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Oz

fletisim teknolojilerindeki gelismeler, toplumsal degisim ve doniisiimlere de neden olmaktadir. Pazarlama
ve reklamecilik, bu toplumsal degisim ve doniisiimii yorumlamak ve bu siirece uyarlanmak vasitasiyla
gelisen bir iletisim eylemidir. Bu iletisim eyleminin yaratilmasi, siirdiiriilmesi ve sekillendirilmesinde
popiiler kiiltiirin énemli bir rolii bulunmaktadir. Popiiler kiiltiiriin bir parcasi olmak ve bundan giizel
sonuglar elde etmek i¢in markalarin belirli bir ‘zeitgeist’e nasil girebilecegini gdsteren uygulamalar, hacker
zihniyetini analiz ederek son yillarda bunun pazarlama ve iletisim diinyasina nasil uygulanacagina
odaklanmistir. Bunun 6rneklerinden biri, Burger King’in yapmis oldugu kampanyalardir. Burger King’in
kampanyalarinin giindem konusu olmasindaki temel neden; teknoloji, politik alan, popiiler kiiltiiriin giincel
konular1 gibi noktalar1 yakalayip sistemi hack’leyen reklamcilik anlayisidir ve bu stratejisi ‘hackvertising’
olarak anilmaktadir. Bu makale, hackvertising kavramina kuramsal bir ¢er¢eve saglamayi, Burger King’in
hackvertising uygulamalarim1 Actor Network Theory (ANT) perspektifinde analiz etmeyi ve alana bu
konuda katki saglamayi amaglamaktadir. Calisma sonunda, hackvertising kavraminin ve stratejisinin insan
olan ve olmayan aktorlerin bir araya geldigi dinamik bir ag i¢inde olustugu ve mevcut kavramlari tersine
gevirerek yapilan semiyolojik bir liretim oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar kelimeler: Reklamcilikta yaraticilik, pazarlama iletisimi, popiiler kiiltiir, hackvertising,
semiyolojik tiretim.

Going beyond advertising: Hackvertising

Abstract

Developments in communication technologies also cause social changes and transformations. Marketing
and advertising are a communication action that develops through interpreting and adapting this social
change and transformation. Popular culture has an important role in the creation, maintenance and shaping
of this communication action. In order to be a part of the popular culture and achieve good results, the
applications that show how brands can enter a specific ‘zeitgeist’ have focused on how to apply it to the
marketing and communication world by analyzing the hacker mindset. One of the best examples of this is
Burger King’s campaigns. The main reason why Burger King’s campaigns are the topic of the agenda; It is
the apprehension of the advertising that makes out the points of technology, politics, current issues of
popular culture and, the hack systems, and this strategy is called ‘hackvertising’. This article aims to provide
a theoretical framework for the concept of hackvertising, analyze Burger King’s hackvertising applications
in Actor Network Theory (ANT) perspective and contribute to the field. At the end of the study, it was
concluded that the concept and strategy of hackvertising was formed in a dynamic network of actors, both
human and non-human, and a semiological production by reversing existing concepts.
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Giris
Hedef kitleden istenen tepkiyi ¢ekebilmek ve farkindalik yaratmak i¢in uyaricilar bulmak,
hazirda varolan marka mesajlarini1 degistirmek ve yeni iletisim imkanlar1 olusturabilmek
gayesiyle, pazardan mesajlar1 alma, bunlar1 agiklama ve bu yonde hareket etme siirecini
ifade eden pazarlama iletisimi kavrami, giinlimiiz kiiresel diinyasinda sirketler ag¢isindan
biiyiilk 6nem tagimaktadir. Pazarlama iletisimi, hedef olarak belirlenen pazarda markaya
yonelik bir talep yaratmak maksadiyla farkli kanallarda gergeklestirilen pazarlama
caligsmalarinin biitiiniinii kapsamaktadir. Pazarlama kavramu ise, sirketlerin, tiiketicilerin
ilgisini ¢ekebilecek iirlin ve hizmetlerin neler olabilece§ine dair karar vermeleriyle
baslayip satig, iletisim, isletme yoOnetimi gelistirmek icin gerekli stratejiler
belirlemeleriyle devam eden bir siireci ifade etmektedir. Bu siirecte, pazarlama
iletisiminin nihai hedefinin davranis olmasi baglaminda, en 6nemli pazarlama araci,
tiikketicinin satin alma davraniglarini bi¢imlendiren reklamlardir. Kiiresellesen diinyada,
sirketlerin basarist i¢in ‘pazarlama’ ve yaratict yontemlerle Kkitleleri etkilemeyi
hedefleyen ‘reklam’ gibi iki 6nemli alanin dogru yonetilmesi gerekmektedir.
Teknolojideki ilerlemelerin yarattig1 yeni diizen beraberinde bireylerin davranis
bicimlerini farkli bir eksene kaydirirken markalarin hedef kitleleriyle olan iliskilerini ve
iletisimlerini de degistirmesine neden olmaktadir. Internetin sagladig1 olanaklar, iletisim
teknolojilerindeki gelismeler ve sosyal aglar, tiim siire¢leri yeniden diisiinmeyi ve buna
uyarlanmay1 zorunlu kilmaktadir. Bu zorunluluk, yeni pazarlama bi¢imleri ve yaratici
reklam stratejileri belirleme zorunlulugunu dogurmaktadir. Yaraticiligin en temel
unsurlari, ‘hi¢ denenmemis’ ya da ‘alisilmisin diginda’ bir yol izlemektir. Yaraticiligin
ortaya ¢ikmasi i¢in yaraticiligi tetikleyen bir unsur, yani bir durum, ¢oziilmesi gereken
bir sorun ya da eksik bir parca olmasi gereklidir. Hack reklamciligin yaratici olarak
nitelenmesinin temelinde de bu diisiince bulunmaktadir; bu reklam bi¢imi ¢6ziilmemis
bir sorunun varhiginin heniiz hack’lenmedigi diisiincesinden hareket etmektedir.
Cozlimsiiz gorlinenlerin hacker yaklagimiyla reklamcilik {izerinden ¢dziimlenebilecegi
fikrinden hareket eden hack reklamciligin yiikselisi, yaraticilikta ¢ok heyecan verici bir
gelisme olarak kabul edilmektedir.

Hack reklamcilik anlayisinda, yaraticiligi ciddiye almanin en iyi yollarindan biri,
onu cok ciddiye almamaktan ge¢mektedir. Bu bir mizah ve eglence anlayisini
gerektirmekte; marka boylece ¢esitli konu bagliklariyla eglenceli fikirler iireterek yaratic
bir reklamcilik anlayisim1 benimsemektedir. Reklamlar, mizahi, oyunculugu ve hatta
eglenceyi yeniden kesfederek oOnceki donemlerin ciddiyetinden belli Olgiide geri
cekilmistir. Mevcut, yaygin, kabul goren kavramlara bakabilmek ve onlari tersine
cevirebilmek gibi yeni bir bakis agis1 gerektiren bu reklamcilik anlayisi, geleneksel
bicimleri hack’lemek icin farkli sosyal davranislar ve kiiltiirel anlayislar1 benimseyerek,
tamamen yeni, benzersiz ve beklenmedik deneyimlerin yaratilabilecegi anlamina
gelmektedir. Hack reklamcilik, bir hacker tutumunu, yaraticiligi ve popiler kiiltiirii
birlestirmektir. Modern kiiltiiriin ayrilmaz bir parcast olan reklamin, “essiz iletisimsel
giicliyle sosyal etkilesim aglar1 iizerinden yeniden doniisiime ugrattig1 kiiltiirel modeller
ve referanslar” (Leiss vd, 1988: 7), onun genellikle popiiler kiiltiirden aldig1 materyallerin
toplamindan olusmaktadir (Yavuz, 2012: 150). Reklamlar, bir taraftan popiiler kiiltiirden
yararlanirken, diger yandan da onu yaratmaktadir. Hackvertising anlayist da giiciinii,
markanin popiiler kiiltiiriin i¢ine girmesini saglayacak hack’lemeler yapmasindan
almaktadir.

Popiiler kiiltiirde, medya merkezi bir yer isgal etmekte; reklam da sembollerin ve
anlamlarin akiginin yonetildigi birlestirici bir giicii ifade etmektedir. Burada, kisiler ve
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nesneler arasindaki iligkiler hakkindaki ‘mesaj sistemini’ bir arada tutan sey, “mallar i¢in
kiltiirel gerceveler” (Leiss vd, 1988: 12) ifadesidir. Kiiltiirel bir ¢er¢eve; pazarlama ve
reklam stratejileri, kitle iletisim araclari ve popiiler kiiltiir arasindaki etkilesimden
kaynaklanan belirli bir donemde baskin goriintii, deger ve iletisim bi¢imidir. Bu
baglamda, hackvertising anlayisiyla gelisen bir strateji iletisim dilini de beraberinde
getirmektedir. Hackvertising stratejisi, bir yandan degerlerden dogarken diger yandan
markanin degerlerini de ifade etmektedir. Iletisim dili ve anlam iiretimi, bu stratejinin
taraflarindan biri olan bireyler ya da gruplar mesajin pasif alicis1 olduklarinda degil ancak
aktif olduklarinda miimkiin hale gelmektedir. Bu iiretim tarzinin gozle goriliir bir
tezahiirii veya belki de daha dogru bir sekilde yeniden tanimlanmasi, popiiler anlari
‘medyay1 ele geciren’ reklamlara doniistiirmeye dayanan Burger King’in hackvertising
uygulamalaridir.

Internette viral olabilecek bir tanitim kampanyasi olusturmanm en iyi yolunun
popiiler kiiltiirii hack’lemek oldugu diislincesiyle hareket eden Burger King ve ajansi
David Miami, 2018 Cannes Lions’da yaptig1 bir oturumda, marka yoneticileriyle birlikte
gelinen bu noktada, hackvertising’in risklere degdigi kanitlanmis bir strateji oldugunu
aciklamistir (Nudd, 2019: 3)'. Bir pazarlama stratejisi olarak reklamin Stesine gegen
hackvertising uygulamalar1 6zellikle semiyolojik gerillaciliktan ilham alan ‘formal
olmayan’(informel) alan ile iliskilendirilebilir. Semiyolojik gerillacilik, kitle iletisim
araglara ve baskin kiiltiirel mesajlara aykir1 olarak anlamin iiretilebilecegi bir aractir.
Bu gerilla savasi, pasif mesaj alimindan aktif anlam {ireticisine gegis tarzidir. Semiyolojik
gerillaciliktan ilham alinarak yapilan hackvertising, yaraticit bir reklam ve pazarlama
stratejisidir. Bu makale, hackvertising kavramina kuramsal bir ¢er¢eve saglamayi ve
Burger King’in hackvertising kampanyalarini  Actor Network Theory (ANT)
perspektifiyle analiz etmeyi amaglamaktadir.

Sosyal bir mekanizma olarak pazarlama

Tarihsel stirecte, tiim toplumlarda pazarlama sistemlerine rastlanmaktadir. Her durumda
bir pazarlama sistemi, sistemin g¢ekirdegini tanimlayan insana dair goniillii ekonomik
degisim eylemleridir. Insamin bu eylemlerinin ve degisim olgusunun arkasindaki
gerceklige erisebilmek ise, pazarlama iletisimi ve pazarlama sistemleri agisindan onem
tasimaktadir. Layton’un ifade ettigi gibi (2011: 260), pazarlama sistemleri dinamik
sistemlerdir, sosyal yap1 icine yerlestirilmistir ve bilgi ortamlariyla etkilesim
halindedirler. Teknolojideki degisim ve gelismeler, ekonomi, kiiltiir ve sosyal yapilardaki
genis kapsamli degisikliklerle birlestiginde, sistemin ¢alismasi i¢in gereken tiim
uygulamalarda degisiklikler yaratmak bir zorunluluk haline gelmektedir.

Pazarlama sistemlerinin yapilar1 ve islevleri, ortaya ¢iktiklari kurumsal ve bilgi
ortamlarindan, ayn1 zamanda katilimcilarin giinliik yasamlarin1 etkileyen sosyal ve
kiltiirel baglamlardan derinden etkilenmektedir. Bu durumda, ekonomik degisim her
zaman bir pazarlama sistemine gomiilii bulunmaktadir ve bu, mikro ile makro pazarlama
fenomenlerini birbirine baglayan bir kopriide ilk agamay1 olusturmaktadir (Layton, 2011:
260-261). Mark Granovetter’in Economic Action and Social Structure: The Problem of
Embeddedness (1985) baslikli makalesinin merkezinde “pazar siiregleri i¢in toplumsal
iliskilerin temel unsur” oldugu argiiman1 bulunmaktadir. Oncelikle, ekonomik eylemler
(tim eylemler gibi) sosyal olarak konumlandirilmistir ve yalnizca bireylerin giidiisii ile
aciklanamaz; devam etmekte olan kisisel iliskiler aglarina gomiiliidiir. Ikinci olarak,
ekonomik hedeflere ulasmaya sosyallik, onay, statii ve gii¢ gibi ekonomik olmayan
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hedefler eslik etmektedir. Son olarak da ekonomik kurumlar sosyal olarak insa
edilmektedir (Granovetter, 1992: 4). Granovetter’in embeddedness (gémiiliiliik) kavrami,
ekonomik alanin sosyal, kiiltiirel, politik ve bilissel siirecler igerisine gomiilii oldugunu
ileri siirmektedir. Ekonomik etkinlikler, sosyal yap1 ve iligkiler i¢erisinde sik1 bir bi¢imde
zaten gomiilii (embedded) bigimde yer almaktadir (Beckert, 2003: 769).

Sosyal yap1 (matrix), tiim degisimin bagli oldugu toplumsal s6zlesme i¢in baglam
saglamaktadir; ¢linkii ticaretin kokenleri karsilikl igbirligine dayali degisim i¢in insanin
dogasinda ve onun yeteneginde bulunmaktadir. Bu baglamda ortaya c¢ikan degisim
kaliplart, 1ilgili topluluklarin kiiltiiriinii, ¢evresini, seviyesini ve gelisim yolunu
yansitmakta ve 0zellikle bireylerin konumu, giicii, iletisim baglantilar1 ve yetenekleri gibi
faktorlerden etkilenmektedir. Degisim, pazarlama sistemi i¢inde gomiilii (embedded) bir
olgu iken, pazarlama da sosyal yap1 (matrix) i¢inde gomiilii bir olgudur (Layton, 2011:
261). Degisim iliskisi, ekonomik aktorleri karsi karsiya getiren bir siirectir; ancak
ekonomik aktdrler, bir toplumun tiyeleri oldugundan ekonomik yonii olsa da olmasa da
bir toplumsal faktorler silsilesinin etkisi altinda bu iliskiye girmektedir (Erdogan ve Ekici,
2013: 4). Bu durum, aktorlerin sosyal ¢evresi ile ayrilmaz baglantisina isaret etmektedir.
Bu yaklagim, pazarlama faaliyetlerinin, insanin bireyselci eylemleri olarak degil, toplam
sosyal organizasyonun bir parcasi olan c¢esitli pazarlama yapilar1 aracilifiyla faaliyet
gosteren islevler olarak gorildiigii anlamima gelmektedir (Jonassen, 1959: 29). Bu
anlamiyla, “sosyal bir mekanizma olan pazarlama” (Diaz Ruiz, 2012: 62), taraflarin
hedeflerine ulagmalar1 i¢in iliskilerin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve gili¢lendirilmesini
icerdiginden bireyler ve organizasyonlar arasindaki degisim siirecini ve taraflarin
karsilikli tatmin ve faydasi amacini tasimaktadir (Baker, 2010: 6). Bu baglamda, Erdogan
(2009: 47) pazarlamay1, “taraflarina deger yaratan degisim iliskileri ve aglarini olusturma,
sirdirme ve gelistirmeyi amaclayan uygulamali bilim” olarak tanimlanmaktadir.
Dolayisiyla da pazar kavrami, homo-economicus’un 6tesinde, faydaci ve sembolik karma
degisimlerin i¢inde yer alan marketing man tizerinden anlasilmalidir (Bagozzi, 1975: 37).

Pazar, bu bakis acistyla ele alindiginda; yapilandirilmamis ve rastgele bir anonim
sosyal degisimi ifade etmenin aksine pazarlamayla ilgili taraflarin arasinda gergeklesen
ve taraflar arasindaki iliski aginin formel ve informel birgok kural ile belirlendigi,
yinelenen degisimlerin meydana geldigi sosyal alanlar olarak goriilmektedir. Bu pazar
yerleri, pazar faaliyetlerini destekleyen daha biiylik kiiltiirel anlayislara bagimlidir
(Fligstein ve Dauter, 2006: 19). Pazarin veya piyasanin aktorlerinin degisimi ve rekabeti,
onlarin yeni sosyal yapilar gelistirmesi ve kendi diinyalarii insa etmesini
gerektirmektedir. Bu baglamda ortaya ¢ikan hackvertising uygulamalari, herhangi bir
hacker’a benzer sekilde, pazarlamacilarin da sosyal yapmin g¢esitli yonlerini
parcalayabilmesi ve basarisizlik noktasini bulmak amaciyla en ince ayrintisina kadar
inceleyebilmesini ifade etmektedir. Bunlar, ge¢miste tiiketici temas noktalar1 olarak
bilinen, tiiketicilerin en rahat olduklar1 ve herhangi bir markadan hicbir sey
beklemedikleri 6zel anlar1 ifade etmektedir. Bu anlar, Burger King kampanyalarinda
oldugu gibi, markalarin en organik ve anlamli sekilde tiiketiciyle bulusup iletisim
kurdugunda ortaya ¢ikmaktadir.

[letisimin bicimi, internetin ve buna bagh yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle
degisime ugramistir. Bu degisim nedeniyle, iiretici ve tiiketiciler iletisim siirecinde aktif
hale gelmis; bu siire¢ karsilikli ve geri doniislim saglayan bir yapiya doniismiistiir
(Deighton, 1995: 396-397). Pazarin aktorleri olan ve kiiresel bir diinyada ¢ok uzak
yerlerde bulunan milyonlarca insan, kurum ve firma arasinda bu teknolojik gelismelerin
sagladig1 olanaklar sayesinde kolay, hizl1 ve diisiik maliyetle iletisim kurabilme imkani
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dogmustur (Kircova, 1999: 3). Pazardaki, pazarin aktorlerindeki ve iletisimdeki degisim,
geleneksel anlayisin ve kaliplarin olduk¢a disinda pazarlama ve reklam stratejilerinin
ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Pazarlama kampanyalar1 ve reklam anlayisi, eglence iceren
yaratici1 mesajlarla ve uygulamalarla farkli bir yapiya dontismiistiir. Son yillarda bunun
en carpici 0rnegi, hackvertising uygulamalaridir.

Bir pazarlama ve reklam stratejisi olarak hackvertising: Burger King érnegi

Degisen medya ve degisen hedef kitle, beraberinde pazarlarin, aktorlerin, iletisim ve
reklam bi¢imlerinin degisimine de yol agmistir. Bagozzi, pazarlama literatiirtine iliskin
‘degisim’ paradigmasiyla ilgili bir dizi boyutu analiz ettigi, Marketing as Exchange
(1975) basliklt makalesinde, pazardaki degisimlerin somut olmayan ve sembolik yonleri
icerebilecegine, buna ikiden fazla tarafin katilabilecegine, bu degisimi anlayabilmek i¢in
medya ve degisimin anlasilmas1 gerektigine isaret etmektedir. Alicilar ve saticilar
genellikle birbirleriyle taninmakta ve birgok durumda tekrarlanan aligverislerde yer
almaktadir. Ag teorisyenleri, aligverisi miimkiin kilan alicilar ve saticilar arasinda giiven
yaratmada sosyal aglarin oynadigi rolii vurgulamaktadir (Granovetter, 1985). Sosyal
aktorlerin birbirine bagimliligi, davranislarini da etkilediginden, pazarlar ‘sosyal
arenalar’ olarak goriilmektedir. Mevcut pazarlardaki aktorler, yeni yaratici fikirlerle yeni
uygulamalar gelistirmekte ve mevcut olam1 doniistiirmek icin ¢aligmaktadir. Bu
baglamda, mevcut, yaygin, bilinen kavramlardan biri olan ve bir tersine ¢evirmeyi ifade
eden détournement kavramini alan Burger King, hackvertising uygulamalarinda yeni bir
bakis acistyla kavrami yeniden bir tersine c¢evirmeyi ifade edecek bicimde
kullanmaktadir: tersine ¢evirmeyi tersine ¢evirmek.

Détournement kavrami, mevcut bir gorsel sanatin varyasyonlarinin yaratilmas,
ancak bu yaratilanin orijinaline zit veya aykir1 sekilde olmasi anlamina gelmektedir.
Ingilizce’de  ‘rerouting/yeniden  ydnlendirme’, ‘hijacking/kagirma-hirsizlik®  gibi
kelimelerle Fransizca’daki karsiligin1 bulan kavram, Tiirk¢e’ye ‘yikicilik’, ‘yozlagma’
veya ‘tersine dondiirme’ olarak ¢evrilebilir. Kavram, ilk kez Fransiz kdkenli bir grup olan
Situationist International (SI,1957-1972) tarafindan ortaya atilmistir. Bu uygulama
sinema, resim gibi gorsel sanatlarda uygulama alan1 bulmustur (Debord, 2006 [1958]:
52). Détournement, yikici siyasi sakalar olusturmak igin belirgin bir sekilde kullanilmus;
punk hareketi tarafindan yeniden ifade edilen, ‘situationist saka’ adi verilen etkili bir
taktik olarak 1970'lerin sonunda ve 1980'lerin sonlarinda culture jamming" (kiiltiir
stkigmasi) hareketine ilham vermistir (Holt ve Cameron, 2010: 252). Cultural jamming,
statiikoyu elestiren metinlerin, popiiler veya en azindan genis 6l¢iide deneyimlenmis
kiiltiiriin bir pargas1 olan estetik ve/veya dilin kullanim1 ve/veya taklit edilmesi yoluyla
olusturuldugu bir uygulamadir (Nomai, 2008: vi). Bircogu dogrudan Bakhtin’in (1984:
473), “siradan insanlar arasindaki dayanigmanin 6nemini ve onlarin popiiler kiiltiiriiniin
canliligin1 dogrulayan” seklinde tanimladig1 karnavalesk bir ruhla baglantilidir. Bunun
yani sira ¢eliskileri ve ikiytlizliliigii gostermeye yardimer olmak i¢in genellikle ironik bir
mizah anlayisina benzer yaraticilik ruhuna dayanmaktadir. Uygulayicilar, dikkat ¢ekecek
ve/veya tartisma yaratacak eylemleriyle dogrudan medyay1 hedeflemektedir. 1990°1arin
sonunda ve 2000’lerin basinda, 6zellikle Naomi Klein’in No Logo adli kitabinin
yayinlanmasindan sonra popiiler hale gelen culturejammers kavrami, Oncelikle
billboardlarin degistirilmesi ve parodik reklamlarla es anlamli hale gelmistir (Day, 2006:
507-509).
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Détournement, radikal fikirlerin ve goriintiilerin giivende oldugu ve metalastigi
yerlerde, madalyonun karsi tarafini olusturmak olarak goriilebilir; bu yolla gosteri
tarafindan iiretilen goriintiilerin statiikkoyu desteklemekten ziyade, ona karst tiiretilen daha
radikal veya mubhalif bir mesajla karsilasilmasi i¢in anlamlar1 degisecek ve bozulacaktir.
Guy Debord ve Gil J. Wolman, détourned elementleri iki tipte siniflandirmaktadir: minor
détournements Ve deceptive détournements. Minor détournements, bir basm kiipiiri,
tarafsiz bir ifade, siradan bir fotograf gibi kendi basina bir 6nemi olmayan ve boylece tiim
anlamini yerlestirildigi yeni baglamdan alan bir elementin détournementi’dir. Deceptive
détournements, ayni zamanda premonitory-proposition détournement (uyarici-oneri-
détournement) olarak da adlandirilir; digerinin aksine, yeni baglam vasitasiyla farkli bir
amag tiireten, kendinden 6nemli bir 6genin détournementi’dir. Ornegin, bir Saint-Just
slogani1 veya Eisenstein’dan bir film dizisi gibi, biiyiik bir siyasi veya felsefi metin, 6nemli
sanat eserleri veya edebiyat eserleri gibi Onemli unsurlarin, yeni bir baglama
yerlestirilerek yeni anlamlar veya kapsam kazandigi zaman s6z edilebilen
détournement’tir (2006 [1956]): 16).

Holt ve Cameron (2010: 252) tarafindan détournement, “kapitalist sistemin ve
medya kiiltiirliniin ifadelerinin kendisine yoneltilmesi” olarak tanimlanmaktadir. Bagka
bir deyisle, sloganlar ve logolar reklamverenlerine veya siyasi statiikoya karsi
cevrildiklerinde oldugu gibi, ‘kapitalist sistemin ifadelerini ve medya kiiltiiriinii kendine
cevirmek’ olarak ifade edilmektedir. Mesajin alicis1 hedef kitlenin yeni mesajin
mubhalefetini anlayabilmesi i¢in Détourned yani hacklenip uyarlanan orijinal medya
caligmasinin, hedef kitlenin biraz asina oldugu bir sey olmasi gerekmektedir. Varyasyonu
yapan sanat¢1 veya yorumcu, kaynak eserin karakteristik unsurlarinin sadece bir kismini
yeniden kullanabilmektedir. Détournement, hiciv parodisine benzemekte; orijinaline
giiclii bir sekilde atifta bulunan yeni bir eser insa etmek yerine orijinal eserlerin dogrudan
yeniden kullanilmasini ya da orijinale sadik kalinarak taklidinin kullanilmasini ifade
etmektedir. Afisler, istenen mesaj1 parodi amaciyla veya altiist etmek i¢in sakatlanmakta,
tahrif edilmekte veya mesaj yeniden yerlestirilmektedir. Badvertising, culture jamming,
adbusting™, hacktivism" gibi kavramlarin bununla iliskili oldugu bilinmektedir.

Rice’1n belirttigi gibi (2015: 64), burada, fiziksel liretim ve sosyal {iretim arasinda,
yaninda ya da karsisinda yer alan, ‘semiyolojik iiretim’ olarak adlandirilan bir iiretim
bi¢imi bulunmaktadir. Bu sembollerin, isaretlerin ve anlamin iiretimi demektir. Anlam
tiretimi s6z konusu oldugunda, iiretim ancak bireyler pasif olmaktan ziyade aktif
olduklarinda ortaya ¢ikmaktadir. Bu iiretim tarzinin gozle goriliir bir tezahiirli veya belki
de daha dogru bir sekilde yeniden tanimlanmasi, reklam panolarinin (billboardlar)
détournement’idir (Levin, 2002: 331-332). Burada hacker’lar ii¢ rol oynamaktadir:
Birincisi, belirli bir resim/reklamin mesajinin altiist edilmesidir; ikincisi, bu reklamlarin
kabul edilmis durumunu bozmak ve izleyiciyi sadece goriintiiniin degil, reklam
panosunun varhgindan haberdar etmektir. Uglinciisii, bu gorsel protestolar sehrin
haklarinin (estetigi de dahil) demokratik riza olmadan nasil etkili bir sekilde satildigini
sorgulatmaktadir (Rice, 2015: 65). Bu, ¢ok uluslu sirketlere ve kapitalist mekanizmalarin
yayillmasina kars1 sofistike ve amagh bir reddi ifade etmektedir. Umberto Eco (1986:
143), bu baglamda, Towards a Semioiogical Guerilla Warfare baslikli ¢aligmasiyla
informal alanla oOzellikle ilgilidir; c¢linkii culturejammers (kiltiir kesiciler) ve
hackvertising gibi hareketleri bilgilendiren ve ilham veren Eco’nun ‘semiyolojik gerilla’
olarak adlandirdig: seydir.

Hackvertising konseptindeki yaraticilik, anti-tiikketici sosyal hareketlere ya da
politik giindeme yonelik hareketlere ilham veren détfourement kavraminin tersine gevrilip
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medya kiltiirii ve reklamcilik i¢in tiiketime hizmet etmesi i¢in kullanilmasidir; diger
taraftan politik arenadaki giindeme dokunmak ve toplumsal degisim hareketini tesvik
etme baglamindan koparilmamasidir. Popiiler kiiltir ve yaraticihigin reklamla
birlestirildigi yer burasidir. Ana-akim kiiltiir kurumlarin1i bozmak veya yikmak igin
kullanilan gerilla taktiklerinin, onlar1 yikmak yerine yeniden reklamecilikla birlestirmesi
cok dikkat ¢ekici ve yaratici bir stratejidir. Bu noktada, Klein’in (2000) gii¢c yapilarini
yikmak yerine ironik olarak yeniden birlestirme hakkindaki argiimanlari akla
gelmektedir. Boylece, tiikketime ve reklamlara karsi yapilan eylemlere ilham veren, hacker
ve gerilla tutumu ile iligkili olan défournement kavrami, marka ve pazar stratejisi
yaratmak icin kullanilan reklamecilikla ilgili bir kavrama doniismektedir. Hackvertising,
bir hacker tutumu sergileyerek bunu reklamcilikla birlestirmektir.

Hackvertising, sosyal medyada ve haberlerde trend olan sohbetleri yakindan
izlemeyi ve ardindan bazi kurallara uyulmasa bile markay1 bu sohbete eklemenin ilgili
yollarin1 bulmay1 i¢cermektedir. ‘Baz1 kurallara uyulmamasi’ informal alanla iliskilidir;
bu da tam olarak bir hacker tutumu sergilemektir. Hackvertising stratejisinin yaraticilari
olan reklamcilar giin icerisinde pek c¢ok ilhami internetten almaktadir. Hackvertising
startejilerini ve kampanyalarini hayata gegirmenin bes adimi bulunmaktadir”:

Birinci adim: Hack’lenebilecek bir sistem bulmak

Hack’lemenin yapilabilmesi i¢in Oncelikle bir sistemin kesfedilmesi gerekmektedir.
Bunun i¢in de en iyi yol, daha ana akima yansimadan Once insanlarin konugmaya
basladig1 konu basliklarini yakalamaktir. Bu takibi yapmak icin 4chan, imgur ve Reddit
basta olmak iizere YouTube, 9gag ve komedyenlerin gece sovlari takip edilmektedir.
Gilindemin her an degistigi bu mecralar sayesinde bazi konularin {ilke veya diinya ¢apinda
ses getirmeden yakalanma olanagi bulunmaktadir. Bu amagla kullanilan Trendsmap.com,
o an diinya ¢apinda ¢ok konusulan konu basliklarinin goériilmesini saglamaktadir.

ikinci adim: Arastirma yapmak

Marka ile organik ve anlamli uyum olusturan bir konu se¢gmek i¢in zaman ayirmak; yani
markayla aldkali, zamaninda ve marka acisindan degerli bir konu se¢cmek Onem
tasimaktadir. Bu, sosyal bir neden, biiyiik bir olay, popiiler kiiltiir olgusu veya insanlarin
herhangi bir anda bahsettigi baska bir sey de olabilir. Ister siyasi bir haber hikayesi ister
popiiler kiiltiire iligskin olsun, konuyla ilgili uzman olmak ve markayr buna akillica
eklemek i¢in hikadyeyi arka arkaya bilmek 6nem tasimaktadir. Hackvertising kampanyasi
yaklasan bir etkinlikle uyumluysa, 6dnceden, hack sirasinda ve sonrasinda hack’lemenin
zamani ve yeri konusunda plan yapmak gerekmektedir. Girisimlerin, marka algisindan
karlilik getirisine kadar her sey iizerindeki etkisini anlamak igin gdsterimleri,
etkilesimleri, erisimi ve genel kitle yanitini izlemek ve degerlendirmek énemlidir.

Uciincii adim: Cikis yapabilecek bir yol bulmak

Markalarin belirli bir durusu ve sahiplendigi degerler bulunmaktadir. Alakasiz bir marka
ile aldkasiz bir degerin bir araya getirilmesi, insanlarin bunu garipsemesiyle
sonuglanacagindan dogru baglantilar1 bulup onlar {izerinden sistemi hack’lemek
gerekmektedir. Markay1 sohbete eklemek i¢in ilgili bir yol bulmak ve bunu yapabilmek
icin de marka bakis agis1 ve net hedefler olmalidir. Giiglii ve iyi gelismis bir bakis agisi;
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markaya, markanin hizmetlerine ve iirliniine kisilik, 6zgiinliik ve bireysellik kazandirir ve
miisterilerin markayla iletisim kurmaya karar vermesini kolaylastirir.

Dérdiincii asama: Avukatlar1 denkleme dahil etmek

Eger marka, siirekli olarak sistemi hack’lemeye yonelik hareketlerde bulunuyorsa
avukatlariyla arasini iyi tutmasi gerekmektedir. Marka ve ajans iligkisi kadar avukatlarin
da bu denkleme girmesi gereklidir. Bilgisayar korsanlig1 gibi, hackvertising de hassas bir
konudur; dogru yapilirsa, biiyiik bir basar1 olabilecegi gibi yanlis yapilirsa, ¢cok fazla
sorun da yaratabilir.

Besinci Adim: Saldir vakti

Hackleme yapmak istenildiginde, hizl1 yanit verilmesi gerekmektedir. Boylece dongiiye
gercek zamanl olarak girilebilir. Hacklemek i¢in zamanlama Onemlidir. Dolayisiyla
zamanlamanin iyi planlanmasi ve hackleme aninda seri hareket edilmesi ger¢ek zamanh
katilim i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.

Hackvertising yaklagiminin  getirdigi iletisim dilini markanin degerleri
sekillendirmektedir. Bu baglamda, Burger King, marka oldugu ger¢eginin onlar
yukaridan bakmaya zorlamadigini, aksine insanlarla konusarak ve daha ¢ok goz
seviyesinde iletisim kurarak onlarin yasaminda daha 6nemli bir rol oynayacagi
diistincesini benimsemistir. Markanin degerleri de bu noktada devreye girmektedir.
Burger King’in kiiresel marka pazarlamasindan sorumlu baskan1 Marcelo Pascoa (2018),
markalarinin tamamen kendinden emin, cesur, olaylar1 ¢cok ciddiye almayan, kendiyle
dalga gecebilen bir karaktere sahip oldugunu ve miisterilerini, misafirleri olarak
gordiiklerini ve restoranlarina ayni sekilde davet ettiklerini ve agirladiklarini ifade
etmistir:

Biz her misafirimizi restoranlarimiza aym sekilde davet ediyoruz ve agirliyoruz. Insanlarin kendi
istedikleri sekilde bir deneyim yasamalari i¢in g¢abaliyoruz. Ve logomuzdaki taci her misafirimize
takiyoruz. Burger King olarak yaptigimiz her sey bu degerlerden doguyor. Bu degerler bizim iletisim
dilimizi yaratiyor. Ve bence bahsettigimiz tiim hackvertising kampanyalar1 bu degerlerle i¢ ice
geemis halde. Cok ciddi olmadigimiz ve kendimizle dalga gecmeyi bildigimiz i¢in de pek ¢ok konu
basligiyla eglenceli fikirler iiretebiliyoruz. Bunu da markanin konumlandig1 noktada ortaya ¢ikan
dogal bir sonu¢ olarak goriiyorum. Nasil davranmamiz gerektigi diisiincesi ve bunun nasil
gerceklesebilecegi fikrinin kesisimi de kampanyalarimizla bizi popiiler kiiltiiriin bir pargast haline
getiriyor (Pascoa, 2018)."

Burger King’in hackvertising kampanyalari, popiiler kiiltiiriin igine girmesini
saglayacak hack’lemeler yaparak ve mizahi da isin i¢ine katarak markay1 uzun vadeli
diisiinerek insa etmeyi hedeflemektedir. Pascoa (2018), insanlarin uzun vadede sevdikleri
bir markayi insa etmek igin reklam sinirlarinin 6tesine gegmek zorunda oldugunu ve diger
evrenlere/alanlara uygun bir sekilde arastirma yapmas1 gerektigini belirtmektedir. Bu
evrenler teknoloji, eglence, politika veya bambagka bir alan olabilir'!. Burger King’in
yaptigi pek ¢ok kampanya, politik arenadaki konulara dokunmaktadir. Ancak, markanin
politikaya temas etme bigimi bu olmakla beraber bunu politize olmadan
gerceklestirmektedir. Cilinkii herhangi bir grubun digerinden daha iyi oldugu seklinde bir
sOyleme yer vermeyen marka bir ideolojinin digerinden iyi oldugunu sdylemekten ¢ok
daha farkli bir seye imza atmaktadir. Marka olarak énemli gérdiigli seyler i¢in durus
sergileme inanctyla politize olmadan politik arenada hack yapmaktadir. Popiiler kiiltiiriin
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nabzini tutmak ve olaylarin anlamli birer pargasi olmak icin sorunlara ¢éziimler aramak
markanin kimligini olusturmaktadir. Upshaw’in belirttigi gibi (1995: 13), marka kimligi,
tikketicinin markaya bakis acisin1 olusturan kelimelerin, imajlarin, fikirlerin ve
bilesenlerin biitliniinden olusmaktadir.

Pascoa (2018), hackvertising vizyonu 1s181inda, ajanslar1 “bir seyleri hack’leyecek
fikirler bulun” seklinde brief’lemediklerini, ajanslarinin brief’leme yontemlerinin her
zaman ayni ve tutarli oldugunu ifade etmektedir. Brief leri tek bir satirdan olusmakta, ii¢
farkli brief ¢esitleri bulunmakta ve tiim fikirler bu ii¢ satirdan dogmaktadir: Birincisi,
“Fire is better” (Alev daha iyidir); c¢ilinkii Burger King’in burgerleri 1zgarada
yapilmaktadir ve insanlarin 1zgarada pismis burgerleri tercih ettigi bilinmektedir. Ikincisi,
“Be their way” (Onlarin yolu/yontemi); bu da marka konumlandirmasiyla, Burger
King’in kapilarin1 herkese agmasiyla ve taci her misafire takmasiyla iliskilidir. Ugiinciisii,
ise “Showcasing Whopper love” (Whopper askini sergilemek) olarak belirtilmistir.
Whopper markanin en ikonik burgeridir ve Pascoa’nin (2018) belirttigi lizere, insanlar
Whopper’a karst gercek bir tutku duymaktadir. Marka da diinyanin dort bir kdsesinden
bu aski sergilemeyi istemektedir. Burada 6nemli olan, markanin baslangicta sadece bir
yaklasim olan bu durumu bir brief olarak kaliplastirmadan yaratici islere imza atmasi ve

bu fikirlerin markay1 popiiler kiiltiiriin bir parcasi haline getirmesidir*'".

Popiiler kiiltiir-reklam iliskisi

Popiiler kiiltiirlin literatiirde ‘Gzgiirlestirici’ ve ‘hegemonik’ 6zellikleri konusunda iki
goriis bulunmaktadir. Popiiler kiiltiir tartismalarinda ikili yaklagim, genel olarak kiiltiir
tartigmalarindaki yap1 (diizen-boyun egme) ve eyleyen (irade-baskaldirma) ikiliginin bir
yansimasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, Hall’e gore (2002: 187-189), kiiltiir,
hakimiyet ve tahakkiim iliskilerinin eklemlendigi bir siireci ifade etmektedir. Bu siireg,
bazi seylerin aktif olarak tercih edildigi, boylece digerlerinin tahttan indirilebildigi bir
stirectir. Kiiltiir alani, direnis ve kabul, ret ve teslimiyetin karmasik hatlarinda devam eden
stirekli bir savas alanidir ve bu kiiltiirel miicadelenin diyalektigidir. Dolayisiyla da
kiiltiirel alan, stirekli degisen ve dengede olmayan gii¢ iliskilerinin bir alanidir; bu yiizden
onemli olan ‘igerme, bozma, direnis, tartisma ve iyilesme’ bicimlerini i¢eren kiiltiirel
miicadelenin sekillerini anlamak ve g¢oziimlemektir. “Popiiler kiiltiir, gii¢lii olanlarin
kiiltiiriine kars1 miicadelenin yapildig1 yerlerden biridir: ayn1 zamanda bu miicadelede
kazanmak ya da kaybetmek de s6z konusudur. Bu, riza ve direnis arenasidir. Kismen
hegemonyanin ortaya ¢iktigi ve giivenli oldugu yer burasidir” (Hall, 2002: 192).

Fiske (1999: 40), popiiler kiiltiiriin i¢inde metalastirilmig tirtinlerin dahi, degisik
kullanimlar1 vasitasiyla birer direnis simgesi olacagim ileri siirerek popiiler kiiltiire
muhalif bir anlam yiiklemektedir. Fiske’nin ve Hall’lin yaklagimlarinda, halk, kitlesel
tiretimle dolagima sokulan ideolojik metalar1 bile karsit bi¢gimde yorumlayabilme
olanagina sahiptir. Popiiler kiiltiir {irtinlerinin tiretimi ve dagitimi konusunda denetime
sahip olmasa bile tiiketim asamasinda iiriinleri kullanma tarziyla kendi anlamlarini tireten
halk bu etkilesimin yalnizca nesnesi konumunda olmayi reddedebilir. Micheal De
Carteau (1984: 22-23), The Practice of Everyday Life baslikli eserinde, popiiler kiiltiiriin
cok yaratict olduguna isaret etmekte ve hakim sdylemin baskisi altinda halkin kendini
gerceklestirme olanaklarinin varligindan séz etmektedir. Dolayisiyla, gercek popiiler
kiiltlir yasamin i¢inde bulunan ayrintilardan, toplum tarafindan tiretilmektedir. Bu goriise
gore, hakim sistemin i¢inde, daima popiiler kiiltiirlin sahip oldugu stratejiler ve gerilla
taktikleri bulunmaktadir; dayatilan kiiltiire kars1 bagimli siniflar farkli anlamlara ve yikici



Abant Kiiltiirel Arastirmalar Dergisi 5(10) 59

sonuglara erigebilirler. Ornegin, dilin gramatik yapisi argo ile ya da siradan konusma dili
ile delinebilmektedir.

De Certeau, Barthes ve Bakhtin ile birlikte, Britanya Kiiltiirel Calismalarinda,
kendine mal etme (appropriation), zevk ve eglenceye yonelik yeni kesfedilmis bir ilgi
ortaya ¢ikmistir. Bu goriiste, sizdiran ve bir anlam fazlasini igeren bir sey olarak goriilen
metinlerden dogan bu tip olanaklarin, okuyucularin degisken okumalarina ve izinsiz
zevklere katilabildikleri ileri siiriilmektedir (Smith, 2007: 224). Fiske de (1999: 15), tipk1
De Carteau gibi, yikici ve karsit okumalara, kitlelerin agik metinlerde kendi anlamlarini
tiretmeleri iizerine odaklanmaktadir. Popiiler kiiltiir, tabi olanlarin ve giigsiizlerin
kiltliriidiir; i¢inde iktidarin giiciine karst direnmenin ve bu giigten kurtulmanin izlerini
tagimaktadir. Popiiler kiiltiiriin ¢eliskiler ve belirsizlikler i¢eren yapisinda, her zaman
hegemonik sOylemden kagisa imkan yaratan ve sosyal kontroliin disinda kalan alanlar
bulunmaktadir. Popiiler olmanin belirleyicisi sistem degil, halkin tercihleridir. Baska bir
deyisle, herhangi bir kiiltiirel {iriin veya metin kisilerin ilgileri ve kimlikleri agisindan
uygun bir anlamlandirma yapmalarina imkan vermiyorsa sosyal siirecte kabul gormesi ve
pazarda dolasima girmesi miimkiin degildir; dolayisiyla, popiiler olmasi da s6z konusu
degildir. Bu nedenle, popiiler kiiltiir “daima denetim altina alinmanin ve direnmenin
izlerini tagimaktadir” (Hall, 2002: 192). Popiiler kiiltiir, mesrulastirma ve rizanin imalati
vasitasiyla kitleleri pasif hale getirirken ayn1 zamanda halkin iktidar karsisindaki dogal
karsithigin1 ve direnisini de yansitmaktadir.

Hegemonyanin en énemli aktorlerinden biri olan mizah, iktidar ile halkin bulugma
noktasidir. Kitleleri yanlis bilinglendirme yoluyla yonlendirme giicii olan mizah ayni
zamanda hi¢ beklenmeyen bir anda otoritenin sekillendirdigi kamusal senaryolari
zayiflatarak yoniini degistirebilir. Mizah, halkin en 6nemli silahlarindan biri oldugundan
‘mizaha yakalanmak’ da iktidarlarin en biiyiik korkularindan biri olmustur. Clinkii daima
diizen ve kurumlarla ¢atisma icerisinde olan mizahin basarisi sisteme uyumlanmasindan
degil, goriinenin arkasindaki gergekligi gozler Oniine sermesinden kaynaklanmaktadir
(Arik, 2006: 125-126). “Kahkahalar, gercegi tasimay1 kolaylastirdigi i¢in mizah igerigin
kolayca taginmasina yardimer olmaktadir” (Day, 2016: 509). Mizah popiiler kiiltiire cok
benzeyen bir sekilde yapisinda ¢eliski ve belirsizlikler tasimakta; icinde tahakkiim ve
hegemonyanin miicadelesi bulunmaktadir. Popiiler olanin politik gegerliligi oldugundan
ne zaman ne soyleyecegi belli olmayan ve pasiflesmeyen bir dogasi vardir. Mizah,
kitleleri eglendirme islevi ile popiiler kiiltlirlin vazge¢ilmez unsurlarindan biridir ve
“popiiler kiiltiirde ayricaliklt bir konuma sahiptir” (Arik, 2006: 125). Popiiler kiiltiiriin en
onemli Uiretim kaynag1 ve yonlendiricisi ise, reklamlardir.

Reklamlar, bir kiiltiiriin yap1 taglarini olusturan kodlar1 kullanarak hazirlandigindan
icinde bulundugu kiiltiirden izler tagimaktadir. McLuhan’in da ifade ettigi gibi (1994:
253); “tarthgiler ve arkeologlar bir glin zamanimizin reklamlarinin, herhangi bir toplumun
tim faaliyet yelpazesinde yapmis oldugu en zengin ve en sadik giinlilk yansimalar
oldugunu kesfedeceklerdir. Misir hiyeroglifleri bile bu agidan ¢ok geride kalirlar™.
Dolayistyla giiniimiiziin reklamlar1 ekonomik bir ara¢ olma boyutunun &tesinde, kiiltiirel
ve sosyal bir veri havuzu olarak, i¢inde bulundugu kiiltiirden izler tasiyan ve toplumu
etkileyen mesajlar olarak anlasilmalidir. Bu anlamiyla reklamcilik, “sosyal degisimi
yorumlamak ve kendini bu degisime uyarlama araciligiyla gelisen bir iletisim eylemidir”
(Yavuz, 2012: 149). Popiiler kiiltiir olgusu ve reklam, tiiketim olgusunun gelisim siirecine
kosut oldugundan her {i¢ olgu da birbiriyle i¢ ige ge¢mis konumdadir. Modernizmin
gelisiminin ayrilmaz bir pargasi olan ve tiiketim kiiltlirliniin merkezinde yer alan
reklamlar, i¢inde bulundugu kiiltiiriin ve toplumsal hayatin malzemelerini kullanarak
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bunlart yeniden donilisiime ugratip semiyotik bir iiretim tarziyla yeni anlamlar
yaratmaktadir. Bir taraftan popiiler kiiltiirden faydalanan reklamlar diger taraftan da
popliler kiiltlirii yaratmakta; baska bir deyisle, popiiler kiiltiir ve reklam arasindaki
dinamik etkilesim iki yonlii bir yaratma siirecini ifade etmektedir. Reklamcilik ve popiiler
kiiltiir arasindaki bu dinamik etkilesim ortak paylagimlari, degerleri, sembolleri,
gostergeleri ve altyapiy1 igermektedir. Fowles (1996: xiii), her ikisinin de temalari,
sesleri, goriintiileri ve karakterleri birbirinden 6diing aldiklarini ve ¢agdas ifade kiiltiiriinii
bir araya getirdiklerini ifade etmektedir. Boylece kiiltiiriin simgesel evreni, reklam ve
popiiler kiiltiiriin birbirlerinden aldiklar1 bu 6diinglerle kurulmus olmaktadir.

Reklamlara genisletilmis sosyal ¢ikarimlarin eklendigi fikrini 6ne stiren Goldman’a
gore (1992: 1-4)), “kiiltiirel goriintiiler” olarak adlandirdigi giliniimiiz reklamlar ile
toplum arasindaki etkilesim karsilikli sekilde aktiftir ve dinamik bir platformda, her
platform digerini gelistirmektedir. Reklam ve kiiltiir birbirini karsilikli olarak etkileyen
ve biri digerinden etkilenen sdylemleri biinyelerinde barindirmaktadir. Diger bir ifadeyle,
reklamecilik toplumu yansitirken toplum da reklamciligin bir yansimasi olarak ortaya
cikmaktadir. Sosyal ve ekonomik bir varlik olarak reklam, sosyo-kiiltiirel geri bildirim ve
etkiyle somut ve ideolojik meseleler liretmekte ve ¢ogaltmaktadir. Goldman’in isaret
ettigi gibi (1992: 5), “her reklam baglamdan soyutlanan ve daha sonra reklamcilik
gergevesinin varsayimlari ve yorumlayici kurallar agisindan yeniden ¢ergevelenen anlam
sistemleriyle c¢alisir”. Cogu zaman baglam ve yapi, mevcut ve baskin kiiltiirden
olugmakta; yani popiiler kiiltiirden 6diing alinmaktadir. Strinati’nin ifade ettigi gibi (1994:
434), onceleri tiriin hakkinda bilgi veren reklamlar giiniimiizde tiriin hakkinda pek fazla
bir sey sOylemeyip popiiler kiiltirden aldigi referanslar1 kullanmaktadir. Dolayisiyla
reklam, popiiler kiiltiirlin her yerde ortaya ¢ikan yiizii olarak belirmektedir. Popiiler kiiltiir
de reklam da giinliik yasamin i¢inde birlikte oldugundan ¢ok genis kitlelere ulagsmakta;
bu kitlelere ulasmak icin her ikisi de kitle iletisim araglarini kullanmaktadir (Fowles,
1996: 18).

Yontem

Actor Network Theory (ANT), Bruno Latour, Michel Callon ve John Law tarafindan
bilim ve teknolojideki bilgi iiretim siireglerini anlama amaciyla gelistirilmis olduk¢a
genis ve kapsamli bir kullanim alanina sahiptir; materyal-semiyotik ¢alismalarin
gerektirdigi ¢cogu heterojen ortama uygulanabilmektedir. Law’un tanimlamasina gore
(2009: 141), ANT, “sosyal ve dogal diinyalardaki her seyi dahil olduklari iligkiler aginda
ele alan maddi-semiyotik araglar, duyarliliklar ve analiz yontemleri biitiiniidiir”. Sosyal
yapiy1 insa eden varliklarin birlesimi ve iletisimi gibi iliskiler iizerinde duran ANT,
insanlar arasi, materyaller (esyalar) aras1 bir iligkinin yan1 sira semiyotik (kavramlararasi)
bir ilisgki de tanimlamaktadir. Kuram, “maddeselligin gostergebilimi” olarak da
tanimlanmistir (Law, 1999: 4).

Teoride gecen aktor ya da aktant (actor/actant) kavrami, eylemde bulunan beseri
olan ya da beseri olmayan nesneler anlaminda kullanilirken, nesne ile ifade edilmek
istenen mekanizma, esya, teknoloji, anlam, isaret, diisiince gibi konulardir. Dolayisiyla,
aktorler bir seyin degismesinde rol alan somut ya da soyut varliklardir (Latour, 2005: 64).
Kuramin i¢inde ve isminde gecen ‘ag’ kavrami, genel ag (internet) veya sosyal medyadaki
‘ag’ kavramu ile ayni anlami tagimamaktadir. Aktorlerin kendileri de birer ag olabilirler.
Burada bahsedilen ag, etkilesimlerin ve iligkilerin ¢esitli metotlarla yerel, pratik ve dar
bir odaga dogru ‘diizenlemesi’ ya da ‘Ozetlenmesi’ demektir. Ag kavrami, birbirleriyle
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iliskide veya etkilesimde olan varliklar arasindaki dontisiimleri, doniistiiriimleri ya da
transdiiksiyonlar ifade etmektedir. ANT kendi modeli igerisinde biitiin iligkileri hem
materyal hem de kavramsal diizeyde ele almaktadir. ANT perspektifinden bakildiginda,
aktorlerin bir arada tutulmasi gerekliligi onemlidir.

Teurlings’in belirttigi iizere (2013: 106), ANT yaklasiminda, “iletisim bir mesajin
ya da ideolojinin iletimi degildir; bir agin kurulmasi olarak diisiiniiliir; daha dogrusu,
medya iletisimi heterojen aktorler arasinda bir aktér aginin kurulmasini gerektirir”. ANT,
insan, teknoloji ve sosyal diinya arasindaki etkilesimleri arastirirken, bu yaklagimin insan-
olmayanin da failligi iizerinde durmasi ufuk agan bir bakis acis1 getirmistir. Aktorler insan
olanlar ve olmayanlar ayriminda, fiziksel seyler ve semiyotik seyler insan olmayani
olusturmaktadir. Insan olmayanin ve insanin beraber ele alinmasi baglaminda bircok
cesitlilik bu kuramda ‘heterojenlik’ kavraminin ortaya atilmasina yol agmistir. Bunun
yani sira, bir agin olusuyor olmasinin kompleks ve tahmin edilemeyen bir siire¢ olmasi,
bu durumunun kendi i¢inde devamli bir devinim ig¢inde bulunmasi da heterojenlik olarak
degerlendirilmektedir (Law, 2009, 141-152).

ANT igin &nemli rolleri olan iki kavram bulunmaktadir: {lki anlami ya da giicii bir
degisim olmaksizin aktaran aracilar ve ikincisi de tagimasi gereken anlamlar1 ya da
bilesenleri doniistiiren, aktaran, bi¢cimini bozan ve yeniden bi¢imlendiren aracilardir.
Birinci aracilar nakledici aracilar (intermediary), ikinci gruptakiler ise doniistiiriicii
aracilardir (mediators). Karmasik bir i¢selligi olan birinci gruptakiler, kara kutular olarak
goriilebilir. Ikinci gruptaki aracilarin girdileri, ¢iktilari igin asla iyi birer &ngoriicii
degildir. Herhangi bir doniistiiriicii arac1 (mediator) bir diger aracinin bir sey yapmasini
sagliyorsa fail konumundadir (Latour, 2005: 39). Eyleyenler arasindaki bag her zaman
aktarim (translation) gerektirmektedir. Biitiin tartigmalar, pazarliklar, kandirmacalar,
hesaplamalar, ikna ve siddet hareketleri aktarimlardir (translations). Diinyada mevcut
olan her sey birbiriyle olan iligkilerine gére bicimlenmekte ve anlam kazanmaktadir (Law
1999, 1-6). iliskiler olarak kastedilen, cok farkls tiirlerin irtibata gegmeleri ve birbirlerini
bigimlendirmeleridir. Iligkilerin daima sergiledigi belirsizlik, degisime aciklik anlamini
tasidigindan asla bir sondan bahsetmek miimkiin degildir (Ozmen, 2019: 319).

‘Doniistiiriim sosyolojisi’ olarak da adlandirilan ANT, insan olan ve olmayan tiim
varliklarin, dolagimda bulundugu alanlardaki diger varliklarla girdikleri iliskiler
vasitastyla bigimlendigini ve kendi niteliklerini kazandig goriisiinii tasimaktadir (Callon,
1984: 197). Doniistiiriim; ilk olarak, iki farkli olan1 benzer yapma siirecini ve ikinci olarak
aglar1 meydana getirenlerin, yeni gizil aktorleri nasil cezbettigini ve son olarak da
cikarlarin yeni yorumlarmin Onerilmesi ve ilginin yonlendirilmesini ifade etmektedir
(Law 1999, 8). Déniistiiriimiin dort “asamas1” bulunmaktadir (Callon, 1984: 196):

(a) problematisation/ sorunsallagtirma: ilgili aktorler ve sorunun tanimlandigi siireg.

(b) interessement /kar paylasimi: temel aktor(ler)in diger aktorleri ag *da yer almasi i¢in
gorevlendirdigi siireg.

(c) enrolment/kaydolma: kurallarin tanimlandigi ve aktorlerin bu kurallar1 gore
diizenlendigi siireg.

(d) mobilisation/harekete gecirme: temel aktorlerin arabulucu rolii iistlendigi ve agin pasif
aktorleri harekete gecirmeye calistig siireg.

Latour (2005: 39), her sistemi birer ‘kara kutu’ olarak kabul etmektedir ve sistemin
icerisini analiz sirasinda kapatan bu yaklasiminda, ‘kara kutuyu agmak’ olarak
adlandirilan bir eylem biciminden bahsetmektedir. Uriinlerin, kavramlarmn diger seylerin
etkisiyle, yeniden bi¢imlendirilmeye agik bir imkan g¢esitliligine sahip oldugunu ve
dolayistyla kara kutular1 agmak gerekliligini vurgulamaktadir (Latour, 1987: 4).
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Analiz ve bulgular

Bu calisma, Burger King’in pazarlama ve reklam stratejisi olan hackvertising’t ANT
perspektifinde kavramsallastirmay1 amaglamaktadir. Hackvertising’in ¢esitli siirecler ve
faaliyetlerle nasil tretildigini ve buradaki anlam iiretimini ele alirken bu siirecleri
olusturan aktodrlerin olusturdugu ag1 ortaya koymaktadir. Uretim fiziksel, sosyal ve
semiyolojik tiretim olmak tizere ii¢ farkli anlam da kullanilabilir; iiretim ayni1 zamanda,
Aktor-Ag Teorisi’nde tekrar eden bir tema olup bir siire¢ ve siirecin sonucudur. Fiziksel
iiretim, iiretim kavraminin en acgik, gozle goriilebilir yorumu olarak bir ¢evrede fiziksel
ve goriiniir bir degisikligi icermekte; bir malin, nesnenin {iretimini ifade etmektedir.
Sosyal {iiretim, bireylerin ve sosyal gruplarin eylemleriyle iretilebilir; fiziksel alan
zorunlu olarak degismez, ancak kullanicilarinin etkinligi o alanin anlamini veya amacin
degistirmektedir. Fiziksel ve sosyal arasinda, yaninda ya da karsisinda yer alan
semiyolojik tiretim ise, gostergelerin veya anlamin iretimini ifade etmektedir (Rice,
2012: 60). Reklamlar, anlam iiretiminin gergeklestigi en 6nemli alanlardan biridir.

Reklamlar, araci1 ve konusu olarak her seyi alabildigi gibi, postmodern donemde
reklamcinin sahip oldugu iiretim olanaklari da hem sonsuz hem de agik ucludur.
Heterojen aktdrlerin birbiriyle iliskide oldugu aga dahil olan reklamci, bu agdan {iretimine
uygun ne varsa onu ¢ekip ¢ikararak bir araya getirmekte ve reklam olarak var etmektedir.
O yiizden, postmodern reklam bir aktor-ag estetigidir ve ayn1 zamanda hackvertising gibi
bir yaklasimda anlam iiretimi, aglar sayesinde bireylerin pasif olmaktan ziyade aktif
olduklarinda ortaya c¢ikan bir siireci ifade etmektedir. Bu siirecte firmalar, rakipler,
mekanlar, reklam ajanslari, fikirler, kavramlar, tiiketiciler, triinler, hizmetler, reklam
mecralari, reklam mesajlari, sosyal aglar bir araya gelerek birbirleriyle kurduklari
tesekkiil sonucunda bir aktor-ag olusturmaktadir. Aktorlerin tesekkiilii aga bir anlam
kazandirmaktadir. Latour’un belirttigi gibi (2005: 65); ag, dinamik ve agik bir sistemdir.
Bu aga dahil olan her yeni aktor-ki bu, insan ve insan olmayandir-hem digerlerini hem de
agin kendisini degistirebilir. Arastirmada, hackvertising’i yaratan aktdr-ag modelini
ortaya koyabilmek icin Burger King’in hackvertising kampanyalar1 6rneklem olarak
secilmistir™.

Minor détournements 6rnegi olarak Whopper Detour kampanyasi*

Amerika’nin Alaska ve Hawaii disinda tim eyaletlerinde, 4-12 Aralik 2018 tarihleri
arasinda gecerli olan Whopper Detour kampanyasinin agiklanmasinin ikinci giiniinde
Burger King uygulamasi 1 milyonun iizerinde kullanici tarafindan indirilmistir. Bu
basar1, Burger King’i App Store’da YouTube, Instagram, Snapchat ve Amazon gibi
uygulamasi en ¢ok indirilen markalardan biri haline getirmistir.

WHOPPER

ORDER A WHOPPER FOR 1¢ WITH THE BK APP...
m*nrumimum
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Whopper Detour kampanyasinda 1 sent’e Whopper alabilmeleri i¢in miisterilerin sadece
uygulamay1 indirip McDonald’sa 182 metre (600 ft) mesafeye kadar yaklagmasi
istenmistir. Bu mesafe iginde uygulama, kuponu aktif hale getirmekte ve en yakin Burger
King’den Whopper alinabilmektedir. FCB New York’un iistlendigi, konum belirleme
teknolojisi kullanilarak yaratilan bu kampanyayla Burger King, McDonald’s’in Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki en yiiksek sayida restorana sahip olma ozelligini kendi
avantajlarina ¢evirerek McDonald’s’1 kendi hamburgerinin satisin1 yaptiklart mekanlar
gibi kullanmustir.

Deceptive détournements érnegi olarak Burger King kampanyasr®

Burger King, Stephen King’in IT filmi vizyon girecegi donemde Google Trends
tizerinden yaptig1 bir analizle palyaco konseptinin vampirlerden daha popiiler oldugunu
belirlemistir. Stephen King’in IT kitabinin uyarlanarak gosterime girdigi ve ana kotiisii
bir palyaco olan bu filmin giindemde oldugu sirada, Burger King bu noktay1 hack’leyerek
bir reklam kampanyasi diizenlemistir. McDonald’s’in maskotu olan palyaco ile filmdeki
palyago Pennywise’n benzerligi bilinmektedir. IT’in yarattig1 palyagofobik (koulrofobi)
ortamin yani sira, ABD’de ortaya ¢ikan firkiitiicii palyacolardan dolayr McDonald’s
Ronald McDonald’1 o giinlerde ortaya ¢ikarmama ve etkinliklere katilmama karari
almstir.

Hamburg merkezli reklam ajans1 Grabarz&Partner, durumu Burger King’in lehine
cevirmeye karar vermis ve IT filminin 6n gdsterimini “Burger King’in bugiine kadar
yapilmis en uzun reklami1” haline doniistiirmiistiir. Ajans, bitis jeneriklerini mecra olarak
kullanmigtir. Film palyaconun cesitli vahsetleri, ¢ocuklara yasattigi korkutucu ve
gerilimli anlarla ilerledikten sonra, son jenerik akarken salona sadece bir Burger King
logosu ve bir yaz1 yansitilmistir: “Ana fikir su: Bir palyacoya asla giivenme.”
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Almanya’da yayinlanan bu reklam sonucunda Burger King filmin haklarinin sahibi
olan Fox tarafindan davalik olmustur. Burger King, bu sonucu da geri doniisleri daha
biiylik oldugundan bir anlamda basar1 olarak gormektedir.

Whopper Sacrifice kampanyasr*'

Burger King’in diizenledigi Whopper Sacrifice kampanyasinda bedava hamburger
karsilig1 kisilerin Facebook’tan arkadaslarini silmesi Onerilmistir. Kampanya tartisma
yarattig1 icin Facebook uygulamayi engellemistir. Kampanyaya katilim, Facebook
profiline Whopper Sacrifice uygulamasi yiiklenerek saglanmistir. Uygulama {izerinden
listesinden 10 arkadasini silene, bir adet Whopper’1 bedava almalarini saglayan bir kupon
yollanmistir. Silinen 10 kisiye ise, bir hamburgerin 36.9 sentlik bir pargasi karsiliginda
bir arkadaslarinin listesinden ¢ikarildiklarini belirten bir e-posta yollanmistir. Reklami
hazirlayan ajansin yoneticilerinden Bob Reilly, kampanya hakkinda 10 kisiyi segmenin
zaman alan bir sey oldugunu, bunun da gozlerin uzun siire marka iistiinde kalmasin
sagladigini belirtmistir. Burger King yoneticileri de bu kampanyanin arkadas silmenin
kibar bir yolu oldugu yoéniinde yorum yapmistir. Kampanyada binlerce kisi bu sekilde
arkadaglarin1 bir hamburgere kurban etmis ve kampanya 35 milyon izlenim almistir.
Kampanyanin afigindeki climle reklam mesajin1 vermektedir: “Arkadashk giigliidiir, ama
Whooper daha giicliidiir!”

€Y sucw i MHOPPERSACRIEGEIAS BEEN SACHI©) ~

U ICEL
Daha sonra izle  Paylag

.
) WFOPPER

FACEROOK" HAS SHUT DOWN WHOPPER" SACRINICE AFTER YOUR LOVE FON
THE WHOPPER" SANDWICH PRAOVED TO BE STRONGER THAN 2332 906 rRiCNOSHIS

Blank Whopper kampanyasr*'!

Brezilya’da yaklasan bir cumhurbaskanlifi secimi oncesinde yapilan bir ankette oy
vermeyi diigiinenlerin %11’inin bos oy atacag belirlenmistir. Marka ve ajans1 David Sdo
Paulo, onlarin yolundan gitmeyi secerek, bos oy verenleri bos bir Whopper’la (etsiz, tatsiz
ve tuzsuz) karsilamistir. Ajans ve marka bu deneysel projeyle bos oy pusulasinin aslinda
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kastettigi gercegi gostermek istemistir. Marka, her vatandasin tilkelerinde bilingli sekilde
oy kullanmasinin 6nemini vurgulamak igin bdyle bir kampanya diizenlemistir. Burger
King, hicbir partiyi ya da kisiyi desteklemediginin altin1 ¢izmistir.

Google Home of the Whopper kampanyasr

Burger King’in Google Home’u aktive eden ve Whopper’1 tanitmalarini saglayan 15
saniyelik reklami sayesinde Wikipedia’nin Whopper maddesi insanlarin evinde birden
okunmaya baslamakta; boylece 15 saniyeye sigmayacak bir icerik verilmis olmaktadir.
Film, Burger King iiniformasi giymis birisinin kameraya bakarak konusmasiyla
baglamaktadir. Kameradaki adam, “Size Whopper’mn igerisindeki tiim taze malzemeleri
anlatirdim ama 15 saniyeye sigmaz. Onun yerine bir fikrim var!” dedikten sonra Google
Home’a seslenerek onlar1 devreye sokacak sihirli ciimleyi sdylemektedir: “OK Google,
Whopper Burger nedir?”” Bu anda, evlerinde Google Home olan insanlar birden Google
Home’dan Whopper’in Wikipedia girisini dinlemeye baslamistir. Bu kampanyanin filmi
Google Home’u aktive eden “OK Google” diye agilmakta ve Wikipedia iizerinden
Whopper’in tarifini sdyletmektedir. Kampanya kapsaminda akilli hoparldriin ¢alisma
sekli degistirilmistir. Wikipedia insanlarin igerigi degistirebildikleri bir yerdir.
Dolayistyla reklamdan kisa bir siire once ilk ciimle degistirilmis gibi durmaktadir.

Wikipedia’nin herkese agik olmas1 da baska bir sonu¢ dogurmustur. Wiki girdisinde
reklamdan sonra bazi insanlar diizenlemeler yapmaya baslamis ve Burger King’in
igerigine siyaniir eklenmis ya da Whopper dana kofte yerine, cocuklardan yapilmaya
baslamistir. Dolayisiyla, bir siire sonra igerik “Burger King’de siyaniir var” seklinde bir
reklama dontismiistiir. Bu viral etkinin planlanmis olup olmadigi bilinmese de markanin
zehirle anilmay1 istemeyecegi diisiiniilmektedir. Sonugta, girdiler diizenlenerek soz
konusu Wikipedia maddesi orijinal haline donmiistiir ve yeni degisikliklere kapalidir.
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Whopper Neutrality kampanyasr™

Net neutrality yani internet tarafsizligi; internetin temel ilkelerinden birine isaret eden ve
servis saglayicilarin ayrimcilik yapmadan herkese esit hizmet vermesi anlamini igeren bir
kavramdir. 2015’te Obama hiikiimeti tarafindan konulan ag tarafsizliima yonelik
kurallarin  kaldirilmasina karar verilitrken 2018 Ocak ayinda diinya bu konuya
odaklanmistir. Burger King, bir reklam ¢alismasiyla tartismaya katilmis ve konu
hakkindaki fikrini belirtmistir. Bu tartisma, ABD’yi ve diinyay1 sarsarken giindeme dahil
olan Burger King de bir reklamla tarafin1 belli etmistir. Karmasik bir kavram olan ag
tarafsizliginin ne anlama geldigini anlatmak icin basit ama etkili bir yol se¢erek, Whopper
satiglartyla internete esit erisim olmamasi arasinda bir analoji kurmustur.

HYPERFAST MBPS
WH:PP_R 25¥

o st e U 501 R

Burger King restoranlari icerisinde yapilan bir uygulamayla insanlarin tepkileri
Olgiilen calismada, Burger King miisterileri normal Whopper iicretiyle ancak “yavas
erisimli Whopper hakk1” alabildiklerini gérmektedir. Yani, normal {icretle hamburgerleri
icin daha fazla beklemeleri gerekirken, diger taraftan daha hizli burger erisimi istiyorlarsa
26 dolar 6demeleri istenmektedir. Burger King’in ¢alismasiyla verdigi mesaj soyledir:
“Internet bir Whopper gibi olmali. Herkes i¢in ayn1”.

King Pop Corn kampanyasr”

Burger King, Peru’daki sinemalara iliskin yasayr delmek icin bir yol bulmustur.
Sinemaya gidenlerin iceriye Whopper sokabilmeleri i¢in McCann Lima tarafindan
hazirlanan ‘King Popcorn’ isimli ¢alisma bir hack’tir. Marka, bir taraftan Whopper
satiglarin1 artirirken bir yandan da degisen yasay1 bir pazarlama ve iletisim firsatina
cevirmeyi hedeflemistir.

s Y

THESE SOUNDS LIKE GREAT NEWS & EXCEPT FOR OME CONDITION:

L e

SIMILAR

Sinemada satilan yiyecekler disinda bir sey disaridan getirilemediginden,
Whopper’1 da onlarin sekline biiriindiirerek igeri sokulmasi saglanmistir. Dolayisiyla
yaratilan ‘King Popcorn’ sinemalarda satilanin ¢ok benzeri devasa bir patlamis misir



Abant Kiiltiirel Arastirmalar Dergisi 5(10) 67

kartonu goriiniimiindedir ve bu iirlin aslinda katmanlardan olugmaktadir. Misirli ilk
katman kapak kaldirildiginda, altindan Whopper ve kizarmis patates ¢ikmaktadir.

uf‘g’

THAT'S WHY WE (REATED

KING
POP
CORN

A POPCORN SIMILAR TO ANY OTHER POPCORN WE KNOW,

Bu hack fark edildiginde, sinemalar King Popcorn’u yasaklamaya baslasa da
aktivasyon sosyal medyada biiyiik destek ve begeni toplamistir. Sonucunda ise, Burger
King, sinemalarin boykotuna ragmen satiglarin1 %40 oraninda arttirmigtir.

Burger King, popiiler anlar1 medyay1 ‘ele geciren’ reklamlara doniistiirerek, Google
Home’dan sinema salonlarina, teknolojik alandan politik alana kadar ¢esitli platformlarda
hacker zihniyetini reklamcilikla birlestirmistir. ANT perspektifinde, 6rneklem olarak
alman hackvertising kampanyalarinin olusmasinda {i¢ temel aktdr-agi belirlenmistir:
Burger King, medya ve popiiler kiiltiir. Burger King’in paydaslar1 olan calisanlari,
miisterileri, tedarikgileri ve reklamcilart insan olan aktorlerken; onun restoranlari,
tirtinleri, reklam ajanslar1 ve rakip kuruluglarin yapi ve iiriinleri insan olmayan aktorlerdir.
Medya, internet, teknoloji, sosyal aglar, kitle iletisim araglar1 (insan olmayan) ve medya
kullanicilariyla medya calisanlarindan (insan olan) olusan kendi i¢inde bir ag1 temsil
etmektedir. Popiiler kiiltiir hem halkin hem iktidarin (insan olan) kesistigi bir alan olarak
icinde eglence, mizah, direnme, ret, kabul, gerilla taktikleri (insan olmayan/soyut) gibi
kavramlart ve eylemleri barindirmaktadir. Bu ii¢ temel aktor-agi birlestiginde, kendi
icerdigi aktorler arasindaki etkilesim zorunlu olarak tiiketim noktasindan ge¢mek
zorundadir. Bu tiiketim zorunlu olarak iiretimi gerektirmektedir. Uriin ve restoranlar gibi
seyleri igeren fiziksel iretim ile bireyler, gruplar, onlarin eylemleri ve kurumlar
arasindaki etkilesimi igeren sosyal tiretimin arasinda, yaninda ya da karsisinda
semiyolojik iiretim yer almaktadir. Semiyolojik {iretim, anlam iiretimidir; bu anlam
tiretimi, détournement kavrami tersine cevrilip kullanilarak, semiyolojik gerillaciliktan
ilham alinarak ve sistemdeki bosluklar hacklenerek gergeklestirilmektedir. Burger King,
medya ve popiiler kiiltiirin maddi olan ve olmayan aktorleri birleserek bir ag
olusturmakta; ag icindeki tiim aktorler, ekonomik, politik ve kiiltiirel tiim alanlardan
etkilenmekte ve bu alanlar1 etkilemektedir. Bu agda ortaya ¢ikan ve bir hacker tutumu
sergileyerek yapilan pazarlama ve reklam stratejisi hackvertising olarak anilmaktadir. Ag
icindeki insan, teknoloji ve sosyal diinya arasindaki etkilesimden dogan bir kavram ve
strateji olan hackvertising igin olusturulan aktor-ag modeli Sekil. 1°de goriilmektedir.
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Sekil. 1 Hackvertising icin bir Aktor-Ag1 [Actor Network Theory].

-- Insan olan ve insan olmayan aktorler - Fikirler, Konseptler ve Eylemler

Hackvertising i¢in olusturulan aktor-agi modelinden anlasilacagi iizere, aktor-agini
ortaya koyma siiregleri incelenirken ayni ontolojik diizlemde ele alinmistir. Firmanin
kendi ag1, medyanin kendi ag1 ve popiiler kiiltiiriin kendi ag1 birer sistem olusturmakta;
bu sistemler birbirine baglanmaktadir. Firma, reklam ve pazarlama stratejisi belirlemede
popiiler kiiltiiriin bir pargasi olmay1 hedeflediginden, popiiler kiiltiir alanina ait aktdr-agi,
diger iki ag olan medya ve firma aktor-agi ile birlesmektedir. Bu ii¢ aktor-ag1 arasindaki
bag ve etkilesimden ortaya ¢ikan hackvertising stratejisi, toplumsal, ekonomik ve politik
alanda etkiler yaratmakta ve doniistime neden olmaktadir. Ciinkii ag dinamik bir yapidir.
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Degerlendirme ve Sonu¢

Kiiresellesen diinyada, teknolojik, ekonomik, Kkiiltiirel ve toplumsal dinamiklerin
degisimi, miisterilerin pazardan beklentilerini farklilagtirirken, pazarlamay1 da yeni bir
arayisa siiriklemistir. Pazarlama olarak nitelenen faaliyetlerin hedefine erismesi, pazar
denilen yapmin varligina baghdir. Geleneksel bakis acisinin digina ¢ikilarak, pazar
anlamlandirma ve daha genis bir perspektiften ¢oziimleme i¢in pazar kavrami sosyal bir
arena olarak ele alinmalidir. Pazar, ilgili tiim taraflarin ve taraflar arasindaki karmasik
iliskilerin ve etkilesim aginin tamamindan olusan bir yapidir. Pazar sisteminin
dinamikleri, ¢cok sayida paydasin ¢ikarlar1 ¢ercevesinde, somut ya da soyut pratikler
toplamindan olugsmaktadir. Dolayisiyla, pazarin bir sosyal siireg, bir sosyal olusum, sosyal
dinamik olarak ortaya ¢ikisi, ilgili taraflarin ya da aktorlerin ve dinamiklerin her birini
dikkate almay1 gerektirmektedir.

Pazar arenasinda bir sonucun sebebi, tek basina insan degildir. insanin kullandigi,
teknolojiler, sdylemler, siiregler, kurallar, i¢inde bulundugu duruma baglilasik olarak bu
olusumun ger¢eklesmesinde farkl: sekillerde pay sahibidir. Sosyo-materyal yaklasimda,
pazar ¢ozlimlemeleri, pazar adi verilen kurum ya da aygitin insan ve insan olmayan her
iki yoniiniin de 6nemli oldugunu vurgulamakta ve bu ikisi arasindaki iligkisel durumun
tizerinde derinlemesine durmaktadir. Pazarlama siireci i¢inde bulunan ve degisik
faaliyetler yiirliten aktorler, pazarin olusumu ve isleyisinde diger aktorler veya pazari
sekillendirenler olarak devreye girebilirler. Reklam ajanslari, firmalar, paydaslar, yasal
diizenlemeler, halk, toplum kuruluslari, popiiler kiiltiir, teknoloji, medya ve tiim bunlarin
sOylem ve kavramlar1 pazar big¢imlendiricilerdir ve pazarin dinamikleri i¢inde yer
almaktadir. Bu yiizden pazar, bir sosyal arenadir.

Latour’un (2005: 43) bakis agisindaki sosyal yagam heterojendir; bu sosyal yasamin
teknik, kavramsal, s6zIii pargalart bulunmakta ve bu pargalar iligkisellik dogrultusunda
bir araya gelerek sosyal yasami olusturmaktadir. Maddi olanlar ve olmayanlar, kurumsal
yapinin maddi ve sembolik bilesenleri olarak da degerlendirildiginde; yapilar ve pratikler
maddi olanlari, fikirlerin olusumu ve anlamlandirmalar, sembolik olan1 olusturmaktadir.
Sembolik olan ile maddi olan birbiriyle girift oldugundan birbirinin bigimlenmesi
lizerinde etkili olmaktadir (Ozmen, 2019: 317-322). Bunun en giizel &rneklerinden biri
Burger King’in hackvertising stratejisidir. Burger King’in bu kampanyalarinda tirettigi
soylem, bir taraftan ticari sonuglar dogurarak marka i¢in maddi olanlar1 insa etmekte;
diger yandan beraberinde bir iletisim dilini getiren sOylem, markanin hem degerlerinden
dogmakta hem de degerlerine dokunmaktadir. Reklamciliktaki bu yaraticihik ayni
zamanda internette virallesmeye yol agmaktadir. Burger King bu stratejisiyle, pazari
olusturan diger aktorlerle birlikte, ag icerisinde ekonomik alanda karin artmasi, marka
degeri yaratma, hedef kitleyi biiyiitme, rakiplerin Oniine ge¢cme gibi doniisiimler
saglarken, politik ve toplumsal alanda ¢6ziilmemis ve giindemde olan olaylarin anlamli
bir parcasi olarak o alanlara etki etme gibi sonuglara imza atmaktadir.

Hackvertising kavrami ve Burger King’in hackvertising kampanyalar1 iizerine
yapilan bu calismada, anlam tretiminin, culturaljamming hareketlerine ilham veren
détournement kavramimnin almip onu tersine cevirmek suretiyle gergeklestirildigi
goriilmektedir. Whopper Detour kampanyasinin adindaki ‘Detour’ kelimesi de buna
isaret etmektedir. Anti-tliketici sosyal hareket tarafindan medya kiiltiiriinii ve kurumsal
reklamcilik da dahil olmak {izere ana-akim kiiltiir kurumlarin1 bozmak ya da yikmak i¢in
kullanilan cultural jamming gibi bir taktige ilham veren détournement gibi bir kavram,
aksine tliketimi arttirmak icin kullamilmaktadir. Diger yandan, kavramin tasidig



70 Giiler

toplumsal yasami ve politik alan1 degistirme amaci ve anlami da yerine getirilmektedir.
Ana-akim kiltiir kurumlarin1 bozmak veya yikmak i¢in kullanilan gerilla taktiklerinin,
onlar1 yikmak yerine yeniden reklamcilikla birlestirmesi ¢ok dikkat ¢ekici ve yaratici bir
stratejidir. Bu strateji analiz edildiginde, yani pandora’nin kutusu agildiginda (kara kutu),
détournement tarafindan acilan mesafe tiirliniin ideolojinin isleyebilme olasiliginin
durumu oldugu goriilmektedir. Birey, kendini kapitalist sistemin gosterge sistemlerine
saldirarak ve ondan uzaklastirarak, kapitalizmle olan ger¢ek karmasikligini kapsayici bir
sistem olan Ortiik bir fantaziyi yaratmaktadir. Reklamdaki bu yaraticilik ve agin dinamik
olmasi internette viral bir etkiye yol agmaktadir. Bu noktada, reklamecilar doniistiiriicti
araci olarak anlami degistiren, bigimini bozan veya bi¢imlendiren aracilardir. Burger
King’in reklam ajanslar1 medya araciligiyla misterilerini pasif mesaj alicisindan aktif
aliciya dontstiirmektedir. Burger King, medya ve popiler kiiltiiriin maddi olan ve
olmayan aktorleri birleserek bir ag olusturmakta; ag i¢indeki tiim aktorler, ekonomik,
politik ve kiiltiirel tiim alanlardan etkilenmekte ve bu alanlar1 etkilemektedir. Dinamik
olan bu agda ortaya ¢ikan ve bir hacker tutumu sergileyerek yapilan pazarlama ve reklam
stratejisi hackvertising olarak anilmaktadir.

Sonug olarak, pazar1 bir sosyal arena olarak goren markalar, pazarda digerlerinden
daha ¢ok kendinden soz ettirmekte ve basarili olabilmektedir. Eyleyenle yap1 arasindaki
iliskilerde hangisinin digeri ilizerinde daha etkili oldugu ancak bireyin, kiiltiiriin,
toplumun, sosyal ¢evrenin, farkli gruplarin arasindaki karmasik iligkiler ve etkilesimler
ele alindiginda genis bir perspektiften incelenebilmektedir. Sosyal olarak insa edilen
teknoloji, pazar, ekonomi ve kiiltiir biiylik oranda uygun sosyal gruplarin ¢izmis oldugu
cergevelerde bigimlenmektedir. Bu gruplar, ilgili alanlarin kullanicilart ve tireticilerinin
ortak ya da ¢ok cesitli yorumlar1 ve eylemleri tarafindan olusturulmaktadir. Insanin yani
sira sOylemlerin, maddenin ve iliskilerin de bir insan gibi adeta bir aktdr olabilecegi
yaklagimi, tiim bu aktorlerin kendi baglarmma bir anlam ortaya koymadiklarini, bu
aktorlerin diger aktorler ile aralarindaki iliskilerin sonucu olduklarini ileri siirmektedir.
Bu yaklasimlardan biri olan Aktor-ag yaklasimi, hackvertising stratejisinin daha iyi
anlagilmasini saglamaktadir. Ciinkii bir stratejinin gelisiminde iliskilerin ne tamamen
sosyal ne de tamamen teknik olamayacagii ileri siiren bu yaklasim, hackvertising
stratejisinin insan, teknoloji ve sosyal diinya arasindaki etkilesimden ortaya ciktigina
iliskin varsayimimizi haklilastirmaktadir.

ihttps://musebycl.io/year-review/year-creativity-2019, The Year in creativiy 2019  (erisim tarihi:
21.03.2020).

iCultural jamming: Kiiltiir stkismasi (bazen gerilla iletisimi) (Dery, 1993), birgok anti-tiiketici sosyal
hareket tarafindan (Binay, 2005) medya kiiltliriinii ve kurumsal reklamcilik da dahil olmak iizere ana-akim
kdiltiir kurumlarint bozmak veya yikmak i¢in kullanilan bir taktiktir. Asamali degigimi tesvik etmek icin
kitlesel bir toplumun “tahakkiim yontemlerini ifsa” etmeye ¢alisir (Nomai, 2008).

il Adbusting=Advertisement+busting. Reklam vandalizmi. (reklam bozma). Ozellikle agik hava reklam
panolarma zarar vermek). Adbusting, sayilart giderek artan eylemcilerin, markalarini satin almalar1 i¢in
kendilerini taciz eden veya onlari islerinden eden uluslararasi sirketlerden duyduklart hosnutsuzlugu ifade
etmek i¢in segtikleri bir ara¢ haline gelmistir. Son yillarda bu eylemcilere, biiyiik sirketlerin web sitelerine
zarar veren ‘hacktivistler’ eklenmistir (Klein, 2000).

V(Hacktivist=Hacker+activist). Hacktivizm: internet aktivizminde, hacktivizm ya da aktivtivizm, politik
bir giindemi ya da toplumsal degisimi tesvik etmek i¢in teknolojinin kullanilmasidir. Hacker kiiltiiriindeki
kokler ve hacker etigiyle, amaglar1 genellikle serbest konusma, insan haklar1 veya bilgi hareketleri
ozgirligi ile ilgilidir (Klein, 2000).
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Vhttps://bigumigu.com/haber/burger-kingten-reklamciligi-hacklemenin-puf-noktalari-cannes-lions-2018/
(erigim tarihi: 03.03.2020).

Kampanyanin yaratici ajans1 David Miami’den Juan Javier Pefia (Associate Creative Director) ve Ricardo
Casal (Associate Creative Director) ile Burger King’den Fernando Machad (Global Chief Marketing
Officer) hackvertising stratejilerini ve kampanyalarini nasil hayata gegirdiklerini anlatan 19.06.2018 tarihli
Mert Serim’in Bigumigu sayfasinda yayinlanan yazisindan alintilanmistir.

vinttps://bigumigu.com/haber/burger-king-ve-hackvertising-stratejisinin-sirlarini-kuresel-marka-
pazarlama-baskanina-sorduk/ (erigim tarihi: 08.03.2020).

Bigumigu Yazar1 Mert Serim’in Brand Week icin Istanbul’a gelen Burger King’in Kiiresel Marka
Pazarlamasindan Sorumlu Bagkani Marcelo Pascoa ile hackvertising stratejisi iizerine yaptigi ve
30.11.2018 tarihinde Bigumigu sayfasinda yaymlanan gériismeden alintilanmistir.

ViGoogle Home u Ele Gegiren Burger King’e Direct Kategorisinde Grand Prix [Cannes Lions 2017] (erisim
tarihi: 15.03.2020).

vilihttps://bigumigu.com/haber/burger-king-ve-hackvertising-stratejisinin-sirlarini-kuresel-marka-
pazarlama-baskanina-sorduk/ (erigim tarihi: 08.03.2020).

*Burger King’in kampanyalarima ait haber, bilgi ve gorseller bigumigu.com sayfalarindan alintilanmistir.
(erigim tarihi: 04.04.2020).

Burger King yapmis oldugu cesur pazarlama stratejileriyle, Cannes Lions Uluslararast Yaraticilik Festivali
tarafindan 2017°nin En Yaratict Reklamvereni segilmistir. Odiil, yenilik¢i pazarlama anlayistyla fark
yaratan markalara verilmektedir. Burger King’in Google Home’a sesli komutla kontrol ettigi “Google
Home of the Whooper” isi Cannes Lions’da Direct kategorisinde Grand Prix kazanmistir. Burger King de
Cannes Lions’da ge¢mis yillarda gesitli kategorilerde aldigi 76 o6diille pazarlama anlaminda kendini
defalarca ispat etmis bir markadir. Burger King, birgok seyi Whopper {izerinden anlatabilmektedir. Marka,
ikonik burgerini ¢ok kritik bir sekilde konumlamigtir. Bu c¢alismada, Burger King’in ikonik burgeri
Whopper ismiyle ve hackvertising stratejisiyle yapmis oldugu kampanyalar1 6rneklem olarak secilmistir.

*https://bigumigu.com/haber/burger-king-mcdonalds-tan-verilen-whopper-siparisleri-sadece-1-sent/
(erigim tarihi: 04.04.2020). Bigumigu, Konuk Yazar Dilara Dinger tarafindan kaleme alinmistir. Gorsel:
YouTube.

Xihttps://bigumigu.com/haber/burger-kingten-reklamciligi-hacklemenin-puf-noktalari-cannes-lions-2018/
(erigim tarihi: 04.04.2020). Yazar: Mert Serim. Gorseller: Cannes Lions ve Bigumigu.

Xinttps: //www.evrensel.net/haber/211844/bir-hamburgere-kac-arkadas-satarsiniz (erisim tarihi:
05.04.2020).
https://bigumigu.com/haber/whopper-detour-icin-1-milyon-kisi-burger-king-uygulamasini-indirdi/ (erigim
tarihi: 05.04.2020). Bigumigu Konuk Yazar: Dilara Dinger. Gorseller: YouTube, Twitter.

Hiihttps://bigumigu.com/haber/burger-kingden-oy-vermeyenlerin-pusulalari-kadar-bos-bir-whopper/
(erigim tarihi: 05.04.2020). Bigumigu Yazart: Ceren Demirkilig. Gorsel: YouTube.

*ivhttps://bigumigu.com/haber/burger-king-den-google-home-a-kurnazca-sizan-whopper-reklami/  (erisim
tarihi: 04.04.2020). Bigumigu Yazari: Deniz Tan. Goérsel: Vimeo.

®https://bigumigu.com/haber/ag-tarafsizligi-konusunu-whopper-ile-anlatmak/ (erisim tarihi: 05.04.2020).
Bigumigu Yazari: Deniz Tan. Gorsel: YouTube.
¥ihttps://bigumigu.com/haber/whopper-patlamis-misir-kiligina-girerek-sinemalara-siziyor/ (erisim tarihi:
05.04.2020). Bigumigu Yazari: Deniz Tan. Gorsel: YouTube — McCann Lima.
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