YENI KANAAT ONDERLERIi OLARAK SOSYAL MEDYA
FENOMENLERI: TWITTER FENOMENLERI UZERINE BIR ANALIZ

1 Giris

Organik reklam ve igerikle pazarlama trendi yukseldikce sosyal medya fenomenleri yeniden gbzden
gecirilmis pazarlama karmasinin vazgecilmezi haline gelmektedir. Fenomenlerin ve fenomen
takipgilerinin bu denli ‘goriinlir’ ve ‘dokunulabilir’ olmalar1 ve sosyal medyada sahip olduklar1 giiglii
varliklariyla birlikte kuvvetli bir WOM etkisi yaratilmaktadir. Giiniimiiz pazar ortaminda reklam, kisisel
satig, dogrudan pazarlama gibi klasik tutundurma karmasi elemanlariin tiiketici iizerindeki etkisinin

azalmasi, markalar tiiketiciye daha etkili ulagsmak noktasinda yeni arayislara itmistir.

2  ‘NET YURTTASLAR’IN BiR ARAYA GELDIiGi YENi KAMUSAL ALAN

Geleneksel medya, bireylere sadece enformasyonu ileterek tek yonli iletisim saglarken; yeni medya
araglar1 sayesinde bireyler; iletilen enformasyona, internet iizerinden yorum yapabilme ya da igerigini
paylasabilme seklinde ‘cift yonlii® iletisim kurabilmektedir. Yeni medya, internetin etkilesimli iletisim
giiclinii tanimlayan soyut bir kavram olmakla birlikte, bu giicii kullanan araclar, sosyal medya araclari
olarak adlandirilmaktadir. Sosyal medya, interneti salt okunur halden etkilesimli bir sanal diinyaya
ceviren Web 2.0 akiminin gelismesiyle birlikte, fikir paylasimi ve bilgi aligverisi yapmak, ilgilendikleri
alanlardan, sektorlerden ayni fikri paylastiklart insanlarla tanigmak amacinda olan kullanicilar, kurulan
sosyal ag siteleri veya habermasci tabirle ‘yeni kamusal alan ’da’ toplanmaktadir. Michael Hauben’in

tabiriyle her bir birey bu alternatif kamusal alanda birbirine ‘dokunabilir’ bir hale ge¢mistir:

“Sen bir Netizensin (bir Net Yurttas) ve internetin sana miimkiin kildig1 kiiresel baglantililik

sayesinde bir diinya vatandasisin. Herkesle hemserisin. Fiziksel olarak tek bir iilkede yasiyorsun fakat

! Modernlesme diisiincesini barindiran Habermasgi anlamdaki kamusal alanin keskin smirlari ise, postmodern g¢aglarda
gecerliligini yitirmistir. Ozellikle yeni medya ve getirilerinden biri olan toplumsallasma 6zelligi sayesinde bu mecralarm yeni
kamusal alan olup olamayacag tartismalari giindemdedir. Daha da 6tesi, kamusal alan ve 6zel alan arasindaki ayrimin siliklestigi,
yeni medya teknolojileri ile 6zel alan sayilan evden pc/tablet/cep telefonu hatta televizyon yoluyla diinyaya baglanarak kamusal
alana giris yapabildigimiz bir donemden bahsetmekteyiz. Daha net bir ifade ile yurttaslarin bir araya gelerek belli konularda
tartistig1, haberlestigi bir kamusal alandan, Michael Hauben’in kavramiyla netizenlerin (net citizen) bir araya geldigi bir “alana”
doniismiistiir.



kiiresel bilgisayar agi yoluyla diinya ile iletisim halindesin. Gergekte/Sanal olarak diinyadaki her bir
Netizenin kapt komsususun. Fiziksel boliinme yerini aym sanal boglukta var olmaya birakn.” (Hauben,
1996)

Hauben’in net yurttag kavrami, herkesi kapsayan bir esitlik icermemesi gercegi ile birlikte mahremiyet
sorunlarini da diglayan bir tekno iyimserlik olarak gortlebilir fakat sosyal medyanin topluluk inga etme ve
bilgi paylasma/sunma, ana akim medyaya alternatif gelistirme, bireylerin ‘bir aradalik’ duygusunu
geligtirme, sanalda oOrgitlenebilme ve sonrasinda aksiyon alabilen bir cemaat giicti olusturdugunu
sOyleyebiliriz. Bu noktada, bu sanal cemaati aksiyona ve/veya tepkiye sevk edebilecek yeterlilikte olan,
daha ¢ok bilgi, ilgi ve kisilikleriyle arkadas ve tanidiklari arasinda niifus sahibi olan bireylerden yani yeni
kanaat dnderlerinden? bahsetmek yerinde olacaktir. Kaymaz’a gore kanaat 6nderleri; sosyal medyada
takip edilen kisi/kisilerin bakis acisi, fikir, sosyal ve ekonomik yap1 bakimindan diger bireyler ile denk
veya yakin olup ayrica bu bakis agis1 ve fikirleri siddetle paylasan bireyler olarak tanimlanmaktadir. Bu
baglamda sosyal medyanin kanaat onderleri, yalnizca bilgi ve mesaji kendi yorumu ile ilettikten sonra
toplum iizerinde yeni bir bakis agisi sunmasi ve ciddi bir yonlendirme gerceklestirmesinin Otesinde;
paylasima agik, yorumlayic1 ve tepkici bir sistemin olugmasina neden olmaktadir. Bu yeni kanaat
onderleri sayesinde ‘iki basamakli iletisim akis’1 geliserek dortlii bir akisa gegmektedir. Baska bir deyisle
bu akis; asil mesaj, ileten ve yorumlayan kanaat onderi, mesaji alan ve yeniden yorumlayan okuyucu-

takipgi, begenen ve yeniden paylasan grubu icermektedir. (Kaymaz, 2013)

Reklam, kisisel satis, dogrudan pazarlama gibi geleneksel pazarlama yontemlerine siipheyle yaklagan
tiiketici, sosyal aglar kanaliyla kendine ulasan iletileri daha kolay kabul etmektedir. Iletisimde bireyler,
aile bireylerini, arkadaslarini, dostlarini, 6Gnemsenen ve kendisinin 6nemsedigi insanlar1 daha fazla dikkate
alir ve ikna olurlar. Sonugta mesaj kaynaginin mesajin etkililigindeki 6nemi agiktir. (Scheer & Stern,
1992) Sosyal medya fenomenlerinin birer kanaat 6nderi olarak ‘halkin i¢inden’ ve ulasilabilir olmalari
onlar1 etkileyici bir reklam araci haline getirmektedir. Sosyal medya fenomenleri, (micro celebrity)
cevrimigi olarak tinlerini kendileri yapilandirmis ve bir sahte bir prestij (pseudo-status) kazanmis olan
kisilerdir. Kendi markalar1 olarak kabul edilebilen isimlerinin veya takma isimlerinin sahip oldugu imaji

korumak ve bu imaj1 giivenilir ve kalici bir hale getirmek durumundadirlar.

2 1k kez 1940 yilinda Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet’in Amerika’da oy verme tercihlerinin nasil olustugu iizerine yaptiklari bir
aragtirmada, ‘iletigsimin iki agamali/ basamakli akigi” hipotezini insa ve test ederek ‘kanaat 6nderligi’ kavramini ortaya atmiglardir.
Iki basamakli iletisim akigina gore; bilgiler hem kitle iletisim araglari hem de toplumu etkileyen kanaat 6nderleri aracihig1 ile etki
saglamaktadir.



3 BIREYSEL MARKALAMA (SELF BRANDING) VE AMBALAJLANMIS SOSYAL MEDYA

FENOMENLERI

Andy Varhol ‘Herkes bir giin 15 dakikaligina meshur olacak’ sdylemini ‘Herkes bir giin 15 dakikada tinlii
olacak’ seklinde degistirmistir. Nitekim ‘fenomen konsepti’ Andy Varhol’un sdylemini hakl
cikarmaktadir. Web 2.0 ile birlikte tiiketici artik sadece tiiketici degil, icerik iireticisi olmaktadir. Bu
teknolojinin bir bagka faydasi, statik, siradan, karmasik ve yapilandirict internetin, kullanict odakli,
kullanici tarafindan yaratilan, ¢ogaltilan, daha esnek bir yap1 olmasidir. Web 2.0, internet diinyasini salt
bilgi yigin1 olmaktan kurtaran, kullanicilarin internette istediklerini 6zgilir olarak organize etmesini,
kategorize etmesini ve etkilesimli olarak internet diinyasinda var olabilmelerini saglayan bir teknolojinin

adidir. (Bati, 2010)

Ozellikle genc nesilde ortaya ¢ikan bir refleks olarak, sosyal medya mecralar iizerinde bir dizge (setting)
icerisinde, bireye ait uyumlu goriiniislerin (appearance) ve uyumlu tarzlarin (manner) ambalajlandigini ve
uygun seyirciye (audience) sunuldugunu gérmekteyiz. Goffman’in ongordigii tizere takipgilere sunulan
dijital kimlikler sabit olmay1ip; yapilandirilmis, sekillendirilmis ve hedef kitleye yonelik ‘sosyal olarak
arzulanan’ kimliklerdir (Goffman, 1959).

Sosyal medya kullanicilari, kendilerini, irk/cinsiyet ya da milliyet gibi kategorilere yaslamanin yani sira
(bunlar hala tamamen kaybolmus degildir); kendilerini en akill tiiketiciler, moda duayenleri, en givenilir
enformasyon uzmanlari, en komik espri portallari, en siki giindem takipgileri, en giivenilir vatandag
gazetecileri seklinde kategorize etmektedirler. Fenomenlerin, kendi takipcilerinin demografik ve sosyo-
kiiltirel o6zelliklerini biliyor ve onlara bu bilgiye dayali olarak igerik iiretiyor olmalar1 kanaat
onderliklerinin devami adina biiyilk 6nem tasimaktadir. Takipgileriyle yakaladiklar1 arkadaslik
diizeyindeki yakinlik sayesinde fenomenler, takipgilerinin satin alma davranislarini yonlendirebilmekte,
markalar i¢in Ortiilii bir sekilde kurum sozciiliigii yapabilmektedirler. Ayn1 zamanda kendileri de bireysel
markalama trund olan sosyal medya fenomenleri, gorsel igerigi ve Bourdieu’nun nitelemis oldugu dilsel

pazardan® (linguistic marketplace) uygun bir séylemi birlikte kurgulayarak bir iiriin olusturmaktadirlar.

Sosyal medya fenomenlerine duyulan yakinlik ve samimiyet duygusu 6zel olanla kamusal olanin birbirine

karistig1 bu yeni alanda paylasilan bilgilerin oldukca kisisel olmasindan da kaynaklanabilir. Bu noktada

3 'Dilsel pazar’ yapilanmis (structured) dilsel farkliliklarmn, yapilannus toplumsal farkliliklar sistemini iirettigi sisteme
isaret .Mesru dili konugma yetkinligindeki farkliliklar smif iligkileri ile isaretlenmis Oznenin ‘toplumsal miras’indaki
farkliliklarindan kaynaklanir. Dolayisi ile, yapilanmis toplumsal farkliliklarin sistemi de yapilanmus (structured) dilsel
farkliliklari tiretir. Toplumsal mirastaki farkliliklar esitlenmedikge dilsel farkliliklarin esitlenmesi miimkiin degildir. Sonug olarak,
dilsel pazarm birlesimi miimkiin degildir ve bu hakim pazarm kanunlarinin askiya alindig1 “6zgiir pazarlar’ ortaya ¢ikarir “Ozgiir
pazarlar” baskin pazarmn ozelliklerine ve anlayislarina uymayan (ve onlar1 hige sayan) bir sdylemin olustugu yerlerdir. (Bourdieu,
1991)



psikolog Stanley Milgram (1992) tarafindan ortaya atilan Meghul Dost (familiar stranger) kavramindan
bahsetmek yerinde olacaktir. Mechul dost kavrami insanlarin kent ortaminda sanildigi kadar yalmizlik
cekmediklerini ifade etmek iizere ele alinmis toplumsal bir olgudur. Mahallede siirekli ayn1 yerde duran
seyyar satici, ise gidip gelirken aymi toplu tasima araglarimi kullandigimiz kisiler, her giin kdpegini
gezdiren yash teyze olarak nitelendirilebilir. Hi¢ etkilesime girmeden diizenli olarak karsilastigimiz
mechul dostlarla, her iki tarafin da birbirini gérmezden geldigi bir iliski olusturulur. Bu kisiler psikolojik
bir anlam ifade eden ‘algi nesneleri’ haline gelir ve bu gostergeler bireyin kendisini anlamlandirmasina
yardimeci olur. Bu kisiler ‘agina’ oldugumuz nesnelerdir ve bize sosyal destek olustururlar. Hayatin tekin
ve belirsiz olmadig1 noktasinda bir illiizyon saglarlar. Aynmi sekilde her sabah ise giderken tweet’lerini
okudugumuz ve giindelik hayatini takip ettigimiz fenomenler, her hafta sonu vine tizerinden giildiigiimiiz
kullanicilar, diizenli olarak hikayelerini okudugumuz bloggerlar da bizim i¢in asinalik yaratirlar ve onlar
da onlarla ilgili 6zel paylagimlar okumadigimiz zaman meraklanabiliriz. Buradan kazandigimiz sosyal
destek fenomenlerle takipgiler arasinda diizenli bir iliski ve her ne kadar fenomenlerle etkilesime
girebilsek de — higbir sekilde etkilesime girmeyip yalnizca takip de edebiliriz-, meghul dost 6rnegine
benzer sekilde bir yakinlik olusturur.( strange familarity) (Senft, 2008)

4  MARKALARIN VIRAL REKLAM ARACI OLARAK TWITTER FENOMENLERI

Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanmakta olan gelismeler ve kiiresellesmenin yogun etkileri birgok
alanda degisime yol agmustir. Giiniimiizde markalar kiresel rekabet ortaminda tutunabilme ve pazar
paylarmi koruma c¢abasi giitmektedirler. Bu anlamda yasanan degisim ve gelismelerin tiiketicilerin satin
alma davranislarin1 da degistirmektedir. Markalar ise tiiketicilere ulasabilmek adina onlarin ¢ok yogun
olarak kullandiklari sosyal medyay1 6nemli bir reklam ortami olarak kullanmaya baslamiglardir. Markalar
mesajlarim1 sosyal medya platformlarina tiiketicilerin direkt olarak maruz kalacaklar1 sekilde entegre
etmekte ve ayni zamanda organik i¢erigi muhafaza etmek durumunda kalmaktadirlar. Ciinkii globallesen
bu diinyada tiiketicilerin istek ve davramiglari biiyiik bir degisime ugramis olup, geleneksel reklam
mecralarinin  etkisi de giiniimiiz tiiketicisi lizerinde azalmaya baslamistir. Markalar mesajlarimin
yayilmasini, hakkinda konusulmasini saglamak i¢in sosyal medya fenomenlerini kullanmaktadir. Birlikte
calisacaklar1 fenomenleri, marka mesajinin igerigine, markanin kimligine, fenomenlerin takipgi sayilarina
ve fenomen-takipe¢i etkilesimine gore segmektedirler. Bu ¢alismada 6zel olarak Twitter ad1 verilen sosyal

medya platformu {izerinde fenomene doniismiis olan kisiler incelenecektir.

Twitter, 2006 yilinda kurulmustur ve 2009 yilindan beri markalarin mesajlarini tiiketicilerine

ulastirabilmeleri adina kullandiklar1 6nemli bir reklam aracidir. Bireylerin o anda neler oldugunu (Neler



oluyor?), duygularini, deneyimlerini, disiincelerini vb. igeren mesajlart maksimum 140 karakter
kullanarak olusturduklar: ‘tweet’ adi verilen igerikler ile takipgileri ile aninda paylastiklar1 bir mikroblog
olarak tanimlanabilecek olan Twitter; kullanicilara takip ettigi kisilerin begendikleri tweet’lerini kendi
hesaplarinda da tekrar paylasabilme (retweet) ve (favorilerine ekleme) Ozgiirliigii vermektedir. (Marwick,
2011) Retweet’ler araciligi ile baslatilan ve hesaplar arasi yayilan bu viral etki giiniimiizde Twitter’da
begenilen ve takipgi sayisim giinden giine arttiran siradan insanlarin {inlenmesi fenomen (micro celebrity)
kavramini giindeme getirmistir. Bu noktada fenomenlerin kimligi sabit degildir; ‘yapilandirilmistir’ ve
coklukla sarkastik bir dilsel pazar kullanilarak takipgilere sunulmaktadir, marka mesajlar1 da bu
‘yapilandirilmis’ kimlige yedirilmektedir. (self as a reflexive project) (Marwick, 2010)Bu sekilde
paylastiklart tek bir tweet ile binlerce insana ayni anda seslenebilmekte ve siradan/halktan olma
Ozellikleri sayesinde de sosyal medyanin birer kanaat 6nderi olarak incelenebilmektedirler. Bu durumu
g0z onunde bulunduran markalar ise, markalarin reklam mesajlarini takipgilerine/tiiketicilere yaymak

amact ile bu kullanicilardan yararlanmaktadirlar.

Twitter’1 bir reklam mecrasi olarak kullandiklarinda markalar; markalari ile ilgili farkli bilgiler paylasarak
tiketicileri kurumsal siteye yonlendirebilmekte, tiketicilerinin kendileri/rakipleri ya da pazar ile ilgili
neler konustuklarini takip edebilmekte, markaya dair attiklar1 tweet’lerin tiiketiciler tarafindan ‘favori’
listesine alinmasina dair motivasyon saglayabilmekte, markaya dair kampanya ya da etkinlik ilgili Twitter
kullanicilar1 arasinda belirli bir konu hakkinda yazilan tweetlerin listelenmesi i¢in kullanilan bir 6n ek
anlamina gelen ‘hashtag (#)’ yaratabilmektedir. (Kwak , Changhyun, Hosung, & Moon, 2010)
Hashtag’ler bir konuyla alakali atilan tweet’leri organize etmek ve diizenlemek isine yaradigi kadar

fenomen icin de self-branding araci olarak kullanilabilmektedir.

5  ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMi

Bu arastirmanin amaci; Tirkiye’deki Twitter fenomenlerinin birer reklam araci olarak 6zelliklerinin
belirlenmesi, fenomenlerin marka mesajin1 nasil ilettiginin belirlenmesi ve markalarla olan reklam
faaliyetlerini iceren sureglerde fenomen - takipgi - marka iligkisinin nasil doniistiigiiniin sdylem analiziyle
ortaya cikarilmasidir. Marka baglantisinin (engagement) saglanip saglanmadigi Olgiilebilir bir veri
olmamakla birlikte, takipc¢ilerin marka mesajina direng gostermesi ya da samimi bulmasi retweet/favori

sayis1, paylasim altinda yapilan yorumlarin analizi iizerinden anlasilabilir.

Twitter fenomenlerinin bir marka i¢in reklam araci olarak kullanildigini gézlemlemek amaciyla 50

Twitter fenomeninin hesabi 27 Mart 2015- 15 Nisan 2015 tarihleri arasinda incelenmistir. 50 fenomenin



her biri 10 binin {izerinde takipgi sayisina sahiptir ve bu calismada kriter olarak g6z Onunde
bulundurulmustur. Arastirma igerisinde ismi gececek fenomen rumuzlari ve takipei sayilar su sekildedir:
@aykiriman(254

B),@asipislik(83,6B),@aliosmanic(85,5B),@absurdman(54,4B),@agresifim(300B), @berattoksoz(14B),
@turkkizi(192B),@baknediom(130B),@birdahabak(1,25Mn),@brudermartin(55,6B), @burcfaktoru(145B
),@cokkorkuyom(47,6B),@sismankiz(187B),@odunherif(1,91M),@gecegelenariza(25,6B),@kirmizida

nkadin(195B),@yazargecerim(151B),@baba_klasigi(121B)
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cafecrownkapismasi 'nda bana oy atip beni
yari finale gikartan herkese cok tesekkurler €= .
sizin caninizi yerim. #cafecrownkapismas1 hashtagiyle sosyal

TR —— medyaya yayilan Ulker iiriinii Café

e

Crown’mn reklam viral olarak hem Vine

TR o vt

& Berat Tokséz {8 12 Takipet hem de Twitter iizerinden paylagilmistir.
Burada oyunlastirma yoluyla hashtagin

paylagimiin tesviki arttirilmig ve igerik

Café Crown #VineKapismasi'nda ilk . S .
e s o ' eglenceli hale getirilmistir. Takipgiler
karsilasma bizim ()AlperRende. dikkatlerini  kendi fenomenlerinin
B’ like'inizi alinim. cafecrownkapismasi.com  kazanmasma’ kanalize ettikleri icin direkt
reklam icerigi ile kars1i  karsiya
\ Vine kalmamislardir. Bu noktada fenomene

olan baglilik, kapigmanin devamliligint sagladig1 gibi markanin adindan s0z ettirmeye devam etmesini de

saglamigtir.

Gorildigi tizere @alperRende ve @berattoksoz rumuzlu fenomenlerin takipgileri arasinda bir kapigsma
baglatilmis ve insanin kazanma (iktidar) gibi ¢cok temel i¢ tepilerinden biri bir oyunla motive edilmistir.

Tek bir post 154 retweet almigtir. Reklamin organik olma 6zelligi tasidigi sdylenebilir.

Caligmanin aralik olarak belirledigi 27 Mart-15 Nisan 2015 arasindaki donemde fenomenler tarafindan
vizyona girecek filmlerin reklamlarmm  yapildigi  saptanmistir.  @birdahabak, @turkkizi,
@aliosmanic,@agresifim, @odunadam, @bilalhanci gibi kullanicilar tarafindan farkli vizyon filmlerinin

reklamlar1 yapilmistir.



Bu tip reklam icerikleri :11 Odun Herif 1 Takip et
girilitken  kullantlan  dil o
goklukla fenomenin GuvercinUcuverdi Kufurstz, guzel bir film.

‘yapilandirdigr’ kimlikten Ailece gldlllp izlenip eglenilecek nadir

uzakta ve  sahiplendigi filmlerden...
soylemden  farkli  olarak V= N I\/] d J |

mesafeli bir dildir. Retweet ve
d ... Marco Zen marcozeni1
g OdunHerif reklam Kokuyor
/*" burhan _ciftci @burhanciftci1 - 27 M
o dunHerif insallah Gyledir baskan
o
Burak 11B 1z - 27

OdunHerit ooo viral cok severim

e
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Cagatay Kalkanoglu 27 Mar
dunHerif feci reklamm ama yiyen de olur

F'g‘ Gokte Kirca

dunHe Reklamlarm sonuna “rekiam vs yazmazsan samimiyetin kaybolur

l 4 Bovle rezil 6tesi filme kimse boyle bir t‘. eet atmaz
busra f late_amer - 27 Mar
d OdunHerif guanlerdir sayikiiyosun ha kac para aldiysan... islenmemis odun

mehmet hazer tthaz 7 Mar
dunHerif nadir flmlerden harbl reklam kokuyor odun

. Selda Kasnak @seldakasnak - 27 M
E ydunHerif abi hesap falan klsmln istediginin reklamini yapar. over size ne

olu_vor’? Bu insanlarin iyi bi kimyasi bozulmus.

youtube.com/watch?

favori  sayilarinin  genel
postlara oranla diisiik oldugu
saptanmistir  hatta ~ kimi
zaman takipgiler
fenomenlerinin samimiyetsiz
buldugu davraniglarma ve
reklam kokan hareketlerine
tepki  goOstermiglerdir. Bu
noktada fenomenlerin
siradan ve halktan
olmalarmin onlara bu denli
takip¢iyi kazandiran temel
unsur oldugunu hatirlatmak
gerekir. Eger bu imaj
sarsilirsa, agizdan agiza
(hesaptan hesaba) yayilmaya

calisilan  reklam  igerigi

basarisiz olacaktir. Kimi zaman fenomenlerin ger¢eklestirdigi tanitim faaliyetleri ilgili attiklar tweetler

eger fenomenin bagdastirildigi kimlikle uyusmazsa ‘kurum sozciiliigii’ veya ‘yalakalik’, yapmakla

‘paranin usagl’ olmakla yaftalanabilir. Takipgiler fenomeni takip etmeyi birakmakla (unfollow) tehtit

edebilir ya da takip etmeyi birakabilirler. Alinan reklam iicretine binaen fenomenin yerinde olmay1

isteyen, ‘Keske biz de oturdugumuz yerden para kazanabilseydik’ seklinde tepki veren takipgilere de

rastlayabiliriz. Fakat Socialbakers.com sitesinden alinan verilere gore 27 Mart 2015-15 Nisan 2015



tarihleri arasinda ele alinan twitter fenomenlerinin ( herhangi bir sebeple) yogun bir takip¢i kaybina

ugradigini sdyleyemeyiz.

TaInay S G

bilim_adami Bilim icin gulusum feda olsun :) #1GulusuneBakar

BUNA NE DIYORSUN?

70 Daha fazla fotograf ve video goruntule

0§ Isvicreli @bilim_adami - 13 Nis
Gulusunden bir ornek rica edebilir miyiz, tzerinde test ve bilimum
arastirma yapmak istivoruz_ Her sey #1GulusuneBakar @signalturkiye

Twitter fenomenlerinin, takipgilerinin demografik ve sosyo-kultiirel 6zelliklerini biliyor olmasi ve onlara
bu veriye dayali olarak igerik iiretiyor olmalar1 kanaat Onderliklerinin devami adina biiyiikk 6nem

tagimaktadir.

Goriildigii tizere @isvigreli rumuzlu fenomen reklam igerigini ( Signal Tirkiye - #birigulusunebakar
‘yapilandirmis’ oldugu fenomen kimligine yedirmistir. Reklam oldugu agiktir fakat twitter
kullanicilarinin temel 6zelliklerinden biri olan mizahseverlik muhafaza edilmis bu da igerigin hatir

sayilir miktarda retweetlenmesini saglamustir.



- Baba Klasikleri @Baba_ klasigi - 13 Nis

Sabitlenmig Tweet an kurban
Serhat W. @brudermartin - 10 Ara akar

" Viralden kazandigim ilk parayi profilime

asacak kadar esnaf ruhlu biriyim.
Ty o AT e

. @;gt ffedis anlik mi
' Fenomenlerin  reklam
mesaji  iceren igerigi
prime time  saatte,
20.00-23.00 saatleri
arasinda atmay1 tercih
ettikleri gézlemlenmistir.
4 159 Daha fazla fotograf ve video gorintile  Cogu  fenomen, mesaj

icerigini tekrar

kurgulamakta bu da inandiricilik iizerinde etkili olabilmektedir. Kimi zaman bir reklam mesajimin
igeriginin mizahi yoniiniin giiclii olmas: takipgilerin igerige ve fenomene olumsuz geri donislerini
engelleyebilmektedir. ‘Biz de sizden biriyiz’ veya ‘biz de maagimiz1 iki haftada bitiriyor sonraki iki hafta

ac geziyoruz’ sOylemi fenomenler i¢in tekrar eden bir séylem olup, takipgilerde viral reklam yapmalarinin

mazur gortlmesi gibi etkiler yaratabilmektedir.

Caligmanin ele aldigi1 fenomenler genel olarak ‘yeni mezun’, ‘hala iiniversite okuyan ve ailesinden harglik

almaya devam eden’, ‘¢calismaya yeni baglamis’ ya da ‘igsiz’ olma ortak 6zelligi gostermektedirler.



Markalar fenomenlere hediye iiriin ve sample géondermekte ve bunun karsiliginda da fenomenler {iriiniin
viral reklamin1 yapabilmektedirler. Bu durum takipgilerde ‘onlarin yerinde olmay1 isteme’ ya da ‘marka
yalakalig’ yapiyor olmak gibi farkli tepkilere neden olabilir fakat viral igerigin yayilmasini

saglamayacaktir.

Markalar fenomenler aracilifiyla takipcilerle etkilesime gecebilir, fenomenin yaratti§i mizaha ortak
olabilirler. Bu durum markalarin da tipki fenomenler gibi ‘erisilebilir’ ve ‘konusulabilir’ olmasini
saglayacaktir. @asipislik ve Algida Tiirkiye ve bir takipci arasinda yasanan bu diyalog markalarin yeni

kanaat 6nderleri sayesinde ulasilabilir duruma gectiginin bir gostergesi sayilabilir

%Itn B?‘f»n,e;?‘irom v Lr 2 Takipet r"q, G isv‘i‘c‘;‘rerlriw ¥ <& Takipet

giqul(atallugfsir?é,ieée? Ba;ksNeSsxgzr Tam memleket hasreti gekerken isvicreye bi
ey d - ’.O.S ,{fﬁen v kutu gofret ve mag bileti yollayan Ulkere

=EFLGERCCINin- tesekkurler. @UlkerCikoGofret

>~

ARANIZID A




m Arda X ~®  Takip et

#GoktenDondurmaYagsa o an semsiyemiz
acik olur be kardesim bizdeki de boyle bi
sans.. Saka saka o dondurma buraya ge le
cek.

15 89 AES D e

@asipislik

Algida Turkiye (o AlgidaTurkiy 10 Nis
asipislik Semsiyeni ters cevir. dondurmalar: toplamaya bak cunku gokten
dondurma yagacak! #GokienDondurmaYagsa

1
ruhi mucerret

oAlgidaTurkive asipislik acilan semsiye ters cevrilmez ama..
#GoktenDondurmayYagsa

Arda ik 10 N
2ruhimucerret @AlgidaTurkiyve djdjdjskskskskkd

R

7 SONUC

Gunlimuzde teknolojilerinde yasanan gelismeler, markalarin da bu gelisimlere uyum saglayarak reklam
ve pazarlama faaliyetlerinde geleneksel araglarin yani sira, tiiketicilerin daima ‘bagli’ oldugu sosyal
medya platformlarimi tercih etmeye baglamalarina sebep olmustur. Bu baglamda, hem diinyada hem de
Tiirkiye’de yaygin olarak kullanilan Twitter, giiniimiizde markalar i¢in tiiketiciye ulasmada 6nemli bir
mecra haline gelmistir. Glnimiizde Twitter fenomenlerini marka ve reklam igeren mesajlarin
takipgilerine/tlketicilere iletilmesi adina birer reklam araci olarak kullanmaktadirlar. Caligmanin amact
olan Twitter fenomenlerinin oOzelliklerinin  belirlenmesi ve bu kullanicilarin  markalar ile
gerceklestirdikleri reklam faaliyetine dair siireglerin ortaya konabilmesi adina 50 Twitter fenomeni ile
goriisiilmiistiir. Bu goriismelerden elde edilen bulgulara gore Twitter; fenomenlerin imajlari, kullandiklart
dilsel pazara gore olusmaktadir. Bu baglamda, takipgilerinin demografik, sosyo-kiiltiirel ve yasam tarzi
Ozelliklerinin bilincinde olan fenomenler, reklam mesaj1 igeren tweet’lerini yayimladiklarinda tepki

almamakta fakat reklam igerigini yorumlamadan direkt kullanan, yapilandirilmis kimligine uygun



olmayan reklam igeriklerini paylasan fenomenler ‘kurum yalakaligiyla’ yaftalanmaktadir. Samimi,
siradan ve halktan biri olma 6zelligini muhafaza edebilen fenomenler takipgileri iizerinde yonlendirici

olabilmekte, yeni kanaat dnderi olarak isimlendirilebilmektedir.
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