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OZET

Son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerinde hizli gelismeler yasanmaktadir.
Iletisim disiplini agisindan bakildiginda, yeni bir mecra olarak internet kullaniminmn
yayginlagmasinin, iletisim ve pazarlamaya yeni bir boyut kazandirdigi soylenebilir. 1991
yilinda internetin ticari amacl kullanima agilmasiyla birlikte ortaya cikan e-ticaret,
geleneksel pazari "sanal" bir ortama tasimis ve "sanal pazarlama karmasi" gibi yeni
kavramlar1 beraberinde getirmistir. Tiiketiciye internet iizerinden ulagsmanin miimkiin
olmasi, interneti ayn1 zamanda bir reklam mecrasina doniistiirerek internet reklamlarini
ortaya c¢ikarmistir. Bu yeni reklam tiirlerinden biri de viral reklamdir. Bu tezde, Tiirkiye'de
e-ticaret alaninda faaliyet gosteren isletmelerin viral reklam uygulamalar1 bigim ve igerik
ozellikleri agisindan, gostergebilimsel ¢oziimleme ile incelenmistir. Calismada kullanilan
arastirma eksenleri; reklamin aktorleri (reklamverenin kimligi, reklam ajansi, medya, hedef
kitle), reklam yiizii, reklamin dili, reklamin ¢ekim kalitesi, reklam {izerindeki zaman
kontrolii, reklam kapag1 ve video bashigi, reklamin diger kitle iletisim araglarina yansimasi
ve reklama iliskin tiirev videolar ve reklamin viral yayilma unsurlar1 agisindan
degerlendirilmesidir. Aragtirma kapsamindaki viral reklamlar s6z konusu eksenlere gore
incelenmis, boylelikle viral reklamlarin bi¢im ve igerik Ozellikleri ortaya ¢ikarilmaya

calisilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Viral pazarlama, viral reklam, internet reklamlari, e-ticaret.



ABSTRACT

In recent years, rapid developments on information and communication
technologies has been experienced. When it is examined in the way of communication
discipline, it can be said that invention of the internet and increasing use of it has brung a
new dimension to communication and marketing. Since the internet was opened to
commercial use in 1991, e-commerce has transformed the traditional definition of "market"
into a "virtual" one and has brung along new concepts like "virtual marketing mix". The
fact that there has been a possibility of reaching consumers on the internet has ensured the
development of online advertising by transforming the internet into a new advertising
medium. One of these new advertising genres is viral advertising. In this thesis, viral
advertising practices of e-commerce organisations operating in Turkey have been analysed
in terms of their content and concept features by using semiotic analysis. Research axes
used in this thesis are actors of advertising (indentity of the advertiser, advertising agency,
media, target audience), commercial face, language of the advertisement, resolotion of the
advertising video, time control on the advertisement, commercial bumper and title of the
video, whether the advertising appears in other forms of media, spoof videos and
evaluation of the advertisement in terms of the viral diffusion elements. Viral
advertisements included in this research has been analysed according to research axes
mentioned above. Thus it has been tried to find out what the content and concept features

of the viral advertisements are.

Key Words: Viral marketing, viral advertising, online advertising, e-commerce.

II



ICINDEKILER

0 I
ABSTRACT ...ttt ettt et e st ettt et e et esat e e bt e enteenaee II
ICINDEKILER.......coiiiiiiiiieece e, I11
TABLOLAR LISTESI ...ttt VI
SEKILLER LISTESI. ..ottt VII
GIRIS .ot 1
1. BOLUM - PAZARLAMA, REKLAM VE INTERNET........c.ccooiiiiieieeeeeeeerseeans 5
1.1. Pazarlama Kavrami.........oooooiiiiiiiiii e 5
1.1.1. Pazarlama Kavraminin Gelisim Siireci ve Tanimlanmasi...............c.cccueenee.. 5

1.1.2. Pazarlama Karmasi.........ccoouirieiiiiiieiieieesieeseeeese e e 8

1.2. Bir Tutundurma Aract Olarak Reklam.............cocoiiiiiiiiiiiceeee 15
1.2.1. Reklamin Tanimi..........coooiiiiiiiiiiiiiiieiiiiee et 17

1.2.2. ReKIAMIN AMACI.....eiuiiriiiiiiieriieieeieeitete ettt 18

1.2.3. ReKklamin CeSItleri......uueeiiiiiiiiiieeiiieeiiee e 19

1.2.4. Reklamin AKEOTIETT......ccooiiiiiiiiiiiiiiiiii e 20

1.2.5. Reklamin Unsurlart.........coccoooioiiiiiiiiiiee e 23

1.3. Internet ve Web TeKNOIOTILET.............ooviveveeeeceeeeeeeeeeceee e 25
1.3.1. Yeni Web Teknolojileri Sonras1 Cevrimigi iletisim ve Ozellikleri................ 32

1.3.2. Internet Kullanim Oranlar1 ve Tiiketicilerin Degisen Egilimleri................. 34

1.4. Internet Teknolojilerindeki Gelismelerin Pazarlamaya Yansimasi: E-Ticaret ve
Sanal Pazarlama Karmasi........ccoeeieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieceee e 36

1.5. Internet Teknolojilerindeki Gelismelerin Reklama Yansimasi: internet

R A AT L. oo 41
1.5.1. Internet Reklamlarinin Geleneksel Reklamlardan Farklari.........c..cvoeveen..... 42
1.5.2. Internet Reklamlarinin TUILETI ... .ooveeeeeeeee oo oo eeee e 46

I



1.5.2.1. Banner ReKIamIar.......o.u oo eeennoieeeeee e 47

1.5.2.2. Banner Disindaki Rich Medya Reklamlari...........cccoeevvveviininnnnnnnnn. 50
1.5.2.3. Pop-Up ve Pop-Under Reklamlar...........ccccceeeeiiiiiiininnnninniiiine. 52
1.5.2.4. E-Posta Reklamlari..........cccooocuviiiiiiiiiiiiiiiicceeceeeee 53
1.5.2.5. Arama Motoru Reklamlart.............cccceeeiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee 55
1.5.2.6. Sponsorluk Faaliyetlerinin Reklamlart...............cccccoooeeiii, 55
1.5.2.7. Dosya Transfer Protokolii (FTP) Araciligiyla Reklam.................... 55
1.5.2.8. Gopher Araciligiyla Reklam..............cccoociiiiii, 56
1.5.2.9. Sosyal Ag Reklamlari.............uuvuuiiiiiiiiiiiiieiieieieiiiiiiiiieieeceeiiiis 56

2. BOLUM - VIRAL PAZARLAMA VE VIRAL REKLAM.......cccccoevevieieeieeeeceeennan 58
2.1. Viral Pazarlama Kavrami.........cccooiiiiiiiiiiiiieie et 58
2.2. Viral Pazarlama TUrIIeTi......cooeiiiiiiiiiiiiiiiiiecee e 64
2.3. Viral Pazarlama Karmasi.........cccoeouirieriiniinieiieieeieseeeeeee e 66
2.4. Viral ReKlam.........oooo 67
2.5. Viral Yayilma BiGimi......ccoociiiiiiiiiiiiiieie e 69
2.5.1. Viral Yayilmanin Unsurlari........ccccccoooiiiiiiiiiiniiiiiiieeeiieeeee e, 71
2.6. Viral Pazarlama Kampanyalarinda Kullanilabilecek Unsurlar.................. 76
2.7. Viral Pazarlamada Faydalar ve Riskler............coooiiiiiiiiniiin, 79
2.7.1. Viral Pazarlamanin Faydalari...............cooiii. 79
2.7.2. Viral Pazarlamanin Riskleri............ooooiiiiiii, 82
2.8. Viral Reklamlarin ve Pazarlama Mesajlarinin Yayilma Ortamlart...................... 84
2.8.1. S0OSYAl AGIAT.....uiiiiiiiiie et a e e e e 84
2.8.2. BlOgIar. oo oo 89
2.8.3. FOruMIAr. ...t 92
2.8.4. Video Paylasim Siteleri........cccooiiiiiiiiiiiiiiniiiiiiiie e 92

B T T T o X0 1] - P 93
2.9. Viral Pazarlama ve Reklam Kampanyalarinda iletisim Stratejileri....93
3. BOLUM - VIRAL REKLAMLAR UZERINE BIR ARASTIRMA............... 95
3.1, Arastirmanin Y ONTemMI. ..ot 95
3.2. "Ah Anam Lahanam" Viral Reklami........c..cccooooiiiiiiiiiiiiiccee, 101
3.3. "Eski Sevgiliye Kapak" Viral ReKlami.........cccccoceeviriiiniininiiniiiiiiiccccee 120
3.4. "Buldum Buldum" Viral ReKlami.........cccoccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiceceeceeee 132
3.5. "TisOrt Hirsizlar1" Viral ReKlami..........ccooooooeiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 140



SONUC .ttt ettt ettt e ettt e ettt e e et e e ettt e e aaaeeeeensaee e nteeeennseeesanseeeeanseeesnnneeeans 155
N LN O P 161
ERLER e et et 177
EK 1. Tim Berners-Lee'nin Orijinal World Wide Web Tarayicisi.........ccccevcveveenieeeenncnne. 177
EK 2. Diinya Uzerindeki Internet Kullanim Oranlari............c..cccoovveevieieeereenennn.n 178
EK 3. Ah Anam Lahanam Viral Reklamindan Ekran Gorintileri..............uvueeeeee. 179
EK 4. Eski Sevgiliye Kapak Viral Reklamindan Ekran Goriintiileri............ccocueneee. 180
EK 5. Buldum Buldum Viral Reklamindan Ekran Gorintileri........cocceeveeeevieenneennee. 181
EK 6. Tisort Hirsizlar1 Viral Reklamindan Ekran Gortntileri..........ccccccvveeiieieennnn... 182



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1. Tutundurma Karmasi1 Arag¢larinin Karsilastirtlmasi..........ccccoeeeveeeiiieecieeecnneenn, 12
Tablo 2. Tiirkiye'de Internet Kullanim Oranlart..............ccccooeveverueverereernereseereseeseienenes 35
Tablo 3. IAB Tarafinda Kabul Edilen Standart Banner OIgGleri...........ccccovuvvvevvennnne... 47
Tablo 4. E-posta Kategorilerinin ISIeyisi.........ccoevivvivviveeiieeeeeeeceeeeeeeeeeeeeeeeee, 53
Tablo 5. En Popiiler 15 Sosyal AF SiteSi....cccuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 87
Tablo 6. Sosyal Aglarda En Cok Vakit Gegiren Ilk 10 Ulke - Ekim, 2011.................... 88
Tablo 7. Ah Anam Lahanam Viral Reklaminda Kullanilan Nesneler....................... 112
Tablo 8. Arastirma Kapsamindaki Viral Reklamlarin Siireleri.......................... 149

VI



SEKILLER LISTESI

Sekil 1. Tutundurma Karmasi Elemanlarinin Kontrol Derecesi............ccccouveeevivieeeeennnn.n. 13
Sekil 2. Pazarlama Yonetiminin EVIimi.........cocooooiiiiiiiiiiiiiiiiceic e 14
Sekil 3. Sanal Pazarlama Karmasi: 4S..........cooiiiiiiii e 40
Sekil 4. 11k Internet ReKIAMI.........cveoueoveeeieeieee oottt 41
Sekil 5. Twitter'da Bir Reklam Ornei...........cocoovoviviviovieiieeeeeeeeeeeeeeeee e 57
Sekil 6. Viral Yayillma BiGimi.......ccciiriiiiriiiiiieieeiieie e 70
Sekil 7. Viral Yay1ilma STUreCi.......ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 71
Sekil 8. The Beast Adli Oyunun Ik Ipuglarmin GOrintiisii...........occevevevvevreceererennnen, 73
Sekil 9. Sosyal AF KONSEPti.eceuuiiiriiiiiiiiiiiiieerit et 86
Sekil 10. Kampanyanin Acik Artirma Uygulamasina Dair Bir Goriintii..............c........... 102
Sekil 11. Ah Anam Lahanam Viral Reklaminda Reklamverenin Kimligi...................... 105
Sekil 12. "Bana Kitap Al" Videosundan Bir GOrlintii..........cccceeveeevieeeiieeeiieeeieeeveeeene 106
Sekil 13. "Siitii Seven Kamyoncu" Videosundan Bir GOrliintli............ccceeeveereeeieennennnen. 107
Sekil 14. "Esmeralda" Videosundan Bir GOrintii.............ooooeiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeenn, 107
Sekil 15. "Ah Anam Lahanam" Videosundan Bir GOriintli...........cccccevveeevieeenieeeneeennee. 108
Sekil 16. Ah Anam Lahanam Videosunun Ilk Paylasiima Goriintiisii........................ 109
Sekil 17. "Ah anam lahanam c¢ocuklu :)" Adli Tirev Videodan Bir Goriintii.......... 117

Sekil 18. "ClassFamily ah anam lahanam Mehmet Furkan Omer" Adli Tiirev Videodan Bir

VII



Sekil 19. "Eski Sevgiliye Kapak" Reklamindan Bir GOriintii..........ccccceveeeeveeeiieenveeenee. 126

Sekil 20. "Mert'in Intikamm" Adl Tiirev Videodan Bir GOriintii..............cccccovevevevevevennnne. 130
Sekil 21. "Buldum Buldum" Reklaminda Reklamverenin Kimligi........c.cccceeevveeneneen. 134
Sekil 22. "Buldum Buldum" Reklamindan Bir GOriintli............cccccvvvviiiieeeeennnnnnnen. 137
Sekil 23. Matrak Shop Web Sitesinden Bir GOrliintli...........cccceeveiievieniiinieniiieieeeeeee. 142
Sekil 24. "Tigort Hirsizlar1" Reklaminda Reklamverenin Kimligi..........ccococveeiiieiiennnnnnen. 143
Sekil 25. "Tisort Hirsizlar1" Videosundan Bir GOrintii.........cccceeeevveeiiiiiineennnnnn... 145

Vi



GIRIS

Gilinlimiizlin en 6nemli 6zelliklerinden biri, bilgi ve iletisim teknolojilerinde hizli
gelisme ve degismelerin yasanmasidir. Bu gelisme ve degismeler, tiim alanlarda yeni
olgularin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamakta ve yeni kavramlarin tartisilmasini
beraberinde getirmektedir. Iletisim disiplini acisindan bakildiginda, internet kullaniminin

yayginlagsmasinin, iletisime yeni bir boyut kazandirdig1 sdylenebilir.

Internet World Stats'in verilerine gore, internet kullanimi, 2000-2011 yillart
arasinda, diinya capinda %480,4 oraminda biiyiime gostermistir.' Internetin giiniimiizde
¢ok yogun bir sekilde kullaniliyor olmasi, diger pek ¢ok alanda oldugu gibi, reklamcilik
icin de &nemli bir gelisme olmustur. Internetin bir reklam mecrasi olarak kullanilmast, ilk
defa 1994 yilinda "banner" adi verilen, internet sitelerine yerlestirilen reklam bandi
uygulamasiyla baslamistir (Coskun, 2007: 12). Bu tarihten itibaren hizla artan internet
reklamciligil, kendi icinde farkli reklam tiirlerini ortaya c¢ikarmistir. Arastirma motoru
reklamlari, pop-up reklamlar, rich medya reklamlari, reklam oyunu, viral reklam gibi tiirler,

bunlardan bazilaridir.

Internet reklam tiirleri, giin gectikce yeni ozellikler kazanmakta, tiiketicilerin
interneti kullanim bi¢imlerine gore evrilmektedir. Viral reklamlar, bu durumun en giincel
orneklerinden biridir. Golan ve Zaidner'a gore (2008: 959-960), "video reklamlarinin, e-
posta iletme yoluyla bir kullanicidan digerine gonderilmesi" anlamina gelen viral reklam,
internet iizerinden mesaj yaymay1 kolaylastiran Web 2.0 teknolojisiyle birlikte, e-postanin
yani sira, sosyal paylasim siteleri ile video paylasim sitelerinde de siklikla goriilebilecek

reklam tiirlerinden biri haline gelmistir.

Son yillarda, tiiketicilerin bos vakit gecirme, video paylagsma gibi amaclarla
kullandig1 sosyal medya siteleri, internet iginde yeni bir reklam alanmi ortaya c¢ikarmistir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun (TUIK) Ocak-Mart 2011 verilerine gore, internet kullanim

amaclar1 arasinda internet tUzerindeki sosyal gruplara (Facebook, Twitter) katilma

! Internet World Stats. World Internet Usage and Population Statistics, March 31, 2011. <http://www.internetworld
stats.com/stats.htm>. Erigim Tarihi: 07.11.2011.



orant %50,5'tir.2 Internet World Stats Facebook istatistiklerine gore, Facebook'a katilan
yeni kullanict sayist gittikge artmaktadir. Aralik 2011'de 799.092.160 olan kullanici sayist,
2012 yilinin Mart ayinda 835.525.280'¢ ulasmustir.” Bu durum Tiirkiye i¢in de gegerlidir.
Ayni kurumun verilerine gore Tiirkiye'deki internet kullanicist sayist Aralik 2011'de
35.000.000'a yiikselmis ve Tiirkiye, Avrupa'da en ¢ok internet kullanicisina sahip altinci
tilke konumuna gelmistir. Mart 2012 tarihinde ise bu kullanicilarin 30.963.100iniin

Facebook hesabina sahip oldugu belirlenmistir.*

Viral reklamlarin paylasilip yayilmasina ortam saglayan bir diger web sitesi tiirli de
video paylasim siteleridir. Video paylasim sitelerinden biri olan Izlesene.com'un
istatistiklerine gore, internetteki videolardan %32'si viral reklamlar olusturmaktadir. Ayni
verilere gore, viral reklam videolari, normal videolardan ¢ok daha fazla izlenmekte ve

sosyal medyadaki diger yaynlara gore yedi kat daha fazla paylasilmaktadir.’

Istatistiki verilerde de goriildiigii gibi, tiiketicilerin interneti kullanma pratikleriyle
beraber, reklam tiirleri de doniisiim gecirmekte, reklamlar tiiketicilerin sik¢a kullandigi
iletisim araglarinda yogunlagsmaktadir. Coskun'un (2007: 131) da belirttigi gibi, internet
kullaniminin kisa siire iginde artmasi ve internete erisimin yayginlasmasiyla birlikte
internet, hedef kitleye ulagabilmek icin ideal bir ortam haline gelmistir. The New York
Times'in 30 Eyliil 2010 tarihli haberine gore, Birlesik Krallik, 1.75 milyar avro ile internet
reklamciligina, televizyon reklamlarindan daha fazla para yatiran ilk biiyiikk ekonomi
olmustur.® Internet Advertising Bureaunun (IAB) agikladigi oranlara gore, 2011'in ilk
yarisindaki internet reklami harcamalari %23,2 artarak 14.8 milyar dolara ulagmistir.” 2011
yilinin tiimii i¢in biliylime orani %20,3 yapilan reklam yatirimlari ise 31.7 milyar dolar

olmustur (IAB, 2012).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK). Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi (Tiirkiye, Kir, Kent).
<http://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?tb_id=60&ust_id=2>. Erigim Tarihi: 30.10.2011.

Internet Word Stats. Facebook Users in the World. Facebook Growth Stats for 2011-2012.
<http://www.internetworldstats.com/facebook.htm>. Erigim Tarihi: 05.05.2012.
* Internet World Stats. Internet and Facebook Usage in Europe. <http://www.internetworldstats.com/stats4.htm>. Erigim
Tarihi: 05.05.2012.
> Radikal. <http://www.radikal.com.tr/Radikal.aspx?aType=RadikalDetayV3&ArticleID=1064606& Date=18.10.2011&
CategorylD=138&Rdkref=6>.
6 Sweney, M. 30 Eylil 2011. Internet Overtakes Television to Become Biggest Advertising Sector in the
UK _.<http://www.guardian.co.uk/media/2009/sep/30/internet-biggest-uk-advertising-sector> Erigim Tarihi: 7.11.2011.
"Rao, L. 28 Eyliil 2011. IAB: Internet Advertising Reaches A Record $15B In First Half Of 2011; Up 23 Percent.
<http://techcrunch.com/2011/09/28/iab-internet-advertising-reaches-a-record- 1 5b-in-first-half-of-2011-up-23-percent>.
Erisim Tarihi: 7.11.2011.



Giin gectikge Onemi artan internet reklamlarinin, en giincel tiirlerinden biri olmasi
ve Tirkiye'de de gittikce artan bir sekilde kullanilmasi sebebiyle viral reklamlar, bu
calismanin konusunu olusturmaktadir. Calismanin sorun odaginda ise viral reklami

geleneksel reklamdan ayiran 6zelliklerin neler oldugu bulunmaktadir.

Viral reklamlar1 konu alan bu calisma, temelde, pazarlama, reklam ve bir yeni
medya bigemi olan interneti kapsamaktadir. Ilk boliimde, pazarlama kavramma kisaca
deginilerek, reklam ve reklam tiirleri ele alinmistir. Bugiin, pazarlama ve reklam
faaliyetleri i¢in de ideal bir ortam haline gelen internet incelenerek, internetin ortaya cikist,
web teknolojileri ve internetin yeni bir iletisim mecrast olarak kullanimina deginilmistir.
Ardindan, bu yeni iletisim mecrasinin pazarlama ve reklam tizerindeki dontstiiriicii etkisi
ele alimmis ve ilk olarak e-ticaret ve e-ticareti yakindan ilgilendiren "sanal pazarlama
karmas1" kavramina deginilmistir. Sanal pazarlama karmasinin ortaya ¢ikisinda anahtar bir
rol istlenen e-ticaret, 1991 yilinda, webin ticari amagli kullanima agilmasiyla birlikte
giindeme gelen baska bir kavramdir. E-ticaret sitelerinin sanal bir pazarda faaliyet
gosteriyor olmasi, orgiitlere somut bir alana kira verme ya da satin alma bedeli 6demeden
satig yapma avantaji getirmekte ve tirlinler, ¢evrimdist magazalarda oldugundan ¢ok daha
ucuza satilabilmektedir. Ayrica satilan irlinlerin tiikketiciye ulagtirilma bedeli de ¢cogunlukla
tiiketicinin kendisinden alinmakta, bdylelikle dagitim bedeli de ortadan kaldirilmaktadir.
E-ticarette depolama islemleri disinda herhangi bir alana para 6demeye gerek olmadigi gibi,
stoklama islemleri ¢ok az oldugundan, tiim iirlinlerin elden ¢ikarilamamasi gibi bir riski de
tagimamaktadir. Pazarlamadaki bu doniisiime paralel olarak, reklam alaninda da yasanan
doniisiimle ortaya ¢ikan internet reklamlari, geleneksel reklam ile internet reklamlarinin

karsilastirilmasi ve internet reklam tiirlerine de bu boliimde deginilmistir.

Ikinci boliimde, viral pazarlama ve viral reklamin ne oldugu aciklanarak, iki
kavram arasindaki fark vurgulanmistir. Her ne kadar viral pazarlamayla ayni anlama
gelmese de viral reklam, viral pazarlama karmasinin tutundurma elemanlarindan biri
olmasi nedeniyle viral pazarlamadan bagimsiz olarak diisliniilememektedir. Viral
pazarlama ve viral reklamin yayilma bigimleri, fayda ve riskleri gibi konulardaki
benzerlikleri nedeniyle, boliimdeki pek ¢ok baslik hem viral pazarlamayr hem de viral

reklam1 kapsayacak sekilde olusturulmustur.



Ucgiincii boliimde ise Tiirkiye'deki e-ticaret alaninda hizmet veren reklamverenlere
ait viral reklamlar, Hjelmslev'in gostergebilimsel ¢oziimleme yaklasimiyla incelenmis, elde

edilen bulgularla ¢alisma bir sonuca ulastirilmistir.



1. BOLUM
PAZARLAMA, REKLAM VE INTERNET

1.1. PAZARLAMA KAVRAMI
1.1.1. Pazarlama Kavraminin Gelisim Siireci ve Tanimlanmasi

"Pazarlama" kavrami, ortaya c¢iktig1 tarihten beri, birgok sekilde tanimlanmustir.
Can ve digerleri (2005), bu durumu, pazarlama anlayisinin, ekonomideki gelismelere bagh
olarak degismesine baglamaktadir. Bu gelismeler, {ic asamada ele alinmaktadir. ilk asama,
arzin talebi karsilayamadigi, dolayisiyla talebin arzdan fazla oldugunun sdylenebilecegi
doneme isaret etmektedir. Bu asamada iretim, talebi karsilayamadigindan, orgiitlerin
hedefi, iiretimi artirmak olmustur. ikinci asamada amac, verimliligi artirmak seklindedir.
Bu asamada talep, yine arzdan fazladir. Ugiincii asama ise arzin talepten fazla oldugu
doneme denk gelmektedir. Bu donemde Orgiitler, pazar odakli isletme yonetimine ihtiyag

duymaya baslamislardir.

S6z konusu asamalar, pazarlama anlayisina, sirasiyla, sriin odakli, satis odakli ve
son olarak pazar-tiiketici odakli olarak adlandirilan ii¢ donem olarak yansimistir. "Ne
tiretirsem satarim" goriisiiniin hakim oldugu ilk donemde, iiriinlerin hedef kitle tarafindan

kabuliiniin saglanmas1 amaciyla, yogun pazarlama stratejileri uygulanmistir (Koker, 2008).

Pazarlama anlayisinin odak noktasini satisin olusturdugu ikinci donemde, iirlinlerin
satis ve pazarlamasi konusunda rekabet yasanmaya baslanmistir (Koker, 2008). Bu duruma
paralel olarak, isletmelerde yonetim fikri hakim konuma gelirken, finansman ve orgiitleme

islevleri 6nem kazanmstir (Can vd., 2005).

Odak noktasimnin tiiketiciye kaydigi, tiliketicilerin istek ve beklentilerinin 6nem
kazandig1 iiglincii donemde ise uygulanan pazarlama stratejilerinin temel basar1 kriteri,
tiikketicilerle etkin iletisim kanallar1 kurabilmek ve tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin

tatminini saglamak olmustur (Koker, 2008).

Pazarlama anlayisinda yasanan degisimler sonucunda ortaya ¢ikan donemlerde de

goriildiigii gibi, zaman iginde pazarlamada, iriin odakli pazarlama yaklagimindan,
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tiikketicinin merkezde oldugu ¢agdas pazarlama anlayisina dogru bir ge¢is yasanmistir. Bu
gecis, pazarlamanin hareket noktasi acisindan mal ya da hizmetten tiiketiciye, pazarlama
arac1 bakimindan satig artirma ¢abalarindan pazarlama karmasi anlayisina pazarlama amaci
acisindan ise satis hacminden dogan kardan, tiiketici tatmininden saglanan kara dogru

evrilmistir (Can vd., 2005: 287).

Uzunoglu (2007), ¢agdas pazarlama anlayisinda oncelikli amacin, miisteri elde
etmek ve miisteriyi tatmin ederek, onlar1 firmanin iiriinlerini tekrar satin alacak sadik birer
miisteri haline getirmek oldugunu sOylemektedir. Buna karsin, geleneksel pazarlama
anlayisinda firmanin amaci, sadece daha ¢ok iirlin ya da hizmet satmaktir. Boylelikle
orgiit-tiiketici iligkisi, "satis" ile sinirli kalmaktadir. Oysa ¢agdas pazarlama anlayisinda,
orgiit-tiiketici iligkisi yalnizca satis iglemleri ile sinirli kalmamakta, iliski satis dncesinde

baslayip satis sonrasinda da devam etmektedir.

Pazarlamanin gelisim siirecinde ortaya ¢ikan {i¢ asama boyunca yasanan gelismeler,
giiniimiizde Odabagi (2004) tarafindan da vurgulandigi gibi, tiiketicilerin pasif
konumlandirilmasinin aksine, pazarlama siirecinde aktif rol alan bir tiiketici kavraminin
altin1 ¢izen postmodern pazarlama anlayisini, yani postmodern pazarlama agamasini ortaya
cikarmistir. Bu durumda, pazarlama alaninda yasanan doniisiimler sonucunda, giiniimiizde

pazarlamanin nasil tanimlandigina deginmek gerekmektedir.

"Pazarlama" kavrami, yukarida bahsedilen gelisim siireci boyunca farkli sekillerde
tanimlanmistir. Kotler'e gore (1984: 15'den aktaran Tiirk ve Siingii, 2004), temel olarak bir
pazarlama durumunun tanimlanabilmesi i¢in {i¢ unsurun ortaya ¢ikmis olmasi
gerekmektedir. Bunlar: degisimle ilgilenen en az iki tarafin olmasi, taraflarin digerleri ile
degistirebilecegi bir seye sahip olmasi ve taraflarin haberlesme ve teslim giiciine sahip

olmalandir.

Kotler tarafindan belirlenen bu unsurlara uygun olarak, pazarlama anlayisinin farkl
asamalarinda, farkli tammlar ortaya ¢ikmustir. Uriin odakli ilk asamada, "iiretilmis mal ve
hizmetlerin satigt gorevi" seklinde ele alinan pazarlama, "irlinlerin tiiketicilerin eline
gecmesi i¢in yapilan iglemler" olarak tanimlanmistir. Bu tanimla birlikte pazarlama, sadece
dagitim isinden ibaret bir uygulama olarak ele alinmistir. Finansman, Orgiitlenme ve
isletme yonetiminin 6nem kazandigi, satisin odak noktast haline geldigi ikinci asamada,

pazarlamanin satis gelistirme islevi lizerinde durulmustur. Bu asamada pazarlama, dagitim



isinin yam sira, reklam ve satig gelistirme islerini de kapsar hale gelmistir. Pazar-tiiketici
odakli iicilincii, yani cagdas/modern donemde ise pazarlamaya, tiiketici ihtiyaclarinin
belirlenmesi, bu ihtiyaclara uygun olarak iiretilecek iiriin ya da hizmetlerin saptanmasi ve
miimkiin olan en yiiksek sayida tiiketicinin, {iretilen bu mal ya da hizmetlerden
faydalanmasinin saglanmasi seklinde gorevler yiliklenmistir. Bu durumda, pazarlamanin
bes noktada devreye girdigi sdylenebilir. Bunlar; ihtiyaclarin saptanmasi veya yaratilmasi,
saptanan ya da yaratilan ihtiyaglar1 tatmin edecek iirlin ya da hizmetlerin ve onlarin
niteliklerinin belirlenmesi, tutundurma ve satig gelistirme islevlerinden faydalanilarak,
iriin ya da hizmetlerin pazara sunulmasi, pazara sunulan iriin ya da hizmetlerin
dagitiminin gergeklestirilmesi ve kullanim faydasini artiric1 6nlemlerin alinmasidir (Can

vd., 2005).

"Modern anlamda ise pazarlama, mevcut ya da yaratilacak tiiketici
ihtiyaglarindan hareketle, iiretilecek mal ve hizmetleri belirlemek, belirlenen bu
mal ve hizmetlerin iiretiminden sonra en son tiiketici veya kullanicinin eline
gecmesini ve kesin olarak yok edilmesini saglayacak tiim hizmet ve tekniklerin,
tiketicileri tatmin ederek kar saglamak amaciyla kullanilmasidir." (Can vd.,

2005: 286).

Glinlimiizde dordiincli asama olarak ele alinan, modern/cagdas pazarlamanin bir
sonraki agsamasi olan postmodern pazarlama ise Tek (1990'dan akt. Sénmez ve Karatas,

2010: 4) tarafindan sdyle tanimlanmaistir:

"Postmodern pazarlama, miikemmellik yerine siradanligi Oneren, ortak dili
olmayan, her seyin kullanimina hos bakan ve her biri kendi dilini yaratmus,
tilketime yonelik bir gerceklik, modern pazarlamadaki "ya Oyle ya boyle"
yerine "hem &yle hem bdyle", ilkesizlik ilkesine gore eglendirici, neseli ve

ironik bigimleri savunan postmodernizmin pazarlamadaki yansimasidir."

Pazarlama kavraminin en sik kullanilan tanimlarindan biri de, Amerikan Pazarlama
Dernegi (American Marketing Association) tarafindan yapilan tanimdir. Bu tanima gore
pazarlama, "kisilerin ve oOrgiitlerin amaglarina uygun sekilde degisimi saglamak iizere,
tiriinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve satig

cabalarini planlama ve uygulama siirecidir" (Yavuzyilmaz, 2008: 2).



Amerikan Pazarlama Dernegi'nin pazarlama taniminda da gorildigli {izere,
pazarlamanin {iriin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma olmak iizere, dort farkl
fonksiyonu bulunmaktadir. Bu fonksiyonlarin bilesimi, "pazarlama karmasi" olarak

adlandirilmaktadir.
1.1.2. Pazarlama Karmasi

"Pazarlama karmas1" kavrami, ilk olarak Neil H. Borden tarafindan ortaya
atilmistir.® Borden 12 farkli unsurdan olusan bir karma onermistir. Bu unsurlar; iiriin
planlamasi, fiyatlandirma, markalandirma, dagitim kanallari, kisisel satig, reklam,
promosyonlar, paketleme, teshir, hizmet, insan giicii ile hakikati bulma ve analizdir

(Borden, 1964).

Gilintimiizde kullanilan dort bilesenli pazarlama karmasi, Borden tarafindan formiile
edilen pazarlama karmasi unsurlariin E. Jerome McCarty tarafindan sadelestirilmesi
sonucunda ortaya ¢ikmustir.” "Pazarlamanin 4P'si" olarak da bilinen bu unsurlar; iiriin, fiyat,

dagitim ve tutundurmadir.

Uriin, pazarlama karmasmin temel unsurudur. "Malm, ondan beklenen tiim
faydalar1 kapsayacak bicimde, fiziksel, ekonomik ve psikolojik 6geler biitiinti olarak ele
almarak tanmimlanmasidir" (Can vd., 2005: 309). Oztiirk (2011: 43) ise iiriinii, "Belirli bir
ihtiyac1 ve istegi doyurma Ozelligi bulunan ve degisime konu olan her sey" olarak
tanimlamaktadir. Tanimlarda da goriildiigii iizere "lirtin" kavrami, tiriiniin kalitesi, tasarima,
paketlemesi, hatta yedek parcalar, tamir ve bakim olanaklar1 gibi 6nemli birtakim 6geleri
kapsamaktadir. Bu baglamda Kotler ve Keller (2012: 25), iiriin ¢esitliligi, nitelik, tasarim,
ozellikler, marka adi, paketleme, boyutlar, hizmetler, garanti ve iade Ogelerini, iiriin

unsurunu kapsaminda degerlendirmistir.

Giliniimiizde tiiketiciler, bir iirlin satin alirken {iriiniin temel 6zelliginin yan1 sira;
tirlinlin marka, tasarim, garanti kosullar1 gibi 6zelliklerini de inceleyerek, diger firmalarin

tiriinleriyle karsilastirmaktadir. Bu durumda iirlinlin fiziksel bir mal olma 6zelliginin

¥ Borden tarafindan ortaya atilan 12 unsurlu pazarlama karmasi kavrammnmn ilk olarak deginildigi yila dair farkh
kaynaklar, farkh tarihleri gostermektedir. Ornegin; Oztiirk (2011: 24) pazarlama karmasimin ilk olarak 1956 tarihinde
kullanildigini sdylerken, Dominici (2009: 17) s6z konusu olayin 1953 yilinda gergeklestiginden bahsetmektedir.
? Tarihlerin farkli kaynaklarda farkli olmasi durumu, pazarlama karmasinin sadelestirilip "4P" haline getirilmesi igin de
gecerlidir. Ornegin; Cemalcilar (1987: 23'den akt. Yavuzyilmaz, 2008: 7), pazarlama karmasi bilesenlerinin
sadelestirilme y1lindan 1962 olarak bahsederken, Oztiirk (2011: 24) ayn1 olayn tarihini 1960 olarak vermektedir.
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yaninda, tiiketicinin iirlinden bekledigi faydanin maksimum oranda tatmin edilmesi de

Onem kazanmis olmaktadir.

Pazarlama karmasinin ikinci unsuru olan fiyat, en basit tanimiyla, "firmanin mal
veya hizmeti i¢in talep eden tarafa yaptig1 bir sunu ya da oneridir" (Can vd., 2005). Fiyat
Ogesi; liste fiyati, indirimler, 6denek, O6deme periyotlar1 ve kredi kosullarmi da

kapsamaktadir (Kotler ve Keller, 2011: 25).

Fiyatlandirmada dikkate alinmasi gereken unsurlar; maliyetler, Orgiitiin
fiyatlandirma hedefleri, orgiitiin dagitim kanallarindaki yeri, iiriin ya da hizmetin niteligi,
endiistri dalindaki rekabetin durumu, arz ve talep, tiiketici davraniglari, yasal
diizenlemelerdir. Bu unsurlarin ilk dordii isletme i¢i, son dordii ise isletme dis1 unsurlardir
(Can vd., 2005). Uriin i¢in nasil bir fiyatlandirma yapilacagi, yukaridaki unsurlarda dikkate

alinarak belirlenecek ve fiyatlandirilan {iriin i¢in dagitim asamasina gecilecektir.

Dagitim, "bir mal veya hizmetin satig birimlerine ulagsmasindan tiiketici ve
kullanicilarin eline gecinceye kadar yapilan islem ve faaliyetler biitiinii" olarak
tanimlanmakta (Can vd., 2005: 316) ve dagitim kanallari, sigorta kapsami, siniflandirma,
yer, envanter ve ulasim gibi 6geleri kapsamaktadir (Kotler ve Keller, 2011: 25). Dagitim
faaliyetlerinin gergeklestirilmesi i¢in, kuskusuz, belirli dagitim kanallarinin kullanilmasi
gerekmektedir. Dagitim kanali ise "bir mal veya hizmetin, iireticiden tiiketiciye dogru

hareketinde izledigi yol" anlamina gelmektedir (Can vd., 2005: 316).

Dagitim unsuru, pazara ¢ikarilan iirlinlin dogru zamanda, dogru yere iletilebilmesi
acisindan c¢ok &nemlidir. Isletme, ne kadar iyi bir iiriin satiyor olursa olsun, tiiketicilere

dogru yer ve zamanda ulasmayan iirliniin pazarlanmast miimkiin olmamaktadir.

Bir {irlinlin pazarlanmasinda kullanilabilecek baglica dagitim kanallari; dogrudan
satig/dagitim, aracilar kanaliyla dagitim, acenteler ve komisyoncular, franchising ve

elektronik dagitim kanallaridir (Oztiirk, 2011).

Elektronik dagitim kanallarindan belki de en yenisi olan internet, goriintii ve sesin
yani1 sira interaktiviteyi de beraberinde getirerek, tiiketicilere yeni bir deneyim sunmaktadir.
Ozellikle ii¢ boyutlu (3 dimensional - 3D) uygulamalarin gelismesiyle birlikte, tiiketiciler
bir web sayfasi araciligiyla satin almak istedikleri iiriinii 360 dereceye kadar istedikleri

acidan, yakin veya uzak olarak inceleyebilmekte, farkli renk seceneklerini dahi sanal



ortamda deneyebilmektedir. Giliniimiizde, internetin bu ve bunun gibi o6zelliklerini

kullanarak dagitim yapan pek ¢ok e-ticaret sitesi bulunmaktadir.

Pazarlama karmasinin son unsuru olan tutundurma, "isletmenin iirettigi mal ve
hizmetleri ya da kendisi hakkinda hedef kitlelere ve tiiketicilere yonelik yaptig1 bilgi verme,
inandirma ve belli davranisa yoneltme ya da hatirlatma amagh iletisim c¢abalaridir" (Can
vd., 2005: 344). "Tutundurma karmasi1" adi da verilen tutundurmanin baslica 6geleri;

reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve satis gelistirmedir.

Onemli bir tutundurma ve iletisim araci olan reklam, "her seyden once, mal ve
hizmetlerin, imajlarin, fikirlerin iletisim kanallarindan ve ikna siireclerinden yararlanilarak
satilmasina yardimer1 olan, gii¢lii bir iletisim bi¢imi ve yasamsal bir pazarlama arac1" olarak
tanimlanmaktadir (Tolungiig, 2000: 2). Reklama iliskin tanimlar ve ilgili kavramlar,

calismanin ilerleyen boliimlerinde detaylandirilacaktir.

Siklikla kullanilan tutundurma unsurlarindan bir digeri halkla iliskilerdir. Insan-
doga celiskisi yerini insan-insan ¢eliskisine biraktigindan beri, insanlik tarihinde 6nemli
gelismeler yasanmistir. Bu gelismelere paralel olarak ortaya c¢ikan "yOneten-yoOnetilen,
satan-satin alan ayrimimin ortaya ¢ikmasiyla beraber, halkla iliskilerin Orneklerine
rastlandig1 bilinmektedir." (Kazanci: 2007: 5) Ancak modern anlamda halkla iliskiler,
gorece yeni bir olgudur ve teorik altyapisi, 19. yiizyilin sonlarinda, ABD'de ortaya
cikmustir. Amerika Halkla iliskiler Toplulugu'na (Public Relations Society of America -
PRSA) gore "Halkla iliskiler, orgiitlerle kamular1 arasinda, her iki tarafa da faydali iliskiler
insa eden, stratejik iletisim siirecidir".'® Alman Halkla iliskiler Dernegi'ne (DPRG) gére
"herhangi bir kurum, kurulus, isletme ya da daha kapsamli bir ifadeyle orgiit ile ¢evresi
arasinda giivene, onaya, rizaya dayali iliskiler kurmak ve siirdiirmek i¢in yapilan bilingli,

planl ve siirekliligi olan ¢alismalar" olarak tanimlanmaktadir (Biber, 2007: 32).

Ucgiincii tutundurma araci olan kisisel satis, "satis yapmak amaciyla satiscinin bir
veya daha ¢ok sayida aliciyla ylizylize [yliz ylize] iletisim kurmasi1" seklinde
tanimlanmakta ve tezgahta satis, kapt kapi dolasarak satig, iiretici ya da toptanci
temsilcilerinin, perakendeci isletmeleri dolagsmasiyla yapilan satis ile teknik egitimli
uzman saticilarin, endiistriyel alicilar1 dolagsmasi yoluyla yapilan satis gibi farkli satis

bicimlerini icermektedir (Can vd., 2005: 346). Kisisel satis, satici ile potansiyel aliciy yiiz

" PRSA. <http://www.prsa.org/aboutprsa/publicrelationsdefined>.
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ylze getirdiginden, diger tutundurma faaliyetlerine gore daha karmasik mesajlarin
iletimine olanak veren bir tekniktir. Karmasik 6zellikleri bulunan bir {iriin, kisisel satis
yoluyla, hedef kitleye ¢cok daha net ve ayrintili bir sekilde tanitilabilir. Ayrica, kisisel
satista geribildirim alma aninda oldugundan, olas1 iletisim kopukluklar1 ya da yanlis

anlamalar aninda giderilebilmektedir.

Satis gelistirme veya satis tutundurma, "reklam, kigisel satis ve tanitma disinda
kalan, kupon yayinlama, hediye verme, yarigma diizenleme, gosteri, teshir ve sergi gibi
devamliligi olmayan satis artirma c¢abalar" (Can vd., 2005: 347) ya da "miisterilerin
sonradan ziyade simdi satin almalarin1 saglayacak tesvik ve odiiller" (Kotler, 2003: 160)
olarak tanimlanmaktadir. Kisisel satig, Can ve digerlerine gore (2005), yoneldigi kitleler
bakimindan ii¢ grupta incelenebilir. Bunlar: Tiiketicilere yonelik esantiyon verme, ikramiye,
kupon, moda gosterileri ya da pul verme gibi faaliyetler, aracilara yonelik satig yarigmalari,
karsiliksiz mal veya satin alma avansi verme, 6zendirme primleri gibi islemler, saticilara

yonelik satisc1 yarigmalari, prim verme ya da satis toplantilar1 gibi yontemlerdir.

Tutundurma karmasinin unsurlari, temel olarak iiriin ya da hizmetin pazarda
tutunmasini saglayacak faaliyetler olmakla birlikte, aralarinda belirli farklar vardir.
Ornegin, reklam belirli bir mecrada yer ve zaman satin alinmasim gerektirirken, halkla
iliskiler, mecrada yer ve zaman satin almadan yer bulmaya yonelik uygulamalar
icermektedir. Tutundurma faaliyetlerinin geneline bakildiginda, tutundurma 6gelerinin bazi

ortak ozelliklerinin oldugu da goriilmektedir. Bunlar:

1. Tutundurma faaliyetleri, iletisim kuramina dayanir.

2. Tutundurma faaliyetlerinin ikna edici bir yan1 vardir.

3. Uriiniin satisgin1 kolaylastirma, satisa katki saglama amaci oldugu kadar, tutum ve
davranis degisikligi gergeklestirme amaci da mevcuttur.

4. Tutundurma faaliyetleri, pazarlama karmasinin diger unsurlari ile birlikte uygulanir,
onlar1 etkiledigi gibi onlardan etkilenir.

5. Isletmelerin genellikle dis cevre ile olan iletisimini igerir.

6. Yalnizca tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanali iiyelerine de yoneliktir.

7. Genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir. "'

" Duran, M. (ty.). Pazarlama Karmasmm iletisim Halkas:: Tutundurma. <http://www.pazarlamadunyasi.com
/Default.aspx?tabid=203&ItemId=57>. Erigim Tarihi: 02.02.2012.
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Pazarlama karmasi elemanlarinda oldugu gibi, tutundurma karmasi elemanlar1 da
ortak bir amag adina birbiriyle uyumlu bir sekilde ¢alismalidir. Ornegin; asil amaci reklam
ve kisisel satig faaliyetlerini tamamlamak olan satis tutundurma/gelistirme (Can vd., 2005),
reklam gibi uzun vadeli bir faaliyet degildir. Reklam, pazarin markaya kars1 olan tutumunu
sekillendirecek uzun erimli bir aracken, kigisel satis, aliciyr eyleme gegme yoniinde
tetikleyecek, kisa vadeli bir aragtir (Kotler, 2003). Bu nedenle, ilgili 6geler, birlikte ve
uyum i¢inde kullanilmalidir. Satig gelistirme teknikleri ise marka degerini artirmada
kullanilabilecek 6nemli araglardan biridir ve Kotler'e gore (2003) reklam ile birlikte
kullanilmahdir. Boylelikle reklam, tiiketicilere irtinii neden satin almalar1 gerektigini
aciklarken, satis gelistirme de satin alma giidiislinii ortaya c¢ikaracaktir. Tutundurma

karmasi 6gelerinin benzer ve farkli 6zellikleri, Tablo 1'de goriilmektedir.

Tablo 1. Tutundurma Karmasi Araclarinin Karsilastirilmasi

Tutundurma Kitlesel/Kisisel Odeme Giiclii Yonler Zayif Yonler
Araci
Kitlesel Yer ve zaman i¢in | * Cok sayida * Yiiksek mutlak
6deme yapilir insana ulagmanin maliyetler
Reklam etkin bir aracidir » Iyi geribildirim
elde etmek
zorunludur
Kisisel Satis Kisisel (Insandan Odeme satiscilara | * Aninda * Miisteriyle iligki
insana) komisyon ya da geribildirim basina harcamalar
maag temelinde * Cok ikna edicidir | yiiksektir
yapilir « Kitle segilebilir * Mesajlar saticiya
» Karmagik bilgiler | gore degisebilir
verilebilir
HalKla iliskiler Kitlesel Medyaya dogrudan | * Tiiketicilerin * Medyanin
6deme yapilmaz zihninde igbirligini elde
giivenilirligi en etmek zordur
yiiksek aragtir
Satis Gelistirme Kitlesel Secilen satis * Kisa dénemde * Kolayca kotiiye
gelistirme aracina davranig kullanilabilir
gore farkll degisikligi ¢ Tutundurma
bicimlerde 6deme | saplamada etkilidir | savaslarina yol
yapilir * Cok esnektir acabilir
* Kolayca taklit
edilebilir

Kaynak: Berkoviz, E. N. Karin, R.A., Hartley, S. W. ve Rudelius, W.. 1997: 499.'den akt. Tutundurma
Karmast Araglari. <http://notoku.com/tutundurma-karmasi-araclari>. Erigim Tarihi: 02.02.2012.

Tutundurma karmasinin 6geleri, biitlinlesik bir sekilde kullanilsalar bile, tiim
ogeler ayni oranda kontrol edilemezler. Ornegin; agizdan agiza iletisimin kullanildig1 bir
tutundurma c¢aligmasinda, mesaj kaynaktan ¢iktiktan sonra kontrolii saglamak ¢ok zordur.
Tutundurma karmasimin en denetlenebilir/kontrol edilebilir 6gesi ise reklamdir. Bazi

tutundurma elemanlarinin kontrol edilebilirlik derecelerine gore siralanisi, Sekil 1'de
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goriilmektedir.  Kullanilacak  tutundurma  c¢alismalar1  belirlenirken,  6gelerin

denetlenebilirlik dereceleri de gz oniine alinmali, planlama bu sekilde yapilmalidir.
Sekil 1. Tutundurma Karmasi Elemanlarinin Kontrol Derecesi

Kontrol Edilebilirlik Kontrol Edilebilirlik

Derecesi Yiiksek Derecesi Diisiik

Reklam —» Satis Tesvik—» Kisisel Satis—» Halkla iliskiler—» Agizdan Agiza Iletisim

Kaynak: Solomon, M. R., Marshall, G. W. ve Stuart, E. W. 2012. Marketing Real People Real Choices. 7.
Baski. Prentice Hall: New Jersey: 356.

Neil H. Borden'in on iki unsurdan olusan pazarlama bilesenleri modelinin E.
Jerome McCarty tarafindan sadelestirilmesi sonucunda olusan "pazarlamanin 4P'si", zaman
icinde belirli &neriler ve elestiriler de almustir. Ornegin; Richard Kent, dortlii pazarlama
karmasi modelini "yaniltici ve dinamik konular1 basite indirgeyici" olmakla elestirmistir

(Kent, 1986'dan akt. Ferman, 1994).

Modelin bazi pazarlama bilesenlerini disarida biraktiginin diisiiniilmesi, bilesenleri
artirma yoluna gidilmesine neden olmustur. Ornegin, Nickels ve Jolson, ambalajlamanin
(packaging) tiketici acisindan 6nemine dikkat ¢ekmislerdir. (1976'dan akt. Gawek, vd.,
2007). Midak ve Fine ise "pazarlamanin besinci P'si" olarak halkla iligkileri 6nermislerdir
(1991'den akt. Ferman, 1994). Ardindan Kotler, 1986 tarihli "Megamarketing” adl
calismasinda, 4P'ye gii¢ (political power) ve halkla iliskiler (public relations) 6gelerini

ekleyerek, pazarlama bilesenlerini altiya ¢ikarmistir (Ferman, 1994).

Glinlimiizde yaygin olarak kullanilan pazarlama modellerinden biri de "yedi
bilesenli pazarlama modeli" olan "7P"dir. 7P modelinde 4P'ye eklenen unsurlar; hedef
kitle/insan (people), siire¢ (process) ve fiziksel kanttir (phsical evidence). Ferman'a gore
(1994), 7P modeli, hizmet pazarlamas1 kapsamindaki analizlerin, modern dinamikler

cercevesinde yapilabilmesi agisindan temel arag ve yapi olma 6zelligi tasimaktadir.

Kotler ve Keller'in 2011 tarihli "Marketing Management" adli ¢alismasinda ise

"pazarlamanin 4P'si"ne, "modern pazarlamanin 4P’

si"ni eklemistir. Sekil 2'de de gorildigi
lizere, pazarlamanin 4P'si, modern pazarlama anlayisina uygun olarak, farkli bir 4P
bilesenine doniismiistiir.
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Sekil 2. Pazarlama Yonetiminin Evrimi

Pazarlama Karmasinin Modern Pazarlama
4P'si Yonetiminin 4P'si
Uriin Hedef kitle/Insan
Dagitim Stire¢
Tutundurma Programlar
Fiyat Performans

Kaynak: Kotler, P. ve Keller K. L. 2011. Marketing Management. 14. Baski. New Jersey: Pearson: 25.

Bunlarin disinda, pazarlama bilesenlerini sekiz, hatta dokuza cikaran "8P", "9P"
gibi modeller de bulunmaktadir. Ancak "pazarlama karmasi" denildiginde akla gelen ilk

model, dort bilesenli (4P) pazarlama karmasidir.

4P modeline yapilan bir diger elestiri, modelin yalnizca satic1 tarafa odakli olmasi,
aliciya yer vermemesi yoniindedir. Bu nedenle Robert Lauterborn, saticilara 4P'den once
"4C" iizerinde calismalarmi &nermistir (Kotler, 2003). Onerilen modelin bilesenleri;
lriiniin miisteri i¢in degeri (customer value), lriiniin miisteriye maliyeti (cost to the
customer), lrliniin misteriye sagladigi kolaylik (convenience) ve iletisimdir

(communication).

4C modelinin bilesenlerinde goriildiigii gibi, modelin odak noktasi satic1 degil,
miisteridir. Dolayisiyla bu modelin, pazarlama agisindan miisterinin 6neminin arttiginin bir
kanit1 oldugu sdylenebilir. Giiniimiizde orgiitler artik sadece iiriiniin pazarlanmasi ve satig
tarafin1 degil, ayn1 zamanda miisterinin istek ve ihtiyaclarini1 da géz 6niinde bulundurmak
durumundadir. Postmodern pazarlama anlayisi, biitiinlesik pazarlama gibi kavramlarin

ortaya ¢ikisi da, pazarlamada miisteri tarafina verilen 6nemdeki artigin bir gostergesidir.
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1.2. BIR TUTUNDURMA VE iLETIiSIM ARACI OLARAK REKLAM

Glinlimiizde, tiiketicilerin baslarini ¢evirdikleri hemen hemen her yerde karsilarina
cikan ve kagmanin neredeyse miimkiin olmadig1 reklam mesajlarinin, ilk olarak nerede ve

ne zaman ortaya ¢iktigi tartismali bir konudur.

Tungate (2007), tarihoncesi zamanlarda magaralara cizilen resimlerin, bir tiir
reklam formu oldugunu savunan bir goriisiin bile mevcut oldugunu belirtmekte; ancak
reklamciligin, satilacak bir iirlin ve bunu duyuracak bir mecra oldugundan beri var

oldugunu séylemenin daha dogru olacagin1 da eklemektedir.

Sondape ve Frbyiarper gibi yazarlar tarafindan reklamciligin baslangic tarihinin
M.O. 3000'i yillar oldugu sdylenmektedir. Bu yillarda gerceklestirilen satis yapma
cabalar1, daha ¢ok ¢igirtkanlik seklinde olup, diikkanlarin onlerine yerlestirilen tabelalar,
reklamcilik tarihinin ilk mecra Ornekleri olarak kabul edilmektedir. Reklamin tarihinde,
siiphesiz ki mesajlarin kalici hale gelmesi de 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu anlamda
yazinin bulunmasi, diger pek cok alan i¢in oldugu gibi, reklamcilik i¢in de ¢ok 6nemli bir
gelisme olmustur. Reklamlarin birer ¢igirtkanlik faaliyeti olmaktan g¢ikarak, basili hale
gelmesi ve yayimlanarak hedef kitleye ulastirilmasini saglayan teknoloji olan matbaanin
icadi da dikkat ¢ekilmesi gereken bir diger konudur. Yazinin bulunmasi ile birlikte kalici
hale gelen reklam mesajlari, 1440'l1 y1llarda Johannes Gutenberg tarafindan matbaanin icat
edilmesi ile birlikte, daha genis kitlelere ulastirilabilir hale gelmistir. Matbaanin icadindan
yaklasik 30 yil sonra, ingiltere'nin baskenti Londra'da, bastig1 kitaplarin pazarlamasinda
problem yasayan bir matbaaci tarafindan, bir kilisenin kapisina ilk duvar afisi asilmistir ki

bu, reklameilik tarihinin ilk basili reklam uygulamasi olarak kabul edilmektedir.'?

Yukarida bahsedilen bu gelismeler, yani yazinin Avrupa'ya gelisi, matbaanin icadi,
gazetenin  yayginlasmas1 gibi tarihler, reklamciligim doniim noktalar1 olarak

degerlendirilmektedir (Gengtiirk Hizal, 2005).

Gazetenin yayginlagsmasi, onun bir reklam mecras1 olarak etkinligini artirmasi
acisindan 6nemli sayilan gelismelerden biri digeridir. Fransiz bir gazeteci olan Theophraste
Renaudot, 1631 yilinda ilk Fransiz gazetesi olan La Gazetta'y1 kurarak, gazetede ¢esitli is

ilanlarina yer vermistir. Bu sayede Renaudot, tarihteki ilk Fransiz gazeteci ve kisisel

"2 Ekiz, H. V. (t.y.). Reklam'm Tarihi. <http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=4353>. Erigim Tarihi: 05.07.2011.
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reklamin mucidi olmay1 basarmistir (Tungate, 2007). Boylelikle 17. yiizyil, modern

anlamda reklamcilik ¢calismalarinin bagladigi asir olmustur.

Bu gelismelere ek olarak, kapitalizmin yiikselisi, Endiistri Devrimi, iireticilerin
dagitim kanallarinda artan giicii, modern kitle iletisimin ve teknolojinin artan imkanlarini
da reklamcilig1 derinden etkileyen gelismeler arasinda sayilan diger unsurlardir (O'Guinn

vd., 1998'den akt. Gengtiirk Hizal, 2005).

Reklamin gelisim siireci boyunca, reklam metninin agisindan farkli reklam
formatlarina rastlanmistir. Leiss ve digerleri (1990'dan akt. Dagtas, 2003: 79-81), reklam
metinlerini dért farkli déneme ayirmuslardir. Ilk dénem, 1890-1925 yillarim kapsayan
tiriin-bilgi formatidir. Bu donemde reklamlar, {iriin merkezli olup, reklam mesajlar
rasyonalite lizerine kurulmustur. Yazili metinler, reklam metninin temelini olusturmustur.
Ikinci dénem olan iriin-imaj formati, 1925-1945 yillar1 arasinda yasanmistir. Bu ddnemde
reklam metinleri rasyonalite yerine, semboller {lizerine kurulmustur. Reklamin toplumsal
baglami ve markanin imaj1 vurgulanmistir. 1945-1965 yillar1 arasinda gegen kisisellestirme
formati adli {iglinci donemde reklamlar, psikolojik kavramlart 6n plana ¢ikarmistir.
Boylelikle reklami yapilan iiriiniin kullanimi durumunda, tiiketicinin yasayacagi gurur,
trtinli kullanmama durumunda yasanacak endise gibi Ozelliklerin alt1 ¢izilmistir. Son
dénem olan yasam tazi formati 1965 yilinda baslamis ve heniiz sona ermemistir. Bu
donemde tiiketici gruplar1 arasindaki farklilasma ve pazar ayrigsmasi on plandadir. Uriinle

birlikte gelen kimlik, yasam tarzi gibi kavramlar siklikla vurgulanmaktadir.

Reklam metni agisindan yukarida bahsedilen doniistimii yasayan reklam, iletigim
teknolojilerindeki gelismelerle birlikte, reklam mecras1 konusunda da bir doniisiim
yasamistir. Modern kitle iletisim teknolojilerinin gelisimi konusunda, 6zellikle internetin
yayginlasarak, kullaniminin giin gectik¢e artar hale gelmesi, vurgulanmasi gereken bir
noktadir. Internetin bir reklam mecrast olarak kullamlmaya baslanmasi, internet
reklamlarim1 ortaya ¢ikarmis ve internet reklamlar1 da zamanla kendi i¢inde farkli tiirler
olusturmustur. Bu konu, c¢alismanin ilerleyen boéliimlerinde daha detayli bir sekilde
incelenecektir. Ozellikle Web 2.0 teknolojisinin yayginlasmasi, sosyal aglar ve blog gibi
web sitelerinde, reklamlarin tekrar tekrar paylagilarak yayilmasina imkan saglamistir.
"Viral yayilma" adi verilen bu durum, ¢alismanin ikinci béliimiinde deginilecek viral

reklami ortaya ¢ikaran en 6nemli etkenlerden biridir.
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1.2.1. Reklamin Tanimi
Giliniimiizde reklamin bir¢ok tanim1 bulunmaktadir. Giilsoy'a gore (1999: 9) reklam,

"Insanlar1 goniillii olarak belirli bir davramista bulunmaya ikna etmek, belirli
bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir {iriine, hizmete, fikir ya da kurulusa
cekmeye caligmak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarin
degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak
amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla
sergilenen veya baska bicimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret karsiliginda
olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle, parasal destek saglayan kisi ya da

kuruluslarin kimligi a¢ik olan) duyuru"
olarak tanimlanmaktadir.

Can ve digerlerine gore reklam, "bir iirlin, firma ya da goriisiin hedef kitleye
benimsetilmesi amaciyla kisisel olmayan bicimde ve bir bedel karsiligi sunulmasidir”

(2005: 344).

Tolungii¢ (2000: 2) ise reklami, "her seyden once, mal ve hizmetlerin, imajlarin,
fikirlerin iletisim kanallarindan ve ikna siireglerinden yararlanilarak satilmasina yardimci

olan, gii¢lii bir iletisim bigimi ve yagamsal bir pazarlama arac1" olarak tanimlamistir.

Sullivan'a gore (2002: 31-32'den akt. Elden, 2009: 140) reklam, diinyanin simdiye
kadar gordiigii en yiiksek hayat standartlarindan birinin en biiyiik par¢asindan sorumlu, dev
ekonomi carkindaki temel dislilerden biridir. Bu baglamda reklam, olgunlagmis bir

endistridir ve pek c¢ok sirket i¢in bir zorunluluktur.

Adorno ve Horkheimer ise (1996: 58'den akt. San ve Hira, 2007) reklam, tiiketimi
tesvik eden manipiilatif bir ara¢ olarak ele almaktadir. Bu baglamda reklam, hem
ekonomik hem de teknik olarak kiiltiir endiistrisiyle i¢ ice ge¢mis bir olgu olarak
goriilmektedir. Marcuse'un da belirttigi gibi tiiketim kiiltiirii bireyleri tiikketime dayali bir
yasam bi¢imi satin almaya zorlamakta ve "sahte ihtiyaglar" olusturmaktadir (Jameson,
1997: 104'den akt. San ve Hira, 2007). S6z konusu "sahte ihtiyaglarn" karsilanmasi,

tilkketimden gegmekte ve reklam, bu siirecte tiiketicileri satin almaya tesvik etmektedir.
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Hay ise "Kiiltiirel bir metin olarak reklam, c¢esitli gostergeler kullanir. Bu
gostergeler poptiler kiiltliriin objeleridir. Dolayisiyla metinlerde olusan anlam, c¢esitli
sOylemler araciligiyla olusur ve bu sdylemler toplumsal giic merkezlerini temsil eder"
diyerek, reklam kiiltiirel bir kiiltiirel bir metin olarak konumlandirmaktadir (1989: 141'den

akt. Dagtas, 2003: 87).
1.2.2. Reklamin Amaci

Kotler ve Keller (2011: 504-505) reklamin temel olarak dort farklt amacinin
oldugunu sdylemektedir. Bunlar; var olan bir iirliniin yeni 6zellikleri ya da yeni bir {iriin
hakkinda bilgi vermek ve marka baglilig1 yaratmak, bir {iriin ya da hizmetin begenilmesini,
tercih edilmesini ve satin alinmasini saglamak, {iriin ya da hizmetin satin alinmasin1 tekrar
tekrar hatirlatmak, var olan tiiketicileri dogru karar verdiklerine olan inanglarim
gliclendirmektir. Elden (2009: 181) ise reklam amaclarini1 temel olarak ikiye ayirmaktadir:

Satis amaci ve iletisim amaci.

Reklamveren agisindan bakildiginda reklam, satislar1 tesvik etmesi amaciyla
gerceklestirilen bir faaliyettir. Kar amaclh kuruluslar olan isletmelerin, tirettikleri {iriin ya
da hizmetlerin satigini artirmak gibi bir ¢aba icerisinde olmalari, beklenen bir durumdur.

Bakir (2006: 36), reklamin satis amaglarini sdyle siralamustir:

1. Mevcut satiglarin korunmasi,

Satiglarin kisa vadede artirilmasini saglamak,
Satislarin uzun vadede artirilmasini saglamak,
Tiiketicilerin fiyata olan duyarlhiligini etkilemek,

Aracilarin satig ¢abalarini desteklemek,

A

Satig artirmak i¢in yapilan kampanyalar1 duyurmak.

Ancak reklamin tek basina satislar1 artirmak gibi bir fonksiyonunun olmadigini da
unutmamak gerekmektedir. Tolungii¢'iin (2000: 2) de belirttigi gibi ise reklam, "her seyden
once, mal ve hizmetlerin, imajlarin, fikirlerin iletisim kanallarindan ve ikna siire¢lerinden
yararlanilarak satilmasina yardimcit olan, giglii bir iletisim bi¢cimi ve yasamsal bir
pazarlama araci"dir ve pazarlama karmasmin diger unsurlarinin etkin ve entegre bir

bi¢imde ¢alismamasi durumunda, tek basina caligsarak satiglar1 artiramayacaktir.
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Reklamin diger amaci olan iletisim, aynm1 zamanda reklamin en temel islevidir.
Reklamin iletisim siireci, diger iletisim stireglerine paralel olarak gerceklesmektedir. Siireg,
kaynak (reklamveren) ile baslamakta, mesajin (reklam metni) olusturulmasiyla devam
etmekte, mesajin se¢ilen kanalda (mecra) yayinlanarak/yayimlanarak, alicilara (hedef kitle)
ulagmast ve geribildirimin alinmasindan olusmaktadir. Diger bir deyisle reklam, bir
iletisim siireci olarak, {iriin ya da hizmet ile ilgili bilgilerin hedef kitleye yogun bir sekilde
iletimi yoluyla, tanittig1 {iriin ya da hizmete dikkat ¢cekme, iiriine dair farkindalig1 artirma

ve ulasilmak istenilen imaj1 olusturma islevlerini gergeklestirebilmektedir (Elden, 2009).
1.2.3. Reklamin Cesitleri

Geleneksel reklam konusunda farkli siniflandirmalar mevcuttur. Giinlimiizde en
¢ok kullanilan smiflandirmalardan biri William Arens'in reklam kategorizasyonudur.
Arens'e gore (1999) reklam c¢esitleri; hedef kitleye gore reklamlar, cografi alana gore

reklamlar, amaca gore reklamlar ve araca gore reklamlardir.

Hedef kitleye gore reklamlar ikiye ayrilmaktadir. Bunlar: tliketici reklami
(consumer advertising) ve isletme reklamidir (business to business advertising). Tiiketici
reklami, dogrudan son kullaniciya/tiiketiciye yonelik olan, ¢cogunlukla kitlesel nitelikteki
reklam etkinden olusmaktadir. isletme reklamlari ise son kullanici/tiiketici yerine, ticari
kuruluglara yonelik yapilan reklamlardir. Bu reklamlar, iiriiniin aracilar tarafindan alinip
satilmast ve iirlinlin dagitim alaninin yayginlasmasi ic¢in aracilara yonelik yapilan
endiistriyel reklam (frade advertising), belirli bir alanin profesyonellerine (6gretmen,
doktor, mithendis gibi) yonelik olarak yapilan profesyonel reklam ve zirai alanda c¢alisan
kisi ve ayni alanda hizmet veren kuruluslara yonelik olarak yapilan zirai reklam

(agricultural/farm advertising) olmak tizere ii¢ farkl cesitte olabilmektedir.

Ikinci reklam kategorisi olan cografi alana gire reklamlar, yerel, bolgesel, ulusal
ve kiiresel reklamlar1 icermektedir. Yerel reklam (local advertising), yerel isletmeler
tarafindan faaliyette bulunulan alana yonelik yapilan reklamlardir. Bolgesel reklam
(regional advertising), belirli bir cografi bolgeye ozgii, belirli bir bdlgede bulunan,
dagitimi1 o bolgeyi kapsayan reklamlardir. Ulusal reklam (national advertising), dagitimi
tim {lkeyi kapsayan flriin ya da hizmetlerin reklamiyken; kiiresel reklam (global

advertising), kiiresel olgekte orijinal dilinde ya da yayinlandigi uluslarin diline ¢evrilerek,
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bicimi degistirilmeksizin ya da ayni reklam fikri dogrultusunda, yerel bir Oykii i¢inde

islenerek yapilan reklamlar1 kapsamaktadir.

Arens'in (1999) tg¢iincii reklam kategorisi, amaca gore reklamlardir. Bu reklam
cesidi, iki kategoride toplanmaktadir: iiriin reklamlar (product advertising) ve liriin disi
reklamlar (non-product advertising). Uriin reklamlar;, somut mal ya da hizmetlerin
reklamlaridir. Uriin dis1 reklam ise kurum, fikir, misyon ve felsefeleri konu alan reklam
cesididir. Kurumsal reklamlar (institutional advertising) da bu kategoriye dabhil

edilmektedir.

Son reklam kategorisi olan araca gére reklamlar, basili reklam (print advertising),
basin reklami (press advertising), yayin reklami (broadcast advretising), dijital interaktif
medya reklami (digital interactive media advertising), dis alan reklamlar1 (out-of-home
advertising) ve dogrudan postalama yoluyla yapilan reklamlar (direct mail advertising)

olmak tizere altiya ayrilmaktadir.

Basili reklam, brostir, katalog gibi masaiistii basimi1 yapilan reklam ¢esididir. Basin
reklami, gazete, dergi gibi basin araglarinda yayimlanan reklamlar1 kapsarken; yayin
reklam1 televizyon, radyo gibi "yaym" yapan kitle iletisim araclarinda yayinlanan
reklamlardir. Dijital interaktif medya reklamlari, internet gibi izleyicilerin/kullanicilarin
siirece aktif ve hizli katilimina izin veren mecra tiirlerinde yapilan reklamlar1 igine
almaktadir. Dis alan reklamlar ise billboard gibi alanlarda yapilan ac¢ik hava reklamlari
(outdoor advertising) ile toplu tasima araglarinin i¢i ve/veya disi ile toplu tasima
araglarinin duraklarinda yayinlanan transit reklamlardan (transit advertising) olugsmaktadir.
Araca gore reklamlarin sonuncusu, dogrudan postalama yoluyla yapilan reklamlardir
(direct mail advertising). Bu reklam c¢esidinde reklam mesaji, alic1 olabilecek kimselerin

adreslerinde postalanmakta veya e-posta araciligiyla gonderilmektedir.
1.2.4. Reklamin Aktorleri

Reklam, birden fazla aktoriin katilimiyla gergeklestirilen bir faaliyettir. Bu faaliyeti

gerceklestiren kisiler; reklamveren, reklam ajansi, medya ve hedef kitledir (Sahinci, 2011).

Her reklamin mutlaka bir reklamvereni bulunmaktadir. Reklamveren, "Bir iiriine
veya hizmete ticari amagla ragbet saglamak icin reklam yapma hakkint kullanarak

reklamla ulagsmak istenen hedef kitleye yonelik tanitim faaliyetlerinde bulunan kimse"dir
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(Sahinci, 2011: 22). Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun'un 3 Maddesinin (1) bendine

gore reklamveren, su sekilde tanimlanmustir:
"Madde 3:

1) Reklam veren: Urettigi ya da pazarladigzi malin/hizmetin tanitimin
yaptirmak, satisint artirmak veya imajimi yaratip giiclendirmek amaciyla
hazirlattigi, icinde firmasinin ya da mal/hizmet markasinin yer aldigi reklamlari
yayinlatan, dagitan ya da baska yollarla sergileyen gercek ya da tlizel kisiyi

ifade eder."

Reklama bir iletisim veya pazarlama iletisimi bigimi olarak bakildiginda ise
reklamveren, "iletisim silirecini baglatan, karar verici konumda olan kaynagin kendisi"
olarak tanimlanabilir (Gengtiirk Hizal, 2005: 109). Reklamveren, kendisi adina bir reklam

tasarlamasi i¢in genellikle bir reklam ajansiyla ¢aligsmaktadir.

"Reklam ajansi; reklam isini yapmak iizere orgiitlenmis isletmeler, reklamverenin
isletme/pazarlama amaglarina uygun ve paralel olarak reklamini yaptirmak tizere

igbirligine girdigi kimseler olarak tanimlanabilir" (Gengtiirk Hizal, 2005: 110).

Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun'un 3 Maddesinin (m) bendine gore ise
reklam ajansinin (reklamci) tanimi soyledir: "Ticari reklam ve ilanlar1 reklam verenin
duydugu ihtiya¢ dogrultusunda hazirlayan ve reklam veren adina yayimlanmasina aracilik

eden ticari iletisim uzmani gercek ya da tiizel kisiyi ifade eder."

Reklam ajanslari, verdikleri hizmetlere goére pazarlama iletisimi siirecinin
neredeyse tiimiinde hizmet veren "tam hizmet ajanslar1", yaratici siiregler iizerine
odaklanan, tam hizmet ajansinin sundugu arastirma, medya planlamasi gibi hizmetleri
genellikle sunmayan "butik ajanslar”, reklamverene, istedigi hizmetleri, istedigi zaman ve
ayr1 ayr1 sunan alakart (a la carte) reklam ajanslari, sahibinin reklamverenin kendisi
oldugu "kurum i¢i reklam ajanslar1” gibi farkl: tiirlerde olabilirler. Cografi yapilanmalarina

gore ise "uluslararasi”, "ulusal" ya da "yerel" 6lgekte hizmet verebilirler (Gengtiirk Hizal,

2005: 110; Arens, 1999).

Giliniimlizde ajanslar, belirli konularda uzmanlasarak, daha spesifik alanlarda
hizmet vermeye baslamistir. Halkla iliskiler ajanslari, dijital ajanslar gibi tiirler, uzman

ajanslara ornek olarak gosterilebilir. Tiirkiye'de, Alemsah Oztiirk, Bora Akman ve Omer
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Ersoy tarafindan 2007 yilinda kurulan 41? 29! Dijital Pazarlama Ajansi gibi orgiitler, viral
reklam alaninda da hizmet vererek, Gittigidiyor.com gibi e-ticaret orgiitleri i¢in basarili
viral kampanyalara imza atmaktadir. Alaninda basarili olan ajanslarin, kiiresel olarak
faaliyet gosteren reklam kuruluslar: tarafindan satin alindig: da unutulmamalidir. Ornegin,
Tiirkiye'de viral pazarlama, reklam oyunu, dijital kampanya gibi alanlarda akla gelen ilk
reklam ajanslarindan biri olan 41? 29!'un ¢ogunluk hisseleri, 24 Ocak 2012 tarihinde,
diinyanin nce gelen pazarlama iletisim ajanslarindan WPP, tarafindan satin alinmustir."
Sirket evlilikleri ya da satin almalar yoluyla reklam ajanslari, biiylik reklam kuruluglarina

dahil edilmekte ve ajanslarin birka¢ elde toplanmasi saglanmaktadir.

Reklam metinleri, kisisel olmayan hedef kitlesine ulasmak i¢in bir mecrada
yaymlanmak durumundadir. Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama
Esaslarina Dair Yonetmelik'in ilgili maddesine gore "mecra kurulusu" ve "mecra"

kavramlar1 sdyle tanimlanmistir:
"Madde 4.

f) Mecra kurulusu: Ticari reklam veya ildn1 hedef kitleye ulastiran iletisim
kanallariin ya da her tiirlii aracin sahibi, isleticisi veya kiralayicisi olan gergek

veya tiizel kisiyi,

g) Mecra: Reklam ve tanitim mesajini ileten ve o mesaji alma durumunda olan
kisi, grup ya da toplulugun bulustugu yeri, ortami (televizyon, her tirli yazili
basin, internet, radyo, sinema gibi iletisim kanallar1 ile acik hava, basili isler

gibi reklam tasiyan malzemeler),
ifade eder."

Reklamin yayinlanacagi mecra ya da medyanin se¢imi, reklamin basarist agisindan
onemlidir. Ornegin; dagitim yalnizca bir cografi bolgede yapilan bir iiriin reklaminin,
ulusal radyo ya da televizyonlara verilmesi gerekli olmayabilir. Ayn1 sekilde endiistriyel
mal reklamlariin televizyon araciligiyla tiim Tirkiye'ye yapilmasina gerek yoktur. Bu tiir
durumlarda, hedef kitlenin takip ettigi endiistriyel dergilere reklam verilerek, hedef kitleye

ulagilmasi daha dogru bir ¢oziim olabilir. Bu tiir kararlar, hedef kitleye ulagma agisindan

'3 MediaCat Online. <http://www.mediacatonline.com/Home/HaberDetay/?haberid=54206>.
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¢cok Onemlidir. Bu nedenle, s6z konusu kararlar1 vermek iizere, yalnizca bu konuda

uzmanlasmis medya planlama ajanslar1 bulunmaktadir.

Reklam acgisindan hedef kitle "yapilan tiim faaliyetlerin yonlendirildigi, bu
faaliyetler sonucunda kendilerinden eylem ve diislince degisimi beklenen kisiler ya da

gruplar" olarak tanimlanmaktadir (Kocabas vd., 1999: 77).

Reklamin  yoneldigi  kisiler, reklamin hedef kitlesini olusturmaktadir.
Reklamverenler, tirettikleri mal ya da hizmetlerin satin alinmasi amacina yonelik olarak
hedef kitleye seslenmektedirler. Reklamverenin bekledigi bu satisin saglanabilmesi igin,
hedef kitlenin dogru se¢ilmesi ¢ok Onemlidir. Bu nedenle reklamveren, oncelikle hedef
kitlesini tanimlamali ve bu hedef kitleyi dogru tanimalidir (Sahinci, 2011). Hedef kitle
tespiti yapilmadan ya da hedef kitlenin 6zellikleri belirlenmeden bir kampanyaya baslamak,
calismanin ilerleyen asamalarinda yanilgilara ve basarisizliga neden olacaktir (Kocabas vd.,

1999).
1.2.5. Reklamin Unsurlari

Reklam, belirli unsurlarin bilesiminden olusan bir uygulamadir. Bu unsurlar:
Tanitim (mesaj), tanitimin ticari amacla yapilmasi, reklamverenin kimliginin belirtilmesi

ve belirli bir licrete tabi olmasidir (Sahinci, 2011).

Tanitim unsuru, reklam icin olmazsa olmaz denilebilecek bir unsurudur. Ciinkii
reklam faaliyetinin kendisi, bir mal, hizmet ya da fikrin tanmitimini icermektedir. Bu
tanitimin ticari amagcla yapilmasi ise reklamverenin reklamla ilgili temel beklentilerinden

biridir.

Reklamin ikinci unsuru tanitimin ticari amagla yapilmasina iliskindir. Reklamveren
temelde, kendi iirlinlerinin, rakip firmalarin ayni kategorideki iirlinleri arasindan siyrilarak
one ¢ikmasini ve satiglarin artmasi istemektedir. Burada unutulmamasi gereken, reklamin,
tek basina satiglari artirabilecek bir ¢caba olmadigidir. Tolungii¢'iin (1999: 2) de belirttigi
gibi, reklam, {riinlerin satilmasina "yardimei olan" bir faaliyettir. Pazarlama karmasinin
tiim unsurlari, birbiriyle uyumlu ve etkin bir sekilde calismiyorsa, reklamverenin satislari

yiikseltme amacinin gergeklesmesi olasiligi yok denilecek kadar azdir.

Reklamin {igiincii unsuru olan reklamverenin kimliginin belirtilmesi, reklamin

onemli oOzelliklerinden biridir. Bu 06zellik, reklamm propagandadan ayrilmasim
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saglamaktadir. Propagandada kaynak genellikle anonimken, reklamin kaynagi, siipheye yer
birakmayacak sekilde bellidir (Tolungiic, 2000). Reklamda belli olan bu kimligin,
tilkketicilere de dogru olarak aktarilmasi gerekmektedir. Bu konuda etik birtakim kurallar da
mevcuttur. Reklam Ozdenetim Kurulu Uluslararas1 Reklam Uygulama ve Esaslari'nin 9 ve

10. maddeleri bu konuya iliskindir. Ilgili maddeler soyledir:
"Madde 9:

Bi¢imi ve yayinlandigi mecra ne olursa olsun, "pazarlama iletisimi" oldugu
acikca anlagilabilir olmalidir. Bir reklam haber ve yorum ogeleri igeren bir
mecrada yayinlandiginda, "reklam" oldugu kolaylikla anlasilacak big¢imde

sunulmali ve reklamverenin kimligi belli olmalidir.

Pazarlama iletisimi, gercek amacimi yanlis bir sekilde ortaya koymamalidir.
Ornegin iletisimin amac, {iriiniin satis1 gibi ticari bir boyutu da iceriyorsa,
pazar aragtirmast ya da tiiketici anket sonuglari yanlis yorumlanarak

(carpitilarak) kullanilmamalidir."
"Madde 10.

Reklamverenin kimligi belli olmalidir. Ancak iletisim etkinliklerine ilgi
uyandirmak i¢in yapilan ve devami gelecek reklamlar, (6rnegin

"meraklandirma" kampanyalar1) bu kapsamin disinda tutulmustur.

Reklamlar, reklamverenin ya da markanin kimligi belli olacak sekilde

diizenlenmelidir. Bu bilgilere tiiketiciler kolaylikla ulasabilmelidir."

Bu baglamda, reklamverenin kimliginin tiiketiciden gizlenmesinin, etik dis1 bir

uygulama oldugu sdylenebilir.

Dutka (2000), reklam1 diger iletisim bigimlerinden "ticari" ya da "parali" olmasiyla
ayrildigin1 séylemektedir. Bu baglamda, reklamin son unsuru olan belirli bir iicrete tabi
olma ilk olarak, reklamveren tarafindan, bir bedel karsiliginda, ticari amacla, belirli kisi ya
da kurumlara yaptirilmasina isaret etmektedir (Sahinci, 2011). Ikinci olarak, reklamveren,

¢izgi istii reklamlar ' igin reklamm yaymlandigi kitle iletisim araglarma, yaym

' Cizgi iistii reklam; "reklamveren adina, reklam ajansinim kitle iletisim araglarinda bir komisyon karsihigi yaymlattigt
reklamdir”" (Giilsoy, 1999: 1). Cizgi alti reklam ise "kitle iletisim araglar1 digindaki reklam ortamlarinda yapilan ve
reklam ajansinin medya komisyonu karsiliginda degil, belirli bir iicretle sundugu ambalaj tasarimi, satis noktasi sergileri
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karsiliginda bir iicret ddemek durumundadir. "Uretici ya da pazarlayici, bu eylemi icin
radyo ve televizyonda siire ya da gazete ve dergiden ylizey (sayfa) satin almak zorundadir"
(Tolungiig, 2000: 3). internet reklamlarmin gelisimiyle beraber, saniye ve siitun-cm. 8l¢iim

listesine bir de "pixel" ile dlgiilen "sanal" alanlar eklenmistir.

1.3. INTERNET VE WEB TEKNOLOJILERI

Gelisen yeni iletisim teknolojileriyle birlikte, pazarlama ve reklam alanlarinin
kullanabilecegi yeni iletisim kanallar1 ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle internet, internetin
ortaya ¢ikist, bu teknolojilerin pazarlama ve reklam alanlarina nasil yansidigi, incelenmesi

gereken konulardir.

Internet, temel olarak "kiiresel adres sistemine uygun olan ortak bir protokoller
dizisi araciligiyla, coklu amaglar i¢in veri transferine izin veren bir bilgisayarlar agidir"

(Wood ve Smith, 2005).

Amerika Federal Ag Olusturma Konseyi (FNC- Federal Networking Council), 24
Ekim 1995 tarihinde, "internet" teriminin tanimini agiklifa kavusturmak adina, bir
"internet" tanimi "¢Ozimii" Onermistir. Bu ¢0zlim, internet kavramini su sekilde

tanimlamaktadir:

"Federal Ag Olusturma Konseyi (FNC) asagidaki ciimlelerin bizim "Internet"

terimi tanimimizi yansittigina katilmaktadir.
"Internet" --

(i)internet protokolii (IP)'ne ya da miiteakip eklerine/takiplerine dayanan,
kiiresel olarak essiz bir adres alaninin, mantikli bir sekilde birbirine

baglanmas;

tasarlama ve hazirlama, {iriin literatiirii olusturma, reklam postast hazirlama ve génderme vb. hizmetlerdir" (Giilsoy, 1999:
41).
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(ii) Transmission Control Protocol/Internet Protokol (TCP/IP") siiiti ya da
miiteakip ekleri/takipleri ve/veya diger IP-uyumlu protokoller kullanilarak

haberlesmeyi destekleyebilen ve

(ii1) Umumi ya da 6zel olarak, haberlesme ve burada tanimlanan ilgili altyap:
tizerine kurulan yliksek seviyedeki hizmetleri tedarik eden, kullanan ya da

erigilebilir hale getirebilen,

--kiiresel enformasyon sistemidir."'°

Interneti tamimlarken FNC'nin belirledigi ii¢ 6zelligi dikkate alan Wood ve Smith
(2005), internetin ¢alisma sisteminin tanimda belirlenen 6zellikleri olmasaydi, sistemin
diizgiin ¢alismasinin miimkiin olamayacagini sdylemektedir. Dolayisiyla, bu ii¢ 6zelligi

birden tasimayan bir internetin var olmast miimkiin degildir.

Gilinlimiizde, haber almadan eglenceye, haberlesmeden televizyon gibi diger kitle
iletisim araglarinin yayimlarimi canli takip etmeye kadar genis bir yelpazede kullanilabilen

internetin ortaya ¢ikisi, aslinda ¢ok da eski degildir.

Internetin ortaya c¢ikisi, "ARPANET (Advanced Research Projects Agency
Network)" adi verilen agin kurulmasina dayanmaktadir. S6z konusu agin ¢alismalarina,
1969 yilinda Amerika Birlesik Devletleri (ABD) Savunma Bakanligi tarafindan
baslanmistir. 1989 yilindan sonra halka acilan internetin ticari anlamdaki gelisimi ise 1991

yilindan sonra gergeklesmistir.'’

APRANET projesinden bu yana, internette yasanan hizli gelismeler, glinlimiizde
siklikla kullanilan "Web 2.0" kavraminin dogmasma Onciiliik etmistir. Web 2.0 ise
simdilerde siklikla kullanilan sosyal aglar, video paylasim siteleri gibi yeni internet sitesi
tiirlerinin ortaya c¢ikmasii saglamis, dolayisiyla viral reklam ve viral pazarlama
caligmalarinin altyapisini olusturmustur. S6z konusu teknolojinin, yani internet iizerindeki

bilgilere kolay ve hizli erisimi saglayacak "web"in ¢aligmalarina, 1989 yilinda, CERN’de

STCP/IP, bilgisayarlar araciligiyla veri iletme ve/veya alma birimleri arasinda organizasyonu saglayan, bdylelikle
kaynaktan hedefe veri iletisimini olanakl kilan pek ¢ok veri iletisim protokoliine verilen genel addir (Internet Terimleri
Sozlugii. <http://www.ttnet.com.tr/web/242-1218-1-1/tur/destek/destek  bilgi bankasi__internet terimleri_sozlugu/t u
>. Erisim Tarihi: 10.02.2012).

"®National Coordination Office for Networking and Information Technology Research and Development (NITRD). FCN
Resolution: Definition of "Internet". 24 Ekim 1995. <http://www.nitrd.gov/fnc/Internet_res.html>. Erisim Tarihi:
07.02.2012.

'7ODTU Bilgi islem Daire Baskanlig1. <http://www.internetarsivi.metu.edu.tr/tarihce.php>.
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(European Laboratory for Particle Physics) baglanmistir. Bu calisma daha sonra 1991
yilinda WWW (World Wide Web) protokolii olarak adlandiriimaya baslanmustir. '®

Kullanicilarin, internet iizerindeki verilere ulasmasini saglayan bir ag sistemi olan
web, "diinya geneline dagilmis sunucular iizerindeki gesitli kaynaklarin Internet {izerinden
erisilebilir kilmmasiyla olusturulmus agin genel adi" olarak tammlanmaktadir.” Web ya
da World Wide Web, gelistirildigi tarihten gilinlimiize kadar gecen zamanda belirli
doniigiimler gegirmistir ve bu siire¢ heniiz sonlanmamistir. Giiniimiizde siklikla kullanilan
"Web 2.0" terimi, agin gelisiminin ikinci sathasi olmakla beraber, Ongoriilere gore

kesinlikle son safhas1 degildir.

Web teknolojilerinin su ana kadar gegirdigi sathalar sunlardir: Web 1.0 ve Web 2.0.
Yakin gelecekte kullanilmasi beklenen, ancak heniiz i¢inde olmadigimiz web teknolojisi

ise "Web 3.0" olarak adlandirilmaktadir.

"Web 1.0" ad1 verilen ilk web teknolojisi, Avrupa Niikleer Aragtirma Merkezi'nde
(Conseil Européen pour la Recherche Nucléaire - CERN) ¢alisan bir bilim insani olan Tim
Berners-Lee tarafindan gelistirilmistir.” Bu teknoloji, "yalnizca okuma ag1" (read-only
web) olarak nitelendirilmektedir. Berners-Lee, 1989 yilinda CERN'e, hipermetinsel yapiy1
kullanarak, bilginin internet iizerinden kolaylikla transfer edilebilecegini gosteren bir 6neri
sunmustur. Onerinin ana fikri; kullanicilarin sayfa aras1 baglantilar1 (Zink) kullanarak, web
sayfalar1 arasinda kolayca gezinmelerini saglayan hipermetinlerin internet ve kisisel
bilgisayarlarla (Personal Computer - PC) baglantilandirilmasi, dolayisiyla CERN'de
calisan bilim insanlarinin tek bir enformasyon agi iizerinden, bilgisayarlarda depolanan
tiim bilgilere ulasabilecek olmasidir. Bunu gergeklestirmek iizere gelistirilen ilk World

Wide Web tarayicisi, NeXT bilgisayarlar iizerinde gelistirilmistir.*'

'8 ODTU Bilgi Islem Daire Baskanhg. <http://www.internetarsivi.metu.edu.tr/tarihce.php>.

" Internet Terimleri Sozlugii.<http://www.ttnet.com.tr/web/208-997-1-1/tr/ttnet/internet_terimleri_sozlugu/ internet
terimleri_sozlugu>.

20 Tim Berners-Lee'nin orijinal World Wide Web tarayicis1 Ek 1'de goriilmektedir.

' Hipermetinsellik fikrinin onciililk ettigi, sayfalar arasi baglantilarla ag icinde dolagmay1 saglayacak ilk tarayici
modelinin gergeklestirilmesi i¢in teknolojinin yeterince gelismesi uzun zaman almigtir. Bu web tarayicisi, aynt zamanda
Web'i interaktif bir mecra haline getiren bir editdr idi. Tarayicinin tek sorunu ise, yalnizca NeXT isletim sistemi ile
calistyor olmasiydi Berners-Lee tarafindan 1990 yilinda gelistirilen ilk web tarayicisimin 1993'teki hali, gliniimiiz
tarayicilarin pek de farkl degildir. Web tarayicilari ile gezilebilen ilk web sitesi, dolayisiyla ilk web sunucusu da CERN'e
aittir. Info.cern.ch adresinde yaymlanan sitenin ilk sayfa adresi ise http://info.cern.ch/hypertext/WWW/TheProject.html'
dir. Siteyi ziyaret edenlerin, hipermetinler, Web'de bilgiye nasil erisilebilecegi gibi konularda bilgi alabilecekleri bu
sayfanin orijinal goriintiisii bulunmamaktadir; ancak "World Wide Web Consortium” adli sitenin 1992 yilinda alinan
goriintiisti, Web 1.0 teknolojisinin tipik bir 6rnegidir. 1991 yilinda, CERN, tiim bilgisayar ve terminallerde ¢alisabilen bir
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Web 1.0 web sitelerinin genel 6zellikleri ise sunlardir:

1. ligerdikleri enformasyon oldukga statiktir.

2. Nadiren giincellenirler.

3. Web sayfalar1 imajlar, navigasyon ikonlari, metin ve meniiden olusur.

4. Baglant1 yapilart minimaldir ve siteler arasindaki etkilesim diistiktiir.

5. HTML, HTTP ve URI ile daha yeni olan XML, XHTML, CSS web protokollerini
kullanirlar.

6. Sunucu dili genellikle ASP, PHP, JSP, CGI, PERL script dilleridir.

7. Misteri dili ise JavaScript, VBScrip, Fash gibi script dilleridir.

8. Indirilebilir bilesenler ActiveX/Java'dir.

9. Web 1.0 uygulamalari, genellikle kullanicinin yalnizca okuma eylemini

gerceklestirebilecegi sekildedir.

10. Kayit formlar1 ve dinamik uygulamalar gibi az da olsa interaktiviteye izin veren
uygulamalar bulunmaktadir.

11. Temel problemleri ise, yavas olmasi, yeni enformasyon girildiginde sayfanin
yenilenmek zorunda olmasidir. Ayrica yapilan internet taramalari, yalnizca metnin

indeks kismina odaklanmaktadir.??

Gliniimiizde "eski web", yerini sosyal paylagim siteleri, video siteleri gibi viral
reklama altyapr hazirlayan web sitelerinin gelistirilmesine olanak saglayan Web 2.0
teknolojisine birakmistir. Darcy DiNucci, 1999 yilinda yayimlanan "Fragmented Future”
adli ¢alismasinda "Web 2.0'm ilk isiklar1 gorlinmeye basliyor ve bizler bu embriyonun
nasil gelisecegini gormeye yeni basliyoruz" diyerek, giiniimiizde siklikla kullanilan "Web
2.0" teriminden bahseden ilk kisi olmustur (DiNucci, 1999: 32). Terimin popiilerlesmesi,
Tim O'Reilly tarafindan kullanilmasiyla baglamistir ki bu, ancak 2000'li yillarin basinda

web tarayicist gelistirip test etmeye baslamistir. Fare kullanimi gerektirmeyen ve cesitli komutlarla ¢alisan tarayici,
yalnizca yazi olarak tasarlanmustir. Ancak, internet baglantisina sahip olan herkesin Web tizerindeki bilgilere erisimine
olanak tanimaktadir. Line-Mode tarayici, NeXT islemcisiyle ¢aligan tarayicidan ¢ok daha basit ve ilkel bir goriiniime
sahip olmasina karsin, tiim bilgisayar sistemlerinde ¢aligabilecek sekilde gelistirilmistir. 1991 yilinda Avrupa'da ¢esitli
tesislerde kullanilmaya baslayan sunucular, say1 olarak, 1991 yilimin Kasim ayma gelindiginde diinya ¢apinda 26'y1
bulmus, 1993 yilinin Ekim ayinda ise 200" ge¢mistir (CERN. The Website of the World's First-Ever Web Server. (t.y.).
<http://info.cern.ch>. Erisim Tarihi: 16.04.2012).

22 Evans, M. (t.y.). The Evolution of the Web - From Web 1.0 to Web 4.0. <http://www.cscan.org/presentations/08-11-
06-MikeEvans-Web.pdf>. Erisim tarihi: 05.02.2012.
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gerceklesmistir. O'Reilly, Web 2.0 konseptinin, O'Reilly ve MediaLive International

sirketleri arasindaki bir beyin firtinasi toplantisi sirasinda basladigim belirtmektedir.

Ryan'a gore (2010), Web 1.0'n ilk web tarayicilarimi gelistirenler, tarayict
yazilimlarini, herhangi bir kisinin kendi WWW belgelerini olusturmalarini saglayacak
sekilde tasarlamamislardir. Bu yiizden, webin iki yonlii potansiyeli, kullanicilara agik
olamamistir. Web de tipki televizyon ya da radyo gibi tek yonlii birer iletisim araci olarak

kullanilmigtir. Web 2.0, sahip oldugu 6zelliklerle bu problemi ¢ozecektir.

Web 2.0'n temel oOzellikleri ise sunlardir: Web 2.0, webi kullanan ¢ok sayida
uygulama ve hizmet igeren bir teknolojidir. Kullanicilarin igerik iiretimine ve iirettikleri
icerigin digerleriyle paylasilmasina olanak taniyarak, kullanicinin aktif katilimini tesvik
etmektedir. Ortak ilgi alanlarma sahip kullanicilarin baglanti kurmalarina da imkan
saglayan Web 2.0, "enformasyonun sosyalizasyonu" ile ilgilidir: MySpace, LinkedIn gibi...
S6z konusu sosyalizasyon, ¢aligmanin ikinci boliimiinde deginilecek viral reklam ve viral
pazarlama uygulamalarinin ortaya ¢ikmasini saglayan temel o6zelliktir. Web 2.0 ayrica,
grafiksel kullanic1 araylizii (graphical user interface - GUI) sayesinde masaiistli
uygulamalarina yakin bir deneyim sunarken, yazilim programlama arayiizii (application
programming interface - API) aracilifiyla da veritabanlarina herkesin ulasabilmesini
saglamaktadir. Uygulamalart ya da web hizmetlerini birbirine baglama ve cesitli
kaynaklardaki tarihleri bir araya getirme yetenegine sahiptir. RSS** ve bloglar bunun bir
ornegidir. Bir web sitesinin gilincellemeleriyle ilgili bilgiler verilmesine imkan saglar: RSS
buna Ornek olarak gosterilebilir. Tiim bu oOzellikler dikkate alindigindan Web 2.0'm
kullanicilara, Web 1.0'dan daha iyi bir deneyim sundugu sdylenebilir (Razvan ve Maria,

2010).

Web 2.0'!n "kullanicilarin aktif katilimini tesvik etme" oOzelligi, Web 1.0'n
kullanicilara atfettigi "yalnizca birer okuyucu olma" roliine bir son vererek, hipermetnin

yaraticisi olan Ted Nelson'm da wvurguladiZin WWW'nun yalmizca "kagidin bir

2 O'Reilly, Tim. 30 Eyliil 2005. O'Reilly Network. What Is Web 2.0 Design Patterns and Business Models for the Next
Generation of Software. <http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html>. Erigim Tarihi: 08.02.2012.

2 Genellikle haber saglayicilari, bloglar ve podcastler tarafindan kullanilan, yeni eklenen igerigin kolaylkla takip
edilmesini saglayan 6zel bir XML dosya formatidir. Kullandig1 dosya bigimleri, RSS ve .xml'dir (Internet Terimleri
SozIigi, http://www.ttnet.com.tr).
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imitasyonu olma niteligini ortadan kaldirmigtir. Web 2.0 teknolojisi ile kullanicilar,

kendi iceriklerini iireterek, web ortaminda yayinlama sansina sahip olmuslardir.

Viki'ler, *® bu durumun tipik bir 6rnegidir. Vikipedi (Wikipedia) 11.02.2012
tarihinde 2.869.956 Ingilizce, 180.809 Tiirkge maddeye sahiptir ve bu maddeler bilindigi
gibi internet kullanicilart tarafindan olusturulmaktadir. Ryan'a gére (2010), Vikipedi'nin
hizli ytikselisi, kullanicilarin mecra iizerindeki kontroliiniin profesyonel icerik iireticilerine

oranla giderek daha da arttifinin bir isaretidir.

Funk (2009) ise Web 2.0'in "ana temalari"mi goyle siralamistir: Web 2.0'da giic,
bireysel kullanicilar ve onlarin aglarimin elindedir. Web igerikleri, ag {izerinde, icerik
tireticileri  tarafindan beklenmeyen (unanticipated) web formatlarinda dagitilir,
siniflandirilir, birlestirilir ve gosterilirler. Bu yeni teknoloji, daha zengin deneyimleri ve
karmasik yazilim uygulamalarini miimkiin kilmaktadir. Ayrica entegrasyon, PC'ler,
telefonlar, mobil cihazlar, pazarlama ve siparis kanallar1 ile kullanicilarin farkli web

sitelerindeki deneyimleri arasindaki duvarlar1 yikmaktadir.

Biitiin bu 6zellikleriyle Web 2.0, Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim siteleri ile
bloglarin gelistirilmesinin Oniinii agmistir. Bu ve buna benzer sitelerde, Web 2.0 teknolojisi
sayesinde bulunan etiketleme ve paylasim gibi 6zellikler, gerek reklam gerekse iletisim
alanlar i¢in adeta bir devrim niteligi tasimaktadir. Boylelikle s6z konusu siteler, yalnizca
birer iletisim aract olmaktan ¢ikip, birer viral reklam ve viral pazarlama mecrasina da

doniismiis olmaktadir.

Web 2.0'n internet kullanicilarinin hayatina girmesiyle birlikte, bazi yeni
kavramlar da ortaya ¢ikmistir. Bunlardan biri, "kullanici tarafindan olusturulan icerik" ya
da "kullanici giidiimli icerik (user genereted content)"olarak adlandirilmaktadir. Bu
kavram, oOzellikle son yillarda ortaya c¢ikan, gazeteciler ve lisansli yayimncilar gibi
profesyonel yazarlar yerine, icerigin son kullanicilar tarafindan {iretilmesi anlamina
gelmektedir. Web 2.0 ile giindeme gelen diger bir kavram da "tiiretici"dir (prosumer). Bu
kavram ise hem tiikketen hem de iireten kullanicilar1 ifade etmektedir. Bugiin, internet

kullanicilar, ¢evrimi¢i ortamlarda enformasyon fireterek, ayni ortamlarda bu

% Project Xanadu. (t.y.). <http://www.xanadu.com>. Erigim Tarihi: 11.02.2012.

26 Viki, Web 2.0 teknolojisinin getirdigi uygulamalardan biridir. Sayfa iizerinde diizenleme ve diizeltmelerin yapilmasia
imkan saglayan, bir tiir sozliik, ansiklopedi veya veritabant olarak diisiiniilebilir (Altun, 2008. <http://www.
ietc2008.anadolu.edu.tr/online.php>. Erigim tarihi: 09.02.2012).
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enformasyonu digerleriyle paylasmakta ve tiiketici konumuna ge¢mektedirler. Bu yiizden
"tiketici" ve  "iretici" kelimelerinin  bilesimi  olan  "tiiretici"  kelimesiyle

adlandirilmaktadirlar (Asman-Alikilig, 2011).

Web 2.0'n getirdigi bunca yenilige ragmen, web teknolojilerindeki gelisimin heniiz
sonlanmadig1 sOylenmektedir. Webin tiglincli ¢agina, yani Web 3.0'a dair ongoriiler,
genellikle webin anlamsal ag (semantic web) Ozelligi {lizerinde yogunlagmaktadir.
Anlamsal ag, "bilgisayar programlari aracilifiyla enformasyonun otomatik olarak
islenmesini saglamak icin var olan webi makinenin anlayabilecegi bir metadata ({istveri)
katmani ile zenginlestirmeyi amaglayan" (Cardoso, 2006: 20) bir ag sistemine isaret

etmektedir.

Bu o6zellik sayesinde Web 3.0 bazi1 beklentilere goére, Conrad Wolfram'in da
belirttigi gibi "yeni bilgiyi, Web 2.0'da oldugu gibi insanlarin degil, bilgisayarlarin iirettigi"
bir alan olacaktir. Wolfram'a gore giiniimiizde, gercek zamanli igerik iiretiminin dogrudan
insanlarla siirlanamayacagi, bilgisayarlarin da gercek zamanli yeni sonuglar iirettigi ve

sorulara cevap verdigi bir ¢aga dogru gidilmektedir.*’

Web 3.0''m, Web 2.0'in arama motorlarinda tarama yaparken kullandigi "anahtar
kelime" temelli aramalarin da 6niine gegmesi beklenmektedir. Bu beklentilere gore, web
3.0''m arama motorlari, kullanicilarin taramalarinda yalnizca anahtar kelimeleri bulmakla
kalmayacak, ayn1 zamanda kullanicinin talep ettigi baglami da tahmin edebilecek diizeye
ulasacaktir. Clinkii Web 3.0, anlamsal ag o0zelligi sayesinde, webdeki enformasyonu

anlayabilme niteligine sahip olacaktir.?®

Tim Berners-Lee tarafindan 1989 yilinda sunulan ilk web projesi ve 1991 yilinda
ilk web tarayicisinin gelistirilmesinden bu yana, web, ¢ok hizli bir sekilde geliserek

giiniimiizdeki goriiniimiinii almistir. 1990 yilinda yalnizca bir olan web sitesi sayisi, 1991

27 Kobie, N. 17 Mart 2010. Q&A: Conrad Wolfram on Communicating with Apps in Web 3.0.
<http://www.itpro.co.uk/621535/q-a-conrad-wolfram-on-communicating-with-apps-in-web-3-0>. Erisim Tarihi:
11.02.2012.

28 Stickland, J. 07 Arahik 2010. How Stuff Works? How Web 3.0 Will Work. <http://computer.howstuffworks.com/web-
30.htm>. Erisim tarihi: 11.02.2012.
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yilinda 10'a, 1992 yilinda 50'ye ¢ikmis, 1999 yilinin yedinci ayina gelindigindeyse bu say1
6.598,697'ye ulagmistir.”

Web teknolojilerindeki gelismeler hala devam etmektedir. Giiniimiizde, Web 3.0 ile
ilgili 6ngoriiler paylasiladursun, Web 4.0'a iliskin tahminler de yapilmaya baslanmistir.
Tiim bu gelismeler, siiphesiz ki ¢evrimici iletisimi ve onun Ozelliklerini de etkilemistir.
Bugiin, sosyal aglar ve anlik mesajlasma servisleri siklikla kullanilan iletigim araglart

haline gelmistir. S6z konusu mecra tiirleri, viral reklam a¢isindan da ¢ok onemlidir.
1.3.1. Yeni Web Teknolojileri Sonrasi1 Cevrimici Iletisim ve Ozellikleri

Internet iizerinden yapilan iletisim eylemleri, teknolojinin gelismesine paralel
olarak, belirli doniisiimlerden ge¢gmektedir. Webin gelistirildigi ilk donemlerde, internet
kullanicilar1 e-posta gibi anlik olmayan mesaj sistemleri ile haberlesirken, ilerleyen
zamanlarda anlik mesajlasma (instant messenger) gibi servislerle eszamanli iletigim

olanagi dogmustur.

Onceleri yalnizca "metin" olarak gonderilebilen mesajlar, giiniimiizde sesli ve/veya
goriintiilii olarak da aktarilabilmektedir. Sosyal aglarin gelistirilmesiyle birlikte kullanicilar,
kendi "zaman tiinelleri" ya da sanal "duvarlarinda" mesajlar1 birden c¢ok kisiyle
paylasabilmekte, boylelikle mesajlarin viral yayilimi olusabilmektedir. Bu ve bunun gibi
ozellikler, giin gectikce artmakta, internet ilizerindeki iletisim, daha da gelismektedir.
Bugiin, giinliik hayatin bir par¢asi haline gelen ¢evrimigi iletisim, yani bilgisayar dolayimli
iletisim (computer mediated communication - CMC), "Insan davranislarmin, makineler
vasitastyla yapilan enformasyon aligverisi ile siirdiirtilmesi ya da degistirilmesidir" (Wood

ve Smith, 2005: 24).

Cevrimigi iletisimin, insanoglunun diger iletisim bicimlerinden farkli oldugu,
bircok arastirmaci tarafindan vurgulanmistir. Sheizaf Rafaeli, internet {lizerinde yapilan
iletisimi, diger iletisim bi¢imlerinden ayiran ve ¢evrimigi iletisimi tanimlayan bes 6zellik
tespit etmistir. Bunlar: Paket anahtarlama, multimedya bicemselligi, etkilesimsellik,

eszamanlilik ve hipermetinselliktir (Newhagen ve Rafaeli, 1996).

2 Robert H'obbes' Zakon. 30 Arahk 2011. Hobbes's Internet Timeline 10.2. <http://www.zakon.org/
robert/internet/timeline>. Erigim Tarihi: 16.02.2012.
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Uzak mesafelerdeki bilgisayarlar1 baglamanin en eski yolu, iki bilgisayar arasinda
bir hat kurmaktir. "Devre anahtarlama" adi verilen bu yontem, baglant1 sirasinda veri
iletimi i¢in kullanilacak hattin, sadece ilgili amaca tahsis edilmesi ve baglanti1 siiresince
korunmasina baglidir. Sistem, ses iletimi i¢in ideale yakin bir uygulama olmasina karsin,
belirli araliklarla veri iletimi yapildigindan, hattin %90'a yakin oranda bos kalmas1 ve ug
noktalarinin ¢ogalmasi nedeniyle, ¢ok yiiksek bir maliyete sahiptir. Bu yiizden, maliyeti
diisiirmek ve sebekenin verimli kullanimin1 saglamak amaciyla, yeni yontem arayislarina

baslanmigtir (Glingor ve Evren, 2002).

Bu ihtiyac1 karsilamak iizere gelistirilen paket anahtarlama, "sayisal bilginin
belirli protokoller uyarinca bit paketleri halinde diizenlendigi ve bu paketlerin, diigtimlerde
hatalarinin diizeltilip, dinamik olarak yol atanarak anahtarlandigi bilgi iletisim sistemi"
olarak tanimlanmaktadir.’® Sistem, "veri paketlerinin iki ug arasinda iletisimi sirasinda ara
noktalarda bekletilerek yeterli kapasite boslugu oldugu anda bir sonraki noktaya iletmesi"

prensibine dayanmaktadir (Giingor ve Evren, 2002: 6).

Cevrimigi iletisim, gilinlimiizde metin, goriintii, ses, animasyon gibi farkli mesaj
formlarin1 ve bunlarin bilesiminin iletilmesine olanak saglayacak bir altyapiya sahiptir. Bu
durum, coklu ortam, yani multimedya bigcemselligi Ozelligiyle yakindan ilgilidir.
"Multimedya bicemselligi, telekomiinikasyon, veri iletimi, kitle iletisimi gibi iletisimin
farkl1 boyutlar1 ile imge, ses, metin, sayisal veri gibi farkli veri tiirlerinin bir arada
bulunmasidir" (Binark, 2007: 22). Televizyon, bu anlamda, kitle iletisimi acisindan bir
kirilma noktas1 olarak kabul edilebilir. Ses ve goriintiiniin ayni1 anda iletilebilmesini

saglayan teknoloji, internet iizerinde daha da geliserek, multimedya bigemine doniigmiistiir.

Cevrimigi iletisimin {igiincii 6zelligi olan etkilesimsellik; "bir kisinin mecranin
icerigini manipiile etme derecesini belirleyen, iletisim araclar1 aracilifiyla deneyimledigi
sanal var olma (telepresence) niteligi"dir (Wood ve Smith, 2005: 74). Wood ve Smith,
(2005), internetin belirli bir derecede etkilesimsel oldugunu sdyleyerek, internet {izerinde
iki-yonlii iletisimin miimkiin oldugunu kanitlayan e-posta génderme eylemini, buna 6rnek

olarak gostermislerdir.

3% internet Terimleri Sozliigi. <http://www.ttnet.com.tr/web/208-994-1-1/tr/ttnet/internet_terimleri_sozlugu/internet
terimleri_sozlugu>.
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Eszamanhilik, cevrimigi iletisimin 6zelliklerinden bir digeridir. Newhagen ve
Rafaeli (1996), iletisimin dogal olarak senkronize, yani eszamanli bir eylem olduguna
vurgu yaparak, telefonlarin artik telesekreter araciligiyla aramalara cevap verdigi ve
mesajlar1 kaydettigini hatirlatmaktadir. Newhagen ve Rafaeli'ye gore (1996), 6ziinde bu da
bir tiir eszamanliliktir. Ancak bu durum, internet lizerinde esi benzeri goriilmemis bir hiza
ulagmistir. Giliniimiizde mesajlar, milisaniyesine kadar dogru olan zaman damgalarina

sahip bir sekilde iletilebilmektedir.

Wood ve Smith (2005) ise, ¢evrimigi iletisimde iki farkli zamanlama bulunduguna
dikkat ¢cekmektedir: Eszamanl iletisim ve eszamansiz iletisim. Eszamanli iletisim, iki ya
da daha fazla katilimcinin, gergek zamanl etkilesimi sonucunda ortaya ¢ikan zamanlama
tiridiir. IRC (Internet Relay Chat), buna 6rnek olarak gosterilebilir. Eszamansiz iletisim
ise, katilimcilarin mesaj aligverisleri arasinda belirli bir zaman farki oldugu etkilesim
durumlarinda ortaya ¢ikmaktadir. E-postalar, bu tiiriin en ¢ok kullanilan 6rneklerinden

biridir.

Cevrimigi iletisimin son Ozelligi olan hipermetinsellik, "ag iizerinden bagka
alternatif mecralara kolayca erisimin gergeklesmesi" anlamina gelmektedir (Binark, 2007:
22). Hipermetinsellik sayesinde, internet ortaminda bulunan web sayfalarindaki baglantilar
araciligiyla, baska sayfalara hatta baska web sitelerine gitmek ve bunu, baglantinin
bulundugu ilk sayfay1 kaybetmeden yapmak miimkiindiir. Newhagen ve Rafaeli (1996),
hipermetinselligin internetten 6nce de var olduguna dikkat ¢ekerek, giiniimiizde ¢ok daha

baskin olarak kullanildigini vurgulamaktadirlar.

Cevrimigi 1iletisimin yukarida bahsedilen Ozellikleri, internet kullanicilarinin,
mesajlar1 diger kullanicilara iletmesine olanak saglamaktadir. Buna, mesajlarin viral olarak

yayilimi da dahildir.
1.3.2. internet Kullanim Oranlar ve Tiiketicilerin Degisen Egilimleri

Internet teknolojileri ve ¢evrimigi iletisimde yasanan gelismelerle beraber, bireyler,
interneti daha sik kullanmaya baglamig, bu durum da pazarlama ve reklam alaninin
egilimlerini dogrudan etkilemistir. internetin, diger iletisim araglarna oranla ¢ok daha hizli
gelistigi, bilinen bir gercektir. McLuhan'in "kiiresel koy" metaforunu dogrular bir sekilde,

internet kullanim oranlar1 hizla artmaktadir. Diinya tizerindeki toplam internet kullanicisi
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sayist, Aralik 1995'te diinya niifusunun %0,4'ii kadarken, Aralik 2011'de bu oran %32,7'ye

cikmustir.”!

Internet kullanimi, diinya iizerindeki artisa paralel olarak, Tiirkiye'de de hizla
yiikselmektedir. 2004 yilinda %18,8 olan internet kullanim orani, 2011 yilina
gelindiginde %45'e ulagmustir. Internet kullammina ait istatistiki veriler, Tablo 2'de

goriilmektedir (TUIK, 2012).

Tablo 2. Tiirkiye'de internet Kullanim Oranlar1

Tiirkiye Kent Kir

2004 %18,8 - -

2005 %17,6 %23,07 %8,2
2006 - - -

2007 %30,1 %36,6 %15,2
2008 %35,9 %43,1 %18,3
2009 %38,1 %45,5 %20,7
2010 %41,6 %49,2 %23,7
2011 %45,0 %353,2 %25,7

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK). En Son Kullanim Zamanina Gire Bireylerin Bilgisayar ve
Internet Kullanim Oranlari. <http://www .tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?tb_id=60&ust_id=2>. Erisim Tarihi:
06.03.2012.

internet kullaniminin hizla artmasi, teknolojik gelismelerle birleserek, bireylerin
internette daha ¢ok vakit gecirmesine neden olmus ve reklamverenlerin interneti bir reklam
mecrasi olarak kullanimini artirmistir (Sahinci, 2011). Buna bagh olarak, internet
reklamlaria yapilan harcamalar, giin gegtikce yiikselmektedir. The New York Times'n
haberine gore, 2009 yilinda, Birlesik Krallik, 1.75 milyar avro ile internet reklamciligina,
televizyon reklamlarindan daha fazla para yatiran ilk biiyiik ekonomi olmustur.’ internet
Advertising Bureau'nun (IAB) agikladigi oranlara gore, 2011'in ilk yarisindaki internet
reklami harcamalar1 %23,2 artarak 14.8 milyar dolara ulagmustir.”® 2011 yilinin timi i¢in
biiylime orani %20,3 yapilan reklam yatirimlar ise 31.7 milyar dolar olmustur (IAB, 2012).

Tiirkiye'de ise internet reklamlari, 2011 yilinda reklam yatirimlarinin %7,97'sini

3! Diinya iizerindeki internet kullanim oranlar1 Ek 2'de gbriilebilir. (Internet Word Stats. Today's Road To e-Commerce
and Global Trade Internet Technology Reports. <http://www.internetworldstats.com/emarketing.htm>. Erisim Tarihi:
06.03.2012.)

32 Sweney, M. 30 Eyliil 2009. The Guardian. Internet Overtakes Television To Become Biggest Advertising Sector in the
UK. <http://www.guardian.co.uk/media/2009/sep/30/internet-biggest-uk-advertising-sector>. Erisim Tarihi: 30.09.2011.
33 Rao, L. 28 Eyliil 2011. TechCrunch. IAB: Internet Advertising Reaches A Record $15B In First Half Of 2011; Up 23
Percent. < http://techcrunch.com/2011/09/28/iab-internet-advertising-reaches-a-record-15b-in-first-half-of-2011-up-23-
percent>. Erigim Tarihi: 07.11.2011.
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olusturarak, televizyon (%56,66) ve gazetenin (%22,06) ardindan {giincii siraya

yerlesmistir. 34

Orgiitler, internet reklamlarma ayirdiklar1 biitgeyi yiikseltmekte kalmamis, ayni
zamanda tiiketicilerin kendilerine ulasmasin1 kolaylastirmak adina, orgiite ait kurumsal
web siteleri olusturmaya baslamislardir. Tiirkiye'de 2010 yilinin Ocak ayinda, girisimlerin
web sayfasina sahip olma sayis1 %57,8 iken, 2011 yilinin Ocak ayinda bu oran %59,9'a
cikmistir (TUIK, 2011). 13 Ocak 2011 tarihinde kabul edilen ve 1 Temmuz 2012 tarihinde
yiriirliige girecek olan 6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu ile birlikte, Orgiitlerin web
sitelerine sahip olmalari, yasal bir zorunluluk haline gelecektir. Dolayisiyla, 2011
yilinda %57,8 olan girisimlerin web sitesine sahip olma orani, 2012 yilinin Temmuz

ayinda %100'e ulasmak zorundadir.

1.4. INTERNET TEKNOLOJILERINDEKI GELISMELERIN PAZARLAMAYA
YANSIMASI: E-TICARET VE SANAL PAZARLAMA KARMASI

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan doniisiim, diger pek cok alana oldugu gibi,
pazarlamaya da yansmmustir. Dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, e-posta

pazarlamasi, viral pazarlama gibi yeni kavramlarin ortaya ¢ikist da bunun bir gostergesidir.

1990'larn ikici yarisinda diinya, internet firmalar1 ve ¢evrimici kullanici sayisinda
yasanan hizli artisa tanik olmus, web, yeni is alanlar1 yaratan bir kaynak haline gelmistir
(Constantinides, 2006). "Geleneksel ticari (ve bazen ticari olmayan) uygulamalari
destekleyen, tamamlayan, gelistiren ya da yerine gegen, Internet tabanli araglar, siirecler ve
faaliyetler" (Constantinides, 2006: 425) olarak tanimlanan elekronik ticaretin (e-ticaret)
ortaya c¢ikist ve hizla yiikselisiyle birlikte, geleneksel pazarlama alaninda da bazi
doniigiimler yaganmistir. S0z konusu doniisiimlerin basinda, geleneksel pazarlama karmasi

modelindeki degisme gelmektedir.

Sanal pazarlama karmasinin ortaya ¢ikisinda anahtar bir rol iistlenen e-ticaret,
" . . . . o e . . "
spesifik olarak internet lizerinden iiriin veya servislerin satin alinmasi veya satilmasidir

(Schulze ve Baumgartner, 2001: 7) ve 1991 yilinda, webin ticari amacgli kullanima

3% Reklameilar Dernegi. <http://www.rd.org.tr>.
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acilmasiyla birlikte baslamistir. 1995 yilinda Jeff Bezos tarafindan kurulan Amazon.com,
e-ticaret alaninda faaliyet gosteren Orgiitlere ornek olarak gosterilebilir. *° E-ticaret
sitelerinin sanal bir pazarda faaliyet gosteriyor olmasi, orgiitlere somut bir alana kira verme
ya da satin alma bedeli 6demeden satig yapma avantaji getirmekte ve iiriinler, ¢gevrimdisi
magazalarda oldugundan ¢ok daha ucuza satilabilmektedir. Ayrica satilan iiriinlerin
tiikketiciye ulastirilma bedeli de ¢ogunlukla tiiketicinin kendisinden alinmakta, boylelikle
dagitim bedeli de ortadan kaldirilmaktadir. E-ticarette depolama islemleri disinda herhangi
bir alana para ddemeye gerek olmadig1 gibi, stoklama islemleri ¢ok az oldugundan, tiim

tirlinlerin elden ¢ikarilamamasi gibi biiyiik bir riski de tasimamaktadir.

Internetin pazarlama amagh kullammuyla birlikte, geleneksel pazarlama karmasi
(4P) modelinin, internet pazarlamasi i¢in yeterli ya da uygun olmadigi yoniinde goriisler
ortaya c¢cikmistir. 4P'nin web alanindaki eksiklerini gidermek iizere olusturulan model,
"sanal pazarlama karmas1" (4S) olmustur. Constantinides (2002) tarafindan olusturulan ve
e-ticaret faaliyetlerini de yakindan ilgilendiren modelin dort bileseni; kapsam (scope), web
sitesi (site), sinerji (synergy) ve sistemdir (system). Modelin amaci, 4S elemanlarin1 kontrol
altina alarak, isletmeciden tiiketiciye (Business to Consumer - B2C) g¢evrimigi projeler igin

bir pazarlama karmasi tasarlamak ve gelistirmektir (Wang vd., 2005).
Modelin ilk 6gesi olan kapsam, dort alanla ilgilidir:

1. Cevrimigi girisimin stratejik ve islevsel amagclari,

2. Pazar potansiyelinin dl¢lilmesi ve olasi rakiplerin tanimlanip, siniflandirilmasi ile
web sitesinin olasi1 ziyaretgileri ve miisteriler de dahil olmak {iizere, pazarin
tanimlanmasi,

3. Orgiitiin e-ticarete hazir olma derecesi,

4. Orgiit icin e-ticaretin stratejik rolii (Constantinides, 2002).

Ikinci 6ge olan web siteleri, isletme ile miisteriler arasinda koprii kuran bir iletisim
kanali gorevi gormektedir. Sanal pazarlama karmasini gelistiren kisi olan Constantinides'e
gore (2002) bir web sitesi, Orglit-miisteri arayiizii, miisteri deneyiminin temel kaynagi ve e-

ticaretin en onemli eleman1 olma 6zelliklerini tasimaktadir.

3% Commerce-Land. <http://www.ecommerce-land.com/history_ecommerce.html>.
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Modelin bu asamasinda su sorular cevaplanmaya calisilmaktadir: "Miisteriler
siteden ne beklemektedir?", "Miisteriler siteyi ni¢in kullanacaktir?" ve "Miisterilerin geri
doniisiinii motive eden unsurlar nelerdir?" (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 167). Bu sorular
cevaplandirildiktan sonra olusturulacak web sitesinin belirli gorev ve amaglar1 olacaktir.

Bunlar temel olarak;

1. E-isletmenin imajini, etiketini ve lirlin ya da hizmetlerini iletmek ve tutundurmak,

2. Tiiketicilere ve hissedarlara isletme hakkinda bilgi saglamak,

3. Sirketin fiziksel ya da sanal tutundurma faaliyetlerini etkili bir sekilde iletmek,

4. Miisterileri bagliligimi artirmak adina miisteri hizmetleri ve danigsma islevlerini
sunmak,

5. Potansiyel alic1 ve miisterilere pazar verileri sunmak,

6. Misterilerin sirketle iletisim ve etkilesime ge¢cmeleri ve ¢evrimici igerik
iiretmelerine izin vermek,
7. Dogrudan satisa izin vermek ve g¢evrimi¢i Odemeleri kolaylastirmaktir

(Constantinides, 2002: 65).

Web siteleri, "iiriinlerin sanal galerileri"dir (Alipour vd. 2011: 269). Uriin
ozelliklerinin tanitilmasi, goriintiilerinin yayinlanmasi gibi pek ¢ok isleve sahiplerdir. Hatta
giinimiizde ¢ boyutlu (3D) ¢izim programlar1 araciligiyla illiistrasyonu olusturulmus
tirlinlerin goriintiileri, sanal olarak incelenebilmektedir. Bu 6zellikleriyle web siteleri, sanal
pazarlama karmasi ve Orgiitlin e-pazarlama politikalar1 acgisindan 6nemi goéz ardi

edilmemesi gereken birer iletisim kanal1 haline gelmektedir.

Modelin {igilincii 68esi olan sinerjinin amaci, isletmenin geleneksel pazarlama
faaliyetleri ile sanal pazarlama faaliyetlerinin birbirini tamamlar nitelikte olmasini
saglamaktir. Sanal pazarlama faaliyetlerinin, ilgili isletmenin drgiitsel siireci, veri tabani ve
sistemine eklemlenmesiyle birlikte; sanal pazarlamanin, sanal ortam disinda ilgili oldugu
iletisim, lojistik ve diger web sitesi faaliyetlerine yardimei olacak aglar yaratmasinin 6nti
acilmaktadir (Yurdakul ve Kiraci, 2008). Sinerji, ti¢ farkli kategorideki konular
icermektedir. Bunlar; merkez/6n ofis (front office), back office ve {ligiincii sahislarin

entegrasyonudur (third party integration).
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Web endiistrisi i¢in merkez/on ofis, web sitesinin kendisiyken, sanal pazarlama
karmasi i¢in merkez ofis, geleneksel kurumsal iletisim ve dagitim stratejileridir. Sinerjinin
bu 0gesi, isletmenin webdeki faaliyetlerinin, var olan fiziksel perakende kanallarina
oldugu kadar, igletmenin iletisim planmna ve kurumsal tarzina da entegrasyonunu
kolaylagtirmay1 saglayacak yollar tanimlama ihtiyacin1 vurgulamaktadir (Constantinides,

2002).

Back office 6gesi ise e-ticaretin fiziksel destek faaliyetlerinin (miisteri hizmetleri,
siparis siiregleri, lojistik gibi) var olan oOrgiitsel siireclere entegre edilmesi, eski bilgi
teknolojilerinin entegrasyonu ve c¢evrimi¢i islemlerin, isletmenin deger sistemine

entegrasyonu konularini kapsamaktadir (Porter, 1980'den akt. Constantinides, 2002).

Sanal pazarlama karmasinin sinerji unsurunun basarili olabilmesi icin, yalnizca
isletmenin kendi cabalar1 yetmeyecektir. Basartya ulasmak icin {igiincii sahislarin
entegrasyonu da saglanmalidir. Ciinkii sanal pazar, orgiit ¢evresindeki internet ortaklarinin
isbirligini de gerektirmektedir. Bunlar; arama motorlart ve web dizinleri, liye aglari

(affiliate networks) ve ¢evrimigi reklamcilik olabilir (Constantinides, 2002).

Sanal pazarlama karmasmin son 0gesi olan sistem, teknik konularla ilgilidir.
Yazilim, donanim, iletisim protokolleri, icerik yonetimi, site yonetimi gibi konular 6n

plandadir (Alipour vd., 2011).

Sisteme iligkin karar verilmesi gereken konular; web sitesi yonetimi, devamliligi ve
hizmeti, web sunucu saglayicilari ve internet servis saglayicisinin se¢imi, site yapisi, i¢erik
yonetimi, site giivenligi, islemin (transaction) fonksiyonelligi, web sitesi trafigi ve veri
islemlerinin toplanmasi, islemesi ve dagitimi ile sistemin yedeklenmesidir (Constantinides,

2002).

Dort 6gesi yukarida bahsedilen sanal pazarlama karmasi modeli, 4P'yi
reddetmemekle birlikte, modelin web ortami i¢in uygun olmadigini vurgulayarak, e-ticaret
icin kullanilacak 4Smin, 4P uygulamalar ile gii¢lii bir sinerji i¢cinde ¢aligmasi gerektiginin

altin1 ¢izmektedir. 4S modelinin yukarida anlatilan basamaklari, Sekil 3'te goriilmektedir.
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Sekil 3. Sanal Pazarlama Karmasi: 4S

1. Kapsam: Strateji ve Amaclar
Pazar analizi: Rekabet temeli,
rakipler, pazar potansiyeli,

pazar tahminleri, pazar trendleri
Potansiyel Miisteriler: Profiller,
motivasyon, davranis, ihtiyaclar ve
ihtiyaglari kargilamanin su anki yolu,
oncelikler

I¢ Analiz: i¢ kaynaklar, siiregler,
degerler. Web destekleyici bir teknoloji

mi, yoksa yikict m1?

Web Faaliyetlerinin Stratejik Rolii: > 2. Site: Web Deneyimi
Genel tiirler: Enformasyonel, egitimsel, Miisteri odakh icerik. Onemli sorular:
iligkisel, tutundurmaya iligkin, islemsel - Miigteri sitede ne bekliyor?
Alan adi, igerik, tasarim, model, atmosfer,
estetik ve web site konumlandirmasi ile
klasik 4P.
- Miigteri siteden neden faydalanmali?
Basitlik, fonksiyonellik, hiz, bulunabilirlik,
aranabilirlik, navigasyon, interaktiflik ve
ozellestirme
3. Sinerji: Entegrasyon - Miisterinin geri gelmesini ne saglyor?
Merkez Ofis Entegrasyonu: Fiziksel
pazarlama stratejisi ile pazarlama
uygulamalarinin entegrasyonu
Back Office Entegrasyonu: Web sitesi
ile orgiitsel siirecler, eski sistemler ve
veritabanlarinin entegrasyonu
Uciincii Sahis Entegrasyonu: Ticari,
lojistik ve diger site faaliyetlerinde yardim
edecek ortaklarin yaratici aglar —» | 4. Sistem: Teknoloji, Teknik Gereksinimler
ve Web Site Yonetimi

Yazilim, donanim, iletisim protokolleri, igerik
yOnetimi, sistem hizmetleri, site yonetimi,
sunucu kararlari, 6deme sistemleri, performans

analizi

Kaynak: Constantinides, E. 2002. The 4S Web-Marketing Mix Model. Electronic Commerce Research and
Applications, 1: 63.
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1.5. INTERNET TEKNOLOJILERINDEKI GELISMELERIN REKLAMA
YANSIMASI: INTERNET REKLAMLARI

Internetin ortaya cikisinin, reklamcihik alani agisindan ¢ok Snemli bir gelisme
oldugu sdylenebilir. Internetin ortaya ¢ikip, yaygimlasmasiyla beraber, internetin bir reklam
mecrasi olarak kullanimi1 da glindeme gelmistir. 1994 yilindan giiniimiize kadar hizla
gelisen internet reklamlari, kendi icinde alt tiirlere ayrilmistir. Burada, internet reklam
tirlerinin, farkli kaynaklarda farkli isimlerle kullanilabildigine dikkat c¢ekmek
gerekmektedir. Bu calismada internet reklam tiirleri, en ¢ok kullanilan isimleriyle yer

almaktadir.

Ik internet reklam1, "HotWired" adli internet dergisinde yaymlanmistir. Reklam,
AT&T ve Rima Club Med markalarina aittir. 1994 yilimin Ekim ayinda yayinlanan bu
reklam, banner tiirtindedir (Coskun, 2007). Giinlimiiz banner reklamlarina kiyasla oldukca
siradan goriiniimlii olan ilk banner, 468x60 pixe/ boyutundadir. Reklam mesaj1 ise
"Farenizle hi¢ buraya tikladiniz m1? (Have you ever clicked your mouse right here?)"
ciimlesidir ve ok ile gosterilen béliimde "Tiklayacaksiniz (You will)" yazmaktadir. Ilgili

reklam Sekil 4'te gortilmektedir.

Sekil 4. i1k Internet Reklam

Have you ever clicked — 1l

your mouse right HERE? — Will

Kaynak: Word's First Banner Ad. <http://thelongestlistofthelongeststuffatthelongestdomainnameatlonglast.
com/first66.htm1>. Erisim tarihi: 12 Aralik 2011.

Ik internet reklaminin yayimlandig: tarihten bu yana, ¢cok az bir zaman ge¢mis
olmasina ragmen, internet reklamlar1 hizla gelismis ve yeni reklam tiirlerini de beraberinde
getirmistir. Bugiin, internet reklamciligi neredeyse kendi basina bir ekonomi haline
gelmistir. Internet reklamlari, internetin bir mecra olarak diger kitle iletisim araglarindan
daha degisik Ozellikler gdstermesi paralelinde, bazi alanlarda geleneksel reklamlardan

farklilagsmaktadir.
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1.5.1. internet Reklamlarinin Geleneksel Reklamlardan Farklari

Internet, yeni bir reklam mecrasi olarak o kadar hizli gelismistir ki, giiniimiizde

hemen hemen biitin web sitelerinde internet reklamlarina rastlamak miimkiin hale

gelmistir. Siiphesiz ki, internet ile geleneksel kitle iletisim araglar1 arasinda, mecralarin

ozellikleri geregi, hem reklamin kendisi hem de iletisim kanallar1 agisindan birtakim

farklar bulunmaktadir. internet reklamciligini daha iyi anlamlandirabilmek icin, éncelikle

internetin, geleneksel kitle iletisim araglarindan farkli olan o6zelliklerini vurgulamak

yerinde olacaktir.

Yaprak'a (2010: 18-19) gore, internet ve geleneksel medya su noktalarda

birbirlerinden ayrilmaktadir:

1.

Es-zamanlilik, internet ve geleneksel medyay1 ayiran énemli 6zelliklerden biridir.
Geleneksel medya pasifken, internet, es-zamanl olma 6zelligi gostermektedir.
Geleneksel medya ve internet arasindaki farklardan biri de igerige ulasma
imkanlarindadir. Kullanicilar, internetteki igerige, bir baglant1 yardimiyla istedikleri
zaman ve istedikleri yerde ulasabilirlerken; geleneksel medyadaki igerigi takip
etmek icin, izleyiciler belirli bir zaman ve yeri/kanali takip etmek zorundadirlar.
Internet siteleri, isteyen herkes tarafindan, neredeyse hicbir iicret ddemeden
kurulabilirken, geleneksel bir mecranin kurulumu, ciddi bir altyap1 ve biitce
gerektirmektedir.

Geleneksel medyanin aksine, internet dinamik bir mecradir. Bir internet sitesinin
iceriginin degistirilmesi, geleneksel medyada icerik degistirmekten c¢ok daha
kolaydir.

Internetteki igerik kolaylikla kisisellestirilebilirken, geleneksel medyada bunu
yapmak oldukg¢a zordur. Ayrica, bir internet sitesinin farkli kullanicilara, farkl

igerikleri ayn1 anda sunma olanagi bulunmaktadir.

Bu farkliliklara bagl olarak, internet reklamlar1 da geleneksel reklamlardan farkli

ozellikler gosterebilmektedir. Bu farkliliklar1 belirleyebilmek adina McMillan (2004),

oncelikle geleneksel reklam tanimini incelemistir. Reklamin taniminda dort ana eleman

ortaya ¢ikaran McMillan (2004), bunlar1 sdyle siralamistir:

1.

Kisisel satistaki gibi dogrudan iletilen degil, dolayimlanan bir mesajdir,
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2. Tanmimlanabilir kisi ya da kisiler bu mesaj i¢in para dderler,
3. Oncelikli amag ikna etmektir,

4. So6z konusu ikna sonucunda olusacak eylem, simdi ya da gelecekte ortaya cikabilir.

[k bakista bu 6geler, internet reklamlari, dzellikler bannerlar ve pop-up mesajlar
icin de gegerli gibi goriinebilir. Ancak "spam” olarak da bilinen istenmeyen e-postalar,
arama motorlarinda web sitelerinin daha {ist sirada yer almasi i¢in yapilan optimizasyonlar
ya da tiiketicilere dogrudan gonderilmek yerine, bir web sitesi i¢ine dolayimlanmis olarak
yerlestirilen mesajlarin reklam mi, yoksa kisisel satis m1 oldugu gibi konularda, geleneksel
reklam tanimm yeterli olamamaktadir. Bu yilizden bilim insanlar1 ve pratisyenler, internet
reklamlarini geleneksel reklam bigimlerinden ayiran dort anahtar farklilik belirlemislerdir.

(McMillan, 2004).

Ilk olarak, internet reklamlari, etki hiyerarsisini "sikistirmaktadir." Ornegin;
geleneksel reklamlarda, iletisim agisindan hiyerarsi, farkindalik yaratma; pazarlama
acisindan ise satin alma ya da marka baglhiligi gibi daha yiiksek seviyede olan davranisa
iliskin amaglar iizerine kurulmus olabilir. Internet reklamlarinda ise smirlar daha flu ve
sikistirilmistir. Ornegin; banner reklamlar markaya iliskin farkindalik yaratirken, click-
through 0zelligi sayesinde bannerda yer alan iirliniin satilmasini da saglayabilmektedir

(McMillan, 2004).

Internet reklamlar1 ile diger reklam tiirleri arasindaki ikinci fark, internetin
interaktivite saglayan ilk genis ¢apli mecra olmasidir. Boylelikle internet, tiiketicilerle iki
yonli iletisim kurma ve mesajlar1 hizli iletme gibi konularda, diger reklam bigimlerine

gore daha yliksek kapasiteye sahiptir (McMillan, 2004).

Ucgiincii fark, reklamin "araya girmesi veya girmemesi" durumudur (McMillan,
2004). McDonald, bir¢cok reklam tiiriiniin, yayina verilen aralarda yer aldigina dikkat
cekmektedir. Ornegin, televizyon reklamlari yaymlanan programa verilen aralarda, dergi
reklamlart belirli yazilarin bitimindeki/baslangicindaki aralarda yer almaktadir (1997'den
akt. McMillan 2004). internet reklamlarinda ise durum bdyle degildir. Sayfa ici internet
reklamlarinda, reklam mesaji, adindan da anlasildig1 tiizere, sayfa iginde bir yere
yerlestirilmistir. Internetteki hipermetinsel yap1 sayesinde, baglantilar araciligiyla mesajin

kullaniciyr gotiirmek istedigi yere kolaylikla erisilebilir. Sayfa dis1 internet reklamlarina
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bakildiginda ise pop-up gibi reklam tiirlerinin, web sayfasi kapatilsa da reklam igeren

sayfanin ag¢ik kalmasini sagladig1 goriilmektedir.

Internet reklamlar1 ile diger reklam tiirleri arasindaki temel farkliliklardan
sonuncusu, internetin yliksek derecede kisisellestirilmis iletisime olanak saglamasidir
(McMillan, 2004). Web 2.0 ile gelen kisisellestirme 6zellikleri sayesinde web sayfalari,
kullanicilarin istegi dogrultusunda sekillendirilebilmekte, sayfada hangi uygulamalarin yer
alacag secilebilmektedir. Boylelikle kisisel tercihler incelenerek, kullanicin ilgi alanlarina

yakin olan, daha spesifik bir hedef kitle se¢cimi yapilabilmektedir.

Internet reklamlari, kullamlan iletisim kanallar1 agisindan da diger reklam
cesitlerinden farklilagmaktadir. Golfarb ve Tucker'a gore (2010), cevrimici reklamcilik
kanallar, geleneksel reklam kanallarindan iki noktada ayrilmaktadir: Olgiilebilirlik ve
hedefleme. Internet reklamlarinm &lgiilebilirligi, reklamlarin dijital yapis1 geregi daha
yluksektir. Ciinkii dijital ortamda reklam {izerine yapilan tiklamalar rahatlikla kaydedilebilir.

Ancak tiklamalar, internet reklamlarinin 6l¢iimlenmesinin tek yolu degildir.

Sterne (1997'den akt. Coskun, 2007), reklamverenin c¢evrimi¢i kampanyalari
Ol¢iimlemek i¢in kullandig1 bazi yontemleri sdyle siralamistir: Tiklama sonrasi diyaloglar,
diyalog basina tutar, gdsterimin ortalama sikligi, diyalog sikligi, reklam gosterim zamani,
reklam etkilesim orani, marka etki ¢ekiciligi ile kontrol reklaminin karsilastirilmasi, view-
through orani, ses paylasimi, web sayfasi goz takibi, ¢cevrimdisi satis ¢ekimi, ¢capraz-medya
karmasi ekonometrik modellemesi. Sterne tarafindan dikkat cekildigi gibi, c¢evrimigi
reklamlart 6l¢menin bir¢ok yolu vardir ve bu yollar, yeni web site tiirlerinin ortaya
cikmasia paralel olarak, giin gectikce artmaktadir. David Berkowitz, sosyal medyada
Olcimleme yapmanin, takipgi sayisi, yorumlar, indirmeler, yiliklemeler, etiketleme sayisi,
viral yayilma orani gibi toplamda 100 farkli yolu oldugunu sdylemistir’® ve Sterne, 2010
tarihli bir calismasinda bu listeye yer vermistir. Dolayisiyla internet {izerinden
Olctimlemenin geleneksel reklam Slgiimlemelerinden ¢ok daha farkli ve gesitli oldugunu

sOylemek kadar, bu ¢esitlerin hizla arttigini belirtmek de miimkiindiir.

Geleneksel medyada ise dl¢iim yapmak, iki nedenden dolay1 zordur. Ilki, reklami

goren kisilerle, iiriinii satin alan kisiler arasindaki baglantiy1r gérmenin zorlugudur. Ikincisi,

3% Berkowitz, D. 12 Kasim 2009. 100 Ways to Measure Social Media. <http:/www.marketersstudio.com/200
9/11/100-ways-to-measure-social-media-.htm1>. Erisim Tarihi: 03.02.2012.
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isletmeler reklam mesajini alanlarla {iriinii satin alanlar arasinda bir baglanti gorse bile,
bunun rastlantisal bir baglanti olup olmadiginin agik olmamasidir. S6z gelimi, reklam
mesajini alan kisiler, zaten reklami yapilan iirlinii satin almas1 muhtemel kisiler olabilir.

Oysa ¢evrimigi reklamlar, yapis1 geregi 6l¢iilebilirdir (Goldfarb ve Tucker, 2010).

Internet reklam kanallarmi geleneksel reklam kanallarindan ayiran ikinci énemli
nokta ise hedeflemedir (Goldfarb ve Tucker, 2010). McMillan'in vurguladigi, yukarida
bahsedilen, internet reklamlar1 ile diger reklam cesitleri arasindaki farklardan
kisisellestirme 6zelligi de géz Oniine alindiginda, internet {izerinden yapilan hedeflemenin,
geleneksel medyada yapilan hedeflemeden c¢ok daha gelismis oldugu goriilmektedir.
Reklamlar, ilgi alanlar1 ya da goriintiilenen sayfa tiirlerine gore daha spesifik bir hedef

kitleye iletilebilmektedir.

Kisisellestirmenin yami sira, internet reklamlarinda, demografik bilgilerden yola
cikilarak da reklamm gormesi istenilen hedef kitleler sinirlandirilabilmektedir. Ornegin;
Facebook.com'a verilen reklamlarda, reklam mesajinin tim Facebook kullanicilari
tarafindan degil de, sadece belirli bir yag araligindaki, tiniversite mezunu, bekar, pop miizik
seven, kadin kullanicilar tarafindan goriilmesi miimkiindiir. Hicbir televizyon ya da dergi

reklami, hedeflemede boyle bir ayricalik saglayamamaktadir (Goldfarb ve Tucker, 2010).

Geleneksel reklamlardan birgok yoniiyle farklilasan internet reklamlarinin bazi
iistiin ve zay1f yonleri de vardir. Altinbasak (2009), internet reklamciliginin {istiin yonlerini
sOyle siralamistir: Hizli sunum, diisiik maliyet, yer bazinda gosterim imkani, zaman
bazinda gosterim imkani, etkilesim, Olciilebilirlik, etkinlik. Altinbasak'a gore (2009)
internet reklamlarmin zayif yonleri ise internet erisimine sahip olmayan Kkitleye
ulagamamasi, internetin biitlinselligi i¢inde dikkat cekmelerinin zor olmasi, internet
reklamlartyla ilgili genel kural ve ilkelerin heniiz tam yerlesmemesi nedeniyle olusan etik

dis1 uygulamalar, mesajlarin ¢coklugu nedeniyle olusan mesaj kirliligi ve etki yitimidir.

Internet reklamlar1, yalmzca ozellikleri bakimindan degil, tiirleri bakimindan da
geleneksel reklamlardan oldukga farklidir. Giin gectikge yeni internet reklam tiirleri
olusmakta, farkli 6zelliklere sahip reklam metinleri, internet kullanicilarinin karsisina

cikmaktadir.
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1.5.2. internet Reklamlarinin Tiirleri

internet reklamlari, farkli o6zelliklere gore smiflandirilabilmektedir. Yapilan
siniflandirmalardan biri, reklamin konumuna goredir. Ornegin, IAB reklami iki genis
kategoriye ayirmaktadir. Bunlar; sayfa i¢i reklamlar ve sayfa dis1 reklamlardir. Sayfa dis
reklamlar; sayfa iizeri, sayfa arasi veya in-stream reklamlardan olusmaktadir (Coskun,

2007).

[k kategori olan sayfa ici reklamlar, web sayfasinin iginde yer alan reklamlardir.
Sayfa dis1 reklamlar ise dogrudan web sayfasinda bulunmayan, sayfada bulunan bir
baglant1 araciligiyla goriintiilenen veya siteye girildiginde karsilasilan reklamlardir. Pop-up

reklamlar, bu tiire 6rnek olarak gdsterilebilir (Coskun, 2007).

Internet reklamlarini simiflandirmanin bir diger yolu, reklamlarin hazirlanis
bicimine goredir. Bunlar; sadece metin iceren reklamlar, sadece grafik i¢eren reklamlar ve
etkilesimli Flash reklamlardir (Ozen ve Sari, 2008). Bu smiflandirmanin ilk reklam tipi
olan sadece metin igeren reklamlar, hazirlanmasi en kolay olan internet reklam tiirtidiir.
Sadece grafik reklamlari, genellikle GIF formatindadir. Statik olabilecekleri gibi, GIF
formatinin sagladigi birkag resmin art arda gosterilmesi seklinde yapilan basit
animasyonlar da icerebilirler. Son tiir olan etkilesimli Flash reklamlari, imajlarin yan1 sira
sesin de kullanilmasina olanak saglamaktadir. Cogunlukla Adobe Flash adli program ya da
diger alternatif Flash hazirlama programlar ile olusturmaktadirlar. Diger iki reklam tipine
gore en avantajli Ozelligi, ¢ok sayida renk iceren, yliksek kaliteli reklamlarin
tasarlanabilmesidir. Bu reklamlar Flash hazirlama programlart ile olusturuldugundan,
kullanicilarin reklami goérebilmeleri igin bilgisayarlarinda Flash Player'in kurulu olmasi

gerekmektedir.’’

Internet reklamlarini smiflandirmanin  diger bir yolu da, reklamlar1 sunum
bicimlerine gore kategorize etmektir. Bu smiflandirmaya gore internet reklam tiirleri

sOyledir:

37 Tuyan, B. 21 Mart 2005. internette Reklam. <http://www.chip.com.tr/konu/internette-reklam_1365.html>. Erisim
Tarihi: 21.02.2012.
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1.5.2.1. Banner Reklamlar

Internet reklamlarinin en ¢ok tercih edilen tiirlerinden biri banner reklamlardir.
Banner reklam, bir web sayfasinin i¢ine gdmiilmiis, grafiksel bir reklam tiirtidiir. Genel
olarak, statik ya da dinamik imajlarin, metinlerin ve/veya videolarin bir kombinasyonudur.
Banner 6lgiileri genellikle "pixel" birimi ile ifade edilmektedir.”® Banner reklamlarmi iki
kategoriye ayirarak incelemek miimkiindiir. Bunlar; standart banner reklamlar1 ve rich

medya banner reklamlaridir.*
1.5.2.1.1. Standart Banner Reklamlar:

Standart bannerlar, kullanici ile etkilesimi olmayan, genellikle GIF ya da JPEG

formatindaki reklam bantlaridir. Diinya ¢apinda kabul goren belirli 6lciilere sahiptirler.

Tablo 3. IAB Tarafindan Kabul Edilen Standart Banner Olgiileri

Banner Adi Olgiileri Maks. Maks. Dosya Maks. Maks.

% (pixel) Genisleme Yiikleme Animasyon Video
=)
Ea; Boyutu Boyutu Uzunlugu Uzunlugu
5]
é Medium 300x250 - 40 KB 15 sn. -
A
2 Rectangle
'S | Rectangle 180x150 - 40 KB 15 sn. -
=
]
E Wide Skyscraper | 160x600 - 40 KB 15 sn. -
-

Leaderboard 728x90 - 40 KB 15 sn. -

Half Page 300x600 - 40 KB 15 sn. -
E
‘g Button 2 120x60 - 20 KB 15 sn. -
g
= Micro Bar 88x31 - 10 KB 15 sn. -
&
E
s
=
o]
7

Kaynak: IAB Display Advertising Guidelines: The New 2012 Portfolio. <http://www.iab.net
/guidelines/508676/508767/displayguidelines>. Erigim Tarihi: 22.02.2012.

Tabloda da goriildiigii gibi, standart bannerlarin fare ile lizerine gelindiginde ya da

baska bir sekilde genisleme 6zelligi yoktur ve video paylagimina izin vermezler. Sabit bir

38!AB. <http://www.iab.net/guidelines/508676/508767/displayguidelines>. Erisim Tarihi: 03.03.2012.
3Internet Reklam Rehberi. <http://www.internetreklamrehberi.com/kategori/banner-reklamlari>.
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alanda goriintiilenirler. Rich medya 6zellikleri bulunmamaktadir. Aralarindaki temel fark,

bannerin kapladigi alanin 6l¢tleridir.
1.5.2.1.2. Rich Medya Banner Reklamlar

Rich medya banner; ses, video, animasyon gibi 0geler iceren bannerlara verilen
addir. Bu reklamlarin standart bannerlardan en 6nemli farki, kullanici ile etkilesime izin
vermeleridir. **  Rich medya bannerlar, genellikle interaktiftir: Kullanicilar1 bir oyun
oynamaya davet edebilmekte, ses a¢cma/kapama o&zellikleri bulunabilmekte, videoyu
durdurma ya da oynatma gibi segenekleri olabilmektedir.*' Siklikla kullamlan rich medya

bannerlardan bazilari sunlardir:

Standart bir reklam alan1 gibi goriinen ve genellikle 468x60 pixel Olglilerinde olan
rollover banner, iizerine fare imleci geldiginde asagiya dogru genisleyerek 468x150 pixel
boyutuna ulagsmaktadir. Burada dikkat ¢ekilmesi gereken 6zellik, bannerin genisleyerek
468x150 pixel boyutuna geldiginde, kapatilana ya da otomatik olarak kapanana kadar,
altinda kalan alanin iizerinde durarak, web sayfasi iceriginin goériinmesini engelliyor

olmasidir.*

Expandable banner; rollover banner ile hemen hemen ayni 6zelliklere sahiptir.
Aralarindaki fark, expandable bannerin kapali konumdayken standart dis1 bir formda
olabilmesi ve sadece asagida degil sola, saga ve yukartya dogru da acilabilmesidir.

Standart bir boyutu yoktur.*

Bir diger tiir olan asansér banner da rollover bannerlara ¢ok benzemektedir. Web
sayfasinin tstiinde yer alan asansor banner, genellikle 780x90 pixel boyutundadir ve fare
imleci iizerine gelip asagiya dogru acildiginda 780x300 pixel boyutuna ulasmaktadir.**
Rollover bannerdan en 6nemli farki ise asag1 dogru genislediginde, web sayfasinin iizerini
kapatmak yerine, sayfay1 asagiya dogru iterek, icerigin okunmasina izin vermesidir. Son

zamanlarda, web sitesi meniilerine de uygulanmakta, menii butonunun {izerine

“0 Internet Reklam Rehberi. <http://www.internetreklamrehberi.com/kategori/banner-reklamlari>.

*! Banner Snack. <http://www.bannersnack.com/blog/rich-media-banners>.

2 Meridyen Ajans. Reklam Modelleri. <http://www.meridyenajans.com/meridyen.html>. Erigim Tarihi: 17.03.2012.
* Internet Reklam Rehberi. <http://www.internetreklamrehberi.com/kategori/banner-reklamlari>.

* Meridyen Ajans. <http://www.meridyenajans.com/meridyen.html>.
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gelindiginde, ortaya meniiyii asag1 dogru iterek genisleyen bir asansoér banner ¢ikmasini

saglamaktadir.

Web sitelerinde siklikla kullanilan sticky banner; web sayfasinin saginda veya
solunda bulunan banner tiiriidir. En onemli ozelligi, sayfa asagi ya da yukariya

kaydirildiginda, bannerin sabit kalarak, ekrandan ¢ikmamasidir.*

Kayan/siiziilen (floating) banner; web sayfasi lizerinde belirerek yaklasik 7 sn.
kadar hareket eden banner tiiriidiir. 7 saniye sonra ya kapanarak yok olur ya da kiigiilerek

sayfanin kenarina yerlesmektedir (Calikusu, 2009). Maksimum boyutlari 200x200'diir.*®

Ad corner; maksimum 7 saniye boyunca goriintiilenebilen ad corner bannerlar,
ekranin kosesinde bulunan ve fare imleci iizerine geldiginde biiyiliyerek agilan banner

tiiriidiir. Genel dlciileri kapaliyken 100x200 pixel, agikken 500x450 pixeldir.*’

Banner tiirleri bunlarla simirli kalmamakta, neredeyse her gecen giin yeni banner
tiirleri ortaya ¢ikmakta ve zamanla eski tiirlerin kullanilma siklig1 diismektedir. IAB de bu
nedenle reklam o6lciileri tablosuna, "ylikselen yildizlar (rising stars)" ve "liste dist
(delisted)" reklam Olgiileri kategorilerini eklemistir. Glinlimiizde, streaming video limiti
olmayan 300x600 pixel Olgiistindeki "filmstrip", 300x1050 pixel Olciistindeki "portre"
(portrait), 970x90 pixel boyutundaki "pushdown", 300x250-300x600-970x250 olgiilerinde
olabilen"sidekick", yayinlanan web sayfasinin eninde ve 90 pixe/ boyunda olan "slider" ile
video eklenemeyen "billboard" banner tiirleri, IAB'nin yiikselen yildizlar listesinde
bulunmaktadir. Diger taraftan, 250x250 pixel boyutundaki "square pop-up", 240x240 pixel
Olctistindeki "vertical rectangle", 468x60 pixel boyutundaki "full banner” gibi toplam on

bir banner tiirii, 28 Subat 2011 tarihinden itibaren liste dis1 kalmustir.*®

Tirkiye'deki gorece yeni rich medya banner 6rnekleri ise agilmadan 6nce 100x100

pixel, acildigindaysa 982x626 pixel boyutundaki "mega ad corner", "videolu mega ad
corner", 300x250 pixel boyutunda bir alana tiklandiginda web sayfasinin perde gibi iki

* Internet Reklam Rehberi. <http://www.internetreklamrehberi.com/kategori/banner-reklamlari>.
6 Meridyen Ajans. <http://www.meridyenajans.com/meridyen.html>.

47 Meridyen Ajans. <http://www.meridyenajans.com/meridyen.html>.

8 JAB. <http://www.iab.net/guidelines/508676/508767/displayguidelines>.
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yana agilmasiyla reklamin goriintiilendigi "curtain", tim sayfanin kiire bi¢imini aldigi

"sphere" gibi bannerlardir.*

Burada, bannerlarin, kullanicilar tarafindan gormezden gelindigini sdyleyen
calismalarin varligma dikkat cekmek gerekmektedir. Ornegin; Benway ve Lane (1998),
internet kullanicilarinin %75'inden fazlasinin bannerlardaki bilgileri hatirlamadiklar
yoniinde bir sonuca ulasmis ve bu durumdan "banner korligli (banner blindness)" olarak
bahsetmislerdir. Diger taraftan Bachofer (1998'den akt. Pagendarm ve Schaumburg, 2001),
banner korliigliniin sanildig1 kadar sik yaganmadigini, 71 katilimciyla yaptigi bir aragtirma
sonucunda ortaya koymustur. Arastirma sonucunda, katilimcilarin, her bannerdaki bigimsel
(formal) unsurlardan %11'ini dogru olarak hatirladiklarini tespit edilmistir. Giiniimiizde

hala bannerlarin gérmezden gelinip gelinmedigi konusunda farkl fikirler mevcuttur.
1.5.2.2. Bannerlar Disindaki Rich Medya Reklamlari

Internet reklamcihiginda sikg¢a kullanilan "rich medya" terimi, yalnizca banner
uygulamalariyla sinirli kalmamakta, banner disindaki internet reklamlarinda da karsimiza

cikmaktadir.

Kullanicilarin etkilesime gecebilecegi reklam formlari, "rich medya reklamlar1"
olarak adlandirilmaktadir. Ses, animasyon ve etkilesim gibi 6geler igceren rich medya
reklamlari, JavaScript gibi programlama dilleriyle gelistirilebilmektedirler (Coskun, 2007).
Rich medya reklamlari, ses, animasyon gibi 6geler igeren bir banner olabilecegi gibi, yine

ayni1 6geleri iceren bir pop-up reklami da olabilmektedir.

Rosenkrans (2009), banner ya da diger reklam uygulamalar1 ayrimi yapmadan, rich
medyaya dahil edilebilecek on reklam tiirii belirlemistir. Bunlar; commercial
break/infomercial/webmercial, tam sayfay1 kaplayan (full page overlay), floating reklamlar,
duvar kagidi1 reklamlar, expandable reklamlar, fold-over reklamlar, gecisli (transitional)
reklamlar, dijital video reklamlari, hayalet (ghost/snipes) reklamlar ve reklam oyunudur

(advergame).

Rosenkrans'in bahsettigi ilk rich medya reklam tiirii, daha ¢ok interstitial/pre-

interstitial adiyla kullanilmaktadir. Interstitial (between-the-page) reklamlar, erisilmek

4 MedyaNet. <http://www.medyanet.com.tr/urunler.aspx>.
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istenilen web sitesi agilmadan, web sayfalar1 yiiklenmeye devam ederken ekranda beliren™,
genellikle 800x600 pixel Olgiisiindeki internet reklamidir. Web sitesine girildikten sonra,
bir sayfadan diger sayfaya gegerken ortaya cikan interstitial reklama ise pre-interstitial adi

verilmektedir.!

Superstitial ad1 verilen reklamlar ise interstitial reklama ¢ok benzemektedir.
Aralarindaki fark, superstitial reklamlarin interstitial reklamlarin aksine, web sitesi
yiiklenirken degil, tamamen yiiklendikten sonra ortaya ¢ikmasidir. Bu nedenle izleyici,
reklam yiiklenene kadar siyah bir ekranla karsi karsiya kalmaktadir.”® Bu siirede reklam
icindeki video da tamamen yiiklenmis olmaktadir. Superstitial reklamlar,  "Unicast
Transitional" olarak da bilinmektedirler. Bunun nedeni, superstitial bannerlarin Unicast

53 Unicast Communications

Communications tarafindan gelistirilmis olmasidir.
Corporation, cevrimi¢i reklamcilik iizerine uzmanlasmis bir sirket olup, superstitial
bannerlar, sirketin ana iirlinii olarak nitelendirilmektedir. Bu 6rnekte de goriildigi gibi,

bazi reklam tiirlerinin adlari, kendileriyle 6zdeslesmis sirketlerin isimlerinden gelmektedir.

Full page overlay, yani tim sayfay1 kaplayan reklamlar, web sayfasi iizerinde
acilan, transparan, yeni bir katmanda goriintiilenen rich medya reklamidir (Rosenkrans,
2009: 19). Eger reklam tiim sayfay1 kaplamiyorsa, overlay reklam olarak adlandirilir.
Reklamin transparan olmadigi durumlar da mevcuttur. Bu durumlarda reklam web

sayfasinin oniinde agilarak, sayfanin goriinmesini engellemektedir.

Floating reklam tiiri, ¢alismanin rich medya bannerlara iliskin bagliginda
anlatilmistir. Duvar kagidi reklamlari, sayfa giydirme (page skin) olarak da
adlandirilmaktadir. Sayfa giydirme de siklikla kullanilan bir internet reklami olup, web
sayfasina ait sablonun disinda kalan alanlara yapilan reklam uygulamalaridir. Fold-over
reklamlarin ise corner-page banner olarak deginilen reklamla ayni sekilde tanimlandig:

goriilmiistiir.

3 Ryan, J. ve Whiteman, N. 29 Mayis 2010. Online Advertisin Glossary: Superstitials. <http://www.clickz.com/clickz/
column/1709603/online-advertising-glossary-superstitials>. Erigim Tarihi: 10.03.2012.

! Arpaci, 1. (ty.). Interstitial ve Pre-Interstitial Banner Modelleri. <http://www.izzetarpaci.com/interstitial-ve-pre-
interstitial-banner-modeli>. Erigim Tarihi: 20.02.2012.

52 Ryan, J. ve Whiteman, N. 29 Mayis 2010. Online Advertisin Glossary: Superstitials. <http://www.clickz.com/clickz/
column/1709603/online-advertising-glossary-superstitials>. Erigim Tarihi: 10.03.2012.

33 PCMag. Encyclopedia. <http://www.pcmag.com/encyclopedia>.
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Gegisli reklamlar (transitional ads), tam sayfa ya da daha kii¢iik ebatlarda olabilen,
metin ve imaj igeren, sunucu tarafindan gonderilen, bir sayfadan digerine gecis sirasinda
acilan reklamlardir. Pop-up reklamlar, bu tiire 6rnek olarak gosterilebilir. Dijital video
reklamlart;, streaming videolar, oyunlar, animasyonlar ve/veya miizik videolarinin yan
sira canli, arsivlenmis ya da indirilebilir streaming igeriklerinden Once, sonra veya icerigin
devam ettigi sirada ortaya cikan reklamlardir (Rosenkrans, 2009: 19). Hayalet/gizli
reklamlar; video oynaticisinin altinda ya da video ekraninda, birka¢ saniyeligine ortaya
cikan ve kullanicilar {izerine tiklamadiginda kaybolan reklamdir. Reklam oyunu
(advergame) ise icinde veya c¢evresinde reklam barindiran ¢evrimi¢i oyunlardir
(Rosenkrans, 2009: 20). Burada vurgulanmasi gereken c¢ok 6nemli bir nokta, reklam
oyunlarinin, iiriine ya da hizmete dair olumlu bir tanitim yapmak ic¢in kullanilmasinin
disinda, iiriin ya da hizmeti kotiilleme amaciyla da kullanilabilmesidir. Ornegin; baz1 fast
food isletmelerini elestiren reklam oyunlariyla karsilamak miimkiindiir (Bayrakturan Siitcii,

2009: 317).
1.5.2.3. Pop-Up ve Pop-Under Reklamlar

Banner reklam tiiriiniin i¢inde de ele alinabilen pop-up reklamlar, web sitelerinde
bir sayfadan digerine gecerken, kullanicilarin karsisina aniden ¢ikan, mevcut pencerenin
oniinde acilan reklamlardir. Bu reklamlar, kullanicinin kontroli disinda agilmakta ve onlar

kapatmadan kapanmamaktadir.

Pop-under reklamlar da aynen pop-up reklamlarda oldugu gibi, web sitelerinde bir
sayfadan digerine gecerken kendiliginden acgilan reklam pencereleridir. Pop-up
reklamlardan farkli olarak, mevcut pencerenin arkasinda agilirlar. Boylelikle kullanici
mevcut pencereyi kapatana kadar, reklamin agildigin1 fark etmezler. Pop-up ve pop-under
gibi kullanicinin kontrolii disinda ekranda beliren reklamlarin rahatsiz edici bulunabilecegi
unutulmamalidir. Hatta bu reklamlardan kaginmay1 saglayacak pop-up blocker yazilimlari
bile gelistirilmistir. Zira baz1 blog ya da forum gibi ortamlarda, pop-up ve pop-under
reklamlar, "En Rahatsiz Edici Internet Reklamlar1" listelerinde iist siralarda yer

almaktadir.>*

> Incelenen web sitelerinden bazilarnmn adresleri: <http:/thelostjacket.com/advertising/annoying-internet-popup-ads>,
<http://gigaom.com/2009/08/26/top-5-most-annoying-online-ads>, <http://www.pcworld.com/article/127207/net_watchd
og_the most annoying_online ads.html>.
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1.5.2.4. E-Posta Reklamlari

E-posta yoluyla yapilan reklamlardir. E-postaya banner, baglant1 gibi diger reklam
tirlerinin eklenmesi ile de yapilabilirler. Kullanicilarin e-posta adresleri, kullanicinin
listeye kaydolmasi, web sitesinden bilgi iceren e-postalar almak istemesi (newsletter) gibi
yollarla alinarak reklam, bu adreslere gonderilir. E-posta pazarlamasi acisindan, gonderilen
e-posta mesajlar1 bes ana kategoride olabilmektedir. Bu kategoriler; farkindalik, dikkat,
sohbet, iirtin kullanimi ve bagliliktir (Mullen ve Daniels, 2009). Bu kategorilere iliskin

ayrintilt bilgiler, Tablo 4'te verilmistir.

Tablo 4. E-posta Kategorilerinin Isleyisi

Tiir Iletisim Amac E-posta Amaci E-posta Kullanim Ornegi

Farkindahk Imgelem olusturarak Ilgiyi desteklemek icin  E-posta yaymnlarma reklam
tiiketiciyi tirlinden gevrimigi ve ¢cevrimdist  ve diger e-posta tabanl
haberdar etmek medyay1 kopriilemek uygulamalar (initiative)

eklemek ya da e-posta
gelen kutusuna ytiksek
marka degeri mesajlar1
gondermek

Dikkat Somut faydalari siirekli ~ Faydalarin tutulmasi Medyaya ilgisinden katilim
olarak tanitarak (immersion) (opt-in) yakalayip, e-
firmanin dikkate araciligiyla ilgi ve postay1 siireci hizlandirmak
alinmasini saglamak niteligin ivme i¢in kullanmak
(Kategoride en fazla iki  kazanmasi
ya da ii¢ marka)

Sohbet Satin alma engellerinin ~ Tiiketicileri satis E-postanin i¢inde,
iistesinden gelecek kanalina yonlendirmek tiiketiciyi dogrudan gagri
diyalogla olay1 (Ornegin; ¢agr merkezine yonlendirecek
kapatmak merkezine) tikla-konus (click-to-call)

eklemek

Uriin Kullanim Diger {iriin ve Markayla baglanti Is kurallarina dayanan e-

hizmetlere olan ilgiyi
tesvik etmek

saglamak, fikir
savunuculugu ve
yukar satig/capraz satig

posta arzini dinamik bir
sekilde artirmak

gergeklestirmek
Baghhk Yenilemeleri Miisteri yasam stiresi E-posta ile degerli bilgiler
tutundurmak i¢in degeri etkisi i¢in iletmek (Ornegin; bir
iligkiyi genisletmek ve iliskiyi tesvik etmek ve  otomobil firmasi i¢in kisin
derinlestirmek derinlestirmek araba kullanma ipuglari)

Kaynak: Mullen, J. ve Daniels, D. 2009. Email Marketing An Hour A Day. indianapolis: Wiley Publishing:

7.
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Atalamin (2006) da belirttigi gibi, baz1 arastirmacilar, giinde 35 milyar ticari e-
postanin génderildigine dair tahminlerde bulunmaktadir. Bu kadar yogun bir e-posta trafigi
icinde, kullanicilarin e-postalar1 dikkate alip almayacagi tartismalidir. Altinbasak (2009),
e-posta ile reklam yapmanin kolay ve ucuz olmasi nedeniyle birgok firmanin e-posta
mesaj1 gonderdiginden ve bunun mesaj kirliligi yarattigindan bahsetmektedir. Ona gore bu
durum, kullanicilar1 rahatsiz etmekte ve e-posta reklamlarinin etkisini ortadan

kaldirmaktadir.

E-posta reklamlariin etkisini ortadan kaldiran en 6nemli nedenlerden biri de e-
postlarin icerigine bakilmadan mesajlarin silinmesi durumudur. Bunun en Onemli
nedenlerinden biri, "spam” ad1 verilen "istenmeyen" e-postalardir. Spam; "internet lizerinde
ayn1 mesajin ylksek sayidaki kopyasinin, bu tip mesaj alma talebinde bulunmamus kisilere,
zorlayic1 nitelikte gonderilmesi" olarak tamimlanmaktadir. Spam mesajlar, genellikle
reklam niteligi tasirlar ve s6z konusu reklamlar siklikla giivenilmeyen iirlinlerin reklamlari
olmaktadir. Spam mesajlar, kaynaga/mesaji gdnderene mali acidan ¢ok az yiik oldugu icin

tercih edilebilmektedir.>

Internet kullanicilarina siklikla gonderilen spam e-postalarin  farkli tiirleri
bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 sunlardir: Ticari igerikli olan "talep edilmemis ticari e-
posta (unsolicited commercial e-mail - UCE)", bir liriin ya da hizmetin tanitimin1 yapan
spam e-postadir. Diger bir spam, "talep edilmemis kitlesel e-postadir (unsolicited bulk e-
mail - UBE)". Bu tiir spam mesajlar ticari icerikli olabilecekleri gibi siyasi bir goriisiin
propagandasint yapmak ya da bir konuyla ilgili kamuoyu olusturmak amaciyla da
gonderilmis olabilirler. Siklikla rastlanan bir spam de "kolay para kazanin (make money
fast -MMF)" e-postalaridir. Kullaniciya zincirleme e-posta gonderimiyle para kazanacagini
sOyleyen e-postalar buna ornek olarak gosterilebilir. Baska bir spam "iptal edilebilir
(cancellable)" olarak adlandirilmaktadir. Son olarak, rahatsiz edici bir spam tiirii de
"iletilerin tartigma listelerine gonderilmesi" durumudur. Tartisma sitelerinde, pek ¢ok islem
tiyelik gerektirdiginden, spam gondericileri bircok foruma iiye olarak, diger iiyelerin

adreslerine spam gonderebilmektedir.

> Tirk Anti Spam Organizasyonu. SPAM Nedir? <http://www.spam.org.tr/nedir.html> adresine ait icerige
<http://rtyucel.wordpress.com/2008/04/05/spam-istenmeyen-posta-nedir>. Erigim Tarihi: 24.02.2012.
% Tirk Anti Spam Organizasyonu. SPAM Nedir? <http://www.spam.org.tr/nedir.html> adresine ait igerige
<http://rtyucel.wordpress.com/2008/04/05/spam-istenmeyen-posta-nedir>. Erisim Tarihi: 24.02.2012.
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1.5.2.5. Arama Motoru Reklamlari

"Bir kelimenin ya da kalibin arastirilmasinin ardindan sirketin domain isminin
and/or linki boliimiinde ¢ikmasi arastirma motoru reklami olarak adlandirilmaktadir"

(Coskun, 2007: 27). Arama motoru reklamlarinin dort ayr1 kategorisi bulunmaktadir.

Ilk kategori olan édemeli listeleme, anahtar kelimelerle yapilan arama sonrasi
listelenen sonuglarin yaninda veya {izerinde goriintiilenen metin baglantilaridir. Reklamin,
listenin hangi sirasinda yer alacagi, reklamverenin, reklamin yayinlanmasini istedigi
internet firmasina yapacagi 6deme dogrultusunda belirlenmektedir. Bu reklam i¢in yapilan
odeme, kullanicilarin baglant: iizerine tiklama sayismna endekslidir. Ikinci kategori olan
iceriksel arastirmada, igerigin konusuna uygun makale i¢inde metin baglantilar1 yer
almaktadir. Odemeli icerik kategorisinde reklamverenin URL'sinin arama motoru
tarafindan listelenmesi garanti altindadir. Son kategori olan site optimizasyonu ise reklam
mesajinin, yapilan arama sonuclarinda daha iyi bir yerde konumlanmasimi saglayan

kategoridir (Coskun, 2007).
1.5.2.6. Sponsorluk Faaliyetlerinin Reklamlar

Cevrimi¢i sponsorluk, web sitelerine girilme oranini, yani web site trafigini
artirmak yerine, iyl niyet insa etmek i¢in yapilmakta ve kurumsal logo ya da marka ad1 gibi
sponsorun kimligini belirten unsur ya da unsurlarin web sayfasina yerlestirilmesini

icermektedir (Li ve Leckenby, 2004).

Cevrimici sponsorluk iki sekilde yapilabilmektedir. ilki, bir reklam oyununda biitiin
reklam tinitelerinin ya da sponsorluk (sponsored by) baglantisinin reklamveren tarafindan
satin almmasidir. Ikincisi ise reklamverenin markasinin web sitesinin bir kismina

giydirilmesi yoluyla yapilan icerik ve boliim sponsorlugudur (Coskun, 2007).

1.5.2.7. Dosya Transfer Protokolii (File Transfer Protocol - FTP) Aracihigiyla
Reklam

Internet reklamlarmin baska bir tiirii de bilgisayarlar arasinda dosya paylagimini
saglayan bir protokol olan FTP'lere eklenmis reklamlardir. Internet iizerinde dosyalarm

serbest olarak transferi amaci ile gergeklestirilen bu protokoller, istenilen dosya ya da
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dosyalarinin bilgisayara indirilmesi i¢in ad ya da sifre gibi verilere ihtiya¢c duymamaktadir.
FTP ile dosyalar, "anonim (anonymous)" olarak bilgisayara indirilebilmektedir. FTP
tizerinden reklam ise reklami yapilacak olan iirlin ya da hizmetin pazarlanmasi ile ilgili
bilgilerin ve reklam mesajinin yiiklenmesinden sonra dosyalarin paylasima acilmasi

seklinde gerceklesmektedir (Sahin, 2001).
1.5.2.8. Gopher Aracihigiyla Reklam

Bir ¢esit menii yapisi, dizin-alt dizin iligkisine benzeyen gopher, genellikle metin
tabanli bilgilere, meniiler araciligiyla kolayca ulagilmasini saglayan bir sistem ve bu
sistemin kullandigi TCP/IP protokoliine verilen genel addir. Ana meniide, bir maddenin
kendine ait alt menii ve/veya meniileri ya da goriintiilenebilir bir dokiimani bulunmaktadir.

Baylelikle erisilmek istenilen verilere, meniiler takip edilerek ulagilabilmektedir.”’

Internet {izerinden hizmet saglayan firmalarin miisterilerine gopher iizerinde alan
kiralama olanag1 verdigi, Demir ve digerleri (2001) tarafindan vurgulanmakta ve bu alana
yazilan mesajlarin  diinya {izerindeki tiim kullanicilarin  dikkatine  sunuldugu

belirtilmektedir.

1.5.2.9. Sosyal Ag Reklamlari

Sosyal medya sitelerinde, bloglarda ve widget'lar ile sosyal medya uygulamalarinda
bulunabilen reklamlardir (IAB, 2009). Ornegin, Facebook hesaplarinin ana sayfasinda,
sayfanin sag tarafinda yer alan "sponsorlu" basliginin altinda, farkli markalarin reklamlar
bulunmaktadir. Twitter'da ise reklam, "sponsorlu" ibaresi iceren kisa bir metnin, "trend
konular (trending topics - TT)" listesinde ilk siraya yerlestirilmesi; metnin "siradan" bir
Twitter mesaj1 (tweet) gibi gonderilerek, kullanicilarin ana sayfalarinda goriiniir kilinmasi
veya "kimi takip etmeli" kisminda reklamverenin/markanin Twitter hesabinin dnerilmesi

suretiyle yapilmaktadir.

eMarketer, sosyal ag reklam gelirlerinin, 2013 yilina gelindiginde, diinya ¢apinda

10 milyar dolara ulagmasini beklemektedir. Bu gelirlerin biiyiik bir kisminin Facebook'a

8

gidecegi Ongoriiliirken, tahminlere gore, ikinci sirayr Twitter alacaktir. >® Twitter'da

7 internet Terimleri Sozligi. <http://www.ttnet.com.tr/web/242-1213-1-1/tur/destek/destek __bilgi_bankasi__internet
_terimleri_sozlugu/e g>.
>% eMarketer. <http://www.emarketer.com/PressRelease.aspx?R=1008629>.
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reklamlarin "siradan" Tweeter mesajlariyla ve/veya trend konularla i¢ ige geciyor olmasi,
reklam metnine maruz kalmay1 kolaylastirmaktadir. Yeni mesajlarin ana sayfada
belirmesiyle, reklam, "siradan" bir mesaj gibi sayfanin alt kisimlarina inmekte ve diger
mesajlarin arasinda kamufle olmaktadir. Twitter'daki reklamlarin bir 6rnegi, Sekil S'te

goriilmektedir.

Sekil 5. Twitter'da Bir Reklam Ornegi™

Tweetler
NikeFuel
=8 Together we earned 15M NikeFuel Together we give nearly $100K fo
LIVESTRONG. Reaching goals. #counts gonike. me/6013rEEL

Kaynak: Twitter. <http://www.twitter.com>. Erigim Tarihi:23.02.2012.

Internet reklamlari, yalnizca bunlarla smirli kalmamaktadir. Her gegen giin yeni
reklam tiirleri ortaya ¢ikmakta, baz tiirlerse zamanla kullammdan kalkmaktadir. Ornegin;
goriintiinlin iki yana agilmasiyla perde izlenimi veren "curtain banner", tiim sayfanin kiire
bicimini aldig1 "sphere banner" gibi tiirler daha yeniyken; "square pop-up", "vertical
rectangle" gibi banner tiirleri, glinlimiizde neredeyse hi¢ kullanilmamaktadir. Dolayisiyla
yukarida bahsedilen reklam tiirlerine yenilerinin eklenmesi ve/veya bazilariin gelecekte

kullanilmiyor olmasi1 ihtimali mevcuttur.

%% Ekran goriintiisindeki Twitter mesajlar;, mesaj sahiplerinin arastirmaya dahil olmamalar1 nedeniyle, etik kurallar
gergevesinde flulastirilmistir.
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2. BOLUM
VIRAL PAZARLAMA VE VIRAL REKLAM

2. 1. VIRAL PAZARLAMA KAVRAMI

"Internet iizerinden yapilan agizdan agiza pazarlama" ya da "e-afizdan agiza
pazarlama" da denilen viral pazarlama, gilinlimiizde siklikla kullanilan pazarlama
tekniklerinden biridir. Adim1 virlislerin yayilma seklinden alan viral pazarlama, agizdan

agiza pazarlamanin bir alt kategorisi olarak ele alinmaktadir.

Bazi arastirmacilar viral mesajlarin, agizdan agiza iletilen mesajlarla ayni sey
oldugunu iddia ederken, kimi arastirmacilar viral mesajlarin hizla yayilmasi nedeniyle
onlara "steroit almis agizdan agiza mesaj (word of mouth on streoids)" adin1 vermektedir
(Koseoglu, 2008: 319). Agizdan agiza iletisimle {iriin ya da hizmet hakkindaki fikirlerin
digerlerine yayilmasi, pazarlamanin belki de en eski ve etkili tekniklerinden biridir.
Nitekim 1955 yilinda Katz ve Lazarsfeld de agizdan agiza iletisimin, gazete
reklamlarindan yedi kat, dogrudan satis etkinliklerinden dort kat ve radyo reklamlarindan

iki kat daha fazla etkili oldugunu belirtmistir (Goyette vd., 2010).

"Viral pazarlama" kavraminin bilinen en eski kullanimi 1989 yilina rastlamaktadir.
Terimi ilk kullanan kisi, PC User adli dergide yayimlanan "New Apples Tempt Business"
makalesinin yazari Tim Carrigan'dir (Kirby, 2006: 89). Ernst&Whinney firmasinda
Macintosh SE'lerin mi, yoksa Compaq'larin mu kullanilacagi konusundaki oylamada,
calisanlarin neredeyse oybirligiyle Macintosh'u se¢mesi, Carrigan tarafindan "viral
pazarlamanin etkisi" seklinde yorumlanmistir: Carrigan, "Bu viral pazarlamadir. Bir ya da
iki kisiyi kazanirsiniz ve onlar da bunun sirket i¢inde yayilmasinmi saglar." (1989'dan akt.
Kirby, 2006: 89) diyerek, viral pazarlama kavramini kisilerin bir fikri yakalayarak, fikri
digerlerinin de benimsemesini sagladiklar1 bir taklit (copycat) etkisi olarak ele almistir.
Burada, mesajin internet {izerinden mi, yoksa yiiz yiize iletisimle mi aktarildig1 arasinda bir

ayrim yapilmamistir. Ancak gilinlimiizde viral pazarlamadan bahsedebilmek i¢in, iletimin

internet lizerinde yapiliyor olmasi gerekmektedir.
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Burada belirtilmesi gereken 6nemli noktalardan biri, "viral pazarlama" kavraminin,
glinimiizde de baz1 c¢alismalarda, "agizdan agiza pazarlama" kavraminin yerine
kullaniliyor olmasidir. "Viral pazarlama" kavrami, "agizdan agiza pazarlama" kavramina
esit olmamakla birlikte, viral pazarlama, 6énemli bir agizdan agiza pazarlama kategorisidir.
Aralarindaki en temel farklardan biri viral pazarlamanin bir eylemle sonuglanmasi ve bu
eylemin ortaya c¢ikmasi i¢in gerekli olan mecranin, pazarlamacinin kendisi tarafindan

hazirlanmasi gerekliligidir (Yavuzyilmaz, 2008).

Viral pazarlamanin agizdan agiza pazarlamadan en Onemli farki ise wviral
pazarlamanin internet iizerinde yapiliyor olmasidir. Viral pazarlama internet {izerinden
yapilan, "...bireyleri, pazarlama mesajlarin1 digerlerine iletmeye tesvik eden, mesajin
yayilim ve etkisinde iistel bir biiylime potansiyeli yaratan stratejiler" olarak ele alinmakta
ve internet lizerinde yapilmadiginda, bu stratejilere "agizdan agiza pazarlama", "fisilti
pazarlamas1" gibi farkli isimler verilmektedir (Wilson, 2000: 3-4). Agizdan agiza
pazarlama ile viral pazarlama arasindaki ince ayrim, Marsden'in (2006: xviii) iki kavrami
nasil tanimladigina bakildiginda daha da iyi anlagilmaktadir. Viral pazarlama, bir sirketin
ya da onun {irlin ve hizmetlerinin, yayilmak iizere tasarlanmis bir ikna mesaj1 aracilifiyla,
tipik bir sekilde ¢evrimici olarak kisiden kisiye aktarilmasi yoluyla tutundurulmasiyken;
agizdan agiza pazarlama, bir sirketin ya da onun iirlin ve hizmetlerinin, insanlarin sirket,
tirtin ya da hizmet hakkinda olumlu konusmalarini saglayacak, tasarlanmis bir girisim
yoluyla tutundurulmasi anlamina gelmektedir. Bu tanimlara bakildiginda aradaki en 6nemli

farkin iletisim sekli (internet-yiiz yiize) oldugu goriilmektedir.

Bu bilgiler 15181nda, viral pazarlama, "mesajlarin, onlar filtreleyecek ve digerlerine
iletecek, potansiyel olarak mesajin igerigiyle ilgilenebilecek kisilere iletmek ve aralarinda
yaymak icin Internet'in kullanilmas1 teknigi" (Woerndl vd., 2008: 34) olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda, viral pazarlama mesajlari, fotomontajla islenmis bir
goriintii, cevrimici oyun, video klip, hatta metin bile olabilmektedir (Kirby, 2006: 90). S6z
konusu materyallerle gerceklestirilen tutundurma g¢abalari, viral yayilma kullanilarak, ister
reklam, ister hakla iligkiler gibi farkli tutundurma teknikleriyle yapilabilmektedir. Eger
secilen tutundurma teknigi reklam ve kullanilan materyalin bi¢imi video ise bu ¢aligmada

sOz konusu metin "viral reklam" olarak adlandirilacaktir.

Viral pazarlamanin kisa tarihinin, Hotmail'in ¢ok genis bir alana yayilarak,

basariyla sonuglanan "Kisisel ve licretsiz e-posta hesabinizi http://www.hotmail.com
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adresinde, Hotmail'den alin" sloganiyla baslatildig1 genel olarak kabul gormektedir (Helm,
2000'den akt. Woerndl vd., 2008). 1996 yilinda kurulan Hotmail i¢in Tim Draper
tarafindan gelistirilen bu pazarlama fikri, Hotmail kullanicilarinin génderdigi e-postalara
bir URL eklenmesi yoluyla uygulanmistir. Boylelikle her Hotmail kullanicisi, yalnizca e-
posta hizmetini kullanarak, birer satis elemani haline gelmistir (Juvertson, 2000).
Kampanya mesaji, gonderilen her e-postaya otomatik olarak eklenmis (Woerndl vd., 2008),

e-posta sahibinin goniillii olup olmamasi, mesajin eklenmesini etkilememistir (Patel, 2007).

Kampanyanin stratejisi basittir: ilk once iicretsiz e-posta adresleri ve hizmetleri
verilir ve bu hizmet aracilifiyla gonderilen her e-postanin altina "Kisisel ve tlicretsiz e-
posta hesabinizi http://www.hotmail.com adresinde, Hotmail'den alin" mesajin1 eklenir.
Insanlar, kendi arkadas aglarma ve tamdiklarma e-posta gonderirken kenara
cekildigindeyse, mesaj1 gorenler, kendileri iicretsiz e-posta hizmeti almak i¢in Hotmail'e
kayit olur. Son olarak, kisilerin kendi arkadas aglar1 ve tanidiklar1 genislerken, mesajt

tekrar ileri strtiliir (Wilson, 2000).

Bu stratejiyle, Hotmail kullanici sayisi, 18 ay icinde 0'dan 12 milyona ulagsmistir
(Kirby ve Marsden, 2006). Ayrica, istisnasiz her Hotmail kullanicisi, meslek ve gelir
bilgilerini de iceren, detayli bir demografik ve psikografik profil formu doldurmustur. Bu,
esi benzeri goriilmemis bir kisisel bilgi arzidir (Patel, 2007). Viral kampanyada bdylesine
hizli bir yayilma, Hotmail yaraticilarini bile sasirtarak biiylik bir basariya ulagmistir. Bu
basarinin, gonderilen e-postanin iicretsiz olmasi ve "gondericinin dolayl kisisel 6zendirici

zorlamast" ile iligkili oldugu sdylenmektedir (Karaca, 2010: 113).

Hotmail disindaki diger onemli viral pazarlama kampanyalar1 Budweiser ve John
West markalarina aittir. Bu kampanyalarda kullanilan metinler, birer viral reklamdir. Her
iki kampanya da markalarin televizyon reklamlarinin, diger kitle iletisim araglarinda
yayinlanmadan once internete "diismesi" ile olusmustur. S6z konusu istemsiz "diisme"nin,
reklam videolarinin, internet kullanicilar1 tarafindan daha ayricalikli, daha 6zel olarak
algilanmasina neden oldugu, bdylelikle izleyenlere bir c¢esit prestij sagladigi

sOylenmektedir (Kirby, 2006: 89).
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Anheuser-Busch firmasina ait Budweiser bira markasinin viral reklam kampanyasi,
2000 yilimn basinda gerceklestirilmistir.®® 1999 yiliin Aralik ayinda, Anheuser-Busch
A.S. Birlesik Krallik'taki en ¢ok satan iki bira markasinin sahibi olup, pazar payi,
rakiplerinin iki katindan daha fazla olan bir firmadir. Hatta satislarinda on yillik bir diisme
yasansa bile, Budweiser, iilkenin en popiiler alkollii icecegi olmaya devam etmektedir.
Tiketici egilimleri, diisiik kalorili biraya dogru ivme kazandiginda bile, ayni firmanin
tirettigi Bud Light, "Biralarin Krali" unvanimi devralmaya hazirdir. "Whassup?!" adl
reklam kampanyasiyla birlikte, hali hazirda pazar lideri olan Budweiser, yeni ve daha geng
izleyicilerle (21-27 yas arasi hedef kitle ile) iletisime ge¢gmekle kalmayip, ayni zamanda

hem &diiller almis hem de bir pop-kiiltiir fenomeni olmustur.®!

Reklamin ardindaki fikir, DDB Worldwide Chicago Reklam Ajansi tarafindan
olusturulmustur. "Whassup?! True" olarak adlandirilan reklam videosunda, telefonda
birbirleriyle konusan dort arkadas birbirlerini "Whassup?!" diyerek selamlamaktadir.
"Whassup?!" kelimesi herkes tek tek birbirini selamlarken, birkag defa tekrar edilmektedir.
Soruya verilen cevap, "Watching the game. Having a Bud" ciimlesidir ve video "True.

True." diyen bir dis ses ile sonlanmaktadir.®®

2000 Super Bowl'da ikincisi yayinlanan Whassup?! reklam filmi, "Whassup?! Pizza
Guy", "Whassup?! Whasabi" gibi yeni videolarla devam etmistir. Kampanyanin
lansmanindan birka¢ ay sonra internette, taninan insanlarin, stiper kahramanlarin ya da
baska kisilerin, birbirlerini farkli "Whassup?!" sekilleriyle selamladig1 internet parodileri
goriilmeye baslanmistir. Talk show programlarinda sunucular, izleyicileri "Whassup?!"
diyerek selamlamis, kisa bir siire sonra "Whassup?!", Budwieser biranin satilmadigi
tilkelerde bile yaygin bir selamlama sekli haline gelmistir. DDB'den Don Poganynin
reklam videosu hakkindaki aciklamalar ise oldukca dikkat g¢ekicidir. Pogany, videonun
reklammis gibi hissettirmedigini belirterek, videonun tam da Bud'1 yansittigini, dostluk,

arkadaslik, erkeklerin yaptig1 aktiviteler ile ilgili oldugunu soylemistir.*

% DDB Worldwide'dan akt. PR Newswire. (t.y.). <http:/www.prnewswire.com/news-releases/ddb-chicagos-whassup-
campaign-inducted-into-clio-hall-of-fame-ddb-chicago-sweeps-radio-category-with-real-men-of-genius-56527727.html>.
Erigim Tarihi: 10.03.2012.

8! This Is Not Advertising. <http://thisisnotadvertising.wordpress.com/2011/09/01/budweiser-the-story-of-whassup>.

62 flgili videoya <http://www.youtube.com/watch?v=ikkgdNobV_w> adresinden erisilebilir.

53 This Is Not Advertising. <http://thisisnotadvertising.wordpress.com/2011/09/01/budweiser-the-story-of-whassup>.

61



Viral yayilmanin énemli bir 6rnegi olan Whassup?!, ayn1 zamanda internette viral
olarak yayilan igerigin, ¢cevrimdis1 yasama entegre olmasinin ve agizdan agiza iletisim

yoluyla mesajin yayilmaya devam etmesinin de bir 6rnegidir.

Kirby'nin (2006: 90) dikkat cektigi diger viral reklam kampanyasi, John West
markasinin konserve somon iiriinii (John West Salmon) i¢in, 2000 yilinda, Leo Burnett
London tarafindan yapilan "Bear" ya da "Bear Fight" olarak adlandirilan reklamdir.
Reklam metni, giinlimiizde Saatchi&Saatchi'de kreatif is ortagi olarak gorev yapan Paul

Silburn tarafindan yazilmustir.®*

Reklam konsepti, bir John West is¢isinin, nehirden somon tutmus bir ayiyla kavga
ederek, baligi almaya caligsmasi ilizerine kuruludur. Bir doga belgeselini andiran sekilde
baslayan video, is¢inin baligi almaya calismasi ilizerine, ayinin kung fu yaparak isciye
karsilik vermesiyle devam etmektedir. Yalnizca 30 saniye siiren reklam videosunun
sonunda is¢i, somonu ayinin elinden almay1 basarmaktadir. Reklam, iiriiniin goériintiisii ve
"John West size en iyilyi sunmak i¢in en kotiiye katlanmaya devam ediyor (John West
continues to endure the worst to bring you the best)" sloganinin bir dig ses tarafindan

okunmasiyla sona ermektedir.

Dare Digital''n kreatif ortagi olan Flo Heiss, videonun YouTube'dan once
yayinlandigina dikkat c¢ekerek, videonun viral olarak yayilmasi igin e-posta ile
gonderilebilecek kadar diisiik boyutta olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Reklam fikrinin
oldukga basit oldugunu belirten Heiss, videonun basit oldugu kadar da eglenceli oldugunu
sOylemektedir. En iinlii viral reklam kampanyalarindan biri haline gelen ve bir¢ok 6diil
alan Bear Fight kampanyasi, John West konserve somon satislarinin %23 oraninda

yiikselmesiyle sonuglanmustir.®’

Viral pazarlama ve viral reklamin ilk kampanyalarinin bu basarisina, dikkatlice
planlanan kampanya siirecleri ile ulagilmamistir. Televizyon reklamlarmin "yanliglikla"
internete "diismesi" gibi planlanmayan gelismeler sonucunda videolar, viral olarak
yayllmis ve bahsedilen basarilara ulasilmigtir. Dolayisiyla viral kampanyalarin ilk

orneklerinin basarisinin tesadiifi oldugunu séylemek yerinde olacaktir. Hatta Budwieser,

5 Baird, D. 1 Aralik 2009. What Are The Best TV Ads of The Noughties?, The Guardian. Organ Grinder Blog.
<http://www.guardian.co.uk/media/organgrinder/2009/dec/01/best-tv-ads-of-the-noughties-decade> Erisim Tarihi: 10.03.
2012.

% Atkinson, S. 29 Eyliil 2009. What Makes A Great Online Ad?. BBC. <http://news.bbc.co.uk/2/hi/8280850.stm>.
Erigim Tarihi: 10.03.2012.
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her ne kadar kampanya sonunda satislarinda artis yakalasa da, viral kampanya siireci i¢inde
satis oranlarinda bir diislis bile yasamistir. Buna ragmen viral kampanyalar, 2000'lerde
adeta sihirliymiscesine siklikla kullanilmaya baslanmistir.®® 2002 yilina gelindiginde, viral
pazarlamanin kendi kendine olusan bir siiregten ziyade, planl bir siire¢ olmasi gerektiginin
farkina varilarak, viral pazarlamaya olan bakis agis1 degistirilmis, viral kampanyalarin
stratejik kullanimi ve uzun vadeli faydalarinin 6nemi anlasilmistir. Bu gelismelere bagl
olarak, 2002 yilindan beri viral pazarlama alani, bir¢ok acidan gelismistir. Kirby (2006:

91), bu gelismeleri sdyle siralamaktadir:

1. Internet kullanicilarini daha zengin bir icerige kavusturan genisbant gibi dijital
teknolojilerin ~ gelisimiyle,  internetin  yalnizca  basit  uygulamalarin
gergeklestirilebildigi bir mecra olmaktan ¢ikarak, aragtirma, aligveris gibi eylemler
gerceklestirmeye imkan tamimasi ve filizlenmeye baslayan bir e§lence mecrasi
haline gelmesi ile kullanicilarin ¢evrimici eglenceye olan talebine paralel olarak
gelisen eglence odakli web sitelerinin kurulmasi.

2. Markalarin, amaglaria ulasabilmek adina, viral kampanyalarin stratejik planlama
ve uygulama faaliyetlerine daha gercekei bir biitge ayrilmasi gerektiginin farkina
varmalar1. Ornegin, Toyota, 2004 yilinda yalnizca viral pazarlama kampanyasi i¢in
10.000.000$ biitge ayirmustir.

3. Pazarlamacilarin, viral kampanya Ozentisinin gittikge artan karmasasindan uzak
durmak i¢in dijital medya kullaniminda daha yaratici ve ¢igir agici olmalari
gerektigini 6grenmeleri.

4. Viral pazarlama zamanla, yalnizca bir iiriin ya da marka hakkinda fisilt1 yaratmak
degil, ayni zamanda satis olusturmada yardimci bir 6ge olarak da kullanilan bir

teknige evrilmesi.

Patel'e gore (2007) ise viral pazarlamanin popiilerligini pekistiren iki gelisme vardir.
[lki, medyadaki béliimlenmenin iletisimi cok pahali bir ugras haline getirmesi ve ikincisi,
internetin, giicli tiiketicilerin eline vermesidir. Gegtigimiz on yil i¢inde, internetin varligi,
bilginin kontroliinii tiiketicilere vererek, is diinyasinda adeta bir devrim yaratmustir.

Pazarlama, interneti satis yapmak, iletisim kurmak ve mal ve hizmetleri yaymak ig¢in

5 Bunun en 6nemli nedenlerinden biri, viral reklamda maliyetin diger reklam tiirlerine gore daha diisiik olmasidir.
Banner'larda tiklanma bagma alinan {icretler, miisteri iliskileri yonetimin yiiksek bir biitge gerektirmesi gibi nedenler,
viral kampanyalara olan talebi artirmistir (Kirsby ve Marsden, 2006).
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kullanmaktadir. Boylece internet {izerinden mesaj yaymak ve yayilmay: iistel bir hiza

kavusturmak i¢in kullanilan viral pazarlama, hizla popiiler olmustur.

Bu gelismeler sonucunda viral pazarlama, ¢ok daha profesyonel bir sekilde
planlanarak uygulanan bir alan haline gelmis, kullanim1 da gittikge artmistir. Gilinlimiizde
internet, her kullanicinin igerik iireticisi ve yayincist olmasina izin veren bir niteliktedir.
Bu yiizden, insanlarin dikkatini ¢ekebilecek ¢ok sayida farkli mesaj, internet ortaminda
dolagsmaktadir. Boyle bir ortamda "bagirmak" ya da bir web sitesi acip kullanicilarin
ziyaret etmesini beklemek pek de yaratict olmamaktadir. Bunun yerine orgiitler, viriis gibi
yayilacak viral kampanyalar hazirlayarak, hem kullanicilarin dikkatini yakalayabilmekte

hem de rakip mesajlarin 6ntine gecebilmektedir (Patel, 2007).

Bugiin, viral pazarlama g¢aligmalar1 ve viral reklamlara o kadar sik rastlanmaktadir
ki video paylasim sitelerinden biri olan Izlesene.com'un istatistiklerine gore, internetteki
videolarin %32'sini viral reklamlar olusturmaktadir. Ayni verilere gore, viral reklam
videolari, normal videolardan ¢ok daha fazla izlenmekte ve sosyal medyadaki diger
yaymlara gore yedi kat daha fazla paylagilarak, viral olarak yayillmaya devam
etmektedir. © Bu hizhh ve genis yayilma bigimi, viral pazarlama ve viral reklam

kampanyalarinin "fenomen" addedilmesinin temelinde yatan 6gelerden biridir.

2.2. VIRAL PAZARLAMA TURLERI

Zien'e gore (2000'den akt. Skrob, 2005), yapisal agidan viral pazarlamanin iki farkl

tiiri bulunmaktadir: aktif viral pazarlama ve temassiz viral pazarlama.
2.2.1. Aktif Viral Pazarlama

Aktif viral pazarlama, kullanicinin bireysel olarak, yeni miisteriler kazanma
isleminin i¢inde oldugu viral pazarlama tiirtidiir (Karaca, 2010). Aktif viral pazarlamanin
en onemli orneklerinden biri ICQ ("I seek you")'dur. Bir anlik mesajlasma servisi olan ICQ,

ancak karsi tarafin da ICQ kullanmasi halinde kullanilabilmektedir. Boylece kullanicilar,

87 Radikal. <http://www.radikal.com.tr/Radikal.aspx?aType=RadikalDetayV3&ArticleID=1064606&Date=18.10.2011&
CategoryID=138&Rdkref=6>.
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aktif bir sekilde, arkadaslarini, akrabalarini ve diger tamidiklarini bu iiriinii kullanmaya
tesvik eder ve onlar {iriiniin iicretsiz olarak bilgisayarlara indirilebildigi, sirkete ait siteye

yonlendirirler (Godin, 2000).

Aktif viral pazarlama faaliyetlerinin bir sekli de promosyon pazarlamasidir.
Associate ya da affiliate programlar araciligiyla yapilabilen promosyon pazarlamasinin
tipik bir 6rnegi, Amazon.com'un kullandig1 bir "partner" programidir. Diger sirketlerin ya
da kisilerin web siteleri, Amazon.com'a baglant1 vermeleri yoniinde cesaretlendirilmekte,
Amazon Affiliate Programi'nin aktif katilimcilari, kendi sitelerinde Amazon.com'un
reklamini yaptiginda ya da yeni bir miisteriye siteyi tavsiye ettiginde, Amazon.com'dan

belirli bir ticret ya da 6diil almaktadir (Skrob, 2005).

Izinli pazarlama adi verilen diger aktif viral pazarlama sekli ise, viral mesajlarin,
kullanicilarin izni dahilinde kendilerine génderilmesi, yani izinli pazarlama uygulamasidir.
Boylelikle orgiit, miisteri tabanin1 genisletmekte ve miisterilerin baglilik ve gilivenini
kazanmaktadir (Skrob, 2005) izinli pazarlama, satis yapmaktan cok miisterilerle uzun
vadeli, iki yonlii iletisim gelistirme c¢abasina dair bir ¢alismadir (Karaca, 2010). Bu tiiriin
en bilinen orneklerinden biri, Amerikan Hava Yollar1 (American Airlines) tarafindan
yapilan kampanyadir. Amerikan Havayollari, e-posta grubuna katilmis kullanicilara,
haftalik indirimli ugus bilgilerini iceren bir e-posta gondermektedir. Bdylece, yapilan
indirimlerden ilk olarak e-posta grubuna kayitli miisteriler haberdar olmaktadir (Strauss ve

Frost, 2001'den akt. Skrob, 2005).
2.2.2. Temassiz Viral Pazarlama

Aktif viral pazarlamanin tersine, temassiz viral pazarlamada, tliketicinin aktif
olarak {riiniin tanitimin1 yapmasi ya da bilgiyi yaymasi gerekmemektedir. Bu tiir viral
kampanyalarda iirlin, viral mesaji otomatik olarak alicilara iletmektedir. Bu tiiriin en

bilinen 6rnegi ise Hotmail'in viral pazarlama kampanyasidir (Skrob, 2005).
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2.3. VIRAL PAZARLAMA KARMASI

Karaca (2010), tiiketicilerin medyayr kullanma aligkanliklarinin degismesiyle
birlikte, geleneksel pazarlama karmasinin bir ¢esit krize girdigini sOyleyerek, Hotmail,
Amazon, Google gibi biiyiik sirketlerin, "bildigimiz" pazarlama uygulamalarini neredeyse
hic kullanmadan, basarili olduklarina dikkat c¢ekmektedir. Karaca (2010) ayrica,
tiiketicilerin internet ortaminda yogunlagmasiyla birlikte, geleneksel pazarlama karmasi
elemanlarin1 sanal ortamda viral pazarlama calismalarina uygun olarak tanimlamak

gerektiginin de altin1 ¢izmektedir.

"Viral pazarlama karmasi" adi da verilen, geleneksel pazarlama karmasi
unsurlarimin  viral pazarlamaya uygulanmig hali, Skrob (2005) tarafindan sdyle

anlatilmaktadir:

Baz1 iiriin kategorilerinin dagitimi, internet iizerinden yapilamamakta, araba, ev,
yiyecek gibi lriinler, e-ticaret konseptine uygun olmamaktadir. Kitap, CD, bilgisayar
programlar1 gibi bazi {riinlerse, viral pazarlama ya da reklam kampanyalarina ¢ok daha
uygun olmaktadir. Ornegin, bilgisayar programlari kendiliginden agiklamali iiriinler olup,
internetten kolaylikla indirilerek, bilgisayara yiiklenebilmektedir (Fritz, 2004'den akt.
Skrob, 2005).

Internet, temel fonksiyonu internette bilginin alim ve dagitimi olan yeni {iriin
cesitleri ortaya ¢ikarmistir (Skrob, 2005). Viral pazarlama ve reklam teknikleriyle sanal
ortamda ¢ok yogun bir sekilde sunulan bu iiriin ¢esitleri; icerik {ireticileri i¢in yazilim ve
donanimlar, web-sunuculari, sunucu isleri, kullanicilara kendi web sitelerini tasarlama
imkan1 saglayan yazilimlar, giivenlik sistemi {irlinleri, modemler ve ag gecidi {iriinleri,
nihai kullanicilar i¢in yazilim ve donanimlar, web taratici yazilimlari, anti-viriis
programlari, kisisel dijital ajandalar, internet servis saglayicilar tarafindan tedarik edilen

destek sistemleri, bilgi bankalari, arama motorlaridir (Strauss, El-Ansary ve Frost,

2003'den akt. Skrob, 2005).

Viral pazarlama karmasinin fiyat unsuru, Wilson'm (2000) da vurguladigi gibi,
tiiketicinin dikkatini ¢gekmek icin {icretsiz iirlin ya da hizmetler vermeye dayanmaktadir. Bu
stratejiye, "Folow the Free-Pricing” adi verilmektedir ve strateji, iki adimda

uygulanmaktadir (Skrob, 2005):
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Ilk adim, kullanicilara, mesaji digerlerine iletmesini saglamak amaciyla, iicretsiz
yazilimlar vermektir. Bu yazilimlar, {riinlin tim o6zelliklerinden faydalanilmasini
saglayacak kadar genis degildir; fakat kullanicilarin iirline bir goz atmalarin1 saglayacak
kadar etkilidir. Ucretsiz verilen bu yazilim, kullanicinin dikkatini ¢ekerek, iiriin hakkindaki

bilgileri digerlerine aktarmasinin dniinii agmaktadir.

fkinci adimsa iiriin giincellemeleri ya da iiriiniin "premium"” versiyonlarinin
piyasaya siiriilmesiyle gerceklestirilmektedir (Fritz, 2004'den akt. Skrob, 2005). Boylelikle
icretsiz Uriin verilerek dikkati yakalanmis tiiketiciler, yeni {irlinleri incelemek {iizere,

tiriiniin web sitesine yoneleceklerdir (Wilson, 2000).

Viral pazarlama internet iizerinden gergeklestirilen bir eylem oldugundan, ticaret ve
dagitim genellikle sanal bir pazar alaninda yapilmaktadir. S6z konusu sanal pazar alani,
bilgisayar teknolojileri sayesinde var olabilen bir alandir ve somut bir pazar alam igin
kisitlayict olan yer, agilis-kapanis saatleri gibi unsurlar, sanal pazar icin gecerli
olmamaktadir. Internet baglantis1 olan herkes, istedigi yerden, istedigi saatte pazara

eriserek, iirlin satin alabilmektedir (Skrob, 2005).

Viral pazarlamada kullanicilar, "arac1" roliinii de iistlendikleri i¢in {iriiniin dagiticist
konumunda da bulunabilirler. Ornegin; ICQ iiriiniine sahip kisi sayis1 ne kadar fazlaysa,
kullanici da iriinden o kadar cok fayda saglamaktadir. Eger {iriine sahip tek kisi

kullanicinin kendisi ise {iriiniin kendisi i¢in bir faydas1 bulunmayacaktir (Karaca, 2010).

Viral pazarlamanin tutundurma caligmalarinda, tiiketiciler/internet kullanicilar1 ¢ok
onemli bir rol oynamaktadir. Kullanicilar, iiriinlin pazarda tutunmasi i¢in dnemli olduklari
kadar, {iriin i¢in yeni tiiketiciler kazanma agisindan da 6énemlidir. Tutundurma faaliyetleri,
kullanicilarin faydali, eglenceli vb. bulduklar1 iletisim mesajlarini, tipki John West
konserve somon i¢in hazirlanan "Bear Fight" videosunda oldugu gibi, digerlerine iletmeleri

yoluyla gerceklesmektedir (Howell, 2003'den akt. Skrob, 2005).

2.4. VIRAL REKLAM

Viral pazarlamanin tutundurma elemanlarindan biri olan viral reklamin, reklamcilar
tarafindan mi, yoksa eglenceli reklamlar1 arkadaslartyla paylasmak isteyen bazi kullanicilar

tarafindan mu1 baglatildig1 kesin olmasa da, viral reklamimn medya satin almay1 ortadan
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kaldirarak, internet reklamlarinin dogasini kokiinden degistirdigi kesindir (Golan ve

Zaidner, 2008).

Viral reklamin akademik anlamdaki ilk tanimlarindan biri Porter ve Golan (2006:
29) tarafindan yapilmistir: Viral reklam; izleyicileri mesaji digerlerine iletmesi yoniinde
ikna etmek ya da etkilemek i¢in interneti kullanan, kimligi belli olan bir sponsordan gelen

provokatif i¢erigin kullanicidan kullaniciya ticretsiz iletimidir.

Porter ve Golan (2006), viral pazarlama ve viral reklam kavramlarinin esanlaml
olmadigina dikkat ¢ekerek, viral pazarlamanin farkli bilesenleri igeren genis bir pazarlama
stratejisi; viral reklamin ise spesifik bir internet reklam tiirli oldugunu sdylemekte ve viral
reklamin, hedef kitleye ulagma araci olarak e-posta, sosyal ag gibi platformlar araciligiyla
yapilan, agizdan agiza yayilmaya dayanan bir c¢evrimi¢i reklam metodu oldugunu
vurgulamaktadir. S6z konusu iki kavram her ne kadar esanlamli olmada da, yayilma
bigcimleri, fayda ve riskleri, yayilma unsurlar1 gibi konularda, ayn1 6zelliklere sahiptirler.

Bunun nedeni, viral reklamin, viral pazarlamanin tutundurma 6gelerinden biri olmasidir.

Porter ve Golan'in viral reklami tanimlamasindan iki yi1l sonra, Golan ve Zaidner,

1

tanim1 daha da spesifik hale getirmistir. Bu baglamda viral reklam, "video bi¢cimindeki
reklamin, e-posta araciligiyla, bir kullanicidan digerine gonderilmesini igeren bir
reklamcilik teknigi" olarak tanimlanmistir (Golan ve Zaidner, 2008: 959-960). Ancak
internetin Web 2.0 teknolojisiyle gelismesinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan yeni sosyal
site tlirlerinden sonra, viral reklamlarin aktarim bigimi, sadece e-posta olmaktan ¢ikmustir.
Xavier ve Summer (2009: 2), viral mesajlarin yayilmasina/iletilmesine olanak saglayan bes
farkl1 ortamdan bahsetmektedir. Bunlar: E-posta, video paylasim siteleri, bloglar, sosyal
aglar ve forumlardir. Dolayisiyla bu calismada viral reklam tanimi, bu iki kaynaktaki
bilgilerin bilesiminden yola ¢ikilarak, "video bi¢imindeki reklam metinlerinin, video
paylasim sitelerinde, sosyal aglarda, bloglarda ya da forumlarda paylasilarak ve/veya e-

posta yoluyla gonderilerek bir kisiden digerlerine iletilmesini igeren bir reklamcilik

teknigi" olarak tanimlanmustir.

Internet reklamlar1 kategorilerine gére viral reklam, sosyal paylasim siteleri, video
paylagim siteleri, bloglar ve forumlarda paylasildiginda ya da e-postayla gonderildiginde,
icerikle i¢ ige gecmis veya yan yana oldugundan, bir sayfa i¢i reklam olarak

degerlendirilebilir.
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Son olarak, wviral reklamin, zaman zaman "bilingalti reklam" kavramiyla
kanistirildigr gorilmiistiir. Oysa viral reklam, bilingalt1 reklamdan ¢ok farklidir. Biligalti
reklam; "Bilingaltin1 etkilemeyi amaclayan, goézle algilanamayacak kadar kisa siireli
sinema ya da televizyon reklami; ancak bilingalti diizeyde algilanabilecek kadar kisa
verilmig s0z, resim ve bigimlerden olusan reklam" olarak tanimlanmaktadir (Gtilsoy, 1999:
521).%® Viral reklamsa bilingli olarak algilanamayacak bir diizeyde gerceklesmemektedir.
Izleyiciler, igerigi bilingli bir sekilde izlemektedir. Bazi uygulamalarda viral reklamlarin,
icerigin reklam oldugu belli olmadan izlenebildigi dogrudur. Ancak bu, reklamin bilingalt1
oldugunu gostermemektedir. Bir reklamin bilingalti olmasi igin, igerigin algilanamayacak
bir siire i¢inde ortaya ¢ikip sona ermesi gerekmektedir. Viral reklamlarsa siire bakimindan
kesinlikle bilingli olarak algilanabilecek uzunluktadir. Dolayisiyla reklam metni olarak
anlamlandirilamayan veya reklam olarak anlamlandirilmasi zor viral reklamlar, bilingalt1

reklam degil, gizli viral reklamdir.

2.5. VIRAL YAYILMA BiCiMi

Pazarlamanin yeni ortaya ¢ikan bu bi¢iminin, yani viral pazarlamanin temelinde,
pazarlama mesajlarinin kisiler tarafindan g¢esitli internet tabanli kanallar araciliiyla
iletilmesi bulunmaktadir. Bu iletimler esnasinda enformasyon, aynen bir viriisiin yapacagi
gibi yayilarak, diger bir deyisle bulastig1 kisiyi enfekte ederek, orijinal mesaj kaynaginin
miidahalesi olmadan kisiler arasina girme yoluyla, kullanicilar arasinda yayilmaktadir.
Internetin, iletilmek istenilen mesajlarin yayim icin kullanimi, siiphesiz ki, enformasyon
ve iletisim teknolojilerinin genis alanlara yayilimi olmasaydi miimkiin olamayacak yeni bir
konsepttir. Bu nedenle viral pazarlamanin, mesajlar filtreleyecek ve digerlerine iletecek,
potansiyel olarak mesajin icerigiyle ilgilenebilecek kisiler arasinda, mesajlarin iletilmesi ve

yayilmasi i¢in internetin kullanilmasi teknigi oldugu sdylenmektedir (Woerndl vd., 2008).

Viral mesajlarin kullanicidan kullaniciya iletimi sonucunda olusan viral yayilma,

Sekil 6'da goriilmektedir.

88 Biligalt1 reklam, 1957 yilinda Coca Cola'nin sinema filmlerinde saniye basina diisen kare sayisindan bir tanesine,
izleyiciler tarafindan biligli olarak algilanamayacak kadar kisa bir siire igin "Coca Cola i¢iniz" ve "Patlamig misir yiyiniz"
iletilerini yerlestirdigi ve boylelikle satiglarin arttigi iddiast ile giindeme gelmistir. Giliniimiizde de bu tartigmalar
siirmektedir; ancak boyle bir deney higbir zaman basariya ulasmamistir (Bovée ve Arens, 1989: 153'ten akt. Giilsoy, 1999:
521-522).
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Sekil 6. Viral Yayilma Bi¢imi
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Kaynak: Wilson, R. F. 2000. Demystifying Viral Marketing: 3. <http://wilsoninternet.com/ebooks>. Erigim
Tarihi: 04.03.2012.

Sekilde de goriildigii gibi, bir kullaniciya ulasan mesaj, kavramin anlamina
dayanarak buna "viriis" de denilebilir, katlanarak yayilmakta ve ulastigi ya da "enfekte
ettigi" kisi sayist hizla yiikselmektedir. Wilson (2010), bu viriisii takdir etmek gerektigini
belirterek, viriisiin ¢ok yiiksek sayilara ulasip kazanana kadar, gizlilik icinde yasadigini
sOylemektedir. Viris, diger sunucularin "omzuna yaslanip" onlarin kaynaklarini kullanarak
sayisini yiikseltmektedir. Boylelikle, dogru bir ortamin varlig1 halinde viriis sayisi, tistel bir
sekilde biiyiimektedir. Bu oyle bir viriistiir ki, biyolojik viriisler gibi ¢ogalmasina gerek
yoktur; bu viriis siirekli olarak kopyalanmaktadir ve bunu geometrik olarak yiikselen bir
giicle yaparak, her tekrarda iki katina ¢gikmaktadir. Viral pazarlamanin bu 6zelligi, yani bir

viriis gibi yayilan dogasi nedeniyle viral pazarlamaya "viriitik pazarlama" da denilmektedir.

Sekil 6'da goriilen, iki katina ¢ikarak kopyalanma modeli, her zaman bu sekilde
gerceklesmemektedir. Bazi durumlarda kullanicilar mesaji diger kullanicilara iletmemeyi
tercih edebilir. Ornegin, e-posta yoluyla yapilan bir viral reklam uygulamasinda, alici,
reklam mesajin1 igeren e-postay1 spam olarak algiliyorsa, mesaji aktarmayabilecegi gibi
icerigi kendisi bile okumayabilir. Bu gibi durumlarda viral yayilmanin ger¢eklesmesi icin
diger alicilarin e-postay1 okuyup iletmeleri gerekmektedir. Baz1 durumlardaysa alici, viral
mesaj1 ikiden ¢ok kisiye, 6rnegin tiim arkadas listesine ileterek, mesajin ¢ok daha genis bir
kitleye yayilmasini saglayabilir. Karsilagilabilecek bir diger durumsa, bir aliciya aym
mesajin birden fazla kez gonderilmesidir. Dolayisiyla viral yayilma, her kullanicinin
digerlerine aktarmasiyla ikiye katlanan mesaj yayilimindan ¢ok daha komplike bir siireg
olabilir. Hatta bazi kullanicilara mesaj hi¢ ulagmayabilir. Bu tiir bir viral yayilma Sekil 7'de

goriilmektedir.
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Sekil 7. Viral Yayilma Siireci
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Kaynak: Moranjkic, A., Daulbaeva, A. ve Tutadze, N. 2006. Viral Pazarlama: 3.
<http://80.251.40.59/politics.ankara.edu.tr/ozer/Dersler/Pazarlama_Yuksek Lisans/Viral Pazarlama.doc>.
Erisim Tarihi: 10.03.2012.

Sekilde goriildiigii gibi, mesaji baskalarina ileterek gonderici konumuna gelen
alicilarin  yan1 sira, mesaj1 iletmeyenler ve mesaji hi¢ almayan kullanicilar da
bulunmaktadir. Sekildeki baglantilar1 saglayan yayma ve alma motivatorleri ile yayilma

ortamu ise viral pazarlamada gerekli olan viral yayilmanin unsurlarina iliskindir.
2.5.1. Viral Yayilmanin Unsurlar:

Viral pazarlamada, dolayisiyla viral reklamda, yayilmanin {i¢ ayr1 unsuru

bulunmaktadir. Bunlar; yayma motivatorii, alma motivatédrii ve yayilma ortamdir
2.5.1.1. Yayma Motivatorii

Viral pazarlamanin ilk motivatorii olan yayma motivatorii, viral kurgunun asil
amaci olan, iletilmek istenen mesaji secilen yayincilarin yaymasi i¢in bir nedendir.
Kullanicilarin mesaji yaymadan once diisiinecegi "Mesaj1 neden yayayim ki?" sorusu,
kampanya planlanirken tekrar tekrar sorulmasi gereken bir sorudur. Burada belirtmek
gerekir ki, bu sorunun cevabi, yayilacak mesajin giicii ya da kullaniciya olan faydasina
iliskin degildir. Mesaj ne kadar giiclii olursa olsun, bu durum yayma motivatdriiniin var
oldugu anlamina gelmemektedir. Ornegin; bir iiriine dair mesajlarin tiiketiciye iletilmesi
durumunda, tiiketici bu {riinii satin alabilir; fakat mesaji baskalarina ileteceginin bir

garantisi yoktur.

% MarketingMa'dan akt. Gala Ajans. Dikkat Sayfamn Altinda! <http:/groups.google.com/group/reklampiyasasi/
browse thread/thread/390ac704df22270/8a561a94{376549c?Ink=gst&q=viral+pazarlama#8a561a94{f376549c>. Erisim
Tarihi: 05.03.2012.
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Mesajin yayma motivatoriinii belirlenirken, mesajin iletimini mecburi kilmak,
maddi kazang vaat etmek ya da psikolojik ihtiyaglara cevap vermek gibi farkl stratejiler
uygulanabilmektedir. Eger strateji maddi kazang vaat etme iizerine kurulacaksa, bunun
getirdigi art1 mali yiik de ¢ok iyi hesaplanmalidir. Ayrica bagka mesaj kaynaklarinin daha
fazla maddi kazang teklif edebilecegi de unutulmamalidir. Bu nedenle, maddi unsurlara
dayali stratejiler belirlemek yerine, manevi sebeplerle mesajin yayilmasini saglayacak
motivatorler olusturmak daha dogru olabilir. Burada kullanilabilecek en giiglii
motivatdrlerden biri, motivasyon teorilerinde "kisisel itibar (self-esteem)" olarak
adlandirilan sebeptir. Boylelikle kisi, mesaji paylastiginda kisisel itibar kazanacak ve
mesaji daha da yaymak isteyecektir. Motivatdr ne olursa olsun mesaji yaymasi gereken
kisilerin, kullanicilarin kendileri olmasi, Funk'in (2009) belirttigi Web 2.0'da giiciin,

bireysel kullanicilar ve onlarin aglarinin elinde olmamasi durumuna bir 6rnektir.

Dobele ve digerleri (2005: 146), viral mesajlarin kullanicilar tarafindan goniillii
olarak yayilmasi i¢in mesajin tagimasit gereken bazi Ozellikleri siralamiglardir. Bunlar:
Mesajin hayal giiciinli yakalamasi, mesajin kullanimi kolay ya da yiiksek diizeyde goze
carpan bir iiriine eklenmesi, dogru hedefleme, mesajin giivenilir bir kaynaga iliskin olmasi

ve mesajin bazi teknolojileri kombine etmesidir.

Mesajin hayal giiciinii yakalamasi, farkl sekillerde gergeklestirilebilmektedir. Bu
anlamda, viral pazarlama ve reklam kampanyalarinin hayati 6neme sahip parc¢alarindan biri
eglence Ogesidir. Pazarda ¢ok fazla giirlilti olmasi durumunda tiiketiciler, iiriinleri
degerlendirmekte zorluk yasayabilmektedir. Tiiketicinin dikkatini yakalayarak, mesajin
digerlerinin arasindan siyrilmasmi saglamanin bir yolu da eglencedir. Ornegin; Sony, Atrac
CD Walkman ve Net MD Walkman iiriinleri i¢in eglence Ogesiyle islenmis mesajlar
tireterek, igerigin web sitesinden "arkadasina e-posta ile gonder" butonu araciligiyla viral

olarak yayilmasini saglamistir.

Dikkati hayal giiciinii kullanarak yakalamanin baska bir yolu da viral kampanyay1
biraz daha komplike yapida tasarlamaktir. Steven Spielberg tarafindan yonetilen "Yapay
Zeka (A.l: Artifical Intelligence)" adli filmin tanitimi i¢in Three Mountains Group
tarafindan hazirlanan viral pazarlama kampanyasi, buna Ornek olarak gosterilebilir.
Kampanya, filmin gosterime giris tarihi olan 29 Haziran 2001'den {i¢ buguk ay 6nce, Mart
2001'in ortalarinda baglamistir. "The Beast" adli oyunu viral pazarlama i¢in kullanan

kampanyanin konsepti, izleyicilerin ipuglar1 toplayarak, gelecekte yasanan bir cinayeti
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¢ozmeleri iizerine kurulmustur. Bdylece, potansiyel izleyicilerde film hakkinda merak

uyandirilarak, izleyicilerin ipucu arama ve bilgi paylasma istekleri tesvik edilmistir.

Kampanyanin ilk adimi, filmin promosyonel afislerine "Jeanine Salla - Duygusal
zekal1 robotlarin terapisti (sentient machine therapist)" yazisinin eklenmesi olmustur. Afis,
filmin web sitesinin agilis sayfasina (http://aimovie.warnerbros.com) yiiklenmistir. Siirec,
kisilerin afisi goriip, "duygusal zekali robotlarin terapisti"nin ne is yaptigini1 veya Jeanine
Sallanin kim oldugunu merak edip, kelimeleri bir arama motoruna yazmasiyla
baslamaktadir. Arama motoru sonuglar1 araciligiyla, sorularinin cevaplarini bulabilmeleri
icin tasarlanmis siteyi gormeleri saglanan kullanicilar, 2122 yilinda islenmis bir cinayeti
¢Ozmek i¢in ipuclari toplayarak ilerleyebildikleri bir oyuna ulagmaktadirlar. Hedef kitlenin
ozellikleri de dikkate alinarak, oyunun ipuglar gittik¢e zorlasacak sekilde tasarlanmis ve

boylece kisilerin digerleriyle bilgi aligverisinde bulunmalar1 saglanmistir.

Sekil 8. The Beast Adli Oyunun 11k Ipuclarimin Gériintiisii

Mother's purpose
P ——

$o, 1 realisnd recently that we'te peobably reading a Etthe too much
inta Mathar's latter,

We're not actually mpposed to start the game with Jesn ine Salla.
We're supposed to start the pame mith Mother's namber, 503 321 5122
Wa gall that mum ber, and that's the hook. We e-mail mather, che
R ] sendsus en email, relfngns that Jemnine is the key, that we've

seen ber name before kmz we're probably forgotten.

L%a”fhe Salla THEN yom Jook real close of the oredits, find Jesning's name, and the % vead “Jeanine v the key™. Amywar. Pre ¢
mvaraey bagins...

Wherewar we see "Jeaniza is the key," that's a chee for these who
Baven’t gotten Aarted to start doing resesrch on Jesmins Salla, 1
o bnwalvad bn the mystary

And, 1 suspact, nothing mors.
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; I:Iw2M008mT he Beast ARG Presentation. <http://WWW.scribd.corﬁ/albrackm/d/6470266—The—
Beast-ARG-Presentation-10208>. Erisim Tarihi: 12.03.2012.

Oyunu, diinya tlizerindeki farkli iilkelerden 3.000.000'un {izerinde kisi, aktif olarak
oynamistir. Kampanya, CNN, Time, USA Today gibi medya organlarinda yer bulmus ve

bircok 6diil almugtir. ™

™ 42 Entertainment. <http://www.42entertainment.com/beast.html>. Erigim Tarihi: 12.03.2012.
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Goze carpan, kullanimi kolay iiriinlerin viral kampanyalarda kullanilmasi,
yayma motivatoriiniin yiiksek olmasi acgisindan 6nemlidir. Baz1 tiriinler, 6zellikleri geregi,
daha ¢ok konusulmaktadir. Ornegin; Gucci canta gibi gdze carpan iiriinler, Viagra gibi
dogal olarak agizdan agiza iletisime miisait iiriinler gibi... Bu firiinler i¢in yapilan viral
kampanyalarin zamanlama, goriiniirliik ve kampanya fikrinin basit olmasi unsurlarina da

bagl olarak, basariya ulagsma ihtimali daha yiiksektir.

Dogru hedefleme, viral kampanyalarin basarisi i¢in 6nemlidir. Viral mesajlarin
yayillmasinda referans gruplari ve kanaat Onderlerinin etkisi onemlidir. Tiiketicilerin,
disaridan iletilen diger iirlin ya da markalara dair bilgileri es gegmesi, potansiyel rakiplerin
karar verme siirecinin diginda kalmasi1 anlamma gelmektedir. Ornegin; Yapay Zeka viral
kampanyasinda bilgiler, farkli mecralara yerlestirilerek, oyuncularin digerlerinin yardimina
ihtiya¢ duyma olasilig1 artirilmistir. Boylesine genis capli bir kampanya, yalnizca bir viral
kampanya olmaktan ¢ikmus, film icin referans gruplari olusturmaya da yaramistir. Hatta
bilim-kurgu hayranlarinin olusturdugu alt kiiltiir i¢inde, ipuclari hakkinda bilgi paylasan
kullanicilarin yarattigi bir Yapay Zeka alt kiiltiiriiniin meydana geldigi one siiriilebilir.
Boylelikle, Yapay Zeka oOrneginde filmle ilgili agizdan agiza iletisim mesaj1 ileten

kaynaklar, ayn1 zamanda digerlerinin kanaat 6nderi konumuna gelmistir.

Viral yayilma dalgasinin yaratilmasi, kaynagin giivenilirligi ile yakindan ilgilidir.
Eger orgiitler, hedef kitle icindeki kanaat onderlerini bulup, mesajin yayilma siirecine
onlar1 da dahil edebilirse, viral yayilma ¢ok daha Dbagarili Dbir sekilde
gergeklestirilebilecektir. Orgiitiin mesaj ile iliskisinden habersiz olan tiiketiciler, kaynagin

giivenilirligine de bagl olarak, mesaj1 goniillii bir sekilde yayacaktir.

Agizdan agiza iletisimin etkili olmasi, bilginin degerli olup olmamasina da baglidir.
Ornegin, Yapay Zeka viral kampanyasinda, oyuna devam etmek igin gerekli olan ipucu
bilgileri, oyunu oynayan herkes icin deger tasimaktadir. Boylece degerli bilgiler, kisinin
kendi agiyla paylasilarak viral yolla diger kullanicilara yayilmaktadir.

Basarili viral kampanyalar, genellikle kullandiklar: teknoloji kombinasyonlarini
dengelemeyi basaran kampanyalardir. Pepsi'nin 2001 yilinda yaptigi1 viral pazarlama
kampanyast da bunun basarili bir drnegini olusturmaktadir. Miami'de diizenlenen Soul
Beach Miizik Festivali'nin ana sponsoru olan Pepsi, iizerinde firma logosunun oldugu

tisortler yaptirip, biletlere logo yerlestirmek gibi siklikla kullanilan sponsorluk tanitim
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faaliyetlerinden farkli bir yol izlemistirr Ember Media ile beraber ¢alisan Pepsi,
festivaldeki kisilerin fotograf ¢ektirdikten sonra, i¢inde ekran koruyucu, video, ses ve sahsa
ait e-posta yazilimi gibi multimedya uygulamalar1 barindiran dijital bir kart (DigiCard)
alacaklar1 bir kampanya tasarlamistir. Kart, hem cekilen fotografin bir hatirlaticisidir hem
de katilimcilarin fotograflarini Pepsi'nin web sitesinden almalari i¢in kullanilan bir aragtir.
Boyle bir kampanyayla Pepsi, katilimcilarin kisisel deneyimleri ve heyecan verici bir olay
ile markay1 ilintilendirmeyi basararak, kisilerin fotograflarin1 ve tabi ki markayi, e-posta

aracilifiyla arkadaslari, aileleri ve diger tanidiklartyla paylasmalarini saglamistir.
2.5.1.2. Alma Motivatorii

Viral pazarlamanin ikinci unsuru olan alma motivatorii, mesaj alicilarina iliskindir.
Dolayisiyla siirecin, mesajin yayilimi ile bitmedigi agiktir. S6z gelimi, kisiler mesajt

baskalarina yaymis, yani gondermislerdir. Peki, alicilar bu mesaj1 neden dikkate almalidir?

Bu agsamada sorulmasi gereken en énemli soru, "Bu mesajda benim i¢in ne var?"
sorusudur. Internet kullanicilarinin bir giin i¢inde bircok mesajla karsilastigi bu ortamda,
alicilarin mesaj1 okumalarin1 saglamak icin belirlenebilecek en iyi strateji, mesaji giiglii
tutmaktir. Alma motivatoriiniin olmadig1 bir ortamda mesaj, okunmadan silinecektir. Bu
ylizden mesaj dikkat ¢ekici olmalidir. Ciinkii burada asil amaglanan, alma motivatdriiniin
saglandig1 bir ortamda mesaj1 okuyan alicilarinin, ayn1 mesaji bagkalarina da yaymalaridir.
Dolayisiyla kullanicilara 6nce alma, daha sonra da yayma motivasyonu saglanmalidir. Aksi
halde viral yayilma, saglikli bir sekilde gerceklesmeyecektir. En basarili alma motivatorii
ornekleri, somut bir faydanmn saglanacagi durumlarda ortaya c¢ikmaktadir. Ornegin;
Hotmail'in viral kampanyas1 alicilara ticretsiz e-posta hesab1 vermektedir. Boylece alici,
hi¢ iicret 6demeden e-posta hesabina sahip olarak, elle tutulur bir kazang elde etmektedir.
Bir diger yayma motivatorii de eglence igerikli mesajlar olabilmektedir. Nitekim bu strateji,

viral kampanya mesajlarinda siklikla kullanilmaktadir.
2.5.1.3. Yayilma Ortam

Mesajin viral yayilimi i¢in gerekli diger unsur, yayilma ortamidir. Mesajin yayilin
icin mutlaka bir mecra gerekecektir; ancak burada 6nemli olan, mecranin hizli yayilmaya
elverisli olma, genis bir kitleye ulasma, teknik olarak yeterli olma gibi hayati derecede
onemli Ozelliklere sahip olmasidir. Gelisen teknolojiyle beraber internet, bu o6zellikleri

kolaylikla karsilayabilecek diizeye gelmistir.
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Fight Bear kampanyasinda, viral videonun e-postaya eklenebilmesi i¢in 30 saniye
uzunlugunda tutulmak zorunda olmasi, mecranin teknik acidan yetersizligi ile ilgilidir.
Gilinlimiizde, teknolojik agidan karsilasilan problemler gittikce azalmakta, hatta video

igerikleri yiiksek ¢oziiniirliiklerde (High Definition - HD) bile iletilebilmektedir.

Viral pazarlama unsurlarinin birbirleriyle uyum iginde ¢alismasi durumunda ortaya
cikacak viral kampanyalar, geleneksel pazarlamaya oranla daha diisiik maliyetli olmakta ve

genis kitlelere yayilarak istenilen amaca ulagsmaktadir.

2.6. VIRAL PAZARLAMA KAMPANYALARINDA KULLANILABILECEK
UNSURLAR

Bir viral pazarlama kampanyasi yapilmaya karar verildiginde, kampanyanin, hangi
pazarlama stratejilerini icerecegi de belirlenmelidir. Wilson (2000), viral kampanya
stratejilerine eklenebilecek alt1 farkli unsurdan bahsetmektedir. Bunlar: Ucretsiz mal ya da
hizmet verme, diger kullanicilara kolay iletim saglama, kiigiik kitlelerden genis kitlelere
dogru kolaylikla donlisme, genel giidii ve davranislardan faydalanma, var olan iletisim

aglarindan yararlanma ve digerlerinin kaynaklarindan faydalanmadir.

Ucretsiz mal ya da hizmet verme, 6nemli bir unsurdur. Ciinkii pazarlamaya dair en
etkili kelimelerden biri "iicretsiz"dir. Bir¢ok viral pazarlama kampanyasi, dikkat ¢cekmek
i¢in degerli mal ya da hizmetleri iicretsiz verme yolunu se¢mektedir. Ucretsiz e-posta
hizmetleri sunma, bilgiye icretsiz erigme ya da bir¢ok 6zelligi kullanima acik olsa da "pro"
versiyonlar1 kadar kapsamli olmayan bilgisayar programlarini tlicretsiz kullanima sunma,

bu stratejinin drneklerindendir (Wilson, 2000).

"Ucuz" ya da "pahali degil" kelimeleri dikkati yakalarken, "licretsiz" kelimesi bunu
genellikle daha hizli yapmaktadir. Gecikmis 6diil (delayed gratification) pazarlamacilar
tarafindan siklikla tecriibe edilmektedir. Onlar, hemen bugiin ya da yarin kar elde
edemeyebilirler; ama, eger "licretsiz" bir sey sunarak dikkati yakalayabilirlerse, yakinda ve
uzun vadede kar edeceklerini bilirler. Bu ylizden "Bir seyler ver, bir seyler sat"

politikasinin uygulanmaya deger bir strateji oldugu agiktir (Wilson, 2000).

Diger kullanicilara kolay iletim saglama da viral pazarlama ve reklam agisindan

cok onemlidir. Pazarlama mesajin1 tagiyan mecranin, iletimin ve kopyalamanin kolaylikla
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yapilabilecegi bir mecra olmasi, kullanicilarin mesaj1  digerlerine iletmekte zorluk
cekmemeleri ac¢isindan &nemlidir. Internet, viral pazarlama igin bigilmis kaftandir ¢iinkii
internet iizerinde anlik iletisim ¢ok ucuz ve kolaydir. Ayrica dijital formatlar sayesinde
internet lizerinde igerik kopyalama da ¢ok kolay bir hale gelmektedir. E-posta, web siteleri,
grafikler, yazilim indirme gibi faaliyetlerin hepsi, kolay ve ¢abuk yayilabilir 6zelliklere
sahiptir. Kisaca, viral mesajin yayilmasini saglamak icin, kullanicilar tarafindan kolaylikla
iletilebilecek sekilde tasarlanmasi, viral pazarlamanin kilit noktalarindan biridir. Aksi

halde kullanicilar mesaj1 digerlerine iletmeyecektir (Wilson, 2000).

Viral yayilmanin énemli bir 6zelligi de, yayilmanin kiigiik kitlelerden, ¢ok daha
genis kitlelere dogru hizli bir sekilde genisleyebilmesidir. Burada vurgulanmasi gereken
bir nokta, Hotmail 6rneginden yola ¢ikarak anlatmak gerekirse, iletisimin hangi hizmet
tizerinde yapiliyor oldugudur. Hotmail, kendi viral mesajini iletmek i¢in, kendisine ait
sunuculart kullanmistir. Viral nitelikli bir mesaj, bazen o kadar hizli yayilmaktadir ki,
tahminlerin ¢ok {lizerinde bir sayiya aniden ulasabilmektedir. Boyle durumlarda, kullanilan
sunucunun yiikii kaldiramamasi gibi bir sonug ortaya ¢ikabilmektedir. Eger mesaj yayilimi
sunucunun kapasitesine uygun degilse, yayilma teknik sorunlarla, hatta sunucunun
cokmesiyle sonucglanabilmektedir. Eger talep ongoriiliip, viral mesajin yayilmasina paralel
olarak sunucular ¢ogaltilabilirse, bu, viral yayilmanin amacina uygun olarak ilerlemesini
saglayacaktir. Teknik kapasitenin, yayilmaya bagl olarak gelistirilemedigi durumlarda ise

basari elde etmek miimkiin olamayacaktir (Wilson, 2000).

Baska bir 6rnek, Indir.com adresinde bulunan mp3 paylasma progranudir.
Programa erigsmek isteyen kullanicilarin, ilgili butona tikladiktan sonra, bir siire
beklemeleri gerekmektedir. Beklemenin ardindan, kullanicilarin bu hizmetten yararlanmak
icin ek bir yazilim kullanmalarina ihtiya¢ yoktur. Buna ragmen, eger kullanicinin
bilgisayar bilgi ve donanimi, programi kullanmak icin yeterli diizeyde degilse, {iriiniin viral

olarak yayilmasi da miimkiin olmayacaktir (Argan ve Tokay-Argan, 2006).

Genel giidii ve davramslardan faydalanma, viral pazarlama ve reklam
kampanyalarinin bir diger dnemli unsurudur. Wilson'a goére (2000), akillica yapilmis viral
pazarlama planlari, genel insan davranis ve giidiilerinden faydalanan planlardir. Netscape
Now kampanyasinin basarili olmasinin nedeni, kullanicilarin Netscape kullanarak "cool"
imaj1 yaratmak istemelerinden ge¢mektedir. Popiiler olma, sevilme, anlasilma gibi

ihtiyaclar, insanlarin genelinde bulunmaktadir ve buna hitap eden kampanyalar,
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kullanicilarin  mesajlar1  digerleriyle paylasmasin1 saglayarak, genellikle basariyla

sonuclanmaktadir.

Var olan iletisim aglarindan yararlanma da viral pazarlamada kullanilabilecek bir
unsurdur. Insanlar, sosyal ihtiyaclara sahip varliklardir ve sosyal bilimcilere gore, her insan
arkadas, aile ve cevrelerinde bulunan 8 ila 12 kisiden olusan bir aga sahiptir. Daha genis
bir aga sahip insanlarin, yiizlerce hatta binlerce kisiden olusan aglari olabilmektedir.
Ornegin; her hafta bilerce miisterinin ugradig1 bir magazada ¢alisan tezgahtar, her hafta
binlerce kisiyle iletisim kurabilir. Dolaysiyla tezgahtarin iletecegi olumlu ya da olumsuz
mesajlar, binlerce kisiye ulasabilir. Giiniimiizde, internet {izerinde de aglar olusturmak

miimkiindiir. Sosyal ag siteleri de bunun bir 6rnegidir (Wilson, 2000).

Baska bir 6rnek de Facebook.com sitesi iizerinden oynanabilen oyunlardir. Oyun
uygulamasina erismeden Once, uygulama, kullanicidan bazi bilgilerini kendisiyle
paylasmasi i¢in izin istemektedir. Bu izni vermeden, oyunu oynamak miimkiin
olmamaktadir. Izinler genellikle, kisinin kendi arkadas listesiyle belirli mesajlar paylasma,
duvarina/zaman tiineline otomatik mesaj gonderme gibi birden fazla kategoridedir. Kisi
oyunu oynamaya basladiginda, uygulama, kullanicinin duvarina otomatik olarak mesaj
gondererek, kisinin arkadag listesindeki herkesin oyundan haberdar olmasini saglamaktadir.
Mesaja tiklayan arkadaslar da (heniiz oyunu oynamiyorlarsa) izin sayfasiyla
karsilagmaktadir. Ayn1 basamaklar, bu kullanict i¢in de uygulanmakta ve bdylelikle oyuna
dair mesaj, kisilerin ag listesinin uzunluguna da baghh olarak, viral bir sekilde

yayilmaktadir.

Kullanicilarin viral pazarlama siirecine dair ag etkisi, "i¢ deger" ve "ag degeri"
olmak iizere iki farkli boyutta ele alinmaktadir. Tiiketicinin i¢ degeri, liriinii satin alma
olasiligma iliskin deger tiirii, ag degeri ise diger tiiketicilerin {irlinli satin alma kararlar
tizerindeki etkisine iligkindir. Ag etkisinin giicli incelenirken, yalnizca tiiketicinin ig
degerini degil, ag degerini de dikkate almak gerekmektedir. Tiiketicinin, diger kisilerin
irlinii satin alma kararlar1 lizerinde olumlu bir etkisi bulunuyorsa, bu tiiketici "ag degeri
yiiksek" bir tiiketici olarak nitelendirilmektedir. Bir tiiketicinin dogrudan pazarlama etkisi
negatif olsa bile, eger arkadaslan tizerindeki etkisi ve arkadaglarinin da diger tiiketiciler
tizerindeki etkisi yiiksekse, bu durumda toplam etki pozitif olacaktir. Viral pazarlama gibi,
ag etkisinin ¢ok 6nemli oldugu alanlarda, ag degerini goz ardi etmemek gerekmektedir

(Argan ve Tokay-Argan, 2006).
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Son olarak, viral pazarlama kampanyalarinda digerlerinin kaynaklarindan
faydalanma unsuru da kullanilabilir.En yaratici viral pazarlama planlari, digerlerinin
kaynaklarindan faydalanmaya dayanmaktadir. Bunun en iyi 0rneklerinden biri, affiliate
programlardir. Affiliate programlar, digerlerinin web sitelerine metin ya da grafik
yerlestirmektedir. Baska bir Ornek, {icretsiz makaleler, yazilar vererek, makalenin
baskalarimin web sitelerinde yer almasimi saglamaya calismaktir. Boylelikle, baska bir

kisiye ait web sayfasinda, viral kampanya mesajinin yayimlanmasi saglanmaktadir (Wilson,

2000).

2.7. VIRAL PAZARLAMADA FAYDALAR VE RiSKLER

Viral pazarlama ve reklam uygulamalari, giin gectikce artan bir sekilde
kullanilmaktadir. Bu durumda siiphesiz ki viral pazarlamanin sahip oldugu pek cok
avantajin da etkisi vardir. Yine de, viral pazarlamanin hi¢ dezavantaji olmadig1 sdylemek
miimkiin olmamaktadir. Bu avantaj ve dezavantajlar, diger bir deyisle fayda ve riskler

sunlardir (Woerndl vd., 2008):
2.7.1. Viral Pazarlamamin Faydalar:
2.7.1.1. Maliyet

Viral pazarlamanin en 6nemli avantajlarindan biri, kampanya maliyetlerinin diger
mecralara oranla daha diisiik olmasidir (Kaikati ve Kaikati, 2004). Bir reklam kampanyas1
hazirlanirken video ya da benzeri tiirde bir mesajin tasarim siirecinde olusan bir maliyet
elbette s6z konusudur. S6z konusu maliyet, tiim reklam tiirleri i¢in gegerlidir. Reklamveren,
reklam ajansi araciligiyla bir reklam metni hazirladiginda, reklam ajansinin hizmetleri
karsih@ginda, ajansa belirli bir iicret ddemek durumundadir. Ikinci bir 6deme ise reklam
metninin yayinlanacagi kitle iletisim araglarina, reklamin siiresine endeksli olarak

yapilmaktadir.

Viral pazarlama ya da reklam kampanyalarinda ise durum bdyle degildir. Viral
kampanyay1 tasarlayan ajansa hizmet bedeli ddenirken, mesajin yayimmi i¢in kullanilan
mecra i¢in herhangi bir iicret 6denmesine gerek yoktur. Viral reklamin yayinlanma ve
yayilma mecrasinin internet oldugu diisiiniildiigiinde, viral reklamin diger internet reklam

tiirlerinden de farklilagtig1 goriilmektedir. Diger internet reklam tiirlerinde, tiklanma veya
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gorlintilenme basma, reklamim yaymlandigi web sitesine anlasilan oranda para
O0denmektedir. Boylece viral pazarlama, geleneksel medya boliimlenmesi ve fiyat artisina

bir ¢6ziim sunmaktadir (Patel, 2007).

Maliyete iliskin bir diger konu da, reklam metninin kendisiyle ilgilidir. Viral
reklamlarin bir kismi, amatér kameralarla ¢ekildiginden, reklam metni olusturma
asamasinda da maliyette Onemli oranda bir diisme s6z konusu olmaktadir. Viral
pazarlamanin en Onemli oOzelligi olan viral yayilma, kullanicilar tarafindan
gerceklestirildiginden, reklamverenin bu yayilma i¢in para 6demesi s6z konusu degildir.
Tiim bunlar dikkate alindiginda, viral pazarlama ve viral reklam kampanyalariin

maliyetinin diisiik oldugu goriilmektedir.
2.7.1.2. Yayilma Hiza

Viral pazarlama kampanyalari, tiiketiciye kisa bir siire i¢inde ulasabilmektedir
(Woerndl vd., 2008). Bu durum, siiphesiz ki internet iizerinden yapilan iletisimin hizi ile
ilgilidir. Eger mesaj, gerekli yayma ve alma motivatorlerine sahipse, internet lizerinden
hizli bir sekilde yayilarak, kampanyanin kisa siire i¢inde binlerce kisiye iletilmesiyle, yani
iistel bir sekilde yayilmasiyla sonuglanabilecektir. Istatistikler, viral mesaj
alicilarinin %81'inin mesaji en az bir kisiye gonderdigini gostermektedir. Alicilarin
nerdeyse %50'si ise mesaji iki ya da daha fazla kisiye gondererek, viral dalganin

olugmasina katki saglamaktadir (Patel, 2007).

Dobele ve digerleri (2005) pazarlamacilarin, viral pazarlama kampanyalarini,
iriiniin benimsenmesini tesvik etmek i¢in aktif olarak kullandiklarinin altin1 ¢izmektedir.
Ozellikle iiriiniin pazara yeni girdigi durumlarda, mal ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesi kritik 6neme sahiptir. Diisiik biit¢eli bir film olan "Balina Sirtinda (Whale
Rider)" bu teknigi kendi lehinde kullanarak, agizdan agiza iletisim yoluyla iinilinii artismis
ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmistir. Ayn1 durum, internet {izerinden iletilen viral mesajlar
icin de gecgerli olmaktadir. Arkadas aglarimi1 kullanarak yayilan mesajlar, {iiriiniin

benimsenmesini artirarak, siireci hizlandiracaktir.
2.7.1.3. Kisiden Kisiye iletim

Viral pazarlama ve reklam faaliyetleri, viral mesajin kullanicilar tarafindan goniilli

olarak iletimi ilkesine dayanmaktadir. Bu, pazarlamacilarin kullanabilecegi en etkili
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pazarlama tekniklerinden biridir ve mesajlar artik istenilmeyen tiirden olmadigindan ve
dolayisiyla spam olarak nitelendirilmediginden, yasal sorunlar ve mahremiyet kaygilariin

istesinden gelmektedir (Woerndl vd., 2008).

Burada spam e-postalarin viral reklamin alanina kesinlikle girmedigini vurgulamak
gerekmektedir. Viral reklam, internet iizerindeki agizdan agiza iletim tekniklerinden biri
olmakla beraber, spam e-posta gonderimi gibi teknikleri igermez. Viral reklam, video
bi¢imindeki reklamlarin bir kullanicidan digerine e-posta yoluyla iletilmesini icermektedir

(Porter ve Golan, 2006).
2.7.1.4. Hedef Kitle Arastirmasi

Viral pazarlama ve reklam caligmalari, viral yayilmay1 gerceklestirmek i¢in internet
kullanicilarin sosyal aglardaki arkadas listelerini, video paylasim sitelerinde takipgilerini,
kisacasi kullanicilarin kendilerine ait aglari kullanmaktadir. Dobele ve digerlerine gore
(2005) bu ozellik, mevcut kitleye ulasmada yardimci olabilmekte ve etkili hedeflemeyi
saglayabilmektedir.

Viral pazarlamayla etkili hedefleme yapmanin yollarindan biri de mesaji,
halihazirda takipgileri olan ve takip¢i profili belli olan kaynaklar tizerinden yaymak ya da
bu kaynaklar1 mesaj icerisinde kullanmaktir. Bunun bir 6rnegi, Woerndl ve digerlerinin
(2008) yaptig1 bir calisgmanin ornekleminde bulunmaktadir. Calismanin 6rnek olay
incelemesi kisminda incelenen ii¢ adet viral pazarlama mesajinin iki tanesi viral video
seklindedir. Videolardan ilki, "Nasil krep yapilir?" konuludur. "' Video, Aberdeen
Universitesi'ndeki bir bilgisayar bilimi birinci simf 6grencisi tarafindan iiretilmis ve 13
Agustos 2006'da YouTube.com sitesine yiiklenmistir. Video, yalnizca ABC'in Good
Morning America programinin altt milyon izleyicisine gosterilmekle kalmamis, ayni
zamanda, Amerika'daki Fox News, Sky News ve Britanya'daki Five News ve Australian
Broadcasting Company tarafindan Avustralya'da 6n plana ¢ikmis, 25 Agustos 2006'da,
BBC, kendi haber internet sitesinde, bir krep videosuyla ilgili bir makale yaymlamistir. 23
Ekim 2006'ya kadar, krep videosu, YouTube'da 1,2 milyondan daha fazla izlenmistir.

fkinci video incelemesi, Fat Wallet adl1 bir sirketin viral reklanmidir. Fat Wallet A.S.

cevrimigi aligveris yapanlar i¢in, indirimler ve fiyatlandirma bilgileri saglayan bir firmadir.

" flgili video <http://www.youtube.com/watch?v=PnCVZozHTG8> adresinde izlenebilir.
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Illinois'de bulunan Amerikali sirket, krep videosunu iireten Isko¢ 6grencinin halihazirda
var olan takipgilerinden, yani sosyal agindan faydalanmak i¢in, 6grenciye bir reklam
videosu siparisi vermistir.”* Videonun yayilma siireci, videonun YouTube'a yerlestirilmesi
ve FatWallet'in internet sitesinden bir baglantinin bu videoya verilmesiyle, 19 Ekim
2006'da baglamistir. Fat Wallet video mesajinin igerigi, agik bir sekilde ticaridir. Video
tanitimi i¢in para ddeyen Orgiitiin yan1 sira iiretici de bu konu hakkinda agiktir. Hem Fat
Wallet forumunda hem de fireticinin YouTube'daki Channel'ma birakilan yorumlarda,
izleyiciler bu agikliga karsi, olumlu bir tavir sergilemisler, boylelikle olusabilecek etik
sorunlart ortadan kaldirmiglardir. Viral yayilma, krep videosundaki kadar hizli olmasa da,
Ocak 2007'nin baslarinda video klip, 25.000'den fazla izlenme sayisina ulagmistir. Bu oran,
bir reklam videosu icin olduk¢a 6nemli bir izlenme oranidir. Insanlarin, bu iireticinin
videolariyla ilgilendikleri ve FatWallet.com'un mesaji yayacagi acik olmasina ragmen,
mesajin hangi niteliklerinin, onun kisiler arasinda ticari olmayan yayilimini tesvik ettigi
belirsizdir. Yine de, Fat Wallet, iireticinin sosyal agindan akillica yararlanmistir. (Woerndl
vd., 2008). Sonug olarak, viral pazarlama ve reklam g¢aligmalarinda var olan aglardan

faydalanarak, daha etkili bir hedefleme yapilabilmektedir.

Ozetlemek gerekirse, maliyetin diisiik olmasi, kitlelere kisa bir zaman zarfinda
ulagsmas1 (Kaikati ve Kaikati, 2004), mesajin hizli yayilmas: (Welker, 2002), mesajlarin
benimseme hizinda artig goriilmesi, iletimin goénderici tarafindan goniillii bir sekilde
yapilmasi, daha etkili hedefleme yapilabilmesi (Dobele, vd., 2005), mesajlarin {istel
yayilim 6zelligine sahip olmasi, sosyal baglantilar araciligiyla farkli kitlelere erisilebilmesi
(Helm, 2000'den akt. Woerndl vd., 2008), viral pazarlamanin avantajlar1 arasinda

sayilmaktadir.
2.7.2. Viral Pazarlamanin Riskleri

Viral pazarlama ve reklam kampanyalari, faydalarinin yani sira bazi risklere de
sahiptir. Viral pazarlama ile ilgili en bliyiik risk, kontrol eksikligidir. Kontrol eksikligi,
viral pazarlama kampanyasindan olumsuz bir etki elde etme potansiyelini de beraberinde
getirmektedir (Woerndl vd., 2008). Bazi durumlarda, viral reklama "cevaben" tiiketicilerin
kendileri tarafindan bazi videolar c¢ekilerek sosyal ag ya da video paylasim siteleri gibi

ortamlara yiiklenmektedir. Ozellikle reklamverenin kimliginin ac¢ik olmadigi viral

" flgili video <http://www.youtube.com/watch?v=5iC4K71yF5E> adresinde izlenebilir.
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reklamlarda, hangi videonun orijinal, hangisinin tiiketici yapimi "tlirev video" oldugunu
anlamak zorlagmaktadir. Tiirev videolarda markanin asagilanmasi, olumsuz bir baglamda
ele alinmasi gibi durumlar s6z konusu olursa, tiiketicilerin zihninde olumsuz bir marka

algis1 olugabilecektir.

Kontrol eksikliginin oldugu bir diger konu, hedef kitlenin mesaj1 spam zannederek
dikkate almama ihtimalidir (Woerndl vd., 2008). Patel (2007), sanal ortamda viral
mesajlarin yayilmasi i¢in kullanilan e-servislerin giivenli olmasinin 6nemine dikkat
cekmektedir. Ornegin, bazi e-posta servis saglayicilari, spam filtresi hizmeti vererek, spam
e-posta aliminin, miimkiin oldugunca Oniine ge¢mektedir. E-servislerin bu denli yogun
olarak kullanildig1 bir ortamda, e-servislerden kaynaklanabilecek dort ana sorun ortaya
cikabilmektedir. Bunlar; gizli dinleme, kisisel bilgilerin ¢alinmasi, mesajlar ve islemlerle

oynama/degistirme ve sahte isletmeler olabilmektedir (Patel, 2007).

Viral kampanyalarda, her ne kadar var olan aglar {izerinden hedefleme yapilabilse
de, mesajin yayimi tamamen kullanicilar tarafindan yapildigindan, mesajlarin (eger
iletilirse) kimlere iletilecegi konusunda kaynagin herhangi bir kontrolii bulunmamaktadir.
Iletilecek mesaj, kaynaktan bir ya da birgok alictya iletilmektedir. S6z konusu alicilar,
mesaj1 digerlerine yaymaya karar verirse, mesajin yeni kaynagi konumuna gelmekte ve
diger alic1 ya da alicilara mesaj1 iletmektedirler. Bu nedenle mesaj {izerindeki kontrol,
mesajin ilk yani orijinal kaynagin kontroliinden tamamen ¢ikmaktadir. Orijinal kaynak
hedef kitleyi ne kadar dogru ve detayli bir sekilde segerse se¢sin, viral reklamin iistel
yayilma ve kontrol eksikligi 6zellikleri geregi, mesajin hedef kitle disinda bulunan kisilere

de ulasmasi kuvvetle muhtemeldir.

Kaikati ve Kaikati'nin (2004) dikkat ¢ektigi bir diger risk, viral pazarlama alaninda
etik ve yasal standartlarin olmamasidir. Bu nedenle, viral kampanyalar, reklam ya da baska
bir tutundurma faaliyetinin gergeklestigi aciklanmadan da yapilabilmektedir. Kaikati ve
Kaikati'nin (2004) viral pazarlamay1 "gizli bir pazarlama teknigi" olarak nitelendirmesinin,
viral pazarlamanin bu 6zelligine dayandigi sdylenebilir. Ancak viral pazarlama ve reklam
calismalari, gizli viral olabilecekleri gibi, agik viral de olabilmekte, tanitimi yapan kisi ya
da kurumun kimligi belli olabilmektedir. Nitekim Woerndl ve digerleri (2008), viral
pazarlama tizerine yaptiklar1 bir arastirmada, hem gizli hem de agik viral 6rneklerine

rastlamislardir.
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Ozetlemek gerekirse, viral pazarlamanin kontrol edilemeyen dogasi, igerik ve hedef
kitleye erisim lizerinde kontrol kaybi1 ve basarty1 6lgmek i¢in az segenek olmasi, ters tepki
riski ve olumsuz marka etkisi riski, olusabilecek yasal ve etik sorunlar (Kaikati ve Kaikati,
2004), belirli oranda igerikte ve zamanlamada toptan kontrol kaybi (Welker, 2002), spam
olarak algilanma ihtimali, olumsuz agizdan agiza iletisim olusturma olasiligi, tiiketiciler
sOmiiriilmiis, aldatilmig, kullanilmis hissetme ihtimalleri (Dobele, vd., 2005), kontrol
mekanizmalarmin eksikligi, boykota varan olumsuz agizdan agiza pazarlama ve nefret
siteleri olusturma ihtimali, tliketicilerin bazi geri doniisleri yoksa gdnderim yapmaya
isteksiz olmalar1 (Helm, 2000'den akt. Woerndl vd., 2008), olumsuz marka algis1 yaratma
thtimali ve tliketici mahremiyetine saldir1 olarak algilanma olasilig1 (Phelps, vd., 2004)

viral pazarlamanin riskleri olarak kabul edilmektedir.

2.8. VIRAL REKLAMLARIN VE PAZARLAMA MESAJLARININ YAYILMA
ORTAMLARI

Glinlimiizde viral mesajlar, internet iizerinde, bes farkli ortamda iletilebilmektedir.
Bunlar; sosyal aglar, bloglar, forumlar, video paylasim siteleri ve e-postadir (Xavier ve

Summer, 2009).
2.8.1. Sosyal Aglar

Dubois, 6zellikle sosyal medya sitelerinin ortaya ¢ikisiyla birlikte, kisilerin yagam
ve is aliskanliklarinin degistigini sdylemektedir. Ericson ConsumerLab'in Mayis 2011
tarthli arastirmasina gore, tiiketicilerin %18't heniiz yataktan kalkmadan sosyal ag
sitelerine erismektedir. Sosyal aglarin is gezilerini doniistlirdiigii de gz ardi edilemez bir
gercektir. Sosyal aglar araciligiyla heniiz yola ¢ikmadan once arastirma yapma, etkilesime
gegme olanaklariin yani sira, bazi oteller, Facebook sayfalarin1 "begenen" tiiketicilere
0zel odalarda konaklama imkani sunmaktadir. Ayrica, sayfalardaki yorumlarin diger
kullanicilar tarafindan takip edilebilme 6zelligi, tiiketicinin konaklamay1 planladigi otel
hakkinda fikir sahibi olmasin1 saglamaktadir. Dahasi, goriisiilecek kisilerin ayn1 anda aym

sehir ya da kasabada olmalar1 durumunda, nerede konakladiklarini gosteren sosyal ag
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uygulamalar (Triplt, GTrot gibi) bulunmakta, bu da goriisiilecek kisilerle baglant1 kurmay1

kolaylastirmaktadir.”

"Bireylerin internet iizerinde toplum yasami i¢inde kendilerini tanimlayarak,
aym kiiltlirel seviyesinde rahatlikla anlasabilecekleri insanlara internet iletisim
metotlart ile iletisime gecmek i¢in ve aynt zamanda normal sosyal yasamda
yapilan cesitli jestleri simgeleyen sembolik hareketleri gostererek insanlarin
yarattig1 sanal ortamdaki sosyal iletisim kurmaya yarayan aglara "sosyal aglar"

denilmektedir."”*

Boyd ve Ellison'a gore (2008), sosyal ag siteleri tanimi {i¢ ayr1 6geyi icermektedir.
Sosyal ag siteleri; bir smirlama sistemiyle, kullanicilara, halka tamamen ya da yari agik
profil olusturma, digerleriyle bilgi paylasan baska kullanicilar ekleme ve sistem iginde,
kendilerinin ve digerlerinin baglantilar listelerini gérme ve kopriiliime olanagi taniyan web

temelli sitelerdir.

Lincoln (2009), sosyal aglarin, basit¢e bireyler arasindaki iliskileri haritalandiran
(map out) bir yap1 oldugunu belirtmektedir. Ona gore sosyal aglarin ana fikri, kullanicilarin,
arkadaslarinin arkadaglar1 ve onlarin da arkadaslar1 (ve onlarin da arkadaslari...) ile
tanisarak, tanidiklar1 kisi agini genisletmektir ve sosyal ag sitelerinin giiglii yan1 da bu
iliski aglarmi goriintir kilmasidir. Sekil 9 sosyal ag sitelerindeki s6z konusu yapiyi

gostermektedir.

Sekilde de goriildiigii gibi, sosyal aglar, viral yayilmay1 saglamak i¢in gerekli olan
Web 2.0 altyapisi lizerine kurulmus sitelerdir. Kullanicilar, kendi profillerinde viral reklam
paylasarak, reklamin arkadaslari, arkadaslarinin arkadaslari ve onlarinda arkadaslar
tarafindan da izlenilmesini hatta paylasilmasin1i da saglayabilirler. Viral yayilmayi

saglayacak bu tip aglarin gelistirildigi tarih giinlimiize pek de uzak degildir.

" Dubois, Lou. 6 Haziran 2011. How Social Meda Has Changes Business Travel. Inc. Magazine.
<http://www.inc.com/business-travel-2011/how-social-media-has-changed-business-travel. htmI>. Erisim Tarihi:
06.03.2012.

™ internet Terimleri Sozliigii. <http:/www.ttnet.com.tr/web/242-1217-1-1/tur/destek/destek - bilgi bankasi - internet
_terimleri_sozlugu/s - s/>.
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Sekil 9. Sosyal Ag Konsepti
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Kaynak: Lincoln, S. R. 2009. Mastering Web 2.0 Transform Your Business Using Key Website and Social
Media Tools. London and Philadelphia: Kogan Page: 135.

Sosyal aglarin ortaya ¢ikisi, 1990 yillarda baslamistir (Akar, 2010). Boyd ve
Ellison'in vurguladig1 6zellikleri i¢inde barindiran ilk sosyal ag sitesi, 1997 yilinda kurulan

SixDegrees.com'dur (Boyd ve Ellison, 2008).

SixDegrees.com, kullanicilarina profil agma, arkadaslarini listeleme ve 1998'den
itibaren de arkadas listelerinde gezme imkani saglamistir. Baz1 kaynaklarda ilk sosyal ag
sitesi olarak gegen Classmates.com, kullanicilara lise ya da {iniversite arkadaglariyla
baglanti kurma imkani1 vermis; fakat kullanicilar ¢ok uzun siire boyunca ne profil ne de
arkadas listesi olusturabilmisti. ° Oysa 2000 yilinda kapanan SixDegrees.com,
kapanmadan once kullanicilarina kigilerle baglanti kurma ve onlara mesaj gonderme
hizmetleri de sunmustur. SixDegrees.com'un kuruldugu 1997 yilindan bu yana, pek ¢ok
sosyal ag sitesi kurularak, kullanicilarin hizmetine sunulmustur. Ornegin; ¢ok kullanilan

sosyal aglardan LinkedIn 2002, Facebook 2005, Twitter ise 2006 yilinda kurulmustur

5 Sz konusu 6zellikler, SixDegrees.com'dan énce de internet diinyasinda bulunmaktaydi. Ornegin, bazi arkadas bulma
sitelerinde profil 6zelligi vardi. Her ne kadar diger kullanicilar i¢in goriiniir olmasa da AIM ve ICQ, arkadas listesi
Ozelligini desteklemekteydi. Ancak ii¢ 6zelligin de ayni anda bir arada bulundugu, "sosyal ag" olarak nitelendirilebilecek
ilk web sitesi SixDegrees.com idi (Boyd ve Ellison, 2008).
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(Kara, 2012: 199). Giiniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal ag sitelerinden biri Google Plus
(Google +)'dir. 28 Haziran 2011 tarihinde kullanima agilan Google Plus’, iki ay icinde 25
milyon kullaniciya ulasmistir.”” E-Business MBA tarafindan 2012 yilmin Mart ayma dair
hazirlanan, Alexa Global Traffic Rank ile U.S. Traffic Rank'in baz alindig1 istatistiklere

gore, en popiiler on bes sosyal ag sitesi Tablo 5'te gosterilmistir.

Tablo S. En Popiiler 15 Sosyal Ag Sitesi

Sira  Sosyal Ag Sitesi Ayhk Tahmini Ozgiin Ziyaretci Sayisi

1 Facebook 750.000.000
2 Twitter 250.000.000
3 LinkedIn 110.000.000
4 MySpace 70.500.000
5 Google Plus 65.000.000
6 DeviantArt 25.500.000
7 LiveJournal 20.500.000
8 Tagged 19.500.000
9 Orkut 17.500.000
10 CafeMom 12.500.000
11 Ning 12.000.000
12 MeetUp 7.500.000
13 myLife 5.400.000
14 myY earbook 3.000.000
15 Badoo 2.500.000

Kaynak: E-Business MBA. Mart 2012. Top 15 Most Popular Social Networking Sites.
<http://www.ebizmba.com/articles/social-networking-websites>. Erigsim Tarihi: 04.03.2012.

Internet kullanicilarinin sosyal aglar kullamim siklig1 Tiirkiye 6zelinde de yiiksektir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun 2011 yilmin Ocak-Mart aylar1 istatistiklerine gore, internet
kullanicilarinin = %50,5'1 internet iizerindeki sosyal gruplara (Facebook, Twitter)
katilirken,”™ %50,8' web siteleri araciligiyla (bloglar, Facebook, Twitter) toplumsal veya
siyasal konular ile ilgili gériisleri okuma ve paylasma eylemlerini gerceklestirmektedir.”

Tiirkiye'de sosyal aglart giinliik kullanim saatleri de diinya listesinde dordiincii siray1

78 Bialer, J. 13 Temuz 2011. Google Plus: How Fast Is Google's New Social Network Growing? The Huffington Post.
<http://www.huffingtonpost.com/2011/07/12/google-plus-growth n_896330.htm1>. Erisim Tarihi: 04.03.2012.

77 Sparkes, M. 23 Agustos 2011. The Ten Most Popular Social Networking Websites. The Telegraph.
<http://www.telegraph.co.uk/technology/google/8718580/The-ten-most-popular-social-networking-websites.html>.
Erigim Tarihi: 04.03.2012.

™ TUIK. Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullammi (Tiirkiye, Kir, Kent). <http://www.tuik.gov.tr/
VeriBilgi.do?tb_id=60&ust_id=2> Erisim Tarihi: 30.10.2011.

" TUIK. Son Ug Ay i¢inde internet Kullanan Bireylerin Interneti Kisisel Kullanma Amaglari.<http://www.tuik.gov.tr/
VeriBilgi.do?tb_id=60&ust_id=2>. Erigim Tarihi: 06.03.2012.
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almistir. Ekim 2011 tarihinde, sosyal aglar1 en ¢ok kullanan ilk on iilke Tablo 6'da

gosterilmistir.

Tablo 6. Sosyal Aglarda En Cok Vakit Gegiren Ilk 10 Ulke - Ekim, 2011

Sira  Ulke Sosyal aglarda gecirilen siire

(Ziyaretci basina ortalama saat)

1 Israil 11.1 saat
2 Arjantin 10.7 saat
3 Rusya 10.4 saat
4 Tiirkiye 10.2 saat
5 Sili 9.8 saat
6 Filipinler 8.7 saat
7 Kolombiya 8.5 saat
8 Peru 8.3 saat
9 Veneziiella 7.9 saat
10 Kanada 7.7 saat

Kaynak: AFP Relaxnews'den akt. The New Age. 26.Aralik.2011. Social Networking Is The Most Popular
Online Activity. <http://www.thenewage.co.za/38836-1021-53-Social networking is_the most popular
online activity>. Erigim Tarihi: 06.03.2012.

Sosyal ag sitelerinin bu denli yogun kullanimi, reklam ve pazarlama alaninin
dikkatinden kagmamustir. Tiiketicilerin sosyal aglar1 siklikla kullaniyor olmasi, bu sitelerin
de birer reklam mecrast olma olasiligini giindeme getirerek, reklamlarin sosyal medyada
paylasilarak yayilmasi fikrini ortaya cikarmistir. Sosyal ag sitelerinin, kullanicilarina
etiketleme, mesaj gonderme, video paylasma gibi yollarla iletisim kurma imkan1 saglamasi,
viral reklam tiirliniin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bdylelikle, sosyal agda paylasilan
bir reklam metni, sanal topluluklar i¢inde bir viriis gibi yayillarak daha fazla
kullanicrya/tiiketiciye ulagabilmekte ve internet reklam tiirlerinden biri olan "viral reklam"

haline gelebilmektedir.

Reklam metinlerinin internet iizerinden paylasilmasi, sosyal ag sitelerindeki
"arkadas listeleri" ile paylasilmasi anlamina gelmekte, bu da "sanal topluluklar" kavramini
ele almay1 gerektirmektedir. "Sanal topluluklar, internet ortaminda yeterli sayida kisinin bir

araya gelmesiyle olusan kisisel iliski aglaridir" (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 25).

"Bir internet kullanicis1 dnceleri yalnizca bilgi toplayan ve bu ortamda heniiz

sosyallesmemis bir kisidir. Daha sonralar1 bir gurubun iiyesi olmaya dogru
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gidecek sosyal aktivitelerde bulunmaya baslar. Daha somut olarak ifade edecek
olursak, internet kullanimi konusunda deneyim sahibi olmayan bir kisi satin
almak istedigi bir {iriinle ilgili olarak yalnizca bilgi toplamak amaciyla sanal
ortamda dolagacaktir. Biiylik olasilikla da satin almak istedigi {irlinlin resmi
sitesini ziyaret edecektir. Internet ortaminda deneyim kazandikga, iiriinle ilgili
olarak bilgiler sunan tigiincii taraflara da basvurmak {izere ilgili sitelere de
gidecektir. Daha da ileri giderek, o iiriin hakkinda kullananlarin fikirlerini de
ogrenecek ve bu kisilerle sanal ortamda iletisim kurma yoluna gidecektir.”

(Uzkurt ve Ozmen, 2006: 10).

Iste tam da bu asamada, viral pazarlama ve reklam kampanyalar1 agisindan sosyal
aglar ile sanal topluluklarin 6nemi belirginlesmektedir. Sanal topluluklar araciligiyla sosyal
aglarda yayilan olumlu ya da olumsuz her kani ve paylasilan her pazarlama veya reklam

mesajl, viral kampanyanin basarisini etkileyecektir.
2.8.2.Bloglar

"Weblog" kelimesinin kisaltmasi olan "blog" sozciigli (Alikilic ve Onat, 2007),
"Yazarlarin, okuyucular i¢in diizenli olarak diizyazi, siir, hipermetinsel baglant1 ve diger
materyalleri gonderdigi, glinlik benzeri Web siteleri" anlamina gelmektedir (Wood ve

Smith, 2005: 74).

"Internet giinliigii" ya da "e-giinliik" olarak da adlandirilan bloglar, teknik bilgi ve
donanim gerektirmeyen, kullanimi kolay ve bircok fonksiyona sahip web alanlari
olduklarindan, blog sahiplerinin paylastiklar1 igerikleri tiim diinyaya kolaylikla
ulagtirabilmelerinin 6nilinli agmistir. Bloglar, igeriklerine gore ve mesajlarin kodlanmasina

gore olmak tizere, iki sekilde siniflandirilabilmektedir.
2.8.2.1. i¢eriklerine Gore Blog Tiirleri

Diger pek cok icerik gibi viral reklamlarin da paylasildigi mecralardan biri olan
bloglar, "iceriklerine gore" (Asman-Alikilic, 2011: 25) dorde ayrilmaktadir (Bacon's
Information, 2005):

1. Kisisel bloglar
2. Temasal bloglar
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3. Yayincilarin sponsor oldugu bloglar

4. Kurumsal bloglar

Bir¢ok blogcu, blog yazmaya, kendi duygularini anlatmak veya ilgi alanlarini ve
bilgilerini digerleriyle paylagsmak i¢in baslamaktadir. Dolayisiyla kisisel bloglar da bir ilgi
ya da hobi lizerine odaklanan blog tiirii olmaktadir. Bu bloglar, viral yayilma etkisi

yaratma ihtimali yiiksek olan bloglardir.

Temasal bloglar, bir konu ya da sektore dayali olan, pazarlamadan eglenceye kadar
birgok konuda olabilen, belki de en yaygin kullanima sahip blog tiiriidiir. Bu bloglarin

yazarlari, blogun temasinda uzmanlasmus, sabit takipgileri olan kisilerden olusmaktadir.

Yayincilarin  sponsor olugu bloglar, gelencksel medya aktorleri gliniimiizde
yasanan blog dalgasina katildik¢a, sayica atmaktadir. Yiikselen bir sekilde gazeteler,
dergiler ve hatta televizyon kanallar1 ve radyo istasyonlari, kendi sitelerine blog da

eklemektedirler. Bu tiir bloglar, genellikle taninan gazeteciler tarafindan yazilmaktadir.

Blog diinyasinin gorece yeni bir tiirii olan kurumsal bloglar, sirket yoneticileri
veya sirketin diger c¢alisanlar1 tarafindan yazilmaktadir. Bu blog tiiriinde, diger blog
tirlerinde bulunan, diger sitelere yonlendiren uzun baglant: listelerini ya da 6zgiirce dile
getirilmis fikirleri bulmak imkan dahilinde olamamaktadir. Kurumsal bloglar da kendi
icinde farkl tiirlere ayrilmis durumdadir. Bunlar: CEO ve yonetici bloglari, kurum dis1
bloglar, kurum i¢i bloglar, sahte bloglar, {iriin bloglari, proje bloglari, marka destek

bloglari, endiistri bloglar1 ve medya bloglaridir (Alikili¢c ve Onat, 2007).
2.8.2.2. Mesajlarin Kodlanmasima Gore Blog Tiirleri

Bloglar, yalnizca yazili metinlerden olusan web siteleri degildir. Ayn1 zamanda
video, fotograf gibi farkli bigcimsel Ozelliklere sahip igeriklerden olusabilmektedirler.
Dolayisiyla bloglar, "mesajlarin kodlanmasina gore" (Alikili¢ ve Onat, 2007: 25) de farkhi
tirlere ayrilmaktadir. Bunlar; video bloglar (vioglar), foto-bloglar, mobil-bloglar
(mobloglar) ve linkloglardir (Newman ve Thomas, 2009: 217-218'den akt. Akar, 2010).

Video bloglar, metin paylagimi yerine video paylasimina odaklanan bloglardir. Bu
blgolar, videoya yorum yapma ve karsilik verme 6zelliklerini de igerdiginden, metin odakl

bloglara gore ¢ok daha kapsamlidir. Ciinkii cok daha masrafli donanim, video kurgulama
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becerisi ve video yiikklemek icin teknik kapasite gerektirmektedir. Ancak, vloglar
popiilerlesip daha c¢ok kullanilmaya baslandik¢a, bu masraflarin da distiigii ve vlog

yazmanin ¢ok daha ucuz ve kolay hale geldigi sdylenebilir.

Vloglara benzeyen foto-bloglar, video ya da metin yerine fotograf paylasimina
odaklanmis bloglardir. Bir fotograf makinesi ve fotograflar1 foto-bloga yiikleme becerisi

gerektirirler.

Mobil-bloglar  (mobloglar), yayinlanma sekli acgisindan diger tiirlerden
farklilagsmaktadir. Moblog igerikleri, dogrudan bir mobil aygittan yazilip yayimlanmaktadir.
Bu bloglarin amaci, olay gergeklesir ger¢eklesmez, en kisa zamanda gonderi yaparak,
icerigi digerleriyle paylasmaktir. Bilgisayar ya da internet baglantisinin olmadigi

durumlarda kullanish olabilmektedirler.

Linkloglar, ¢cogu zaman kendi igeriklerine sahip olmayan, diger iireticilere ait
icerikleri gosteren bloglardir. Bu tip bloglarin 6nemi, igerigin siniflandirilmasinda

yatmaktadir.

Son olarak, mikrobloglardan da bahsetmek gerekmektedir. Mikrobloglar, adindan
da anlasildig1 tizere, kiiclik ¢aptaki yiginlara blogculuk yapilmasini saglayan blog tiiriidiir.
Mikrobloglarda gonderiler ¢cok kisa olmaktadir. Ornegin; giiniimiizde en ¢ok kullanilan

mikrobloglardan biri olan Twitter'daki gonderi uzunlugu, 140 karakter olarak belirlenmistir.

Java ve digerlerine gore (2007), mikrobloglarla bloglar arasinda iki 6énemli fark
bulunmaktadir. ilk fark, diizenli bloglarlarla karsilastirildiginda mikrobloglarin, ¢ok daha
hizli iletisim kurmay1 saglamasidir. Boylece daha kisa gonderilerle, kullanicilarin igerik
iiretmek icin harcadiklar1 zaman ve yatirimlar1 azaltmaktadir. Ikinci fark ise giincelleme
sikligia iligkindir. Ortalama iiretkenlige sahip bir blog yazari/blogger, blogunu birkag
giinde bir giincellerken; bir mikroblog yazari/mikroblogger bir giin i¢inde birden fazla

giincelleme yapabilmektedir.

Mikrobloglar, yukaridaki 6zellikler agisindan bloglardan farklilagsa da viral reklam
ve pazarlama mesajlarinin yayilimi igin uygunlugunu korumaktadir. Ornegin, Twitter'da
YouTube'da bulunan viral reklamlarin baglantilar1 paylasilabilmektedir. Ayrica etiketler
(#hashtag) yoluyla viral pazarlama mesajlari, diger kullanicilara iletilebilmektedir. Ayrica,

"sponsorlu" reklamlar da yapilabilmektedir.
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2.8.3. Forumlar

"Tartisma yapmak ya da kullanic1 giidimli igerik paylagsmak i¢in kullanilan,
cevrimi¢i ilan tahtasi sistemi" (Xavier ve Summer, 2009: 11) anlamina gelen forum,
kullanicilarin belirli basliklar acarak ya da var olan basliklara mesaj gondererek, diger
kullanicilarla fikir aligverisinde bulundugu, c¢evrimigi bir sohbet ortamidir. Kullanicilar,
ilgi alanlarina gore farkli bagliklar altinda bulunan konu ya da konular hakkinda sohbet
ederek, paylagimlarda bulunabilmektedir (Asman-Alikilig, 2011). Baz1 forumlarda igerikler
herkese agikken, bazi forumlar, igerigi goriintiilemek icin liyelik talep etmektedir. Diger
kullanicilarla sohbet ve paylasim 6zellikleri nedeniyle forumlar, viral reklam mesajlarinin

paylasilmasi i¢in uygun bir altyapiya sahiptir.
2.8.4. Video Paylasim Siteleri

Internet kullanicilarmin, teknik bilgiye ihtiyag duymaksizin, kolaylikla ve iicretsiz

St "

bir bicimde video, resim ya da sunularin1 paylasabildigi "medya paylasim sitelerinin" bir
tiiri olan video paylasim siteleri (Asman-Alikilic, 2011) viral reklamin yayilabilecegi

ortamlardan biridir.

Medya paylasim sitelerinin en popiiler tiirli olan video paylasim sitelerinin baslica
ornekleri; Dailymotion, YouTube, Vidivodo gibi sitelerdir. Ancak trafik ve popiilasyon
acisindan bakildiginda en popiiler video paylasim sitesinin YouTube oldugu goriilmektedir

(Asman-Alikilig, 2011).

2005 yilinin Subat ayinda agilan YouTube, hizla, internet iizerindeki en popiiler
web siteleri arasindaki yerini almis ve her ay 72 milyon ziyaret¢i ve her giin 100 milyon
video izlenme sayisina ulagsmistir. 2006 yilinda YouTube, Google tarafindan 1.65 milyar
dolara satin almustir.*® Woerndl ve digerleri (2008), giintimiizde internet kullanicilarmin,
YouTube gibi video paylagim siteleri araciligityla, videolari g¢evrimigi olarak dagitip
paylasabilecekleri bir alan bulduklarina dikkat ¢ekerek, YouTube'un 1.65 milyar dolara
satin alinmasini, "bu gibi sitelerin viral pazarlama ve reklam araci olarak etki degerinin bir

ispat1" olarak degerlendirmislerdir.

89 BBC. 10 Ekim 2006. Google Buys YouTube For $1.65bn. <http:/news.bbc.co.uk/2/hi/business/6034577.stm>. Erisim
Tarihi: 10.12.2011.
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Video paylasim sitelerinin viral reklam acisindan 6nemli bir 6zelligi de 6l¢liimleme
ve geribildirimdir. Ornegin; YouTube bir yandan izleyicilerin yorumlar1 aracihigiyla nitel
geribildirime olanak saglarken, diger yandan bir klibin ka¢ defa izlendigini ve izleyicilerin

reytinglerini de 6l¢mektedir (Woerndl vd., 2008).
2.8.5. E-posta

Internetin ilk sosyal medya platformunun e-posta oldugu sdylenebilir (Asman-
Alikilig, 2011). Internet iizerinden agizdan agiza iletisimi olanakli kilmasi nedeniyle e-
posta, viral reklam icin de ¢ok Onemlidir. Ozellikle video paylasim sitelerinin hizl
yiikselisinden 6nceki yillarda e-posta, viral reklam ya da viral pazarlama kampanyalarinda
siklikla kullanilan mesaj gonderme bigimlerinden biri olmugtur. Hotmail tarafindan yapilan
ilk viral pazarlama kampanyasinda, viral mesajin iletim araci olarak e-posta kullanildig:
gibi, ilk viral reklam kampanyalarindan biri olan John West konserve somon {iriiniiniin
viral mesaj gonderiminde de e-posta kullanilmistir. Bilindigi gibi her iki kampanya da

biiylik bir bagariyla sonuclanmistir.

Gilintimiizde video paylasim sitelerinin yogun bi¢imde kullanimi nedeniyle, viral
kampanyalarin yalnizca e-posta aracilifiyla yapilarak basariya ulasmasini beklemek, bir
yanilgt olacaktir. Viral mesajin yayimi i¢in video paylasim siteleri, sosyal aglar, e-posta
gibi farkli paylasim araglarinin birlikte ve uyum ig¢inde kullanilmasi, viral kampanyanin

basarisini artiracaktir.

2.9. VIRAL PAZARLAMA VE REKLAM KAMPANYALARINDA LETIiSIM
STRATEJILERI

Viral reklam ve pazarlamada iletisim iki farkli stratejiyle yapilabilmektedir.

Bunlar ¢ekme ve itme stratejileri olarak adlandirilmaktadir (Skrob, 2005):

Gilinlimiizde, internet iizerinden yapilan reklam kampanyalari, itme stratejisi
yerine ¢cekme stratejisi ile yapilmaktadir. Kullanicilar/tiiketiciler, iicretsiz iirlin ya da
farkli promosyon sekilleriyle iiriine dogru ‘"cekilerek" insanlarin dikkati
yakalanmakta ve kendilerine viral mesajlar iletilmektedir. Bu iletisim seklinde,
tilkketici, mesaj1 gonderip gondermeyecegine kendisi karar vermekte ve eger mesajt

gondermeyi secerse, Orgiitiin dolayli satig elemant haline gelmektedir.

93



Cekme stratejisinin aksine, itme stratejisinde bilgi, tiiketiciye itilmektedir.
Bilginin itilmesi, tiiketicinin goniillii olup olmamasiyla ilintili degildir. Mesaj, her
haliikarda tiiketiciye itilecektir. Bu tiir reklam stratejilerine daha ¢ok televizyon,
dergi, gazete gibi mecra tiirlerinde rastlanmaktadir. Reklam metinleri, tiiketiciye
bagli olmadan itilerek, tiiketicilerin reklam metniyle karsilasmasi saglanmaktadir

(Ahsen, 1999'dan akt. Skrob, 2005).
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3.BOLUM
VIRAL REKLAMLAR UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Glin gegtikgce dnemi artan internet reklamlarinin, en giincel tiirlerinden biri olmasi
ve Tirkiye'de de gittikce artan bir sekilde kullanilmasi sebebiyle viral reklamlar, bu
calismanin konusunu olusturmaktadir. Calismanin sorun odaginda ise viral reklamin bigim
ve igerik ekseninde geleneksel reklamdan ayiran metinsel ve tiirsel 6zelliklerinin neler

oldugu bulunmaktadir.

internette paylasilan videolarm %32'sini olusturan®' bu yeni reklam tiiriiniin,
geleneksel reklamlardan zaman, yer ve silire anlaminda farklilagtigi diistiniilmektedir. Stire
bakimindan televizyon reklamlarindan genellikle daha uzun olan viral reklamlar, mizah,
cinsellik gibi unsurlar kullanarak tiiketicinin dikkatini ¢ekmekte ve "reklam oldugu belli
olmadan" hedef kitle tarafindan izlenebilmektedir. Erkek arkadasindan ayrilan bir geng
kizin sitemini izledigini diisiinen tiiketici, aslinda bir e-ticaret sitesinin reklamini izlemis

olmaktadir.

Viral reklamin geleneksel reklam metinlerinden ve diger internet reklam tiirlerinden
farkli ozellikler gostermesi nedeniyle, viral reklam yeni bir reklam tiirii olarak
billurlasmaktadir. Dolayistyla viral reklamlarin Tirkiye'deki goriiniimlerinin metne dayali

ozelliklerinin incelenmesi, bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir.

Viral reklamlarin bi¢im ve igerik bakimindan kendini geleneksel reklamdan
farklilastirdig1 iddiasinin izini siiren bu arastirmada, temel sorular sunlardir: "Viral reklam
geleneksel reklamdan hangi ozellikleriyle farklilagsmaktadir?", "Viral reklamin bigcim ve
icerik ozellikleri nelerdir?". S6z  konusu  sorular1  cevaplayarak, viral reklam
uygulamalarinin bicim ve igerik Ozelliklerini ortaya ¢ikarabilmek adina, aragtirma

kapsamindaki viral reklamlar, gostergebilimsel ¢oziimlemeyle incelenmistir.

81 Radikal. <http://www.radikal.com.tr/Radikal.aspx?aType=RadikalDetay V3&ArticleID=1064606&Date=18.10.2011&
CategorylD=138&Rdkref=6>.
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Gostergebilimsel ¢oziimleme, metin ¢éziimlemesi yaklasimlarindan biri olarak ele
alinmaktadir. "Gostergebilim" terimini ilk defa kullanan kisi John Locke'dur. Locke, An
Essay Concerning Human Understanding adli ¢aligmasinda gostergebilimi, "zihnin temel
nesnelerini anlamak i¢in veya bilgisini baskalarina aktarmak i¢in kullandig1 gostergelerin
Ozyapisini ele alan bir ¢aba" olarak tanimlamaktadir (Mutlu, 2004: 114). Gostergebilimin
odak noktasinda ise "gosterge" kavrami yer almaktadir. Bu nedenler Fiske (2003: 62),
gostergebilimi "gostergelerin ve onlarin c¢alisma bigimlerinin aragtirilmasi" seklinde
tanimlamaktadir. Ancak gostergebilimin farkli bakis agilarina goére farkli tanimlamalar1 da

mevcuttur.

Cagdag gostergebilimin Avrupa'daki onciilerinden biri olan Ferdinand de Saussure
(1916'dan akt. Rifat, 2008: 120), dogal dilleri dilbilimin inceleme alani i¢inde ele almais,
dogal dillerin disindaki gosterge dizgelerinin isleyisini arastirmak icin ise gostergebilimin
kullanilmast gerektigini vurgulamistir. Saussure (1916'dan akt. Rifat, 2008: 120),
tasarladig1r gostergebilime iliskin su saptamayi yapmaktadir: "Dil, kavramlar belirten bir
gostergeler dizgesidir;bu 6zelligiyle de yaziyla, sagir-dilsiz alfabesiyle, simgesel torenlerle,
incelik belirten davranis bigimleriyle, askerlerin kullandig1 isaretlerle, vb., vb.
karsilagtirilabilir. Yalniz, dil, bu dizgelerin en Onemlisidir." Rifat'a (2008: 120) gore
gostergebilim, tam da bu saptama nedeniyle, gostergelerin toplum igindeki yasamini

inceleyen, genel ruhbilimin de bir kismini olusturan bir bilim dali haline gelmektedir.

Saussure, dili incelerken {i¢ 6nemli ayrimdan bahsetmektedir. Bunlar; dil ve sz
ayrimi (dil toplumsaldir, s6z ise bireyin soylediklerinin toplamidir), gosterge kavraminin
ikili yapist (gOsteren ve gosterilen) ve es-siiremli dil analizi (dilin 6zel bir dilsel topluluk
tarafindan kullanilan, herhangi bir zaman dilimindeki durumunum analizi) ve art-siiremli
dil analizidir (dilsel sistemde zaman i¢inde ortaya ¢ikan degisimlerin incelenmesi) (Dagtas,
2003). Boylelikle gosterge, kavramin kendisi olan gdsterilen ve isitim simgesi yerine gecen

gosteren olmak tlizere iki par¢adan olugan bir biitiin olmaktadir (Saussure, 2008: 24).

Saussure'iin olusturdugu dilbilimsel ilkeler ile tasarladigi gostergebilimi kuramsal
acidan gelistiren bilim insanlarindan biri Louis Hjelmslev'dir. Hjelmslev, 1943'te Danca
olarak yayimladig1 Omkring sprogteoriens grundlaeggelse (Dil Kurammin Temel ilkeleri)
adli ¢alismasinda, dogal dil disindaki gosterge dizgelerini ele alarak, bir gostergebilim
kurami gelistirmistir. Hjelmslev'e gore gostergebilim, biitlin gdsterge alanlarini

kucaklamaktadir ve konudili (inceleme nesnesi) bilimsel olmayan bir iistdil (tutarl
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kavramlar biitiinli) olma 6zelligi tasimaktadir; fakat bilimsel dillerin de gostergebilimin
inceleme alanina girebilmektedir. Boylelikle Hjelmslev'e gore bir iist-gostergebilimin s6z
konusu oldugu sdylenebilir. Hjelmslev, diizanlam ve yananlam kavramlarini, géstergenin
iki degisik degeri olarak ele almaktadir. Herhangi bir sozce ilk anlaminin diginda
(diizanlam), daha bagka anlamlar da (yananlam) tasiyabilmektedir. Bir konusmacinin
sozleri, belli bir anlam tasirken (diizanlam), konusma bi¢imi de hangi ydéreden oldugunu

(yananlam) gosterebilir (Rifat, 2008: 125).

Louis Hjelmslev’in gosterge tanimi oldukca oOnemlidir. Hjelmslev, anlamin
coziimlenmesinde sozcilikbilim ve tlimce anlambilimindeki yaklagimlardan yararlanmigtir.
Hjelmslev’in “anlam karsitliklarla olugur” ilkesi, Saussure’iin “anlam karsitlik i¢inde dogar”
ilkesini ¢ikis noktasi olarak almistir (Giinay, 2008: 9). Hjelmslev, Saussure tarafindan
ortaya atilan dilsel gdstergenin gdsteren ve gosterilenden olustugu ilkesini yeniden ele
alarak gelistirmistir. Gosteren i¢in anlatim, gosterilen iginse icerik terimlerini Oneren
Hjelmslev, Saussure’iin gosterge kavramimi yeniden ele alip anlamin olusumunu
aciklamaya calisarak, Saussure'iin yaptig1 iki ayr ikili karsitligl, tek bir yapi icinde ele
almaktadir. Boylelikle dil dort katmadan olusur hale gelmektedir. Diger bir deyisle
Hjelmslev, Saussure'iin dil diizeyinde ele aldig1 bigim/toz karsithig ile gosteren/gosterilen
karsithigini tek bir yap1 icinde ele alarak, anlatim ve icerik kavramlarinin her birine ait
bicim ve téziin oldugunu belirtir. Saussure, dilin bi¢cim ve toziinden bahsetmistir. Ancak
Hjelmslev, dildeki her gostergenin iki yonlii (anlatim/igerik) oldugunu belirttikten sonra
her ikisini de bi¢cim ve t6z olarak alt birimlere ayirmaktadir (Gilinay, 2008: 9). Boylelikle
dilsel gosterge ilk olarak anlatim ve igerik olarak ikiye ayrilmakta, daha sonra her ikisi de
bicim ve toze ayrilarak, dortlii gosterge yapisini olusturmaktadir (Rifat, 2008: 125). Bu
baglamda anlatimin bigimi, "dilsel gdstergenin yazi ya da ses olarak sOylenmesi" yani
Saussure'iin gdsterenine es bir yapt olmaktadir (Kiran-Kiran, 2001: 143'da akt. Giinay,
2008: 10). Anlatimin t6zii ise "Dilin heniiz yapisal bir 6zellik vermedigi ses yigimidir. Tek
tek ses birimlerdir." (Giinay, 2008: 10). Igerigin ilk katmani olan igerigin bigimi;
Saussure'iin gosterilen kavramina denk diisecek bicimde, toplumca belirlenmis toziin

somut bir bi¢imi; igerigin tézlinlin somutlagsmasi” olarak tanimlanmaktadir. (Giinay, 2008:

10).

"Toziin somutlagsmig bicimi olarak yazinsal, bilimsel, her tiirlii anlatim bigimi,

konusma tiirlinde zaman, kisi, uzam, ¢evre, doga, ask, 6liim gibi tozlerden s6z
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eder. Siir, roman, deneme, ¢evre koruma konusunda yazilmis bilimsel bir
makale vb. tim bunlar, bi¢imsel bir betimlemede uygulama (t6ziin bi¢imsel

olarak belirmesi) olabilir." (Giinay, 2008: 10).
Dilsel gostergenin dordiincii katmani olan igerigin tozii ise sdyle tanimlanmaktadir:

"Dil tarafindan heniiz yapisal bir 6zellik kazanmamis dil dis1 gercekliklerdir.
Toplumca kabul edilmis degerlerdir. Icerigin tozii, nesnel bigimde
tanimlayabilecegimiz anlamdir. Bu nedenle de incelenmesi ve tanimlanmasi
diger bilim dallarina baglidir. Bir anlamda igerigin tozii, sadece dilbilimce
ortaya konulamaz. Toplumbilim, felsefe, ruhbilim, yazin, yazin tarihi, siyaset
bilimi vb. gibi alanlarla ilgilidir. Icerigin t6zii ya da anlamin agiklanmasi

gostergebilimci i¢in karar verme diizlemidir." (Giinay, 2008: 10).

Bir dilsel gdstergenin gondergesi, icerigin bigimidir. Igerigin bi¢iminin anlagilmasi
ise igerigin toziine iliskindir. Bu nedenle, dilsel gondergenin dogru anlamlandiriimasi,
gonderge kavraminin kaynak ve alici tarafindan ortak olarak algilanmasi ile miimkiin hale
gelmektedir. Bir kaynak ya da alicinin ne denli ¢cok sey bildigi ise kendi bildirisindeki
icerigin tozi ile ilgilidir. Bdylelikle igerigin t6zii, bildirinin yorumlanabilmesi agisindan

cok onemli hale gelmektedir (Giinay, 2008: 10).

Arastirmacilara, metnin goriinen anlaminin 6tesine gecerek, art alandaki anlamlari
irdeleme sansi tantyan gostergebilimsel ¢oziimleme, bu arastirma kapsamindaki viral
reklamlarin siire, video ¢oziiniirliigii gibi bigimsel 6zelliklerinin yan1 sira, reklamin icerik
ozellikleri de ortaya ¢ikarabilmek adina se¢ilmistir. S6z konusu 6zellikleri irdeleyebilmek
adina arastirmada, Louis Hjelmslev'in gostergebilim anlayist temel alinarak gosterge,
anlattmin bi¢imi, anlattmin t6zii, igerigin bi¢imi ve igerigin tozii olmak flizere dort

katmanda ele alinmustir.

Bu c¢alisma, sonuglarin1 daha genis bir evrene genelleme amaci tasimamaktadir.
Amag, e-ticarette viral reklam kategorisine dair bir ¢oziimleme yapabilmektir ve
gostergebilimsel ¢ozlimleme yaklagimi bu amaca uygundur.

Arastirmanin sorularini cevaplayabilmek adina, viral reklamlar1 incelemek i¢in bazi

eksenler olusturulmustur. Bunlar:

1. Reklamin aktorleri (Reklamverenin kimligi, reklam ajansi, medya, hedef kitle)

98



Reklam yiizii

Reklamin siiresi

Reklamin dili

Reklam videosunun ¢oziintirliigii
Reklam iizerindeki zaman kontrolii
Reklam kapag1 ve video basligi

Reklamin diger kitle iletisim araglarina yansimasi

A A G S

Reklama iligkin tiirev videolar

—_
o

. Reklamin viral yayilma unsurlar1 agisindan degerlendirilmesidir.

Reklam yiizli, reklamin siiresi, video ¢oziiniirligli, reklam iizerindeki zaman
kontrolii, reklam kapagi ve video basligi, reklamin aktorleri, reklamin dili, reklamin diger
kitle iletisim araclarina yansimasi, reklama iliskin tiirev videolar ve reklamin viral yayilma

unsurlari agisindan degerlendirilmesi eksenleri bigim ve igerik olmak iizere ¢ézliimlenebilir.

Arastirmaya baglamadan o6nce, Tiirkiye'de yaymlanan viral reklamlar,
reklamverenlerin faaliyet gosterdigi sektorlere gore ayrilmistir. Yapilan siniflandirma
sonucunda ulasilan kategoriler; havayolu tagimaciligi, elektrikli ev aletleri, saglik, bahis
sirketleri, kariyer/is bulma siteleri ve e-ticaret siteleridir. Tiirkiye'de viral reklamlarin
sinirli sayida olmasi nedeniyle, s6z konusu kategorilerde en az bir, en ¢ok dort viral reklam
videosu bulunmaktadir. Konuya iliskin daha fazla veri toplanabilmesi adina, arastirilacak
kategori, en ¢ok viral reklama sahip kategori olan, Tiirkiye'de hizmet veren e-ticaret siteleri
olarak belirlenmistir. E-ticaretin, Skrob'un (2005) bahsettigi viral pazarlama karmasi
unsurlarina ¢ok uygun olmasi da, arastirilacak kategorinin e-ticaret olarak secilmesinde
onemli bir etkendir. E-ticarette iiriinlerin sanal bir pazarda satisa ¢ikiyor olmasi, e-ticareti,
viral pazarlama alanina yaklastirmaktadir. Bu nedenle, e-ticaret igletmelerinin viral
reklamlar1 incelendiginde, hem satis1 hem de tanitimi (viral reklam aracilifiyla) internet

lizerinde yapilan, internetin basat unsur oldugu bir alan arastiriliyor olmaktadir.

Viral reklamlarin bigimsel ve igeriksel 6zelliklerini konu alan bu ¢alisma, yalnizca
reklamvereni Tiirkiye'de hizmet veren e-ticaret siteleri olan viral reklamlar1 kapsamaktadir.
Bu siteler, merkezi Amerika Birlesik Devletleri'nde bulunan ve pek cok iilkede faaliyet
gosteren bir e-ticaret sitesi olan eBay'in Tlrkiye istiraki GittiGidiyor.com, "ilging" iirlinleri

Tiirkiye'ye getirip internet lizerinden satisin1 yapan BuldumBuldum.com ve Matrak Tekstil
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Hediyelik Esya Insaat ve Turizm ithalat Ihracat Limited Sirketi'ne bagli, Matrak Tekstil'in

e-ticaret sitesi MatrakShop.com'dur.

Viral reklamlarin 6zelliklerinin tespit edilebilmesi i¢in, viral reklamlara "cevaben",
internet kullanicilar1 tarafindan cekilen tiirev viral videolarin varligina deginilecek, ancak
bu videolar, arasgtirma kapsami i¢inde yer almadigindan, bi¢cim ve icerik oOzellikleri

acisindan ayrica incelenmeyecektir.

Viral videolara erismek ve tiirev videolarin varligimi tespit etmek igin,
YouTube.com ve Google.com iizerinden, incelenen viral reklama iligkin anahtar
kelimelerle aramalar yapilmistir. Aramada ulasilan ilk 100 sonu¢ incelenerek, viral

videonun hangi sitelerde paylasildig: bilgisine ulagilmistir.

Calismanin bir diger sinirliligi da sudur: Viral pazarlama ve viral reklama iliskin
literatiirde, bu iki kavrami ayni anlamda kullanan caligmalar bulunmaktadir. Oysa viral
pazarlama, e-kitaplardan internet sitesi linklerine kadar pek ¢ok tutundurma g¢aligmasini
icermektedir. Bu arastirmada, "viral reklam" Golan ve Zaidner'in (2008: 959-960) "video
bicimindeki reklamin, e-posta araciligiyla, bir kullanicidan digerine goénderilmesini igeren
bir reklamcilik teknigi" tanimi ile Xavier ve Summer'in (2009) bahsettigi, viral mesajlarin
yayilma/iletilmesine olanak saglayan bes farkli ortamdan (e-posta, video paylasim siteleri,
bloglar, sosyal paylasim siteleri ve forumlar) yola ¢ikilarak, "video bi¢imindeki reklam
metinlerinin, e-posta yoluyla, video paylasim sitelerinde, sosyal aglarda, bloglarda ve/veya
forumlarda paylasilarak, bir kisiden digerlerine iletilmesi teknigi" olarak tanimlanmigtir.

Tanim disindaki metinler, viral reklam olarak degerlendirilmemistir.

Viral reklamlar ile ilgili akademik ¢alismalar incelendiginde, caligsmalarin
genellikle, viral pazarlamanin da g¢atisin1 olusturan, agizdan agiza pazarlama kavramina
odaklanan, etki arastirmalar1 oldugu goriilmektedir. Ayrica, YOK Ulusal Tez Merkezi'nin
veri tabaninda "viral reklam" anahtar kelimeleriyle yapilan aramada yalnizca bir sonuca
ulagilmistir. Demir Karpat Polat'a ait 2010 tarihli, "Viral Reklamlar ve Offansif
Kullanimlar1" baghkli tez calismasi, viral reklamda cinsellik ve siddetin kullanim
nedenlerini ortaya cikarmayr amaclamustir. **  Coskun (2007) ve Atalanm (2006)

caligmalarinda oldugu gibi internet reklamlar1 konusundaki ¢ogu tezin etki paradigmasiyla

82 S6z konusu calisma erisime kapali oldugundan tezin tamamina ulasilamamus; teze iliskin bilgiler, calismamin 6zet
kismindan alinmustir.
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hareket eden, reklamin tiiketici davraniglarin1 nasil etkiledigine odaklanan calismalar
oldugu goriilmiistiir. Agizdan agiza pazarlama konusunda yazilan tezlerin ise
Yavuzyilmaz'in (2008) ¢alismasinda oldugu gibi, viral pazarlamaya yalnizca birkac sayfa
degindigi, viral pazarlama ve reklam konusunun bir alt basliktan Oteye gecmedigi

belirlenmistir.

Bu caligmada, tiim agizdan agiza pazarlama teknikleri yerine yalnizca viral reklama
odaklaniliyor olmasi, konunun daha derin bir sekilde incelenmesini saglayacaktir. Viral
reklamlarin etkilerinden c¢ok bi¢im ve icerik Ozellikleri agidindan incelenecek olmasi,
calismanin 6nemini artirmaktadir. Konunun yeni olmasi nedeniyle, akademik kaynaklarin
yaninda, viral reklam ornekleri bakimindan akademik kaynaklardan c¢ok daha giincel
olabilen internet reklami ve pazarlama alanina iligkin sektorel web sitelerinden de

yararlanilmustir.

3.2."AH ANAM LAHANAM" VIRAL REKLAMI

GittiGidiyor.com'un "Ah Anam Lahanam" kampanyasi, 2008 yilinin Eyliil ayinda
baslamistir. Reklam kampanyasinin amaci, her tiirli iiriiniin sitede bulunabilecegini
tiikketicilere anlatmak ve marka bilinirligini artirmak olarak belirlenmistir. Buna baglh
olarak viral reklamin hedefleri, agizdan agiza pazarlama stratejisiyle marka bilinirligini
yiikseltmek, internet diinyasinda glindem yaratmak, sempatik marka bilincini
saglamlastirmak ve A'dan Z'ye her tiirli iriiniin GittiGidiyor.com'da bulunabilecegi
algisin1  tiiketicilerin  zihinlerine yerlestirerek, sitenin trafigini artirmak seklinde
tanimlanmistir. Reklami yapilan markanin bir e-ticaret sitesi oldugu da diisiiniilerek,
kampanyanin, marka ile kitle arasinda sicak bir bag olusturarak, e-ticaretin giivenilirligine

dair 6nyarginin kirilmasi da hedeflenmistir (Bargu Soner ve Biiyiim, 2009).

Kampanyanin bir diger boyutu da reklam filmi ¢ekimlerine kullanilan esyalarin,
2009 yilimin Ocak ayinda yapilan bir lansman ile GittiGidiyor.com'da Tiivana Okuma
Istekli Cocuk Egitim Vakfi (TOCEV) yararina satisa cikarilarak, kampanyaya sosyal
sorumluluk kampanyasinin da eklenmis olmasidir. Boylelikle GittiGidiyor.com'un sosyal
sorumlulugunu yerine getiren bir 6rgiit oldugu da vurgulanmistir (Bargu Soner ve Biiyilim,

2009). Videoda kullanilan esyalarin yani sira, "Efsane Genglerle Tanisma ve Yemek
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Firsat1" baghigiyla acilan agik artirmayla, kampanyanin reklam yiizii olan Bates Motel
Productions (BatesMotelPro) hayranlarina, ekip iiyeleriyle tanisma ve yemek yeme firsati
sunulmus, hayranlarin da kendi aralarinda bu haberi paylagsmalart saglanmistir

(Pembecioglu, 2009).

Sekil 10. Kampanyanin A¢ik Artirma Uygulamasina Dair Bir Goriintii

= tti sr e arakigidin
gi].' i . O) Hoggeldine® [ive Girgi yapn veya Jcretaz kvt oun. | Sfe Haras: | Yardm
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Kalegoriler | DOkkanlar | GG Garaj Arama | Tim Kategoriter = | BUL

ghmmirib?
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i D Internette yayinladiklari Bana Kitap Al, Siitii Seven
Kamyoncu ve Esmeralda videolariyla Fransiz

I sarkilanm esprili bir sekilde dile getiren gengler,
izlenme rekorlan kirmaya devam ediyor.
Adeta bir efsaneye dondsen ve izleyenlen gllmekten kinp
gegiren videolara GittiGidiyor'un desteginde Ah Anam
Lahanam videosu ile bir yenisi daha eklendi Bu
gahsmada Sertab Erener'in Sevdam Adlyor parcasi
GittiGidiyor'a edlenceli bir sekilde uyarland.

Regim Baghk Tekiif 4 Fiyat R "Ah Anam Lahanam"™
Meraklisina GittiGidiyor

_ #E | Efsane Genglere Tanigma ve Yemek Firsatil 12 71,90 7L 3 - 16dk  "Koskoca kadin oldun, oyuncak
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yemisin hatta buf sahisini
GitfiGidiyor" gibi zihinlere yer eden
sozler yazan genclerin videoda
kullandikian kuzu, kirek, kasik,

Ah Anam Lahanam videosunda kullandan dawl 18 29,90 1L 3s - 19dk bando aletleri gibi esyalar TOGEY
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Kaynak: Pembecioglu, A. 2009. Bigumigu Basarii Kampanyalar Ah Anam Lahanam.
<http://www.slideshare.net/vikivik/basarl-kampanyalar-4129-ah-anam-lahanam-casesutdy-presentation>.
Erisim Tarihi: 20.03.2012.

Timsah.com'a yiiklendikten {i¢ giin sonra video, YouTube.com, PiknikTube.com ve
izlesene.com adli sitelerde de yayinlanmistir. Boylelikle séz konusu siteler, izleyicilerin
videoya ulasip, reklami digerleriyle paylagsmalarini saglayacak birer kaynak haline
gelmistir. Internet kullanicilarinin videoyu diger sitelerde paylasmasiyla birlikte, reklamin
yayimnlandigi site sayisi, 49'a ulagmistir. Toplamda 498.122 kisi tarafindan izlenen viral
reklam, blog, forum ve haber sitelerinden olusan toplam 62 siteye de ilistirilmistir (embed)

(Bargu Soner ve Biiyiim, 2009).* Mayis 2012 tarihinde, yalmzca "batesmotelpro” adli

8 Videonun vyiiklendigi baz1 siteler; Blog Volkanca (http://wolkan.ca/ah-anam-lahanam), Tekno Yazar'dir
(http://teknoyazar.wordpress.com/2008/10/13/ah-anam-lahanam).
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YouTube hesabi lizerinden videonun izlenme sayis1 717,113, begenilme (like) sayis1 1.228,

begenilmeme sayisi (dislike) ise 39'dur.

Reklam kampanyasinin viral bir kampanya olmasi nedeniyle, medya yayiliminda
kullanilan dort web sitesi igin Tiirkiye Musiki Eseri Sahipleri Meslek Birligi (MESAM)'ne
clizi bir telif bedeli disinda, reklamin yaymi i¢in herhangi bir harcama yapilmamistir

(Bargu Soner ve Biiylim, 2009).

Seyredilme sonuglar ile Tiirkiye'de viral yayilma anlaminda bagariya ulagan ilk
video olma ozelligi tasiyan "Ah Anam Lahanam" videosu, yaymlanmaya basladiktan
sonraki iki ay i¢inde 498.122'yi agkin kisi tarafindan izlenmis®, 2009 yilimin Subat ay1
itibariyle 100'den fazla web sitesinde yayimnlanmistir. Ayni ay icerisinde Google.com'da
"Ah Anam Lahanam" ile ilgili yapilan aramalar i¢in 55.000 sonuca ulasilmistir. Reklam,
video paylasim sitelerinin yani sira, 50'den fazla bloga konu olmustur (Bargu Soner ve
Biiylim, 2009). Bu zaman zarfinda, Tiirkiye'de, YouTube.com'a bir siireligine erisim engeli

uygulandigi da unutulmamalidir.
3.2.1.Reklamin Aktorleri

Ah Anam Lahanam viral reklaminin reklamvereni, GittiGidiyor.com'dur. 5 Subat
2001 tarihinde, Serkan Borangili, Buran Divanlioglu ve Tolga Kabatas tarafindan kurulan
sitketin, glinimiizde yedi milyondan fazla kayith iiyesi ve 500 binden fazla giinliik
ziyaretcisi bulunmaktadir. 3.000.000'dan fazla anlik satis firsatiyla GittiGidiyor.com,
"Tiirkiye'nin en islek aligveris merkezi" olarak nitelendirilmektedir. % Sirketin %97
oranindaki hissesi, 2011 yilinda diinyanin en biiyiik ¢evrimigi pazaryerlerinden biri olan ve

43 iilkede faaliyet gosteren eBay tarafindan satin almmustir.

2008 yilinin internet kullanim1 verileri incelendiginde, Tiirkiye'de yaklagik olarak
26 milyon internet kullanicisinin oldugu goriilmektedir. Gittigidiyor.com'un Eyliil 2008
verilerine gore sitenin, 6,2 milyon tekil ziyaret¢isi ve 2,3 milyon kayith kullanicisi
bulunmaktadir. Internet kullanicilar1 arasinda Method Research Company tarafindan 2008

yilinin Haziran ayinda yapilan bir arastirmaya gore GittiGidiyor.com, ilk akla gelen ve en

8 jzlenme sayilar igerisinde, Facebook iizerinden izlenen video sayisi bulunmamaktadir. Bunun nedeni, Facebook adli
sosyal ag sitesinde video izlenme sayilarina dair 6lglimleme yapilamamasidir.

8 GittiGidiyor.com Tarihge .<http://www.gittigidiyor.com/hakkimizda/tarihce>.

8 Kutsal, A. 12 Nisan 2012. GittiGidiyor Artik Tamamen eBay!. Webrazzi.
<http://www.webrazzi.com/2011/04/12/gittigidi

yorebay>. Erigim Tarihi: 22.06.2012.
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cok begenilen e-ticaret sitesi listesinde ilk sirada bulunmaktadir. Bu veriler, ayn1 zamanda,
GittiGidiyor.com'un pazar lideri oldugunu da gostermektedir. Ancak Tiirkiye'de hala
GittiGidiyor.com'a hi¢ erigmeyen hatta GittiGidiyor.com'u bilmeyen internet kullanicilar
vardir. Dolayisiyla markanin bilinirligi artirilarak ulasilabilecek potansiyel bir tiiketici

kitlesi de bulunmaktadir (Bargu Soner ve Biiyiim, 2009).

Reklam videosunda reklamverenin kimligi, reklamimn sonunda sarki sozlerinde
gecmeyen; fakat video iizerine yazilan ".com" ibaresinin eklenmesiyle verilmistir.
Boylelikle sarkinin sonundaki yazi "GittiGidiyor.com" haline gelmistir. Burada belirtmek
gerekir ki, videoda yazilan sarkinin sézleri "GittiGidiyor.com" olarak degistirilse de,
seslendirme sadece "gitti gidiyor" olarak birakilmistir. Bu durum, anlatimin bigimi
diizleminde ses olarak olmasa da yazili bir metin ile reklamverenin kimliginin
aciklandigin1 gdstermektedir. Reklamverenin kimliginin agiklanmasi, Ah Anam Lahanam
reklami, anlatimin t6zii diizleminde bir viral reklam oldugunu gizlemektedir. Videoyu
izlemeden, yalnizca sarkinin dinlenmesi, izleyicinin bu "ipucunu'nu yakalamasini da
gliclestirmektedir. Ayrica "gittigidiyor.com" yazisinin sonuna ":)" (giilen yiiz) eklenerek,
yazinin absiird komedinin bir devami olarak alimlanma ihtimali yiikseltilmistir. Bu nedenle
ancak igerigin tozli diizleminde reklam acik bir viral reklam olarak kodlanabilir. Tim
bunlar, metnin bir "reklam" olarak alimlanmasini zorlastirmak i¢in yapilmis viral

kampanya 6geleri olup, mizah ve eglence 6geleriyle birlikte izleyicilere sunulmustur.

Sekil 11. Ah Anam Lahanam Viral Reklaminda Reklamverenin Kimligi

Git al birlyenisini
Hatta bulfsahisini
GittiGidiyoricom :)

Kaynak: YouTube.com. Ah Anam Lahanam. <http://www.youtube.com/watch?v=vSgNjET3udA>.
Erigim Tarihi: 05.04.2012.
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Ah Anam Lahanam viral kampanyasi, 41? 29! adli reklam ajansi1 tarafindan
hazirlanmugtir. 41? 29! dijital pazarlama ve iletisim tizerinde odaklanmis bir dijital reklam
ajansidir. Alemgah Oztiirk, Bora Akman ve Omer Ersoy tarafindan 2007 yilinda kurulan
ajans, Tiirkiye'de viral pazarlama, reklam oyunu, dijital kampanya gibi alanlarda akla gelen
ilk reklam ajanslarindan biridir. 24 Ocak 2012 tarihinde, diinyanin 6nde gelen pazarlama

iletisim ajanslarindan WPP, 41? 29!'un ¢ogunluk hisselerini satin aldigini aciklamustir.®’

Viral reklamin yapilabilecegi tek mecra olan internette yayinlanan bu reklamin

hedef kitlesi su sekilde siirlandirilmistir:

e (Cevrimici alim-satim islemlerini aktif olarak yapan internet kullanicilari,

e (Cevrimici alim-satim islemlerini giiven ve benzeri sorunlarla yapmayan internet
kullanicilari,

e Interneti yogun bir sekilde kullanan; fakat daha dnce ¢evrimici alisveris yapmaya
ihtiya¢c duymamuis internet kullanicilari,

e Interneti cok sik kullanmayan; fakat kullanma potansiyeli olan internet kullanicilari,

e Mevcut GittiGidiyor.com kullanicilari,

e Markay1 duymamis kullanicilar (Bargu Soner ve Biiylim, 2009).

Hedef kitlenin genis bir sekilde se¢ilmesi, viral yayilma tizerindeki kontroliin ¢ok

diisiik olmasina baglanmistir.
3.2.2. Reklam Yiizii

Kampanyanin reklam yiizii, Bates Motel Productions (BatesMotelPro) adli ekiptir.
BatesMotelPro, "Siitii Seven Kamyoncu", "Bana Kitap Al", "Esmeralda" gibi videolarla,

internet kullanicilari arasinda {in kazanmis bir video prodiiksiyon grubudur.

2000'lerin baginda kendi deyimleriyle "sagma sapan videolar ¢gekme giidiilerinin bir
meyvesi" olarak ortaya cikan grup ™, internetteki videolariyla iin kazandiktan sonra,
GittiGidiyor.com, Tuttur.com, Yedigiin gibi markalarin viral reklam yiizii olmugtur. 2011
yilinda, Yedigiin'iin bes boliimliik viral dizisi "Patlak Sokaklar", kampanyanin reklam
ajanst olan Karbonat (Melih Dinger, Sezin Toplar, ipek Tigl1) ve BatesMotelPro (Tansu

Tuncel, Volkan Oge, Omiir Cedimagar, Kerim Bartugu) tarafindan olusturulan bir yaratict

87 MediaCat Online. <http://www.mediacatonline.com/Home/HaberDetay/?haberid=54206>.
88 Bates Motel Productions. <http://www.batesmotelpro.com>.
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ekip tarafindan hazirlanmistir. Bu dizi, Tirkiye'nin ilk viral dizisi olmasi agisindan
onemlidir. ¥ Daha da 6nemli bir nokta, dizinin uzun metrajli bir sinema filmine
doniistiiriilerek, BatesMotelPro iiyelerinden Tansu Tungel, Volkan Oge, Omiir
Cedimagar'in yani sira, Selin Demiratar, Doga Rutkay, Kubilay Tuncer, Biilent Serttag gibi
isimlerin de oyuncu kadrosuna katilmasiyla, Mart 2012 tarihinde, Tiirkiye'de gdsterime

girmesidir. Bu film, Tiirkiye'de viral bir videodan uyarlanan ilk sinema filmidir.

BatesMotelPro'nun reklamdan 6nce yayinladigi videolar1 incelemek, baglami ve Ah
Anam Lahanam kampanyasini anlamlandirmayi1 kolaylastiracaktir. "Bana Kitap Al"
videosu, Jacques Brel tarafindan seslendirilen "Ne Me Quitte Pas" sarkisinin, Fransizca ve
Tiirk¢edeki ses benzerliklerinden faydalanarak "Bana kitap al" seklinde okunmasi ile

olusturulmustur. Tiirk¢e sozlerin anlasilabilmesi i¢in, sdzler video lizerine yazilmistir.

Sekil 12. "Bana Kitap Al" Videosundan Bir Goriintii

Bana kitap al

==

-

=
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o
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Kaynak: YouTube.com. Bana Kitap Al. <http://www.youtube.com/watch?v=7XkX3BVGSt8&list
=UUPA4qlqVrrq71uzW02DVKRQ&index=37&feature=plcp>. Erigsim Tarihi: 05.04.2012.

Ay

"Siitli Seven Kamyoncu" videosu ise Christian Adam'in "Si Tu Savais Combien Je
T'aime" sarkisinin, sozleri degistirilmeden, yine iki dil arasindaki ses benzerliklerinden
yararlanilarak, Tiirkce "Siitii seven kamyoncu TEM'e" diye okunarak eglenceli hale
getirilmesi seklindedir. Bu videoda da bir oOncekinde oldugu gibi klip goriintiisii
olusturulmus, uyarlanan Tiirk¢e sozler, video iizerine ayni sekilde yazilmistir. Sarki
sozlerinde gecen "siit" gibi nesneler, sozlerde gectigi anda kullanilmistir. Ornegin; "Siitii

seven kamyoncu TEM'e" sozleri sirasinda, grup elemanlarindan biri siit igmektedir.

% Karbonat. <http://www.karbonat.com/?p=1128>,
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Sekil 13. "Siitii Seven Kamyoncu' Videosundan Bir Goriintii

R

* kamyoncu
M'e

.4

0:12/ 118

Kaynak: YouTube.com. Siitii Seven Kamyoncu. <http://www.youtube.com/watch?v=wbgbBB98S1c&list
=UUPA4qlqVrrq71uzW02DVKRQ&index=35&feature=plcp>. Erisim Tarihi: 05.04.2012.

"Esmeralda" adl1 video, Notre-Dame de Paris miizikalinde seslendirilen "Belle" adl1
parcaya yazilan Tiirkgce sozlerle c¢ekilmistir. Sarkida "Belle, est-ce le Diable qui s'est
incarné en Elle?" ciimlesi gegerken, ekranda beliren Tiirkge yazi "Gel, Esat diyordu ki

sahte karne al, gel." seklindedir.

Sekil 14. "Esmeralda" Videosundan Bir Goriintii

Kaynak: YouTube.com. Esmeralda. <http://www.youtube.com/watch?v=X2LIK8IBBL0&list=UUPA4qlq
Vrrq71uzW02DVKRQ&index=31&feature=plcp>. Erisim Tarihi: 05.04.2012.

Ah Anam Lahanam viral reklam videosu ise ekibin daha Onceki videolarina ¢ok
benzemektedir. Sekillerde de goriildiigii gibi tiim metinler anlatimin bi¢imi diizleminde

degerlendirildiginde birer videodur. Videolar, beyaz bir yaziyla, video lizerine degistirilmis
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sarki sOzlerinin yazilmasi seklinde tasarlanmistir. Video c¢oziiniirliikleri benzerdir.
Dolayisiyla s6z konusu videolarin tiimiiniin, anlatimin bi¢imi diizlemlerinde benzer oldugu
sOylenebilir. Bu nedenle, aslinda bir reklam olan Ah Anam Lahanam videosunun,
izleyiciler tarafindan BatesMotelPro'nun eglence amaciyla cektigi diger videolardan biri
olarak alimlanma ihtimali yiikselmektedir. igerigin tozii diizleminde bakildiginda ise Ah
Anam Lahanam reklaminin, grubun diger videolarna benzemesinin, dolayisiyla reklamin
bir "reklam" olarak alimlanmasiin giiclestirilmesinin, reklamverenin amacglarindan biri
oldugu sdylenebilir. Bu durumun bir tesadiifler zinciri olma ihtimali yok denecek kadar
azdir/yoktur. Reklamveren ve reklam ajansinin planlamalar1 dahilinde video, "reklam gibi

goriinmeyecek" sekilde tasarlanmis ve viral yayilimi saglanmaistir.

Sekil 15. "Ah Anam Lahanam" Videosundan Bir Goriintii

1Bir kuzu bagla
isicimle belinely

" 0:05/ 1:45 o
Kaynak: YouTube.com. Ah Anam Lahanam. <http://www.youtube.com/watch?v=v5gNjET3udA>.
Erisim Tarihi: 0504.2012.

Viral reklam, ilk kez 2008 yilinin Eyliil ayinda Timsah.com'da yayinlanmaya
baslanmistir. Anlatimin t6zi diizleminde, yayinlanan ilk videodaki "Bana Kitap Al'cilardan
yeni video" ibaresi, icerigin bi¢imi diizleminde reklamin, BatesMotelPro'nun reklam
icerikli olmayan videolarindan bir digeri olarak algilanmasini kolaylastiracak etkenlerden
biridir. Bu durum igerigin tozii diizleminde, profesyonelce kurgulanmig viral reklam

kampanyasinin bir basamagi olarak ele alinabilir.
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Sekil 16. Ah Anam Lahanam Videosunun ilk Paylasilma Gériintiisii

gittilgidiyor,

Muhtesem uclu gen dondu

G4 = =)

hetp:/ farwew timsa h.com/Ah-anam-lahanam /g QVrzus) 7x

(§¥)

Kaynak: Pembecioglu, A. 2009. Bigumigu Basarili Kampanyalar Ah Anam Lahanam.
<http://www.slideshare.net/vikivik/basarl-kampanyalar-4129-ah-anam-lahanam-casesutdy-presentation>.
Erisim Tarihi: 20.03.2012.

Sonug olarak, BatesMotelPro'nun onceki videolarima benzer bir reklam filmi
cekilerek, izleyicilerin videoya reklam olarak bakmalar1 zorlastirildigini ve Ah Anam
Lahanam adli kampanyanin, BatesMotelPro'nun halihazirda var olan izleyici kitlesini

kullanarak, viral yayilmay1 basariyla gergeklestirdigini séylemek miimkiindiir.
3.2.3. Reklam Siiresi

Televizyon reklamlari, reklamverenin tercihine gore ortalama 15 saniyeden
baslayarak 30-45 saniye arasinda degisebilmekte, hatta 1 dakikaya kadar ¢ikabilmektedir.
Reklam filmleri, televizyon kanali bazinda, bir giin i¢inde ortalama 1 ila 14 kez

yaymnlanabilmektedir.”

Ah Anam Lahanam viral reklaminin siiresi 01.45 dakikadir. Bu siire, ortalama bir
televizyon reklami siiresinden daha uzundur. Televizyonda kanal degistirme yoluyla,
reklamdan kagmak miimkiindiir. Ancak burada reklamverenin kimligi reklam sonuna kadar
belli olmadigindan, dolayisiyla videonun bir reklam oldugu bilinmediginden, eglenceli bir

klip goriiniimiinde olan icerigin sonuna kadar izlenmesi muhtemeldir.

% purple Media Solutions. <http://www.pmsus.com/?page_id=184>.
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3.2.4. Reklamin Dili

Reklam videosu, Bates Motel Productions adli grubun, séz ve miizigi Sezen
Aksu'ya ait olan ve daha once Sertab Erener tarafindan seslendirilen "Sevdam Agliyor"
adli sarkinin sozlerinin degistirilmesiyle olusturulan, GittiGidiyor.com'u anlatan "Ah

Anam Lahanam" sarkisini sdylemesinden olugmaktadir. Sarki sozleri soyledir:
Ah Anam Lahanam

"Bir kuru sdyle Goniil Abla'na / Bir kuzu bagla sicimle beline / Gitti gidiyor, alalim

kiiregi / Gitti gidiyor, kafasindan tut

Komidin gozleri cok mu derin?/ Abicim bu oda pek bi' serin... / Ben sana paltonu

giy mi dedim?/ Beni huniyle deliye donderme / Ah anam lahanam

Kamil'in mor halisina / Yer yokmus odasinda / Sevda aliyor... / Giizel sapkaymis

ama / Yakismamis Orhan'a / Bana satiyor.

Bir davul, bir mizika / Bir heves aldik ama / Calamiyorum... / Tez al bunlar1 benden

/ Bu bando varken evde / Kalamiyorum.

Koydun kafay1 rafa / Sat git meraklisina / Anlamiyorsun... / Sana lazim bir kagik /

Sen kiirekle hi¢ yemek / Yapamiyorsun.

Koskoca kadin oldun / Oyuncak ayin hala / Neden duruyor? / Git al bir yenisini /
Hatta bul sahisini / Gitti gidiyor."

Yukarida goriildiigii gibi, sarkinin orijinalinde ("Sevdam Agliyor") bir kadinin aski
ve acist anlatilirken, bir reklam aracina doniistiiriilmiis sarki sézleri ("Ah Anam Lahanam"),
eglence ve mizah unsurlari iizerine kurulmustur. Sarki s6zlerinin tiimii, BatesMotelPro'nun
diger uygulamalarinda oldugu gibi, video iizerine, ayn1 renk ve yazi karakteri ile
yazilmistir. Bu durum, metnin tiiketiciler tarafindan bir reklam olarak okunmasini
zorlastiracaktir. Reklam videosunun 1 dakika 26. saniyesinin ardindan, sarki ve ekranda
beliren sarki sozleri devam etmekte, ancak BatesMotelPro playback yapmayi
birakmaktadir. Geleneksel reklamda gérmenin ¢ok zor oldugu bu goriintii, anlatimin t6zi
diizleminde, videonun profesyonel olmadigi diisiincesini uyandirarak, metnin reklam
olmadig1 yoniindeki goriisli kuvvetlendirmektedir. Video iizerinde yer alan sarki sdzlerinde,

her ne kadar o sekilde seslendirilmese de, en sonda yer alan "gitti gidiyor" sozi,
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"gittigidiyor.com :)" seklinde yazilmistir. Bu ifade, reklamverenin kimligini ortaya cikarsa
da, yaninda bulunan ":)" (gililen yiiz), absiird komedinin bir devami gibi goriinerek,
reklamverenin videoyla hi¢bir baglantis1 bulunmadigi, dolayisiyla igerigin reklam olmadigt
yoniinde de okunabilmektedir. Dolayisiyla, reklam teoride bir agik viral olsa da,

anlamlandirma acisindan gizli bir viral reklamdir.

Sarki  sozleriyle verilen mesaj temel olarak, kullanilmayan {iriinlerin
GittiGidiyor.com'da satisa c¢ikararak, baskalarina satabilecegidir. Ancak sozlerde de
goriildiigii gibi, reklamverenin kimligi, sarki sozleri arasinda kamufle edilerek, "gitti
gidiyor" kelimelerinin GittiGidiyor.com markasi olarak anlagilmasi, dolayisiyla metnin
aslinda bir reklam oldugunun fark edilmesi zorlastirilmistir. Ancak dikkatli bir sekilde
dinlendiginde, sozlerin GittiGidiyor.com'u anlattig1 anlagilabilmektedir. Sarki sézlerinde,
her tiirden iriiniin "sahisinin" GittiGidiyor.com'da oldugu ve kullanilmayan iiriinlerin bu

sitede satilabilecegi mesaj1 verilmektedir.

Woerndl ve digerlerinin (2008) vurguladigi, viral reklamin iletimi i¢in kullanilan
iletisim tarzinin gayri resmiligine paralel olarak, "Ah Anam Lahanam" reklaminin dili de
informel oldugu gorilmiistir. Dil informel olmasina karsin, videoda, reklamin

televizyonda yayinlanmasi halinde sansiirlenecek herhangi bir kelime bulunmamaktadir.
Reklamdaki gorsel 6geler ise su sekildedir:

"Ah Anam Lahanam" viral reklami, BatesMotelPro'nun, internette hizla yayilarak
iin sahibi olmasinda biiyliikk payr olan "Bana Kitap Al", "Siitii Seven Kamyoncu" ve
"Esmeralda" gibi videolarmnin c¢ekildigi mekanda ge¢mektedir. Reklam, tipki diger iki
videoda oldugu gibi bilinen bir sarki ve sarkiya yazilan yeni sézlerden olugmaktadir. Viral
reklam ile diger iki videoda kullanilan sarkilar arasindaki farksa, reklamda kullanilan

sarkinin Tiirkge, diger videolardaki sarkilarin ise Fransizca olmasidir.

Sarki sozlerinde gegen pek ¢ok iirlin, videoda goriilmektedir. Videoda kullanilan

nesneler sunlardir:
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Tablo 7. Ah Anam Lahanam Viral Reklaminda Kullanilan Nesneler

Nesne Sarki sozlerinde var/yok

Gitar Yok (Arka planda gitarla "Ah Anam Lahanam"
sarkis1 ¢aliniyor)

Piyano Yok (Video boyunca hi¢ kullanilmiyor)

Kuru fasulye

Var

Sicim Var (Arkada gitar g¢alan kisinin beline oyuncak
kuzuyu baglamak i¢in kullaniliyor)

Oyuncak kuzu Var

Kiirek Var

Palto Var

Huni Var

Lahana Var

Mor hah Var

Sapka Var

Bandodaki miizik aletleri Var ("Davul", "mizika" ve "bando" kelimeleriyle
geciyor)

Tencere Yok (Kasikla yemek yapmayir gostermek icin
kullaniliyor)

Kasik Var

Klip goriintiisiine ek olarak, sarki s6zlerinde gecen tencere, oyuncak ayi, kiirek, halt
gibi triinler, viral videoda esprili bir sekilde kullanilarak video eglenceli ve izlenebilir bir
hale getirilmistir. Reklamda birbirinden ¢ok farkli {iriinlerin kullanilma sebebi ise igerigin
bigimi diizleminde, GittiGidiyor.com'da her tiiriiniin bulundugunu vurgulamaktir. Uriinler,
cocuklara hitap edecek oyuncak ayi, mutfak gereci oldugundan kadinlara hitap etmek iizere
kullanildig1 sOylenebilecek tencere, miizikle ilgilenen herkese hitap edebilecek davul,
mizika gibi genis bir yelpazede se¢ilmistir. GittiGidiyor.com sayesinde tiiketiciler, evinden
cikmadan halidan kasiga kadar tiim ihtiyaclarii karsilayabileceklerdir. Boylelikle
tilketiciye hem tilketme hem de tiikketimi bir e-ticaret sitesi olan GittiGidiyor.com
tizerinden, koltuktan kalkma zahmetine girmeden yapma cagrisinda bulunulmaktadir.
Ancak igerigin tozii diizleminde, sarki sozlerinde yasanan anlamsizlastirma da goze

carpmaktadir.

Sarki sozlerinde ve videoda var olan nesneler, tipki BatesMotelPronun diger

videolarinda oldugu gibi, sarki sozlerine uygun olarak, mizah amac¢h kullanilmistir.
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Ornegin; "Siitii Seven Kamyoncu" videosunda siit i¢en kisi, reklam videosunda "Ben sana
paltonu giy mi dedim?" sozleri esliginde, sirtina bir palto almaktadir. Absiird komediyi
andiran bu tiir, reklam yiizii olan grubun tiim videolarinda kullandig1 bir tiirdiir. Mizah
unsurunun kullanimi ise genellikle ikna siireci ile ilgilidir. Mizah, hedef kitlenin dikkatini
cekmeyi kolaylastiran bir unsurdur. Mizahin olagan dis1 yapisi dikkati yakalarken, mizahin
sevilirligi artiran yapis1 mesajin alimlanmasinda olumlu bir etki olusturmaktadir. Pek ¢ok
kisi, mizahi konulara yonelme egilimi tagimakta ve kendilerini giiliimseten durum ya da
kisilere sempati ile yaklagsmaktadir. Mizahin ikna siirecinde kullaniminin bir diger énemli
ozelligi de siire¢ icinde aktarilan mesajin asil icerigini gizleme amaciyla yapilabilmesidir.
Mizah unsuruyla mesaja dikkat ¢ekip kendini sevdiren kaynak, hedefin dikkatini dagitarak,
kisinin mesaji sorgulamasina firsat vermeden, hedefledigi davranisi ortaya c¢ikarma
cabasina girebilmektedir (Bakir, 2006: 161-162). Tiim bunlar diisiiniildiigiinde, igerigin
tozii diizleminde, Ah Anam Lahanam videosundaki mizah kullaniminin, mesaj igerigini

gizleyerek, metnin bir reklam olarak anlamlandirilmasini 6telemektedir.

Reklamda goriilen ancak kullanilmayan piyano, BatesMotelPro'nun diger
videolarinda da bulunmaktadir. Videonun ¢ekim acisi ise iist agidir. Ust ag1, genellikle
goriintiiye derinlik kazandirmak igin tercih edilmektedir (Kiigiikerdogan, 2005: 85). Ust ac1
kullanimi, BatesMotelPro'nun reklamdan 6nce yayinladig1 diger videolarinda da kullanilan
acidir. Cerceveleme ise nesne ve kisilerin hareketlerine dikkat ¢ekmek icin kullanilan
(Kiictikerdogan, 2005: 84-85) orta plandir. Reklamda, grubun diger videolarindaki ac1 ve
planin kullanilmasi, ¢ekim yapilan oda, odadaki esyalar gibi benzerliklerle birlestiginde
ortaya cikan tablo, metni bir reklam olarak anlamlandirmay1 zorlastirmakta, reklama

"ekibin bir bagka videosu" olarak bakmay1 kolaylagtirmaktadir.
3.2.5. Reklam Videosunun Coziintirligi

Reklam, BatesMotelPro'nun diger videolariyla ayni sekilde sekilmis gibi
goriinmektedir. Anlatimin t6zl diizleminde bakildiginda, goriintii ¢ozliniirliigiiniin yiiksek
olmadig1 goriilmektedir. YouTube.com'da BatesMotelPro tarafindan paylasilan videonun
¢oziiniirlik segenekleri, maksimum 360p'dir.”' Boylelikle profesyonel olmayan bir goriintii

elde edilmistir. Igerigin tozii diizleminde ise bu durum, reklamin, BatesMotelPro'nun diger

°! Video kalitelerini belirtmek igin kullarulan "p" harfi, Ingilizce "progressive scan” kelimelerinden gelmektedir.
Progressive tarama, bir diger video tarama bigimi olan interlaced taramadaki gibi, goriintilyii ¢ift ve tek satirlar olarak
ayirarak, satir satir taramak yerine, goriintiiyii bir biitiin olarak tarayip, daha net goriintii elde edilmesini saglayan bir
tarama teknigidir.
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videolarindan ayrilmasinda zorluga neden olan, izleyicinin reklam metni ile kars1 karsiya
oldugunun anlasilmasina engel olan, profesyonelce planlanmis bir reklamcilik teknigi

olarak yorumlanabilir.
3.2.6. Reklam Uzerindeki Zaman Kontrolii

2008 yilinda gekilen "Ah Anam Lahanam" viral videosu®®, 2008 yilimin Eyliil
ayinda yaymlanmaya baslamistir. Bu tarihte Google.com'da "Ah Anam Lahanam" ile ilgili

yapilan aramalar i¢in 55.000 sonuca ulagilmistir (Bargu Soner ve Biiyiim, 2009).

Nisan 2012 tarihinde, Google.com'da "Ah anam lahanam" anahtar kelimeleriyle
yapilan bir aramada, yaklasik 32.700 sonuca ulasilmaktadir. Arama, yalnizca videolar1

kapsayacak sekilde yapildiginda ise ulasilan sonug, yaklasik olarak 1.990'd1r.

BatesMotelPro'nun YouTube Channel'na® 19 Eyliil 2008 tarihinde yiiklenen video,
2012 yilmin Nisan aymda halen erisime agiktir. Ay sekilde Timsah.com,
GittiGidiyor.com, Dailymotion.com, Izlesene.com, Video.Google.com, Vidivoda.com

basta olmak iizere, birgok video paylasim sitesi ve blogda, video halen izlenebilmektedir.

Facebook.com iizerinden, video paylasim sayilar1 takip edilememesine ragmen,
Google iizerinden, Facebook videolar: arasinda yapilan bir taramada, Ah Anam Lahanam
videosunun, Facebook iizerinde halen paylasildigi ve izlenebildigi goriilmiistiir.
BatesMotelPro'nun Facebook sayfasinda’ da video izlenebilmekte ve diger kullanicilarla
paylasilabilmektedir. S6z konusu sayfa, 4 Nisan 2012 tarihinde 178.494 kisi tarafindan
begenilerek takip edilmekte, 1.459 kisi tarafindan da sayfa "hakkinda konusulmakta"dir.

Yukaridaki verilerde goriildiigii gibi, reklamin "yayinlanma" siiresi oldukca
uzundur. 2008 yilinda hazirlanan reklam, bugiin dahi izlenmekte ve digerleriyle
paylasilmaktadir. Viral yayilimi bu denli yiiksek olan bir videonun, yaymdan kaldirilma
ihtimali ise yok denilecek kadar azdir. Viral yayilmanin izleyicilerin kendisi tarafindan
gerceklestiriliyor olmasi, videoyu digerleriyle paylasan her izleyiciyi "kaynak" haline
getirmekte; tim kaynaklara ulasarak videoyu yayindan kaldirmalarimi saglamak, viral

yayillmanin genisligini paralel olarak zorlasmaktadir. S6z konusu yayilmanin izleyiciler

%2 GittiGidiyor.com Tarihge. <http://www.gittigidiyor.com/hakkimizda/tarihce>.
% BatesMotelPro'nun YouTube Channel'na <http://www.youtube.com/user/batesmotelpro> adresinden erisilebilir.
**BatesMotelPro'nun Facebook sayfasina <http://www.facebook.com/batesmotelpro> adresinden erisilebilir.
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tarafindan yapilmasi ve ilgili islemin ticretsiz olmasi da reklamverenin reklam maliyetini

diistirmekte ve viral reklami oldukga cazip bir reklam tiirii haline getirmektedir.

3.2.7. Reklam Kapagi ve Video Bashg:

Reklam kapagi, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) 28103 sayili Yaym
Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yo6netmelik'in 4. Maddesinin (s) bendinde tanimlandig:
tizere "Televizyonlarda reklam kusaklarinin girisinde ve cikisinda kullanilan, izleyiciyi
reklam yapildig1 yoniinde bilgilendirmeye yonelik goriintiilii ve sesli uyar1"dir. Maddede
de goriildiigii iizere, reklam kapagi uygulamasi, RTUK'lin gorev alani paralelinde,
televizyon reklamlarin1 kapsayacak sekilde diizenlenmis; internet kapsam diginda

brrakilmustir.

Ah Anam Lahanam reklam videosunun baslangi¢ veya bitisinde, anlatimin bigimi
diizleminde, reklamin basladigina ya da bittigine yonelik herhangi bir uyariya
rastlanmamuistir. Dolayisiyla reklamin bir kapagi bulundugunu sdylemek miimkiin degildir.
Videonun basligr ise sarkinin ismiyle aynidir: Ah Anam Lahanam. Bu yiizden, video
bashiginda da, video igeriginin reklam olduguna dair herhangi bir uyart yapildig
sOylenememektedir. Tiim bunlar, igerigin tozii diizleminde, videonun bir reklam oldugunun

profesyonelce gizlenmesini saglayan 6geler olarak yorumlanabilir.
3.2.8. Reklamin Diger Kitle Iletisim Araclarma Yansimasi

"Ah Anam Lahanam" kampanyasi, yalnizca internetle sinirli kalmamus, televizyon,
gazete gibi farkli mecra tiirlerinde de yer almistir. BatesMotelPro ekibinin, Atv, Kanal
Tiirk gibi kanallarda, bazi programlara konuk olarak katilmasinin yani sira, reklam, Fox
TV'de birebir yaymlanmistir. Kampanyanin TOCEV'e destek amagl gergeklestirilen sosyal
sorumluluk boyutuna dair haberler, baz1 gazeteler, bloglar ve web sitelerinde yer almigtir
(Pembecioglu, 2009). Ornegin; bilgisayar ve internet teknolojileriyle ilgilenenlerin siklikla
takip ettigi web sitelerinden biri olan Chip.com.tr'de Ah Anam Lahanam videosu,

"YouTube'un Tiirk Yildizlar" baslikli yaziyla yaymlanmustir.”

% Chip Online. Ah Anam Lahanam. <http://www.chip.com.tr/video/Ah-Anam-Lahanam_722 html>. Erisim Tarihi:
04.04.2012.
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Viral yayilmay1 basariyla gergeklestiren videolarin, internet disindaki kitle iletisim
araclarinda yer bulmasi, siklikla rastlanan bir 6zelliktir. Calismanin ikinci béliimiinde de
belirtildigi gibi, Amerika Aberdeen Universitesi'ndeki bir bilgisayar bilimi birinci sinif
Ogrencisi tarafindan iiretilen ve 13 Agustos 2006'da YouTube.com adresine yiiklenen
"Nasil Krep Yapilir?" konulu bir video, yalnizca ABC'nin Good Morning America
programinin alt1 milyon izleyicisine gosterilmekle kalmamis, ayni zamanda, Amerika'daki
Fox News, Sky News ve Britanya'daki Five News ve Australian Broadcasting Company
tarafindan Avustralya'da 6n plana ¢ikarilmig, 25 Agustos 2006'da, BBC, kendi haber

internet sitesinde, bir krep videosuyla ilgili bir makale yayinlamistir (Woerndl vd., 2008).

Reklam maliyetleri agisindan bakildiginda, reklamverene en ¢ok harcama yaptiran
kalemlerden biri, reklamin yayinlanacagi medyaya Odenilen yayin icretidir. Viral
reklamda, yaym iicreti s6z konusu olmadigi gibi, bir de reklam diger kitle iletisim
araclarinda, popilerligi nedeniyle yer almakta ve bunun i¢in de herhangi bir bedel
0denmemektedir. Reklamin internet disindaki kitle iletisim araclarinda bedelsiz olarak
yaymlanmasi, videonun bilinirligini artirarak, heniiz videoyla karsilasmamis kisilerin de
merak ederek videoyu izlemelerine neden olabilmekte, reklamveren higbir licret 6demeden,

pek cok kisiye ulasabilmektedir.
3.2.9. Reklama lliskin Tiirev Videolar

Viral reklam ac¢isindan tiirev video (spoof), viral videolarin, reklamverenin kontrolii
disinda, genellikle izleyicilerin kendileri tarafindan, reklamin taklit edilmesi ve/veya

reklam metnine "cevaben" bir video ¢ekilmesidir.

Ah Anam Lahanam reklamina dair bazi tiirev videolara ulasilmistir. Konuya iliskin
ilk veriye, Google.com'da "Ah Anam Lahanam spoof" anahtar kelimeleriyle yapilan tarama
sonucunda, reklami tasarlayan 41? 29! adli reklam ajansinin blogunda "Ah anam lahanam
viralimizin spoof'u yapilmisg!" baghgiyla rastlanmistir. 14 Ocak 2009 tarihli yaziya,

giiniimiizde erisilemediginden, hangi tiirev videodan bahsedildigi bulunamamustir.”

% Qlgili  igerik,  <http:/blog.41-29.com/index.php/2009/01/14/41-29/digital/marketing/agency/ah-anam-lahanam-

viralimizin-spoofu-yapilmis> adresinde bulunmakta, ancak metne erisilememektedir.
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Giinlimiizde erisilebilen tiirev videolardan biri, Timsah.com'da "Ah Anam Lahanam
- gocuklu (-18:)", izlesene.com'da ise "Ah anam lahanam ¢ocuklu :)" bashigiyla paylasilan

videodur.

Sekil 17. ""Ah anam lahanam c¢ocuklu :)" Adh Tiirev Videodan Bir Goriintii

¥ o [ .
Kaynak: Youtube. Ah anam lahanam c¢ocuklu :). <http://www.izlesene.com/video/ah-anam-lahanam-
cocuklu/728222>. Erisim Tarihi: 20.05.2012.

Videonun izlesene.com'a yiiklenme tarihi, reklam ajansinin sitesinde, tiirev videoya
ait yazinin paylasildig: tarih olan 14 Ocak 2009'dur. Bu ylizden, ilgili videonun, blogda
bahsedilen tiirev video oldugu disiiniilmektedir. Videoda oynayan cocuklar, reklamda
kullanilan Ah Anam Lahanam adli sarkiya, tipki BatesMotelPro'nun yaptigi gibi playback
seklinde eslik etmektedir. Dahasi, kuru fasulye, kuzu yerine gecen pelus bir tavsan gibi
nesneler kullanarak, reklami birebir taklit etmislerdir. Videonun Timsah.com iizerinden

izlenme sayis1, May1s 2012 tarihinde 21.437'dir.””

Ulasilan bir diger tiirev video, YouTube.com'da "ClassFamily ah anam lahanam
Mehmet Furkan Omer" bashgiyla, "ferrera57" adli kullanici tarafindan 5 Nisan 2012

tarihinde paylasilan videodur.

7 Videoya <http://www.timsah.com/Ah-anam-Lahanam-cocuklu-18/n00TVutnyHv> adresinden erisilebilir.
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Sekil 18. "ClassFamily ah anam lahanam Mehmet Furkan Omer" Adh Tiirev

Videodan Bir Goriinti

Kaynak: YouTube. ClassFamily ah anam lahanam Mehmet Furkan Omer. <http://www.youtube.
com/watch?v=B5CcXjpkSoY>. Erigsim Tarihi: 23.05.2012.

Mayis 2012 tarihine kadar 60 defa izlenilen videoda, bir onceki tiirev videoda
oldugu gibi ¢ocuklar oynamaktadir. Bu videoda da c¢ocuklar huni, tencere gibi nesneler
kullanarak videoyu taklit etmekte ve arka planda duyulan sarkiya eslik etmektedir. Ayni
cocuklar, BatesMotelPro'nun "Ayse" adli videosunu da "ClassFamily Aysa Mehmet
Furkan Omer" ismiyle taklit ederek, YouTube.com'da paylasmuslardir. Her iki tiirev

videoda da gocuklarin oynuyor olmasi dikkat ¢ekici bir durumdur.”
3.2.10. Reklamin Viral Yayilma Unsurlar1 A¢isindan Degerlendirilmesi

Viral yayilmanin ilk unsuru olan yayma motivatorii, ikinci béliimde de belirtildigi
gibi, "Mesaji neden yayayim ki?" sorusuna verilen cevaba iliskindir. Dobele ve digerlerinin
(2005) yayma motivatoriine iligkin belirledigi mesajin hayal giiciinii yakalamasi, mesajin
goze carpan, kullanimi kolay bir {iriine eklenmesi, dogru hedefleme, kaynagin giivenilirligi,
mesajin bazi teknolojileri kombine etmesi 6l¢iitlerine gore incelendiginde, bu reklamdaki
eglence unsuru kullanilarak yaratilan klip goriintiisliniin, hayal giiclinii yakalayarak, video
paylasimini artiracak bir 6zellik oldugu sdylenebilir. Nitekim Dobele ve digerleri (2005) de,
eglence 6gesinin, hayal giliciinli yakalama kriteri i¢inde ¢ok dnemli bir yere sahip oldugunu

belirtmistir. Ayrica dikkati yakalamak icin, BatesMotelPro ile yemek yeme firsati ile

%8 Videoya <http://www.youtube.com/watch?v=B5CcXjpkSoY> adresinden erisilebilir.
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reklamda kullanilan iirtinlerin GittiGidiyor.com'da agik artirma yoluyla satis1 yapilmis,
boylelikle reklam kampanyasi bir sosyal sorumluluk kampanyasiyla birlestirilerek, durum
biraz daha komplike hale getirilmistir. Kampanyanin komplike yapida tasarlanmasi da

Dobele ve digerlerine (2005) gore dikkati yakalamanin 6nemli bir yoludur.

Mesajin kullanimi kolay, géze carpan liriinlere eklenmesi 6gesi, tanitimi yapilan
tirtiniin viral pazarlamaya/reklama uygun olmasi ile ilgilidir. Ancak Ah Anam Lahanam
reklami, Arens'in (1999) amaca gore reklam kategorilerine gore incelendiginde, bir iiriin
reklam1 degil, kurumun kendisini tanitan iiriin dis1 bir reklamdir. Diger bir deyisle
reklamda tanitilan unsur, GittiGidiyor.com markasidir. Ah Anam Lahanam reklaminda,
tanmitilan markanin bir e-ticaret isletmesi olmasi, Skrob'un (2005) viral pazarlama
karmasina uygundur. Arens'in (1999) kategorizasyonu c¢ergevesinde, hedef kitleye gore
nihai tiiketiciyi hedefleyen bir tiiketici reklami, araca gore dijital interaktif medya reklami
olarak konumlandirilabilecek Ah Anam Lahanam reklamini cografi alana gore
konumlandirmak oldukga giigtiir. Sanal bir uzamda yaymlanan reklamin, yayinlandig:

mecra internet oldugundan, kiiresel bir reklam olarak nitelendirilebilir.

Viral pazarlama ve reklam caligmalari, viral yayilmay1 gerceklestirmek icin internet
kullanicilarin sosyal aglardaki arkadas listelerini, video paylasim sitelerinde takipgilerini
kisacasi kullanicilarin kendilerine ait aglart kullanmaktadir. Dobele ve digerlerine gore
(2005) bu ozellik, mevcut kitleye ulasmada yardimci olabilmekte ve etkili hedeflemeyi
saglayabilmektedir. Viral pazarlamayla etkili hedefleme yapmanin yollarindan biri de
mesaji1, halihazirda takipgileri olan ve takipgi profili belli olan kaynaklar iizerinden yaymak
ya da bu kaynaklar1 mesaj icerisinde kullanmaktir. Bir viral reklamda, mesaj yayimmi
tizerinde kontrol olmadigindan, dogru hedefleme ¢ok zor olmasina karsin; Ah Anam
Lahanam viral reklami, BatesMotelPro'nun var olan takip¢i agindan faydalanarak, dogru
hedeflemeyi gerceklestirmek adma olduk¢a Onemli bir adim atmistir. Reklam,
BatesMotelPro'nun YouTube Channel'ndan da yayinlanarak, BatesMotelPro "goriinen
kaynak" konumuna getirilmis, bdylelikle videonun izlenmesi saglanarak, reklamin, takipg¢i
kitlesi tarafindan "giivenilir" addedilmesi muhtemel olan BatesMotelPro'nun diger

videolar1 gibi viral olarak yayilma ihtimali artirilmistir.

Son olarak, viral reklamda kullanilan teknoloji kombinasyonlari agisindan

degerlendirildiginde, reklamin baska teknolojileri kampanyaya dahil etmedigi
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goriilmektedir. Sonugta, Ah Anam Lahanam viral reklaminin, Dobele ve digerlerinin (2005)

belirledigi bes yayma motivatorii dlciitiinden dordiine uygun oldugu sdylenebilir.

Viral yayilmanin ikinci unsuru olan alma motivatdrii, "Bu mesajda benim igin ne
var?" sorusunun cevabina iliskindir. S6z konusu viral reklam i¢in bu sorunun cevabi,
"BatesMotelPro'nun yeni ve eglenceli videosu"nda yatmaktadir. BatesMotelPro'nun diger
videolar1 dikkate alindiginda, izleyicinin reklam videosundan en ©nemli beklentisi,
"eglenmek" olacaktir. Videonun ilk bakista bir reklam gibi goriinmedigi de hatirlandiginda,

eglenme ve merak unsurlarinin, reklamin alma motivatorii oldugu séylenebilir.

flgili viral reklam icin kullanilan yayilma ortam, &ncelikle YouTube.com,
Timsah.com gibi video paylasim siteleridir. Viral yayilma arttik¢a, reklami1 Facebook.com
adli sosyal agdan izlemek ve videoyu diger kullanicilarla paylasmak da miimkiin hale
gelmistir. S0z konusu yayilma ortamlari, hizl, basit ve teknik agidan yeterlidir. Sonug

olarak, reklamin viral yayilma unsurlarina uygun oldugunu sdylemek miimkiindiir.

3.3. "ESKi SEVGILIYE KAPAK" VIRAL REKLAMI

2009 tarihinde hazirlanan ve GittiGidiyor.com'un viral reklami olan "Eski Sevgiliye
Kapak" kampanyasi, Tiirkiye'nin viral yayilma agisindan en basarili kampanyalarindan biri

olarak gosterilmektedir.

Kampanya konsepti, liniversite d6grencisi olan bir gen¢ kizin, eski sevgilisine ait
esyalari, internet lizerinden 1 TL'ye satmasi lizerine kurulmustur. Egyalarin satisa ¢iktigi

site ise kampanyanin reklamvereni olan GittiGidiyor.com'dur.”
Reklam kampanyasinin amaglari ise sunlardir:

1. GittiGidiyor.com'a yeni ziyaretgiler kazandirmak,
GittiGidiyor.com'un kayitli kullanici sayisini artirmak,

GittiGidiyor.com markasinin bilinirligini yiikseltmek,

i A

GittiGidiyor.com'u ¢evrimigi aligveriste en ¢ok hatirlanan marka haline getirmek. 100

% GittiGidiyor Viral Reklam Calismasi. <http://www.youtube.com/watch?v=2yyfZE4T]_g>.
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GittiGidiyor'un Pazarlama Miidiirii Hakki Arikan, kendisiyle yapilan bir réportajda,
reklam kampanyasinin brief asamasindan baslayarak yayin giinline kadar yaklasik olarak
yedi aylik bir calisma sonucunda ortaya ¢iktigini sdylemistir. Arikan, bu silire zarfinda,
markaya olumlu ya da olumsuz etki edebilecek tiim konularin tartisildigini ve
kampanyanin iyi bir planlama agamasindan sonra olusturuldugunu belirtmistir. Kampanya
dahilinde GittiGidiyor.com'da satilan {iriinleri, kimlerin satin alacagi ve satig sonrasindaki
tim degerlendirme yorumlar1 belirlenmistir. Ayrica reklamin televizyon ve gazetelerde
"haber" olarak yer almasindan sonra olusan biiyiik viral dalganin, istenilen sekilde
ilerlemesi ve kontrol disina ¢ikmamasi i¢in reklam ajanst ve halkla iliskiler ajansinin
yetkilileri ile birlikte, reklamla ilgili kendileri tarafindan olusturulan Facebook sayfalar1 ve
videolara yapilan yorumlar giin boyu izlenmistir. Yedi aylik ¢alismanin ardindan ortaya
cikan video, yayinlandigi tarihten itibaren, bir ay igerisinde 4.7 milyon internet

kullanicisina ulagmstir. '’
3.3.1. Reklamin Aktorleri

"Eski Sevgiliye Kapak" videosu, Ah Anam Lahanam reklaminda oldugu gibi,
GittiGidiyor.com i¢in yapilmistir. Reklamverenin 0Ozellikleri, Ah Anam Lahanam

videosunun incelendigi baslikta anlatilmigtir.

Reklam metninde, anlatimin bi¢imi diizleminde, reklamverenin kim olduguna dair
herhangi bir ibare bulunmamaktadir. Reklamverenin ismi, videoda yalnizca iki kez
gecmektedir: Ilki, videonun yaklasik olarak 30. saniyesinde, Fulya'nin Mert'e ait esyalar
GittiGidiyor.com'da satacagim agcikladigi andir. Ikincisi ise videonun sonuna dogru,
"GittiGidiyor.com'a girin. Ne de olsa intikam soguk yenen bir yemektir, Intikam adl
kullaniciy1 bulun. O kisi benim. Bunlarin her birini 1 TL'den sattyorum." dedigi zamandir.
Her iki kullanim da, markay1 reklamveren gibi géstermemektedir. Bu kullanimlarin disinda
videoda, GittiGidiyor.com'dan bahseden ne bir dis ses ne de markaya ait bir logo
bulunmaktadir. Bu nedenle igerigin tozii diizleminde reklam, gizli bir viral reklam olarak

degerlendirilebilir.

1 GittiGidiyor Viral Reklam Calismasi. <http://www.youtube.com/watch?v=2yyfZE4TI g>.

%" Bagusta, H. 22 Ekim 2009. Réportaj: GittiGidiyor'un Eski Sevgiliye Kapak Viralinin Ayrmtilari. Webrazzi.
<http://www.webrazzi.com/2009/10/22/roportaj-gittigidiyorun-eski-sevgiliye-kapak-viralinin-ayrintilari>. Erigsim Tarihi:
04.04.2012.
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Markanin, dolayisiyla reklamin belirsizligi, dijital pazarlama sektoriinden tepki alan
konulardan biridir. Reklamin sahiplenilmemesi, "reklamda etik" tartigmalarin1i da
beraberinde getirmis gibi goriinmektedir. Nitekim daha 6nce de belirtildigi gibi, Reklam

Ozdenetim Kurulu'nun Uluslararas1 Reklam Uygulama ve Esaslari'nin 9. Maddesine gére;

"Bi¢imi ve yayinlandigi mecra ne olursa olsun, "pazarlama iletisimi" oldugu
acik¢a anlagilabilir olmalidir. Bir reklam haber ve yorum &geleri iceren bir
mecrada yaymnlandiginda, "reklam" oldugu kolaylikla anlasilacak bi¢imde

sunulmali ve reklamverenin kimligi belli olmalidir."

Yine Reklam Ozdenetim Kurulu'nun Uluslararasi Reklam Uygulama ve Esaslari'nin

10. Maddesine gore;

"Reklamverenin kimligi belli olmalidir. Ancak iletisim etkinliklerine ili
uyandirmak i¢in yapilan ve devami gelecek reklamlar, (6rnegin

"meraklandirma" kampanyalari) bu kapsamin disinda tutulmustur."

Ancak viral reklamin, meraklandirma (feaser) kampanyalarindan ¢ok farkl bir tiir
oldugu aciktir. Viral reklamda, kampanyanin devaminin gelmesi gibi bir ozellige
rastlanmamistir. Bu nedenle viral reklam, ilgili esaslarin meraklandirma kampanyalarina
dair maddesinin disinda kalmaktadir. Bu durumda etik agidan reklamverenin kimliginin

belli olmasi, reklamverenin etik sorumluluklarindan biri haline gelmektedir.

Marka isminin reklam videosunda yalnizca iki kez ge¢mesi ve metnin bir reklam
olup olmadigmmin belirsizligi, markanin akilda kalmasimi zorlastirabilecektir. Ancak
GittiGidiyor.com'un siklikla tekrar edilmesi de videonun reklam oldugunun anlagilmasina
sebep olacaktir. Burada, viral reklamin gizli tutulup marka adina ve logosuna yer
verilmeyecegi ya da metnin reklam oldugunun anlasilmasi goze alinarak, markanin
belirgin hale getirilmesi segenekleri arasinda bir karar vermek gerekmektedir. ilgili reklam

icin bu karar, reklamin gizli tutulmas1 yoniinde alinmigtir.

Arikan, dijital pazarlama sektoriinden aldiklar1 elestirilerin  nedeninin
GittiGidiyor'un projeyi/reklami sahiplenmemesi oldugunu sdylemektedir. Arikan'in
ifadelerine gore, bu durum, ajans ve reklamveren tarafindan detayli olarak planlanmig bir

stratejidir. Viral videonun dogal yayilma siirecine etki etmemek amaciyla ilk etapta sessiz
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kaldiklarin1 belirten Arikan, videonun ilk biiyiik yayilma asamasi tamamlandiktan sonra,
kampanyanin ilk ayma dair sonuclarlar1 agiklayarak, kampanyay1 sahiplendiklerini

12 fIk etapta reklamverenin kim oldugunun belli olmamasi, bir pazarlama

sOylemistir.
stratejisidir ve boylelikle icerigin tozii diizleminde reklam, gizli bir viral reklam olarak ele

alinabilir.

Reklamverenin kim oldugunun belli olmamasi, markalarin karigtirilmasina da
neden olabilecek bir durumdur. Nitekim bu ¢aligma siiresince yapilan arastirmalar
kapsaminda, tesadiifi bir sekilde, baz1 blog ya da kisisel sitelerde, ilgili viral videonun
altinda yapilan yorumlarda, reklamdaki markanin GittiGidiyor.com'un pazardaki en biiyiik

rakibi "HepsiBurada.com" ile karistirildigi goriilmiistiir. '

Ayrica YouTube.com'da
kullanicilar tarafindan paylasilan videolardan birinin basligr "Fulya Timur Eski Sevgiliye
Kapak Olsun Facebook ta Mert'in Esyalarmi Satiyor" olarak yazilmustir.'™ Bu 6rnekler,
reklamin amacma ulasarak markayr akilda birakmasi konusunda bazi sorunlar

yasanabilecegini gostermektedir.

"Eski Sevgiliye Kapak" adli viral reklam c¢alismasi, Paramarka (Paramarka.com)
tarafindan hayata gecirilmistir. Ajans, viral videolardan vitrin tasarimina kadar pek c¢ok
farkl1 alanda hizmet vermektedir. Ancak ajansin temel odak noktasinin "Web 2.0'n
getirdigi sonsuz faydalari markanin lehine ¢evirmek" oldugunu da belirtmek
gerekmektedir.'” Ajans, s6z konusu amacina uygun olarak tasarladigi reklami, internet
mecrasinda yayma yoluna gitmistir. Temel kaynak olarak YouTube.com ile Facebook.com

siteleri secilmis, ayrica "Fulya" karakteri i¢in bir Facebook hesab1 agilmistir.

Reklamin hedef kitlesinin, (reklam yiiziiniin yas1 dikkate alindiginda) "genc",
(kampanyanin bazi1 esyalar1 internet iizerinden satisa ¢ikarmasi nedeniyle) bilgisayar
okuryazari, internet kullanicisi, (reklam amaci dikkate alindiginda) internetten alisveris
yapan/yapmay1 dislinen/hi¢ yapmamis, GittiGidiyor.com markasini taniyan veya
tanimayan, (bir sonraki baglikta agiklanacak olan Fulya Timur avatar1 dikkate alindiginda)

Facebook.com kullanicist kisiler oldugu sdylenebilir.

102 Basusta, H. 22 Ekim 2009. Réportaj: GittiGidiyor'un Eski Sevgiliye Kapak Viralinin Ayrintilari. Webrazzi.
<http://www.webrazzi.com/2009/10/22/roportaj-gittigidiyorun-eski-sevgiliye-kapak-viralinin-ayrintilari>. Erisim Tarihi:
04.04.2012.

19 Ornek olarak  <http://forum.antu.com/cep/KonuOku.aspx?gID=6&ID=12&kID=36103&sayfa=243> adresindeki
yorumlar incelenebilir.

1% T1gili videoya <http://www.youtube.com/watch?v=qMK fXf2yah0> adresinden erisilebilir.

195 Pazarlama Diinyasi. <http://www.pazarlamadunyasi.com/Default.aspx?tabid=5403&ItemId=427>.
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3.3.2. Reklam Yiizii

Reklamda {iniversite Ogrencisini oynayacak kisinin belirlenmesi igin onlarca
deneme ¢ekimi yapilmistir. Deneme ¢ekimlerinin ardindan, "Fulya Timur" adi verilen
tiniversite 6grencisini profesyonel bir oyuncu yerine, gercek hayatta da {iniversite 6grencisi
olan birinin oynamasina karar verilmistir. Bunun amaci, "hikayenin gercek goériinmesine

katkida bulunacak bir oyunculuk" elde etmek olarak agiklanmaktadir.'®

Fulya Timur'un, dolayisiyla kampanyanin gergekligini artirmak i¢in yapilan bir
diger uygulama da Facebook.com'da Fulya Timur adina bir hesap agmak olmustur. Reklam
videosundaki egyalarin satilmasi i¢in ise 16 Temmuz 2009 tarihinde, GittiGidiyor.com'da

"[ntikam" adli bir profil olusturulmustur.'®’

Tiim bunlarn igerigin tozii diizleminde,
"gercek gibi goriinen" igerigin elde edilmesi i¢in reklam profesyonellerince tasarlanmis bir
pazarlama iletisimi teknigi olarak okunabilir. Nitekim videonun Youtube.com'a
yiiklenmesinden sonra Facebook.com'da yaratilan "Fulya Timur" avatarina, yalnizca 24
saat icinde 60 bin adet arkadaslik talebi gelmistir. Video, yaymlandig: tarihten itibaren,
sadece bir ay igerisinde 4.7 milyon internet kullanicisina ulagmis, Fulya’nin sattig tirtinleri
gormek icin 134 bin kisi GittiGidiyor.com’da ki "Intikam" adl1 kullanicty1 ziyaret etmistir.
Videonun ana haber biiltenlerinde ve gazetelerde haber olarak yer almasindan sonra

gordiigii asir ilgi nedeniyle, reklamin basrol oyuncusunun, bazi giinlerde evinden disariya

cikamadigi, Arikan tarafindan agiklanmustir. 108

Reklam metnindeki diger karakterler; Fulya Timur'un eski erkek arkadasi "Mert" ile
Mert'in yeni sevgilisi ve ayn1 zamanda Fulya'nin en yakin arkadasi "Begiim"diir. Ancak bu
iki karakter, reklam videosunda yer almamaktadir. igerigin tozii diizleminden bakildiginda,
secilen isimlerin olduk¢a modern oldugu goriilmektedir. "Aldatan erkek arkadas"
karakterinin "Mert" olarak adlandirilmasi da dikkat ¢ekicidir. Reklamda bahsedilen "Mert"
karakteri, pek de mert degildir. Benzer bir durum "Fulya" karakteri i¢cin de s6z konusudur.
Fulya, reklam videosunda zaman zaman basini yana egerek, oyuncak ayisiyla sempatik bir
durus sergilese de karakter, asil amaci eski sevgilisinden intikam almak olan bir geng

kizdir.

19 GittiGidiyor Viral Reklam Calismasi. <http://www.youtube.com/watch?v=2yyfZE4TI g>.

197 f1gili profile <http://profil.gittigidiyor.com/intikam&fb=ay&s_select=s> adresinden erisilebilir.

1% Bagusta, H. 22 Ekim 2009. Roéportaj: GittiGidiyor'un Eski Sevgiliye Kapak Viralinin Ayrmtilari. Webrazzi.
<http://www.webrazzi.com/2009/10/22/roportaj-gittigidiyorun-eski-sevgiliye-kapak-viralinin-ayrintilari>. Erigsim Tarihi:
04.04.2012.
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3.3.3. Reklam Siiresi

"Eski Sevgiliye Kapak" viral reklaminin siiresi, 02.00 dakikadir. Televizyon
reklamlarinin ortalama yayin siiresinin 15 saniyeden baslayarak 30-45 saniyeye kadar

cikabildigi diisiiniiliirse, bu siire, bir reklam videosun i¢in oldukca uzundur.
3.3.4. Dil

Reklam, Fulya'nin eski sevgilisi Mert ve Mert'in yeni kiz arkadasi Begiim hakkinda
konusmasini icermektedir. Konusma metni, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'nun (RTUK)
6112 Sayil1 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun'un 8.
Maddesinin (m) bendi uyarinca, televizyonda yayinlanmasit miimkiin olmayan kelimeler
icermektedir. S6z konusu maddenin ilgili bendi su sekildedir: "Tiirk¢enin, 6zellikleri ve
kurallar1 bozulmadan dogru, giizel ve anlasilir sekilde kullanilmasini saglamak zorundadir;

dilin diizeysiz, kaba ve argo kullanimina yer verilemez."

Reklamda Fulya, Mert ve Begiim'e kars1 olan "nefret dolu hislerini" anlatirken,
anlatimin t6zii diizleminde bir¢ok "diizeysiz, kaba ve argo" kelime kullanmaktadir. Boyle
bir metnin internette kullanilmasi, giiniimiiz diizenlemeleri, daha dogru bir ifadeyle
diizenleme eksiklikleri nedeniyle miimkiindiir. Ancak ayni metnin televizyonda sansiir

uygulamasi olmaksizin yayinlanmasi, ilgili kanunca yasaklanmistir.

Metnin "kaba, diizeysiz ve argo" kelimeler icermesi disinda, kullanilan dilin
reklamda siklikla kullanilan giindelik dil diizeyinde oldugu goriilmektedir. Giindelik dil
diizeyi; sozdizimsel acidan daha yalin ve kuralsiz olmakla birlikte, izleyicinin mesaji
sorunsuz ve kolay bir bigimde anlamlandirmasini saglamaktadir (Kii¢iikerdogan, 2005:

103).

Izleyiciler, her ne kadar reklamda giindelik dil kullanimina aliskin olsa da, "kaba,
diizeysiz ve argo" kelimeler, bir reklam metinlerinde karsilagsmadiklari, dolayisiyla alisik
olmadiklar1 bir durumdur. S6z konusu kelimelerin, igerigin tdzli diizleminde giindelik dil
ile birlestiginde reklam metnini oldukg¢a informel hale getirmesi, alisilagelmisin disinda
kalarak igerigin bir reklam olarak anlamlandirilma ihtimalini azaltma goérevi gérmesi ve

icerigi dogallastiric1 bir rol oynamasi muhtemeldir.
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Reklam anlatimin t6zii diizleminde ¢ekim acgilarima gore incelendiginde, ¢ekimin
sabitlenen bir kamerayla tek acidan yapildig1 goriilmektedir. Bu ag1, izleyicinin kisi ya da
iriinii tam karsidan gordiigii alindan ya da onden acidir (Kiiclikerdogan, 2005: 85).
Videonun basinda kameray1 Fulya'nin ac¢tig1 ve video bitiminde kapattig1 diisiiniiliirse bu
ac1l, Fulyanin kendi kamerasini karsisina yerlestirerek profesyonel olmayan bir ¢ekim
yaptig1 yanilsamasina uygundur. Kamera plani ise kisinin hareketleri, durusu ve etkinligine
odaklanan (Kiigiikerdogan, 2005: 84-85) orta plandir. Reklam boyunca Fulya Timur, bir
odada tek basina, kirmizi bir koltukta otururken gériilmektedir. Igerigin tozii diizleminde
bakildiginda, kirmiz1 "bir yandan sevgi ve tutkuyu ¢agristirirken diger yandan saldirganlik
ve siddete yonlendiren bir renk" olarak konumlandirilabilir (Kiigiikerdogan, 2005: 91-92).
Her iki acidan da kirmizi rengin kullanimimin reklamin konseptine uygun oldugu
sOylenebilir. Arkadaki duvarda bir tablo asilidir. Yerde yastiklar, bir poster ve koltugun
arkasinda da asagi yukari yarist goriilebilen bir oyuncak ayir bulunmaktadir. Arka planda
mumlar ve defterler/dergiler goriilebilmektedir. S6z konusu goriintli, modern bir oday1
yansitmakta beraber, etrafin az da olsa dagimik goriinmesi, videonun dogalligini
artirmaktadir. Bu goriintii, izleyicinin televizyon reklamlarinda gérmeye alisgkin oldugu,
her anlamda "miikemmel" olan goriintiiye ters diiserek, metnin bir reklam olarak

anlamlandirilmasini zorlastirmaktadir.

Sekil 19. "Eski Sevgiliye Kapak' Reklamindan Bir Goriintii

0:26 | 2:00 : :
Kaynak: YouTube.com. Aldatilan Kiz Fulya&Mert. <http://www.youtube.com/watch?v=cHIJwD8MJOtE>
Erisim Tarihi: 05.04.2012.

Fulya, kendini tanitip videoyu ¢ekme nedenini agiklarken (Fulya, videoyu "Mert ve

Begilim'lin ikinci aylarmi kutlama hediyesi" olarak g¢ektigini sdylemektedir), izleyicilerin
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gormesi icin kameraya dogru tuttugu ilk nesne, eski sevgilisi Mert'in fotografidir.
Ardindan, GittiGidiyor.com'da 1 TL'den satisa ¢ikaracagini sOyledigi, Mert'e ait esyalari
tek tek gostermektedir. Satisa ¢ikarillacak esyalar; Mert'in Fulya'ya aldigi ve "Fulya'nin
lizerinde goérmeye bayildig1" gecelik, hafizasinda Mert'in "¢ok ama ¢ok 6zel" fotograflari
olan bir fotograf makinesi ve milli takim oyuncular tarafindan imzalanmis bir futbol
topudur. Fotograf makinesinin (Sony) ve futbol topunun (Nike) markalar1 da reklamda

acikca goriinmektedir.

Icerigin tozii diizleminde, fotograf makinesinin Mert'e ait fotograflarla birlikte
satigsa ¢ikiyor olmasi, hatta daha genis bir perspektiften bakilacak olursa, iki kisi arasinda
yasanan olaylarin internet iizerinden milyonlara aktarilmasi, kisilerin mahremiyetine bir
saldir1 olarak okunabilir. Ancak bu konsept, Dobele ve digerlerinin (2005) bahsettigi, bazi
tirlinlerin agizdan agiza iletisim ve/veya viral yayillmaya daha uygun olmasi durumuyla
ortisen bir konsepttir. Aldatilma, intikam, kisilerin 6zel fotograflarinin satilmasi gibi
konular, tipki1 Viagra gibi dogal olarak agizdan agiza iletisime miisaittir. Konseptin bu
yapisi, fotograflarin ne oldugu, Mert'in kim oldugu gibi merak uyandiran diger unsurlarla
birlestiginde, kampanyay1 viral yayilma motivatorleri agisindan oldukga giiglii bir konuma

getirmektedir.

Gecelik ve fotograf makinesi, tiim reklam tiirlerinde siklikla goriilen "cinsellik"
kavramini ¢agristirma oOzelligi gostermektedir. Hafizasinda Mert'in "¢ok ama ¢ok oOzel"
fotograflarini barindiran fotograf makinesi, 6zellikle "kizlara" onerilmektedir. Milli takim
oyunculari tarafindan imzalanan futbol topunun ise Mert'in imzalatmak icin ¢ok ugrastig
ve onun i¢in ¢ok degerli bir esya oldugu sdylenmektedir. Tiirkiye'de futbolun erkekler
tarafindan takip edilen bir spor olarak konumlandirildig: diisiiniildiigiinde, bu esyanin, daha
cok erkekler tarafindan satin alinmak istenecegi Ongoriilebilir. Bu durumda her iki

cinsiyete de hitap edecek iiriinlerin satiga ¢ikarildig1 soylenebilir.

Reklamin konsepti her ne kadar aldatilan bir kizin intikami {izerine kurulsa da art
alanda izleyiciye "GittiGidiyor.com'dan iirlin satin al" mesaj1 verilerek, izleyiciler tiiketim

yapmaya ¢agrilmaktadir.
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3.3.5. Reklam Videosunun Coziiniirliigii

"Eski Sevgiliye Kapak" viral reklam videosu, anlatimin t6zii diizleminde,
¢Oziinirliigli yiiksek olmayan bir videodur. YouTube.com'da bulunan Eski Sevgiliye
Kapak videolarin bircogu, maksimum 360p ¢oziiniirliigiindedir. Icerigin tozii diizleminde
bakildiginda ise ¢Oziiniirliigiin diisiik olmasinin, igerigin bir reklam oldugunun
anlagilmamasi amaciyla yapildigi sdylenebilir. Videonun basinda Fulya'nin, kayit yapmak
icin kameray1 agip video bitiminde kamerayr kapatmasi, izleyiciye, videonun bir el

kamerasiyla ¢ekildigi ve montajlanmadigi/kurgulanmadigi gostermektedir.

Videonun "dogal" goriiniimiiniin siirdiiriilmesi adina, video ¢oziiniirligi ve
kurgunun yani sira dikkat edilen diger unsurlar; dekor, kostiim, ¢ekim agilar1 gibi
detaylardir. Tiim bu unsurlarin dikkatle se¢ilmesi, videoya "dogal bir ev ¢ekimi" goriintiisii

109

vermektir. Tiim bunlar "profesyonel olmayan goriintliniin" profesyonelce meydana

getirilmesinin bir 6rnegidir.

Sonug olarak, igerigin tozii diizleminde, ¢ekim kalitesi ve benzeri unsurlarin,
izleyicilerin videoyu "reklam" olarak okumalarimi zorlastiracak sekilde kurgulandigi

sOylenebilir.
3.3.6. Reklam Uzerindeki Zaman Kontrolii

Reklam videosu, 24 Temmuz 2009 Cuma giinii ilk olarak Facebook ve
Youtube.com’a yiiklenmistir.''® Nisan 2012 tarihinde videoya erismek hala miimkiindiir.
Yine ayni tarihte, Google.com'da "eski sevgiliye kapak" anahtar kelimeleriyle yapilan bir
aramada yaklasik 295.000 sonuca ulasilmaktadir. Bu arama yalnizca videolar ile
sinirlandirildiginda ulagilan sonug sayisi yaklasik olarak 13.900'diir. Google.com'da
"Fulya'nin intikami" anahtar kelimeleriyle yapilan arama sonuglari ise yaklasik 77.800'diir.

Ayn1 aramanin yalnizca video olarak daraltilmis sonuglari, yaklasik 9.420'dir.

19 GittiGidiyor Viral Reklam Caligmasi. <http://www.youtube.com/watch?v=2yyfZE4TI_g>. Erisim Tarihi: 04.04.2012.
"0 Bagusta, H. 22 Ekim 2009. Roéportaj: GittiGidiyor'un Eski Sevgiliye Kapak Viralinin Ayrmtilari. Webrazzi.
<http://www.webrazzi.com/2009/10/22/roportaj-gittigidiyorun-eski-sevgiliye-kapak-viralinin-ayrintilari>. Erigsim Tarihi:
04.04.2012.

128



3.3.7. Reklam Kapagi ve Video Bashgi

Anlatimin tézli diizleminde, "Eski Sevgiliye Kapak" viral reklaminda icerigin bir
"reklam" olduguna dair herhangi bir ibare ya da reklam kapagina rastlanmamistir. Ayni
zamanda orijinal reklamin bashig olan "Eski Sevgiliye" kapak kelimeleri de izleyiciye
videonun reklam olduguna iligskin higbir "ipucu" vermemektedir. Ancak bu durum da diger
viral reklam o6rneginde oldugu gibi, igerigin tozii diizleminde, reklamverenin, metnin bir

reklam oldugunun anlasilmamasi i¢in bu yolu sectigi seklinde yorumlanabilir.

Incelenen viral reklam ile ilgili internet ortaminda yapilan arastirmalarda, reklamin
siklikla "Fulya'min Intikami" olarak da adlandirildign ve orijinal videonun kullanicilar
tarafindan  birgok kez "Fulya'nin Intikami" adiyla paylasildigi  goriilmiistiir.
GittiGidiyor.com'da bulunan "Reklam Filmlerimiz" sayfasinda, bahsi gegen reklamin adi

"1 Boylelikle orijinal bashgin,

"Eski Sevgiliye Kapak Virali" olarak goriintiilenmektedir.
reklamveren ve reklam ajansinin herhangi bir miidahalesi olmadan degistirildigi
sOylenebilir. Bu durum, viral reklam disindaki tiirlerde s6z konusu olamayacak bir
Ozelliktir. Ciinkii diger reklam tiirlerinde, reklamverenin igerik iizerinde kontrolii

bulunmaktadir.
3.3.8. Reklamin Diger Kitle iletisim Araclarina Yansimasi

GittiGidiyor'un Pazarlama Miidiirii Hakk1 Arikan, viral reklamin 24 Temmuz 2009
tarihinde Facebook ve YouTube'a yiiklenmesinden sonra, ilk haftanin test amagli olarak
sessiz bir sekilde gegirilmesinin planlandigini sdylemektedir. ikinci haftanin ilk giinii ise
video, 26 video paylasim sitesine daha yiiklenecektir. Ancak 25 Temmuz 2009 giinii, Show
TV Ana Haber Biilteni'nde, videonun "haber" olarak yayinlanmasiyla birlikte, sessizlik
bozulmustur. Yine Arikan'in ifadelerine gore, 26 Temmuz 2009 giinii, dort farkli gazete,

videoyla ilgili "haber" yapmustir.''

Burada, Show TV Ana Haber Biilteni'nde "Sevgilime Kapak Olsun!" bashgiyla
verilen haberin "Peki, gen¢ kiz gercekten eski sevgilisinden intikam almak i¢in mi bdyle

bir video ¢ekti, yoksa izlenen bir reklam filmi mi? Izleyin, siz karar verin." anonsuyla

" flgili sayfaya <http://www.gittigidiyor.com/hakkimizda/reklam-filmlerimiz> adresinden erisilebilir.

"2 Bagusta, H. 22 Ekim 2009. Roéportaj: GittiGidiyor'un Eski Sevgiliye Kapak Viralinin Ayrmtilari. Webrazzi.
<http://www.webrazzi.com/2009/10/22/roportaj-gittigidiyorun-eski-sevgiliye-kapak-viralinin-ayrintilari>. Erigsim Tarihi:
04.04.2012.
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yayinlandigin1 da belirtmek gerekmektedir. Haber videosunda, Mert karakteriymis gibi
gosterilen bazi fotograflar bulunmaktadir. Mert karakterinin bir kurgudan ibaret oldugu
diisiiniiliirse, bu fotograflarin haber videosunda kullanilmasinin, izleyicileri Mert'in gergek
olduguna ikna etmenin etik olmayan bir yolu oldugu sdylenebilir. Videoya Star TV, Fox
TV gibi bagka kanallar da bir haber biiltenlerinde yer vermistir. Hatta Fox TV'nin video
icin uygun gordigii bashk "intikam Soguk Yenir! Aldatilan Kizdan Miithis Ders"tir.' "

3.3.9. Reklama lliskin Tiirev Videolar

Fulya’nin eski erkek arkadasi, abisi, kardesi ve ¢ocugu oldugunu iddia eden kisiler
tarafindan, internette 47 tiirev video yaymlamustir.'"* Giiniimiizde bu saymim daha da
artmig olabilecegi unutulmamalidir. Videonun popilerligi ve viral yayilimi siirdiikge,

reklama "cevaben" ¢ekilen viral videolarin ¢cogalma ihtimali de bulunmaktadir.

Reklamin ana karakteri Fulya Timur'a "cevaben" ¢ekilen "Mert'in Fulyaya Cevabi1",
"Mert'ten Fulyaya Cevap", "Begiim'iin Fulya'ya Cevabi" gibi pek c¢ok video, internette

yayilmaya devam etmistir.

Sekil 20. "Mert'in Intikamm" Adh Tiirev Videodan Bir Gériintii

Kaynak: YouTube.com. Mert'in Intikami. <http://www.youtube.com/watch?v=5gacd6NUtgQ>. Erisim

Tarihi: 05.04.2012.

'3 GittiGidiyor Viral Reklam Calismasi. <http://www.youtube.com/watch?v=2yyfZE4TI g>.

"4 Bagusta, H. 22 Ekim 2009. Roéportaj: GittiGidiyor'un Eski Sevgiliye Kapak Viralinin Ayrmtilari. Webrazzi.
<http://www.webrazzi.com/2009/10/22/roportaj-gittigidiyorun-eski-sevgiliye-kapak-viralinin-ayrintilari>. Erigsim Tarihi:
04.04.2012.
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Bu videolar1 anlamlandirmanin temel kosulu, reklam ajansi tarafindan cekilen,
orijinal reklam videosunu izlenmis olmasidir. Bu durumda, viral reklami heniiz izlememis;
fakat reklama "siradan" kisiler tarafindan verilen "cevabi1" izlemis tiiketicilerin, Fulya'nin
ne sOyledigini merak ederek, asil reklam videosunu izleme ihtimalleri de dogmaktadir.
Boylelikle, tiirev videolarin da viral reklamin amacina hizmet ederek, internet lizerindeki

agizdan agiza yayilim tetikledigi sdylenebilir.
3.3.10. Reklamin Viral Yayilma Unsurlar1 A¢isindan Degerlendirilmesi

Reklami, viral yayilmanin ilk unsuru olan yayma motivatoriine iliskin Dobele ve
digerlerinin (2005) belirledigi ilk olgiite, yani mesajin hayal giiciinii yakalamasina gore
incelemek gerekirse: Dobele ve digerlerine gore (2005: 147), bir viral kampanyada hayal
giiciinii kullanarak dikkati yakalamanin yollarindan biri de, kampanyayr komplike bir
yapida tasarlamaktir. Eski Sevgiliye Kapak viral reklaminda kampanya siirecine, reklam
videosunun kendisi, Fulya Timur avatarma ait Facebook.com hesab1 ve
GittiGidiyor.com'da Fulya Timur adina olusturulan "intikam" adli profil de dahil edilerek,

kampanya daha komplike hale getirilmistir.

Ikinci &lgiit olan mesajm kullanimi kolay, gdze carpan iiriinlere eklenmesi, tanitimi
yapilan {iriiniin viral pazarlamaya/reklama uygun olmasina iligkindir. Eski Sevgiliye Kapak
viral reklami, tipki Ah Anam Lahanam viral reklami gibi, Arens'in (1999) amaca gore
reklam kategorilerine gore incelendiginde, bir {iriin reklami degil, kurumun kendisini
tanitan Uiriin dis1 reklamdir. Bu nedenle tanitilan marka, GittiGidiyor.com'un kendisidir.
Markanin bir e-ticaret isletmesi olmasi Skrob'un (2005) viral pazarlama karmasina
uygundur. Ayrica, reklam konseptinin "intikam" gibi agizdan agiza iletisime miisait bir
konu iizerine kurularak merak unsurunun kampanyaya dahil edilmesi, reklamin yayma
motivatoriinii gliclendirmektedir. Reklam, Arens'in (1999) kategorizasyonu cergevesinde,
hedef kitleye gore nihai tiiketiciyi hedefleyen bir tiiketici reklami, araca gore dijital

interaktif medya reklami, cografi alana gore ise kiiresel bir reklam olarak nitelendirilebilir.

S6z konusu viral reklamda, viral yayilmanin {igiincii 6l¢iitii olan dogru hedefleme
icin ekstra bir c¢aba gosterilmemis, video yalnizca YouTube.com ve Facebook.com'a
yiuklenmis ve yayilmasi beklenmistir. Show TV'nin videoyu haber biilteninde

yaymlamasinin ardindan, videonun yayilma hizi artmustir; fakat viral yayilmanin tipik
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Ozelligine uygun olarak, videonun kimlere ulastigi konusunda herhangi bir kontrol

mekanizmasi kullanilamamustir.

flgili viral reklamda, kaynagin giivenilir oldugunu sdylemek miimkiin degildir.
Ancak bu kaynagin hi¢ giivenilir olmadig1 anlammna da gelmemektedir. Ilkin, geleneksel
anlamda reklamin kaynagi olan reklamverenin kimligi, viral videoda belli degildir. ikinci
olarak, izleyiciler agisindan bakildiginda reklamin kaynagi gibi goriinen Fulya Timur, daha
onceden taninmayan, kim oldugu bilinmeyen, "yeni" bir yiizdiir. Dolayisiyla, izleyicilerin
aslinda reklam yaptigini bilmedikleri "Fulya" hakkinda "glivenilir/giivenilmez" seklinde

bir imaj olusturup olusturmadigini sdylemek miimkiin degildir.

Son yayma motivatorii olan mesajin bazi teknolojileri kombine etmesi durumunun,
Eski Sevgiliye Kapak viral reklaminda da s6z konusu olmadigi goriilmektedir. Yayma

motivatorleri agisindan bakildiginda reklam, dlgiitlerin ¢coguna uygundur.

Reklamin alma motivatoriiniin, reklam Show TV Ana Haber Biilteni'nde
yayinlanmasindan sonra ortaya c¢ikan "merak" unsuru oldugu sdylenebilir. Ayrica
haberlerde yer alan metinler giindemi belirlediginden, izleyiciler giindemi takip etmek

adina videoyla ilgili aragtirma yapabilir ve videoyu seyredebilirler.

Mesajin birincil yayilma ortami ise YouTube.com gibi video paylasim siteleri ile
Facebook.com gibi sosyal aglardir. Video paylasim sitelerindeki videolarin, ¢ok kullanilan
sosyal aglara hizli bir sekilde paylasilmasini saglayan "paylas" butonlar1 ve sosyal aglarin
icine eklenen videolarin, ayni sosyal agdaki diger kullanicilara paylasilabilmesi, s6z

konusu ortamlar viral yayilma i¢in uygun hale getirmektedir.

3.4. "BULDUM BULDUM" VIRAL REKLAMI

BuldumBuldum.com'un viral reklami olan "Buldum Buldum" videosu, 2011
tarithinde yayimlanmaya baslamistir. BuldumBuldum.com'da satilan iiriinleri kullanan ve
birbirlerini tanimayan iki gencin tesadiif eseri birbirlerini "bulmasi" {izerine kurulmus bir

viral reklam olan "Buldum Buldum", YouTube.com'a 25 Ekim giinii yiiklenmistir.
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YouTube.com iizerinde, yayinlanmaya basladigi glinden Nisan 2012 tarihine kadar
1.475, Mayis 2012 tarihine kadar ise 1.664 defa izlenen video, yine YouTube.com'da
yalmizca on adet '"begeni" almistir. Buldum Buldum adli viral reklam,
BuldumBuldum.com'un 26 Temmuz 2009'da agilan Facebook sayfasinda paylasilan 38

: 11
videonun arasmda bulunmamaktadir. '

Google.com'da "Buldum Buldum" ve
"buldumbuldum.com" kelimeleriyle yapilan video taramalarda ulasilan ilk 100 sonug
icinde viral reklam1 bulan sonug sayisi sadece birdir. Bulunan tek sonug, YouTube.com'a
BuldumBuldum kullanicisi, yani videonun orijinal kaynagi tarafindan yiiklenen videonun
baglantisidir. ''® Her ne kadar sayilari az da olsa, Veengle.com, Watchlikein.com gibi bazi
video paylagim sitelerinde, reklam videosunun paylasildigr goriilmiistiir. Bu durumda

reklamin viral yayilmasinin, YouTube iizerinde basariyla ger¢eklesmedigi sOylenebilir.

Viral yayilmayr heniliz gergeklestiremeyen bu reklam mesajinin amact:
BuldumBuldum.com'daki iiriin ¢esitliliginin ¢ok genis oldugunu vurgulamak ve iirtinlerin

kullanim agisindan fonksiyonel oldugunu tiiketicilere gostermektir.''’

3.4.1. Reklamin Aktorleri

"Buldum Buldum" viral reklaminin reklamvereni, Orbital Teknoloji Bilisim
Tasarim Sanayi ve Ticaret Limited Sirketinme ait olan BuldumBuldum.com'dur.
BuldumBuldum.com, 2008 yilinin Haziran ayinda, Gl¢lii Gokozan tarafindan, 70 cesit
iriinle kurulmustur. Web sitesi; Amerika, Avrupa iilkelerinde iiretilen, Tiirkiye'de
bulunmayan, "ilging" @iriinleri kullanicilarina sunmaktadir.''® Sitenin adi, Arsimet'in suyun
kaldirma kuvvetini buldugunda "Buldum! Buldum!" diye bagirmasindan gelmektedir.
Firmanin amaci, yurtdisinda iiretilen "en ilging, en orijinal ve en farkli" {irtinleri bularak,

bu iiriinleri Tiirkiye'deki tiketicilerle bulusturmaktir.'"

Firma, internetten satisa ¢ikardigi
tiriinleri, Cevahir, Capacity, Astoria, Capitol ve Torium Aligveris Merkezi'nde

"BuldumBuldum.com" adli subelerinde de satmaktadir.'*

"5 BuldumBuldum.com adli Facebook sayfasma <http://tr-tr.facebook.com/wwwbuldumbuldumcom> adresinden
ulagilabilir.

16 BuldumBuldum adli kullanicinin YouTube Channel'a <http://www.youtube.com/user/BuldumBuldum> adresinden
ulagilabilir.

7 KreatifDirektor.com. <http://www kreatifdirektor.com/reklam/viral/eureka-buldum-buldum-reklam-filmi.html>.

18 K reatifDirektor.com. <http://www kreatifdirektor.com/reklam/viral/eureka-buldum-buldum-reklam-filmi.html>.

"% Uner, ©. 5 Mart 2010. One Dergi. BuldumBuldum.com'un Sahibi Giiglii Gokozan. <http://www.onedergi.com/
2010/03/buldumbuldum-comun-sahibi-guclu-gokozan>. Erigim Tarihi: 05.04.2012.

120 BuldumBuldum.com. <http://www.buldumbuldum.com/sayfa/1000014>.
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BuldumBuldum.com'da satilan iiriinlerden bazilari: Oscar Odiilii, fotograf makinesi
objektifi goriiniimlii bardak, dublér yumurta zamanlayici, "Home Made" yazili kurabiye
damgasi, rogar kapagi seklinde lavabo tipasi, klozet goriinimlii kiil tablasi, tizerinde

sudoku bulmaca basili tuvalet kagididir.

Reklam videosunda reklamverenin kimligi, anlatimin bi¢imi diizleminde, "Buldun
mu?" yazisiyla verilmistir. Bu yaziyla baglayan reklam, "Buldum buldum" yazisiyla
bitmekte ve son karede ekrana "BuldumBuldum.com Hayata renk kattan en ilging tiriinler
ve hediyeler" yazisi ile site logosu gelmektedir. Ayrica YouTube.com'da videoyu paylasan
kullanicinin adi da "BuldumBuldum" oldugundan, reklamin, reklamverenin kendisine ait
channel iizerinden paylasildig1 diistiniilmektedir. Dolayisiyla Buldum Buldum adli reklam,

igerigin tozii diizleminde agik bir viral reklamdir.

Sekil 21. "Buldum Buldum" Reklaminda Reklamverenin Kimligi

hayata renk katan en ilging Uriinler ve hediyeler

5.0

Kaynak: YouTube.com. Buldum Buldum. <http://www.youtube.com/watch?v=qKNGgGY-dZ4>. Erigsim
Tarihi: 05.04.2012.

YouTube.com'da paylasilan videonun altinda, reklamin kast bilgisi mevcuttur.
Ancak bu alanda, reklamin tasarlandig1 ajansa dair herhangi bir bilgi bulunmamaktadir.
Google.com'da yapilan aramalarda da reklamin bir ajans tarafindan hazirlandigina dair

sonuca ulasilamamuistir.

Reklam, internet {izerinde YouTube.com gibi video paylasim sitelerinde
bulunmaktadir. Reklamin hedef Kkitlesinin bilgisayar okuryazari, internet kullanan,

cevrimi¢i aligveris yapan/yapmay1 diisiinen/hic yapmamis, sitede satilan {irlinler
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paralelinde mizahtan hoslanan kisiler oldugu sdylenebilir. Bu hedef kitle sinirlamasi da

incelenen diger viral reklamlarda oldugu gibi oldukga genis bir alan1 kapsamaktadir.
3.4.2. Reklam Yiizii

Reklam filminde, reklam yiizi olmak iizere yaratilan bir karakter olmadig1 gibi,
reklamda taninan kisilerin oynamasi ya da star stratejisi uygulanmasi gibi bir durum da
yoktur. Reklamda pek cok kisi goriilmektedir; ama reklam konseptine uygun olarak
"birbirlerini bulan" iki basrol oyuncusu; Merve Polat ve Can Iseri'dir. Bu Kkisiler,
BuldumBuldum.com'da satilan iirtinleri kullanarak, giinliik yasamin monoton diizeni iginde

farklilagmay1 basaran "siradan ama farkli" insanlardir.

3.4.3. Reklam Siiresi

Reklamin siiresi 02:30 dakikadir. Bu siire de televizyon reklamlarina gore ¢ok uzun

sayilabilecek bir siiredir.
3.4.4. Dil

Buldum Buldum adli reklamda birbirini tanimayan iki kisinin tanisma hikayesi
anlatilirken, anlatimin bi¢imi diizleminde karakterlerin sesleri hi¢ kullanilmamastir.
Videoda konusma ya da dis ses yoktur. Reklam boyunca goriintiiye eslik eden bir miizik
kullanilmigtir. Reklamda, videonun baginda goriilen "Buldun mu?" ile reklamin sonunda
ekrana gelen "BuldumBuldum.com Hayata renk kattan en ilging tiriinler ve hediyeler"
yazisinin diginda, yazili metin 68esi bulunmamaktadir. Reklamda kullanilan nesneler
arasinda, reklamin televizyonda yayinlanmasi halinde sansiir uygulamasiyla karsilasacak
yazili ya da gorsel metin bulunmamaktadir. Bu nedenle, Buldum Buldum viral reklaminin
dilinin, diger kitle iletisim araclarinda sansiirlenmeden yaymlanmaya uygun oldugu

sOylenebilir.

Reklamda kullanilan ve BuldumBuldum.com'da satilan {riinlerden bazilari

sunlardir:

e Direk dansgisi ¢alar saat
e Pantolonu diisen adam calar saat

e "Kapidaki ayak" kapi tutucu
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e (Cop adam seklinde kap1 tutucu

e 100 dolar baskili tuvalet kagidi

e Sudoku baskili tuvalet kagidi

e "Tubtanic" gemi seklinde kiivet tipasi

e Yapistiric1 goériintimlii tiip havluluk

e Tiras bicagi seklinde ayna silici

e "Olay yeri" nihalesi

e Robot seklinde tuzluk ve karabiberlik

e Fotograf makinesi objektifi seklinde bardak
e Punk adam bulasik fircasi

e Ravioli makarna seklinde mutfak siingeri

Kurulus amacina uygun olarak, sitede "ilging/absiird" tasarimlar satilmaktadir ve bu
iiriinler reklam filminde de kullanilmistir. Igerigin bigimi diizleminde "ilging" iiriinlerin
neler oldugunu anlatmak {izere reklam filminde kullanilan nesneler, icerigin tozii
diizleminde, cinsellige vurgu yapan "direk danscisi saat", "pantolonu diisen adam calar
saat"in yani sira, eglence/mizah vurgulu "punk adam tuvalet firgasi" gibi iirlinler olarak da
okunabilmektedir. Eglence ve cinsellik gibi 6geler, geleneksel reklamda da ilgiyi
yakalamak adina siklikla kullanilan unsurlardandir. Reklamda yer alan iiriinlerin tiimii,
demonstratif sekilde kullanilmistir. Dolayistyla, iiriinlerin kendisi "eglenceli", "farkli" ya
da "ilging" olabilirken, reklam mesaji eglence yerine, bu irilinlerin giinliik hayattaki
kullaniminin gosterilmesine odaklanmustir. Uriinlerin hem erkek hem de kadm tarafindan
kullaniliyor olmasi, sitede iki cinsiyetin de ilgisini ¢ekebilecek iirlinlerin bulunduguna
isaret etmektedir. Uriinler gosterilirken, genellikle iiriinlerin 6zelliklerinin vurgulanmasi
icin nesnelerin ayrintili olarak verilmesi ilkesinden yol ¢ikan (Kiigiikerdogan, 2005: 85)
yakin plan ile izleyicinin dikkatini ayrintilara ¢ekmeye yarayan (Kii¢iikerdogan, 2005: 85)
cok yakin plan kullanilmistir. Cekim agilari ise Uiriinlerin vurgulanmak istenen 6zelliklerine
gore degismektedir. Ayrica reklam, birden fazla goriintiiniin ayn1 anda yan yana getirilerek
kurgulandig1 kareler icermektedir. Bu durum, videonun daha profesyonel goriinmesine

neden olmaktadir.
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Sekil 22. "Buldum Buldum'" Reklamindan Bir Goriintii

Kaynak: YouTube.com. Buldum Buldum. <http://www.youtube.com/watch?v=qKNGgGY-dZ4>. Erisim
Tarihi: 05.04.2012.

Gilinlimiizde reklam araciligiyla, {irlinlerin yaninda anlamlarin da satilmasi
nedeniyle, iriinlerin "farkli", "yenilik¢i", "modern" niteliklerinin, iiriinii satin alan
tiiketiciye eklemlenmesi de s6z konusudur. Igerigin tozii diizlemi agisindan, higbir yerde
bulunmayan farkli {iriinlerin BuldumBuldum.com'da "bulunarak" satin alinmasi, kisiyi
digerlerinden farkli kilacak bir unsurdur. Diger bir deyisle, fakli, yenilik¢i ve modern
olmanin yolu, BuldumBuldum.com iizerinden tiiketim yapmaktan gecmektedir. Boylelikle
kisi, s6z konusu friinler araciligiyla, eglenceli, farkli, dinamik bir yagam tarzina dahil

olacaktir.

Reklam filminde "bulunan" yalnizca "farkhi" iirtinler degildir. Reklamda birbirini
tanimayan; ama BuldumBuldum.com'da satilan {iriinleri kullanan, gece eglenmek i¢in
disar1 ¢ikan, disar1 ¢ikmadigr gilinlerde evinde arkadaslariyla oyunlar oynayarak eglenen,
geng, kullandig iirlinler sayesinde sokakta yiiriirken diger kisilerden farklilasan iki kiginin
tanigma hikayesi de anlatilmaktadir. Reklam sonunda kisiler, bahsedilen yagam tarzinin bir
sembolii olan, BuldumBuldum.com'da satilan sise agacagi kemer sayesinde birbirlerini,
yani aski da bulmaktadir. Dolayisiyla reklamin vaadi, geleneksel reklama benzer bir

sekilde, oldukga yiiksek ve materyalist bir ¢ercevededir.
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3.4.5. Reklam Videosunun Coziiniirliigii

Video, anlatimin tézii diizleminde, incelenen diger iki reklama gore daha net bir
cekime sahiptir. YouTube.com'da paylasilan videonun maksimum video c¢Oziiniirligi
secenegi 480p'dir. Farkli sahnelerden olusan videoda, iki basrol oyuncusunun birbirleriyle
karsilagana kadar gecirdikleri bir giin, videonun biiyiik bir boliimiinde ekran ikiye ayrilarak
aktarilmistir. Dolayisiyla videonun montajlandigi/kurgulandigi da aciktir. igerigin tozii
diizleminde ise incelenen ilk iki viral reklam videosuna goére ¢ok daha net bir goriintii
kullanilmast ve yapilan kurgu nedeniyle, Buldum Buldum virali, izleyiciye profesyonel

cekim yapildigini agik¢a gostermektedir.
3.4.6. Reklam Uzerindeki Zaman Kontrolii

Reklam, YouTube.com'a 25 Ekim 2011 tarihinde yiiklenmigtir. Nisan 2012
tarihinde, videoya hala erisilebilmektedir. Bu siire, geleneksel reklam metinlerinin yayida
kalma siiresinin ¢ok iistiindedir. Geleneksel anlamda bir reklamin bu kadar uzun siireli
yayinlanmasi, yiiksek maliyetleri de beraberinde getirmektedir. Ancak Kaikati ve
Kaikati'nin (2004) de belirttigi gibi, viral reklamda maliyetlerin ¢ok diisiik olmas1 ve yayin
icin mecraya herhangi bir iicret 6denmemesi nedeniyle, viral reklamlarin yaymlanma
stiresi olduk¢a uzun olabilmektedir. Ayrica viral yayilmanin yiiksek oranda gerceklestigi

videolarin her birini internetten silmenin pek miimkiin gériinmedigi de hatirlanmalidir.
3.4.7. Reklam Kapagi ve Video Bashgi

Bu viral reklamda da diger iki ornekte oldugu gibi, anlatimin t6zii diizleminde,
icerigin reklam oldugunu sdyleyen herhangi bir reklam kapagi bulunmamaktadir. igerigin
reklam oldugu, reklamin sonunda kullanilan logo ile anlasilabilmektedir. Dolayisiyla
reklam, ac¢ik bir viraldir. BuldumBuldum.com'un varligindan haberdar olan internet
kullanicilarinin, reklamin bashigindan hareketle, reklamin sonuna gelinmeden, igerigin

reklam oldugunu fark etme ihtimali de bulunmaktadir.
3.4.8. Reklamin Diger Kitle iletisim Araclarina Yansimasi

BuldumBuldum.com ile ilgili, basinda bir¢ok haber bulunmaktadir. Ancak bu

reklamlarin hi¢biri Buldum Buldum viral reklamiyla ilgili degildir. Viral reklamla ilgili
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internet ortaminda bazi yazilara rastlansa da internet disinda bir kitle iletisim aracinda

reklamla ilgili bilginin yer aldigina dair veriye ulasilamamustir.
3.4.9. Reklama Iliskin Tiirev Videolar
Reklama iliskin tiirev video bulunmamastir.
3.4.10. Reklamin Viral Yayilma Unsurlar1 A¢isindan Degerlendirilmesi

Viral yayilmanin ilk unsuru olan yayma motivatoriine iligskin, Dobele ve digerleri
(2005) tarafindan belirlenen OSlgiitlerin ilki, daha 6nce de deginildigi gibi, mesajin hayal
giiciinii yakalamasidir. Hayal giiclinii yakalama durumu, genellikle "eglence", "komplike
kampanya tasarimi1" ve "merak unsuru" ile yapilmaktadir (Dobele vd., 2005). Reklam
videosunda kullanilan "punk adam bulasik siingeri, "tirag bicag1 ayna silici" gibi eglenceli
olarak kodlanabilecek bazi 6geler mevcuttur. Reklamda yer alan driinlerin tiimii,
demonstratif sekilde kullanilmistir. Dolayisiyla, iirtinlerin kendisi "eglenceli", "farkli" ya
da "ilging" olabilirken, reklam mesaj1 eglence yerine, bu firiinlerin giinliikk hayattaki
kullaniminin gosterilmesine odaklanmistir. Bu yiizen reklamin ¢ok eglenceli oldugunu
ve/veya komplike bir kampanya ile biitlinlestirildigini ya da merak uyandirdigini séylemek

miimkiin degildir.

Buldum Buldum viral reklami, incelenen ilk iki viral reklamdan farkli olarak,
Arens'in (1999) reklam cesitleri agisindan, amaca gore bir iiriin reklamidir. Uriinler, farkli
olmalar1 nedeniyle dikkat ¢ekicidir. Dolayisiyla, reklamin mesajin goze ¢arpan, kullanimi
kolay bir iiriine eklenmesi 6l¢iitiine uygun oldugu sdylenebilir. Reklam, diger iki reklam
gibi hedef kitleye gore nihai tiiketiciyi hedefleyen bir tiiketici reklami, araca gore dijital
interaktif medya reklami, cografi alana gore ise kiiresel bir reklam olarak

konumlandirilmaktadir.

Bu kampanyada da Eski Sevgiliye Kapak viralinde oldugu gibi, hedef kitleye
ulasma yani dogru hedefleme icin bir hamle yapilmamistir. Reklam video paylasim

sitelerine yliklenerek, viral yayilmay1 gerceklestirmesi beklenmistir.
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Reklam, YouTube.com'da BuldumBuldum.com'un kendine ait YouTube
Channel''nda paylasilmistir. Kaynagin BuldumBuldum.com'un kendisi ve reklamin agik

viral olmasi, kaynak giivenilirligini yiikseltecek bir unsurlardir.

Bu viral reklamda da incelenen diger viral reklamlarda oldugu gibi, farkli
teknolojilerin kombinasyonlariyla olusturulan bir kampanya tasarlanmamistir. Buldum

Buldum viral reklami, yayma motivatdrlerine dair bes dlgiitten ikisini gerceklestirmistir.

Yukarida agiklanan olgiitler 1s1ginda, viral yayilmanin ikinci unsuru olan alma
motivatorii  agisindan, BuldumBuldum viral reklaminin izleyicilerde "alma" istegi

yaratmasi olduk¢a zor gortinmektedir.

Viral yayilmanin son unsuru olan yayma ortami ise, Buldum Buldum adli viral
reklam i¢in YouTube.com adli video paylasim siteleri ile bazi diger video paylasim siteleri
olmustur. Reklam, BuldumBuldum.com'un 26 Temmuz 2009'da acilan Facebook

sayfasinda paylasilan videolar arasinda bulunamamastir.

3.5. "TiISORT HIRSIZLARI" VIRAL REKLAMI

"Tisort Hirsizlar" adli viral video'?', 3 Haziran 2011 tarihinde Mehmet Mentes'*
adli kullanict tarafindan, "Tigort Hirsizlari (viral)" bagligiyla, Vimeo.com adli video
paylasim sitesine eklenmistir. Nisan 2012 tarihine kadar video hi¢ begeni (like) oyu
almamistir. 9 Subat 2012 tarihinde, "SektorYapim" kullanicis1 tarafindan, "Tigort
Hirsizlar1" adiyla YouTube.com'a yiiklenen video, Nisan 2012 tarihine kadar 711, Mayis
2012 tarihine kadar ise 1.232 defa izlenmistir.'* Video, YouTube.com'da 4 begeni alirken,
14 kisi videoyu begenmedigi yoniinde (dislike) oy kullanmistir. Reklam, YouTube.com
aracilifiyla, FirstPost.com, VideoSemti.com gibi video paylasim sitelerinde yaymlanmistir.

Videonun FirstPost.com iizerinden kag¢ defa izlendigi goriilemezken, VideoSemti.com'da

12 yideoya <http://www.youtube.com/watch?v=N511fHOEEvE> adresinden erisilebilir.

122 Mehmet Mentes, aymi zamanda Facebook.com'daki "Mehmet Mentes (Sektér Yapim)" ve Twitter.com'daki
"SektdrYapim" adli hesaplarin da sahibidir.

123 SektorYapim adli kullanicinin YouTube Channel'ma <http://www.youtube.com/user/SektorYapim> adresinden
erigilebilir.
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videonun izlenme sayist 6'dir. Reklam, reklamverene ait "Matraktshirt" adli Facebook

sayfasinda yaymlanmamaktadir.'**

3.5.1. Reklamin Aktorleri

"Tigort Hirsizlar1" viral reklamimnin reklamvereni, Matrak Tekstil Hediyelik Esya
Insaat ve Turizm Ithalat Ihracat Limited Sirketi'ne bagli, Matrak Tekstil'dir. Firma,
MartakShop.com adresinde hizmet vermektedir. Matrak Shop, tisort, sweetshirt gibi giyim
tiriinleri ile bardak ve kupa tasarim, iiretim ve satisin1 yapan bir e-ticaret sitesidir. Firmanin
Adana, Mersin, Gaziantep, Osmaniye, Hatay, Erzurum, Antalya gibi illerde bayileri ve
Ankara, Antalya, Istanbul, Kahramanmaras, izmir, Amasya ve Balikesir'de satis noktalar
bulunmaktadir.'® Isletme kendisini "geng, yaratici, esprili ama yeri geldiginde de bir o

kadar ciddi ve sorumluluk sahibi bir tekstil firmasi1" olarak tanimlamaktadir.'*®

Reklam, viral reklam tiirline uygun olarak, anlatimin bi¢imi diizleminde ses ve
goriintiiden olusan bir videodur. Reklam konsepti, MatrakShop.com'daki tigort ¢esitliligine
vurgu yapacak sekilde belirlenmistir. Reklam, iki tigort hirsizinin, yoldan gecen bir
adamdan, iizerindeki tisortii istemesi ile baslamaktadir. Ancak adamin tlizerindeki tisortler
bir tiirlii bitmemektedir. Videonun, yaklasik olarak ilk 1 dakika 50 saniyesinde, yoldan
gecen adam, lizerinden 14. tisortii ¢ikararak hirsizlara vermektedir. Olay, genellikle hizli
cekimde ger¢eklesmektedir. Giindiiz, hava aydinlikken baslayan video, 14. tisort hirsizlara
teslim edildigi anda hava kararmustir. 14. tigOrtten sonra, tigortlerin bittigini diisiinen
hirsizlar, adami orada birakip giderler; boylece adam, ¢antasindan yeni bir tigort ¢ikarip
giyerek yoluna devam etmektedir. Fakat adam koseyi dondiiglinde, tekrar hirsizlarla
karsilagmakta, hirsizlar adami durdurmaktadir. Kameranin, adamin giydigi tisortteki
"Matrak Askinaaaa!! matraktshirt.com" yazan tasarima zum yapmasiyla, ekran kararmakta
ve goriintlide sadece tasarim ve yazi kalmaktadir. Tasarimin altinda "Bizde Tisort

'

Bitmez..." sloganinin belirmesiyle reklam sona ermektedir. Dolayisiyla igerigin tozii
diizleminde reklam amacinin, MatrakShop.com'da ¢ok sayida farkl tigort ¢esidi oldugunu

vurgulamak oldugu sdylenebilir.

Burada dikkat ¢ekilmesi gereken dnemli bir nokta da sudur: Nisan 2012 tarihinde,

firma, reklamda gegctigi gibi MatrakTshirt.com adresinde degil, MatrakShop.com'da hizmet

124 Matraktshirt adh Facebook sayfasina <http://www.facebook.com/matrak> adresinden erisilebilir.
125 MatrakShop.com. Bayi ve Satis Noktalar1. <http://www.matraktshirt.com/index.php?do=dynamic/view&pid=12>.
126 MatrakShop.com. Hakkimizda. <http://www.matrakshop.com/index.php?do=dynamic/view&pid=6>.
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vermektedir. Bir internet tarayicisinin adres ¢ubuguna MatrakTshirt.com adresi
yazildiginda erisilen adres, MatrakShop.com'dur. Ustelik MatrakShop'un bugiin kullandig1
slogan "Tiirkiye'nin Tisort Hareketi"dir. Bu durum, igerigin t6zl diizleminde, bir yandan
viral reklamin bir kez yayildiginda kontrol edilememesi nedeniyle, isletmenin yapacagi
degisikliklere gore yayindan ¢ekilmesinin ¢ok zor oldugunu gosterirken; diger taraftan
internetin bir mecra olarak degisikliklere kolaylikla adapte edilebildigine isaret etmektedir.
Isletme web adresini degistirse de, bir &nceki adresi de kolaylikla yeni adrese

baglayabilmekte ve tiiketicileri adresine otomatik olarak yonlendirebilmektedir.

Sekil 23. Matrak Shop Web Sitesinden Bir Goriintii

_____ - _!
straktshirt.com; | > GX - — & MATRAKSH... %
5= /A {
& http://www.matraktshirt.com/

Anasayfa | Ozel Siparis | Yenier | indiimdekier | Kampanyd

M ' IE% A K A TSSO [\RKADASINI DAVET ET
o) 15 TL KAZAN
s H | F&com ~ERKEK ~BAYAN ~Gocuk -aksesuar  MarkaLar [ ISERGEISY

- ‘me
\ “‘ 0\BERA éZ]

l Ekle .

Kaynak: MatrakShop.com. <http://www.matrakshirt.com>. Erisim Tarihi: 06.04.2012.

Viral reklamda reklamverenin kimligi ise bellidir. Anlatimin bi¢imi diizleminde
reklamverenin kimligi, sirkete ait logonun goriintiiye gelmesiyle ortaya c¢ikmaktadir.
Videonun sonunda, "Matrak Askinaaaa!! matraktshirt.com" yazisiyla reklamverenin

kimliginin ortaya ¢ikmasi nedeniyle reklam, i¢erigin tozii diizleminde acik bir viraldir.
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Sekil 24. "Tisort Hirsizlar1" Reklaminda Reklamverenin Kimligi

2:30/ 2:37 ] L =2 e
Kaynak: YouTube. Tisért Hirsizlari. <http://www.youtube.com/watch?v=NS511fHOEEVE>. Erigim Tarihi:
06.04.2012.

Reklam, 2007 yilinda kurulan ve merkezi Adana'da bulunan Sektér Yapim
tarafindan hazirlanmistir. Sirket, video ¢ekimleri ve kisa film gibi konulara odaklanmistir.
Sektor Yapim disinda, reklamin bir reklam ajansiyla birlikte tasarlandigina dair herhangi

bir veriye ulasilamamistir.

Reklamin yaymlandigt mecra, viral reklamin dogasi geregi internet, internet
tizerinde ise YouTube.com, Vimeo.com gibi video paylasim siteleridir. Reklamin hedef
kitlesi ise bilgisayar okuryazari, internet kullanicisi, ¢evrimici aligveris yapan/yapmay1
diisiinen/yapmayan, geng¢, mizahtan hoslanan kisiler olarak tanimlanabilir. Bu hedef kitle

belirlenimi de incelenen diger viral reklamlarda oldugu gibi oldukga genistir.
3.5.2. Reklam Yiizii

Reklamdaki higbir karakter, kamuoyu tarafindan taninan, "star” addedilen ya da
daha once viral videolar1 bulunan kisilerce canlandirilmamaktadir. Dolayisiyla igerigin
tozii diizleminde reklam yiizii, MatrakShop.com'dan aligveris yapmuis, "siradan", "dogal"
tiiketicilerden biridir. Ayrica igletmenin kurumsal kimligine uygun olarak, reklam ytiizii
genctir. Reklam yiiziiniin dogal, siradan olmasi, Eski Sevgiliye Kapak reklamindaki gibi,
metni bir reklam olarak okumay1 zorlastiracak bir 6ge gibi goriinse de, video ¢ozliniirligi,
videonun acik bir sekilde montajlanmis/kurgulanmis olmasi gibi 6geler, metnin bir reklam

olarak anlamlandirilma ihtimalini ytlikseltmektedir.
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3.5.3. Reklam Siiresi

Tigort Hirsizlar viral reklaminin siiresi, 02 dakika 36 saniyedir. Bu siire, ortalama
televizyon reklam siirelerinin ¢ok {iizerinde olmakla birlikte; reklam, bu ¢alismada

incelenen viral reklamlar arasinda en uzun olanidir.
3.5.4. Dil

Anlatimin  bigimi dlizlemi acisindan reklamda herhangi bir konusma
bulunmamaktadir. Reklam goriintiisiine, miizik eslik etmektedir. Dolayisiyla reklam,

televizyonda yayinlanmasi durumunda sansiir uygulamasiyla karsilasmayacaktir.

Reklam, iki hirsizin, yoldan gegen bir adamin tigortlerini calmasi iizerine
kuruldugundan, reklam boyunca dikkat ¢ekecek sekilde kullanilan tek nesne tigorttiir.
Stirekli olarak tisort degistirilmesi, icerigin bicimi diizleminde markanin "Bizde tisort
bitmez" sloganina dikkat ¢ektigi kadar, icerigin tozii diizleminde hizli tiiketim olgusunu da
vurgulamaktadir. Reklamda tigortleri calinan karakter o kadar ¢ok tigdrt satin almistir ki

calinsa bile tigortleri bitmemektedir.

Videoda kullanilan c¢erceveleme, "kisi ya da nesnelerin durusu, hareketi ve
etkinligine dikkat ¢ekilmesini saglayan" (Kiigiikerdogan, 2005: 84-85) orta plandir. Cekim
acisinin yandan olmasi ve hizlandirilmig goriintii nedeniyle, reklamdaki tiim tisOrtlerin
tizerindeki yazilar goriilememektedir. Reklamda, "Matrak Askinaaaa!! matraktshirt.com"
yazisini tagiyan son tisort disinda, yazisi okunabilen tek tigortiin iizerinde kebap resmi ile
"Kebap bu gobegin altindadir" yazis1 bulunmaktadir. Bu yazi, igerigin t6zii diizleminde bir
eglence unsuru olarak degerlendirilmistir. Ayrica kebap, bir Tiirk yemegi oldugundan

"Tiirk kimligi" ve "geleneksel" olmaya vurgu yapildigi da sdylenebilir.

Reklam konsepti, olumsuz olarak nitelendirilebilecek "hirsizlik" iizerine
kurulmustur. Tigortleri ¢alinan kisi, olay aninda hirsizlara direnmedigi gibi, olaydan sonra
da polisi aramamakta, hi¢bir sey olmamis gibi yoluna devam etmektedir. Bu durumun
gercek hayatta bu sekilde yasanma ihtimali oldukega diisiiktiir. Dolayisiyla, bu reklamda,
Eski Sevgiliye Kapak reklamindaki "gergekligin" yaratilmadigini sdylemek miimkiindiir.

Izleyici, ilk bakista bir kurguyla kars1 karsiya oldugunun farkina varacaktir.
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3.5.5. Reklam Videosunun Coziiniirliigii

Anlatimin t6zii diizleminde videonun ¢oziiniirligi ¢ok yiiksektir. Nitekim,
YouTube.com'da videonun goriintli kalitesi secenekleri 720p'ye kadar ¢ikmaktadir. 720p,
yiiksek ¢oziiniirliik olarak nitelendirilen bir ¢oziiniirliik olup, reklamin profesyonel ¢ekimle

hazirlandiginin bir gostergesidir.

Sekil 25. "Tisort Hirsizlar1" Videosundan Bir Goriintii

Kaynak: YouTube. Tigért Hirsizlari. <http://www.youtube.com/watch?v=N511fHOEEvVE>. Erigsim Tarihi:
06.04.2012.

3.5.6. Reklam Uzerindeki Zaman Kontrolii

Reklam, 3 Haziran 2011 tarihinde Vimeo.com'a Mehmet Mentes tarafindan, 9
Subat 2012 tarihinde de YouTube.com'a "SektorYapim" adli kullanicit tarafindan
yliklenmistir. Nisan 2012 tarihinde, videolara hale erisilebilmektedir. Reklamverenin
giiniimiizdeki slogani, reklamdaki sloganla ayni olmadigindan, reklamin yaymin
durdurulmak istenmesi gibi bir ihtimal ortaya ¢ikabilir. Bu video i¢in, viral yayilma, diger
reklamlara oranla ¢ok daha az gerceklestiginden, yayilmanin durdurularak videonun
yayindan kaldirilmasi ihtimali diisiik de olsa bulunmaktadir. Bunun gerceklestirilebilmesi
icin videonun, web sitelerine, reklamveren ve yapim sirketi ile bagi bulunmayan, "siradan"
kullanicilar, yani orijinal reklamin izleyicileri tarafindan yiliklenmemis olmasi
gerekmektedir. Eger video, izleyiciler tarafindan, baska ortamlarda, orijinal video
baglantis1 aracilifiyla paylasildiysa, reklamin yayindan kaldirilma olasiligi bulunmaktadir.
Ancak izleyiciler, videoyu bilgisayarlarina indirerek, baska sitelere tekrar ytiklediyse, yani

mesajin kaynagr konumuna geldilerse, reklamin yayindan kaldirilabilme olasiligi ¢ok
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diisiiktiir. Cilinkii videonun paylasildig1 tiim blog, video paylasim siteleri ve bunun gibi
ortamlarin tespit edilerek, tiim videolarin yayindan kaldirilmasi olasilig1 neredeyse yoktur.
Tiim paylasim ortamlar1 bulunsa bile, reklamveren ve yapim sirketi disindaki kisiler
tarafindan yiliklenen videolarin yayindan kaldirilmasi, tamamen videoyu paylasan

izleyicinin kendisine kalmistir.
3.5.7. Reklam Kapagi ve Video Bashg:

Tisort Hirsizlar1 adli viral reklamda anlatimin t6zii diizleminde herhangi bir reklam
kapagi bulunmamaktadir. Video basliginda, igerigin reklam oldugunu dair bir uyar1 yoktur.
Ancak videonun sonunda reklamveren belli oldugundan, video sonuna kadar izlendiginde

metnin bir reklam oldugu anlagilmaktadir.
3.5.8. Reklamin Diger Kitle iletisim Araclarina Yansimasi

Internet disinda herhangi bir kitle iletisim aracinda reklamdan bahsedildigine ya da

reklamin yayinlandigina dair bilgiye ulasilamamustir.
3.5.9. Reklama Iliskin Tiirev Videolar
Reklamla ilgili tiirev video bulunamamustir.
3.5.10. Reklamin Viral Yayilma Unsurlar1 A¢isindan Degerlendirilmesi

Reklami, viral yayilma unsurlarindan yayma motivatoriine dair Dobele ve
digerlerinin gelistirdigi Olciitler acisindan degerlendirmek gerekirse: Reklamin, mesajin
hayal giiciine yansimasi Olgiitiine uygun oldugu sdylenemez. Reklamin basindan sonuna
kadar gerceklesen tisort degistirme eylemi, ne eglenceli ne de komplike bir yapiya sahiptir.
Izleyicilerin "Acaba videonun sonunda ne olacak?" diye diisiinmeleri halinde, devreye
merak unsurunun girmesi olasidir. Ancak videonun 2.36 dakika olmasi ve tisort degistirme
eyleminden baska bir eylem ya da sahne icermemesi nedeniyle, bu uzunluktaki bir videoyu

sonuna kadar izlemek zorlagsmaktadir.

Reklamda kullanilan {iriinlerin kendisi, BuldumBuldum.com viral reklaminda
oldugu gibi, eglenceli, diger bir deyisle "matrak" {irtinlerdir. Ancak, reklam videosunda bu

tisortlerin 6n yiiziinde ne yazdigint okumak cogunlukla miimkiin degildir. Dolayisiyla
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tirtinlerin eglenceli tarafim1 reklamda gormek s6z konusu olamamaktadir. Oysa reklam,
Arens'in (1999) kategorizasyonuna gore, amag agisindan bir {iriin reklamidir. Buna ragmen
reklam, mesajin kullanimi kolay, goze carpan iiriinlere eklenmesi Olgiitiinii yerine
getirmemektedir. Reklam ayrica hedef kitleye gore nihai tiiketiciyi hedefleyen bir tiiketici
reklami, araca gore dijital interaktif medya reklami, cografi alana gore ise kiiresel bir

reklam olarak nitelendirilebilir.

Viral reklamin hedef kitleye ulasmasi i¢in hedefleme konusunda herhangi bir
calisma yapilmamis gibi goriinmektedir. Reklam video paylasim sitelerine yliklenerek,

viral yayilmanin ger¢eklesmesi beklenmistir.

Reklam, Vimeo.com ve YouTube.com video paylagim sitelerinde, Mehmet Mentes
ve SektorYapim kullanicilart tarafindan paylasilmistir. SektorYapim kurumsal bir ad
oldugundan daha giivenilir olarak nitelendirilebilecekken, Mehmet Mentes adli
kullanicinin hedef kitlenin tiimii tarafindan taninmasi miimkiin olmadigindan, kaynak

giivenilirliginin yliksek oldugu sdylenememektedir.

Yayma motivatorii unsurlarindan sonuncusu olan farkli teknolojilerin
kombinasyonlarinin kullaniminin, bu kampanyada da gerceklestirilmedigi goriilmiistiir.

Dolayisiyla reklamin yayma motivatorii diisiiktiir.

Yukaridaki bilgiler 1s1¢inda, mesajin alma motivatoriiniin giiclii oldugunu iddia
etmek miimkiin degildir. Videonun izlenmesi halinde izleyici, reklamverene ait sitenin
varligindan haberdar olmak disinda higbir sey kazanmamaktadir. Mesajin yayilma ortami

ise video paylasim siteleri olarak belirlenmistir.

3.6. BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

Arastirma kapsami, e-ticaret web sitelerinin viral reklamlar1 olarak belirlendiginden,
tim reklamverenler e-ticaret siteleridir. Reklamverenin kimliginin viral reklamda belli
olmas1 konusunda, hem agik hem de gizli viral reklam orneklerine rastlanmistir. Ancak
sunu da vurgulamak gerekir ki reklamlar, acik viral kategorisine girse bile, reklamverenin

kimligi, tim orneklerde videonun sonunda ag¢iga ¢ikmaktadir. Viral reklamlarin
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anlattminin bu 06zelligi nedeniyle, tiiketicilerin ilk etapta reklam igerikli bir metinle
karsilastiklarini fark ederek, metni bir reklam olarak okumalari ¢ok zordur. Bu durum, etik
acidan sorunlu bir alan gibi goriinmektedir. Televizyonda yer alan reklam bantlarinda,
ekranin sag veya sol iist kdsesinde "reklam" anlamina gelen "R" harfi bulundurulmasi ya
da buna benzer bir uygulamanin, viral reklamlarda da uygulanmasinin yasalarla sabit hale

getirilmesi, bu soruna bir ¢6ziim olabilecektir.

Incelenen reklamlar arasinda, reklam ajanslar tarafindan tasarlanan viral reklam
orneklerine de, reklam ajansinin kullanilmadig: reklam 6rneklerine de rastlanmistir. Daha
basarili olarak degerlendirilebilecek Ah Anam Lahanam ile Eski Sevgiliye Kapak viral

reklamlari, reklam ajanslar1 tarafindan hazirlanmigtir.

Arastirma kapsamindaki viral reklamlarin, hedef kitle se¢cimlerinin olduk¢a genis
oldugu gériilmiistiir. Internet reklamlarmin diger tiirlerinde yapilabilen spesifik
hedeflemenin, viral yayilmanin kontrol edilemez dogast nedeniyle yapilmadigi/
yapilamadigi agiktir. Viral reklamda secilen hedef kitleye ulagsmak i¢in ise genellikle video

paylasim siteleri ve sosyal aglar kullanilmustir.

Viral reklamlar, "reklam yiizii" agisindan incelendiginde, ii¢ farkli sonuca
ulasilmistir. Ilki, halihazirda bir takipgi kitlesi bulunan ve daha 6nce ¢ektigi viral videolar
yliksek oranda izlenilen bir kisi ya da grubun reklam yiizii olarak se¢ilmesidir. Ah Anam
Lahanam viral reklami, bu kategoriye uygundur. Bu strateji, viral reklamda yayilmanin en
azindan ilk adimlarmin kestirilebilmesi ve dogru hedefleme igin oldukca uygundur. ikinci
kategori, reklamda oynamasi ig¢in, konsepte uygun bir avatarin yaratilmasidir.
GittiGidiyor.com'un Eski Sevgiliye Kapak virali, buna bir 6rnektir. "Fulya Timur" avatari,
tiikketiciler tarafindan yogun ilgi gérmiistiir. Bu durumda, reklamin bir gizli viral olmasinin
paymin biiylik oldugu diistiniilmektedir. Tiiketicilerin "Fulya Timur'un gercek bir kisi
oldugunu diisiinerek, Facebook.com'da onu arkadas olarak eklemesi, Fulya'ya cevap
vermek amaciyla tiirev videolar ¢cekmesi bunun bir gostergesidir. Goriilen tigiincii reklam
yiizii kategorisi ise taninmamis yiizlerin reklamda rol almasidir. Buldum Buldum ve Tigort
Hirsizlar1 viral reklamlari, bu kategoriye aittir. Izlenme oranlari ile reklam yiizii
kategorileri karsilastirildiginda, ilk iki kategorideki reklamlarin daha fazla izlendigi
goriilmektedir. Bunun bir nedeni, son iki reklamin digerlerine gore geleneksel reklam
metnine daha c¢ok benzemesi olabilir. Viral reklami, tliketici boyutuna odaklanarak

inceleyecek bundan sonraki ¢aligmalarda, konu daha derinlemesine analiz edilebilecektir.
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Aragtirma kapsaminda incelenen viral reklamlar i¢inde, ortalama televizyon reklam
siirelerinin altinda olan hicbir reklam bulunmamaktadir. incelenen tiim viral reklam
uygulamalari, televizyon reklamlarinin ortalama siiresinden daha uzundur. Bu denli uzun
stirelerde olabilen reklami izlenebilir kilmak i¢in videoya miizik eklenmesi yoluna siklikla

basvuruldugu gorilmiistiir.

Tablo 8. Arastirma Kapsamindaki Viral Reklamlarin Siireleri

Viral Reklam Siire (dk.)
Ah Anam Lahanam 01.45
Eski Sevgiliye Kapak 02.00
Buldum Buldum 02.30
Tisort Hirsizlari 02.36

Calismanin ikinci boliimiinde de belirtildigi gibi, viral reklamlarin maliyeti, diger
reklam tiirlerine gore daha disiiktiir. S0z konusu oOzellik, viral reklamin Onemli
avantajlarindan biridir. Maliyetin diisiik olmasinin en énemli nedenlerinden biri, reklamin
yayinlanacagi kitle iletisim aracina herhangi bir iicret 6denmemesidir. Yani reklam ne
kadar uzun olursa olsun, maliyet artmamakta, boylelikle reklamin siiresi, maliyete gore
degil, reklam ajans1 ve reklamverenin istegine gore belirlenmektedir. Bu baglamda, viral
reklamlarin televizyon reklamlarina gore ¢cok daha uzun olmasi, reklamverenin reklamin

yayinlanmasi i¢in saniye bagina licret 6demek zorunda olmamasi ile iliskilendirilmistir.

nn

Viral reklamlarda kullanilan nesneler, daha ¢ok "eglence", "cinsellik", "modernlik",
"farklilik" gibi vurgular tagimaktadir. Bu eksen Ozelinde viral reklamlar, geleneksel
reklamlara paralel &zellikler gdstermektedir. incelenen reklamlarda kullanilan nesnelere
yiiklenen anlamlar ne olursa olsun, bu anlamlara ancak tiiketim yoluyla ulasilabileceginin
alt1 cizilmektedir. Yasam tarzi, farklilasma gibi kavramlarin, reklam metinlerinde siklikla
vurgulandig1 goriilmiistiir. Incelenen tiim reklamlarda, ilgili e-ticaret sitesinden alisveris
yaparak, evden ¢ikmadan istenilen her tiirlii iirline veya satis yapilan kategorideki en farkl

iriinlere ulagsma vurgusu bulunmaktadir. Reklam mesajlarina gore en "farkli", en "sahici"
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tirline ulagsmanin yolu da modern yagsamin getirdigi internet teknolojilerini kullanarak e-
ticaret sitelerinden alisveris yapmaktan ge¢mektedir. Uriinlerin séz konusu nitelikleri,
iriinleri satin alan kisilere de eklemleneceginden, viral reklamlarin da geleneksel
reklamlarda oldugu gibi, Leiss ve digerlerinin (1990'dan akt. Dagtas, 2003: 79-81)

belirttigi yasam tarzi formatina uygun oldugu sdylenebilir.

Eski Sevgiliye Kapak reklaminda, tanitimi yapilan markanin yani sira, baska
markalarin da reklam metnine entegre edilerek tiiketiciye/izleyiciye iistii kapali bir sekilde
sunuldugu goriilmiistiir. Birden fazla markanin bir reklamda bulunmasi, geleneksel
reklamlarda da goriilen bir durumdur. Ancak bu reklamlarin sonunda, reklamda bulunan
tim markalarin kimligine ait bir amblem ya da bagka bir kurumsal kimlik unsuru yer

almaktadir. Eski Sevgiliye Kapak viral reklaminda ise boyle bir durum s6z konusu degildir.

Cekim acilar, reklamlara gore degismekle birlikte, Ah Anam Lahanam ve Eski
Sevgiliye Kapak reklamlarinda, ag1 ve cer¢evelemenin, igerigin tézii diizleminde metnin
bir reklam oldugunun anlasilmasini zorlastiracak sekilde secildigi goriilmiistiir. Buldum
Buldum viral reklami ise gerek ¢cekim agisi gerekse ¢erceveleme ve video montaji/kurgusu
acisindan, televizyon reklamlarina benzemekte ve bir reklam gibi goriinmektedir. Buradan
harektle reklamverenin niteligine bagli olarak viral reklami algilayis ve icerigini doldurus

biciminin birbirinden farkli olabilecegini sOylemek miimkiindiir.

Televizyon reklamlarinda, RTUK'iin 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus
ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun'un 8. Maddesinin (m) bendi uyarinca, "dilin
diizeysiz, kaba ve argo kullanimina" yer verilememektedir. Viral reklamlarda ise durum
boyle degildir. Eski Sevgiliye Kapak viral reklami, internet reklameciligi konusundaki yasal
ve etik diizenleme eksikliginin gostergesi niteligindedir. Reklam metninin i¢inde "dilin
diizeysiz, kaba ve argo kullanimima" o kadar ¢ok 6rnek bulmak miimkiindiir ki videonun
televizyonda sansiirlenmeden yayinlanmasi miimkiin degildir. Bu anlamda, viral reklamlar,
geleneksel reklamlardan ¢ok farklidir. Yasal diizenlemelerin olmayisi, reklam metinlerinin,
reklamveren ve reklam ajansinin uzlasist dogrultusunda, dilin kullanimi konusunda

herhangi bir kural olmadan yazilabilmesine neden olmaktadir.

Arastirma kapsamindaki viral reklamlardan yalnizca bir tanesi YouTube {izerinde
HD izleme segenegine sahiptir. Ozellikle Ah Anam Lahanam ve Eski Sevgiliye Kapak

videolarinin ¢oziintirliigii, digerlerine oranla ¢ok daha diisiiktiir. Bu durum, Ah Anam
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Lahanam viral reklaminin reklam yiizii olan BatesMotelPro'nun diger viral videolarina
benzemesi i¢in, Eski Sevgiliye Kapak viral reklaminin ise gizli viral olmasi nedeniyle,
icerigin tozl diizleminde video ¢oziiniirliiklerinin planh olarak diisiik tutuldugu seklinde
yorumlanmistir. Ayrica, bu iki reklamda goriintli, videonun basi ve sonu harig¢
montajlanmamig/kurgulanmamistir. Dahasi, ¢gekim agilar1 ve gergeveleme ile viral reklamin
"amatOr" goriintlisiiniin korumasina katki saglamistir. Daha amatér goriiniimlii bu iki
reklam, en ¢ok izlenen reklamlar arasindadir. HD izleme se¢enegi bulunan video ise, su an
icin, arastirma kapsami i¢inde en az izlenmis viral reklamlardir. Bu durum, amator

goriintliniin, metnin bir reklam olarak okumay1 zorlastirmasina baglanmistir.

Viral reklamlarda, reklamverenin yayin siiresi, daha dogru bir ifadeyle reklamin
yayindan kaldirilma zamani iizerindeki kontrolii ¢cok diisiiktiir. Calismada analiz edilen
dort viral reklam da ¢ok uzun siiredir yayinlanmaktadir. Yayinlanma tarihleri agisindan en
kisa siireye sahip Buldum Buldum videosu bile, alt1 aydir erisime aciktir. Internetin mecra
ozellikleri geregi, sz konusu "yayinlanma" 24 saat, kesintisiz olarak, kullanicinin istedigi
zamanda gerceklesmektedir.  Viral yayilmayir basariyla gergeklestirmis reklamlarin
yayindan kaldirilmak istenmesi durumunda, tek tek her kaynaga ulasilamayacagindan,
bunun bagarilma ihtimali ¢ok diisiiktiir. Viral yayilma agisindan basarisiz addedilen

videolarda bile bu olasilik azdir.

Incelenen viral reklamlarm higbirinde reklam kapagi, orijinal video basliklarinda
icerigin reklam olduguna dair herhangi bir uyar1 bulunmadig1 goriilmiistiir. Viral reklam,
tiikketicilerin siirece aktif olarak dahil oldugu bir reklam tiirii oldugundan, reklam basliginin
tiiketiciler tarafindan degistirildigi 6rneklere de rastlanmustir. Ornegin; Eski Sevgiliye
Kapak viral reklaminin birgok kez "Fulya'nin intikami" gibi farkli basliklarla paylasilmstir.
Her ne kadar ornegine rastlanmasa da, viral reklamda, reklam videosunun tiiketiciler
tarafindan tekrar kurgulanarak/montajlanarak mesajlarin degistirilmesi gibi bir ihtimal de
bulunmaktadir. Bu durum, Web 2.0 teknolojisinin bir sonucudur. Web 2.0 ile "yalnizca
okuyucu" olmaktan ¢ikan kullanicilar {iretim siirecine de katilmaya baslamis ve birer

"tliretici" haline gelmistir.

Incelenen reklamlar arasinda viral yayilmasi yiiksek olan GittiGidiyor.com'un iki
reklami1 da internet disindaki kitle iletisim araglarinda yer bulmustur. Fakat bu iki reklamin
internet disindaki medyada yer almasi birbirinden farkli sekilde olmustur. Ah Anam

Lahanam videosu, BatesMotelPro'nun izleyici kitlesinden de faydalanarak viral yayilmay1
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basariyla gerceklestirmis ve "internette ses getiren bir video" olmasi nedeniyle televizyon,
radyo gibi iletisim araclarinda yer bulmustur. Oysa Eski Sevgiliye Kapak virali, internete
yiiklendikten bir giin sonra Show TV Ana Haber Biilteni'nde yer almis ve Arikan'in
ifadesiyle "sessizlik bozulmus", reklamin viral yayilimi hizla artmistir. Dolayisiyla, viral
yayilmanin yiiksek olmasi, diger kitle iletisim araglarinda yer bulma ihtimalini artirabildigi
gibi, televizyon, radyo, gazete gibi kitle iletisim araglarinda yer alma da viral yayilmaya

ivime kazandirabilmektedir.

Arastirmada, viral reklamlara iliskin tiirev videolara da rastlanmustir. Tiirev videosu
bulunan reklamlar, Ah Anam Lahanam ile Eski Sevgiliye Kapak adli viral reklamlardir. Ah
Anam Lahanam Orneginde tiirev videolar, genellikle ¢ocuklar tarafindan reklamin taklit
edilmesi seklindedir. Eski Sevgiliye Kapak viralinde ise tiirev videolar, genellikle Fulya'ya
cevap veren Mert ya da Beglim gibi karakterlerin, orijinal reklam metniyle ilgisi
bulunmayan kisiler tarafindan canlandirilmasiyla olusturulmustur. Videoyu ¢eken kisiler,
Mert ya da Beglim gibi davranarak Fulya'ya cevap vermislerdir. Tiirev videolar, reklam

alanina viral reklamlarla gelen yeni bir olusum gibi goriinmektedir.

Dobele ve digerlerinin (2005) yayma motivatorii unsurlari agisindan bakilirsa; ilk
unsur olan mesajin hayal giiclinii yakalamasi, incelenen viral reklamlarda, eglence,
cinsellik gibi geleneksel reklamlarda da kullanilan motivatoérlerle yapilmistir. Ayrica, Ah
Anam Lahanam ve Eski Sevgiliye Kapak viral reklamlarinda kampanya komplike bir
yapida tasarlanarak, dikkati yakalamasi saglanmig, yayma motivatorii daha giiclii hale
getirilmistir. Bu iki reklamin, diger iki reklama gore daha fazla izlendigi de

unutulmamalidir.

Ikinci unsur olan mesajin kullanimi kolay, goze ¢arpan iiriinlere eklenmesi, yani
tanitimi yapilan triinlerin viral reklama uygun olmasi durumunun, incelenen tiim reklam
orneklerinde var oldugu sdylenebilir. Bu durum, Skrob'un (2005) bahsettigi viral

pazarlama karmasina gore e-ticaretin viral pazarlamaya uygun bir alan olmasi ile ilgilidir.

Yayma motivatoriine iliskin tiglincii unsur olan dogru hedefleme, 6zellikle Ah
Anam Lahanam viral reklaminda basariyla kullanilmistir. Kampanyanin reklam yiizi
olarak secilen BatesMotelPro'nun halihazirda var olan takipgi agindan faydalanan reklam,
bu ag sayesinde, yaymlandigi tarihten itibaren yiiksek sayida izlenmis ve hizla diger

kullanilicilarla paylasilarak, iistel bir hizla yayilmistir. Incelenen diger viral reklamlarda,
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dogru hedefleme adina yapilmis herhangi bir calismaya rastlanmamistir. Geleneksel
reklamlarda ise hedefleme, viral reklama oranla daha spesifik olarak yapilabilirken, bazi
internet reklam tiirlerinde s6z konusu hedefleme, cinsiyet, ilgi alanlari, medeni durum gibi

pek cok degiskene gore belirlenebilmektedir.

Mesajin giivenilir bir kaynaga iliskin olmasi unsuru, Ah Anam Lahanam reklami
icin oldukga belirgin bir sekilde uygulanmistir. BatesMotelPro'nun kendi takipgilerince
"glivenilir" addedilecegi diisiiniiliirse, reklam videosunun BatesMotelPro'nun kendisine ait
YouTube Channelinda yaymlanmasinin, grubu "kaynak" haline getirdigi ve yayma
motivatdriinii giiclendiren bir diger 6zellik oldugu sdylenebilir. Eski Sevgiliye Kapak viral
reklaminda, diger ii¢ reklamda olmayan bir strateji uygulanmis ve reklam yiizii, ger¢ek
hayatta var olmayan; fakat varmis gibi gosterilen bir avatar olarak belirlenmistir. Tiirev
videolarin bir¢ogunun Fulya'ya cevaben c¢ekilmis olmasi, yaratilan "Fulya" avatarinin
gercekmis gibi algilandiginin bir gostergesidir. Her ne kadar kaynak dogrudan giivenilir
olarak kodlanamasa da reklamin, reklam oldugu belli olmadan, olay gercekmis gibi yapilan
bir insa ile haber biiltenlerinde yer almasmin, avatarin giivenilirligini artirdigi
diisiiniilmektedir. GittiGidiyor.com'un Pazarlama Miidiirii Hakki Arikan'in agiklamalar1 da
reklamin izlenme oranlarinin, haber biilteninin hemen ardindan hizla arttigim
gostermektedir. BuldumBuldum ve Tisort Hirsizlar reklamlarinda ise izleyicileri kaynagin

giivenilir olduguna inandirmak tizere yapilan herhangi bir ¢alismayla karsilagilmamustir.

Yayma motivatoriiniin son unsuru olan farkl teknolojileri kombine etme 6zelliginin,

incelenen reklamlarin higbirinde kullanilmadig goriilmektedir.

Incelenen reklamlarin alma motivatoriine, yani tiiketici agisindan "Bu mesajda
benim i¢in ne var?" sorusunun cevabina iliskin olarak sunlar sdylenebilir: Ah Anam
Lahanam reklamindaki alma motivatorii, reklamdaki absiird komedide yatmaktadir.
BatesMotelPronun  reklamdan  onceki videolarinin  eglenme amagh izlendigi
diisiiniildiiglinde, izleyicilerin reklam videosundan beklentisinin de eglenmek oldugu
sOylenebilir. Eski Sevgiliye Kapak reklaminda ise haber biiltenlerinde bile yayimlanan bir
icerige duyulan merak, giindemi yakalama istegi gibi motivatorler, mesaj1 alma konusunda
etkili olabilir. Buldum Buldum ve Tisort Hirsizlar1 reklamlarinda ise alma motivatoriiniin
giiclii olmadigi diistiniilmektedir. Her iki reklamda da izleyici mesaj1 izlediginde, ilgili web

sitesinin varlig1 ve tirlinleri disinda herhangi bir sey elde etmemektedir.
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Incelenen reklamlar birer viral reklam oldugundan, arastirma kapsamindaki biitiin
reklamlarin yayilma ortamm internet mecrasidir. Internet iizerinde reklamlarin daha ¢ok
video paylasim siteleri, sosyal aglar, blog ve forumlarda yayildig1 gériilmiistiir. E-posta ile

viral reklam yayimi, daha "eski" bir viral yayilma bi¢imi olarak géze ¢arpmaktadir.
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Glinlimiiziin en ¢ok kullanilan iletigsim araglarindan biri olan internetin giin gegtikge
yayginlagmasiyla birlikte tliketiciler, internette gittikge artan oranlarda vakit gecirir hale
gelmistir. Web 2.0 teknolojisiyle birlikte gelistirilen sosyal aglar, video paylasim siteleri
gibi web sitesi tiirleri, kullanicilarin internette vakit gecirirken video izleyebilecegi, sohbet
edebilecegi yeni alanlar olusturmustur. Boyle bir ortamda reklamverenin gayesi, internet
tizerinden de tiiketicilere ulagarak, iriinliniin reklam faaliyetlerini bu mecrada da

surdirmek olacaktir.

Internette tiiketicilere ulasmak adia yapilan ilk reklam tiirii, banner reklamdir. Bu
tir, 1994 yilindan beri siklikla kullanilmaktadir. Giinlimiizde banner igermeyen web
siteleri bulmak ¢ok zor hale gelmistir. Rich medya bannerin ortaya c¢ikmasiyla birlikte,
internet reklamlar1 yeni bir boyut kazanmistir. Interstitial, rollover banner, floating banner
gibi tiirler, artik sayfadaki sabit yerlerinde durmamakta, goriintiiniin 6niine gecerek ya da
sayfa aralarina girerek, icerigin goriinmesini engellemektedir. Pop-up ve pop-under
reklamlar ise aniden ortaya ¢ikmalar1 ve kullanic1 kapatmadan yok olmamalar1 nedeniyle,
baz1 bloglarda/web sitelerinde yapilan "En Rahatsiz Edici Internet Reklamlar" listelerinde

bile yer almistir.

Tiiketicilerin duydugu bu rahatsizliklar ve banner korliigii gibi unsurlar, tiiketicinin
dikkatini ¢ekmek icin baska bir reklam tiiriiniin gelistirilmesini gerekli kilmistir. Video
biciminde olan ve genellikle ilk bakista reklam oldugu belli olmayan bu yeni internet
reklami tiirli, viral reklamdir. Internet iizerinden, video bicimdeki reklam metninin,
kullanicidan kullaniciya aktarilmasi esasina dayanan viral reklam, giiniimiizde reklamveren
tarafindan siklikla kullanilmaktadir. S6z konusu internet reklam tiiriiniin bigim ve igerik
ozelliklerini belirlemeyi amaclayan bu tezde, Tiirkiye'de e-ticaret alaninda hizmet veren
reklamverenlerin viral reklam uygulamalari, gostergebilimsel ¢oziimleme ile incelenmistir.
Arastirma kapsaminda bulunan reklamlarin incelenmesinde kullanilacak bazi eksenler
olusturulmustur. Bunlar; reklamin aktorleri, reklam yiizii, reklamin siiresi, reklamin dili,
reklam videosunun ¢oziiniirliigli, reklam {izerindeki zaman kontrolii, reklam kapagi ve
video basligi, reklamin diger kitle iletisim araglarina yansimasi, reklama iliskin tiirev

videolar ve reklamin viral yayilma unsurlart agisindan degerlendirilmesidir.
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Yapilan arastirmada, e-ticaretin  gelismesiyle birlikte ".com" uzantili
reklamverenlerin olustugu goriilmiistiir. Sattiklar1 Uiriinler kadar kendileri de birer marka
haline gelen ".com" adli reklamverenler, iiriin reklamlarindan c¢ok kendi sirket
adlarin/markalarini tanitmaya yonelik reklamlar yapmaya baglamistir. S6z konusu
reklamverenlerin viral reklam uygulamalarinda, reklamvereni belli olan agik viral
reklamlar kadar, reklamvereni belli olmayan gizli viral reklamlarin da mevcut oldugu
goriilmiistiir. Ancak, reklam oldugu agikca belli olan videolar, diger videolardan daha az
izlenmigstir. Reklamverenin belli olmamasi, geleneksel reklamda ve diger internet reklam

tirlerinde goriilmeyen, viral reklama 6zgli bir 6zelliktir. Ancak ilerleyen zamanlarda bu

Ozelligin degisip degismeyecegi tartismalidir.

Viral reklam gibi yeni reklam tiirlerinin, geleneksel reklamdan farkli 6zellikler
gostermesinin de etkisiyle, giiniimiizde yalmzca belirli bir reklam kategorisi tizerinde
calisan "uzman/uzmanlasmis reklam ajanslar” ortaya ¢ikmustir. Ornegin; Tiirkiye'de viral
yayilma agisindan basarilt olmus ilk viral reklam olan Ah Anam Lahanam'r tasarlayan 417?
29! yalmzca dijital pazarlama ve iletisim iizerinde uzmanlasmis bir reklam ajansidir.
Yapilan inceleme sonucunda viral reklamlarin, reklamin 6nemli bir aktorii olan reklam
ajansi tarafindan degil, yapim sirketi gibi reklam ajans1 digindaki isletmeler tarafindan
tasarlanabildigi de goriilmiistiir. Ancak daha ¢ok izlenen viral reklamlar, reklam ajanslart
tarafindan tasarlanan viral reklamlardir. Profesyonellik diizeyi artik¢a viral reklamin
dolagima girdigi ilk asamada kendini gizleme potansiyeli de artmaktadir. Ancak, ilerleyen
donemde alimlanma frekans: artikca reklam oldugu belirginlesen viral reklam metni,
alimlayicilar tarafindan daha az izlenmektedir. {lk viral reklamlarla karsilastirildiginda son
donemde dolasima giren viral reklamlarin tiklanma sayisi bunun bir yansimasi olarak

gortilebilir.

E-ticaretle birlikte gelen bir bagka yenilik de ¢evrimdist pazar alaninin ortadan
kalkmasidir. Bu durum, pazarlama kadar reklam alanmni da etkilemektedir. Internet ve e-
ticaretle birlikte, Arens'in (1999) cografi alana gore reklam kategorisi, yeni bir boyut
kazanmustir. Ozellikle viral reklamin cografi agidan nasil smiflandirilmasi gerektigi konusu
hala belirsizdir. Geleneksel reklamda reklamin yayinlanacagi yer belli oldugundan, cografi
siniflandirma kolaylikla yapilabilmektedir. Internet reklamlari ortaya ciktiginda s6z konusu
"yer" her ne kadar sanal olsa da, web adresleri ve/veya sayfa iizerindeki yeri sayesinde yine

bellidir. Ancak viral reklamin yayilimi iizerinde kontroliin miimkiin olmamasi hem hedef
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kitlenin genis bir sekilde se¢ilmesini gerekli kilmakta hem de viral reklamin cografi olarak
yerini belirsiz kilmaktadir. Her ne kadar reklama internet baglantisi ile kiiresel Olgekte
ulagilabiliyor olsa da reklamin cografi olarak yerini tam olarak belirlemek miimkiin

olmamaktadir.

Incelenen viral reklamlarda, daha &nce de viral video paylasimi yapan ve belirli bir
takipci sayisina ulagmis kisilerin, reklam yiizii olarak se¢ilebildigi goriilmiistiir. Boylelikle,
kisinin takip¢i aginin reklami izlemesi saglanarak, viral dalganin yaratilmasi daha olasi
kilimmisgtir. Dogru hedefleme adina uygulanan bu strateji, viral reklamda hedef kitleye
ulagmak i¢in kullanilabilecek énemli bir yoldur. Goriilen bir diger uygulama, reklam yiizii
olarak, gercek hayatta var olmayan bir karakterin yaratilmasidir. Boylelikle reklamin bir
"reklam metni" olarak degil, "gercek bir olay" olarak anlamlandirilmasi kolaylagsmaktadir.
Son olarak, taninmamis kisilerin reklam yiizii olarak secildigi 6rneklere rastlanmistir. Bu

orneklerin viral yayilimi, diger iki 6rnege oranla daha az gergeklesmistir.

Incelenen viral reklamlarin tiimiiniin, televizyon reklamlarindan daha uzun siireli
oldugu goriilmistiir. Bu durum, reklamverenin, yayin i¢in medyaya herhangi bir iicret
0demek zorunda olmamasina baglanmistir. E-ticaret sitelerinin satis islemlerini internet
tizerinden yapiyor olmasi, depolama maliyetlerinin diisiik olmas1 gibi maliyet konusundaki
pek cok avantajinin yani sira; tanitim faaliyetlerini de internet {izerinden viral reklam
aracilifiyla gergeklestiriyor olmasi, diisiik maliyeti koruma cabasmin bir {iriinii olarak
nitelendirilebilir. Bununla birlikte isin ig¢ine prodiiksiyon sirketi, reklam ajansi gibi
aktorlerin dahil olmasiyla maliyetleri yeni boyut kazanabilmektedir. Dolayisiyla uzun

vadede diisiik maliyetin bu niteligini koruyabilmesi miimkiin gériinmemektedir.

Viral reklamlarda, yasal RTUK kriterlerine uygun olmayan sdzel ogelerin
kullanilabildigi belirlenmistir. Bu durum, internet iizerindeki reklam ve yayinlar
hakkindaki yasal diizenleme eksikligine baglanmistir. Viral reklam metinlerinin, diger pek
cok reklam tiiriinde oldugu gibi cinsellik, eglence, mizah gibi 6geler {lizerine kuruldugu
goriilmiistiir. Ayrica dilde modernite, yasam tarzi, farklilik gibi kimliklerin tiiketim yoluyla
elde edilebilecegi vurgusu belirlenmistir. Bu durumda, Leiss'in (1990'dan akt. Dagtas,
2003: 79-81) reklam donemleri agisindan, viral reklamin da diger reklam tiirleri gibi yasam

tarzi formatinda oldugu sdylenebilir.
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Viral reklamlarin video ¢oziiniirliigiiniin genel olarak diisiik oldugu goriilmiistiir.
Boylelikle videolara, diger reklam tiirlerinde géremeyecegimiz "profesyonel olmayan" bir
goriintli verilerek, metnin bir reklam olarak anlamlandirilmasi zorlastirilmistir. Ac¢ik viral
reklamlarda bile reklamverenin kimligi, videonun sonunda agiklanmis, bdylece
tiikketicilerin reklamdan kagmasi onlenmistir. Buna ek olarak, viral reklamlarin hi¢birinde
reklam kapagi, orijinal video basliklarinda igerigin reklam olduguna dair herhangi bir
uyartya rastlanmamistir. Ayica reklam bashgmin tiiketiciler tarafindan degistirildigi
orneklere de rastlanmustir. Ornegin; Eski Sevgiliye Kapak viral reklaminin bircok kez
farkl1 bagliklarla paylasildigi goriilmiistiir. Her ne kadar ornegine rastlanmasa da, viral
reklamda, reklam videosunun tiliketiciler tarafindan tekrar kurgulanarak/montajlanarak
mesajlarin degistirilmesi ihtimali de bulunmaktadir. Bu durum, Web 2.0 teknolojisiyle
birlikte giiclin, tiiketicilerin eline geg¢mesiyle ilgilidir. Teknolojinin olanakli kildig
etkilesimliligin bu viral reklam metinlerinin kaynak metin olarak kullanilmasini
beraberinde getirmektedir. Buna bagli olarak metinleraras1 diizlemde yeni metinlerin

iretilmesi i¢in viral reklam tiiri kaynak olusturur niteliktedir.

"Viral" kelimesi, daha dnce de belirtildigi gibi mesajlarin "bir viriis gibi yayilma"
ozelliginden gelmektedir. Ustel ve hizli yayilma, maliyetin diisiik olmasi gibi birgok
faydas1 olan bu viriisiin, bazi riskleri de bulunmaktadir. Reklamin "yayimlanma" zamani
tizerinde reklamverenin kontroliiniin olmamasi, bu risklerden biridir. Reklamverenin
markasinda radikal degisikliklere gitmesi durumunda, reklami "yayindan" c¢ekebilme
ihtimali ¢ok diigiikk gibi goriinmektedir. Ayrica gizli viral reklam uygulamalarinin,
tilketicilerde aldatilmiglik hissi gibi negatif duygular olusturma ihtimali de s6z konusudur.
Boyle bir durumda olusabilecek nefret siteleri gibi olusumlar, reklamverenin tiiketiciler
arasinda yayilmasi i¢in yarattig1 viriisiin, kendisine bulasarak isletmeye zarar vermesi
sonucunu da dogurabilecektir. Bu nedenle viral reklam ve pazarlama calismalar1 yapilirken,

olasi riskler de dikkate alinmalidir.

Viral yayilma orani yiiksek olan reklamlar, internet disindaki kitle iletisim
araclarinda da yer almistir. Bu durum iki farkli sekilde olabilmektedir. Ilki, reklamlarn
internette ¢ok¢a paylasilmasi nedeniyle medyada yer bulmasi seklindedir. Ikincisi ise
televizyon, gazete gibi kitle iletisim araclarinda yer aldiktan sonra, internette popiilerligi

artan viral videolardir. Dolayisiyla, viral yayilmanin yiiksek olmasinin diger kitle iletisim
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araclarinda yer bulma ihtimalini artirdi81; internet disindaki kitle iletisim araglarinda yer

almanin da viral yayilmaya ivme kazandirdig1 sdylenebilir.

Incelenen reklamlardan ikisine iliskin tiirev videolarin oldugu bilgisine ulasilmistir.
Bu iki reklam, en ¢ok izlenen ilk iki reklam olan Ah Anam Lahanam ve Eski Sevgiliye
Kapak viral reklamlaridir. Reklam olarak anlamlandirmanin ¢ok zor oldugu Ah Anam
Lahanam kampanyasina iligkin tiirev videolarin ¢ocuklar tarafindan ¢ekilmis olmasinin,
"medya okur-yazarligi"nin kii¢iik yastan itibaren kazandirilmasinin énemini bir kez daha

gosterdigi ileri siiriilebilir.

Mesajin yayma motivatoriinii giiclendirmek adina, geleneksel reklamlarda da
siklikla kullanilan eglence, cinsellik, mizah gibi &gelerin yani sira, viral reklam
kampanyasinin komplike yapida tasarlanmasi, dogru hedefleme, giivenilir kaynaktan mesaj
iletme gibi stratejilerin ¢ok izlenen viral reklamlarda uygulandigi goriilmiistiir. Dogru
hedeflemenin yapilmasi adina, kisilerin var olan takipg¢i kitlesinden de yararlanilmistir.
Buna ragmen, viral reklamda mesajin yayilimi {izerinde kontrol eksikliginin bulunmasi,
reklamvereni hedef kitleyi genis tutmaya itmistir. Ozellikle internet reklamlarinda gok
spesifik bir sekilde yapilabilen hedef kitle secimi (yas araligi, cinsiyet, ilgi alanlar1 gibi),
viral reklamda s6z konusu olamamaktadir. Yayma motivatorii unsurlarindan, mesajin farkl
teknolojileri kombine etmesi dl¢iitiine uygun herhangi bir reklama rastlanmamigtir. Yayma
motivatorii yiiksek olan reklamlarin, alma motivatdrlerinin de yiiksek oldugu goriilmiis,

yayilma ortami olarak ise e-postanin giinlimiizde pek kullanilmadig: fark edilmistir.

Viral reklam, her giin degisim gosteren ve siirekli yenilenen bir alan olarak
belirginlesmektedir. Calismanin basladigr Eyliil 2011 tarihinde, e-ticaret siteleri, reklam
mecras1 olarak genellikle faaliyet gosterdikleri alani, yani interneti kullanirken, Mayis
2012'ye gelindiginde Markafoni.com, Trendyol.com gibi siteler, ana reklam mecras1 olarak
televizyonu kullanmaya baslamistir. Bu durum, internet reklamlarinin, tutundurma

acisindan hala tek basina yeterli olmadiginin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Viral reklam {izerine yapilan ¢aligmalarin sayica az olmasi ve bu ¢aligmanin reklam
metninin kendisi iizerine odaklaniyor olmasi nedeniyle, elde edilen bulgularin bundan
sonra konu ile ilgili yapilacak calismalara 1sik tutmasi umulmaktadir. Ayrica, viral

reklamin {retici boyutu ile tiiketiciler {izerindeki etkileri (marka adinin hatirlanip
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hatirlanmamasi, gizli viralin olumlu karsilanip karsilanmadigi gibi) gibi konular, viral

reklamla ilgili, yeni arastirma konular1 olusturabilecektir.
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EKLER

EK 1. Tim Berners-Lee'nin Orijinal World Wide Web Tarayicisi

e Universe of Hyp

Acoess 1o mikinformalion |4 provided a5 par of [he W
PrOject The WW'W peaject Soes nat BEKE repona EBibsy for Ihe B2 Curacy
of infarmabion provided By efhen

How to proceed

Raferancai o alhar informalion are repredented live By Double-click
on 1150 g 1o retaled ifomsaton

General CERN Information sources

e chogse @n sea inwhich youwould like fo stard browsing The
#ystam cusrenily has access o Bwae sources of Iormaban. Wil the
indlisois, wou SROUID Wil 1 keyword SEanch oplen on your Brvsar

CERN infpmatian & GanArEl Kayward indees of informaton made
avallable by this competer cantre, including
CERN, Cray and Iah help files, “Wnlsups”™,
and ihe Computer Nawsletter{CHL) (This &5
I $ame Cata on CERNVM which i@ as0
avallable on CERNYIM wiln he ¥ FIND
command )

& knywoed isdes bo the CERN lelaphane
Bioak by function

‘¥ £an access iha intamed nevws schams
{Seini mabun KT nEw Wi ). News
arc|es are distibuled bypically CERN-wide
arwondude, and have & Snts ifsling

i 4 e firsd vérsson of the NestStep WondWideWeb apphc stion aching, 508 4150 Ma fallowing lopics
it the 1ib'WW W |Ibrary. Bug reporis o wwwbugilbinfo cem ch
kil 15t of kngwn bug in the web 100

i weas e onigingl pentotyps for the Workd-Wide Web Many
ownis for piher platfoems now a3t Read the web for etas

ou should corfigure e nivreater o8 in Mis appic abon 10 Linow
& your Ioc Bl feews (NNTI) sever b, Type in & lermn sl window

Kaynak: CERN. 7im Berner-Lee's Orijinal World Wide Web Browser. <http://info.cern.ch/
NextBrowser.html>. Erigsim Tarihi: 16.04.2012.
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EK 2. Diinya Uzerinde internet Kullamim Oranlar

Tarih Kullanici Sayisi Diinya Niifusu Bilgi Kaynag
Aralik, 1995 16.000.000 %0.4 IDC

Aralik, 1996 36.000.000 %0.9 IDC

Aralik, 1997 70.000.000 %1.7 IDC

Aralik, 1998 147.000.000 %3.6 C.I.Almanac
Aralik, 1999 248.000.000 %4.1 Nua Ltd.

Mart, 2000 304.000.000 %5.0 Nua Ltd.

Temmuz, 2000 359.000.000 %5.9 Nua Ltd.

Aralik, 2000 361.000.000 %5.8 Internet World Stats
Mart, 2001 458.000.000 %7.6 Nua Ltd.

Haziran, 2001 479.000.000 %7.9 Nua Ltd.

Agustos, 2001 513.000.000 %8.6 Nua Ltd.

Nisan, 2002 558.000.000 %38.6 Internet World Stats
Temmuz, 2002 569.000.000 %9.1 Internet World Stats
Eyliil, 2002 587.000.000 %9.4 Internet World Stats
Mart, 2003 608.000.000 %9.7 Internet World Stats
Eyliil, 2003 677.000.000 %10.6 Internet World Stats
Ekim, 2003 682.000.000 %10.7 Internet World Stats
Aralik, 2003 719.000.000 %11.1 Internet World Stats
Subat, 2004 745.000.000 %11.5 Internet World Stats
Maysis, 2004 757.000.000 %11.7 Internet World Stats
Ekim, 2004 812.000.000 %12.7 Internet World Stats
Aralik, 2004 817.000.000 %12.7 Internet World Stats
Mart, 2005 888.000.000 %13.9 Internet World Stats
Haziran, 2005 938.000.000 %14.6 Internet World Stats
Eyliil, 2005 957.000.000 %14.9 Internet World Stats
Kasim, 2005 972.000.000 %15.2 Internet World Stats
Aralik, 2005 1.018.000.000 %15.7 Internet World Stats
Mart, 2006 1.023.000.000 %15.7 Internet World Stats
Haziran, 2006 1.043.000.000 %16.0 Internet World Stats
Eyliil, 2006 1.086.000.000 %16.7 Internet World Stats
Aralik, 2006 1.093.000.000 %16.7 Internet World Stats
Mart, 2007 1.129.000.000 %17.2 Internet World Stats
Haziran, 2007 1.173.000.000 %17.8 Internet World Stats
Eyliil, 2007 1.245.000.000 %18.9 Internet World Stats
Aralik, 2007 1.319.000.000 %20.0 Internet World Stats
Mart, 2008 1.407.000.000 %21.1 Internet World Stats
Haziran, 2008 1.463.000.000 %21.9 Internet World Stats
Eyliil, 2008 1.504.000.000 %22.5 Internet World Stats
Aralik, 2008 1.574.000.000 %23.5 Internet World Stats
Mart, 2009 1.596.000.000 %23.8 Internet World Stats
Haziran, 2009 1.669.000.000 %24.7 Internet World Stats
Eyliil, 2009 1.734.000.000 %25.6 Internet World Stats
Aralik, 2009 1.802.000.000 %26.6 Internet World Stats
Haziran, 2010 1.966.000.000 %28.7 Internet World Stats
Eylil, 2010 1.971.000.000 %28.8 Internet World Stats
Mart, 2011 2.095.000.000 %30.2 Internet World Stats
Haziran, 2011 2.110.000.000 %30.4 Internet World Stats
Eyliil, 2011 2.180.000.000 %31.5 Internet World Stats
Aralik, 2011 2.267.000.000 %32.7 Internet World Stats

Kaynak: Internet Word Stats. Today's Road To e-Commerce and Global Trade Internet Technology

Reports. <http://www.internetworldstats.com/emarketing.htm>. Erigim Tarihi: 06.03.2012.
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EK 3. Ah Anam Lahanam Viral Reklamindan EKkran Goriintiileri

Gital birlyenisini
Hatta bulfsahisini

Kaynak: YouTube.com. Ah Anam Lahanam. <http://www.youtube.com/watch?v=v5gNjET3udA>.
Erisim Tarihi: 0504.2012.
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EK 4. Eski Sevgiliye Kapak Viral Reklamindan Ekran Goriintiileri

Kaynak: YouTube.com. Aldatilan Kiz Fulya&Mert. <http://www.youtube.com/watch?v=cHJwD8MIJOtE>.
Erisim Tarihi: 05.04.2012.
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EK 5. Buldum Buldum Viral Reklamindan EKkran Goriintiileri

hayata renk katan en ilging iiriinler ve hediyeler

226

Kaynak: YouTube.com. Buldum Buldum. <http://www.youtube.com/watch?v=qKNGgGY-dZ4>. Erigim
Tarihi: 05.04.2012.
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EK. 6. Tisort Hirsizlar1 Viral Reklamindan Ekran Goriintiileri

Bizde TigOrt Bitmez...

Kaynak: YouTube. Tigért Hirsizlari. <http://www.youtube.com/watch?v=N511fHOEEvVE>. Erigsim Tarihi:
06.04.2012.
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