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Enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki gelisim, pazarlama iletisim araglarini1 geleneksel ortamdan
dijital ortama tagimustir. Internetin giindelik yasamda yaygmlik kazanmasi ile birlikte insanlar
zamanlarinin biiyiik bolimiinii sosyal mecralarda gegirmeye baslamiglardir. Siirekli gelisim gdsteren
teknoloji ve internet, isletme ve markalarin pazarlama stratejilerini dijital ortama kaydirmasina neden
olmustur. Bu ¢ergevede isletmeler ve markalar pazarlama iletisim araglarmi degistirerek internet
iizerinden online ortamlarda yiiriitmeye baslamislardir.

Bu caligmada pazarlama reklam iligkisi ¢ercevesinde sosyal medyanin nasil reklam mecrasi olarak
kullanilmaya baslandig1 ortaya konulmaya calisilmistir. Sosyal medyanin reklam mecrasi olarak
kullanilmasi viral pazarlama ve viral reklamcilik olgular1 g¢ercevesinde ele alinmistir. Bu c¢alisma
cergevesinde basit rastlantisal Srneklem yontemiyle 6 kategoride (yine basit rastlantisal olarak
teknoloji, gida, kozmetik, internet, kamu spotu ve otomotiv kategorileri se¢ilmistir) erigilen 5’er adet,
toplamda 30 viral reklam video gorselleri igerik ¢dziimlemesi yontemi ile analiz edilmistir. Bu caligma
kapsaminda basit rastlantisal olarak segilen viral reklamlar, (i) Marka (ii) Uriin/Hizmet, (iii) Reklamin
amaci (marka tanitimi, lirlin tanitimi, marka {iriin farkindaligy, satis vb.), (iv) Reklamlarin sunulus sekli
(duygularina hitap etme, iriin islevleri, imaj sunumu vb.), (v) Fon sesi/Miizik, (vi)
Karakterler/Aktorler, (vii) Slogan, (viii) Mekan, (ix) Reklamlarda bagvurulan strateji/cekicilikler
kategorileri altinda ele alinmistir. Calisma sonucunda literatiirde yer alan viral stratejilerinin
uygulamada da bulundugu tespit edilmistir. Nese, eglence, komedi, mizah unsurlarinin strateji olarak
one ¢ikt1g1 reklamlar, miizikle desteklenmis yer yer dram ve duygusallik dgelerine de yer verilmistir.
Dikkat ¢ekme ve hatirda kalma amacl olarak kategoriler ¢ercevesinde hayattan kesitler ve taniklik
stratejilerine bagvurulmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Reklam, Agizdan Agiza Pazarlama, Viral Pazarlama, Viral Reklam.

VIRAL ADS: DEVELOPMENT of ADVERTISING with
NEW COMMUNICATION TECHNOLOGIES

ABSTRACT

The development of information and communication technologies have moved the marketing
communication tools from traditional to digital. With the widespread use of the Internet in everyday
life, people especially spend time on social media. Continuous development of technology and internet
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caused firms and brands to change and direct marketing strategies towards the digital environment. In
this scope businesses and brands changed their marketing communication tools and started to use them
online.

In this study, it has been tried to reveal how social media started to be used as advertising medium
within the framework of marketing advertising relationship. As a matter of fact, the use of social media
as an advertising medium has been discussed within the framework of viral marketing and viral
advertising. In this study, 30 viral advertising video images which were accessed in 6 categories (again,
technology, food, cosmetics, internet, public spot and automotive categories were chosen as simple
random) by simple random sampling method were analyzed by content analysis method. In this study,
randomly selected viral ads are analyzed in (i) Brand (ii) Product/Service, (iii) Purpose of advertising
(brand promotion, product promotion, brand product awareness, sales, etc.), (iv) The way of
advertising (v) Background/Music, (vi) Characters/Actors, (vii) Motto, (viii) Space, (ix)
Strategy/attractiveness categories. As a result of the study, it was found that the viral strategies in the
literature are also in practice. Joy, entertainment, comedy and humor are the prominent strategies as
advertisements, and there are also drama and sensuality elements supported by music. In order to draw
attention and remember, cross-sections from life and testimony strategies were used within the
categories.

Keywords: Marketing, Advertising, Word of Mouth Marketing, Viral Marketing, Viral Advertising.

GIRiS

Gilniimiizde toplumlarin egemen iletisim bi¢imi haline gelen sosyal medya ile
aracilanmis iletigim, kitleler halinde sanal ortam kullanicilarini agiga ¢ikarmis; tim
diinyada sosyal medya genis kesimlerin ‘etkilesim’ aracina doniismiistiir. Yeni
iletisim teknolojileri ve sosyal medyanin bireyler lizerindeki kusatici karakteri,
iiretici ve pazarlamacilarin bu ortamlart miisteriyle bulusma noktasi olarak
gormesinin  6niinii agmistir. Reklamcilik halihazirda dijital/online kanallar
gercevesinde kurumsallagsmistir. SMS veya e-posta ile baslayan dijitallesme
seriiveni, giiniimiiz sosyal medya ortamlarina degin uzanmaktadir. Dijital
reklamcilik adeta bir ‘yapistirici’ gibi siirece dahil olmus, bu ortamlarda kendi
stratejisini gelistirmistir (Springer, 2007:4). Sosyal medyann siirekli giincellenmesi
ve ¢oklu kullanima agik olmasi gibi etkilesimsel 6zellikleri, isletmeleri ve markalari
bu alana y6neltmistir. Bu baglamda isletmeler ve markalar pazarlama stratejilerini
yenilik¢i, yaratici ¢cergevede yiiriitmeye baslamislardir. Yeni stratejiler arasinda yer
alan ve agizda agiza pazarlamanin bir uzantisi olarak agizdan agiza iletisim, bir
ileticinin aliciya bir marka, {iriin veya hizmetle ilgili mesajlar sundugu ortamlara
isaret etmektedir. Bu iletisim 6ziinde kisilerin duygu ve diislincelerinde karsilikli
degisiklik agiga ¢ikarmaktadir (Karaca, 2010:4). Agizdan agiza iletisim tiiketiciler
arasinda herhangi bir marka, iirlin, hizmet ya da organizasyon ile ilgili tutumsal ve
davramigsal sonuglara sahiptir. Oyle ki, agizdan agiza pazarlama stratejisinin
internet lizerinden uygulanmasiyla birlikte tliketici, pazarlama siirecine dahil
edilmeye baslanmis; isletme veya marka tiiketici ile bag kurarak giiven ve imaj
olusturmay1 amacglamistir. Tlketici pazarlama asamasinda iireticilerden daha fazla
s0z sahibi olmaya baglarken, internet ortaminda diislincelerin paylasildigi bir
pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmistir (Taskin, 2011:144-145). Boylece enformasyon
ve bilgi, hem tiiketici hem de isletmeler agisindan ¢ok daha 6nemli hale gelmistir.

88



Viral Reklam: Reklamin Yeni lletisim Teknolojileriyle Gelisen Yoni / Sultan KOCA, Derya OCAL
Ata llet Derg, 2019; 18: 87-104

Icinde bulundugumuz yiizyilda bireylerin adeta basat iletisim ortamina doniisen
sosyal medya, ¢oklumedya igeriginin genis Kitleler arasinda etkilesimli ve
dontistiiriilebilir bigimde yayilimina olanak saglamasi baglaminda teknik-teknoloji-
telekomiinikasyon-sosyal etkilesim yondesmesinin bir sonucu olup; internet ve
mobil temelli ara¢ ve uygulamalarin bir uzantisidir. Bireyin etkilesiminde ‘mesaj’,
‘veri’ tiretimi, doniistiirilmesi ve dagilimini goniilliilik esasli saglayan birey
agisindan sosyal medya, diger bireyler hakkinda ‘her seyi’ goézlemleyebilmek
agisindan oldukea cekici bir ortamdir (Giirsakal, 2009:21). Tiiketicilerin iletisim
siirecine dahil edilmesiyle birlikte agizdan agiza pazarlama viral pazarlamaya
donlismistiir. Viral pazarlama ve reklamcilik, mesaj iletilen hedef kitle tizerinde
kendisine pazarlama ya da reklam yapildigi algisinin olusturulmamasi ¢abasidir
(Gilinay, 2016:1). Viral pazarlama adeta bir viriis gibi internet iizerinden yayilmaya
baslamistir. Bu durum isletmelere ve tiiketicilere bir ¢ok avantaj saglamistir.
Miisteriler memnun olduklar1 ya da olmadiklari bir durum/olay/iiriin vb. hakkinda
internet  lizerinde yorum yaparak isletmeyi ve diger hedef kitleyi
etkileyebilmektedirler. Oyle ki, miisteriler goriis ve diisiincelerini dnemsemeyen
firmalar hakkinda sosyal medya iizerinde olumsuz bir imaj olusturabilmektedirler.
Bu durum bireyin pazarda ¢ok o6nemli ve dikkat edilmesi gereken kisi haline
gelmesine neden olmustur.

Isletmeler teknolojik déniisiime ayak uydurarak viral pazarlama anlayisi
benimsemislerdir. Oziinde viral pazarlama agizdan agiza pazarlamanin internet
tizerinden gergeklesme seklidir. Viral pazarlama veya viral reklamcilik, sosyal ag
hizmetlerinin bir uzantis1 olarak ortaya c¢ikmis olup, kitleler {izerinde marka
farkindaligin1 gelistirmeyi hedeflemektedir. Viral pazarlama, marka iletisimi ile
triin‘hizmet farkindaligr yaratma siireclerinde ozellikle interaktif medyanin
yayginlik kazanmasiyla 6ne ¢ikmustir. Kurultay (2012:39), viral pazarlamanin
geleneksel reklamciliktan daha giiclii bir yol oldugunu ve tiiketicinin iiriin ve/veya
marka degeri iizerinde diisince ve davranisinin firma yararma gelistirildigi bir
strateji olarak tanimlamaktadir. Kotler’in ifadesiyle (2013), hi¢bir reklam veya
satig¢1, bir Uiriiniin faydalarina, bir dost, bir yakin, eski bir miisteri ve ya bagimsiz
bir uzman kadar ikna edici bir sekilde inandiramaz. Bu olgunun olaya doniismesi
durumu ise agizdan agiza pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda, viral
pazarlama miisterilerin bir firma, bir mal veya hizmet ile ilgili olumlu ya da olumsuz
yorum yaparak o firmayi, mali ya da hizmeti yakin ¢evresine tavsiye etmeleri ve
irtin hakkindaki deneyimlerini baska alicilarla resmi olmayan bir sekilde
paylasmalari durumudur (Derbaix ve Vanhamme, 2003).

Bireyin satin alma karar1 alirken, kendisini etkileyen diiriist, gergek ve samimi
yorumlara egilimli olmasi, aile, akraba ve dostlar1 kadar kendisi gibi diislinen ve
davranan sosyal ¢evresine yonelmesine neden olmaktadir. Enformasyonun hizla
kitleler tizerinde yayilimi ise sosyal medyanin 6nemini ortaya koymaktadir (Seving,
2012:27). Bu baglamda sosyal medya ortami bireyin en yakin sosyal ¢evresini
olusturmaktadir. Viral pazarlama, satis ve tamitima ydnelik mesajin internet
iizerinden bir kisinin diger baska bir kisiye gonderilme siirecidir. Kisacas1 viral
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pazarlama, iretim-dagitim-tilketim mekanizmasi igerisinde mesajlarin internet
lizerinde biiylimesini saglayan bir pazarlama ve reklam stratejisidir. Viral
pazarlamanin isletmeler tarafindan kullanilmaya baslanmasiyla birlikte bir alt kolu
olarak viral reklam olgusu ortaya ¢ikmuistir. Viral reklamlar sosyal medya ve sosyal
aglar1 kullanarak {iriin tanitimi, marka tanitimi, marka bilinirligi ve {iriin bilinirligini
artirmak amaciyla hizla yayilmaktadir. Viral reklam ile ¢ekici ve eglenceli video ve
icerikler, sosyal medya kullanicilarina sunulmaktadir. internet kullanicilar1 dijital
ortamda fikirlerini desteklemek amagli iiriin veya hizmete dair deneyimleri
paylagmaktadirlar. Viral bir kampanya kisa bir siire icerisinde binlerce hatta
milyonlarca kisiye ulagsmaktadir (Argan ve Argan Tokay, 2006:233). Viral reklamin
bu basarisini insanlarin internet iizerinden paylasimlari, sosyal medya ve sosyal
aglar saglamaktadir.

Viral pazarlama ve reklamciligin giderek yaygin bir stratejiye doniismesinin
sonuglarini ele alan bu ¢alismada amagc, reklam anlayisini degistiren siirecleri tespit
etmek ve bu siiregler baglaminda yeni reklam anlayislarinin karakteristik
ozelliklerini ortaya koymaktir. Ayn1 zamanda isletmelerin pazarlama stratejileri,
yaratict reklam ve dijitallesen reklamcilik tiiketim ve tiiketici iligkileri tizerinde
etkileri bu calisma kapsamina ele alinmistir. Bu baglamda basit rastlantisal
orneklem tespit etme yolu ile 6 kategoride (teknoloji, gida, kozmetik, internet, kamu
spotu ve otomotiv) segilen 5’er adet, toplamda 30 viral reklam videosu
incelenmistir. Ele alinan videolarin reklam stratejilerinin neler oldugu, reklami
sunus sekilleri vb. igerik ¢oziimlemesi yontemi ile incelenmistir. Pazarlama ve
reklamecilik uygulamalarinda yasanan doniisiimler sunulan materyaller ¢ergevesinde
ortaya konulmustur. Bu g¢alisma giinlimiize degin gelisim gosteren reklamcilik
endiistrisinin teknoloji odakli doéniisiimiinii ortaya koymak agisindan Onem
tasimaktadir.

1. SOSYAL MEDYA VE VIRAL REKLAM iLiSKIiSELLiGi

Teknolojik gelismeler ve bu gelismelerin bir uzantist olarak insan yasaminin bir
parcasi haline gelen internetin ortaya ¢ikmasiyla beraber geleneksel pazarlama ve
reklam stratejilerinde de ciddi boyutlarda doniisiimler yasanmistir. Bu doniisiimler
insan etkilesimlerini dijital boyuta tasimistir. Dijitallesen diinyada insanlar zaman
ve mekan siirlamasi olmaksizin verilere ulasabilir hale gelmis, ¢coklu mesajlari
(sesli, yazili, gorsel vb.) paylasmakta, doniistirmekte ve eklemlemelerde
bulunmakta adeta ustalagsmistir. Bu da internet kullanicilarinin siirekli farkli verilere
ulasmak, farkli gorseller izlemek istegini aciga cikarmaktadir. Ozellikle
modernlesme sonrasi doniigsen yapilar, postmodern bir goriiniis kazanmis; bu durum,
toplumlarin tiiketim odakli yasamini desteklemistir. Bu baglamda reklamlar,
iriinleri birer ‘arzu nesnesi’ne doniistiirerek yapay olarak gelistirilen arzularin
giderilmesine yonelik bir etkinlige doniigmiistir (ilhan ve Aygiin Cengiz,
2014:225). Yeni iletisim teknolojilerinin toplumsal yasamda yayginhk
kazanmasiyla birlikte ozellikle postmodern yasam bigiminin hakim oldugu
bireysel/atomize bakis agisin1 destekleyen tiiketim kaliplari agiga ¢ikmistir (Dagtas,
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2008:30). Sosyal medya web siteleri, isletmelerin potansiyel tiiketicilerle
etkilesimde bulunmalarina ve bu potansiyel tiiketicilerle etkilesime girmelerine,
tiikketicilerle daha fazla iliski kurmalarina ve potansiyel tiiketicilerle iliskiler
gelistirmelerine firsat tanimaktadir (Giimiis, 2018:393). Sosyal medya araglari ile
insanlar kendileri, c¢evreleri, arkadaslari, kullandiklar1 iiriinler, yasadiklari
tecriibeler gibi farkli konular ile ilgili paylasimlarda bulunmaktadirlar. Bu baglamda
gelisen anlayis cergevesinde “bedenimizi, diisince ve duygularimizi, sosyal
iligkilerimizi ve fiziksel diinyayla etkilesimlerimizi doéniisim merceginden
degerlendiririz” (Zaltman ve Zaltman, 2008:82). Bahsi gecen déniisiim, toplumsal
yapilar kadar tiikketim, pazarlama ve reklamcilik dinamikleri baglaminda da ele
almmay1 gerkli kilmaktadir. Bu gelismelerin ve doniisiimiin bir sonucu olarak
“reklamcilik endiistrisi, 6zellikle pazarlama hizmeti ve marka inga siireclerinde
internet ve sosyal medya ozelinde ortama uygun/uyumlu profesyonel ¢alismalar
yuriitmektedir” (Cappo, 2003:49). Bu paylasimlardan o6nemli bir kismi bir
uriin/hizmet veya marka hakkinda olmaktadir. Bu da kullanicilarin tiiketici
kimlikleri ile sosyal medyada var olduklarini ortaya koymaktadir. Tiiketiciler satin
almak istedikleri veya ilgi duyduklar: iirlin ve hizmetler ile ilgili ¢evrimici bir
arastirma yapmaktadirlar (Battallar ve Comert, 2015:42).

Sosyal medya, enformasyon ve bilisim teknolojisindeki gelismelere bagli olarak
ortaya ¢ikmis, insanlarin kisisel ve sosyal ihtiyaglarina seslenmistir. Son yillarda
internet ve buna bagli olarak sosyal medya kullanimi artarken, bireyler sosyal
medyada aktif olarak yer almaya baslamislardir. Bu gelismeler pazarlama ve reklam
stratejilerinin geleneksel medyadan yeni medyaya dogru kaymasini saglamistir.
Sosyal medyanin etkili bir pazarlama kanali olarak yilikselmesi, yogun rekabet
kosullarindaki isletmeleri ve markalar1 koruma altina almistir. Geleneksel medya
ve reklamcilik siiregleri, hedef kitleye erigim, hedef kitle ile etkilesim ve geri
doniit alma ile etkinin dl¢iimlenmesi gibi konularda yeni medyaya nazaran sinirlt
olanaklar sunarken, internet ve internet ortamindaki uygulamalarla birlikte
isletmeler ve markalar icin yeni firsatlar ortaya g¢ikmistir. Sosyal medyada
reklamverenler iirlin yerlestirme yerine yaratici strateji baglaminda online
videolar iliretmeye baslamislardir. Bu videolar markalagsma amagli igerik olarak
sunulmustur (Drury, 2008:274). Internet ve sosyal medya, pazarlamacilar ve
reklamcilar i¢in viral pazarlama ortami yaratmistir. “Tiketicilerin, isletmelerin,
iriin veya hizmet hakkinda olumlu ya da olumsuz diisiincelerini internet
ortaminda diger kisilere aktarmasi” (Cakirkaya, 2016:22) olarak tanimlanan viral
pazarlama, pazarlama ve reklamcilik stratejilerinde yasanan gelisme ve
doniisiimleri ortaya koymasi agisindan incelemeye deger goriilmektedir. Viral
pazarlama hedeflenen amagclara ulasmak i¢in kullanilan reklam stratejilerinden
biridir (Polat Karpat, 2010:9). Viral reklam ise belli bir kitleye ulasmuis, fazla sayida
tiklanmuis, viriis etkisiyle ¢abucak ve genis kesime yayilmis videolarla karakterize
edilmektedir. Internet kullanicilarinin gordiikleri, izledikleri, deneyimledikleri bir
igerigi begenerek sosyal medyada etkilesimde olduklar1 kisilerle paylagsmalari ve bu
eylemin boylece tekrarlanmasi viralin temelini olusturmaktadir (Tezel, 2011:38-
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39). Viral reklamin akademik anlamdaki ilk tanimlarindan biri Porter ve Golan
tarafindan yapilmistir: “izleyicilerin mesaj1 bir baskasina iletilmesi yoniinde ikna
etmek ve etkilemek i¢in interneti kullanarak, kimligi belli olan bir sponsordan gelen
igerigin kullanicidan kullaniciya iicretsiz olarak iletimidir” (aktaran Aydogan,
2018:301). Viral reklam, bir sirketle ilgili mesaj ve enformasyonun tiiketiciden
tilketiciye bir viriis gibi yayilmasini ve biiyiik kitlelere ulasmasini saglamaktadir.
Disiik biitgeli fakat etkili bir pazarlama stratejisidir (Hiirmerig, 2009:22). Viral
kampanya stratejisi ile iiretilmis igerikler kendi kendine yayilan bir ekosistemi
olusturmaktadir. Iceriklerin yaratici ve ilgi cekici olmasi yayilimi artirmada
etkilidir. Viral kampanyada mesaja maruz kalan bireyin markanin tasiyicisi
konumuna tasindig1 siirecte, enformasyon hizla yayilmaktadir. Viral reklam
stratejisinin esasinda sirket ve marka ismi ayrintilarda gizlenmekte ya da ima
edilmektedir (Cakirkaya, 2016:23).

Viral reklam araciligryla dijital ortamda fikirlerin desteklenmesi amagh {iriin veya
hizmete dair deneyimler digerleriyle paylasilmaktadir. Godin, internet araciligiyla
dolasan planli mesajlar1 ‘“fikir viriisler’ (idea viriis) olarak adlandirmaktadir. Uriin
ya da fikrin virlise doniisecek bir nitelige biiriinmesi gerekir. Ortaya konulan fikir
ya da {riin ile insanlar sasirtilmali ve kitlelerin dikkati ¢ekilmelidir (aktaran
Kocabasg, 2005:72). Bir fikir viriisii, “niifusun biiytik bir boliimiine yayilan, 6greten,
degistiren ve etkileyen”dir. Tiiketiciler {iriinlere degil, fikirlere odaklanir. Viral
strateji, hedef kitle lizerinde amaglara ulasilabilmesi i¢in miikkemmel bir fikir {izerine
kurulu olmalidir. Bu baglamda viral reklamlarda reklam olgusu gizlenmektedir.
Viral reklami yapan belli olsa da sanki herhangi bir kullanici tarafindan ‘dogal’
olarak hazirlanmus gibi kurgulanir. izleyicinin film veya goreseli reklam olgusundan
uzak algilamas1 amaclanir. Baz1 viral reklamlarin, reklam oldugu fark edilse dahi
satis vaadi olmadigi i¢in izleyici tarafindan benimsenmesi kolaylagsmaktadir. Viral
reklamlar sosyal medyada sik¢a paylasilan eglenceli, komik, 6zgiin niteliklere sahip
mesaj icerikleridir. Dogal goriinmesi amaciyla viral reklamlarin igerigi sosyal
medyada paylasilan igeriklere benzemektedir. Viral reklami paylasanin da bir
kullanici olmasi reklamin etkilesimini artirir. Viral reklamlarda kullanilan dil diger
reklam stratejilerine gére daha dogal ve mizaha dayalidir (Kalan, 2016:83-84).
Kullanicidan kullanictya yayilma viral reklamin sirketler tarafindan tercih
edilmesini artirmaktadir. Isletmeler ve markalar icin kiiciik bir alanda milyonlara
ulagma ihtimali olan reklam stratejileri cazip gelmeye baslamistir. Sosyal medya
ortaminda yayilan online videolar insanlarda derin duygusal etki yaratarak satislarin
artmasini saglamistir. Ayrica reklam satiglar tizerinde etkili olabilmesi i¢in ¢ok fazla
kisi tarafindan hatirlanmas1 6nem tasimaktadir (Nelson ve Field, 2017:16-17).

2. VIRAL REKLAM STRATEJILERININ INCELENMESI

Viral reklam 6rnekleri iizerinden incelemenin gergeklestirildigi ¢calismada oncelikli
olarak arastirma konusu, amacit ve Oneminin sunumu yapilmis; kapsam ve
sinirhiliklarina deginilmis ve belirlenen yontem esiliginde gergeklestirilen analizin
bulgulart sunulmustur.
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2.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Giliniimiiz yasam pratikleri iletisim teknolojileri esasli olarak doniismektedir.
Iletisim teknolojilerindeki hizl1 gelisim, is yapis bigimlerini, toplumsal yapiy1 ve
endiistriyel yapilanmalari dogrudan etkilemektedir. Marka, reklam, pazarlama ve
titkketim iliskileri siirekli gelisen teknoloji odakli bir yonelim seyri izlemektedir.
Ortaya ¢ikan sonuglar da gostermektedir ki glinlimiizde tutundurma faaliyetleri
cogunlukla internet ortami tizerinden yapilmaktadir. Bu durumun dogal bir sonucu
olarak reklam ve tanitim faaliyetlerinin yiiriitiildiigii en yaygin mecralarin basinda
dijital medya gelmektedir. Bu cercevede “Viral Reklam: Reklamin Yeni {letisim
Teknolojileriyle Gelisen Yonii” baslikli ¢alisma kapsaminda yaraticilik stratejileri
odakli olarak viral pazarlama ve viral reklam baglaminda inceleme yapilmistir.

Bu ¢aligmada basit rastlantisal 6rneklem yontemi ile 6 kategoride (yine basit
rastlantisal olarak teknoloji, gida, kozmetik, internet, kamu spotu ve otomotiv
kategorileri segilmistir) erisilen 5’er adet, toplamda 30 viral reklam video gorselleri
icerik ¢oziimlemesi yoluyla incelenmistir. Viral pazarlama ve reklamcilik
uygulamalari {izerinde yapilan ¢alisma ile ulasilan noktada yasanan doniisiimlerin
sunulan materyaller (videolar/reklamlar) ¢ergevesinde ortaya konulmasi
amaclanmistir.

2.2. Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar:

Calisma kapsaminda sosyal medya ve viral reklam iliskiselligi a¢iklanmis, viral
pazarlamanin bir sonucu olarak ortaya g¢ikan viral reklam olgusu ve stratejileri
ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Calismanin evreninin sonsuz olmasi dijital ortamda
veriye ulasilmasi ve Orneklem se¢imini gii¢lestirmektedir. Bu baglamda internet
Google arama moturu ve Youtube iizerinden 8-22 Nisan 2019 tarihleri arasinda
yapilan “viral reklam”, “viral ad/s” ve “viral marketing” aramalari ile bulunan
reklamlar incelenmistir. Viral reklam basligi altinda 265 bin, “viral ad/s” baslig1
altinda 224 milyon ve “viral marketing” basligi altinda da 8 milyon 290 bin videoya
ve veriye ulagilmistir. Bu veriler igerisinden 6 kategoride (teknoloji, gida, kozmetik,
internet, kamu spotu ve otomotiv) erisilen 5’er adet, toplamda 30 viral reklam
gorseli basit rastilantisal 6rneklem ¢ergevesinde se¢ilmis ve igerik ¢oziimlemesi
yontemi ile analiz edilmistir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alisma kapsaminda ele alinan elemanlarin sinirli sayida olmadigi ve/veya
sayilamayacak kadar ¢ok elemanin oldugu evren lizerinde ¢alisildigi igin evren,
“sonsuz evren” olarak degerlendirilmistir. Ozellikle online (gevrimigi) ortamda
yapilan bu aragtirma kapsaminda 6rneklem ¢ercevesi internet agi baglaminda “viral
reklam”, “viral ad/s” ve “viral marketing” kavramlari iizerinden arastirma yapilmig
ve Orneklem basit rastlantisal olarak segilen reklamlarin arastirmaya dahil
edilmesiyle olusturulmustur. Reklamlar, (i) “Viral Reklam” dalinda 6diil almis

olmalari, (ii) sosyal medyada etkilesime dahil edilip, lizerinde tartigilmis ve goriis
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iletilmis bulunmalari, (iii) sosyal medya esik bekgileri konumuna gelen fenomenler
(influencer) tarafindan goriis bildirilerek paylasilmalari ve (iv) videoya maruz
kalanlarin reklam algisi disinda sanki bir video izliyor olduklari izlenimine
kapildiklarina dair ¢egitli platformlarda goriis bildirmeleri gibi noktalar agisindan
degerlidir ve bu baglamda viral reklamcilik uygulamasinin amacina ulastigini ifade
etmek miimkiindiir. Calismanin esasinda sosyal medya ortaminda (YOUTUBE)
yayinlanan viral reklamlar {izerinde icerik ¢dziimlemesi yoluyla analiz yapilmistir.
Bu ¢alisma kapsaminda incelenmek iizere basit rastlantisal olarak segilen viral
reklamlar su kategoriler altinda ele alinmistir: (i) Marka (ii) Uriin/Hizmet, (iii)
Reklamin amaci (marka tanitim, iirlin tanitimi, marka {iriin farkindaligi, satis vb.),
(iv) Reklamlarin sunulus sekli (duygularina hitap etme, {iriin islevleri, imaj sunumu
vb.), (v) Fon sesi/Miizik, (vi) Karakterler/Aktorler, (vii) Slogan, (viii) Mekan, (ix)
Reklamlarda bagvurulan strateji/cekicilikler.

Yapilan caligma ve incelenen reklamlar iizerinden marka esasli olarak firmalarin
online ortamlarda (0zellikle Youtube {lizerinden Orneklem secilmistir) viral
pazarlama ve reklam caligmalarinda stratejik olarak ne tarz esaslardan hareket
edildigi ¢oziimlenmeye c¢alisilmistir. Bu baglamda reklamin amaci, stratejisi ve
reklam videosunda kullanilan unsurlar ayrintili olarak analiz edilmistir. 6 kategoride
(teknoloji, gida, kozmetik, internet, kamu spotu ve otomotiv) segilen 5’er adet,
toplamda 30 viral reklam gorseli basit rastilantisal 6rneklem ¢ergevesinde secilmis
ve icerik ¢oziimlemesi yontemi ile analiz edilmistir.

2.4. Analiz ve Bulgular

Calisma kapsaminda ozellikle dijitallesen yasam pratikleri ve iletisim/etkilesim
yollar1 ¢ergevesinde One ¢ikan pazarlama ve reklam stratejileri arasinda yer alan
viral reklamlarin uygulama 6rneklerinin belirlenen kategoriler ¢ergevesinde igerik
¢Oziimlemesi yoluyla incelenmesi sz konusu olmustur. Bu baglamda teknoloji,
gida, kozmetik, internet, kamu spotu ve otomotiv olmak iizere 6 kategoride
marka/iirlin viral reklamina erisilmis ve toplamda 30 viral reklam incelenmistir.
Kategoriler baglaminda secilen viral reklamlar Tablo 1’de ayrintili olarak
sunulmustur.

Analiz edilen 30 reklam kategorilere ayrilarak sunulmustur. Bu reklamlar teknoloji,
gida, kozmetik, kamu spotu ve otomotiv kategorilerinden olusmaktadir. Her bir
kategoride 5 reklam incelenmistir. 30 reklamin 20’sinde {iriin kullanilmis, 10’unda
ise {iriin kullammma yer verilmemistir. incelenen reklamlarda 20 farkli reklam
amaci ortaya c¢ikmistir. Bunlar; {irlin tanittimi, marka bilinirligini artirma, satisi
artirma, Uriin ve marka tanitimi, lirlin ve marka bilinirligini artirma, marka
farkindalig1 olusturma, pazar pay: artirma, rekabette iistlinliik elde etme, {riinii
konumlandirma, markayr konumlandirma, marka imajim gii¢lendirme, imaj
olusturma, farkli konumlardirma, hizmet tanitimini artirma, farkindalik olusturma,
on yargilar1 kirma, ayrimeiliga dikkat ¢cekme, bilgi sunma, insanlar1 bilinglendirme
ve kazalara kars1 insanlar1 uyarmadir. Bir reklamda birden fazla reklam amaci da
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kullanilmistir. Incelenen reklamlarin 16 farkli reklam sunus sekli bulunmaktadir.
Bunlar; bilgi verme, duygulara hitap etme, iirlin gosterimi, imaj olusturma, {iriin
islevleri, marka gosterimi, {iriin ve marka gdsterimi, imaj sunumu, {iriin ve marka
bilinirligini olusturma, duygusal bag olusturma, farkindalik yaratma/olusturma,
duygulara seslenme, tanitim yapma, markayi yeniden konumlandirma, marka
imajint giiclendirme ve hizmet gésterimidir.

Tablo 1. Kategoriler Cercevesinde incelenen Viral Reklamlar

Kategori Marka Uriin/Hizmet
BlendTec Blendir
LG Ultra HD TV
Teknoloji Tuner Tv Telenet
Samsung Galaxy Tablet
T-Mobile Telefon
Burger King Tavuklu
Gida sandvig
Eti Eti Form
Panda Dondurma
Evian Su
Dardanel Dardanel Ton
Nivea Deodorant
Kozmetik Old Spice Dus Jeli
Dove Marka tanitimi
Boyner Marka tanitimi
Fuzz Wax Bar Agda
Gittigidiyor Marka tanitimi
Internet Sitesi Markafoni Marka tanitimi
Cevap.tv internet sitesi
Amazon Internet sitesi
Windows Internet Internet
Explorer Explorer
Ad Council Farkindalik
olusturma
Kamu Spotu Melbourne Farkindalik
olusturma
Thai Life Farkindalik
Insurance olusturma
Volkswagen Farkindalik
olusturma
Emniyet Genel Farkindalik
Miidirligi/Trafikte | olusturma
Haklarim Dernegi
Fiat 500X
Otomotiv Ford Fiesta
Volkswagen Marka tanitimi
Kie Otomobil
Volvo Kamyon

Arastirma kapsaminda incelenen viral reklamlarin erisim adresleri ve izlenme
oranlarina iliskin ayrintil1 bilgi Tablo 2’de sunulmustur.
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Tablo 2. Incelenen Viral Reklamlarin Erisim Adresi ve Izlenme Oranlari

Kategori Marka Erisim Adresi izlenme
Orani
BlendTec https://www.youtube.com/watch?time continue=32 7.196.671
&v=30mpnfL5PCw
Teknoloji LG https://www.youtube.com/watch?v=VI1j LyhTmas&f | 1.374
eature=youtu.be
Tuner Tv https://www.youtube.com/watch?v=316AzLYfAzw 56.108.570
Samsung https://www.youtube.com/watch?v=3i- 2.045
fZInygkQ&feature=youtu.be
T-Mobile https://www.youtube.com/watch?v=jzIBZQkj6SY 19.060.176
Burger King https://www.youtube.com/watch?v=K0KjqQZquys 114.752
Gida Eti https://www.youtube.com/watch?v=0xLIbkqWuO4 232.337
&feature=youtu.be
Panda https://www.youtube.com/watch?v=e jLyO Txrg 3.480.853
Evian https://www.youtube.com/watch?v=38Bw8MSumh8 | 1.670.947
Dardanel https://www.youtube.com/watch?time continue=2& 101.872
v=Nlwmr7GKzXk
Nivea https://www.youtube.com/watch?v=tzcerF1QXQo& 67.981
Kozmetik feature=youtu.be
Old Spice https://www.youtube.com/watch?v=owGykVbfgUE 56.331.067
Dove https://www.youtube.com/watch?v=XpaOjMXyJGk 68.536.458
Boyner https://www.youtube.com/watch?v=IBIUWXal g0 1.150
Fuzz Wax Bar https://www.youtube.com/watch?v=Lxth3wrVepc 6.896
Gittigidiyor https://www.youtube.com/watch?v=aX4GEIDNT70 490.417
internet Markafoni https://www.youtube.com/watch?v=LdKUwMnV ca 617.543
Sitesi 4
Cevap.tv https://www.youtube.com/watch?v=JUJH-tImfqY 3.703.871
Amazon https://www.youtube.com/watch?v=al]9XruZm Hg 455.840
Windows Internet https://www.youtube.com/watch?time continue=16 50.263.114
Explorer &v=gkM6RIJfl5cg
Ad Council https://www.youtube.com/watch?v=PnDgZuGIhHs 59.416.110
Melbourne https://www.youtube.com/watch?v=IJNR2EpSOjw 178.981.981
Kamu
Spotu Thai Life Insurance https://www.youtube.com/watch?v=uaWA2GbcnJU 49.854.179
Volkswagen https://www.youtube.com/watch?v=R22WNkYKeo8 | 4.765.135
Emniyet Genel https://www.youtube.com/watch?v=Qb11gWJ]2vho 64.461
Midiirlugii/Trafikte
Haklarim Dernegi
Fiat https://www.youtube.com/watch?v=p -INXT7B7Q 1.428.542
Otomotiv | Ford https://www.youtube.com/watch?v=3aA6XJuleWk 1.092
Volkswagen https://www.youtube.com/watch?v=0aW3dtNhLUo 93.441
Kie https://www.youtube.com/watch?time continue=2& | 232.259.383
v=8aHVz5RKilw
Volvo https://www.youtube.com/watch?v=M7FIvfx5J10 92.251.085

*Tabloda yer alan reklamlarin izlenme oranlar1 videolarin segildigi YOUTUBE esasli sunulmustur.

Analiz edilen reklamlarin 23’tinde miizik kullanilmais,

7’sinde

ise mizik

kullanilmamistir. Incelenen reklamlarin 17’°sinde slogan bulunmakta, 13’iinde ise
slogan bulunmamaktadir. Reklamlarda bagvurulan stratejilere bakildiginda agirliklt
olarak eglence, mizah, ger¢eklik, komedi, korku, stres, mutluluk, drama, hayattan
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kesitlik, duygusallik, cinsellik, arzu, sevgi, miizik, argo, abarti, inlii kullanimi1 gibi
strateji ve cekicilikler gdze carpmaktadir. incelenen reklamlarm 4’ii Cannes Lions
festivalinden yaratict iletisim, reklam ve daha birgok kategorilerde 6diil
kazanmuslardir. Odiil alan bu reklamlar Diinya drneginden secilen reklamlardir.
Bunlar; Old Spice, Dove Real Beauty Sketches, Dumb Ways to Die ve Love Has
No Labels reklamlaridir. Evian Roller Babies viral reklami da Guinnes Diinya
Rekorlar Kitabi’na girmistir. Tirkige orneginden segilen Kebapg¢t Sevket Usta
reklam videosu Awards Tiirkiye yarismasinda Giimiis Mixx 6diiliinii kazanmisgtir.

Tablo 3. Kategorilere Gore Reklamin Amact

Teknoloji | Gida Kozmetik | internet | Kamu Otomotiv
Spotu
F % F |[% |F % F (% |F % F (%

Uriin ve marka | 4 13 3 10 2 6 5 16 - - 5 16
tanitimi

Uriin ve marka | 4 13 3 10 3 10 2 6 - - 2 6
bilinirligini
artirma

Uriin ve marka | | 3 1 |3 - s 3 110 |1 3 - -
farkindahgi
olusturma

Uriin ve marka | - s 1 |3 4 13 - - - [ - |-
konumlandirma

imaj olusturma | - : - - 2 6 1|3 1 3 - -

Satiglari artirma | 1 3 2 |6 1 3 - - 3 10

Kaza oranlarmm | - - - - - - - - 5 16 - -
azaltma

Ayrimcihiga - - - - 1 - i 1 3 N i
dikkat cekme

Tablo 3’de goriildiigii lizere viral reklamlar kategoriler esasli olarak ele alindiginda
otomotiv ve internet kategorilerinde agirlikli olarak reklam amaci olarak fiiriin ve
marka tanitimi (5) yapilirken; kamu spotu kategorisinde kaza oranlarini azaltma (5)
reklam amaci olarak tespit edilmistir. Teknoloji kategorisinde tiriin/marka tanitimi
(4) ve iirtin ve marka bilinirligini artirma (4) reklam amaci olarak kullaniimistir.
Kozmetik Kkategorisinde reklam amagclart dagilim gostermistir. Kozmetik
kategorisinde en ¢ok iiriin ve marka konumlandirmasi (4) reklam amaci olarak
kullanilirken daha sonra iiriin ve marka bilinirligi (3) reklam amac1 olarak tercih
edilmistir. Gida kategorisinde agirlikli olarak iiriin/marka tanitimi (3) ve {riin ve
marka bilinirligini artirma (3) reklam amaci olarak kullanimi ger¢eklesmistir.

97



Atatiirk lletisim Dergisi Say1 18 /2019

Tablo 4. Kategorilere Gore Reklamin Sunus Sekli

Teknoloji | Gida Kozmetik | internet | Kamu Otomotiv
Spotu

F % F |% |F % F % |F |% |F %
Uriin ve marka 5 16 4 13 | 2 6 2 6 - - 5 16
tanitimi
Uriin ve marka - ) 1 |3 |1 3 - ) - ) - )
bilinirligi olusturma
Uriin/marka/hizmet | - - - - 3 1 (3 |5 |16 ]- -
farkindahgi
olusturma
Imaj olusturma 2 6 1 3 3 10 4 13 | - - 5 16
Duygulara hitap 3 10 3 10 | 4 13 4 13 |5 16 | - -
etme

Tablo 4’de de goriildiigii gibi viral reklamlar kategoriler esasli olarak ele alindiginda
teknoloji, kamu spotu ve otomotiv kategorilerinde agirlikli olarak iiriin ve marka
tanitimi1 (5) reklam sunusu olarak tespit edilmistir. Ayrica kapu spotu ve otomotiv
kategorilerinde agirlikli olarak farkli bir reklam sunusu daha tespit edilmistir. Kamu
spotu kategorisinde triin/marka/hizmet farkindaligi olusturma (5), reklam sunusu
olarak ortaya gikarken, otomotiv kategorisinde imaj olusturma reklam sunusu olarak
tercih edilmistir. Kamu spotu ve otomotiv kategorisilerinde yer alan reklamlar iki
farkli reklam sunusunu tercih etmislerdir. Gida kategorisinde agirlikli olarak iiriin
ve marka tanitimini (4) tercih edilirken kozmetik ve internet kategorisinde ise
duygulara hitap etme (4) reklam sunusu olarak tespit edilmistir.

Tablo 5. Kategorilere Gore Reklamda Miizik Kullanim1

Teknoloji Gida Kozmetik Internet Kamu Otomotiv
Spotu
F % F (% |F % F % |F |% |F %
Miizik 5 16 3 10 | 3 10 4 13 4 13 | 4 13
kullanilmis
Miizik - - 2 6 2 6 1 3 1 3 1 3
kullanilmamus

Tablo 5°de sunuldugu gibi viral reklamlar kategoriler esasli olarak ele alindiginda
tim kategorilerde agirlikli olarak miizik kullaniminin tercih edildigi tespit
edilmistir. Teknoloji kategorisinde yer alan viral reklam videolarinin tamaminda
(%100) miizik kullanilirken, gida kategorisinde 3 reklamda, internet, kamu spotu ve

otomotiv kategorilerinde ise 4’er viral reklam videosunda miizik kullanimi séz
konusudur.
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Tablo 6. Kategorilere Gore Reklamda Karakter Kullanim1

Teknoloji Gida Kozmetik internet | Kamu Spotu | Otomotiv
F % F (% |F % F % |F % F %
Ana Kkarakter | 2 6 5 16 | 4 13 3 10 | 3 10 3 10
bulunuyor
Ana karakter | 3 10 - - 1 3 2 6 2 6 2 6
bulunmuyor

Tablo 6’den gozlemlendigi lizere gida kategorisinin tamaminda ana karaktere yer
verilirken; teknoloji (2), kozmetik (4), internet (3), kamu spotu (3) ve otomotiv (3)
kategorilerinde yer alan viral reklamlarin bir kisminda ana karakter bulunmaktadir.
Gida, kamu spotu ve otomotiv kategorisinde yer alan reklamda iinli kullanimi
gergeklesmistir. Gida (1), kamu spotu (1) ve otomotiv (1) kategorilerinde iinli
kullanilirken; gida kategorisinde animasyon karakter (1) ve maskota (1) yer
verilmis; otomotiv kategorisinde ise kdpek (1) bulunmaktadir.

Incelenen reklamlarda basvurulan sloganlar agisindan degerlendirilme yapildiginda,
teknoloji kategorisinde 3 iiriinde (BlendTec/Blendir igin “Will It Blend?”, Tuner TV
Kanali/Telenet i¢in “We Know Drama” ve T-Mobile/Telefon ic¢in “Life is for
sharing”), gida Kkategorisinde 2 f{iriinde (Evian/Su i¢in “Life Young” ve
Dardanel/Dardanel Ton igin “Ton ton ton, Dardanel Ton”), kozmetik kategorisinde
4 irinde (Nivea/Deodorant igin “Nivea Deodorant Stress Protect”, Old Spice/Dus
Jeli i¢in “Smell Like A Man, Man”, Dove i¢in “Gergek Giizellik” ve Boyner i¢in
“Kozmetik Boynerle Keyfin Yerine Gelsin”), internet sitesi kategorisinde 2 {iriinde
(Markafoni i¢in “Her Aligveris Bir Ask” ve Windows Internet Explorer i¢in
“Explorer ile Yeniden Baglan™), kamu spotu kategorisinin tamaminda (5 adet) (Ad
Council i¢in “Love Has No Labels”, Melbourne igin “Dumb Ways To Die”, Thai
Life Insurance igin “Iyilige Inanin”, Volkswagen i¢in “Yoldaki Gozler” ve Emniyet
Genel Midiirliigii i¢cin “Can Kaybediyoruz) ve otomotiv kategorisinde 1 iiriinde
(Fiat/500X icin “Park Yeri Buldum”) slogan kullanildig: tespit edilmistir. incelenen
30 reklamin 17°sinda slogan kullanilmis, 13’iinde slogan kullanilmamuistir. Sloganlar
genellikle tiriinlerin 6ne ¢ikarilmak istenilen niteligine gore gelistirilmis olup, kamu
spotu ve kozmetikte agirlikli olarak yer verildigi ifade edilebilecektir.

Tablo 7. Kategorilere Gore Reklamda Mekan Kullanimi

Teknoloji Gida Kozmetik internet | Kamu Spotu | Otomotiv

F % F (% |F % F |% |F % F %
Dis mekan 3 10 2 6 2 6 1 3 3 10 5 16
¢ mekan 3 10 4 13 15 16 5 16 | 3 10 2 6
ic ve dis mekan | - : - : - : - - |- : 3 10
Sanal ortam - - 1 3 - - 1 3 1 3 1 3
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Tablo 7°de gozlemlendigi gibi viral reklamlarda kullanilan mekanlar dis mekan, i¢
mekan, i¢ ve dis mekan ve sanal ortam olmak iizere 4 alt bashik altinda
gruplandirilmistir. Kozmetik (5), internet (5) ve gida (4) kategorilerinde agirlikli
olarak i¢ mekan kullanilirken, otomotiv (5) kategorisinde ise agirlikli olarak dis
mekan kullanilmigtir. Teknoloji kategorisinde ki viral reklamlarda kullanilan
mekanlar dis mekan (3) ve i¢ mekan (3) olarak esit bir dagilim gostermistir.
Incelenen viral reklamlarda birden fazla mekan kullanimi bulunmaktadir. Gida (1),
internet (1), kamu spotu (1) kategorilerinde ayrica sanal ortaminda mekan olarak
kullanildig1 gézlemlenmistir.

Tablo 8. Kategorilere Gore Reklamda Kullanilan Strateji/Cekicilikler

Teknoloji | Gida Kozmetik | internet | Kamu Otomotiv
Spotu
F % |F % |F % |F % |F % |F %

Eglence/nese/mutluluk | 4 13 |5 16 |5 16 |5 16 |3 10 | 4 13
/

Komedi/mizah

Gerceklik/samimiyet 2 6 - 3 10 | 1 3 2 6 - -
Hayattan 2 6 1 3 - - 1 3 5 16 |3 10
kesitler/tamikhk

Miizik 1 3 1 3 - - 2 6 - - 4 13
Drama/duygusallik/ 1 3 1 3 2 6 2 6 5 16 | - -
nostalji

Abarti/abarti 1 3 1 3 1 3 2 6 - - 1 3
hareketler

Ask/sevgi/arzu/cinselli | 1 3 2 6 2 6 2 6 1 3 - -
k

Maskot/animasyon - 2 6 - - 1 3 1 3 1 3
karakter kullanim

Korku/stres/siddet 2 6 - - 2 6 - - - | - i
Argo - - 1 3 1 3 - - - s - g
Teknoloji 1 3 1 3 - - - - - | 1 i
Unlii kullanimi - ) 1 |3 |- I - N 1 |- 1 |-

Tablo 8’de de sunuldugu gibi viral reklamlar kategoriler esasli olarak ele alindiginda
teknoloji (4), gida (5) kozmetik (5) ve internet (5) kategorisinde agirlikli olarak
eglence/nese/mutluluk/komedi ve mizah reklam strateji olarak kullanilirken kamu
spotunda (5) en ¢ok drama/duygusallik ve nostalji reklam strajisi olarak tercih
edilmistir. Otomotiv kategorisinde ise agirlikli olarak
eglence/nese/mutluluk/komedi (4) ve miizik (4) reklam stratejisi kullanilmistir.

Teknoloji, gida, kozmetik, internet, kamu spotu ve otomotiv kategorinde yer alan
5’er adet, toplamda 30 viral reklam videosu analiz edildiginde kategoriler arasinda
benzerlikler ve farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Reklam amaci bakimindan teknoloji,
gida, otomotiv kategorinde {iiriin ve marka tanitimi kullanilirken kamu spotu
kategorisinde kaza oranlarini azaltma reklam amaci olarak tercih edilmistir.
Kozmetik kategorisinde yer alan reklamlar ise iiriin ve markayi konumlandirma
lizerine reklam amacini olusturmustur. Reklamlara kategorik olarak bakildiginda
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biitiin kategorilerde miizik kullanini ile ana karakter kullanimi bulunmaktadir. 30
viral reklam videosunda agirlikli olarak mizah, nese, eglence, komedi, hayattan
kesitler, taniklik, miizik, duygusallik, gergeklik, cinsellik, arzu, drama korku, stres
stratejisi tercih edilmistir.

3. DEGERLENDIRME VE SONUC

Giiniimiizde sosyal medyanin reklam mecrasi olarak kullanilmaya baglanmasiyla
farkli reklam teknikleri ortaya ¢ikmistir. E-postanin pazarlamada kullanilmasiyla
birlikte viral pazarlama olgusu ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyanin viral pazarlama
araci olarak kullanilmasi sosyal ag reklamlarinin en biiyliik avantajlarindan biri
olmustur. Internet kullanicilari, sosyal medyanin sundugu her tiirlii bilgi paylasim
imkanindan yararlanmaktadirlar. Ayrica begendikleri veya begenmedikleri
markalar1 paylasmak veya yorumda bulunma imkani sunmaktadir. Isletmelerin
reklam veya friinleri planli bir strateji cergevesinde bu ortamlarda yayilarak
basarisini arttirmaktadir (Kavukgu, 2018:41).

Bu ¢alismada yapilmis olan aragtirma kapsaminda sosyal medyanin kullanilmasiyla
geleneksel pazarlama ydntemlerinin déniisiimii ortaya konulmustur. Ornekler
tizerinden viral kavraminin ve viral reklamin nasil kullanildigi incelenmistir.
Calismanin amaci dogrultusunda (i) viral pazarlama ve viral reklam olgusu, (ii) viral
reklamcilikta kullanilan stratejiler, (iii) internet iizerinden online olarak yayinlanan
viral reklamlarin kategoriler ¢ercevesinde (teknoloji, gida, kozmetik, internet, kamu
spotu ve otomotiv) nasil ve hangi stratejiler baglaminda olusturuldugu
incelenmistir. 1990°dan bu yana internetin yogun kullanimiyla birlikte isletmelerin
pazarlama ve reklam stratejilerinde yasanan doniisiim géz oniinde bulundurulmus
ve arastirma bu baglamda yiirtitilmiistiir.

“Viral reklamcilikta kullanilan stratejilerin neler oldugu”na bakildiginda cesitli
sonucglara ulasilmaktadir. Viral reklamlar sosyal medyada sikca paylasilan
eglenceli, komik, 6zgiin icerikler olarak iiretilmektedir. Viral reklamlarda kullanilan
dil diger reklam stratejilerine gore daha dogal ve mizaha dayalidir. Sutherland’a
gore mizah igeren reklamlar diger reklamlara gore daha etkilidir (Aktaran Aydogan,
2018). Oyle ki mizah iceren reklamlarin dikkat cekme ve akilda kalma 6zelligi daha
fazladir. Mizah igerikli reklamlarda izleyici dogru yanlis degerlendirmesi yapmak
yerine eglenceye odaklanir. Ayni1 zamanda mizah igeren reklamlar (sunulduklari
tiikketici profilinin kiiltiirel yapist ve mizah anlayisina ters diismemek kosuluyla)
diger reklamlara gore daha ¢ok begenilmektedir. Bu baglamda viral reklamcilikta
agirlikli olarak mizah, eglence, miizik, stres, korku, hayattan kesitler, dans,
gergeklik, duygusallik, cinsellik, ask, sevgi, arzu, abart1 hareket ve davranig goze
carpmaktadir. Bunun yani sira viral reklamda kullanilan stratejiler ile hedef kitleye
reklam izledigi izlenimi verilmemektedir. Calismanin analiz kisminda 6rneklem
olarak internet {izerinden online olarak yayinlanan viral reklamlar, teknoloji, gida,
kozmetik, internet, kamu spotu ve otomotiv kategorilerine ayrilarak, her bir
kategoriden 5’er adet reklam videosu basit rastlantisal olarak se¢ilmistir. Teknoloji
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kategorisinde yer alan reklamlarin oOzellikle {irlin ve marka tanittimi (4 adet
reklamda) ile iiriin ve marka bilinirligini (4 adet reklamda) artirmaya calistiklari
gozlemlenmistir. Teknoloji kategorisinde analiz edilen reklamlar  sunulus
stratejilerini de tirlin ve marka tanitimi tizerine kurmuslardir. Gida kategorisinde yer
alan reklamlar {iriin ve marka tanitimi (3 adet reklamda) ile iriin ve marka
bilinirligini (3 adet reklamda) artirmaya ¢aligmislardir. Gida kategorisinde incelen
reklam sunulus stratejileri de bu cergevede hazirlanarak iiriin ve marka tanitimi
agirlikhidir. Kozmetik iiriinii kategorisinde yer alan reklamlar iiriin ve markay1
konumlandirmay1 (4 adet reklamda) reklam amaci olarak kullanmiglardir. Reklam
sunulug stratejisi olarak ise duygulara hitap etme (4 adet reklamda) ile imaj
olusturma stratejisini (4 adet reklamda) tercih etmislerdir. internet kategorisinde yer
alan reklamlar {iriin ve marka tanitimini (reklamlarin tamaminda) reklam amaci
olarak kullanirken; reklam sunus stratejisi olarak da duygulara hitap etme (4 adet
reklamda) ve imaj olusturmay1 (4 adet reklamda) tercih etmislerdir. Kamu spotu
kategorisinde yer alan reklamlar kaza oranlarini azaltmay1 (reklamlarin tamaminda)
reklam amaci olarak kullanirken reklamlarini farkindalik (reklamlarin tamaminda)
iizerine olusturmuslardir. Otomotiv kategorisinde yer alan reklamlar ise iiriin ve
marka tamitim1 (reklamlarin tamaminda) ile satiglar1 artirmay (3 adet reklamda)
reklam amaci olarak tercih etmislerdir. Reklamlarini sunarken ise iiriin ve marka
tanittminin (reklamlarin tamaminda) yaninda imaj olusturmuslardir (reklamlarin
tamaminda). Bu baglamda 6zellikle teknoloji ve gida firiinlerinin reklamlarinda
iriin ve marka tanitimina agirlik verilirken, kozmetik iirtinlerinde {irtin ve marka
konumlandirma stratejisi 6ne ¢ikmaktadir. Kamu spotunun dogas1 ve amaci geregi
izler kitleyi uyarict mesajlar iletilmeye calisildigr gézlemlenmektedir. Otomotiv
reklamlarinda ise iirlin ve marka tanitimi ile imaj olusturma 6nde gelen stratejilerdir.
Ulagilan bu sonuglar, {iriin, marka ve firmanin amaclariyla dogru orantida amag
belirlediklerini ve amaglar1  dogrultusunda  stratejiler  gelistirdiklerini
gostermektedir.

“Viral reklamlarda kullanilan stratejilerin iirtin kategorileri bazinda farklilasmasi’na
iliskin olarak yapilan incelemede ilging sonuglara ulagilmistir. Teknoloji
kategorisinde yer alan reklamlar incelendiginde agirlikli olarak eglence, nese,
mutluluk, komedi, mizah (4 adet reklamda) stratejilerinin kullanildig1
gozlemlenmistir. Ayrica gerceklik, samimiyet hayattan kesitler ve taniklik (2 adet
reklamda) stratejilerine de bagvurulmustur. Gida kategorisinde yer alan reklamlar
incelendiginde ise eglence, nese, mutluluk, komedi, mizah (reklamlarin tamaminda)
stratejileri yogun bi¢imde kullanirken; ask, sevgi, cinsellik ve maskot (2 adet
reklamda) kullanim stratejilerine de basvurulmustur. Kozmetik {iriinleri
kategorisinde yer alan reklamlarda eglence, nese, mutluluk, komedi, mizah (5 adet
reklamda) ile gerceklik, samimiyet, drama, duygusallik, ask, korku, stres (3 adet
reklamda) stratejileri kullanilmistir. Internet kategorisinde yer alan reklamlarda
agirlikl eglence, nese, mutluluk, komedi, mizah (5 adet reklamda) kullanilirken;
miizik drama, duygusallik (2 adet reklamda) ile nostalji, abart1 hareketler agk, sevgi,
arzu ve cinsellik stratejileri (2 adet reklamda) de reklamlarda kullanilmigtir. Kamu
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spotu kategorisindeki reklamlar incelendiginde drama, duygusallik, hayattan
kesitler ve tamiklik (5 adet reklamda) reklam stratejisi olarak kullanilmistir.
Otomotiv kategorisinde yer alan reklamlar agirlikli olarak eglence, nese, mutluluk,
komedi, mizah (4 adet reklamda) ve miizik (4 adet reklamda) reklam stratejisini
kullanmislardir. Analiz edilen reklamlarin kullandigi stratejiler ile viral reklam
stratejilerin arasinda uyum bulunmaktadir. Arastirmada elde edilen bulgular
kategoriler bazinda degerlendirildiginde ise reklam stratejileri kategoriler arasinda
hem farklilasmakta hem de benzerlik gostermektedir. Teknoloji, gida, kozmetik
iirlinleri ve internet kategorilerinde yer alan reklamlar agirlikli olarak eglence, nese,
mutluluk, komedi, mizah1 reklam stratejisi olarak kullanirken; kamu spotu
kategorisinde yer alan reklamlar drama, duygusallik, nostalji, hayattan kesitler ve
taniklik = stratejini  kullanmislardir. Bunun temel nedeni de izler kitleye
duygularindan hareketle ulasabilme cabasidir. Otomotiv kategorisinde incelenen
reklam ise agirlikl olarak eglence, nese, mutluluk, komedi, mizahin yaninda miizik
stratejini tercih etmislerdir. Bunun temel nedeni olarak da dikkat cekme ve hatirda
kalma amaglar1 ifade edilebilecektir. Bir isletmenin ya da markanin hedeflerine
ulasmasinda pazarlama ve reklam stratejisi Oonemlidir. Olusturulan bir reklam
stratejjisi ile milyonlarca kisiye ulasip pazar hedefleri gerceklesmektedir. Viral
reklam ile hem kolay hemde hizli bir sekilde ¢ok fazla kisiye ulagilmaktadir. Ayrica
kisilerden alinan geribildirimler sayesinde olusabilecek herhangi bir duruma kars1
aninda 6nlem alinabilmektedir. Bu ¢aligma ile viral reklam olgusunun ortaya ¢ikisi,
kullandig: staratejiler, amaci, basar1 diizeyleri agiklanarak viral reklamin isletmeler
ve markalar i¢in 6nemi ortaya konulmaya c¢alisilmigtir. Bu tarz bir galisma ve
bulgular viral reklam olgusunun 6zelligi ve niteligi hakkinda, nasil kullanildig,
hangi stratejilerin uygulandigi baglaminda bu konuda yapilacak olan ileride ki
caligmalara ornek teskil edecek niteliktedir.
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