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Ozet

Yeni iletisim teknolojilerinin devrimsel uygulamasi internet her gecen
giin iletisim bi¢imimizi daha da derinden etkileyerek cesitlilikler sunmustur.
Glinlimiizde yaygin sekilde kullanilan Web 2.0 uygulamalar1 ise bu gesitliligi
daha da artirmig, uygulamalarin 6zellikle mobil iletisime de entegrasyonu ile
giinliik yasantimizin ayrilmaz pargasi haline doniigsmiistiir. Bloglar, bu parcanin
kigisel yayin, kitlesel takip olanagini yaratan web tabanli yayinlarini ifade
etmektedir. Igerikleri ise tamamen kisisel olarak yazarmin inisiyatifinde
belirlenen bloglar, takipgilerinin ekledigi yorumlarla zenginlesmektedir.

Topluma kanaat dnderligi yaptig1 sOylenebilen blog yazarlari zaman
zaman bloglarinda, kullandiklar iiriin ya da hizmetlere, bunlarla ilgili diisiince
ve fikirlerine yer verebilmektedir. Bu noktadan hareketle ¢alismada, bloglarin
markalar iizerindeki etkin rolii, teorik olarak ele alinmakta ve 6rnekler olaylarla
irdelenmeye c¢alisilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Web 2.0, Blog, Marka

Strength of Blogs on the Brands

Abstract

Internet, revolutionary application of new communication technologies,
presents us variations by effecting our way of communication deeper day by
day. Today, widely used Web 2.0 applications have increased this variation and
also have become a vital part of our daily life by especially its integration with
mobile communication. Blogs express web-based publications that the
possibility of personal publication, mass following of that part. The content of
blogs are personally decided by the their writers and they get richer with the
comments of their followers.

It can be said that blog writers are opinion leaders for the society and in
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their blogs, time to time they may write about the product they use or the
service they get and their thoughts and ideas about them. Starting from this
point in this study the effective role of blogs and brands is teorically handeled
bu examining examples.

Key Words: New Media, Web 2.0, Blog, Brand

Giris

Yirmibirinci yiizyilin en 6nemli gelismelerinin basinda yer alan internet
ve beraberinde olusum gosteren Web 2.0, bilginin {iretimine ve paylagimina
biiyiik bir yenilik getirmis, i¢erigin olusumunda kurumsal tekelin yerini bireysel
tiretime birakmasini saglamistir. Giiniimiizde sayisi 150 milyonun iizerinde olan
bloglar ise bu tiretimde oldukga biiyiik bir paya sahiptir.

Tiim diinyada ilgi goren, genis takip¢i ve okuyucu Kkitlelerine sahip
bloglar, tiiketiciler ve markalar arasinda da 6nemli bir koprii olugturmaktadir.
Bloglar {iriin ve hizmetler hakkinda deneyimlerin paylasildigi, goriislerin
aktarildigi, tavsiyelerin sunuldugu ortamlar olarak son derece 6nem tasirken,
blog yazarlar1 da bu etkin yap1 igerisinde markalar adina birer kanaat onderi
haline doniismiislerdir.

Yazarlar tarafindan markalar adina yapilan yorumlar kimi zaman kisisel
deneyimlerini, kimi zaman edindikleri bilgileri veya duyumlarinmi ortaya
koymaktadir. Takipgileri ya da okuyuculart ise bu goriislerin olumlu ya da
olumsuz icerigine gore markalar hakkinda kendi kanaatlerini gelistirmektedirler.
Ciinkii tiiketiciler markayla ilgili uyaranlar ile kars1 karsiya kaldiklarinda, marka
hakkindaki bilgileri reaksiyonlarini etkileyecektir (Sinha ve Ahuja, 2011: 197).
Dolayisiyla bloglar araciligiyla tiiketicilerin kendi aralarinda kurduklar iligki,
iletisim, bilgi paylasimi ve bloggerlarin ortaya atti§i kanaatler markalar
konusunda miisterilere 6nciiliik etmektedir.

Yeni Medyadan Bloglara

1970’li yillardan itibaren bilgi-iletisim teknolojilerinde ortaya g¢ikan
gelismeler; bilgisayar ve iletisim araglarimin biitiinlesik yapisiyla olusum
gosteren yeni ortamlar, giiniimiizde yeni medya kavrami altinda anilmaktadir.
Sayisallasan, diger bir kavramla dijitallesen ve bilgisayarla iiretilen yayinciligi
ifade eden yeni medyanin en temel Ogelerinin basinda ise internet yer
almaktadir.
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Bir devlet aragtirmasi ajansi olan ARPA ile baslayan internetin 6ykiisii,
projenin askeri bir nitelik almasiyla DARPA ile devam eder (Eldeniz, 2010:19).
Internet ve toplum arasindaki iliskinin ilk adimlar1 ise 90’l1 yillarda internet
kullaniminin sivil yagama entegre edilmesiyle baslar.

Internetin toplumsal kullanimina aracilik eden Web teknolojisini ise
Tim Bernes Lee, kiiresel bilgi paylasimi icin CERN’de, Avrupa Pargacik Fizigi
Laboratuvari’nda icat etti; 1990 yilinda ise ilk web istemci ve sunucusunu yazdi
(Bizer vd., 2009: 22). Kurumsal tabanli, okuyucu odakli gelisen Web 1.0’in
islerlik kazanmasinin ardindan, icat amacina da uygun sekilde, hem internetin
yaygin kullanimina hem de kiiresel bilgi paylasimina aracilik etti. Ancak
Web’in gitgide genisleyen simirlarmmin  teknolojik gelisimlerle yapilan
eklentilerle biitiinlesmesi beraberinde intenet, Web 1.0’1n ileri ve daha karmagik
bir stirimii olan Web 2.0’a aracilik etmeye bagladi. Tim O’Reilly ile anilan
kavram (O’Reilly, 2007:18), Web 1.0 ile arasindaki farklilasan yapisal ve
igeriksel ozellikleri de ifade etmektedir. Web 1.0’a kiyasla Web 2.0 dayandigi
teknolojik altyapr ile kullanici i¢in de yeni olanaklar dogurmustur. Web 1.0’a
kiyasla daha gelismis hizmetler saglayan yapi; internet kullanicilarinin birbirleri
arasinda veri paylagimini olanakli kilmakta ve artan kullanici sayisiyla hizli bir
yayillim gerceklestirmektedir. Sosyal etkilesime izin veren yazilimlar, sosyal
medya araglari, sosyal aglar, kategorizasyon sistemine karsi esnek etiket
sistemi, kullanicilarin gelistirdigi igerik, igerigin paylasimi ile yayilmasi gibi
pek ¢ok konuda gelismeler ile karsimiza ¢ikan Web 2.0 ortami, &zellikle
bireysel kullanicilara sundugu imkanlar ile dikkati ¢cekti (Odabas1 ve Odabasi,
2007:24). Yazarlarin da belirttigi tizere Web 2.0, kullanicilarin igerik
gelistirmesinde, igerigi paylagsmasinda, yaymasinda geleneksel medyanin ve
Web 1.0’in kurumsal kontroliiniin yerini bireysel kullanicilara biraktigini
gostermektedir. Web 2.0 uygulamalari arasinda ise sosyal aglar, bloglar,
forumlar gibi kullanicilarin bilgi ve igerik paylasimina olanak saglayan web
siteleri yer almaktadir.

Web 2.0’in 6ne ¢ikan uygulamalart arasinda yer alan, biiylik bir hizla
gelisen ve genis kitlelerce ilgi goren bloglar ile ilgili veriler ise hi¢ de
kiigimsenmeyecek rakamlara ulagmaktadir; blog arama motoru olan
blogpulse.com’un verilerine dayanarak 160 milyonun iizerinde blog sitesi
bulunmakta ve bunlara giinlik yaklagitk 100 binin iizerinde yeni blog
eklenmektedir. 1999 ortalarindan bu yana, online bir aktivite olarak bloglama,
Pyra laboratuvarlar1 tarafindan 1999 yilinda bir iletisim araci olarak ortaya
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¢ikan; kullanici dostu bir program olarak kurgulanan Blogger ile sik sik
glincellestirilen bilgi girisleri i¢in kullanim kolayligi sagayan sablonlarla
kullanicilara ticretsiz olarak sunuldu (Herring vd., 2004:1; Lawson-Border ve
Kirk, 2005:548).

Web giinliigii olarak tanimlanan bloglar1 Mayfield; “en basit haliyle en
son giris yapilan igerigin ilk sirada yayinlandigi online dergiler olarak ifade
etmektedir” (2008:4). icerikleri ters kronolojik siralama temelinde sunan, Web
2.0 olusumu igersinde onemli bir yer teskil eden bloglar, ...weblog sézciigiinden
kisaltilarak tiiretilmis olup, genellikle kisisel ilgi alanlar1 etrafinda web sitesi
sahiplerinin giinliik olarak ¢esitli konular hakkinda fikirlerini, g6zlemlerini
yazdiklari, internet kullanicilarinin da bu giinliik tarzindaki bilgilere yorumlarim
ekleyebildikleri web sitelerini tarif eder. (Eldeniz, 2010:19)

Yaraticisi tarafindan kolaylikla giincelenebilen web sayfalar1 olmasinin
yani sira en yaygin goriniisiiyle ters kronolojik olarak gilincellenen, arsiv
fonksiyonu ile tiim gegmise ulasabilme olanagi saglayan web siteleri (Tandefelt,
2008:19) olan bloglar, ileri diizeyde web tasarimi bilgisine sahip olmadan da
olusturulabilen, ¢oklu ya da zengin medya kullanimi olarak ifade edilen metin,
video, fotograf gibi farkli igerikler ile desteklenebilen, okuyucularin igerikle
ilgili yorumlar yapmasina olanak taniyan, online sistem baglantili kisisel
sayfalardir. Web’de giinliik tutmak yaklasimi ile kurgulanan bloglar, yukarida
da belirtilen 0Ozelliklerin eklenebilirligi sayesinde giinliik yazma/tutma
yaklasgimmin bir hayli farklilagtirarak, giinliiklerin mahremiyetine karsin
internet araciligr ile topluma mal edilen iceriklere doniistiirmekle kalmayip,
gorsel ve isitsel 6gelerle de desteklenmesini ve zenginlestirilmesini saglamigtir.
Bloglarin genellikle bir kisi tarafindan yonetidigini, ancak yorumlarin
eklenmesiyle bagskalar ile etkilesim imkani da saglayabildigini belirten Kaplan
ve Haenlein bloglarin hala en yaygin metin tabanli uygulamalar olsalar da farkli
medya bigimleri kazanmaya bagladiklarini ifade etmektedir ve 6rnek olarak ise,
San Francisco merkezli Justin.tv’yi gostermektedir: Justin.tv ile kullanicilar
diger kullanicilarla ger¢ek zamanli olarak web kameras1 goriintiileri aracilig
yaym yapabilmekte ve kisisellestirilmis televizyon kanallari olusturmalaria
olanak saglanmaktadir (2010:63).

Blog yazarlari i¢in blogger, icerigin gilincellenmesi isi i¢in ise blogging
kavramlart kullanilmaktadir. Blogosphere terimi ise, tiim interneti anlatan
enformasyon otoyolu gibi tiim bloglari ve bloglarin baglantilarimi ifade
etmektedir (Akinc1t Vural ve Bat, 2009:2754). Bir veya daha fazla kisi
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tarafindan hazirlanan bloglar kisisel ya da kurumsal olabilecegi gibi tematik de
olabilmektedir. Gotta (2010) bloglar1;
e icsel bloglar (yalnizca kurum ¢alisanlarini hedefleyen)
¢ Digsal bloglar (genel kamuoyu tizerine odaklanan),
e Tematik bloglar (belirli olaylar ya da projelerle baglantili
olusturulan),
Desteklenen bloglar,
o Kigisel bloglar, olarak 5 farkli tiire ayirmaktadir.

Goldman ve Schmalz bloglar gibi okuyuculariin da smiflandirilmasi
goriigiinii savunmakta ve blog okuyucularmi kisiler, gruplar, kurumlar, isletme
ve endiistri ve devlet yonetimi olarak kategorize etmektedir (2007:14).

Wikipedia ise bloglari, Gotta’dan farkli olarak; kisisel, temasal,
topluluk ve kurumsal olarak 4 farkli tiir altinda siniflandirmaktadir. Kisisel
bloglar; blog vyazarlarinin kisisel ilgi alanlarini, c¢esitli deneyimlerini,
yasantilarindan kesitleri yayimladiklari, ¢ok fazla deneyimli olmayan kisilerin
olusturdugu igeriklerden olugsmaktadir. Temasal blog tiirii altinda ise, kisisel
bloglara kiyasla belirli bir alanda uzman kisilerin olusturdugu bloglar ifade
edilirken, igeriklerinde ekonomi, tasarim, fotograf gibi odak konularin oldugu
web sayfalar1 ele almmaktadir. Uyelik sistemine sahip olan ve bu iiyelerin
yazdiklar1 gonderilerden meydana gelen ve komiinite olarak da adlandirilan bu
topluluk tiirindeki bloglarin ¢ogu kendi sunucularindaki blog yazilimini
kullanmaktadirlar. Kurumsal bloglar ise, sirketlerin {irtinleri, hizmetleri,
yatinmlari, is ortaklari, calisanlar1 gibi kendilerine ait konulari, haber ve
duyurulart halka actiklart web siteleridir. (http://tr.wikipedia.org/wiki/Blog)

Bunlara ek olarak blog platformlari Really Simple Syndication (RSS)
gibi protokoller araciligi ile kullanicilarin diger platformlardan igerigi takip
edebilmelerini saglamaktadir (IAB, 2009:5). Blog sitelerinde genellikle
iceriklerin eklendigi tarihler, arsiv ya da arama motoru, bloggerlarin listesi,
igerik, gelecek igerikler, diger bloglara linkler ve okuyucu yorumlari
bulunmaktadir. Bloglarin bir diger 6zelligi de “erismek, okumak, yorumlari
incelemek gibi ozellikler igin iiyelik simirlilign getirmemesidir, dolayisiyla
arkadas ya da tanidiklar davet etmeye, toparlamaya ya da sergilemeye gerek
yoktur” (Tandefelt, 2008:19). Bir blogu 6nemli kilan en belirgin o6zelligi
icerigidir; icerikte giincel, samimi ve degerli bilgiler sunabilmesidir. Tiim bu
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verilerin Ozeti niteliginde; bloglarin popiiler olmasinin baslica sebeplerini
Goodfellow ve Graham su sekilde ifade etmektedir (2007:396):

Ucuz ve licretsiz olma,

Kurulum i¢in 6zel bir yazilim gerektirmeme,

Uzmanlik seviyesinde bilgisayar bilgisi gerektirmeme,
Igeriklerin kolaylikla giincellenme ve yayilimu,

RSS kullanarak takip edilebilme,

Yorum eklenebilmesi, okuyucu yazar arasinda diyalog

olusturmasi.

Diinyada ve iilkemizde olduk¢a fazla takip edilen ve okurlariin
goriiglerini etkileyebilen bir nevi kanaat dnderligi kavramini online ortamlarda
yiiriitmeyi bagaran on binlerce blog yazari bulunmaktadir. Quiggin, isteyen
herkesin blog yazar1 olabilecegini sOyle ifade etmektedir; bloglar, siradan
insanlara, sermaye ya da belli beceriler gerektirmeden genis bir yelpazade, her
tirlti yaym igin firsat sunmaktadir. (2006:485) Dolayisiyla, bloglar siradan
insanlarin igerik yaraticilar1 olarak, kendi yazilarini yayimlama ve kiiresel
olarak dagitimina olanak vermektedir (Blood’dan akt. Wall, 2005:156).
Bloglarin bu denli etkinliginin yan1 sira yakin donem igerisinde giinliik hayatin
vazgecilmezi haline doniisen microblog platformlarinin da giinden giine sayisi
ve takipgisi artmaktadir.

Ozellikle mobil blogging egiliminin yayginlasmasiyla onemli bir
bliylime kateden microbloglar, bloglara oranla agirlikli olarak metin tabanlh
mesajlar1 toplu olarak gonderme olanagi saglayan bir blog tiirleridir. Toplu
gonderme igerigin tek bir butonla birden fazla yere gitmesi anlamina
gelmektedir (Tasner, 2010:55). Bloglarla kiyaslandiginda, en onemli 6zelligi
anlik ve kisa yapilar1 ile bagkalariyla daha hizli igerik paylasilmasini
saglamalar1 ve daha sik giincelleme yapilabilmesidir. Mikrobloglar araciligi ile
herhangi bir yerden, kisa siirede ve toplu olarak okuyuculara ulagabilme olanagi
sunulmaktadir.

En popiiler mikroblog servislerinden olan Twitter’da girilen her blog
yazisi, tweet adi verilerek ifade edilmektedir. Twitter metinleri de diger
microbloglarda oldugu gibi SMS sistemine benzer sekilde belirli karakter sayisi
ile sinirlandiriimaktadir.

Verilere gore 200 milyonu asan kullanicisiyla diinyanin en popiiler
microbloglarinin basinda yer alan Twitter i¢in Tasner (2010:56), yaratanlarin

112



BLOGLARIN MARKALAR UZERINDEKi GUCU

vizyonunun da oOtesine gectigini; “uzun zamandir kayip olan arkadaslarin
bulundugu, en sevdiginiz yazarlarla iletisim kurdugunuz, cilgin hayranlarin
yaratildigi, aninda geribildirim alinan, yeni iiriinlerin tanitildigs, kalici iliskilerin
kuruldugu bir yer haline geldigi” goriisii ile savunmaktadir.

Kullanicilarin anlik olarak ne yaptiklarin1 bagkalariyla paylasmalarini
saglayan mikrobloglar, geleneksel blog sistemlerine kiyasla ¢cok daha basit bir
bilgi paylasimi icermekte ve “suradayim, sunu yapryorum” gibi kisa ve anlik
bilgilerin diger takipgilerle paylasimina olanak tanimaktadir. Global iletisimi en
hizli sekilde destekleyen microbloglar, kisa icerikleri ve cep telefonlari araciligi
ile de kullanim olanag1 saglanmasi sayesinde kisa siirede yaygin kullanici
kitlelerine sahip olmasini saglamigtir. Microbloglar da bloglara benzer sekilde
bireysel ya da kurumsal kullanicilar tarafindan yo6netilebilmektedir.

Markalar ve Bloglar

Web 2.0 isletmeler icin yeni sorunlar yaratsa da pazarlan ile iliski
halinde bulunma konusunda yeni firsatlar sunar, dogrudan ve kisisellestirilmis
yollarla miisterilerle etkilesim kurarak onlarin ihtiyaglarimi ve gorislerini
Ogrenebilme olanagi yaratir (Constantinides ve Fountain, 2008:233). Bu
noktada bloglar, kurumlarin markalar1 i¢in miisterileri ile kolaylikla iligki
kurabildikleri, onlarin ihtiyag ve goriislerini hizli ve etkin bir sekilde 6grenip,
degerlendirebildikleri araglar haline donismiiglerdir. Strekli olarak bilgi
arayisinda olan, ayrica isteklerini ve sorunlarini ilgili yerlere iletmek isteyen
giiniimiiz tiiketicileri acisindan bloglar, etkili bir marka iletigim aracidir (Tosun,
2010:389).

Basili medyanin okur sayisi gibi, bloglar takip eden insanlarin sayisi da
iilkeden iilkeye degismekte ve hatta bazi popiiler bloglarm biiyiik bir kentin
giinliik gazetesinden bile daha fazla okuru bulunmaktadir (Kotler vd, 2010:19;
Scott, 2010:72). Dolayisiyla bloglar kitlesel denebilecek olgiilerde okuyucu ve
takipci sayisina sahiptirler.

Gilinlimiizde tiiketicilerin daha bilingli bir tavir sergilemesi, sadece
kurumsal mesajlarla yetinmemesi, {riin ve hizmetler hakkinda diger
kullanicilarin goriislerini de 6nemseyerek satin alma kararindan 6nce detayli bir
bilgi edinme siirecine yonelmesi bloglar1 ve bloglarin markalar ile ilgili
paylasimlarim daha da 6nemli kilmaktadir. Chen vd. (2008:1), tiiketicilerin
karar vermek tizere bilgi almak icin kanal olarak sadece reklam ve kurumsal
web sayfalarini degil, habergruplarini, chat odalarini, kisisel web sayfalarim ve
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deneyimlerin paylasildigi  diger online formatlar1 da kullandiklarini
belirtmektedir. Dolayisiyla Odabasi’nin da ortaya koydugu tizere sanal tiiketici
gruplart gibi ortak 6zellikli gruplardan olusan tiiketici web sitelerini, kisisel
bloglar1 ve giderek artan sayidaki kurumsal bloglari, igerik iireticileri olarak
giinlik yasamimiza katmis bulunmakta oldugumuzu sdyleyebiliriz (2007).
Ustelik blogcular kurumsal ¢ikarlardan bagimsiz olduklar1 i¢in marka ile ilgili
mesajlarinda son derece giivenilir olarak algilanmaktadirlar (Cristol, 2002:8).
Tiim bu sebelerledir ki; “bloglarin giderek markanin imaj1 ve tiiketicinin satin
alma davranisi iizerindeki etkisi anlagildikca sirketler blogger’lart daha fazla
ciddiye almaya baslamislardir” (Sayimer, 2010:63). Bu baglamda kurumlar
popiiler bloglara reklam vermenin yani sira, taninmis, etkili, takip edilen blog
yazarlariyla iletisim halinde olarak blog yazarlarini medya iliskileri ve reklam
sireclerine dahil etmeye calismaktadirlar. Bu ¢alismalarin disinda kurumsal
web sitelerine kendi bloglarii ekleyerek, miisteri odakli ¢alismalarini daha da
geligtirmektedirler.

Markalarin giicii, tiiketici ile marka arasindaki diyalogun ve iliskinin
giiciine parallel olarak ortaya cikmaktadir. Scott, bu noktadan hareketle
bloglarin kurumlar ve markalar1 i¢in dnemine, Pazarlamanin ve Iletisimin Yeni
Kurallar1 adli kitabinda Dow Jones medya Ol¢iim uzmami Glenn Fannick’in
sozleriyle deginiyor (2010:73);

Organizasyonlar bloglar1 paydaslarin neler yaptigini anlamak ve
kurumsal iinlerini 6lgmek igin kullaniyorlar... Paydaslarin ne
diisiindiigliniin 6nemsiz oldugunu diisiinmek toyluktur. Bloglarda
goriigler sunuluyor ve bu gorislerin biitiinlinii anlamak ¢ok
onemlidir. riinlerinizle ilgili olarak sadece kendi diisiincenize
dayanarak kararlar veremezsiniz; insanlarin iiriinlerinizle gergekte
neler yaptiklart konusundaki algilamalarina dayanarak kararlar
vermeniz gerekir. Blogosferi bir pazar istihbarati kaynagi olarak
gormek artik sirketler icin yasamsal 6nem tasiyor.

Bu baglamda dogru kullanildiginda, tiim diger uygulama alanlar1 gibi,
bloglar da marka tizerinde oldukga etkin bir giice sahiptirler, fakat yersiz ya da
hatali kullanimlar ise bu etkiyi negatife ¢cevirebilmektedir. Bloglarda yiiriitiilen
marka iletisim ¢aligmalar1 sonucu yasanabilecek olumsuz etkiye; Motrin adli
firmanin, en popiiler microbloglardan olan Twitter gibi gii¢lii bir platform
tizerinde tasarladig viral reklam kampanya ile yasadig1 biiyiik kabus ve sosyal

114



BLOGLARIN MARKALAR UZERINDEKi GUCU

medyadan aldigi unutulmaz ders 6rnek olarak verilebilir. Twitter {izerinden

yayinlanan reklam su mesaj1 iceriyordu:
Bebeginizi giymek moda gibi gozikiiyor, teoride de harika bir
fikir. On bebek tasiyicilar1 var, hoplatma, sallama, kundaklama..
kim bilir daha nelerle geliyorlar. Bebeginizi st ya da o6n
tastyicilarla tastyabilirsiniz, elleriz 6zgiir. Sozde bu gercek bir
tutma deneyimi, bebeklerin viicuda yakin tasindiginda daha az
agladigini séyliiyorlar. Peki ya ben? Bebeklerini tagiyan anneler de
tasimayanlardan daha c¢ok agliyorlar. Kesinlikle dyle. Bu seyler
sirtinizda, boynunuzda, omuzlarmizda tonluk yiik yaratiyor.
Sirtimzi belirtmis miydim? Agriya dayanabilirim ¢iinkii bu 1iyi tiir
bir agri. Bu benim ¢ocugum igin. Arti bu beni tiimiiyle resmi
olarak anne yapiyor. Boylece sinirli ve ¢ildirmis goriiniirsem,
insanlar neden oldugunu anlayabilecek. MOTRIN biz agriniz
hissediyoruz.

Dogru sekilde tasarlanmamis Motrin reklaminin lansmanindan saatler
sonra Twitter’da biiyiik bir ugultu yasanmaya bagladi; iilke ¢apindaki anneler
reklami ¢ok kiiglimseyici bularak, horgoriildiiklerini diislindiiler. Blogcularin
da, viral igerigin yarattigi dalgalanmanin tizerine Motrin’e ates agmalari uzun
siirmedi. Internet haberleri blogu Mashable da olaya “Motrin Anneleri: Social
Medyanin Biiyiik Batig1” baslikli haber ile dahil oldu. Bu gekismenin ve
tartismanin biiylimesiyle olayin, Reuters tarafindan gazetede yer verilecek kadar
haber degeri olustu. New York Times ‘Anneler ve Motrin’ ve USA Today
‘Kirgin, incinmis anneler Motrin reklamlarindan tweet intikami aliyorlar’
baslikli haberlerle yer verdiler. Scientific American bile ‘Motrin anneleri,
reklama kars1 Twitterda, Big Pharma ile boy 6l¢iis-ve kazan’ baglikli haberler
yayinladi. Bloglar ve takipgileri arasinda bilgi paylasiminin, kitlesel yayilimin
ve geri bildirimin ne denli biiyiik dlgiilerde ve etkin oldugunu agiklayan bu
ormek gostermektedir ki hatali kullanimlar, dogru mesajlarin iletilmemesi
kitlelerin bir anda markanin karsisina dikilmesine sebep olabilmektedir (Gray,
2011).

Sosyal medyanin kanaat gelistirmedeki etkinligini ortaya koymak ve
markalar i¢in ne denli biiylik etkiler yaratabilecegine ifade etmek admna bir
baska ¢ok bilinen bir Ornegi tekrarlamak bu noktada yerinde olacaktir.
Tiketiciye agilmazlik garantisi veren diinya lideri bisiklet kilit markas1
Kryptonite’in yasadigi kriz, internet ve sosyal medyanin énem ve etkinligini
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ortaya koymustur. 2004 yilimin Eyliil ayinda bir blogcunun bloguna eklemis
oldugu “Bir BIC kalemle Kryptonite kilidi nasil agilir?” baslikli videosuyla
milyonlarca dolarlik yeni yatirimini daha dogmadan Olii bir yatirim haline
gelmesi kriziyle karsilagsmistir. (Asman Alikilig, 2010: 153) Olay; bloggerlarda
yayilan haberlere eklenen yorumlarin ardindan, bloggerlarin gosterdigi ilgi ile
geleneksel medyaya da yansimig, geleneksel medyada yer almasiyla
beraberinde daha da irdelenmistir. Basta bloglar olmak iizere, sosyal medyada
hizla yayilan bu haber ve video, garantili kilitlerin marka itibarim yiiksek
oranda zedelemis ve firma i¢in biiyiik bir krize sebep olmustur. Bloggerlar
araciligryla yayilan haberlerde ve yayimlanan goriintiilerde goriilmektedir ki; 50-
75 dolar araliginda satig fiyatina sahip olan; Kalite ve agilmazlik giivencesiyle
satisa sunulan kilitler, birkag saniye igerisinde 0.09 dolarlik bir tilkenmez kalem
yardimiyla agilmistir. Krizin yayilmast 50 yillik marka i¢in biiyiik bir prestij
kaybina neden olmus, ¢ok genis bir kitle olayr agirlikli olarak bloglar olmak
iizere online ortamlar aracilig ile 6grenmistir.

Blog yazarlar1 genellikle sosyal medyanin her alanimi aktif olarak
kullandiklarindan, markalarin bloglarda ne sekilde yer aldiklar1 sosyal
medyanin diger uygulamalarinda ve gelenckesel mecralarda ne sekilde yer
alacaklarmi ciddi sekilde etkileyebilmektedir. Bloglarda baglayan olumlu veya
olumsuz bir tepki ¢ok ciddi viral halkalar baslatma potansiyeline sahiptir
(Kahraman, 2010:16) goriisii Kryptonite bisiklet Kilitleri 6rnegi ile dogrulamir
nitelik tagimaktadir.

S6z konusu sosyal medya oldugunda miisteri ile marka, miisteri ile
miisteri diyaloglari, deneyimleri ve hikayeleri iizerine verilebilecek ornekler
oldukga fazla sayidadir. Ciinkii giiniimiizde igerik olusumuna katki saglayan
tiim sosyal medya kullanicilart bir sekilde markalar {izerinde Kriptonite kilitleri
ile de orneklendigi lizere kanaat onderligi yapabilmektedir. Pazarlamacilarin
ozellikle kulaktan kulaga pazarlama konusunda bloglarin 6nemini kesfetmeleri
sonucunda blog yazarlarmin yaklasik {igte biri bir markanin avukati haline
gelmis durumdadir (Gorgiilii ve Gorgiild, 2010:172).

Kotler vd.,’nin “baz1 blogcular ve tweetciler sirket ya da tiriinleri 6ven
ya da elestiren yorumlar yapabiliyorlar. Genis bir izleyici kitlesine sahip 6fkeli
bir blogcu ya da tweetginin tiiketicileri belirli bir sirketin {irlinlerini almaktan
caydirma potansiyeli bulunmaktadir” (2010:20) so6zleri, bloglarin giiciinii ifade
etmektedir. Unlii film yapimcisi Kevin Smith, Southwest Havayollari’yla
yapacagi yolculuk icin halihazirda oturdugu koltugundan fazla kilolu oldugu
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icin pilot tarafindan kaldirilmis ve ucaktan indirilmistir. 1.6 milyon takipgisi
olan Smith, firma ile ilgili 6fkesini ve sikayetini Twitter araciligi duyurmustur.
Olayin ardindan Southwest Havayollari duruma hizla miidahale ederek,
Smith’ten hem Twitter hem de havayoluna ait kurumsal blog tizerinden 6ziir
dilemistir. Firma Twitter’a yansiyan bu talihsiz olaya ragmen, calisanlarin
sosyal medyadaki giiciinii en iyi kullandig1 ifade edilen kuruluslarin basinda
gelmekte; Nuts About Southwest isimli (www.blogsouthwest.com) linkinin
altinda c¢aligsan yazarlarinin yani sira YouTube gibi video paylasim sitelerinde,
flickr gibi fotograf paylagim sitelerinde firma ile ilgili ve firma calisanlarinin
irettikleri igeriklerin linkleri yer almaktadir. Bu baglamda kurumsal iletisimi
daha giiclii hale de getirmektedir. (Onat, 2010:104)

Kanaat 6nderligi temelinde sosyal medyanin giiclinii ortaya koyan bir
diger etkin yaklasimi ise iilkemizden orneklemek gerekirse; temel yapi tasini
bloglarin ve bloggerlarin olusturdugu, ancak igerigin tamamen markalara dair
olusturuldugu web sitesi ise fikrimuhim.com’dur. Tiirkiye lokalinden bir 6rnek
olan fikrimuhim.com kendini, Markalar: yonlendirme giiciinii bizzat tiiketiciye
veren bir pazarlama devrimidir seklinde ifade etmektedir.

Fikrimuhim’de goniillii kullanicilar dahil olduklart kampanyalari
degerlendirerek diger tiiketicilerle site araciligi ile paylasmaktadirlar.
Kullanicilar tercihlerini belirledikten sonra, ellerine ulagan deneme paketleri ile
tirtinii kullanip ardindan belirli bir siire igerisinde bunlar1 yine site aracilig ile
ve kullandiklar1 ya da dahil olduklar1 diger sosyal medya uygulamalar ile
(bloglar1, gruplar vs.) diger tiiketicilerle paylasabilecekleri deneyimleri olarak
hanelerine eklemektedirler ve ardindan dahil olduklari bu sistem ile ilgili olarak
raporlama yaparak, web sitesi iizerinden puan toplamaktadirlar. Insanlarin
markalara dair birbirleriyle konugmalarma, fikirlerini yaymalarina araci
konumda sekillenen web sitesi; Kotler vd.’nin “insanlarin birbirleriyle
konugmasi yeni reklamciliktir” (2010:77) yaklagimina paralel bir olusum
gostermektedir.
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SONUC

Gilintimiizde bloglar magazinden teknolojiye, modadan miizige, bilime,
politikaya kadar her tiirlii icerige ve ilgili bilgiye aracilik edebilmektedirler.
Ugsuz bucaksiz bu yapi igerisinde tiiketicilerin bilgi edinme kaynagi haline
doniigiimleri de kaginilmaz bir hal almistir. Yapisal olarak geleneksel medyaya
kiyasla ¢ok daha hizl1 bilgi iireten ve yayan, daha tarafsiz olarak algilandig1 i¢in
giivenilir bulunan bloglar, degisen tiiketicilerin ihtiyaglarini ve bilgi arayigini
karsilayabilecek kadar derinlik kazanmistir. Blog yazarlar tarafindan iiretilen
her tiirlii bilgi bir kanaatin yansimasi olarak goriilebildiginden, takipgileri ve
okuyucular1 i¢in de etkin bi¢cimde oOnderlik edebilme giiciine sahiptir.
Dolayisiyla bloglarda yayinlanan marka ilisgkili tiim igerikler, markanin tiiketici
goziindeki algisal durumunu etkileyebilecek niteliklerdedir.

Tiiketiciyi markalar ve kurumlar karsisinda daha giicli kilan bloglarin
icerik iretim ve yayim hiz1 verilen Omek olaylarda ifade edilirken
goriilmektedir ki sosyal medyada markalarin giici ve itibarlar
desteklenebilmekte = aynm1  zamanda ¢ok kisa slirede ve  hizla
zayiflatilabilmektedir. michcafe.blogspot.com adli blogda yazarin da belirttigi
gibi sosyal medyada markalar linkleri kadar zayiftirlar. Simirlar1 olmayan bir
toplulukta bir kisiden bir tweet digerinden bir retweet, ardindan bir¢ok blog
yazart...

Tiim bunlar 1s5181inda Web 2.0’ yarattigi devrim, hem tiiketicileri daha
iyl anlama, hem de onlarin goriis ve taleplerini daha iyi degerlendirerek daha
fazla deger vermeyi gerektirmektedir. Gilinlimiize en yakin donemlerden
bahsedersek, 70’lerde veya 80’lerdeki gibi reklam metinlerinde sunulan
bilgilerle yetinen, {irliinden memnun kalmadiginda ya da sorunlar yasadiginda
bir daha satin almayan tiiketicilerin aksine; kurumsal denetimden uzak sekilde
sesini kamuya duyurabilme olanagina sahip, bireyselligi toplulukla
destekleyebilen, fikirleri gormezden gelinemeyecek kadar biiyiik ve hizli etkiler
yaratabilen tiiketiciler oldugunu gozardi etmemek gerekmektedir.
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