orbasi,oysa bendim
sizin i¢in mikroplart kiran,hayller Shez Long ama hayatlar Don Duran Saglam bas
yoksa affetmem, Kaygan yolu tavsiye etmem, reklam yapmislar ama olmus Tarkan m1
yoksa Kara Murat m1 ? Tarkan , akmiyor , dondu kaldi Taymrayn okuyup gececek

kis,zindan olacak sana diinyan,karlar diiser ve aglar akrep,Nalan Hop nereye gidiyorsun
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burdan ¢ikis yok goriiyorsun ,kardan kapandi biitiin yollar,Hadi giilim oyna yandan
yandan, yandan basarak gecti gitti,benden kagacagini zannetti Sanmam pesini kolay
birakmam Oniimiiz kis arkamiz saglam

6.3.4 Tsitsel Tleti Coziimlemesi

I. Miizik

Rap miizik olarak tabi edebilecegimiz kendine 6zgii sozleri ile hazirlanan
reklamda karakterlerin kendi sesleri ile hazirlandigini gorebilmekteyiz

II. Ses Efektleri

Reklamin ¢esitli yerlerinde miizik icerisinde ses efektleri gecis amacl

yerlestirildigi goriilmiistiir

6.3.5 Anlamsal Coziimleme

Reklam igerisinde karakterleri ile soguk hava sartlarinin olumsuz etkilerini mizahi bir
dille anlatan reklam miizik esliginde siirekli kendini tekrarlayan

slogan1 ve kendini yineleyen sozctikleri ile bir biitiin olusturdugu goériilmiistiir

6.3.6 Mizah Aktarim Bicimi

Reklamin geneline baktigimizda gesitli kelime oyunlarina ve argo kelimelere yer veren
abslirt mizah igerikli viral reklam sahne gecisleri ile bir devamlilik saglayarak,
reklamdan daha ¢ok bir miizik klipi seklinde hazirlanmistir.

6.3.7 Sosyal Medya Coziimlemesi

Serinin tiglincili ve son reklami olarak karsimiza ¢ikan Don Duran lassa viral reklami
YouTube iizerinden yayinlanan verilere gore 9.358.801 gibi bir rakama kisa siirede
ulagmis sosyal ag sitelerinde halen paylasilmaya devam etmektedir.

Facebook ta ise fan sayfalarinda oldukga ilgi géren reklam i¢in ayrica kisa kisa

Viral videolar hazirlanmig ve giindeme yerlesir bir hale gelmistir.

Sekil : 18 Don Duran Facebook Sayfasi

Don Dursn Reyis

BU YIL Ki§ DAHA

- SERT GELIYOR
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6.4 Viral Reklam Pronet Musibet

Sekil 19 : Pronet Musibet Reklam

Ynu“.ii

n

s;..elél yaﬁﬁsnz ev bes yildiz

Pronet- Musibet- Biletini Kestik Virali

Pazarlama Turkiye
N

1.453

6.4.1.Reklam Coziimlemesi

I.  Oyki

Evin bahgesinde elinde kesici benzeri aletlerle evi soymaya gelen {i¢ hirsiz evin

icerisine girerken rap tarzi bir miizik ile reklamin basladigini

izlemekteyiz. Evin icerisine girmeyi basaran hirsizlar ev sahiplerinin

esyalarini ¢alarak ve dagitarak hazirladiklar1 kendine 6zgii metin ve miizigi ile reklamin

birbirine bagl gegisleri bir biitiin olugturdugunu

gdzlemlemekteyiz
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6.4.2 Gorsel ileti Coziimlemesi:

A) Kisi

Ug hirsiz karakter,

B) Zaman

Giin i¢indeki zaman igerisinde giindiiz saati yer aldig1

gbzlenmektedir. Fakat kesin ve net olarak zaman belli degildir.

C) Mekan

Evin dis1 bahge ve evin iginde). Gergeklesen ¢ekimlerde yer ve mekan ev olarak belli
olmaktadir .Ama mekan kesin ve net olarak belli degildir.

6.4.3 Dilsel ileti Coziimlemesi

Koyu kelimeler argo igerikli kelimelerdir.

-Tatildeyken aklimiz evinizde kalmasin evinize pronet baksinUg giin oldu pusudayiz
isiklarin kapali Face’te takip ediyoruz beach’te chcek’in yapali /jetskiyle Show
yapmissin foto hemen koyuldu/iyi kopiirt dalgalari/evin soyuldu/ooo sekil yapmisiz ev
bes yildiz/dort kilo bal artt yaminda baldiz/ vay acik biife demek? Tabag:
full’le/sezlonga yat bebek simdi bizi izle/kusura bakma ama var mi sende
saflik/caydanlikta saklanir mi hi¢ pirlanta gerdanlik/santyorum televizyon en az ii¢ dort
boyutlu/yalovanin incisidir su giizelim armutlu/biletini kestik ilk ucaktan/bak plajlara
doldu coktan/valizini topla gerisi bizde/siiprizi gércen gele bi donde/bu eserde sanatci
sence neyi anlatmig/anlamam normal abi tablo bence yan yatmis/sifre bir iki ti¢ dort
tinlem/istemeden baktim ama yenge tas ¢itkmig/baba bu kadarina da ne gerek vardi?
/yal1 yat, porse yanina badigardi/seni gidi helo kiti evde yalniz ne ettin/annen baban yok
mu senin artitk adin Bahattin /pencereyi hemen ag¢in kesin bekir’in isi/yemis yine ne
varsa lavag icinde susi/not defteri sarj aleti,anti-aging kremi/basit kériikleyin hact deli
ses sistemi/biletini kestik ilk ugaktan/bak plajlara doldu coktan/valizini topla gerisi
bizde/stirprizi  gércen hele bir donde/bu  cantanin  parasimt  kag ayda
biriktirdin/muhtemelen o aylar1 simitle gegistirdin/hirsizhigi zevkli yapan yakalanma
korkusu/pabuglar1 gordiigiinde bayilacak nazlisu/bisik-let/at onu da dolsun kamyonun
arkasi/eller havaya haydi Meksika dalgasi/cana gelmesin gelen mala gelsin/al sana
soguk su bizden igersin,/ biletini kestik ilk ugaktan/bak plajlara doldu goktan/valizini

topla gerisi bizde/siirprizi gércen hele bir donde
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6.4.4 TIsitsel Ileti Coziimlemesi

1. Miizik

Kendine 6zgii sézleri ve rap miizigi ile hazirlanan reklamda
karakterlerin kendi sesleri ile hazirlandigin1 gérebilmekteyiz

1. Ses Efektleri

Reklamin ¢esitli yerlerinde miizik igerisinde ses efektleri ge¢is amagh yerlestirildigini

gorebilmekteyiz.

6.4.5 Anlamsal Coziimleme

Pronet giivenlik sistemlerinin hazirlattigi musibet reklam serisi mizah

icerikli reklam olmasinin yani sira argo kelimelerin bolca oldugu bir

reklam haline gelmistir. Tatildeyken akliniz evde kalmasin slogani ile yola ¢ikan filmde
soygunu mizahi bir dille anlatan reklam miizik esliginde siirekli kendini tekrarlayan

slogan1 ve kendini yineleyen sozciikleri ile bir biitiin olusturdugu gézlemlenmistir.

6.4.6 Mizah Aktarim Bicimi

Reklamin geneline baktigimizda cesitli kelime oyunlarina ve argo kelimelere yer
vererek alayci bir sekilde dikkat ¢ekmeyi basaran reklam sahne gecisleri ile bir
devamlilik saglayarak, reklamdan daha ¢ok bir miizik klipi seklinde

hazirlanmistir. Glindelik hayattan cesitli kesitler alinarak komik olacak hale getirilerek
abartili bir sekilde sunuldugu gozlemlenmistir

Viral reklam olarak ortaya ¢ikan reklam zamanla fenomen bir reklama doniismiistiir
icerdigi mizahi unsurlar ve argo kelimeler izleyicinin

dikkatini ¢ekerek paylasima deger buldugu bir konu haline gelmis ve reklamin

basarisini arttirmistir.
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6.4.7 Sosyal Medya Coziimlemesi

Sekil 20 : Pronet Reklam

g 444 1011

£ -
ATILDEYIKEEN
AICLINIZ
EVDE KALNAS
EVINIZEE
PRONET BAICSI
° pronet.com.tr

USTELIK YAZ BOYUNCA
ABONELIK BEDAVA!

Pronet ‘in veridigi bilgilere gore;

Sekil 20 ‘de goriildiigii gibi Yaz geldiginde tatil sezonunun agilmasi ve herkesin
sahillerin yolunu tutmasi sonucu geride birakilan evlerin bagina neler gelir?

Sorusunun cevabini soran Viral video sosyal medyada kisa zamanda

biliylimiistiir. Sosyal medya trendlerine de gonderme yapan reklam pronet sosyal medya
hesaplarina gelistirerek video igin 6zel hazirlanmig Facebook sayfalart olusturmustur.
Hava alani, aligveris merkezleri billboardlarina yerlestirilen reklam basili mecralarda ve
radyolarda da yerini almigtir.

Sonug olarak reklam ilk ayda {i¢c milyondan fazla izlendi Facebook fan sayfasi (%)40
yiikseldigi ve, etkilesim oraninin (%)72 e ¢ikarak pronet

basvuru kanali ziyareti (%) 900 arttig1 Pronet tarafindan verilen bilgiler

dogrultusunda gozlemlenmistir.

Mizahin giiclinii ve etkilerini gorebildigimiz bu reklamda argo kelimelerin insanlar
tarafindan nasil kabul edilerek sevildiginin ve paylasimina katkida bulundugunu da

gozlemleyebilmekteyiz.
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6.5 Viral Reklam Pronet
Sekil 21 : Musibet Akilli Olsun

Musibet - Akilli Olsun

Pronet Guvenlik

004 2.425.881

Sekil-21-

6.5.1 Reklam Coziimlemesi

I.  Oykii

Eski bir otomobilden inen hirsizlar evin bahgesinde elinde kesici benzeri aletlerle evi
soymaya girerken rap tarzi bir miizik ile reklamin basladigini izlemekteyiz.

Evin igerisine girmeyi basaran hirsizlar ev sahiplerinin egyalarini ¢alarak ve dagitarak
eglenmektedirler . kendine 6zgili metin ve miizigi ile reklamin bir biitiin olusturdugu
goriilmektedir.

6.5.2 Gorsel Ileti Coziimlemesi:

A) Kisi

Ug hirsiz karakter,

B) Zaman
Giin i¢indeki zaman igerisinde giindiiz saati yer aldig1

gozlenmektedir. Fakat kesin ve net olarak zaman belli degildir.
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C) Mekan
Evin dis1 bahge ve evin icinde gerceklesen ¢ekimlerde yer ve mekan ev olarak belli
olmaktadir .

6.5.3.Dilsel Ileti Coziimlemesi

Koyu kelimeler argo icerikli kelimelerdir.

Levyen var m1 ? var var Vantuz var m1 ? var var Cuval var m1 ? var var .E ne duruyoruz
? Hadi patlatalim, bi giin yine caliyoruz, hava bulutlu, biz evi bos severiz , donu
pamuklu,yakisiyo mu hirsiza kdpek fobisi ? bi pliskevite gitti evin bobisi , evi doseyim
derken ¢evirmissin rokete,yurolar1 basmigsin teknolojiye, tablet,kinect, konsol, evde yok
yok,telasa lizum yok bizde parmak cok, bu nedir abi? Bunula napiyoruz ?,at cebine
biliyoruz da m1 ¢aliyoruz ? ,E her bi’ oyun var, hani bizim havalar ?

O elini indir, biri yanlis anlar ,akilh cihazin akillh sahibi evinde boldur sekilli aleti
dokunmatiksin iyisn hossun, evine de soyle akilh olsun , bura mutfak m1 ugak kokpiti
mi ?empati mi kuruyorduk yoksa sempati mi ? mikro dalga ! ¢cek bi kuru pilav, gordiin
mii bak bizim Bekir in love , tik tik goriilmiis al yanakh emoji biikiilmesin telefon
bozulur piskoloji alo efendim ? yok ben Bahattin ,Noldu la beni manitan mi1 zannettin
? cal keke ¢al hadi hepsi bizden akilli,birak onu bari sevinsin zavalli,bilekligi check et ,
ka¢ adim atmigsin ? dlgmez tabi,kulagina takmigsin, akilli cihazin akilh sahibi evinde

boldur sekilli aleti dokunmatiksin iyisn hossun, evine de soyle akilli olsun
6.5.4 Isitsel Ileti Coziimlemesi
i.  Migzik

Kendine 6zgii s6zleri ve rap miizigi ile hazirlanan reklamda
karakterlerin kendi sesleri ile hazirlandigin1 gorebilmekteyiz

1. Ses Efektleri

Reklamin gesitli yerlerinde miizik igerisinde ses efektleri gegis amagh yerlestirildigini

gorebilmekteyiz.
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6.5.5 Anlamsal Coziimleme

akliniz evde kalmasin slogani ile yola ¢ikan filmde soygunu mizahi bir dille anlatilmig
reklam igerisinde miizik esliginde siirekli kendini tekrarlayan slogani ve kendini

yineleyen sozciikleri ile bir biitiin olusturdugu gézlemlenmistir.

6.5.6 Mizah Aktarim Bicimi
Alay edici mizah unsurlarini barindiran reklam tistiinliik kuram ile de baglantilidir.
Argo ve kelime oyunlarina yer verilen reklamda karakter {izerinden ev soygununu

mizahi bir iislupla anlatmay1 bagarmustir.

6.5.7 Sosyal Medya Coziimlemesi

Pronet giivenlik sistemlerinin hazirlattigit Musibet reklam serisinin ikincisi olan Akilli
Olsun viral reklam filmi sosyal medyada fenomen haline gelmeye baglamistir. Facebook
ve YouTube {lizerinden ¢iktig1 anda kisa siirede yayilmayi basardigi ve izleyicilerin
olumlu tepkileri tizerine ikincisi ¢gekme karar1 alinmustir.

Link {izerinden pronetin kendi sosyal medya arastirmasini da ayrica bulabilirsiniz.

Sekil 22: Pronet Reklam

Pronet - Musibet - Biletini Kestik Case Study
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6.6 Viral Reklam Panda Dondurma
Sekil 23: Yasakhh Panda Dondurma Reklami

You(TD "~ =- a

Yasakli Panda Dondurma Reklami

6.6.1 Reklam Coziimlemesi

i.  Oykii

Reklamin baglangicinda dis seslendirmenin verdigi komutlar ile; Yorucu bir giiniin
ardindan eve dinlenmeye gelen bir kadin ceketi cikardiktan sonra dolaptan bir
dondurma alarak koltuga oturup dondurmadan bir 1sirik alir fakat soguktan soke olur
tekrar dis sesin talimatlar1 devam eder koltugun arkasindan bir saksafoncu miizik ile
giris yaparken palmiye sallayan adam da ortaya ¢ikar, aniden kadinin kocasi eve gelir
olanlar1 gordiigiinde sasirarak ne oldugunu anlamaya calisir. Reklam aniden durur
seslendiren adam ortaya ¢ikar adam herkesi evden kovar sonrasinda packshot ile

reklam son bulur.
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6.6.2 Gorsel ileti Coziimlemesi:

A) Kisi

Kadin (Is kadin1 rolii ile) Seslendirme yapan adam

Erkek (Koca rolii ile) Seslendirme yapan adamin asistani
Saksafoncu

Palmiye sallayan adam

B) Zaman

Kapal1 bir mekanda ¢ekimleri gergeklestirildigi i¢in kesin ve net olarak saat ve zaman
belli degildir.

C) Mekan

Ev i¢i sahnelerin oldugu reklamda, kapali bir mekanda ¢ekimlerin

Yapildigini gézlemleyebilmekteyiz.

6.6.3 Dilsel ileti Coziimlemesi

Koyu kelimeler argo icerikli kelimelerdir.

Bu yorucu giinde nihayet sona erdi/kiigiik bir kagamagi hak ettin/simdi kendini
odiillendirme zamani/evet sende bu zevki istiyorsun/seni bekleyen zevki hayal ederek
alt dudagini 1sir/gozlerini kapa kocaman bir 1sirik al/beynin dondu dimi/ merak etme
birazdan gecer /¢ivi ¢iviyi soker /hadi bir 1sirik daha al/ ¢ikolata kaplamasi nasil
coskuyla citirdiyor/ artik kendini engelleyemiyorsun/unutma biitiin gozler senin
lizerinde/bu senin diinyan etrafindaki her sey senin istedigin gibi bu diinyanin
merkezinde sen varsin/dondurmayi daha seksi yemelisin/daha seksi evet /iste bdyle
daha da zevk dolu daha da ihtirasl ¢ildirmak falan iizeresin /evet evet/selin abla bir bey
geldi ama diger abiler gibi sekside degil/ hayirdir kimsiniz siz/ ne yapiyorsunuz evimde/
git listline birs eyler giy/ sende inidir o palmiyeyi s.(bip)ktir git/bebisim ne yapiyorsun
senle bunlar1 konugmadik m1 ne hale getirmissin evi o dondurma neyine yetmiyor/ yine
mi zevk pesindesin / sapt béyle tap tahta up uzun / bakkal efendi sen bize iki tane

dondurma gonder / panda m1/ evet
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6.6.4 TIsitsel Ileti Coziimlemesi
I.  Miizik

Reklam siiresince hafif arka plandan yiikselen bir miizik sesi yer aldigimi

gbzlemleyebilmekteyiz.

II. Ses Efektleri

Miizik icerisindeki ses gegislerine yardimer efektleri yer
aldigin1 ayrica havug kirma sesi, telefon konusma sesi ve saksafon gecislerinde ses
efekti  kullanildigini = gozlemleyebilmekteyiz. Ayrica Dis ses kullanildiginm

gozlemleyebilmekteyiz

6.6.5 Anlamsal Coziimleme

Eve gelen kadinin dolaptan dondurma almasiyla dis sessin yonlendirilmesi ile baglayan
reklam kocasinin eve gelip olaylar1 sonlandirmasi ve gergek bir dondurma istemesiyle
son bulmaktadir.

6.6.6 Mizah Aktarim Bicimi

Hiciv ve argo kelimeler barindiran Panda dondurma reklami rakip firmay1 hedef alan bir
strateji ile karsimiza ¢iktigini gérmekteyiz

kadinin yedigi dondurma kaskati donmus, cekilen reklam ise durum komedisi seklinde
izleyiciye gosterme c¢abasi igerisinde oldugunu gdérmekteyiz buda izleyicinin reklam
aciklarin1 gorerek karsisindakinden kendini daha akilli hissetmesine yol actig
izlenimini bize vermektedir yani mizah da iistlinliik kuraminin etkilerinin de yansidigini

gormekteyiz.
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6.6.7 Sosyal Medya Coziimlemesi
Sekil 24 : Panda Dondurma Reklam

-

.

NEYIN pesinpesiniz?

Onaylanan tiiketici yasasiyla Tiirkiye’de karsilastirmali reklam devri acilmig ve bu

durum reklam sektorii tarafindan da heyecanla karsilanmisti. Kargilagtirmali reklamlarin
ilk 6rnegi ise popiiler dondurma markasi1 Panda’dan geldi.

Basaril1 viral videolarin yaraticisi Batesmotelpro imzasi tagiyan Panda yeni reklam
filminde, en biiyiik rakibinin reklamlarinda kullandig1 dil, mesaj ve promosyonlarina
gonderme yapiyor.

Dondurma reklamlarinda sik¢a yer alan seksi kadin, seksi miizik, dondurma 1sirilirken
cikan ses gibi kliselere génderme yapan Panda, “Hazli ve Ofkeli” filminde kendi
Uriiniiniin sadece bir dondurma oldugunu vurguluyor. Panda ayrica rakiplerinin
dondurma g¢ubugunda ¢ikan kodla biiyiik hediyeler vermesini de esprili bir diller
elestiriyor. Sekil 24 ‘te gortildiigii gibi

Sosyal medyada giiclii bir Facebook hesabi olmayan panda dondurma firmasinin etkili
bir viral reklamla sosyal medyanin glindemine yerlesmeyi basarmistir. argo kelimelere
yer vererek olusturdugu mizah igerikli reklam YouTube iizerinden Facebook
hesaplarina yansimis ve hedefledigi basariyr saglamistir. Rakip firmaya gonderme
yapmasi reklami yasaklanacak hale getirse de sosyal medyada daha ¢ok ilgi uyandirdigi

gbzlemlenmistir
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6.7 Viral Turkcell Superonline Reklam
Sekil 25 : Film Dedigin Donmadan izlenir

EKi SENIN FiBERjp

EVINE KADAR M)>
— = TURKCELL «_*—

SUPERONLINE

X -

Simdi son kez

“Turkcell Superonline fiber alyaplsmm bulundugu bolgelerdd

{2 Film Dedigin Donmadan izlenir

Turkeell Superonline

7.769 1.104.116

6.7.1 Reklam Coziimlemesi

I.  Oyki

Kar koca ciftleri koltukta laptop basinda film izlemek i¢in oturduklar1 sirada bilgisayar
ekraninda film donar ¢ift ne oldugunu anlamaya ¢alisirken koltugun arkasindan aniden
taraftar edasiyla bes kisi ¢ikar hazirladiklar1 sloganli sarkiyir sdylemeye baslarlar
ciftimiz oldukcga saskin bir haldedir taraftar sayisi sarki ile birlikte artar mavi

Turkcell Superonline flamas1 agilir sarkiyla birlikte video son bulur.
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6.7.2 Gorsel Ileti Coziimlemesi:

A) Kisi

Kar1 — Koca (¢ift) Taraftar 14 kisi Toplam 16 kisi

B) Zaman

Kesin saat ve zaman belli olmamaktadir.

C) Mekan

Cekimin ev igerisinde veya ev seklinde bir platoda kurgulanmis oldugu

goziikmektedir.

6.7.3 Dilsel leti Coziimlemesi

Koyu kelimeler argo icerikli kelimelerdir.

Ekinler dize kadar fiber gel bize kadar / iceri girmedik¢e fiberin neye

yarar / a¢ bunu acamaz misin / sen ne bicim baglantisin donmaya karsiy1z / buffr’a
karsiy1z / film izlerken durmaya karstyiz / herkesin evine ¢ekelim bir fiber / simdi son
kez Superonline fiber / Superonline fiber / Superonline fiber..

Not; Buffer sosyal medya yonetim araglarindan biridir. Yani, sosyal medya
paylasimlarinizi kolay, hizli ve takip edilebilir (tracking/analytics) bir sekilde
yonetmenizi saglar. (seokolog.com)

6.7.4 Isitsel Ileti Coziimlemesi
i.  Migzik

Bes Taraftarin kendi seslendirmesiyle slogan esliginde baglayan miizik daha ¢ok insanin
katilimryla video sonuna kadar devam etmektedir.

1. Ses Efektleri

Davul ses efekti olarak kullanilmistir.

6.7.5 Anlamsal Co6ziimleme

Reklam basladiginda ilk olarak karsimiza c¢ikan ciftin bir koltukta bilgisayarlarindan
film izlemeye calistigin1 goriiyoruz fakat filmin donmasiyla taraftarin koltugun
arkasindan ¢ikip Superonline fibernet sloganlarini attigini  gérmekteyiz basta normal

gibi goriinse de iki yan seklinde ele alirsak reklamin 00:21 sn’e kadar olan siirede
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reklamin biitlinliigii agisindan bakildiginda sanki ¢ift arasinda bir iktidarsizlig1 alayci bir
tavirla ele aliyormus gibi internetin sorunlarindan bahsettigi izlenimini vermektedir.
Ilerleyen ikinci kistmda 00:25 sn’den itibaren normal bir takim taraftar1 gibi yeniden
slogan ve yeni sozlerle gittikce ¢ogalan ses ve insanlarla reklam devam etmektedir.

Artik ¢ift reklamda kaybolmug tamamen taraftar ve slogan iizerinden gidilmistir.

6.7.6 Mizah Aktarim Bicimi

Izleyiciyi sasirtmay1 ve bu sasirtma karsisinda izleyiciyi giilimsetmeyi saglayan mizah
tiirli (siirpriz) viral reklam icerisinde kullandig1 argo kelimeler ile izleyicisine
sunulmustur. Koltugun arkasindan aniden c¢ikan taraftar reklama bir siirpriz etkisi
yaratmis kullanilan argo kelimler ve secilen karakterler komik mizahi bir durum ortami
yaratmistir.

6.7.7 Sosyal Medya Coziimlemesi

campaigntr.com,medyaloji.net ve sosyalmedya.co sitesinin yayinladigi bilgiler gore
aralik 2014°i{in en iyi videolar1 arasina girmeyi basaran Film Dedigin Donmadan Izlenir
— TurkcellSuperonline viral reklami YouTube iizerinden edindigimiz izleme
istatistikleri tablo - - daki gibidir. Gelen olumlu tepkileri {izerine. En Fiber Yilbas1 —

TurkcellSuperonline ikincisi viral reklami ¢ekilmistir

Sekil : 26 Turkcell Superonline Reklam

o

buffer'a karsiyiz,
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6.8 Viral Reklam BP
Sekil 27 : The Pompaci

Bu Yazin Hit Pargasi Pompaci'dan!

The Pompaci

""‘__k_‘-_
A 1.265.613

Sekil-27-

6.8.1 Reklam Coziimlemesi
I.  Oykii

Unlii sarkici Mustafa Sandal otomobili ile benzin almaya geldigi sirada bir benzin
pompacisinin kendi kendine sarki sdylemeye ¢alistigini goriiriiz Mustafa Sandal
aracindan iner pompactya sdylemeye calistig1 sakinin kendisine ait oldugunu ve nereden
bildigini sorar sarkinin tutmadigin1 sdyler pompacida kendisinin sarkiy1 degistirdigini
bu sekilde tutacagini sdyler ve sarkiy1 klip esliginde séylemeye baglar. Reklam sonunda
Mustafa Sandal’in hosuna gider beraber diiet yapmay: teklif eder pompaci kabul etmez

reklam biter.
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6.8.2 Gorsel ileti Coziimlemesi:

A) Kisi

Karakterler Yan Oyuncu Cast
Mustafa Sandal ve Benzin Pompacisi Yaklasik 75 kisi
B) Zaman

iki cekim plan1 bulunan reklamda giindiiz ve gece saat dilimi igerisinde ayr1 ayr1

oldugunu gérmekteyiz fakat kesin saat ve zaman belli olmamaktadir

C) Mekan

BP benzin istasyonu

6.8.3 Dilsel Ileti Coziimlemesi

I.am pomapct sen nerden biliyorsun bu sarkiy1 neden abi ee pek tutmamist: da ondan abi
ben bi versiyon yaptim bu sekil tutar abi versiyon he oku bakayim sunu bir

Dinleyim; Benzin mi dizel mi hep sordum pompadan giinlerce yoruldum kimden
bahsettigimi bilirsin face den like la deponun bittigini duyarsan I am at pompacit nanana
bu biber ne act manavelr I am at pompact nan na yersen patlican i¢ {iistiine ayran
havamdan gecilmez buda su ben bunla doldurdum havuzu kimden bahsettigmi bilirsin
memleket Datca pistonun indigini duyarsan I am at pompaci nana nana dayimda tornaci
laz usta kediyle oynarsan like doymazsin I am at pompaci nana nana bak geldi zurnaci
bahsis ver al sana portakal ben gittim hogca kal nasil abi / sende ne cevher var diiet mi

yapsak / yok be abi ben boyle iyim doldur su yakiti da konusuruz.

6.8.4 Isitsel Ileti Coziimlemesi
i.  Mizik

Kendi sesi ile Sarkiy1 séyleyen pompaci karakteri goriilmektedir.

1. Ses Efektleri

Zurna ve davul kullanilmistir.
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6.8.5 Anlamsal Coziimleme

Benzin istasyonlarindaki pompacilar, miisterilerle direkt iletisim kuran kisiler oldugu
icin bunu reklamin merkezine tagima fikrinden yola ¢ikan projede Mustafa Sandal’in
BP’de “Bombac1” sarkisini “I am the Pompaci” olarak yorumlayan bir pompaciyla
karsilasmasi konu aliniyor.

6.8.6 Mizah Aktarim Bicimi

Absiirt reklamlar igerisinde yerini alan BP I am at Pompac1 reklami karakter

tizerinden mizah unsurunu 6n plana ¢ikararak izleyicisine aktarmaktadir.

6.8.7 Sosyal Medya Coziimlemesi

Mustafa Sandal’mm “Bombaci” isimli sarkisini yeniden yorumlayan bir pompaciyla
karsilasmast konu ediliyor. campaigntr.com .bp.com agikladig bilgilere gore yaza
damgasin1 vuracak bir sarki ¢ikardiklarimi sdyleseler de sosyal medya.com verdigi
aciklama kotii bir sarkinin kot bir viral videosu olmus seklindedir. Sosyal medyada ses
getirmesi amaglanan videonun kisa siire glindemde kaldig1 goriillmektedir.

IIk olarak YouTube iizerinden viral video olarak yayilan reklam istenen etkiyi kisa
siirede yarattiktan sonra televizyonda da yayinlanmaya baglamistir.

Sekil 28 : BP Reklam

W BP’den Mustafa
2 ™ Sandal’h viral:
: I’m the Pompaci

Mustafa Sandal'in Detay
albimiinde yer alan
sarkisi marka igin

| yeniden yorumlandi....

11.06.2014 - 14:33 | MediaCat

BP ile Mustafa Sandalin gectigimiz sene baslayan isbirliginin son strprizi “| am the Pompaci®
sarkisi oldu. Cekimlerinde yaklasik 75 kisinin yer aldigi, BP istasyonunda gerceklesen videoda
Mustafa Sandal'in "Bombaci” isimli sarkisini yeniden yorumlayan bir pompaciyla karsilasmasi konu
ediliyor
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6.9 Viral Gitti gidiyor.com Reklam

Sekil 29 : Gitti Gidiyor Reklam

You(TD a

GittiGidiyor i¢gin Duzenlenen Viral Reklam

sosyalesinti

@
= 21.774

6.9.1 Reklam Coziimlemesi

I.  Oykii

Bir kameranin karsisina gecip erkek arkadasi ile olan iligkisini anlatan kadin erkek
arkadasindan geri kalan esyalarini gitti gidiyor.com da satacagini sdyleyerek gitti

gidiyor.com ‘un viral reklamin1 gergeklestirmektedir.

6.9.2 Gorsel Ileti Coziimlemesi:

A) Kisi

Kadin

B) Zaman

Gilindiiz saat dilimi igerisinde oldugunu ev icine giren sag penceredeki giin 1s18indan
tahmin edebilirken kesin saat ve zaman belli olmamaktadir.

C) Mekan

(Cekimin ev igerisinde gerceklestigini gozlemleyebilmekteyiz.
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6.9.3 Dilsel leti Coziimlemesi

Koyu kelimeler argo icerikli kelimelerdir.

Herkese merhaba ben fulya /su gordiigiiniiz geri zekalida benim eski erkek arkadagim
mert / kendisi tam bir aptal /kendisi tam bir geri zekali/ bizim bu salak ile 2 yildir bir
birlikteligimiz vardir/beni begiim denen o kasarlar aldatana kadar/begiimde benim en
yakin arkadagim/68rendim ki bunlarin ikinci aylari oluyormus/bende onlara bir hediye
vermek istedim/o ylizden bu videoyu c¢ekiyorum/ ve mertle aramda 6zel oldugunu
diisiindiigiim esyalar1 gitti gidiyor.com da satiyorum/mertcim bunu sen almigtirn ve
tizerimde gérmeyi gercekten bayiliyordun/diisiindiim ki bunu artik begiimiin iizerinde
gormek istersin/ tabi sdyle bir problem var onun 40 beden koca kicina koca
kalcalarindan nasil gecer onu bilemiyorum/ama sundan eminim ki o kullanilmislari
seviyor/bir fotograf makinesi var /mert o kadar geri zekalisin ki/bunu igindeki
fotograflar1  nasil unutabilirsin/ozellikle kizlara tavsiye ediyorum her birini kendi
cektigim mert’in fotograflar1 var/bunu boyle satiyorum vs....

6.9.4 Isitsel Ileti Coziimlemesi
i.  Migzik

Video igerisinde her hangi bir miizik uygulamasi ile
karsilagilmamustir.

1. Ses Efektleri

Video igerisinde her hangi bir ses efekti uygulamasi ile

karsilagilmamustir.

6.9.5.Anlamsal Coziimleme

Tek sabit bir amatér kamera ve c¢ekim planmi ile bir kadinin sevgilisinin kendisini
aldattigini iddia ederek onun esyalarini gitti gidiyor.com dan

satacagini anlattig1 siirede yiiksek kiifiir i¢erikli metinlere yer verilmistir.
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6.9.6 Mizah Aktarim Bicimi
Argo sozcliklere ve yiiksek icerikli kiifiirli kelimelere yer vererek mizah disina ¢ikan

bir hareket olmus ve rahatsiz edici bir durum haline gelmistir.

6.9.7 Sosyal Medya Coziimlemesi

Yiiksek kiifiir igerikli viral reklami ise Youtube {izerinde 21.774 kisi ile sinirlt kalmig ne
kadar paylasimi artmig olsa da sirketin Facebook sayfasinda olumsuz sekilde ilerleyerek
artis1 ve paylasimi durmustur.

Facebook iizerinde 70 begeni ve 20 paylasim ile video sonunu hazirlamis oldugunu
gorebilmekteyiz

Sekil : 30 Gitti Gidiyor Sosyal Medya

GittiGidiyor

Eski Sevgiliye Kapak

GittiGidiyor'un kreatif ajans Paramarka ile
gerceklestirmis oldugu viral calisma.

M Yap
¢y 70 kisi bunu begendi.

[ 20 paylasim

Mizah igerikli reklamlarda sosyal medyada paylasimi artiracak izleyicisini ¢ekecek argo
kelimelere yer vermekle kiifiir etmek arasindaki farki Ozetleyen bu viral ¢aligma
firmanin adin1 sosyal medyadaki basarisini da asagi ¢ekme riskini tagimakta oldugunu

gozlemleyebilmekteyiz.
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6.10 Viral Reklam Doritos Akademi
Sekil:31 Doritos Reklam

Doritos Akademi Reklami (Kizlar-Erkekler)

6.10.1 Reklam Coziimlemesi

I.  Oykii

Karanlik bir ortamda karsilikli iki 6gretmenin atismali konusmasiyla baglayan reklam
daha sonra sinif ortaminda kizlar ve erkekler olarak atisan iki grup haline gelmektedir.
Reklam boyunca atisan iki grup kizlarin ve erkekler arasindaki kiiltlesmis sozleri

biribirlerine sdylemeleri ile devam etmektedir

6.10.2 Gorsel ileti Coziimlemesi:

A) Kisi

Ogretmenler (2 kisi)  Ogrenciler (12 kisi)
B) Zaman

Kesin ve net bir zaman dilimi belli degildir.
C) Mekan

Kapali1 bir plato ortami goriilmektedir.
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6.10.3 Dilsel Ileti Coziimlemesi
Koyu kelimeler argo icerikli kelimelerdir.
Yillar sonra gene karsilasttk Bahar Atli , doniisiim muhtesem olucak demistim
Hayrdarlink, Toplam bir milyon liralik 6diilii duydun da geldin degil mi ? e o &diilii
senin gibi erkeklere yar etmem Haydar, ¢ekinme sdyle / Hayir sen soyle / ladies first
O Ingiliz asilzadeligin artik bana s6kmez Haydar / 6yle mi ? Bunu sen istedin miizik!
Erkekler ; Facebook’ta ne de giizel ¢ikarsin .. Yandan bakarsin ,6rdek dudagi da
marifet sanirsin ah kiz milleti / Kizlar ; Facebook’ta avci gibi gezersin ,pusu kurup
beklersin,disi sinek gdrsen hemen eklersin erkek milleti .../ Erkekler ; Iki kilo fazlan
var topu topu ..zaten o da kilo degil su,,pazartesi mutlaka rejime baslarsin .. ah kiz
milleti Kizlar ;Bana askim kilo mu aldin ? dersin dalgani gecersin ,,,gobegini sorsak
Tiirk kas1 dersin erkek milleti / Huysuz Virjin ; Ay kes ! sabahtan beri bagimi s.tiniz
(bip) mikemmel sevigliyi b..k (bip) bulursunuz.ama mikemmel bir cips
yapabilrsiniz.yiirrriiyiiiin doritos akademi.com’a
6.10.4 Tsitsel Tleti Coziimlemesi

1. Mizik

Ogrencilerin karsilikl1 atigmalar1 kendi sesleri ile sdyledikleri goriilmiistiir.

1. Ses Efektleri

Arka fonda eslik eden bir miizik kullanilmustir.

6.10.5 Anlamsal Coziimleme

Karsilikla laf sdyleme kiiltiirimiizde Hacivat ve Karagdz’den devam eden bir akimi bir
cok Tiirk filminde gérmekteyiz. Doritos reklami da bu kiiltiirel hareketi karsilikli atisma
ile iki gurubun Erkek- Kizlar olarak toplum iginde kaliplasan ciimlelerini  reklama
uyarlamistir. Aynt zamanda Viral reklamlarda tiiketicileri paylasima motive eden
unsurlar Finansal kazang sistemini uygulayan reklam basarili olmustur

6.10.6 Mizah Aktarim Bi¢imi

Uyumsuzluk kuralina da ornek olarak verebilecegimiz bir viral reklam olan Doritos
Akademi Kizlar — Erkekler karsilikli atigmalarin sahne oldugu ayni1 zamanda atismalara
yani Hiciv tiirlinlide barindirdigr bir reklam oldugu goriilmiistiir. Eski yesil ¢am
filmlerinden Tosun Pasa filmi i¢inde yer alan hamam sahnesindeki boliimii reklamda

tekrarlayarak mizahi kiiltiiriimiizden kalan bir parcaya da gonderme yapilmstir.
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6.10.7 Sosyal Medya Coziimlemesi

Sosyal paylasim sitelerinde ilgi géren Doritos Akedemi Viral reklamin devamini ¢gekme
karart almigtir kisa siirede sosyal medya da giindeme yerlesmis Facebook ‘ta ve
YouTube’da gereken ilgiyi gormiistiir.

Konu olarak Kizlar ve Erkekler olmasi her iki tarafinda sosyal ag sitelerinde bir
birlerine kars1 video’yu yollamasini hizlandirmis ve giindem konusu haline gelmistir.
Doritos viral reklamimda komedi sanatg¢isi olan Huysuz Virgin’inde yer almasi reklami
daha ilgi ¢ekici bir hale getirmistir..

Viral reklamlarda tiiketicileri paylasima motive eden unsurlar ‘Finansal kazang’
sistemini uygulayan reklam basarili olmustur.

Sekil 32 : Doritos Sosyal Medya

HABERLER.COM

ECUNETIEN  Ana Sayfa  Mangetler  Segim  Ekonomi  Finans  Spor  Magazin

Doritos'tan "Kizlar mi Erkekler mi" Kampanyasi
29 Mayis 2013 Gargamba 1

Yilin en lezzetli ve sekilli yarigmasindan toplam 500 bin TL kazandilar
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6.11 Viral Reklam Avansas
Sekil 33 : Avansas Reklam

Tlrkiye'nin En Cimri Patronuyla Tanisin!

Avansas

® avansas

DX Abone ol [RRE] 1.021.995

6.11.1 Reklam Coziimlemesi

I.  Oykii

Korku filmi edasiyla baslayan reklamda elinde yazici toneri ile patronun odasina giden
bir adam goriirliz . patronun arkasi doniik koltukta oturmaktadir adam elinde tutugu
toneri patronunu 6ldiirmek i¢in kullanacagini diislindiiglimiiz sirada reklam sarki klipi

seklinde bagslar.
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6.11.2 Gorsel ileti Coziimlemesi:
A) Kisi

Karakter

Faik Oztiirk

B) Zaman

Giindiiz ¢ekimleri oldugunu gérmekteyiz saat ve giin belli degildir.
C) Mekan

Kapali ofis ortaminda ger¢eklesmektedir.

6.11.3 Dilsel Tleti Céziimlemesi

Efendim toner bitmis / kagit, kahve, toneriniz ,bi bitmedi derdiniz ,sanki Manas Destan1
, yazdi da biti kaleminiz, dirt dirt dirt da dirt dirt vaay , ¢it ¢it ¢it da ¢it ¢it vaay ,hirs hirs
hirs da hirs hirs vay,fis fis fis da fis fis vay, kahve yoksa su i¢in ,bunca atas ne igin ?
cuval degil cep bu da ,yantyor i¢in i¢in , dirt dirt dirt da dirt dirt vaay , ¢it ¢it ¢it da ¢it
cit vaay ,hirs hirs hirs da hirs hirs vay,fis fis fis da fis fis vay, ne oldu arkadaglar ? nedir

bu avansas evladim avansas.com Tiirkiye’nin en biiyiin online ofis marketi. Yapma yaaa

6.11.4 isitsel Tleti Coziimlemesi
1. Mizik

Saz ve org kullanilmistir.

1. Ses Efektleri

Gegis planlar icin ses efekti kullanilmistir.

6.11.5 Anlamsal Coziimleme

Faik Oztiirk’iin televizyon programlarindaki davramislari ve karakteri i{izerinden
reklamin anlatildigi ve miiziginin kullanildigin1 gérmekteyiz.reklam korku filmi gibi
baslayip Faik Oztiirk’iin siirpriz bir sekilde ortaya ¢ikmasiyla devam etmektedir.

Eglenceli bir klip olmas1 amaglanan reklam viral bir sekilde yayilmistir.
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6.11.6 Mizah Aktarim Bicimi

Izleyiciyi sasirtmayr ve bu sasirtma karsisinda izleyiciyi giiliimsetmeyi ya da
giildiirmeyi amaglayan absiirt dgeler igeren mizahi reklam, sanatgi Faik Oztiirk’iin
karakteri tizerinden kelime oyunlarina yer verilmistir.

6.11.7 Sosyal Medya Coziimlemesi

Tiirkiye’nin lider online ofis marketi Avansas.com ve dikkat ¢ceken viral kampanyalara
imza atan Cheil Tiirkiye, Faik Oztiirk’iin basroliinde yer aldig1 eglenceli bir viral
kampanyaya imza atti.reklamin organik sekilde yayilabilmesi i¢in de esprili kisiligi ve
dogalligiyla herkesin sempatisini kazanan Faik Oztiirk isini bilen cimri patron roliiyle
kampanyanin merkezine konuldu. Amag; Avansas.com’un ‘“Kazandiran Ofis
Marketiniz” slogani ile ofislerin tiim ihtiyaclarini en hizli sekilde, katma degerli
hizmetlerini dikkat ¢ekici bir yolla tiiketicilere duyurmakti.(avansas.com)

YouTube ve Facebook iizerinden kisa siirede yayilmig olumlu geri doniisler {izerine
reklamin devamini ¢ekme karar1 alinmistir.

Sekil 34 Avansas Reklam Sosyal Medya

Hakkmmizda fletigim Duyuru

Avansas.com
1 aradigini Faik
 bulamayanlar
s sesleniyor

Markanin yeni
kampanyasi Cheil

ﬂi‘*“ » g ] Vorldwide imzasi
= Nl taswor

1.2014 - 11:37 | MediaCat

HDEIE

Avansas.com ve Faik Oztiirk'ten Cimri Patron Konsepti |
Tirkiye'nin En Cimri Patronu

Avansas'in cimri patronu Faik Ocztiirk oldu FAIK 6ZTURK CIMRI PATRON OLDU (VIDEO)

Orirve cfis marketi Avansas.com, bir reidam Simi yaonlade Gosten dunyasinen sewen isimiennden Faik .
Outark'in “cimei patron” karaktenyls izleyicilen guid0noHo rekdsm Simi, bir ofste gegayor Faik Oztiirk Tiirkiye'nin onfine ofis marketi Avansas.com icin kamera

kargisina gecti.
[T | WTweete 1 841 0

siparisler@sirketiniz com.tr

8 kategoride 5 bnden fazls Urinle hizmet veren

Turkye oft

reklam

ste gegen reldam firr
“Entarisi D Dim Yar™ sarksni

Avansas ign yeniden yorumiuyor. Ik ki glnde 300 bini

ilenen reklam firmi, ntemetin e
Karankk bie atmosferde baglayan rekiam Siminde, ofsteki tim malzemelerin bamesi nedeniyle bunalan ndan aenen reklam fimi, ntemetin en
gakganiardan bin, elinde yazicinin biten lonerhde patronun cdasing dogru yilyer ve arkas: dondk olan popller

n: m r \: ip m mis”

eolmndan biri oldu.
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7 SONUC

Akillr telefonlar, tablet bilgisayarlar gibi mobil cihazlarin kullaniminin ¢ogalmasi, tim
diinya iilkelerinde artmasi ve bilginin hizli dolasimi gibi sebepler insanlarin hayatinda
onemli bir yer tutmaya baslamustir. Internet basinda gegirilen siirelerin giderek artmas:
ve en ¢ok ziyaret edilen sitelerin sosyal paylasim siteleri olmasi bu gelismelerin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal ag sitelerinde profil sahibi olan bir ¢ok insan, sosyal medya paylasim sitelerinde
video paylasmakta, sahip oldugu bloglarda icerikler olusturmaktadir. Sosyal medya
araclari, kullanicilarina paylasimlarda bulunma, diger kullanicilar ile baglantida kurma
ve kendini ifade etme gibi olanaklar sunmaktadir. Hem tiiketiciler kendi igeriklerini
olusturmakta hem de isletmeler tiiketicilerin yogun olarak bulundugu bu ortamlarda
iletisim ve pazarlama caligmalar1 yiiriitmektedirler. Bu g¢alismada viral reklamlarin
gliciiniin sosyal medyada ve sosyal aglarda tiiketici davranisina etkisi belirlenmeye
calisilmistir. Bu amacla, dncelikle sosyal medya araclarinin her birinin hangi siklikta ve
nasil kullanildigini, reklam Oncesi ve sonrasinda tiiketici davraniginin sosyal medyadan
nasil etkilendigini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Elde edilen veriler analiz
edilmistir. Aragtirma sonucunda, en ¢ok kullanilan sosyal ag sitelerinin hangileri oldugu
ortaya ¢ikmustir.. Aragtirmanin ortaya ¢ikardigi sonuglardan bir digeri ise sosyal medya
araglarinin nasil kullanildigidir. Buna gore, sosyal medya kullanicilari i¢in

Mizahin reklamlarda ne kadar 6nemli oldugunun goriilmesiyle birlikte, mizahin insan
yasamindaki 6nemini aragtirilarak, mizah kuramlari, mizahin kullanim alanlar1 ve mizah
tirleriyle 1ilgili bilgi verilerek mizahin viral reklamlarda nasil kullanildigiyla
ilgilenilmistir. Mizah kuramlar1 hakkinda gilinlik yasamimizdan segici Ornekler
verilerek, mizahin viral reklamlarda en ¢ok hangi islevlerinin, hangi anlatim bigiminin
ve hangi retorik kullaniminin arastirllmasina gidilmistir. Arastirmada  viral
reklamlarinda mizahin kullanilis bigimleri, abarti, miizik kullanimi, kelime oyunlari,
absiirtliik, siirpriz yaratimi, karsilagtirma, kisilestirme, hiciv/yergi/taslama olmak tiizere

incelenmis ve bu anlatim bigimlerine en uygun 6rnekler verilmeye ¢alisilmistir.

91



Arastirmada mizah kuramlart; Gistlinliik kurami, uyusmazlik kurami, rahatlama

kurami ,psikoanalatik kuram ve Mekanik kuram basliklar1 altinda incelenmistir.

Yapilan arastirmalar ve gozlemler sonucunda elde edilen veriler neticesinde literatiir
arastirmalarmma dayanarak reklamda mizah kullaniminin, giiven duygusu yarattigir ve
mizah iceren viral reklamlarin igerisinde argo kelimelerin daha c¢ok tercih edildigi
bilgisine ulagilmistir. Kullanilan argo metinler televizyon reklamlarina oranla sosyal
medyada ¢ok daha fazla ve etkin sekilde kullanildigin1 gorebilirken bu tarz igerikli viral
reklamlarin ve videolarin izleyiciler tarafindan daha ¢ok begenildigini, paylasildigini ve
giindemde daha uzun siire kalabildigini yapilan incelemeler ortaya koymaktadir.
Insanlar komik ve eglenceli bulduklari reklamlara daha sicak yaklasmakta olduklar1 ve
reklam1 paylasma, tavsiye etme, karar siire¢lerinde mizah unsurunun ¢ok etkili oldugu
tespit edilmistir.

Mizah igerikli viral reklam iletisi arasindan aktarilan anlam ve anlatim bi¢imi
acilarindan yararlanilan dilsel ve gorsel gostergeleri ortaya koymak amaciyla,

gerek miizik gerek ses efektleri komedi sanatcisini kullanimi viral reklam iletilerine
nasil katildig1 incelenmistir. Yan anlam kelime oyunlari, argo sozciikler, abartili, s6z
oyunlar1 yapilarak, taklid unsurunun da iletiye katilmasiyla iletinin nasil “komik ve

etkili” kildig1 arastirilmis ve sunulmustur.
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Ek.1 Ornek Reklamlar
Sekil 35 : Tiirk Hava Yollar1 Reklami

% EN IYILERLE UGUN

; USUNS o

BISKREM

INSTAGRAM MACERASI

Sekil 38 : Oreo Reklam
WQ Gren Cockie -

._ @ ‘BuradaElektrikYok “ElektrikOimasada
. . ‘ Hala site batirabilirsin
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EK.2

Tablo :14 SOZLUK: ARGO KELIMELER VE ANLMLARI

A

abondone : pes etmek

abanmak : birine yOk olarak onun sirindan geginmeye bakmak
abtestini vermek : azarlamak

afi : gdsteris

afi kesmek :giisteris yapmak

akmak : ¢abucak savusmakortadan kaybolmak
alabandayr yemek : adamakilh azarlamak

alarga : uzaktanagiktan

alarga etmek ; geri gekilmekuzaklasmak

alay gegmek : aluy etmek

alengirli -gosterigliyakigikh

anam avradim olsun : birini kesin olarak inandirmak igin sdylenen stz
anam babam :teklifs seslenme

ananin Srekesi @ sagma bir sbze kargi verilen karsilik
anasinin gzl : cok kumazgok agikgdz

anafordan :yolsuz veya emeksiz olarak

anaforcu : yolsuz veya emeksiz kazang pesinde olan
anaforlamak : yolsuz veya emeksiz kazang elde etmek
anahtarci tkapikasa gibi verlere anahtar uydurarak hersizlik yapan kimse
andaval : aptalahmakbeceriksiz

andavalli :girgiisizbeceriksiz

anlamak : sahip olmay istemek.

anzarot : rak

aparmak : gizlice calmak

apiko : haziretik

araket @ hirsiz

armut : fazla aptalbudala

asint ; simagantebelles olan kimse

asinti olmak : simasmaktebelles olmak

agiramento :¢almaagirma

agmak : gorinmeden kagmak

agna figne :gizli dost

atmak : 1. Irllmedankemmek stylemek 2.yalan veya nlnmh sbz sbylemek 3.sbylemek

atma Recepdin kard Tediklerin hep
aval : saflifn sersemlik dereoesme varan kimse

aval aval :aptal bir bigimdeaptal aptal

avanta : bir kil in emek s ladif kazang
avantac: : gikarcibelesgibedavact

avurtlu : galim satanyiiksekten atan

ayarlamak :kandirmak

ayazda kalmak : bog yere beklemek

ayna : iyi bir durumdayolunda

aynali : parlak yizliyakigikhglioel

aynasiz : hosa gil irki igi
ayran afiizh ; aptalbudalasersem

ayvay: yemek : kit duruma diigmekisi bozulmak

D
dala - 1.gizi isdalavere 2 dalginik 3 govici sevgil
ikla unmak
dwpnim:mind.umlm
dalgyg : birinden habersi birjeyi almakinyunds olan kimse
dam : sk evi
daemlamak : biryere Gagnimadan birdenbire gitmek
v sevgili
davel tor : i imkanssz olan in kullanulan sz
deblemmek : kovmak
delik : cezaevi

dik alam © il iy anlatir

dinine yamdifum - gibi wmmm ilenme stefl
diskur gekimek ; nunsk verir gibi konujmak
‘dolma : yaln hiledalavere
dolma yutmak ; kanip aldanenak
dubara : ayundiizen

dubaracs - ayunladarenle iy ghrendinenci

duman ; | kotGyaman 2 esrar

du mirenak : KOMD

duman ctmek :

duman olmak : ipdunime berbet olmak

dut gibi olmsk : gok sarhoy olmakutanmakemabgup olmak
dodik : akilsczboy kafal

didik makarnas: : aptalanksyigs

dilkkss : kumarhane

dimen : dalaverchile

diimen kullanmak ; bir ik kurnasca yonetmek

dumen yapmak : dalaverebile ile birini kandwmaksldsemaya qalspmak
dnmun krrmd ﬂ*lﬂm

i yildirma

kel 3. dal

dnmmnuk I.en geride ol olma durumu 2.

omee yapmak Muh.mnmmmyq-m

emuclemed :

enselenmek: ,..mmm

orticke  dikiz

csnaf ; ki yoda sapmiy kadin

epck cennet : Sl dinya

evekien dismiy karpuza donmek : ezmek ; | gok sersibmak 2.koes bir deruma dismek

B
Babagko : gigld ve gsterigliiri yan kadin

Bal kabags : aptalbeyinsiz

Balta olma : direnerck birgey istemekasiimakmusallat olmak
Bamya tarlas: :mezarlik

Bas git : gekilylrd gitdefol

Bayilmak : vermekidemek

Bayramlik agzmi agmak : kaba kenugmakkifretmek
Becermek : 1arzina gegmekkirdetmek 2 birisini Sldirmek
Beleg : knrpihiksizemeksizparasiz elde edilen

Bagkn kabaday:

Billezik :kelepge

Bitirim : 1.gok hoga giden kimseyer 2 kahvekumarhane 3. yamanzekigok begenilen
Bitirmis - bilgiliagikgiiz

Bitmek : 2 bir anda onaya gikmak

cok
Baoguntu : bir geyi dederinden ok ylksee satma igi
Bozuk ¢almak : cam stkolmigyiied asimig olmak
Boaum havasi : utangaghi uk:

Bozum olmak : wanmakutanacak duruma dilymek
Bairilk : yireklilikcesarer

c

caddeyi wemak : korkulu bir durumda basmi ahp gitmekuzaklagmak
caka : giisterigealimkabadayilikfiyaka

«caka satmak : ghsteriy yapmakcalm satmak

camekan : ghelik

canna ezan okumak : bir kimsenin hakkindan gelmek

camni echenneme gindermek: : Sldimek

cart kaba kajn : yliksekien atana karg: stivlenen sz

fat
cavlamak : Slmek

eebellezi : hakks olmayan bir geyi cebine koymasahip gikma
cebellezi etmek : cehine koymak

cazlam : kngmasavusma

curdami gekmek : kngmaksavugup gitmek

cicoz : hig yok

cicozlamak : kagamakurakiagmak

cilalamak : negesini arttirmak

«cins : gariptuhaf

¢

aga @ sokak kadmi

akal : kurmazyalancedizencizsafnlik kimse

gakmak : 1.kabul edilmeyecek hirseyi kumazlikla kabul ettimmek Z.icki igmek
gakar almaz : ige yaramayacak dursmda olan

wank ; para cilzdan

cukmn rlmek birine bilyilk koelik yapmak

gikmak : vermeye katlanmak
gangar : kavgaglrihi

gifte dikis : bir simifta iki yil oluma
guvallamak : bagaramamak

F

fagaz 1 2.giysi 3.iskamibil destesinin en altindaki kagit
fagasini almak : birini mahqup etmekboemak
fasarya : bog anlamsiz stz

fayrap(fire up) : agmagikarma

fayrap etmek : 1 herhangi bir igi veya seyi hizlandwmak 2.agmakgikarmak
fertik gekmek : kagmak

fir : pacfirlama

firlama : pic

filinta : vakipkligiizel

film gevirmek - eflenmek hog vakit gegirmek
filo : bit

fino : esrar

figek atmak ; cinsel iliskide bulunmak

fit olmak : Sdesmekra olmak

fiyaka satmak : ghsteris yapmak

forn etmek : gekip gikarmak

fos : ¢irikbogkol

fos grkmak : bir igin sonu gelmemck
foslatmak : utandsrmak

frigo : sevimsiz souk kimse

frikik : etefin agiimasiyla bacafiin gbrilmesi
frikik yakalamak : agik bacak gormek

G

gaco ; kadindostsevgilimetres

gazoy afact : bir sieln gok sagma oldudunu bildirmek igin sdylenen stz
gebes ; aptalsersem

geemigi kinal - stvgal yerine sylenen bir siz

perzek ; gerizekal

gevgemek: 1 sevmekhoglanmak

peyik Immumn veynhrkadmm ihanetine u‘nm@ ukak

gieik @ stizleri i
gieik kapmak : bir davranga veya bir kimseye sinirlenmek

gicik etmek : sinirlendimmekd felendirmek

gieir : yeni

gir : Lstzlakirds 2.yalanuydurma

i atmak : konugmaklal atmak

gir gegmek : bol bol konusmakgene galmak

gir gir gegmek : alay etmek

gir kaynatmak : iglerini birakip yarenlik etmek

glmlemek : simifta kalmak

glinese karg isemek © sayg ilmesi gereken geylere lik etmek




Tablo 15 : SOZLUK: ARGO KELIMELER VE ANLMLARI

H

hacamat : hafif yaralama

hacamat etmek - hafifge yaratamak

hacamatlamak : hafifpe yaralamak

hafiz : 1.af 2birseyi Kimse
hafizhik : aptallikahmaklik

hali duman obmak : kil durama dilgmek

hallenmek ; birgeye karg istek duymak

hamame; olm* sﬂsul aptesi almas: gerekmek

harcamak : yokolmasinallmesine sebep olmak

hashi gegmek : dnem vermemekilgi giistermemekiasa kesmek

hasia - parsstzslgin

hagat gikmak : ige yaramaz hale itkin dilgmek
hava almak : umds bul. ighi k

hava basmak : bllyiiklenmekgururlanmak

hava gaz : bog lafinemsiz gey

havyar kesmek © vaktini boga gegimmek

haybe : bomcymummlmm

hrrblﬁuk wrwmiil&sullkhk

bt : sersem

hirtapaz : sersemaptal lﬁkm
hertapozlak : hinapoz olma durumu
hirtlik : sersemlikbudalalikahmaklik
hegar : aptalsersem

Biyar : knba sabagfirgiisiizbudala
hiyarl < kaba

bulanma

hogur : sigmandolgungiizel kadin

hasdilk : gorglstzkabaanloyis kit kimse

1

iska : boga grkarmarast sellmmemc

1ska gegmek : | hedefl 2 fzerinde d k k

uskalamak ; hedefe rst getirememe
uslak karga : gok korkakgekingen
sslatmak : dayak atmak veys air harakette bulunmak

i

g etmek : eline gegen birgeyi sahibine bildirmeden kendine mal etmek
iginden okumak ; sessiz bir bigimde sivmek

ifadesini almak : Gs1in gelmekyenmek

iki seksen uranmak : bir arpmavurma sonucu boyle boyuna serilmek
il gibi : gok gllzelistek uyandiran{kadin)

imam kayifh : tabut

imam suyu : mki

imanim : kardegarkadag anlaminda bir seslens

inck : |.gok galigkan Ofrenci 2.44%*

i 2 gok galigarak

inmek : varmak

iplemek : sayg gostermekdeger vermek

iskandil ctmek : gozctlemekgevreyi kollamak
iskele almak : sarkintilik etmek

igini glemek : dldlrmek

iyl etmek : soymakparasims ve/veya malin almak

kstres ¢ ok yalan siybeyen kimse
kayak gakmak : ok uygun dilgmekyakigk almak

Kekoroe : girkin kimse

Kok : parss) clmaysealjis

koluak : geneley

Kontak : rub saplafy yerinde clmayan kimse

kopil ; 1.arsiz sokak gocugu 2.9%%

kova : fisbolda pok gol yiyen kalecl veya takim

kenydagum yerde otluyor : higbir ilerleme gisteremeyenler icin kullamilir
kuyruu tisremek © dimek

Kl yutmiak : kumnasca yapilas bir ayuna digmek

kiip : sarhog

L

lolo : phsterigkabadaylik
I : hig emek vermeden kazanilan oy

M

madar : kilsevimsiz
madara etmek - kil duruma diglirmek
muadara olmak ; kOt dunsma dignsck
madik atmak : dolap gevirmekhile yapmak
makaralan koyvermek - kendini tutsmayarak kahicayla gillmeye baglamak
mdqm tuzskoyun
bmm.l: narags dngenckaldasmal

m:ﬂyd\-mnaxyﬂm

masitar atmak : yalan siylemek
mustariamak ; abdatmakcyalan stylemek
masior : gok sarhoy

iz elmak : sarhoghuktan soracak durama gelmek
matrak ; edlencelighianghos

muyuhmlk kil yaradaliglibearakaersiz
mihierhane : hapishane
meilep gocufiu - scemitay
muhsicts ; cimrickisski

mastra olmak : kendini gliltng bir duruma sokmak
mastralik : kitll veya yersiz davamiglanyla ghze hatan kimse
s almak : rao obmak

K

kafa Gtilemek : gok lal edip tedirgin etmek

kafayr bulmak : sarhog olupnesesi keyfi yerine gelmek
kafayr gekmek : igki igmek

kafuy: titsiilemek : sarhog olmak

kafes : hapishane

kafese girmek : aldaubp kendisinden gikar saglanmak
kafese koymak : aldatip gikar safilamak

kakirdamak : dlmek

kalay : sbvmekiifiir

kalayr basmak : adamakill kiifir etmek

kaldimak : galmakagirmak

lmhhm; basmak : birseyi gcmnie dogrulamak

etmek - vkl Eeellen sl pecttied
kamiz koymak : birine oyun etmekarabozanhk etmek
kandil : gok sarhog

kantarl: : aur sovgiiagr sivmek
kaparoz : yolsuzca veya zorla elde edilen mal
kaput gitmek : higbir sinavi verememek
k : ang taliminde hedefi
karga ***unu yemeden : ok erken bir saatte
kagalot : aptalbudala
#sees . oyunda agkgdzkumaz olan kimse
kagkaval : aptalsersem
katakulli : yalandolanoyuntuzakdilzen
kayarto : ahlaksiz kimsemelun*#***##*
kayisa gekmek ; aldatmakkandirmak
kaynamak arada kaybolmak
< Lbelli den almak mak 2.k ksohbet etmek
kaypak : stzlinde durmayandtinek
kelek : aptal
kemik atmak : susturmak
kendini fasulye gibi nimetten saymak : kendini gok dnemli biri gibi grmek
kepge kuruk : bagkalarmin sirtindan bedavadan geginen
keriz : kulnyna kandirilabilen lust
kesmek ; uydurmakyalan sbylemek
keg : aptal
kig atmak : gok istemek
kikirdamak : dlmek
kormak : kagmakuzaklagmak
kislatmak : musallat etmek
kitipiyos : degersizbayagikoti
ktir : uydurma sdzyalan
katr atmak : yalan uydurup sdylemek
kitira almak : alay etmek

N

nagme yapmak : bildigi bir geyi bilmez glrlinmek
mallan dikmek : Slmek

mallamak : dldirmek

nanay : yok

e gipekrirbiliriz : me mal oldugunu bilirkz

o

okumak ; stvmekkiifretmek

okutmak : satarak elinden ¢ikarmak
oltayr yutmeak : aldanmak

P
orostopalluk : kumazea isdslaveredolap
ortaya balgam atmak ; bir iy ksvaminda fken herkesin sibnini bulandiracak bir st sbylemek
of © csrar

]

Btz : cvvaly zar

Obisd kirsali : iyd gitmeyen bir by igin syl yerine kullanilie
Ordek : uaan yoleuluklards stricolerin yollardan akdiklan yolku
Otmek : | anlamsizbog konugmak 2 kusmak

P

pagas ; SeessRssaaas

pales - | rahatkolay 2 kolaylik ghsterenhoga giden

pantuflact : dolandincryankesici

Papaz ugs = ikl e

parkak - yiiel glieel oflan

partatmak : icki icmek

jpas vermek

jpaspal : kel cins csrar

jpats gakmak : askerce sclam vermek
sozmek :

ve davranigp e vermesi

dahlamak : 1 biring

pestil : hasta
peygamber Skilxd ; optalshmakbudala

s dorls kand lganak 2. Ak "

porpen < ugarhovarda

*+% ctmck - yapayim derken boemakiadin kagirmak
pilaki : aptalahmak

pilis: gibi : glkeel ve sevimhi kiz

pinpon ; yagheSkmiky

jpiyaz : bir gikar salamak igin sOylenen Dviled sbe
piyazc : igten olmayan flarda bub
piyazlamak : bir gikar saglamak igin birind agn Svmek
plak bozulmak ; can sikmak

posty deldirmek : kurgunla vurslmak

pulisg £ #%#*




Tablo :16 SOZLUK: ARGO KELIMELER VE ANLMLARI

R

racon : Lyolydontemusul 2.gbsterisfivaka
racon kesmek : 1.goriinlise gore hilkim vermek 2.gdsteris yapmak
rampa etmek : birinin igki masasina ¢agnlmadigi halde oturmak

rintgenci : kadinlan gizlice gdzetl hskanh@i olan erkek
rintgenlemek : kadinlan gizlice gbzetlemel
S

sagmak : aldatarak parasim gekmek

sagmal inek : aptal yerine konularak kendisinden siirekli gikar saglanan
saksi : baskafa

sallamak : vurmaktokatlamak

sallamamak : Gnem vermemek

saloz : salak

salozlagmak : salak durumuna dilgmek

saraka : alay istihza

sarakaya almak : alay etmek

sepet havasi galmak : isinden gikarmaksepetlemek
sigortas: atmak : ginindan ¢ikmakkotiilesmek

sinek avlamak : igi veya milsterisi oilmamakbos oturmak
sivil : giplak

stikmek : gikagelmek

su kagirmak : bas agritmakcan sikmak

su koyuvermek : civitmaksdziinde durmamak

: ddemekver
sulanmak : imrendigini agia vurmak
silit : benzinmazot

slizme : kotilagagilikmalin gdzii

§

saban : aptalaliksafsaskinbudala

sapa oturmak : iginden gikilmasi giig bir duruma dilgmek
sarj etmek : bir geyi maya galigmab

sagkoloz : sagt veya sagkin kimselere hakaret yollu stiylenir

budala

L
yaka

sinanay : yok

sislemek : kamagaki gibi bir aragla yaralamak
sismek : bozulmakbozum olmakutanmak
sorolap : yalan

Y
yagoer : dalkavuk
yahudi : cimri

yas : kiititkorkuluzor

yaylanmak : gekilip gitmek

yemlik : kumarda kandinhp paras: alinan kimse
yesermek : qok beklemek

seadir

T

ukmak : Ldnemsememek 2.borg birakmak 3.sinavim basaramamak
tayfa : bir adammn yanmda bulunan yardakgilan

tekke : esrar igilen Gstl kapah yer

teklemek : kekelemek

temize havale etmek : kisa yoldan gizilmlemek

takar : para

tngir : para

: yalanasilsizbikuine sz

uriiklamak ; asirmakgalmak

tiye almak : biryle alay ctmekeglenmek

toka etmek : vermek

topu atmak : simifta kalmak

torpillemek : simifta kalmak

toslamak : para vermek

ve aklinin bir geve ermediging anlatmak igin
Kullanihie

tilnel gegmek : aklim yaptif ige vermemek

s - igki

riltstilemek : igki igmeksarhog olmak

sl : sarhog

u

uglanmak : vermek

ugurmak : gizlice alip gitmek

uydu : birgeye bagimhilii olan
uydulagmak : uydu durumuna gelmek
uydurmak : cinsel birlegmede bulunmak

1]

il buguk atmak : gok korkmak

istilnden gegmek @ rzina gegmek
Ogiitmek : delirmeksagmalamak

gtk - aklim yitirmigsagmalayan kimse

v

vamp : erkek pesinde kogan kadm
vardakosta : iri yan ve ghsterigli kadin

wvarta : tehlikeli durum

vartay: atlatmak : tehlikeden kurtulmak.
veledi zina : ***

voli : vurgunkazangkar

voli gevirmek : tuzajia dogirmek

voli vurmak : vurgun viirmak

volta : asafl yukan gidip gelme

wolta atmak : bir agagibir yukan dolasmak
volta vurmak : bir asags bir yukan dolagmak
voltasin almak : kagmakgekilmekgitmek
voyvo : alay ederek satagmak igin siylenir
vurmak : |.yolsuzca para almaksoymak 2Z.igki igmek

yegillenmek : 1. birine kargi duydugu cinsel istegi kendisi
malinda giizil olmakelde etmeye galigmak

yirtik : utanmasi gekinmesi olmayan

yolunu bulmak : yasal olmayan yollardan kazang sagilamak
yollu : kolayea elde edilen kadin

yutmak : iyice eksiksiz olarak Sgrenmek

wiiklil : 1.gok sarhos 2 varhikhiparal

yliriimek : Slmek

yirlitmek : habersiz almakgalmak

z

Fmmazingo : dostmetres
kinos : Ladi birden hatirl kilgpitkd

ik yapmak 2.t

iz geyler igin kullunilir 2.d
zamkinos etmek : kagmak

zarta : yellenme

zartay gekmek : dimek

zemzem kuyusuna isemek : adi amlsin diye herkesi irendirip kiediran kdth bir is yapmak

arapoz : aprutanmazsaygisizhayta

artapoziuk : haytahk

zirzop : aklina eseni yapan

zirzopluk etmek : uyg 5

zokay: yutmak : aldaulip zarara sokulmak

zom : 1olgun kimse 2.¢ok sarhos olan

zom olmak : qok sarhog olmak

zula : kagak ve yasak geylerin saklandify gizli yer
#ula etmek : galmakasirmak
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