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Son 6 aydir Mesgul Sinyali'nde dijital pazarlama vizyonuma dair olan gériislerimi,

kimi zaman film 6rnekleri kimi zaman ise kampanyalar1 kullanarak, kimi zaman
bilgiye kiminde de elestiriye dayali (yapici elestiri) olmak iizere yaztyorum.

Bunu yapiyor olmamin 6ncelikli sebebi; Sadece sektorden profesyonel
arkadaglarimla yaptigim sohbetleri daha biiyiik kitlelere duyurmak degil, ayn
zamanda bugiine dair olan meseleleri gelecekte de hatirlamak.

Uzun siiredir sdylityor oldugum da; Bizim tilke olarak “Yeni Medya’y1 yanlhs
anladigimiz ya da yeni medyanin bize yanhs anlatildig1. Ikisinden biri olmals,
cinkii maalesef bizlerden basarili ya da gol atan projeler yeteri kadar ¢ikmuryor.
Neye gore basarili ya da hangi golleri atmasi gerektigini bu kitapta agiklayacagim.

Ayrica sunu soylemeliyim ki, bu kitab1 okuyacak olan insanlar eminim ki dijital
pazarlama ile bir¢ok fikre sahip olan insanlar olacaklardir. O yiizden de,
giris-gelisme-sonug anlaminda bir “Digital Marketing for Dummies” degil, daha
cok sosyolojik incelemelerle bir “okuma” sunmak istedim. Kitabi eger o sekilde
okursaniz, baslangig seviyesindeki insanlara dijital pazarlamanin ne oldugunu
6gretme amaci tagimadigini gorebilirsiniz. Bazi makalelerde Mesgul Sinyali'nde
yaymlanmis olan makalelerden alintilar bulunmaktadir, konular: baglarken bir
daha yazmamak i¢in kitaba eklemeler yaptim.

Merak etmeyin, yine ¢ogu zaman yaptigim gibi muhalefet olmayacagim, belki
biraz elestirebilirim, ancak onlar da yapici elestiriler olacaktir. 4
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YENI MEDYAYA DAIR GORUSLER
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Her gecen giin daha ¢ok bilgiye karsilik giderek daha az yorum ve anlamin
tiretildigi bir evrende yasiyoruz. Bu bakis agisina gore 3 varsayimdan sé6z edebiliriz:

1 Birinci varsayima gore bilgi, anlam tiretmekte ancak anlam kaybini
engelleyememektedir. {letigim araglarini kullanarak miisterilerimize
mesaj ve igerik pompalasak da, bu anlamin yok olug hizi, anlamin
pompalanma hizindan yiiksek olacaktir. Yani var olan iletisim araglar:
yetersiz kalacaklar ve ek iletisim araglarinin devreye girmesi gereke-
cektir. Bu ek iletigim araglarini “anti-iletisim araglar1” olarak bile
niteleyebiliriz (korsan radyolar, spooflar gibi).

2 Ikinci varsayima gére bilginin anlamla iligkisi yoktur. Bu Shannon
varsayimina gore iletisim evreninde tiretilen bilgi saf bir aractur.
Teknolojik araglarin igerdigi herhangi bir anlam yoktur. Oyleyse bu
bilgilerin hi¢biri deger yargilari olarak belirlenemez. Yani, en basit
sekliyle, bilgiden ne anliyorsaniz anlam odur. Oysa bizim bildigimiz
ve Monod’un “Rastlant1 ve Zorunluluk” baglikli metninde
anlattigina gére “anlam, sonradan ortaya ¢ikan bir seydir”. Bilgi
enflasyonu ile anlam deflasyonu arasinda bir iligki yoktur.

3 Anlam yitiminin dogrudan iletigim araglar1 yani anlami yok edip, ikna
edici bir haber bi¢imine sokan kitle iletigim araglarinin miidahale-
leriyle bir iligkisi vardur.



En ilging varsayim bu sonuncusudur, su anda kabul géren disiincelerin tam tersini
savunur. Ciinki toplumsallagma, bizlerin kitle iletisim araglarinin gonderdigi
mesajlarla ne kadar ilgilendigimizle 6l¢iilir. Bu ytizden de kitle iletisim araglarinin
gonderdigi mesajlarla ilgilenmeyenler gercek ya da giiciil diizeyde
toplumsallagmamuis insanlar olarak kabul edilirler.

Yukaridakilerin yeni medya ile nasil bir iligkisini oldugunu sordugunuzdan
eminim. Anlatayim;

Internet kitleler tarafindan kullanilmaya baglamadan &nce, kitle iletisim araglarinin
gonderdigi mesajlara “maruz kalan” insanlar, internet ile birlikte 0 mesajlara nasil
cevap vereceklerini 6grendiler ve cevap vermeye basladilar. Yakin zamanda ise
kullanicilar her gegen giin daha da bilinglendikleri i¢in, o mesajlar1 kendileri yaratir
oldular. Yani bilginin tiretimi misyonu, bu sefer de kullanicrya ge¢mis oldu. Durum
boyleyken de, kurumlar tarafindan tiretilen mesajlar anlam kaybetmeye basladi.
Ciinkii o mesaji kullanicinin kendisi de tiretebilirdi. Yeterince anlagilir m1 bilmiyo-
rum ama séylemeye calistigim seyi belki su 6rnekle agiklayabilirim:

Gegtigimiz senelerde kronik bir bag agris1 problemim vardy, ilk zamanlar bu
problemin kronik oldugunu bilmiyordum, bu ytizden de agr1 kesici ilag
kullaniyordum. Zamanla, bu agr1 kesici ilaglar1 kullanma arahigim diistii ve giinde
iki tane ilag icerken 4’e ve S’e cikt1 (zaten kronik oldugunu da, durumun vahametin-
den dolay: doktora gittigimde 6grendim). Ilk zamanlar giinde 2 tane ilag icerken,
zamanla kullandigim ilag sayisinin artmas, ilaglara olan bagisikligimin
artmasindan ileri geliyor. Yani, o kadar fazla ilag aliyordum ki, bir zaman sonra ilag,
etkisini kisa siirede kaybediyordu ve beni bir tane daha ilag almaya zorluyordu.
Iste giiniimiiz internet kullanicisinin da sorunu bu, o kadar fazla bilgiye, habere ve
— bizim konumuzda - djjital kampanyaya ve reklama maruz kaliyor ki, eskisine
gore ¢ok daha ¢abuk unutuyor bu haber/bilgi/kampanyay.

Her kullanicinin bir mecra oldugunu diisiindiigiimiiz ve sosyal medya terimi ile
adlandirilan bu sosyal internet ortamlarinda kullanicilar, giinden giine ellerindeki
giice yenik distiyorlar ve ayn1 zamanda daha da ¢ok gii¢ kazaniyorlar. Giig 6
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kazanmalarinin sebebi ise, sirketlerin/kurumlarin sosyal medya kullanicilarina
“yeterinden fazla” 6nem vermesinden ileri geliyor.

Sosyal medyay1 toplumsal bir 6rgiitlenme diizeni olarak gérmeliyiz. Modern
toplumlarin baginda da maddi diretim vardir, sonunda da! Zaten maddi tiretim
olmasaydi bizim toplumsal érgiitlenmemiz de inandirict olmazdi. Oysa sahip
oldugumuz toplumsal 6rgiitlenme diizeni yine maddi iiretim ytiziinden ¢6kmekte-
dir. Ciinki Tiirkiye gibi iilkelerde internet ortaminda tiretim degil paylasim vardir
(elbette iiretim de vardir ama olmas: gereken diizeyde degil). Bu yiizden de bilginin
anlam trettigini sandigimiz sirada aslinda tersi olmaktadur.

Bilgi, kendi iirettigi icerikleri yok etmektedir. Iletigimi ve toplumsal diizeni de yok
etmektedir. Bunun iki nedeni vardur:

1 Bilgi, iletisim kurmak yerine sahneledigi iletisim oyunu iginde
kaybolmaktadir. Sebebi ise bizimki gibi tilkelerdeki en biiyiik sorun
olan “seyretme arzusu’dur (bir nevi rontgenleme, sahip olmadigimiz
seylere Gykiinme). Bizler, seyretmeyi cok severiz. Bu yiizden de hep
paylasiriz, hig iiretmeyiz. Interneti kullanma seklimiz bile “is” degil
“ask” aramak igindir.

Ayrica, bizler hem inaniriz hem de inanmayiz. Bizim goriistimiiz: “Bu
konuda yalan soylediklerini biliyorum, ama herhalde o kadar da
degil” Toplum olarak giivensiz yetistigimiz icin, bize sunulan her
bilgi, bir yandan dogru diger yandan yanhstir.

Sistemin bizi i¢ine kapatmis oldugu bu anlam ve iletisim sorununa
karg1 sosyal medya kullanicis1 da caydirici olarak soguk bir tavir
almaktadir. Sonugta efsanenin varhig insanlarin efsanelere
inandiklarini géstermez.

2 Iletisimin bu goriintiisi, iletisim araglar1 ve bilgi bombardimaninin
toplumsal yap1y1 bozmalarini engelleyememektedir.



Oyleyse iletisim araglar1 toplumsallasmay1 saglamaya yonelik araglar degil,
toplumsalin kaybolmasini saglayan araglardir. Meseleyi daha ciddi incelemek igin
de McLuhan'in “Medium is message” (mesaj iletisim aracinin kendisidir) formiil-
tinden yola ¢ikabilirsiniz.

Yukarida soylediklerim, pek sosyolog edasinda olsa da kendi yorumumla su sekilde
agiklayabilirim hepsini:

Tiirkiye gibi iilkelerde ekonomik kosullar, bilginin ve haberin manipiilasyonunu
kolaylagtirmaktadr. Insanlar, kitle iletigim araglar1 vasitasiyla edindikleri bilgiler ve
haberler dolayisiyla haberlere ve bilgilere daha soguk yaklagsmaktadirlar. Yani ayni
bilgiler ve haberler, geldiklerinden daha biiyiik bir hizla kendilerini yok ederler. Bu
ytizden de insanlar, kendi yorumlarini sadece giivendikleri diger insanlardan
duyduklari ile olustururlar.

Sirketlerin bu konuda dikkat etmeleri gereken konu da, sosyal medya
kullanicilarini bir mecra olarak goriirken, McLuhan'in formiiliinii de
unutmamaktir. Ciinkii sirketlerin yeni medyada kullanicilar tarafindan génderilm-
esini sagladigi mesajlar, i¢erik anlaminda kendilerini iptal etseler de, iletisim arac1
kendi bagina devrimci veya yikici bir kullanim degerine sahip olabilir. Yani,
sirketlerin mesajlar1 degersizlesseler de, kullanicilar degerlidir.

Bu ciimleyi kurduktan sonra, yukarida kendimle ¢elistigimi diistiniiyor olabilirsi-
niz, ancak iletisim arac1 (yani sosyal medya kullanicisi) kendi giiciinden bir bigim
olarak yararlanarak gercegi donustiirebilir. Yani, kullanicinin markayla yasadig:
herhangi bir ters durumda, kullanicinin kendisi yikici bir hal alabilir (etkileyicilik,
belki de Maslow’un séyledigi, besin zinciri). Bu yiizden de dijital pazarlamanin en
onemli araglarindan biri olan “Kisisellestirme”, konu herhangi bir krize geldiginde
aksiyon almamay1 gerektirir. Ancak McLuhan'mn teorisi de her sorumuzu
cevaplamayacaktir, teorinin kendisini yok ettigi bir yer vardir. Hepsini
agiklayacagim daha ileride.
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SEMA 1: DIJITAL BILGI AKISI
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DIJITAL DILENCILIK, SUIISTIMAL VE

DIGERKAMLIK

http://www.mesgulsinyali.com

Wikipedia'da yazdig: sekliyle dilencilik; “Yardima muhtag oldugunu
iddia ederek baska insanlardan meta (yiyecek, para, v.s.) isteme. Gegimini
bu sekilde saglayan kisiye dilenci denir. Dilencilik diinyanin en eski mesle-
klerinden biridir’”.

Digerkamlik; “bagskalarinin yararini da kendi yarari kadar gozetme ya
da diger insanlara maddi veya manevi kisisel ¢ikar gozetmeksizin yararl
olmaya ¢alisma ve bencillik karsiti hareketlerde bulunma’”

Suiistimal; “gorev ya da yetkiyi kotiiye kullanma, baskalarinin alanina
onlara bildirmeksizin tecaviiz etme”.

Insanlar giinden giine aptallagiyor. Bu muazzam teknolojiye sahip olmamiza

ragmen, bilgisayarlar ve internet sadece gereksiz bir sisteme doniisiiyor. Bizi daha
demokratik ve 6zgiir yapmasini bekledigimiz Internet, arkadaglik kurmak ve porno
izlemek disinda ¢ogunluk kullanici tarafindan kullanilmiyor bile. Ben sahsen

pornoya egilimli degilim, ama iste siz izliyorsunuz ya. Maalesef artik insanlar

yazmiyor, blogluyor. Ben de bir blog insani olmama ragmen, yazmamaktan mem-
nuniyet duydugumu da séyleyemem. Konusmak yerine mesajlasiyorlar. Imla sifir,
gramer sifir. Buna LOL, buna da LMFAO. Bana 6yle geliyor ki bir¢ok aptal insan,

bagka aptal insanlarla kendi icat ettikleri bir ¢esit proto-dil kullanarak magara 1 o
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adamlarinin anlagmaya ¢alismasi oyununu sahte iletisimle sahneye koyuyor.

Bu sahte iletisimin tamaminin yaninda; Filantropik bakis agisindan goziimiize kotii
goriinebilecek bir gergek de var ortada: “Amerikanlar kiliseye yaptiklar:
bagislarin iki katini, internetteki hayir kurumlarina yapryorlar”

Sebebi ise basit: “single click” (tek klik).

Diistinsenize, bir marka var. Bu markaya 6nerilerde bulunan bir ajans da var.
Kampanya yapiliyor. Kampanyanin mottosu da: “En fazla oy toplayana ‘siiper
havug’ veriyoruz”

En basit haliyle yukaridaki ctimle, i¢inde dylesine ¢ok suiistimal barindirryor ki,
iste onu anlatmaya ¢alisacagim. Ciinkii bu kampanyanin “dort” kanadi var.

Birinci ve en 6nemli kanadi, bence “oy verenler”. Arkadagina oy vererek kendini
Bono zanneden her kisi, yardim etmis ve bu yardimi “single click” ile yapmus
oldugu gercegiyle muazzam bir tatmin duygusu yastyor (¢iinkii yardimda bulunan
her kisinin beyni, aymi saniyede “kutlayict dopamin” salgilryor). Aferin.

Ikinci kanatta “oy isteyenler” var, ancak bu konuda herhangi bir sey yazmay1

uygun gormiiyorum, nitekim o zaman da “simif ayrimciligi’ndan, “is bilmezlige
kadar pek ¢ok seyle suglanabilirim. Korkuyorum!

Uciincii kanatta “ajans” var. Insanlar dilencilige zorlayan, digerlerinin “temiz”
duygularini suiistimal eden kampanya fikrini markaya veren taraf. Naif.

Dordincii kanatta da marka var ki, onerici mekanizmadan sonraki “karar
mekanizmas1”. Vahim.

Biz bu ise “Instant Karma” diyebiliriz pekala. Hani,
dijital ortamlarda her sey “Instant” ya, ona gonderme
yapryoruz. Kampanyamizin mottosu da:

“Instant Karma, just one click, engage now!”. 11
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Opysaki Internet’in genel olayinda “arama parametrelerinin” 6tesinde higbir sey
yok. Her sorunun énceden belirlenmis bir yaniti var. Insanin kendinden gegmesine
sebep olan iletisim stireci boyle bir sey ve karsilikli bir etkilesim siirecine
girebileceginiz herkes isinizi goriiyor. Oy isteyenle oy veren zaten burada ayriliyor.
Bu tarz kampanyalarin var olmasinin sebebi ise diistindiigiiniiz gibi kullanicinin
aggozlilugi degil, aksine kampanya saglayicilar tarafindan kullanilan araglar. Bu
araglara proaktif miidahaleler ve “fake account”lar da dahil (hatta tiim isinin
sabahtan aksama kadar birkag “sahte hesap” yonetmek oldugunu bildigim birkag
arkadasim bile var).

Ciddileselim biraz.

Kampanyanin amaci olan “siiper havug’, aslinda insanlara bir tiir tiiketici hakki
olarak sunuluyor. Yani bu havucu vatandagin almasr igin gerekli olan tek sey,
bagkalarini “single click” i¢in ikna etmek. Reklam diizeyinde ise “single click”,
“arzu stratejisinin” belirleyici bir kanit1 ve insanin sahip oldugu herhangi bir
“nitelik” gibi algilaniyor.

Yani Tiirkgesi, dilencilik bir nitelik haline geliyor.

Bagka bir ifadeyle ise hediye kazanmaya kosullandirma konusunda se¢im yapmak
(baskasinin kazanmast icin 0y vermek) ajansin markaya salladig1 palavrayla ayni
anlama geliyor. Korel4syon basit. Ajansin markaya verdigi 6neriye gore hazirlanan
“basit ve masrafsiz bir kampanya”, kimisini dilenci, kimisini de Bono'nun oldugu
gibi “sakil” yardimsever yapryor. Sakil, ¢tinkii Bono milyar dolarlik servetin
tizerinde oturuyor, “single click” ile yardim eden kullanici ise pratikte sadece 2
birim AdenozinTrifosfat harciyor (yani neredeyse hig enerji harcamiyor). Ustelik bu
kampanya sayesinde oy veren ya da oy isteyen herkes “sahte tatmin” duygusuna
yonlendirilmis oluyor. Bu sayede de suiistimal gergeklestiriliyor.

Bahsettiklerimin bir de etik yani var. Yanls1 dogrudan ayirmak igin ahlak
kavraminin dogasini aragtirmaya calisan etik bilim (ki bir yandan da Yunan dilinde
“ethos” yani “tore” kelimesinden tiiremistir, diisiinen beyinlere bir de bu pencereyi 12
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agmakta fayda var), bu tarz kampanyalardaki kiiltiirel ve sosyolojik davranis
bigimlerini “ahlaki egoizm”, “psikolojik egoizm” ve “rasyonel egoizm” olarak
ayirryor. Etik kavramlarinin ya da anlamlamalarinin vardig: ortak sonug ise “birey-
lerin her zaman kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket ettigi”. Yani, marka/ajans
da, oy isteyen de, oy veren de ayn1 sekilde kendi ¢ikarlarina gore davraniyor. Isim
ahlaki inceleme yapmak olmasa da, en azindan ahlaki sorunlar1 diigiinmenizi
saglamamda herhangi bir sorun géremiyorum.

Bu suiistimallerin iki suglusu var: marka ve ajans.

Zaten bu tarz kampanyalardaki
“kazang vizyonu” da bir gekilde
Tirkiye 6zelinde hesaplanamiyor.
ROI (Return of Investment) konusu-
nun sadece Google Adwords ya da
reklam networkleri kanalindan
hesaplanip, diger kanallardan dogru
bir sekilde hesaplanamamasinin
sebebi de, ayni1 sekilde kampanyaya
dair olan “Vision and Scope”
dokiimiiniin dogru strateji ve
taktikleri icermeden yapilmisg
olmasi. Kampanyanin “bilinirlige
mi’, “goriiniirliige mi”, “satiga m1”
yoksa “reklama mu” dair oldugu
hi¢bir zaman anlagilamiyor. Ve
aslinda, ger¢ek anlamda hesaplana-
bilse de, Tiirkiye gibi tilkelerin
sosyo-kiiltiirel yapist itibariyle bu bir

onem de tegkil etmiyor.

Clay Shirky diyor ki: “Yayinla, sonra filtrele mantids, yeni sosyal sistemlerin
muazzam miktarlarda basarisizlig tolere etmesi gerektigini varsayar. Ender 1 3
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basarilari ortaya ¢ikarmanin ve tesvik etmenin tek yolu, yine sosyal araglarin
destekledigi sosyal yapiya dayanmaktadir”

Yani Shirky’nin séyledigi sézii s6yle de yorumlayabiliriz: “Stratejisi olmadan
ortaya c¢ikarilan ve bir¢ok ac¢idan suiistimal iceren bu tarz projeler, aslinda
kullanici tarafindan basarisizlig: tolere edilen projeler sayilabilirler. Sosyal
yapinin ise sosyo-ekonomik normlardan dolay: “dilencilige” kaydig: Tiirkiye
gibi iilkelerde, sosyal araglar, insanlarin i¢indeki bu tarz duygular1 aciga
cikarir”.

Sosyolojik anlamda, bu tarz projelerde yapilan dilencilik ya da digerkamlik ise
grup etkilesiminin kaynag: degil, sonucudur. Sosyal medyadaki grup
etkilesimlerinde, Tiirkiye gibi tilkelerde “iiretim” degil “paylasim” vardir. Bu
paylasimin sonucu olarak da zaten oy veren ve oy isteyen gibi bir ayrim olusur.

Tiyatro salonunu digiinmenizi istiyorum. Tiyatro salonunda seyircinin oyuna
katilan bir oyuncu olabilmesi i¢in sahne ve salonun birbirinden ayr1 olmasi
gereklidir. Giiniimiizde ise sosyal medya etkisi olarak adlandirabilecegimiz bu sey,
sahne-salon ayrimini ortadan kaldirmay1 hedeflemektedir. Gésteri, ancak bu
sekilde bir kargilikli etkilesim siirecine déniisiir. Herkesin oyuncu oldugu bir yerde
ise eylem diye bir sey s6z konusu olamaz.

Oyleyse estetik yanilsama burada noktalanr.

Yukaridaki soylediklerimi bir de bu tarz dijital kampanyalar agisindan
sorgulayalim: oy verenlerin hepsinin aslinda bir yandan da marka/ajans tarafinda
oy isteyenler haline doniismesi bekleniyor, kampanyanin ana fikri de zaten bu.
Ancak sahne ve salon birbirinden ayr1 degil, ¢tinkii her sosyal medya kullanicist
aslinda bir mecra ve marka/ajans bu hesaba katilmiyor. Bu yiizden de estetik
yanilsama devam ediyor. Giiniin sonunda eylem diye bir seyden s6z edilemiyor.

Digerkam anlayisa gore oy verenler bir diger yandan da toplumsal anlamda
“listlerine diisen vazifeyi” yerine getiriyorlar. Ya da anlatmaya ¢ahistigim sekliyle 1 4
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buna “zorlaniyorlar”. Bu hissiyatin sebebi ise, insanin dogasi geregi bireysel
yasamasinin “aykir1” gériitnmesi. Insan, toplu yasama gereksinimi iginde olan bir
varlik. Yine Wikipedia'da yazildig1 sekliyle: “Bireyi icinde bulundugu toplum,
cesitli organlardan olusan bir organizmaya benzetilecek olursa, digerkamlik
bireyin bir parcasi veya bir organi oldugu organizmanin yarar1 ugruna,
organizmada kendi iizerine diisen vazifeleri yerine getirmesidir. Dolayisiyla
digerkamlik aslinda kisinin menfaatlerinden vazge¢mesi degil, tersine yiiksek
menfaatlerini diigiinmesidir”.

Sonug olarak iste bu “basit ve masrafsiz kampanya”, ahlaksizhigin her anlaminda
insanlar1 toplu yasamanin gereklerini yerine getirmek adina “dilencilige” ve “sakil
yardimseverlige” sevk ediyor.

Dahasi, yukarida bahsettigim “kazang vizyonu” da bu yiizden ¢6pe atiliyor, ¢iinkii
kampanyanin neye hizmet ettigi ve ne kazandirdig1 hesaplanamuyor.

Konunun ahlaki yanina tekrar geri donmek istiyorum.

Diustintinki ortadaki o mes’'um “siiper havug’, ayn1 zamanda disarida da satilan bir
seri imalat irtinii olsun. Almak i¢in iki se¢eneginiz var; pesin veya taksitli. Pesin
almanin insana vermis oldugu sayginlik ve taksitli satin almanin yaninda paket
halde gelen utangaclik.

Ancak bu havucu “en ¢ok oy toplayan” sansh (!) kisi kazandiginda, o kisinin
yasadig1 hissiyat1 kim agikliyor? Utang mu? Sayginhik mi? Giiven mi? Ne?

Aslinda sormak istedigim: Burjuva erdemine kim sahip oluyor?

Hani bazen, herkesin “kétii” oldugunu bildigi, ancak kimsenin kolaylikla
“dillendiremedigi” meseleler vardir ya, iste yagsanilan his de ¢ok benzer.

Herkes (havucu kazanan da dahil) ortada vuk’u bulmus bir “dilencilik” meselinin
oldugunu bilir, ancak bu dillendirilmez, hayat devam eder.

\
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Iste o “basit ve masrafsiz kampanya” bu kadar biiyiik ahlaki sorunlar1 da yaninda
getirir.

Bu bir kandirmacadir! Kampanyaya katilan her kisiye bigimsel bir 6zgiirlitk
verdigini iddia eden marka/ajans, ashinda her kullaniciya “teslim ol” diye tiifek
dogrultmustur. Marka stratejisi anlaminda yanlis olmasini bir kenara atalim,
markanin sosyal medyadaki varliginin gerekliligini de sorgulatir.

Giintimiizde, oy istemenin bir 6zgiirliik bigimi olarak algilanmasini ve dolayisiyla
bagina buyruk bir sisteme doniismesini saglayan sey, kendisini destekleyen bu
kisirdongiisel uzlagma yani danmigikl déviistiir. Katilan her insan da “single click”
araciligryla sug ortagi olmaktadir. Oy veren kisinin, zaten bu sistemin ayni anda
kurbani olan markayla ya da havugla dogrudan bir iligkisi yoktur. Kampanyayla
biitiinlesmeyi saglayan itici gii¢ bu oy veren-oy isteyen ayrimidir; zira sistem
agisindan somut ve tehlikeli bir geliskiye doniismemesi igin gereken her seyi havug
yapmaktadir.

Umarim bunca karigik ciimle ve apostroftan sonra séylemek istediklerimi
anlatabilmigimdir.

Ancak yine de anlamayan olursa diye (o sakil korkaklikla) 6zetleyeyim: “Insanlara,
bir 6zgiirliik bicimi olarak se¢me hakki (kimi zaman dilencilik, kimi zaman da
digerkamlik) veren her kampanya, stratejik anlamda markaya kaybettirir ve
markanin dijital ortamdaki varligini tehlikeye atmakla yiikiimliidiir”

Ucuz sosyal medya uzmanlarinin deyimiyle: “Her marka sosyal medyaya girme-
melidir, girerse de boyle yapmamalidir”. Ciimle i¢indeki paradoksu géremeyen
ayn1 sosyal medya uzmanlari (¢ogu da ajans tarafinda ¢alisir) bu fikri markaya
“yedirmistir”. Olan da markanin repiitasyonuna olur.

Sonra bu tarz kampanyalardan herhangi birini yapmus olan bir marka ya da ajans
yoneticisi bu yaziy1 okur, bu yazinin “kendisi igin olumsuz” oldugunu bilir, ancak
dillendirmez. Hayat devam eder.

\



SOSYAL MEDYADA "GEVEZE"

OLMAMAK UZERINE

http://www.mesgulsinyali.com

Dijital itibarinizi kontrol ya da idare etmek ¢ok gii¢lesti. Eski zamanlari hatirlayin,
miizik paylagim siteleri ya da programlarini dava eden biiyiik miizik dagitimcis:
sirketler, artik denemiyorlar bile. Yani onlar da kendilerince kiigiik kavgalar
birakiyorlar (mesele o kadar biiyiik ki, meseleye karsi alinan her aksiyon kiigiik
kaliyor) ve orijinal miizik satmak iin bagka stratejiler gelistiriyorlar.

Yine eski giizel zamanlarda itibarinizi korumak ¢ok kolayds; eBay’den sattiginiz
triini zamaninda gondermek ya da LinkedIn'de size kétii seyler yazan insanlar
blocklamak gibi kiigiik hareketler yeterli oluyordu.

Bugiin ise kurumlar/markalar/insanlar tek atimlik ya da diizenli ve siirekli olmak
tizere bircok dijital ataga maruz kaliyorlar. Ustelik arama motorlari bile artik sosyal
medyaya daha 6nem verir oldu, bu yiizden de Twitter’da sizin igin koti birsey
yazmis olan birisi pekala is bagvurusunda bulunmus oldugunuz sirket tarafindan
bulunabiliyor. Bu da itibar hanenize eksi puan olarak yansiyor.

Diistinsenize, biri Twitter'da arabamizin plakasini Twitlemis ve sizin ne kadar kéti
bir sof6r oldugunuzdan bahsediyor. Eyvah.

Durum giinden giine 6yle kotii bir hal aliyor ki, yakin zamanda Amerikali bir

girisimci tarafindan, herhangi bir kisi hakkinda soylemek istediginiz iyi veya kotii

seyleri anonim olarak yayinlayabileceginiz bir web sitesi hayata gegiriliyor.

Bu tarz 6rnekler gegmiste de vardi ashinda, ancak kitlelere ulagamadilar bir sekilde.

Ne olursa olsun, icimden bir ses diyor ki, bir giin bu servislerden biri bagaril 17
olacak, ¢tinkii digerlerinin yapamadigs bir seyi de yaninda getirmis varsayilacak.
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Ustelik simdi bile haziriz buna, ¢oktan birgok insan ya da kurum/marka igin
Twitter ya da Facebook'da iyi veya kotii seyler yaziyoruz. Iste tiim iftiralarimizi
atabilecegimiz bir merkezin varliginin zamani geldi. Korkutucu mu? Evet. Yine de
geliyor.

Yazilan Twitlerin %40’1inin herhangi bir marka ya da kisi ile ilgili olduguna
sagmamali.

Elbette modern diinya bir sekilde karalamaya ya da iftira atmaya dair basili yayinlar
ya da radyo televizyonda yasal diizenlemeye gitmis olabilir, ancak internetle ilgili
diizenlemeler, diinyanin bir ¢ok iilkesinde miizik haklarini savunmaktan bagka bir
ige yaramryor.

Bir de tiim bunlarin yaninda, Tiirkiye’'de diinya geneline gore enteresan ve sasirtici
bi¢imde biiytiyen bir sektor olustu. Sosyal Medya Takibi ve buna istinaden Online
Itibar Yonetimi Ajanslari. 1 8



PROAKTIF MUDAHALE'YE DAIR

http://www.mesgulsinyali.com

Sosyal medya pazarlamasi konusunda tilkemizde en ¢ok unutulan ve nispetle
onemli bir konuda “markanin dijital taban1” konusu. Sosyal medya
kampanyalarinin iilkemizde hitap ettigi kullanic1 tabani “duygusal kullanic”
olarak niteleyebilecegimiz bir tabandir. Incelenesi de bir durum diger yandan.
Dijital itibar yonetimi konusunda ¢alisma yapan bir markanin dogru anlamasi
gereken (uzun vadede) pozitif-negatif iligkisidir. $6yle agiklayayim;

Herhangi bir sosyal medya kullanicisinin tirettigi herhangi bir pozitif igerigi,
markanin “pozitif” olarak algilamasi dogru degildir. Bunun sebebi: kullanicinin o
ierigi tiretirken yasadig1 anhik “aura”dir. Sosyal teorilerin bize s6yledigi ise
“sevginin ¢ogalabildigi yerde azalabildigidir”. Oyleyse, o kullanici kendini kétii
hissettigi herhangi bagka bir giin de markanizla ilgili negatif bir icerik de tiretebilir.
Proaktif miidahale de iste budur. Kullanicinin marka ile olan iligkisini, dogru
taktiklerle diizenlemektir.

Yine iilkemizdeki duruma dénmek istiyorum izninizle. Ulkemizde proaktif miida-
hale de eksik yapilmakta. Sektorde gordigiim, birlikte is yaptigim ajanslarda
gordiugiim kadarryla, proaktif miidahale “sahte hesap”lar ve Facebook Fan
sayfalar1 ile yapilmakta.

Bir 6rnek ile agiklayalim: distiniinki tilkemizde ilag reklami yapmak yasak. Bir ilag
firmasi da (ismini vermeyelim, ancak simdiye kadar Tiirkiye'nin en biiyiiklerinden iki

ajans ile bu konuda ¢ahistr) yeni bir tiriinii olan “sigaray1 biraktiran” ilacini sosyal 19
medyada tanitmak istiyor. Ilacin reklamini da bannerlar ile yapamayacagindan
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dolayy, ajanstaki bu isle gorevli olan “sosyal medya uzmanlar1’, forumlarda ve
sosyal aglarda sahte hesaplarla ilac1 tanitryorlar. Bunu da 6ylesine dikkatli
yapiyorlar ki, anlattim ya, sosyal medya kullanicisi fazla giivensiz. Ayrica, bu sahte
hesaplarin kimileri 2 senedir kullaniliyor ve kendi bloglari bile var. Diisiiniinki
Facebook'da 1000 arkadas: olan, Twitter’da 400 takipgisi olan ve blogu olan bir
sahte kisi, Google'da arattiginizda gercek bir kisiymis gibi intiba yaratabiliyor. Ve
yasal olarak sorunlu bir konuda, yasalar1 manipiile ediyor oldugu gibj, ilacin
potansiyel miisterisini belki de yanhs yerlere siirtikliiyor.

Zamanla genel sosyal medya kullanicilarinin ise artik 6nemsemedigi, cogu zaman
gormezden geldigi asil konu da, herhangi bir marka ile ilgili yapilan paylagimlar
olmaktadir. Eger bir bagka kullanici, herhangi bir marka ile ilgili paylasimda
bulunuyorsa, onu reklam zannetmektedir ki bu da o paylagimla ilgili markanin

kimi zaman (belki) aksiyon almasini gerektirebilir. 2 o



Oyleyse giiniimiizde, iilkemizdeki sosyal medya algisinin tersine, sosyal medya
elitlesme ¢agina girmistir.

Bu “Elit Sosyal Dénem”, 6nemli bir sekilde despot ve “markalar i¢in ‘yeniden
dirilis”” ¢agidir. Geleneksel medyanin da etkisiyle (tek yonlii iletisim) gergek olanin
digina itilen her kullanic1 sosyal medyaya siginmak durumunda kalmugtir. Artik tek
yonli bilgi bombardimanindan sikilmis ve etkilesim i¢inde olmak istemistir, buna
gerek duymustur.

Ancak, geleneksel medyanin aldig1 o irrasyonel sekil, sosyal medyanin da ayni
yoldan ge¢mesine sebep olmustur ve kullanici, bu sefer de tek tarafli bilgi iletmeye
baglamigtir. Herkes kendinden bahsetmektedir, kimse kimseyi dinlememektedir.
Herkes sabah kalktiginda kahvaltida ne yediginden bahseder olmus ve gelecek
kaygisindan uzaklagmaya baglamigtir. Bu durum sadece iilkemiz i¢in gegerli

degildir.

Sosyal medya, bugiin, yitirmis oldugumuz bir gonderenler sistemi halini almustir,
yani her kullaniciya 6zel “bir efsane” haline gelmistir. Geleneksel medyadan
nobeti devralirken, sosyal medya sayesinde ‘bir konu hakkinda biling sahibi olma’
distincesi, bugiin artik sadece keyif illiizyonu haline gelmistir.

Bu donemde, yani elitlesme doneminde,
yasanan en biiyiik travma da bize gercek ve

rasyonelin haber verdigi “simiilasyon ¢ag:
olacaktur.

Simiilasyon ¢ag1 konusunu agalim biraz.

Bunun i¢in biraz “itibar yonetimi” olgu-

sundan bahsetmeli bence. Bugiin

tilkemizde “Sosyal Medya Takibi” yapan
firmalarin gérmezden geldigi, belki de
distinmedigi bir konudur: “Kendi

itibarin1 yonetemeyen bagkasinin

itibarin1 yonetemez”. 2 1




Piyasadaki her profesyonelin rahatlikla gorebilecegi, maalesef ig tanimlarinin
diizgiin olmamasindan dolay1 bilen bilmeyen herkesin bilip bilmedigi isler
yapmas, artik Tiirkiye reklam ve iletisim sektoriinii can gekisir bir hale getirmistir.
Miisteri ya da potansiyel miisteri, gereksiz ne kadar reklam kampanyas: varsa
hepsine maruz kalmistir ve yapilan ya da yapilacak olan tiim kampanyalara da
duyarsizlagmistir. Miisterinin bu algisi, piyasadan iyiis gikmasini engelledigi gibi,
ayn sekilde yaratic1 beyinleri de bir kisirdongiiniin igine siiriiklemistir.

Yahoo Meme, ilk ¢iktiginda, ¢alistigim ajansta soylemistim, bundan hi¢birsey
olmaz, 2 hafta bile degil mrii demistim. Bana sagmaladigimi soylemislerdi,
icimden giiliip gectim ve dedigim gibi ¢ikti. Benim diigiincemin arka planinda,
Yahoo Meme'nin Sosyal Ag algisina yeni bir fikir getirmemis oldugu vardi. Ancak,
bana kars: ¢ikanlarin savundugu diisiince, Sosyal Medya'nin yeni bir edevata ag
olduguydu.

Sosyal Medya, artik yeni edevatlara, gadgetlara, widgetlara, sitelere ihtiyag
duymamaktadir. Sosyal Medya, bundan sonra kaliteli igerik ve paylagima gerek
duyacaktir. Yeniden.

Iste “Simiilasyon Cag1” travmasi burada baglamaktadir. Uzunca anlattim.

Sosyal Medya'nin bu elitlesme déneminde gergegin ve rasyonelin geri gelmesi,
tam da is tanimlarinin birbirine girdigi giiniimiizde, “simiilasyon ¢agi”n1 parmakla
isaret ediyor. Simiilasyon ¢ag, herkesin bildigini soyledigi, fakat aslinda bilmeksi-
zin simiile etmeye ¢alistig1 ‘Dijital Pazarlama’dir.

Yabanci sosyal medya uzmanlarinin da 6ngérdugi sekliyle, Dijital Pazarlama'da
taglar yeniden dizilmektedir. Ciinkii sahip oldugumuz o ¢ok yeni “Sosyal Medya”
terimi, bize o kadar fazla bilgi ve marka ve kampanya ve iriin ve fikir ve bir sirii
sey yuklemistir ki, bizi duyarsizlagtirmigtir.

Simiilasyon ¢ag1 bittiginde, yani Dijital Pazarlama taglar1 yerine oturdugunda,
elitlesme dénemine tam anlamu ile girmis olacagiz. Ustelik elitlesme ¢aginda
sadece kaliteli paylagimlarla degil, ayn1 zamanda gok daha kaliteli kampanyalar ve 2 2
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cok daha duyarli markalarla kargilasacagiz (Dogus Grubu'nun “yesil’e destek
vermesi gibi).

Iste bu yiizden sosyal medyanin dayandigi her duvar can gekismektedir (geleneksel
medya). Bu yiizden de sosyal medya algis1 heniiz tam anlamiyla yerlesmemistir.

Sosyal medya ve sosyal medyanin gelecegi nokta, sanatin “Neo-Klasik” dénemi
ile muhtesem benzerlikler gostermektedir ve bu sayede her miisteri ya da potan-
siyel miisteri markanizla ilgili ok daha olumlu distincelere sahip olacaktir. Bu
doénemde, hem markamiz hem de hedef kitleniz yeteri kadar duyarl olacaktir.

Neo-Klasik Mimari Ornegi 2 3




NEO-KLASIK SOSYAL MEDYA

http://www.mesgulsinyali.com

16. yiizyilda bagladig1 diisiiniilen ‘Barok’ sanat akimi, akima tabi olan kisilerin
resim, miizik ve heykel alanlarinda tiriinler vermelerini saglamistir. Abartili hareket
duygusu ve net goziiken detaylari ile donemin miizik ve edebiyatinda da kendini
gosterir.

‘Rokoko’ ise Barok stilinden sonra sanat akimlarina verilen addir. 17. yiizyilin
ortalarina dogru Barok stilinde kullanilan dogru cizgilerden meydana getirilen
sislemeye kars: tepki olarak dogmus olan ve barok stilin hatlar1 gibi egri bugri
cizgili motiflerden ibaret olup Baroktan daha ince ve sekillerinin kivrimlar: daha
zarif bir stildir.

Yukaridaki genel bilgiler ile Diinyadaki Sosyal Medya olgusunu birlestirelim simdi.

Sosyal Medya terimi iletisim teorisine ve internetin yayginlasma donemine gore
heniiz yeni bir terim. Sosyal Medya'ya dair tiretilmis olan kavramlar, bilgiler ve
stratejiler de ayni sekilde yeni. Bu kimi kavram/strateji/bilgiler ya yeni deneniyor
ya da teoride kaliyor. Gergek anlamda ‘oturmus’ olan kavram ya da stratejiler,
tiretilen teorilere gore ¢ok az.

Yazinin devaminda bahsedecegim olgular, goziiniizde gorseller canlandirmaniz

i¢in degil. Elbette bir resimdeki hareketten kastim hareketin gorselligi degil, insan
aklinin yiikledigi ‘kavramsal’ bir hareket.

\
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Dénelim ‘Neo-Klasik Sosyal Medya’ konusuna.

Sosyal Medya teriminin ve ona dair olan kavramlarin yeni olmasi, sanattaki Barok
stili ile neredeyse 6zdes ilerlemektedir. Sosyal Medya da aynen Barok gibi, bir
“Reformasyon” sonucu ortaya ¢ikmustir. Ciinkii Barok, prenslerin giiglerini din ile
birlestirmesinin yol agtig1 Reformasyon'dan, Sosyal Medya ise ayn1 sekilde medya
kartellerinin “tek yonlii” iletisiminden dogmustur. Ikisinin de ortak noktas: “giice
kars1 olmalar1” ve “toplumsal diizlemde ortaya ¢cikmalar1”dir.

Sosyal Medya da ayn1 Barok gibi, igerik tiretimindeki abartili davranislariyla
dikkatimizi cekmektedir. Net gozitkmeye ¢alismistir, ancak nispetle yeni
oldugundan dolay1 netligi yakalayamamus ve bu yiizden de Sosyal Medya
uzmanlari sadece teoriler tiretebilmistir, yapilan ¢alismalar ya da en basit haliyle
kampanyalar, deneme yanilma ile basarili olmustur.

Sosyal Medya'nin Rokoko déneminde
— ise, aynen Rokoko’nun Barok’a olan

tepkisi gibi, Sosyal Medya'nin Barok

dénemine yumruk gibi bir etki goriiy-

/ oruz. Taglar yeniden diizenleniyor ve
— aslinda Sosyal Medya'nin sert degil,
—_— kaygan bir kavram olabildigi gozleniyor.
\ Markalarin Sosyal Medya'da yaptig

kampanyalar bir anda markay giindeme
tastyabiliyor ya da markay: yerin dibine
sokabiliyor. Ayni sekilde kendisi
paradoksal bir igerik tagiyan ve heniiz yeterince anlagilamamig Viral Pazarlama
kampanyalar: da deneme yanilma yontemleri ile bagarili ya da basarisiz olabiliyor.

Yani Sosyal Medya'nin aldig1 ivme ve egim, ashinda bir anlamda 16 ve 18. yiizy1l
sanat akimlari ile birebir ilerliyor. Bunun sonucunda ise, kaginilmaz olarak Sosyal

Medya'nin Neo-Klasik devri gelmeli. 2 5
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Neo-Klasik sanat akimy, antik ¢cagdaki sembolizmi yeniden diriltme amaci tagir.
Elit olanin sembol oldugunu varsaymistir ve Barok ve Rokoko'daki tagkin siisleme-
lere tepki olarak sembollerden yararlanmugtir.

Sosyal Medya'nin Neo-Klasik dénemi ise (ki resmi olarak o déneme girmis
bulunmaktayiz) Sosyal Medya uzmanlarinin daha net olacag, kampanyalarin da
strateji, anlagilabilirlik ve uygulanabilirlik gibi meselelere dayali yapilacagina isaret
etmektedir. Yani, Sosyal Medya Uzmanlig1 olgusunun daha net yerlesecegi ve
markalarin da bunun farkini anlayabilecegi bir donemden bahsediyorum. Ayn
sekilde ajanslarin yaptig1 Sosyal Medya kampanyalarinin 6nceligi, sadece basar1 ve
farklilik degil ayni zamanda strateji ve toplumsal uygulanabilirlik olacaktir.

Toplumsal farkindalik meselesi bence 6nemli, o yiizden burada bir parantez
agmakta yarar goriiyorum. Herhangi bir markanin, bugiin Sosyal Medya'da yaptig
bir kampanyada, “ileriye doniikliik” ya da “uygulanabilirlik” géremiyorum.En
azindan Tiirkiye'de géremiyorum. Ciinkii yapilan kampanyalara baktigimizda,
markanin vermek istedigi mesajdan ziyade, medyada, ya tasarimi ile ya
kampanyanin fikri ile ya da marka ile alakas1 olmayan bagka bir 6zelligiyle
bahsediliyor. Oysa Sosyal Medya kampanyalarinin amaci, markanin vermek
istedigi mesaj, giiven duygusu, edindigi sosyal sorumluluk ya da adin1 sizin
koyabileceginiz herhangi bir mesele olmali. En azindan bu benim diisiincem,
kimseyi baglamiyor elbette.

Sosyal Medya'nin girmis oldugu bu Neo-Klasik dénem, beraberinde bir de
“elitlesmeyi” getiriyor. Ciinkii elini sallasan birileri Sosyal Medya'dan bahsediyor
ya da Sosyal Medya Uzmani olmus memleketimde. Bilmeden satmaya benziyor.
Markanin bu konudaki duyarlilig: ise neredeyse yok, zaten bu yiizden Sosyal
Medya ya da Sosyal Medya Takibi olgular: yanhs anlasiliyor. Sanattaki Neo-Klasik
dénemde nasil bir netlesme varsa, Sosyal Medyanin Neo-Klasik dénemi de ayni
sekilde (her kampanya aslinda bir de deney oldugu i¢in) Sosyal Medya'da sinirlarin
daha net gizilecek oldugunu gosteriyor.

\
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SOSYAL MEDYA, HEDEF KITLE VE PERSONA

http://www.mesgulsinyali.com

Video, etkilesimli kampanya, miiltimedya, internet, sanal gerceklik (virtual reality)
ya da artinlmig gergeklik (augmented reality). Giiniimiiz sosyal medyasinin pargasi
olan her insanoglu, dort bir kdseden etkilesimli siiregler tarafindan kusatilmugtir.
Bu yuzden birbirinden farkli seyleri birbirine karigtirmaya baglamigtir. Mesafe
bilinci diye birseyin ortadan kalkmig olmasi, cinsiyetlerin, karsit kutuplarin,
sahnenin ve salonun, oyuncunun ve izleyicinin, 6znenin ve nesnenin, gergegin ve
taklit edenin de birbirine karigmasini saglamugtir.

Kullanici (sosyal medyanin parcast olan herkes), ekrana baktiginda, dogrudan sanal
goriintii evreninin igine yerlesmekte ve ekrandaki goriintiiniin igine sanki yasamin
i¢ine girercesine dalmaktadir. Her kullanici aslinda sanal olani iistiine bir kazak
giyer gibi giymektedir.

Kullanicilarin diriinler, kampanyalar ya da
marka mesajlar1 hakkinda yaptiklar1 yorumlar
ise — sanal metinler olmalarina karsin — imge
haline doniismektedirler. Bu “imge” konu-
suna geri donecegiz. Zaten post-modern
iletigim teorileri de bize sanal metinlerin
aslinda imge olarak algilandiklarini séyliiyor.
Kullanicinin markayla ya da iriinle ilgili
yazdig1 her yorum karsilikli bir etkilesim
siireci degil aslinda kullanicinin tek bagina
27




gerceklestirdigi bir siire¢ bu yiizden de. Kullanic1 markayla (ya da markanin sosyal
hesaplarini yoneten kisiyle) karsilikli bir etkilesimi diiginmiiyor, imgelestiriyor. O
yiizden bu imgeler (yani kullanicinin marka ile ilgili yazdigs hersey) gorsel titketim
diizenine ait oluyor. Ayrica bu imgelerin higbiri bizi bilgilendirmiyorlar ya da
bilinglendirmiyorlar, yalnizca haber verip, haberdar olmamizi sagliyorlar.

Televizyonda haberleri izlerken gordiigiiniiz ve 2 saat 6nce diinyanin herhangi bir
kosesinde gerceklestirilmis olan terdrist eyleme dair olan canli (ive stream)
gortntiler bize siddeti siradanlastirdig: gibi, bir de siradanlagmis goruntileri
siddetli bir sekilde bize yiiklemektedirler.

Kullanicinin markanizla ilgili yazdigi herhangi bir blog yazisi ya da sosyal aglardan
birindeki herhangi bir yorumu da, diger kullanicilara ayni sekilde siddetli gitmek-
tedir. Ciinkii sanal metinler, artik birer imgeye doniismiislerdir.

Bu kadar ispat yeter. Simdi “persona”ya donelim.

Persona, birey tarafindan oynanan sosyal rol ya da karakter

anlamina gelmektedir. [letisim biliminde persona ise, her

kisisel etkilesimde, bireyin kendine dair olan seyleri farkls -
versiyonlar halinde agiklamaya ¢alismasidir. Yani, kargimizdaki

insana onunla etkilesim halindeyken ne hissettirmek istiyorsak d|g| talPersona.
ona gore davranmamuz olarak da agiklanabilir.

Sosyal medya elemani olan her kullanici, aslinda bir ya da birkag tane de personaya
sahiptir. Bu ytizden de algilama ya da duyarlilik anlayiglarimiz estetik birer boyut

kazanmigtir.
Bir 6rnekle konuyu nereye agacagimiza dair bir fikir verelim.
Bir politik aktivist ve yazar olan Susan Sontag, Armstrong un Ay’a ayak basmasini

televizyondan izlemektedir ve onunla birlikte izleyen diger insanlar Ay’a gitmenin
miimkiin olmadigini ve izlediklerine inanmadiklarini s6ylemektedirler. Sontag 2 8
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onlara: “inanmiyorsaniz neden izliyorsunuz?” diye sorar ve insanlar da: “biz
televizyon izlemeye gelmistik” diyorlar. Yani, insanlar, aslinda ekrandan yansiyan
Ay’a degil, yalnizca Ay’1 gosteren ekrana bakmaktadirlar. Mesaja degil, imgeye
bakmaktadirlar.

Kullanicinin internette arama parametrelerinin 6tesinde bulabilecegi hi¢birsey
yoktur. Her sorusunun yaniti 6nceden belirlenmistir. Her ne kadar StumbleUpon
gibi sistemler insanlari farkli ekranlara siiriiklemeye ¢aligsa da, aslinda algoritma
basittir, kullanicry1, onun ilgi alanlarina dair farkli ekranlara gotiirmek. Ki bu da
arama parametresidir. Bu yiizden de kullanic, kargilikli etkilegim siirecine
girebilecegi herseyle yakindan ilgilidir. Ciinkii her yaptigini yalniz bagina
yapmaktadir.

Sosyal aglarin, diinyanin tiim tilkelerinde, paylasim ortami olmaktan 6te, tanigma
ortami olmasinin sebebi budur. Maskelerini (personalarint) giyen (ki her farkl
kisiye karsi farkli bir maske mevcuttur) kullanicy, kargilikli etkilegim siirecine
girebilecegi herkesle igini gorebilir (amact ne olursa olsun, tanismak, paylasmak,
dgrenmek... v.s.). Amerika'da gecen yil evlenen ciftlerin %19 unun internette
tanigmis olmasi da bunu ispatlamaktadir.

Bu yiizden de marka, ulagilabilirligini koruyabilmek i¢in ulagilmaz olmalidir.
Marka, 6nceligin bireylerde degil sosyal ortamin ta kendisinde oldugunu, aksi
takdirde, elle yoklamanin miimkiin olmadig: bir sanal uzayda, kendisinin de
ortadan kaybolacagini ya da istemeden gizlenecegini anlamalidir. Bu sayede, hem
herkesin ulagabilecegi kadar tanidik ve yakin, hem de her tiirlii kimlik ve 6tekilik
sorunundan uzak, hi¢ kimsenin ulagamayacag bir yerde olacaktur.

Kimlik ve 6tekilik sorunu ile baga ¢tkamayan bir markanin, sosyal medyada ileri
gidemedigini de Twitter ve Friendfeed'de hesaplar agan Vodafone Tiirkiye
orneginde yakindan gordiik zaten. Hemen ardindan da marka (yani Vodafone
Tiirkiye) hesaplarin resmi hesaplar olmadigini agiklady, ki bu da asikar bir sekilde
yalandu.

N
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Demek istedigim: marka, sosyal medya ile iligkide ise ya da iliskiye girmek
istiyorsa, kisiler tizerinden degil, sosyal medyanin ta kendisi tizerinden bir strateji
izlemelidir. Markanin unutmamasi gereken sey, kullanici yalnizdir ve etkilesim
aramaktadir. Etkilesim elbette birebir olabilir, eger marka kullanici ile evlenmek
istiyorsa (ki bu da bir yoldur, kampanya stratejisine gore byle bir yol da izlenebilir),
ancak genel yargilari olan ya da genel sonuglar1 olacak olan bir kampanya, kisiler
tizerinden degil, sosyal medya tizerinden ilerlemelidir. Aksi takdirde,
uzaklagacaktir. Dikkat edelim: ulagilamaz olmayacaktir — ¢iinkii amag bu olmaliydi -
sadece uzaklagacaktr.

Garanti Bankasi'na bakalim. Yakindan takip ettigim ve sosyal medyadaki varligin
gayet giizel gosteren banka, bir yandan da sosyal medyada en ¢ok elestirilen
bankadur. Sebebi, kullanicilar1 kontrol edememesidir. A¢iklayalim:

\ Twitter tizerinden yaptiklar1 RT ’leme
‘ ’/ G 3 kampanyalari (her hafta Babylon'da on
'I \\ a ra n tl gifte bedava bilet veren kampanya) beni
de onlara destek vermeye itmistir.
Cunki yaptiklar: bu kampanya ile
varliklarini her giin biraz daha gii¢lendirmektedirler (ancak sadece bu kampanya ile
ulagmiyorum diisiincelerime, aklima ilk gelen ornek ile gidiyorum, aslimda Garanti
Bankast sosyal medyada en iyi durusu olan banka bir yandan da). Ancak, benim de
takip ettigim bir siirti insan, Garanti Bankasi’nin miisteri hizmetlerinden, banka
kartlar1 igin talep ettigi hizmet bedelinden ya da benzer seylerden sikayet edip tozu
dumana katmaktadirlar ve bu durum miitemadiyen kendini tekrar etmektedir.
Oyleyse Garanti'nin eksigi nerededir?

Garanti'deki sosyal aglardan sorumlu olan mekanizma, “abartilmus bir gergekligin

(yani kullanicilarin olumsuz yorumlarinin)” (ki olumlu ya da olumsuz tiim yorum-

lar abartilidir, bu konuya da gelecegiz) tim gergeklik olasiliklarinin éniine gectigini
bilmemektedirler. Etkileyici olan kisi (yani influencer), boyle bir durumda, sosyal
medyadaki varliginin (personasinin) giiciine inanip, diger insanlarla etkilesime

girmek istemesi yiiziinden bir markay1 ¢dpe atmaya caligmaktadir. (ki sosyal 30
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medyay: Tiirkiye'deki firmalardan daha iyi yoneten yabanci firmalar, Influencer
Marketing tadinda kampanyalar da yapmaktadirlar. Tiirkiyede de blogger
toplantilarimin gayet giizel gectigini biliyorum, ancak basarist neye gore 6lgiildii, onu
tartismakta fayda var) Ancak Sontag 6rneginde oldugu gibi, yine ayni kullanict
hala Garanti Bankasi’'n1 kullanmaktadir. Bu yiizden de marka, sorunu ¢6zmeye
odaklanmak yerine, sosyal medyadaki hesaplarindan, bu soruna dair genel bir
agiklama yapabilir pekala ve birebir iletisimde ise cevabini referans verebilir.

Bir marka, ancak bu sayede, sosyal medyadaki varliginin gergek etkilerini
olciimleyebilir. Ciinkii her persona (yani kullanici) diisgiiciinii kullanarak marka
hakkinda olumlu ya da olumsuz yorumda bulunmustur ve aslinda kullanicinin
yapmak istedigi ise arzusunun hayata gecirilmis halini gormektir, arzusu ise diger
personalar: etkilemektir. Kullanici her anlamda basarisizdir, ¢iinkii yerdigi markaya
olan yakinligini, markayla aligveris yapmaya devam ettigi siirece korumaktadur.
Marka ise sosyal medyadaki varligini bunu goz 6niine almadan korumaya
caligmaktadir.

Sonuca gelirsek: markalarin itibar ve inandiriciliklarini yitirmesinin nedeni,
kullanici (yani persona) degil, sosyal medyada, yasamak duygusu da dahil olmak
tizere her seyi etkileyen sistemin ta kendisidir. Marka, eger sosyal medyay1 anlarsa,
sosyal medyada basarili olabilir. Sosyal medya ise personalarin birlesiminden
ibarettir. Yapilan paylagimlar, gonderilmeye calisilan mesajlar degersizdir.
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DIJITAL PAZARLAMADA KISISELLESTIRME

http://www.mesgulsinyali.com

Modern toplumda bir iiriine statii kazandiran olgu “model/seri” karsithgidir. Bu
“model/seri” karsithgini “IKEA” 6rnegi ile agalim.

Philippe Starck marka, ceviz agacindan bir oda takimi alan ve bunu bir diisiin
gergeklestirilmesi ve bir toplumsal basamak atlama araci gibi goren biri aslinda
reklam, televizyon ve toplumsal kaygilardan dolays, piyasada “uyumlu” ve
“islevsel” dekorasyon seceneklerinin de bulundugunun farkinda olan biridir.
Philippe Starck marka, ceviz agacindan

yapilmis o oda takiminin benzerini yapan,

islevsellikte de mobilyaya daha fazla islev

yikleyen IKEA, psikolojik agidan toplumsal

titketim ahiskanligini anlamigtir. Ctinki kisi

cok arzuladig1 nesnelere maddi olanaksizliklar sebebi ile sahip olamasa da, sahip
oldugu seri imalat iiriinii nesnenin dogrudan veya dolayli yoldan Starck modeller-
ine benzemesini ister. IKEA'nin anladigs sosyo-psikolojik olgu budur.

Gelelim bu tiiketim aligkanligindaki kisir dongtiye: seri imalat tirtinlerini model
olmaya, modelleri de serilesmeye iten bu akim; topluma 6zgii tiiketim anlayisinin

kendisidir.

Kahve makinesi gibi kiigiik ev aletleri diizeyinde ise model kavrami ile “tip”
kavrami birbirlerine karigma egilimindedirler. Ctinkii irtiniin islevsel boyutu statii
farklihiginin 6niine geger ve bu farkliliktan dolay1 da, “model” kabul edilen iiriin, 32
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aslinda “limited edition” olandir. Parali olan tiiketici i¢in sinirl sayida tretilir ve
bu sayede “model”lesmeye calisir. Paras1 olmayan tiiketici ise seri tiretim olani alir
ve statil farklihginin dayanabildigi en son nokta budur.

Yukaridakilerin tamamini okuyarak dijital pazarlamanin gelecegi noktayy, tiiketi-
cinin atlattig1 bu psiko-sosyolojik siirecten dolayi, “kisisellestirme diinyas1” olarak
niteleyebiliriz. Ancak zaten pazarlama dehalar1 tarafindan bahsedilen bir olgudan
degil, ayn1 zamanda bu iliskinin sosyal medyada yapilacak olan herhangi bir marka
kampanyasinin da kisisellestirilebileceginden bahsediyorum.

Konu reklam oldugunda, higbir iirtiniin pazarlamas: tek bir gesit tizerinden
yapilmaz. Buna karsin kullanic1 da higbir zaman sahip olmak istedigi zimbirtry:
satin alabilme olanagindan yoksun da birakilamaz. Ciinkii modern toplumda
tiketiciye sunulan tek bir hak varsa, o da se¢im hakkidir. “Kisisellestirme” denen
sey de bu se¢im yapma olanaginin marka tarafindan da anlagilmis olmasindan ileri

gelir.

Ny

Stuart Mill: “Kendinizi
digerlerinden farkli kilmak
amacryla su ya da bu nesneyi
(iiriinii) segmeniz, bagl bagina
toplumsal bir hizmettir” diyor.

Peki, Mill bize ne anlatiyor?

Mill, tiiketicilerin herhangi bir tirtinii satin almasi ya da istegi dogrultusunda
kisisellestirmesinin, diger tiiketiciler i¢in de marka ya da dijital ajans tarafindan
sunulan triin gesitlerine alternatif bir irtin daha tiretmesi anlamina geldigini
soylityor. Yani her tiiketici, kisisellestirdigi her tirtinle diger tiiketicilere bir secenek
daha sunuyor.

Gelelim bu bilgilerin tamamini sosyal medya ile nasil baglayacagimiza.
Marka, tiiketiciye sundugu kampanya ile tiiketiciye sadece bir tiriin degil, ayn1 3 3
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zamanda sundugu kampanyanin begenisine dair olan se¢imi de verir. Yani tiiketici
sadece trtnii degil, ayn1 zamanda kampanyanin ta kendisini de kisisellestirir. Bu
kisisellestirme sosyal medyadaki olumlu veya olumsuz yorumlar anlamina

gelebilir.

Bu yiizden markanin yapacagi herhangi bir kampanyada tiiketiciye sunacag
trinin iglevsellik ve goriiniim anlaminda mitkemmele yakin olmasindan éte,
kisisellestirilebilen bir tiriin olmasi ve kampanyasinin da kisisellestirilebilen bir
kampanya olmasi gerekmektedir.

“Participation”, yani tiiketici katilimy, o tiriiniin ve kampanyanin kilit kelimesi
olmalidir.
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VIRAL PAZARLAMA, SIMULASYON VE

BASARI OLCUSU

http://www.mesgulsinyali.com

“Viral pazarlama, dijital ortamdaki bir iiriin ya da mesajin tiiketici ya da ilgi
sahibi kullanic1 tarafindan sosyal ¢evresindeki diger potansiyel tiiketici ya da
kullanicilara gonderilmesi seklinde olusan iletisim ve yayilmadir.”

Bu tek ciimlelik agiklamadan daha biiytik bir iletisim sekli ashnda. Ciinki artik
viral pazarlama, sadece gergek iiriinlerden, mesajlardan ya da hikayelerden degil,
‘yeniden canlandirilmis’ goriintiiler, mesajlar ve hikayelerden de yararlanabiliyor.
Peki bu ne demek?

Yazida tek 6rnek tizerinden gidecegim ancak diger 6rneklere uygulanabilirligi de
mutlaka bulunmakta.

Gegen yilin en ses getiren viral kampanyas, gittigidiyor.com'un “Fulya’dan eski
sevgiliye kapak olsun” videosu ve onun getirdikleriydi. Videoda, eski sevgilisinin
kendisini en yakin arkadagiyla aldattigin
soyleyen Fulya, eski sevgilisinin esyalarini
gittigidiyor.com’dan satisa ¢ikardigini
soylemisti ve haber biiltenlerine dahi
konu olan kampanya baglamis oldu.

Kuskusuz ¢ok bagariliyd: — ancak markaya
olumlu-olumsuz getirilerini de umarim bir
- giin yazacagim — insanlar ‘spoof’ larin 3 5




yaptilar, cok konuguldu, tartisildi.

Fulya'y1 sinirli gordiigiimiiz videonun en 6nemli yani, bizi inandirmasiydi.
“Aldatilmus sevgili”yi simiile ediyordu s6zde, ancak “-mus gibi” de yapryor olabil-
irdi pekala. Biraz karigik geldiginin farkindayim, ancak agiklamaya devam ediyo-
rum: “bir hasta diisiiniin. Hastay’'mus gibi’ yapan kisi, yataga uzanip bizi hasta
olduguna ‘inandirmaya ¢alisir’. Ancak bir hastalig: simiile eden kisi ise ken-
dinde bu hastaliga ait semptomlar goriilen kisidir.”

Yani, ‘-mus gibi’ yapmakla, simiile etmek farkli seylerdir. Peki, Fulya'y
gordigiimiiz videoda, Fulya “-mis gibi’ mi yapmaktaydi, yoksa ‘simiile’ mi etmek-
teydi. Ikisi de degil. Fulya rol yapmaktaydu. Peki, bizi nasil kendine inandirdi?

Bu soruyu simdilik cevapsiz birakip, konumuza geri donelim.

Interneti bizden once kesfeden tiim iilkelerde, reklam ve pazarlamanin 6nemi 50
yil 6nce anlagilmigti. Oyle ki: eski Amerikan bagkanlarindan Richard Nixon,
Watergate skandalindan sonra, televizyon programlarindaki “close-up” yiiz
cekimlerin, yiizdeki mimikler dolayistyla (expression) ne kadar 6nemli oldugunu
anlatmaya ¢alist: Frost’a. Yiizdeki mimikler o kadar 6nemliydi ki, insanlar bir
goriintiiniin iistiinden yillar da gegse hatirlamaktaydi.

Bizimki gibi reklam ve pazarlamayi sonradan kesfeden iilkelerde ise, televizyonun
ne demek oldugu hala tam anlamiyla
anlagilamamaktadir. Ciinki ‘gergek’ bir
mecra ve iletisim sekli olarak televizyon
(ki Youtube ile birlikte artik internet de),
kitleleri basit anlamdan karmagik
anlamlara kadar manipiile edebilmekte-
dir. Diger tilkelerin yaptig, yukarida
bahsettigim ‘yeniden canlandirma’ olayinin 6nemine ve ‘imaj’in bir gésterge ya

da anlamin yerini alabilecegine iyi niyetle inanmaktir.

Buraya kadar, umarim hersey yolundadir. Ciinki simdi biraz daha karmagiklagiyor. 3 6
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Sosyal medyay1 bu denklemin igine aldigimizda, sosyal medyanin ne anlama
geldigini de sorgulamamiz gerekir. Sosyal medya nedir?

Sosyal medya bir deyimdir, insanlarin kullandigy, hicbirsey ifade etmeyen bir
deyim. Hatta sosyal medya bir kavram bile degildir. Hi¢birsey degildir.

Neyse ki sosyal medya ne anlama gelmektedir sorusunu sormadim. Nedir soru-
sunu sordum ve higbirsey degildir seklinde cevapladim. Ispatlayalim.

Sinematografi icat eden mucit kardesler bu icadin ne ise yarayabilecegi ya da
aradan elli ya da yiizyil kadar bir siire gegtikten sonra bu aracin nasil bir toplumsal,
kiiltiirel, ekonomik ve politik anlam, igerik ve isleve sahip olabilecegi konusunda

en ufak bir fikre sahip degillerdi.
Cikarabilecegimiz sonug, sosyal medya ne anlama gelmektedir diye aciklayabilsek
de, bundan nasil yararlanabilecegimiz konusunda — her ne kadar ¢ok iyi bildigimizi

diisiinsek de — hentiz neredeyse hicbirsey bilmemekteyiz. Bu yiizden de sosyal
medya ne anlama gelmektedir sorusu heniiz cevaplanamaz.

1tt1
gidi'yop,\

Dénelim hemen Fulyaya. “Deliyi
bu kadar iyi taklit edebilen
herhalde gercekten delidir”
soziinden hareketle, Fulya'nin bizi

kendisine inandirmis olmasindan
dolay, aldatilanlar olarak kend-
imizi ona yakin hissettik, ya da
aldatilmayanlara donersek, onlar da bu aldatilmak distincesini sevmedikleri i¢in
kendilerini Fulya’ya yakin hissettiler. Buradan benim de aldatildigim anlamini
¢ikarmakta serbestsiniz.

Opysa giiniimiizde, Fulya'nin yaptig: rol, kitle iletisim araglari sayesinde gergegin
yerini almigtir. Farkina varmamuz gereken sey, aslinda Fulyanin aldatildig: gercegi
degil, Fulya'nin aldatilmigh: gerceginin aldatma miiessesinin yerine gegmis 37
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olmasidir. Peki gittigidiyor.com bu sirada ne olmustur, sadece bir gosterge, kiigiik
bir detay, bir arinin sokmasi ya da damagimizdaki ufak ¢izik. Déviig Kuliibii'nde
JacK’in de soyledigi gibi: “Marla, damagimdaki kiiciik ¢izik, dilimle oynamasam
hemen gecer. Ama oynuyorum, duramiyorum”. Burada Marla, gittigidiyor.com
anlamina gelmektedir. Peki 6yleyse, Fulyanin viral videosunun yaptig: etki
Fulya’nin aldatilmis oldugu gergegini topluma gostermis olmasi ise,
gittigidiyor.com bagarili bir kampanyaya nasil imza atmugtir?

Cinkd gittigidiyor.com, Fulya’nin bahsini ettigi eski sevgilisinin esyalar1 igin bir
pazarlama mecrasi olmustur. Yani gittigidiyor.com bir mesaj, bir hikaye ya da bir
triin haline gelmistir.

Simiilasyon da zaten buradadir. Gittigidiyor.com, konu olmas: gerekirken mesaj

haline geldi ise, aldatilmislik olgusu da insanlari birlestiren bir kurum halini

almistir. Ciinkii videoyu milyonlarca insanin izledigini biliyoruz. Yorumlari,
yazilanlari, haberleri hepimiz biliyoruz ve

x biz de yorumladik, katilimcisi olduk.

Aynen Amerika'da “sokaklarda
birbirinin yiiziine bakamayan insanlar
icin yiizyiize bakma enstitiileri”

x& kuruldugu gibi, “birbirine dokunamayan
insanlarin ‘contactotherapie’ye baslamis
olduklar1” gibi ya da yiiriimeyi unutanlar
icin “jogging”in kesfedildigi gibi.

W Viral pazarlama olarak yararlanilan bu

“Fulya’dan eski sevgiliye kapak”
orneginde oldugu gibi, bir hikaye, aslinda

x 4 “yeniden canlandirildr” Varolmayan bir
s hikaye, var“musg gibi’ gosterildi ve bir
ﬂ mesaj verilip ortaya bir iriin kondu,
x x insanlar konusturuldu.
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Eskiden skandallar gizlenmeye ¢alisilirds; giiniimiizde ise tam tersine yasanan
skandalin bir skandal oldugu gizlenmeye caligilmaktadir. Oyleyse ‘simiile edilmis),
‘yeniden canlandirilmis’ ya da ‘-mus gibi gosterilmis’ hikayeler, mesajlar veya
skandallar, politik anlamda insanlarin vicdan anlayislarina gére anlamsiz da olsa,
toplumsal diizene 6zgii simgesel siddetin (gérseller biitiiniiniin) gercek siddete
doniistiigiinii gostermektedir. Bu sayede de gittigidiyor.com gergek bir doniisiimde
aracilik yapmistir. Kampanyasi da bu sayede basarili olmustur.

Viral pazarlama araglarinin toplumsal anlamda gegirdigi bu déniisiim, bir reklam
kampanyasinin bagarisini ya da bagarisizligini tam anlamiyla gosterir. Ciinki
‘imge’, ‘gercek’ haline gelmistir. Bu sayede de viral pazarlama fikrinden ¢ikan tiriin
(yani burada Fulya’nin ¢ektigini soyledigi video) insanlar tarafindan ‘kedi
videolar1'na gore daha fazla yayilmistur.
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FATIH GUNER

Sektoriin pek ¢ok nadide firmasinda
danigmanlik, bir¢ok ajansta da Yaratic1 Yonet-
men ve Yaratici Stratejist gibi pozisyonlarda
gorev almistir. Aslen sektorde 10 senesini
doldurmus bir multi-disipliner tasarimcidur.
Tasarim Felsefesi dersleri vermistir. Istanbul
2010 Avrupa Kiltiir Bagkenti Ajansi bagta
olmak tizere birgok kurum ve girket i¢in
“Istanbul Manzaralar1” fotograflari cekmistir.
Son zamanlarda ise bir¢ok ulusal ya da ¢oku-
luslu sirkete Dijital Stratejist olarak
danigmanhk yapmakta ve Reklam Yaraticilari
Dernegindeki Yonetim Kurulu Uyeligi

gorevini siirdiirmektedir.

E @fat]hguner . http://tr.linkedin.com/in/fatihguner
http://twitter.com/fatihguner )

http://behance.net/fatihguner .~ fatih@mesgulsinyali.com
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MESGUL SINYALI HAKKINDA

Subat 2010°da kurulmasinin ardindan kisa bir siire i¢inde Tiirkiye'deki en etkileyici
ve takipgi sayisi en fazla olan djjital pazarlama blogu haline gelen Mesgul Sinyali,
okuyucularina dijital pazarlama, sosyal medya iligkileri, dijital itibar yonetimi gibi
konularda kaliteli icerik ulagtirmak ve Tiirk internetinin gelisimine katkida bulun-
mak i¢in ¢aligmaktadir.

Belirledigi Yayin Politikas: ile Mesgul Sinyali kuruldugu giinden beri bagimsizdir
ve yayin hayatinda kaldig siirece de bagimsiz olacaktir.

Okuyucumuz olarak diizenli eklenen igerigimizden haberdar olmak i¢in RSS veya
Twitter (@mesgulsinyali) yolunu kullanabilirsiniz. Eger siz de Mesgul Sinyali'ne
katkida bulunmak veya sektorel bir hikayenizi paylasmak isterseniz yazar
olabilirsiniz.
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KAYNAKLAR

“Nesneler Sistemi” - Jean Baudrillard, Bogazici Universitesi Yayinlart
“Simiilakrlar ve Simiilasyon” - Jean Baudrillard, Dogu Bati Yayinlar:
“Herkes Orgiit - Internet Gruplarinin Giicii” - Clay Shirky - Optimist Kitap
Wired US 05/2010

Fast Company, Issue 144

http://www.mashable.com
http://www.socialmediatoday.com
http://www.marketingpilgrim.com
http://www.boagworld.com
http://www.socialnomics.net
http://www.smedio.com

http://www.wikipedia.org

Miizikleri ile katkida bulunanlar:

Paul Weller, Dirty Vegas, Portishead, The Blue Boy, Jamiroquai, Moby, Moloko, Cat Power, Orhan
Gencebay, The Quantic Soul Orchestra, Groove Armada, Rage Against the Machine, Replikas,
Sebastian Tellier, The Asteroids Galaxy Tour, Kilimanjaro Darkjazz Ensemble, The Last Shadow
Puppets, The Roots, UNKLE, Lamb, Lemon Jelly ve daha bir¢ogu...
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