Akdeniz iletisim Dergisi
“Come to Besiktas” iletisim Kampanyasi: Mem Yaratimi ve Ureten Tiiketicilik

Arastirma Makalesi - Gelis Tarihi: 1 Mart 2019 - Kabul Tarihi: 5 Haziran 2019

“Come to Besiktas” iletisim Kampanyasi:
Mem Yaratimi ve Ureten Tiiketicilik

Bilgen AYDIN SEVIM'

“Onemii seyler giirtiltiide kayboluyor”
(Hermida, 2017: 57)

0z

Mem (meme), dijital kultirdeki populer kavramlardan biridir. Gorsel, isitsel ve sozel
mesaj bombardimani altindaki kitleler icin ambalajlanan memler dikkat ekonomisinin
bir enstrimani olarak kullaniimaktadir. Yirmi birinci ytzyildaki enformasyon bollugu
karsisinda dikkat yeni bir It birimi olarak tanimlanmakta ve iletisim profesyonelleri
dikkatin pesinden gitmektedir. YouTube, Instagram, Facebook ve Twitter gibi akiif
sosyal ag sitelerinde paylasilan memlerin her biri, kullanicilarin dikkatini yakalamak icin
rekabet etmektedir. Bu sayede 6nemsiz veri statlisiinden kurtulmaktadirlar. Spor, guicle
ilgili memlerin Uretildigi rekabet alanlardan biridir. Ozellikle futbol milyonlarca dolarlik
bir endistri olarak gucli mem Uretimini harekete gecirir. Bu calismada, Besiktas futbol
takimi taraftarlarinca 2017 yilinda baslatilan ve 1,2 milyar kullaniciya ulasan “Come to
Besiktas” (Besiktas’a gel) memlerinin dokiman incelemesi yapiimaktadir. Taraftarlarin
buldugu bir fikirle baslayip Besiktas ydnetiminin ve iletisim profesyonellerinin katkisiyla
bir iletisim kampanyasina doénusturtlen bu mem yaratim sdreci, Web 2.0 ortaminda
kullanici tarafindan Uretilen icerigin markalar Uzerindeki etkisini gosterir. “Come
to Besiktag”; Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube paylagimlarindan olusan
zengin bir mem havuzu (mempleks) yaratmigtir. Bu ¢alismanin amaci; séz konusu
kaynaklardan amagch érneklem yaklasimiyla segilen memler araciligiyla, taraftarin nigin
Ureten tlketici (prosumer) olarak konumlandirildigini, iletisim tekniklerinin kullanimini
nasil etkiledigini ve memlerin dijital platformda dikkati yakalamak tzere nasil cazip bir
araca donustigunl incelemektir.
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“Come to Besiktas” Communication Campaign:
Meme Production and Prosuming

Abstract

Meme, as a popular concept in digital culture and an effective instrument for
getting attention, is often used for spreading audiovisual and verbal messages. The
21st century is a century of knowledge and information, thus its classification and
presentation to a particular audience and receivers requires (re)consideration of the
meaning and conception of an attention. Consequently, the research studies and
different communication professionals more often examine the relationship between
attention of receivers and the message. This study aims to examine and put in the
perspective different memes that are shared actively on social networking sites such
as YouTube, Instagram, Facebook and Twitter. It is significant to determine how they
capture attention of different users and how they get rid of less influential information.
Then, sport is an area where power-related memes are produced; especially football
as a multi-million dollar industry that focused strongly on meme production. Therefore,
this study analyzes the meme called “Come to Besiktas” that was produced by the
supporters of Besiktas football team in 2017, reaching 1.2 billion users. “Come to
Besiktas” meme production process started as an idea of the supporters and fans
but later on Besiktas administration and the communication campaign professionals
integrated it within Web 2.0. “Come to Besiktas” produced a large meme pool (memplex)
that consists of the messages from Facebook, Instagram, Twitter and YouTube videos.
This study aims to examine selected memes from these sources by using purposive
sampling approach as to determine why supporters are considered as prosumers,
how they impact the communication techniques usage and how memes become an
attractive tool for getting attentions in digital platform.

Keywords: Meme, Prosumer, “Come to Besiktas”, Web 2.0, User Generated Content, Attention.

Giris

alicisina ulagsmasidir. Artik hedef kitlenin dikkatini yakalamak icin ge¢cmise

kiyasla daha c¢ok c¢aba harcanmaktadir. Dlinyanin dijitallesmesine iligkin
veriler, dikkatin neden bu kadar 6nem kazandigini ¢arpici bir bicimde géstermektedir.
We are social ve Hootsuite’in birlikte yayimladiklari “Digital 2019” raporuna gére, 7
milyar 676 milyonluk dinya nifusunda, internet kullanicilarinin sayisi 4 milyar 388
milyon, aktif sosyal medya kullanicilarinin sayisi ise 3 milyar 484 milyondur (2019: 7).
Statista’nin (2018) yayimladigi infografik, kullanicilarin internette dakikada yaptiklari
arama, yukleme ve paylasimlar ortaya koymaktadir. Bu infografik, Google'da
dakikada 3,8 milyon arama yapildigini géstermektedir. Dakikada 29 milyon Whatsapp
mesaji gbnderilmekte ve 350 bin tweet paylasiimaktadir. Facebook’a dakikada 243
bin, Instagram’a 65 bin fotograf ylklenmektedir. YouTube’a yiklenen video slresi ise

Yirmi birinci yuzyilda iletisim alanindaki en dnemli sorunlardan biri mesajin
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dakikada 400 saattir. Sosyal medyadaki akis dylesine hizlidir ki Alfred Hermida’nin
(2017: 57) deyisiyle “6nemli seyler girultide kaybol[maktadir]”. Bu hizl fikir paylagimi
slirecinde mesaji ortaya koymak degil, fark edilmek zorlasir (Hermida, 2017: 11).

Herbert Simon (1971: 40), artan enformasyonun yarattigi dikkat yoksulluguna vurgu
yaparak “dikkat ekonomisi” kavraminin temellerini atar. Dakikalar, hatta saniyeler
icerisinde yapilan paylasimlar dikkat kithgi yaratarak dikkati bilgiden daha degerli bir
kaynaga dénustirmekte; iletisim profesyonelleri dikkatin pesinden gitmektedir. Sosyal
ag sitelerinde paylasilan memlerin her biri, trafikte gecis Ustinliginden faydalanan
ambulansin pesine takilan uyanik soférler gibidir. Bu memler, bdylelikle dnemsiz veri
statistnden kurtulurlar. Claudia Roda (2011), dikkatin etkilesimdeki temel rolln(
tartisir. Dikkati, gerek fiziksel gerekse sanal ortamda harekete gegiren, akil yuritmeyi
saglayan ve iletisim kurmaya yarayan bir gu¢ olarak tanimlar (Roda, 2011: 11). Uzay
Cetin ve Haluk Bingdl (2015: 8), dikkatin bulastigini, dikkatimizi verdigimiz her seyin
bulasici oldugunu ve baskalarinin dikkatini geken seyin bizim de dikkatimizi ¢ektigini
vurgular. Richard Brodie’ye (aktaran Blackmore, 2011: 157) gore ise “seks, yemek ve
gucle ilgili memlerin hepsi dikkati yakalayarak gicli mem ‘digmesine’ basar; ¢inki
bu konularin evrimsel gegmisimizde dnemi vardir. Digmeye basilan memlerse basarih
memlerdir”.

Spor, giicle ilgili memlerin Uretildigi alanlardan biridir. Ozellikle futbol kitleleri en
¢ok ceken spor dah olarak gugli mem yaratimini tetikleyen milyonlarca dolarlik bir
endustridir. Besiktas Jimnastik Kulibl (BJK), 2015-2016 ve 2016-2017 sezonlarinda
sUper ligde elde ettigi sampiyonluklar ve gerek UEFA'da gerekse Sampiyonlar Ligi’nde
elde ettigi basarilarla Turkiye’deki rakiplerinden bir adim 6ne gec¢mistir. Kullpleri,
“karhhk”, “populerlik”, “sportif potansiyel”, “yayin haklari” ve “stadyum” kriterlerine
gére degerlendiren Bagimsiz Denetim ve Serbest Muhasebeci Mali Musavirlik
Anonim Sirketi (KPMG), 2018 yilinda yayimladigi “Avrupa Eliti 2018 Futbol Kullpleri
Degerlendirme Raporu’nda “Avrupa’nin en degerli 32 takiminin yer aldigi siralamaya
Turkiye'den Besiktas, Galatasaray ve Fenerbahge’nin girdi[gini]” aciklamistir.
KPMG'nin verileri, Besiktas’'in “%52 oraniyla Avrupa’nin en ¢ok deger kazanan ekibi
oldu[gunu]” g&stermisgtir.

Kuliublin futbol subesinin elde ettigi sportif ve ticari basarilarda Besiktas taraftarinin
gerek saha i¢i gerekse saha disindaki organize ve tutkulu desteginin blylk payi
vardir. Maclar sirasinda Besiktas lehine yaptiklar tezahuratlarla desibel rekorlar
kiran taraftarlar, saha disinda 6zellikle sosyal medyada yUrittukleri kampanyalarla
Besiktag’l uluslararasi o6lgekte taninan bir kullp héaline getirmislerdir. Taraftarin
sosyal medyada “Come to Besiktas” (Besiktas’a gel) sloganiyla organize ettigi ve
sonrasinda kulip yénetiminin ve iletisim profesyonellerinin devreye girmesiyle “Come.
Come. Whoever you are” (Gel. Gel. Kim olursan ol gel) sloganiyla gug¢lendirip ana
akim mecralara yaydigi ve uluslararasi boyuta tasidigi iletisim kampanyasi, Képler
Laveran Lima Ferreira (Pepe), Gary Medel ve Domagoj Vida gibi diinya yildizlarinin
Besiktag’a transfer edilmesinde dénemli bir rol oynamistir. Kulibin marka degerini
artiran bu sportif ve ticari atihmlarin arkasinda basarili bir kuliip yénetimi ve Vodafone
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Turkiye’nin sponsorlugu ile insa edilen stadin beraberinde getirdigi i¢c saha avantaji da
g6z ardi edilmemelidir. ismail Ari (2017), Besiktas Taraftar Grubu Carsr’nin bir marka
toplulugu olarak marka imaji Gzerindeki olumlu etkisini niceliksel bir analizle ortaya
koymaktadir. Bilge Karamehmet Altuntas (2018), “Come to Besiktas” fenomeninin
kazandigi basariya internet ve sosyal medyanin roli cercevesinde dikkat cekmektedir.
Nitel paradigmanin bakis agisiyla yuritilen bu calismada, Besiktas futbol takimi
taraftarlarinca 2017 yilinda baglatilan ve 1,2 milyar kullaniciya ulasan “Come to
Besiktas” (Besiktas’a gel) memlerinin dokiiman incelemesi yapilmaktadir. Besiktas
Jimnastik Kulibi’niin dinyaca Unli futbolculan transfer etmesi ile sonuglanan
mem yaratimi, Web 2.0 ortaminda gergeklestirilen Greten tiketiciligin bir érnegidir.
Taraftarlar Ureten tlketici olarak konumlandirilir, genis kitlelerin dikkati cekilir ve bir
mem havuzu yaratilir. Bu ¢calismanin amaci; amacglh érneklem yaklasimiyla segilen
“Come to Besiktas” (Besiktas’a gel) memleri aracihgiyla, taraftarin nigin Ureten
tiketici (prosumer) olarak konumlandirildigini, iletisim tekniklerinin kullanimini nasil
etkiledigini ve memlerin dijital platformda dikkati yakalamak Gizere nasil cazip bir araca
dénustigund incelemektir. Bu amag ¢ercevesinde yaniti aranan sorular sunlardir:

Web 2.0’in mem yaratiminda nasil bir roli vardir?

Mem yaratim surecinin temel dzellikleri nelerdir?

Mem yaratimi ve Ureten tiketicilik arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?
Taraftar, Ureten tlketici olarak iletisim tekniklerini nasil kullanmaktadir?
“Come to Besiktas” memleri dijital platformda dikkati nasil yakalamaktadir?

IS .

Bunun icin 6ncelikle “mem” kavrami ve dijital kiltirin olanaklar tartisilacak; ardindan
treten tiketiciligin temel Ozellikleri dikkate alinarak “Come to Besiktas” memlerinin
yaratim sureci incelenecektir. Boylelikle, kullanicilarin Urettigi icerige dayali yeni iletisim
gerceginin ve markalarin musterileriyle iletisim kurma bigimlerindeki degisikliklerin
anlasilimasina katki saglanacaktir.

1. Literatiir Taramasi
1.1. Mem Kavrami: “Beni Kopyala!”

Mem (meme) kavrami, ilk kez 1870 yilinda Avusturyali sosyolog Ewald Hering
tarafindan On Memory as a Universal Function of Organized Matter adli ¢calismada
kullanilir; Alman biyolog Richard Semon da 1904’te yayimladigi Die Mneme als
erhaltendes Prinzip in Wechsel des organischen Geschehens baslikh kitabinda mem
kavramina yer verir (Shifman, 2014: 10). Everett M. Rogers, bu kavrami 1960’ yillarda
Diffusion of Innovations’ta yeniliklerin yayilmasi teorisi kapsaminda tartisir (Knobel ve
Lankshear, 2007: 200). Mem kavramini buglnku Gnlne kavusturan ve bilim diinyasina
kabul ettiren ise ingiliz biyolog Richard Dawkins'tir. Dawkins, 1976 yilinda yayimladig
Gen Bencildir adli ¢calismasinda bu kavrami gindeme getirir. “Gen” sdzcigline
benzeyen tek heceli bir sdzciik arayan Dawkins (2007: 312), Yunanca orijinli “mimeme”
sO0zcigund “mem” olarak kisaltir. Dawkins’e (2007: 312) gbre, mem “bir kultlrel iletim
birimi ya da bir taklit birimi disliincesini tagsiyan” yeni bir esleyicidir. Dawkins (2007:
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312), ezgilerden fikirlere, sloganlardan giysilere kadar yasamin her alaninda etkisini
g6steren memlerden &érnekler verir. Genler gibi bazi memler de digerlerinden daha
basarili olur (Dawkins, 2007: 315). Bu benzetme dogal secilimle ilgilidir; yani “en
uygun olanin hayatta kalmasi” kural isler (Dawkins, 2007: 315). Dogal secilim sureci,
“uzun émurlaluk”, “verimlilik” ve “kopyalama sadakati’ne dayanir (Dawkins, 2007:
46). Dawkins’in (2007: 316) yorumuyla memler ilk bakista sadik kopyalayicilar olarak
g6rilmez. Bir fikrin aktarilma érneginde oldugu gibi her aktarimda bir parca degisir;
degismis bicimleriyle aktarilan memlerde adeta bir mutasyon ya da karismadan s6z
edilir (Dawkins, 2007: 316). Dawkins’in ¢calisma arkadasi Humprey (aktaran Dawkins,
2007: 312), memlere canli yapilar olarak bakilmasi gerektigini séyler: “Benim kafama
tretken bir fikir sokarsan, beynimi konukgcu olarak kullanmis olur ve onu memin
¢ogalmasi icin bir ara¢ haline getirmis olursun. Tipki bir virisiin konukgu hiicrenin
genetik mekanizmasini kullanmasi gibi”.

Richard Dawkins gibi memetik bakis acisini benimseyen Susan Blackmore (2011:
5), Mem Makinesi adli calismasinda 6zellikle taklit etme eylemi ile bir seylerin bu
“konukgu” beyinden “biz’e aktarildigini ve bunun kontrol edilemeyecek bir duruma
geldigini ileri strrer. Blackmore (2011: 9), lyi ki dogdun sarkisi esliginde dogum giinii
kutlayan milyonlarca insan 6rneginde oldugu gibi bu kutlamanin taklit edildigini ve
bunun bir mem oldugunu savunur. Memle ilgili &nemli noktalardan biri yararli ya da
yararsiz olup olmadiklarina bakilmaksizin yayilim gostermeleridir (Blackmore, 2011:
9). Bilgisayar ve internetin gelisimiyle birlikte memlerde mithis bir patlama yasanir.
Bilgiyi dijitallestirmek, kopyalama sadakatini artirma yollarindan biri haline gelir;
¢cunkl depolama ve aktarim slrecindeki hatalar aza indirgenir (Blackmore, 2011:
277). Ozellikle sosyal medya “beni kopyala!” yénetmeligine uygun bir tetikleyici ve
yonlendirici konumundadir (Blackmore, 2011: 24).

Bir diger memetik¢i Daniel C. Dennett (1995), Darwin’in Tehlikeli Fikri adli
calismasinda elektronik olarak beslenen memlerin atmosferini soludugumuza dikkat
ceker. Mem kavramini tanimlamanin gug¢ligine isaret eden Richard Brodie (2009: 4),
Aklin Virdsi’'nde memleri insan davranisinin gizli kodu olarak degerlendirir. Memler,
insanlarin davraniglarini etkileyerek yayilir ve bir bagskasi mem ile enfekte olur (Brodie,
2009: 17). Robert Aunger (2011: 13) da Memetik Evrim adli kitabinda, memetik bilimini
“hastaliga yol agan patojenlerin poptlasyonlardaki yayiimalarini inceleyen ¢alismalarin
kultdrel alandaki benzeri” olarak gdérmektedir. Memler, enfeksiyonu yaymak igin
kendine uygun konukgular bulur ve yayilabilecegi popllasyonda bir dengeye ulasir
(Aunger, 2011: 13). Aunger’in (2011) énemli vurgularindan biri, mem sofér koltugunda
oturuyor olsa dahi son duragi konukgunun tercih etmesine iligkindir: “Memlerin ¢ikarlari
ile arag olarak kullanilan kisinin cikarlari drtliglrse, tercih edilen sonuglar ortaya ¢ikar”
(Aunger, 2011: 61-62). Aunger’in (2011) yaklasimi, Susan Blackmore’un vurgusunu
desteklemektedir. CD ve reklam panolari gibi yapay olgular bir beyinden digerine
yol alan memlere “kalicilik ve sadakat anlaminda avantaj” saglayacaktir (Aunger,
2011: xvii). Aunger (2011: 280), memlere iliskin arastirmalarin iletisim ¢calismalarina
alternatif bir kuram sagladigini iddia eder. Bu yaklasim cercevesinde “iletisim surecini
yonlendiren gériinmez ipleri ¢ceken bir kuklaci” vardir (Aunger, 2001: 7). Aunger’in
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(2011) temel sorusu sudur: iletisim icin itici glic nedir? “Genel kani bilginin bulasici
oldugu yénindedir. Bilgi, her zaman igin reklamcilik sektérindeki isler ve bu islerin
kontrolundeki Urlnlerle degil, bir misteriden digerine, agizdan agza reklam yoluyla
da yayilabilir” (Aunger, 2011: 8). Bu noktada Aunger (2011: 9), Malcolm Gladwell’in
Kivileim Ani adli calismasina referans verir: Etkin bir reklam icin “birlestirici”, “erbap”
ve “satici” gereklidir. Bu kilit kavramlarin temel 6zellikleri séyle 6zetlenebilir: Toplumun
farkli kesimlerinden bir¢ok insanla iligkileri olan birlestiriciler iletisimde kopru vazifesi
gorirler. Erbaplar ise fikirleri stratejik dnemdeki kisilere aktarirlar. iletisimi etkin
bir aktarima dénustiren saticilar da yeni bir fikrin dnemine ikna ederler. Bu Kkisiler,
fikirleri duragan bir suyun icinde gezinmekten kurtarir, mesajlari genis kitlelere yayar
ve dikkati cekerler (Aunger, 2011: 9). Aunger’in (2011: 9) salgin hastaliklarla analoji
kurdugu mem yaratimi, Gladwell''n (2017: 111) bir mesajin yarattigi etki anlaminda
kullandig1 “yapiskanlik” kavramina karsilik gelir. Bunun i¢cin mesajin “birini harekete
gecirebilecek kadar akilda kalici” olup olmadigr éne cikar (Gladwell, 2017: 79). Ne
var ki artan enformasyon ciddi bir yapiskanhk sorunu yaratmakta ve “yapiskanhk
muhendisligi’nin 6énemi artmaktadir (Gladwell, 2017: 85).

Web 2.0 teknolojisi ile www.knowyourmeme.com, www.quickmeme.com ve www.
memecenter.com gibi sitelerde her gegen giin cok daha zengin bir dijital mem havuzu
olusmaktadir. YouTube, Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal ag siteleri bu havuzu
beslemektedir. Artik mem kavrami yalnizca biyolog, nérolog ve bilisim uzmanlarinin
degil, sosyal bilimcilerin de ilgi odagi haline gelmistir. Boylelikle siklikla gen ve virlsle
ilgili tartismalarin bir pargcasi olan mem kavrami, antropolojiden felsefeye, psikolojiden
iletisime kadar cesitli disiplinler tarafindan tartisilmaya baslanmistir. S6z konusu
disiplinlerin mem kavrami ile ilgili yarGttigu tartismalar uluslararasi literatirde Tarkce
literatlre nazaran ¢ok daha 6nce baslamistir (Knobel ve Lankshear, 2007; Brown, 2013;
Milner, 2013; Shifman, 2014; Zittrain, 2014). Kavrama Turkiye’deki akademisyenlerin
ilgisi de giderek artmaktadir (Aktas, 2016; Bayraktaroglu, 2016; Barlas Bozkus, 2016;
Tekrin, 2016; Karatas ve Binark, 2016; Yilmaz, 2017; Kirik ve Saltik, 2017).

Mem kavrami, Turkge literatiirde “caps” kavrami ile birlikte ele alinmaktadir. Caps
kavrami, ingilizce “capture” (yakalama) sézciginden yola cikilarak agiklanmakta ve
teknik olarak herhangi bir géruntiiniin ekran fotografinin alinmasiile iliskilendiriimektedir.
Ancak mem, caps’i de iceren ¢ok daha genis kapsamli bir kavramdir. Memlere iletisim
odakl bir perspektiften yaklasmak gerektigine dikkat ceken Limor Shifman (2014), mem
kavrami ile ilgili belirsizlikleri gidermeye calisir. Memleri internet ortamindaki en yakin
komsularindan biri olan “viral” kavrami ile karsilastirir. Viraller; video, fotograf veya
saka gibi tek bir kiltir parcasindan meydana gelir ve kopyalar yayilir. Tek bir video,
herhangi bir metne génderme yapmadan bir viral video olarak tanimlanirken ancak
bir metin grubunun ortaya ¢ikmasi bir mem 6zelligi tasir (Shifman, 2014: 56). Memler,
uzun vadede ayni kalabilecegi gibi, yorum, parodi veya taklit yoluyla mutasyona
ugrayabilir (Shifman, 2014: 99). Memlerde; photoshop programi araciligiyla tretilmis
imajlar ve sehir efsaneleri gibi kulttrel Urinler yoluyla inga edilmis normlar ve degerler
paylasilir. Memler, bu 6zellikleriyle “postmodern folklor” olarak nitelendirilir (Shifman,
2014: 15). Memlerin yaratimi, kaltrin Web 2.0 cagindaki olusturulma bigimiyle
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uyumludur (Shifman, 2014: 18).

1.2. Web 2.0: Dikkat! Bu Biziz!

Web 2.0 teknolojisi; kullanicilarin Urettigi icerige dayal etkilesimci 6zelligi ile “paylasim
ekonomisi”, “katilimer kalttr”, “hibrit ekonomi”, “biz ekonomisi” ve “dikkat ekonomisi”
gibi kavramlari tartismanin zeminini yaratmaktadir. Web 2.0 kavrami, ilk kez Darcy
DiNucci tarafindan 1999 yilinda kullanilir. DiNucci'den sonra O’Reilly Medya'nin
kurucusu Tim O’Reilly, 2005 yilhinda bu teknolojinin ézelliklerine dikkat ¢ceker. Aslinda
Web 2.0 kavrami bir ekonomik krizle giindeme gelir. Christian Fuchs’un (2014: 33) ifade
ettigi gibi, 2000 yilinda bircok internet sirketinin iflas etmesiyle sonuglanan “dot.com
balonu” olarak adlandirilan bir kriz yasanir. Web 2.0 ve sosyal medya, sahip oldugu
yeni ekonomik ve demokratik potansiyelle yatirrmcilarin ikna edilmesinde énemli bir
rol oynar (Fuchs, 2014: 33). Tracy Tuten (2008: 4), tiketicilerin Web 2.0 sayesinde
medya demokrasisini kucakladigini ve sektérin tlketicileri icerik olusturmaya tesvik
ettigini vurgular.

Manual Castells (2008: 1), teknoloji devrimiyle birlikte toplumun maddi temelinin
yeniden sekillendigine dikkat cekmektedir. Dijital dili kullanan yeni iletisim sistemi;
kultdre ait sdzclk, ses ve imgelerin Uretimini ve dagitimini kiresel olarak entegre héale
getirmekle kalmaz, onlar bireylerin begenilerine uygun héale getirir (Castells 2008:
2-3). Ag toplumunun yiikselisi ile birlikte aga bagl bireysellik beslenir. Bireysellige 6zel
bir vurgu yapan Barry Wellman (2002: 1), hem insanlarin hem de kurumlarin fiilen
baglandiklari yollarda bir paradigma kaymasinin tam da ortasinda bir diinya resmeder.
Kullanicilar, bireyselliklerini sosyal ag siteleri araciligiyla ortaya koyarlar ve kendi
urettikleri icerikleri paylasirlar.

Shifman’a (2014: 19) gobre, “paylasim” yalnizca moda bir sézcik degildir. “Paylasim
ekonomisi” ve “yakin iligkilerde duygulari paylasma” gibi alanlari icine alan merkezi bir
kultdrel mantik olarak islemektedir (Shifman, 2014: 19). Bir icerigi paylasmak ya da
memleri yaymak katilimcilarin dijital alan deneyimlerinin temel bir pargasi olur (Shifman,
2014: 19). Shifman’in (2014) deneyim vurgusuna benzer bicimde Hermida (2017)
da sosyal medya araciligiyla tim enformasyonun ortak bir deneyime dénistigine
dikkat cekmektedir. Hermida'ya (2017: 13) gbre, “[playlasmanin rénesansi haberlerin
pazarlarda ve kafelerde paylasildigi ve tartisildigi ve ardindan brosurler, mektuplar
ve agizdan agiza gibi yollarla yayildigi zamanlara kadar gi[tmektedir]”. Bu anlamda,
sosyal medya yeni gdriinse de aslinda bir tir gegcmise dénusu temsil eder; yalnizca
oyunun kurallari degisir (Hermida, 2017: 23).

Henry Jenkins (2016), teknolojinin yarattigi dénidsume “katihmci kualtir” ve “kolektif
zekd” kavramlariyla dikkat ceker. Bu kultar, tuketicileri yeni icerigin yaratiimasina
aktif bicimde katilmaya davet eder (Jenkins, 2016: 20). Jenkins’in (2016: 19)
tartistigi kavramlardan biri medya yapimcisi ile medya tuketicisinin etkilesime gectigi
“yakinlasma kultard”dir. Jenkins (2016: 19-20), daginik medya icerikleri arasinda
baglanti kurmaya tegvik edilen medya izleyicilerinin “gdg¢ebe” davranisina vurgu
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yapar. Henry Jenkins, Sam Ford ve Joshua Green (2012: 3), giderek yayginlasan
medya dolasimi bigimlerini tanimlamak icin “yayilabilirlik” kavramina basvururlar.
Kullanicilara igerigi yayma konusunda aktif bir rol yuklerler. Web 2.0’in potansiyeli ile
icerik makro diizeyde yayildik¢a yeniden olugsmaktadir (Jenkins ve digerleri, 2012:
27). Remiks gibi yollarla icerik Gizerinde yapilan surekli yeniden génderme ve devir
islemi, Uretim ve tiketim ayrimini asindirmaktadir (Jenkins ve digerleri, 2012: 27).
Jean Burgess’e referans veren Jenkins, Ford ve Green (2012: 187), bazi videolarin
daha fazla yaratici etkinlik icin merkezi bir islev gérdiguni aktarmaktadir. Bu videolar
taklit edilir, kopyalanir veya yeniden yaratilir (Jenkins ve digerleri, 2012: 187). Sayisal
olarak “en popller” videolar olmayabilirler, ancak “tekrarlama” ve “varyasyonlar”i
sayesinde poptuler bellege daha derinden gémdlebilirler (Jenkins ve digerleri, 2012:
187). Lawrence Lessig (2008), Remix adli ¢alismasinda, bireyin katilimi ile sekillenen
ve paylasim amaclarini destekleyen bu sureci “hibrit ekonomi” ekseninde tartisir.
Lessig’e (2008: 177) gore, ticari ekonomi ile paylasim ekonomisi arasinda ortaya
¢ikan hibrit ekonomi web ortamindaki ticaretin mimarisine hakim olacaktir. Web 2.0 ile
kendi yaraticiligina sahip olma hakki merkezi konuma gelecek; “sharecropping” olarak
adlandinlan ortakgilik belirleyici olacaktir (Lessig, 2008: 243).

Peter Hesseldahl (2015), bireylerin birbirleriyle baglantida olmasina ve paylasimina
dayanan Web 2.0''n dinamigini “biz ekonomisi” olarak nitelendirir. “Baglanti”
(connection), “birlikte yaratma” (co-creation) ve “koordinasyon” (coordination), dijital
teknolojinin sundugu firsatlar tanimlayan anahtar kelimeler olarak éne ¢ikar. Bu da
yeni ekonomiyi harekete gecirecek c¢dzlUmlerin sirketler, topluluklar ve kullanicilar
arasindaki etkilesimle ortaya cikarilmasi anlamindadir (Hesseldahl, 2015). Biz
ekonomisinde hedef kitlenin dikkatini yakalamak hayati 6Gnemdedir. Frank Rose (2015:
45), bir web sayfasini ziyaret edenlerin % 55’inin o sayfada on bes saniyeden daha az
kaldigina dikkat ¢ceker. Bunun icin Tim Wu (2016: 204), insanlarin dikkatini gekmenin
ve bunu reklamcilara satmanin ekonominin énemli bir parcasi héline geldigine isaret
eder. Memler ya da “tik tuzad1” gibi kavramlar 2000’li yillarin basinda daha ¢ok
duyulmaya baslanmistir (Wu, 2016: 204). Tziana Terranova (2012: 6), Crary’e atifta
bulunarak dikkatsizlik krizinin aslinda on dokuzuncu ylzyila kadar uzandigini ifade
eder. Yirmi birinci yuzyilda bu krizi asmak icin tiklama, indirme ve begeni gibi dikkat
Olculeri kullaniimaktadir (Terranova, 2012: 6). Terranova (2012: 7-8), degisen taklit
tepkilerini tetikleyen dikkat ekonomisini, ayni zamanda “fikirlerin toplumsallagsmasi
ekonomisi” olarak nitelendirir; bunun sosyal Uretimi ve isbirligini etkiledigini éne surer.

Thayne Martyn’e (2012: 2) gobre, dikkatsizlik meselesi sirketlerin Grlnlerini finansal
olarak en verimli sekilde nasil pazarladiklarini yeniden gézden gecirmelerine yol agar.
Dikkat ekonomisi, dogru reklamlari hedef pazara ulastirmak ve dikkati etkin bir sekilde
yonlendirmek icin ydntemler tasarlamanin énemini gozler énline serer (Martyn, 2012:
2). Gergcek zamanl analiz firmasi Chartbeat, 2014 yilinda dikkati yeni bir &l¢t birimi
olarak ABD’deki Medya Derecelendirme Konseyi'ne onaylatmistir (Karaca, 2015).
Boylelikle dijital basar, yalnizca bir sayfanin gérilmesiyle degil, sayfanin dikkatli
bicimde gérintilenmesiyle de baglantih kabul edilmekte; icerik Gizerinde harcanan
zamanin icerik kalitesiyle iliskisi Gzerinde durulmaktadir (Karaca, 2015).
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1.3. Ureten Tiiketicilik: Birlikte Yaratalim!

internet kullanicilari, YouTube, Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal ag sitelerinde
paylastiklari her tiirlii icerigin hem Ureticisi hem de tiiketicisi konumundadirlar. “Ureten
tiketicilik” (prosuming), Luminita Giurgiu ve Ghita Barsan’a (2008: 56) gére, Web 2.0
devriminde milyonlarca katilimclyr mukemmel bir sekilde tanimlamaktadir. Bir dizi
“kendin yap” (do it yourself) 6zelligindeki web tabanli hizmet, artik tim kullanicilarin
cesitli sosyal alanlarda Uretici olabilmesine imkan saglamistir (Giurgiu ve Barsan,
2008: 56). Ureten tiiketicilik kavraminin artan énemi Tlirkge literatiirdeki tartismalarda
da gorilmektedir (Giney, 2010; Ozata, 2011; Aslan, 2012; Caliskan, 2014; Ozhan
Dedeoglu, 2015; Sahin, 2016).

Ureten tiiketici kavrami, ilk kez Alvin Toffler tarafindan Ucgtincii Dalga’da kullanilir.
Toffler, 1980’de yayimladigi bu ¢alismada yeni bir uygarligin dogusundan umutla s6z
eder. Toffler (2008: 11), “birinci dalga”yi tarim toplumu, “ikinci dalga”y1 endustri toplumu
ve “lUguncl dalga”yi ise yeni potansiyellerin temsili olarak analiz eder. Toffler’a (2008:
49) gore, daha Onceleri Uretici ve tiketici arasinda bir ayrim yapilmazken Endustri
Devrimi’nin baslangiciyla Uretim ve tilketim birbirinden ayrilmistir. Uglincii dalga
uygarhiginda Ureticiyle tiketici arasindaki tarihi engel yikilacak ve Ureten tlketiciler
yayginlasacaktir (Toffler, 2008: 17). Toffler (2008: 435), calismasini yayimladigi
dénemde henliz cenin hélinde oldugunu 6ne slUrdigu bu yeni uygarligin saygin
ve demokratik olacaginin isaretlerini verdigini savunur. Uclincii dalga icin en temel
hammaddenin “bilgi” ve “hayal glici” olacagina dikkat ceker (Toffler, 2008: 437).
Temelde yapilan sey, bazi Uretimleri ikinci ekonomi parcasindan birinci parcaya
aktarmaktir (Toffler, 2008: 338). “Kendin yap” trendlerinde oldugdu gibi tiketicinin tretim
surecine daha ¢ok katildigi bir sure¢ tasvir edilir (Toffler, 2008: 348). Degisen pazar
yapisiyla “disaridaki adam” “icerideki adam” konumuna gelir (Toffler, 2008: 348).
George Ritzer ve Nathan Jurgenson (2010), Alvin Toffler’in gériisiinden bir noktada
ayrilirlar. Ritzer ve Jurgenson’a gére, Endustri Devrimi ile Uretici ve tlketici arasinda bir
6lcude ayrim olsa da tam bir ayriliktan séz edilemez. Bunun i¢in Ritzer ve Jurgenson,
bu iki alani kesin bicimde birbirinden ayiran sosyal teorisyenlerin yanildigini iddia
etmektedirler. Ozellikle Web 2.0 ile birlikte ireten tiketicilerde dramatik bir artis
yasanmistir (Ritzer ve Jurgenson, 2010: 19). Ureten tiiketicilik, Web 2.0 ile birlikte icat
edilen bir kavram olmasa da kullanicilarin sosyal ag sitelerindeki icerik yaratimiyla
yukselmis; Ritzer ve Jurgenson’un (2010) “Ureten tUketici kapitalizmi” olarak tanimladigi
bir anlayisin parcasi olmustur. Bu anlamda, birinci dalganin ézellikleri t¢gtinct dalgada
belirgin hale gelmistir.

Charles Leadbeater (2005), “Acik innovasyon Cagi” baslikli sunumunda bu ortak
yaraticilik dunyasinda Uretici ve tlketicinin roline odaklanir. Yeni pazarlar tutkulu
kullanicilari besler. Leadbeather, bu durumu bir érnekle anlatir:
30 yil 6nce densin ki 6yle bir mizik yapalim ki yoksul mahallelerde yasayan
dislanmis siyahilerin hayal kirikhigini diinyaya birgok insanin dinlemede zorlanacagi
bir miizikle anlatsin. Harika bir fikir hemen yapalim. Sonugta noldu rap mizik
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kullanicilari tarafindan bulundu. Kendi bantlari ve kayit cihazlariyla yaptilar.
Kendileri dagittilar. 30 yil sonra popdiler Kdiltiiriin baskin bir tiirii oldu. Bu asla buytik
firmalardan ¢ikmazdi. Bu yari-profesyonellerle baslamak zorundaydi. (Leadbeater,
2005)
Boylelikle temel eylem “biz dlstnlyoruz” olur; ¢inki web, daha 6nce hayal bile
edilemeyecek dlcide birlikte icerik yaratmayi saglar (Leadbeater, 2010: 32).
Leadbeater, Paul Miller (2004) ile birlikte hazirladiklar ¢alismada amatdrlerin
dogusuna dikkat ceker. “Profesyonel amatdr” (pro-am) bireyler tlketim yoluyla
kendileri i¢in bir kimlik duygusu yaratir (Leatbeater and Miller, 2004: 22). Yochai
Benkler (2006), bu ortamin Uretimi organize etmenin yeni bir yéntemini mdmkin
kildigini vurgular. Bunun icin NASA 6rnegini verir: NASA, Mars’in haritasi ¢ikarilirken
alinan gorintilerle ilgili bir deney yapar. Ug veya dért doktora dgrencisini ise alip tam
zamanli olarak bu isi yaptirmaktan vazgecer. isi kiigiik parcalara bélip internete koyar.
insanlarin basit bir ara yiizii kullanarak neler yapacaklarini bekler. Alti ay icinde sayfay!
seksen bes bin kullanici ziyaret eder. Daha hizli bigimde Uretilen haritalarin doktora
6grencilerininkinden pek bir farki yoktur (Benkler, 2006: 69). Don Tapscott ve Anthony
Williams (2008: ix), Web 2.0 sayesinde sirketlerin, Grtinleri ve hizmetleri yeni yollarla
tasarlamaya, gelistirmeye ve dagitmaya basladigini ifade eder. Bilgi teknolojilerinin
artan erigilebilirligi, kitleleri igbirligi yapmaya davet eder. Bu deger yaratma bigimi
“akran Uretimi” (peer production) olarak adlandirlir ve bunun araglari “kitle igbirligi
silahlar” (weapons of mass collaboration) olarak literatlirdeki yerini alir (Tapscott ve
Williams, 2008: 10-11).

Yuval Noah Harari (2016: 38-45), kolektif hayal guctnde ortak bir mite inanan ¢ok
sayida yabancinin basarili igbirligi yapabilmesine vurgu yapar. Bu baglamda Harari
(2016), Peugeot markasini 6rnek verir. Marka kimligi esnek bir isbirligi ile olugur. insanlar
bir araya gelip bir hikdyeye inandiklari icin isbirligi gerceklesir. Olumlu ¢agrisimlarina
ragmen buyuk isbirligi aglar hakkinda tamamen iyimser bir tablo ¢izilmemelidir; clinki
isbirligi her zaman esitlik¢i olmayabilir (Harari, 2016: 113). Tiziana Terranova (2015:
344), interneti bedava emegin oynadigi temel rollin bir 6érnegi olarak degerlendirir.
José Van Dijck ve David Nieborg (2009: 855), akran Uretim modellerinin yukaridan
asag! is modellerinin yerini alacagdi seffaf ve demokratik yapiyi elestirirler. Christian
Fuchs’a (2014) gére de Web 2.0’in kitlesi Uretken héle gelse de kapitalist mulkiyet
iligkileri strecektir.

Kullanicilarin metalasmasi ve emegin sémdurilmesi madalyonun bir diger yizi olsa
da kullanicilarin Urettigi icerikten dogan bir iletisim sureci ile karsi karsiya olundugu
bir gercektir. Severin Dennhardt (2014: 4), kullanici turevli icerigin markalar Gzerindeki
etkisine vurgu yapar. Bu cercevede, marka iletisimine yeni bir boyut katildigini,
markalarin musterileriyle iletisim kurma bicimlerinde kokli degisiklikler oldugunu ve
onlarla igbirligi yapmayi égrenmeleri gerektigini ileri sirer. Bu yeni iletisim gercedgi,
kullanicilar tarafindan yaratilan markalarin, blyuk ticari markalarin sunabileceklerinin
6tesinde bir deger sergileyebilecegini géstermektedir (Dennhardt, 2014: 7).

“Come to Besiktas” iletisim Kampanyasi: Mem Yaratimi ve Ureten Tilketicilik” bashkl bu
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calisma, yeniiletisim gercegini “mem” ile “Ureten tlketicilik” kavramlarini iliskilendirerek
tartismaktadir. Memler; kuramsal baglamda Web 2.0 teknolojisinin ivme kazandirdigi
zeminde dikkatsizlik krizini asmaya calisan markalarin iletisim tekniklerindeki degisimi
anlamanin bir aracidir. Bu agidan “paylasim ekonomisi’, “katihmcr kaltar?, “hibrit
ekonomi”, “biz ekonomisi” ve “dikkat ekonomisi” kavramlari, calismanin ¢ergevesinin
cizilmesini saglamaktadir.

2. Yontem

Bu calisma, “Come to Besiktas” iletisim kampanyasi ile sinirlandiriimigtir. Besiktas
taraftarinin dnculik ettigi “Come to Besiktas” iletisim kampanyasi, kullanicinin Urettigi
icerigin markalar Uzerindeki etkisini gosteren yeni iletisim gerceginin bir uzantisidir.
“Digital 2019 Turkey” raporuna gore, Turkiye’de 82.44 milyonluk nifusun %72’si
internet kullanicisi, %63’0 ise aktif sosyal medya kullanicisidir (2019: 15). Kullanicilar,
glinde 7 saat 15 dakikalarini internette gecirmekte ve bu surenin ortalama 2 saat 46
dakikasini sosyal medyada harcamaktadirlar (2019: 19). En aktif sosyal ag siteleri
YouTube, Instagram, Facebook ve Twitter’dir (2019: 33).

Bu calismada, Turkiye’de aktif olarak kullanilan sosyal ag sitelerindeki paylasimlar
dikkate alinarak dokiiman incelemesi yapilmaktadir. S6zU edilen dijital platformlarla
ilgili bir sinirlilik gézetilmemektedir. Bunun gerekgesi “Come to Besiktas” mempleksini
olusturan dokimanlarin sézl edilen dijital platformlarda es zamanh ya da yakin
zamanli paylasilabiliyor olmasidir.

Dokiiman incelemesi, nitel arastirmanin veri toplama ydntemlerinden biridir.
“Come to Besiktas” iletisim kampanyasi etrafindaki paylasimlar, amacli érneklem
yaklagimiyla secilmigtir. Temel 6l¢iut, “Come to Besiktas” mempleksinin pargasi olan
mem varyasyonlarinin analiz edilmesidir. “Come to Besiktas” memleri; taraftarin
hazirladigi videolardan profesyonellerin hazirladigi videolara kadar ¢esitli dijital ayak
izlerini kapsamaktadir. Aktif sosyal ag sitelerinde 2017 yilinda baglatilan “Come to
Besiktas” iletisim kampanyasi etrafinda yaratilan, kopyalanan, taklit edilen ve yeniden
diizenlenen videolar ¢alismanin temel malzemesidir. Ozellikle Pepe, Medel, Vida ve
Negredo gibi yildiz futbolcularin Besiktag’a transfer edilme surecinin bir pargasi olan
memler 6rneklem kapsamina alinmistir. Bunun igin video formatinda on dokuz dokiiman
kullanilmistir. Video formati disindaki G¢ dokiiman “Come to Besiktas” memlerinin
yaratim surecine iliskin yazili mesajlari icerdigi icin calismaya dahil edilmistir.

Videonun bir ydntem olarak roli hemen hemen her disiplinde genislemektedir (Harris,
2016, 4). Harris’e (2016: 18) gbre, videoyu ydntem olarak kullanmak arastirma
tasarimini metodolojik agidan sinirlandirmaz. Aksine cok perspektifli olan videoyu
yontem olarak se¢gmenin en bulyuk glict arastirma bulgularini toplamak, analiz etmek
ve raporlamak konusundaki sinirsiz potansiyelinden kaynaklanir (Harris, 2016: 5).
Video temelli arastirmalar, arastirmacinin kendisinin de her zaman ¢ekim sirecine
dahil oldugu anlaminda dustnudlmemelidir. Cevrimigi kamera géruntuleri, kamuya acik
stok video ve film doklUmanlari, hizla degisen sosyal yapilarin ve kdlttrel egilimlerin
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temsili konusunda kritik Gnemdedir (Harris, 2016: 28-29). Film ve videoyu bir yéntem
olarak kullanmanin heyecan verici kismi ise esnekligidir (Harris, 2016: 28-29).

Bu calismada, “Come to Besiktas” memleri ekran gorintlsu alinarak kullaniimakta;
bir mempleks yaratmanin asamalarina detayll olarak yer verilmektedir. Boylelikle,
kullanicilar ile iletisim profesyonellerinin aktif sosyal ag sitelerindeki ortaklasa deneyimi
cercevesinde birtakim temalar kesfedilebilmektedir. Dokiiman incelemesi araciligiyla
elde edilen nitel veriler, kuramsal baglamda mem yaratimi, Web 2.0 ve Ureten tlketicilik
literatGr( dikkate alinarak tematik agidan analiz edilmektedir. Analiz G¢ tema ekseninde
yuritilmektedir:

1. Bir mempleks yaratmak: Bu tema kapsaminda, “Come to Besiktas” mem
havuzunun nasil yaratildigi ortaya konulmaktadir. Bu mem havuzu iginde
baslangic meminin ne oldugu ve s6z konusu memlerin dijital kaltirin
Ozellikleri ile uyumlu bicimde nasil yayildigi kronolojik olarak gosterilmektedir.
Bdylelikle, bir mempleksin yaratiimasindaki stratejik yollar saptanmaktadir.

2. lIsbirligi: Butema, “Come to Besiktas” memlerinin yayilim siirecini basitlestiren
remiks ve taklit mekanizmalari ile iligkilendirilmektedir. Katihmci kaltirin
dinamiklerinin Uretici ve tlketici arasindaki dengeleri nasil degistirdigi
incelenmektedir.

3. Ortakyaraticilik: Butemakapsaminda, mem yaratimi profesyonel amatérlerin
ortaya ciktigi bir zeminde degerlendiriimektedir. “Come to Besiktas” memleri,
bir marka olarak Besiktas'in anlaminin nasil yaratildigini géstermektedir.

“Bir mempleks yaratmak”, “igbirligi” ve “ortak yaraticilik” olarak belirlenen temalar,
calismanin gecerlik ve glivenirligine katki saglamaktadir. Béylelikle diger arastirmacilar
tarafindan calismanin bulgulan teyit edilebilmektedir. Her ne kadar calisma nitel
bir arastirma deseni olarak genellenebilir zellikte degilse de kesfedilen temalar
aracihgiyla ¢calismanin benzer ortamlarda tekrar edilebilirligi gli¢clenmektedir.

3. Bulgular ve Yorum
3.1. Bir mempleks yaratmak
“Come to Besiktas” memlerinin anatomisi, dijital kalttrin 6zellikleri ile uyumludur. Web
2.0 teknolojisi, taraftara sosyal medya araciligiyla kendi mem versiyonlarini ¢evrimigi

olarak yaratma ve yayma imkani vermektedir. Besiktas taraftarinin Pepe’nin Instagram
hesabina génderdigi “Hey Pepe! Come to Besiktas!” ¢cagrisi bir baglangic memi olur.
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Resim 1. Besiktas’in Sosyal Medyadaki Transfer Ordusu [fotograf]. (2017). Erisim adresi
(5 Temmuz 2017): https://onedio.com/haber/besiktas-in-sosyal-medyadaki-transfer-ordusu-
cometobesiktas-tayfa

Besiktas Kullibi Yonetim Kurulu Giyesi Candas Tolga Isik (2018), “Come to Besiktas”
fikrinin Pepe’nin transferinin gindemde oldugu bir ddnemde ortaya ciktigini anlatir.
Bir taraftar fikrinden ¢ikan bu orijinal mem, hem kdlturel bir 6ge olarak yayihr hem
de taraftarlar transferle ilgili duygularini dile getirmis olurlar. Pepe, Besiktas’a transfer
olduktan sonra taraftarlarin ¢agrisinin kendisini nasil etkiledigini 21 Kasim 2017°de
CNN International’a verdigi roportajda detaylariyla anlatir: “Bana birgok Avrupa
kulibunden teklif vardi. Ancak, bana esime ve ¢evremdekilere sosyal medyadan ¢ok
sayida mesaj atildi. Gitmemezlik yapamazdim. insanlarin bana duydugu bu sevgiye
sirtimi dénemezdim”.

Bir diger mem versiyonunda, Besiktas’ta oynayan Ricardo Quaresma, Real Madrid’in
oyuncusu Pepe'’yi arar ve Besiktag’a gelmesi icin ¢agrida bulunur. Pepe, “Geliyorum”
yanitini verir.

Resim 2. Come to Besiktas Pepe [video] (2017). Erisim adresi (12 Agustos 2017): https://www.
youtube.com/watch?v=u8gEGpaBEYs
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Bu video ylz binlerce kez izlenir ve begeni alir. Pepe’yi Besiktag’a davet eden memler
kisa zamanda bir ¢i1g gibi blydr. Richard Dawkins’in (2007) vurgu yaptigi “kopyalama
sadakati’ne uygun varyasyonlariyla bir mempleksin yaratiimasina katki saglar. Bu mem
havuzundan yayilan her mem, katilimer kiltrd olusturan taraftarlarin deneyimlerinin
bir parcasi héline gelir. Besiktas taraftari, bu deneyimi “Come to Besiktas” meminin
kopyalarinin kopyalari ile stirdtrdr.

Candas Tolga Isik (2018), Pepe transferinin konusuldugu dénemde Diego Costa’yi
da Besiktas’a transfer etme niyetlerini kamuoyuna sizdirdiklarini aciklar. Taraftar,
Pepe’den sonra da Diego Costa’nin sosyal medya hesaplarini mesaj bombardimanina
tutar. Bu fikir, durgun bir géle atilan tasin yarattigi halkalar gibi kademe kademe kitlelere
yayilir. Burada Gladwellin (2017: 85) “yapiskanlik mihendisligi” olarak adlandirdigi
sureg igler. “Come to Besiktas” memi, akilda kalici yapiskanlik potansiyeli ile gerek
kullanicilarin gerekse iletisim profesyonellerinin dikkatini ¢cekmeyi basarir. Dinya
basini, kisa zamanda milyonlarca kisiyi etkisi altina alan bu memin yayilimina kayitsiz
kalamaz. ingiltere’de yayimlanan Mirror gazetesi, 11 Haziran 2017’de, “Besiktas’a
Gel! Diego Costa’in Instagram hesabi Turk kultibinin 1,7 milyon taraftarinca mesaj
bombardimanina tutuldu” bashigi ile bir haber yayimlayarak bu duruma dikkat ¢ceker.
Ayni haberde, yayimladigi bir fotografa 1,1 milyon yorum alan Selena Gomez’in
rekorunun kirildigi ifade edilir. Diego Costa’nin Instagram hesabina atilan mesajlar 4
milyona yaklagir. Turkiye’den bircok Gnlu isim de bu siirece destek verir.

\:}' diego.costa Takip Et

v Qv '

Begenenler sertannzgrr ve 170.013 diger kisi
diego.costa Com meu Parceiro @petrosaraujo B!l

¥ n { I ]
NEMILLION = = = WTF (@)
muratboz "Hey" Diego! Come to BESIKTAS Il &

Resim 3. Diego Costa Come to Besiktas [fotograf]. Erisim adresi (8 Temmuz 2017): http://www.
egepostasi.com/haber/dunya-istanbul-dan-yayilan-bu-cilginligi-konusmaya-basladi
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Fikret Orman (2017), adeta bir virls gibi yayilan bu mesaj bombardimani sonrasinda
“Come to Besiktas” uluslararasi bir slogan héline getirmeye karar verdiklerini
ve iletisim profesyonellerinin destegiyle bir kampanya hazirladiklarini ifade eder.
Yarattiklari etkinin gliclyle kendilerine ve kullibe inanglari artan Besiktas taraftarlari,
finansal nedenler dolayisiyla transfer edilmesi neredeyse imkéansiz olan Real Madrid’in
golcist Cristiano Ronaldo’ya dahi “Come to Besiktas” ¢cagrisi yaparak benzer memleri
Uretmeye devam ederler.

Cristiano Ronaldo: Come to Besiktas
3

Bexos|joqin®

Resim 4. Cristiano Ronaldo [video] (2017). Erisim adresi (27 Eylil 2017): https://www.youtube.
com/watch?v=isbhhOxVswk

Cristiano Ronaldo, bu ¢agriya Instagram’dan yaptigi canli yayinla cevap verir: “Pepe
ve Quaresma orada, bana ihtiyaciniz yok”. Bu video daha sonra YouTube’'da da
yayimlanir. Cristiano Ronaldo ve Diego Costa’ya gdnderilen mesajlar, transferler
konusunda istenen sonucu getirmemekle birlikte, tim dinya bu yildiz futbolcularin
Besiktas taraftarlarinca kuliibln oyuncusu olmaya davet edildigine tanik olur.

Kullip, Diego Costa’nin transferi gergeklesmeyince yénini daha makul bir hedefe
gevirir. Bu kez Ispanyol kuliibli Valencia’nin golcisi Alvara Negredo ile gériismeler
baslar ve sure¢ basariyla sonuglanir. Besiktas kulibi, Negredo’nun transferini “Come
to Besiktag” mem havuzunu genigleten yeni bir video ile duyurur.
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come to
Besiktas

Resim 5. Besiktas, Negredo’yu iste bdyle duyurdu [video] (2017). Erisim adresi (2 Agustos
2017): https://www.youtube.com/watch?v=opvTPmf{7vx8

Pepe’nin Negredo’yu Besiktas’a ¢cagirdigi bu videonun popdularitesinden sonra Twitter
yonetimi de Besiktas ile ilgili bir paylagim yapar: “Eger bugin telefonunuz ¢alarsa, bir
futbol yildizi size ‘Come to Besiktas’ diyebilir.” Bu mesaj, “Come to Besiktas” mem
havuzunun giderek blyudugina goésterir.

o Twitter Moments @

If your phone rings today, it might be an
international soccer star telling you to
#ComeToBesiktas.

Everyone will eventually come to
Besgiktas

Resim 6. Everyone will eventually come to Besiktas [fotograf] (2017). Erisim adresi (3 Agustos
2017): https://bjk.org/twitterdan-flas-besiktas-paylasimi/

Besiktas’'in Negredo transferini acikladigr bu videodan sonra AS Roma Kulibu de
“Come to Besiktas” memini kullanir. Bu mem, “Come to AS Roma” olarak Cengiz
Under’in AS Roma takimina transferine uyarlanir.
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Resim 7. Cengiz Under Come To AS Romal! [video] (2017). Erisim adresi (4 Agustos 2017):
https://www.youtube.com/watch?v=Kix2rmZ9CR4

Besiktas Jimnastik Kulibl (BJK), Silili futbolcu Gary Medel’in transferini de kullbln
resmi sosyal medya hesabindan “Come to Besiktas” memi ile duyurur. Bu videoda
Jeremain Lens ve Atiba Hutchinson’in oglu Noah Hutchinson, Medel’i telefonla arayip
Besiktag’a gelmesi icin ¢agrida bulunurlar. Medel de “Besiktag’a geliyorum” yanitini
verir.

4 N B I'm coming to
LOME Fo ol Begiktag

¥ A Begiktag

come to

Begiktes BAM’

Resim 8. Come to Besiktas Gary Medel [video] (2017). Erisim adresi (11Agustos 2017):
https://www.youtube.com/watch?v=7G1T7INPk8s

Besiktas Jimnastik Kuliibi’nin 2017-2018 sezonu ara transfer ddneminde gérismelere
basladigini duyurdugu futbolculardan biri de Dinamo Kiev takiminda oynayan Domagoj
Vida olur. Kuliip, Vida’nin transferini Twitter hesabindan paylastigi bir video ile duyurur.
Bu videoda, Besiktas’'in oyuncularindan Cenk Tosun, telefonla Vida'yl arayarak
“Merhaba Vida! Besiktas’a gel!” ¢cagrisinda bulunur. Vida da Cenk’e, “Merhaba Cenk.
Evet, tabii ki sampiyon Besiktas’a geliyorum” cevabini verir.
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Resim 9. Besiktas’tan Vida Paylagimi [video] (2017).

Erisim adresi (27 Aralk 2017): https://www.youtube.com/watch?v=rPtkLGyh-f4
2017-2018 sezonunda Sampiyonlar Ligi’nde grubu yenilgisiz ve birinci sirada bitiren
Besiktas tarihi bir basariya imza atarak ikinci tura ylkselir. Besiktas, cekilen kuralar
sonucunda kupanin favorilerinden FC Bayern Minchen ile eslesir. Taraftarlarin
futbolcularla internet ortaminda daha rahat iletisim kurmasini saglamayi amagclayan
Dugout sosyal medya platformu, Besiktas ve Sampiyonlar Ligi’'ndeki rakibi Bayern
Muinchen’in iletisimi icin yeni bir calisma baglatir. Besiktas’'in oyunculari Pepe ve
Negredo’nun Bayern Minih’in yildizi Lewandowski ile yaptiklari telefon konusmalari
karsilagsmalar 6ncesinde rekabeti renklendirir. Lewandowski, FC Bayern Minchen’in
resmi Twitter hesabindan “Besiktas’a geliyoruz” sdzleriyle meydan okur.

WE'RE
COMING TO
BESIKTAS

Resim 10: Lewandowski [video] (2017). Erisim adresi (11 Aralik 2017):
https://www.facebook.com/FCBayernUS/videos/fc-bayern-champions-league-draw-come-to-be
%C5%9Fikta%C5%9F/1404836652992545

Pepe, bu meydan okumaya Lewandowskiyi arayarak “Merhaba! Ben Pepe. Sizi
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Vodafone Park’ta Bekliyoruz. Besiktas’a gel!” karsihigini verir. Bu video, YouTube basta
olmak Uzere Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal ag sitelerinde paylasihr.

Resim 11. Come to Besiktas Lewandowski [video] (2018). Erisim adresi (18 Subat 2018):https://
twitter.com/sporarena/status/965167644742733824

“Come to Besiktas” sloganinin tasiyicisi oldugu bu memler, kisa surede linkleme ve
yonlendirme gibi pek ¢ok yolla ¢cogalarak “Come to Besiktas” mempleksini olustururlar.
Bu mempleks, dikkat cekmek Uzere tasarlanmis stratejik yollarla yaratilir: (1)
Baslangi¢c memi ile taraftarin dikkati ¢ekilir, (2) ilgi Besiktas markasina ydnlendirilir ve
(8) taraftarin oyuncu transferi konusundaki tutkusundan yararlanilir. Pascal Nouma’nin
hangi yildiza “Come to Besiktas” cagrisinda bulunduguna dair merak yaratan video
Instagram’da paylasilir.

Instagram Girks yag
Q ecometobesilktas - Takip E1

cometobesiiktas Pascal Nouma'dan “Come
o Besikias® o g

nuig903 ©_senang_ e e e e

ahmet_kckdrm &

42.192 gorintileme

Resim 12. Pascal Nouma [video] (2017). Erisim adresi: (20 Aralik 2017): https://www.instagram.
com/p/Bc7dZTZggVj/

2018-2019 futbol sezonunda Besiktas’in flash transferi olarak 6ne ¢ikan Loris Karius’un
Besiktas’in transfer teklifini kabul etmesinde de 231 bin taraftarin gdénderdigi “Come to
Besiktas” mesajinin etkili oldugu ingiliz basini tarafindan dile getirilir (“231 Bin Mesaj
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Karius’u ikna Etti”, 2018). Faris Jakob’un (2015: 7) ifade ettigi gibi ancak dikkat ceken
fikirler hayatta kalma egiliminde olacaktir. Karius'un transferi ile birlikte hazirlanan
video da dikkatin artik yeni bir 6l¢ci birimi oldugunun ve basl basina bir ekonomiyi
temsil eder hale geldiginin gdstergelerinden biridir.

ORIS
|| #comeTomesiras .

Resim 13. Loris Karius [video] (2018). Erisim adresi (25 Agustos 2018):
https://www.youtube.com/watch?v=haFRdVRGcy4

Bu transfer videosu, kitlelerin katilimini saglayan, paylagsimi tetikleyen ve Gladwell’den
(2017) 6duncg bir tabirle “yapiskan” bir mem olarak bilgiyi paketlemenin yolu olur.
Dikkati yakalamanin cazip bir yolu olarak tik tuzaklari arasindaki yerini alr. Bireylerin
baglantida olmasi ve isbirligi ile Web 2.0’in dinamikleri iglerlik kazanir.

3.2, isbirlii

Blyuk cogunlugu birbirini tanimayan insanlardan olusan genis kalabaliklarin belli
bir ama¢ ugruna gegcici isbirligi yapmalari buginkii medeniyetin temelini olusturur.
Besiktas taraftarlari da gerek saha icinde gerekse saha diginda Besiktashhk kimligi
etrafinda gercgeklestirdikleri esnek igbirligi ile takimlarinin basarisinda énemli bir
rol oynamaktadirlar. Burada U¢ anahtar kavram &éne cikar: Kalabalik gruplar, esnek
isbirligi ve given. “Come to Besiktas” memi, taraftarin kolektif hayal glicinin bir Griind
olarak ylz binlerce kez kopyalanir ve ¢ogaltilir. Paylasilan memlerden biri triblindeki
bir grup taraftarin milli mag¢ 6ncesinde saha kenarinda isinan Cristiano Ronaldo’ya

“Hey Ronaldo! Come to Besiktas!” diye seslendigi videodur.
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Resim 14. Ronaldo’ya Come To Besiktas cagrisi [video] (2018). Erisim adresi (24 Mart 2018):
https://www.youtube.com/watch?v=36AReiY6maM

Shifman’in (2014: 32-33) ifadelerinden yola ¢ikildiginda, taraftarlar ve iletisim
profesyonellerinin isbirligi ile kolay cogaltma igin yapilandiriimig bir videonun YouTube
gibi bir platformun i¢inde bulundugu dikkat ekonomisinde basarili olma sansi ytksektir.
Shifman (2014: 33), bu mantigin ayni zamanda Unli memetik videolar taklit eden
Ornekler icin de gecerli olduguna vurgu yapar. Shifman’a (2014: 33) gore, mem
havuzundaki dykiinmelerin hedef kitlenin dikkatini gekme sansi vardir; cinki basarih
bir videoya benzerler. Besiktas ydnetiminin Ispanyol futbolcu Alvaro Negredo’nun
transferi icin calismalara baslamasinin ardindan Unlu taraftarlar da paylasimlarda
bulunur ve kendi “Come to Besiktas” versiyonlarini yayarlar. icerde (2017) adli dizide
Alyanak karakterini canlandiran Yildiray Sahinler de paylasim yapanlardan biridir.

Resim 15. Alyanak’tan Negredo icin Come to Besiktas [video] (2017). Erisim adresi (5 Agustos
2017): https://www.youtube.com/watch?v=KMOyKb24QqM

Sahinler, bu videoda dizide canlandirdigi karakterin sik sik tekrarladigi bir replikle
memplekse dahil olur: “Vay vay vay vay... Come to Besiktas!”. Bdylelikle “Come to
Besiktas” memi yeniden ambalajlanarak degismis bicimiyle aktarilir ve memin anlami
yeniden yaratilir. Burada Dawkins’in (2007: 316) kastettigi anlamda bir mutasyon
ortaya ¢ikar. Shifman (2014: 33), bu tlr kopyalar sayesinde bir memin ya YouTube’un
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“Oneriler” gubugunda gdrinecegini ya da “orijinal” videoyu ararken kullanicilarin
karsisina cikacagini ifade eder. Nitekim Google aramasinda “Come to Besiktas”in
orijinal videosunun yani sira bu memin taraftarlarca yaratilan versiyonlar da
g6rilmektedir. Shifman’in (2014: 33) da dile getirdigi gibi, dikkat cekmek icin memetik
faaliyeti kullanmak, siyasi partilerin veya aktivistlerin éncullk ettigi kampanyalarda da
belirgindir. Bu tir kampanyalarda, ¢ok sayida kullanicinin mesajlara zaman ayirmasi
ve onlari yeniden paylasmasi, konunun kitle iletisim araglarinin giindeminde kalmasina
yardimci olur (Shifman, 2014: 33). Bu, 6ykiinme i¢in de dnemlidir. S6z konusu éykiinme,
enformasyon bombardimaninin yarattigi dikkat kithgina ragmen gerceklesmektedir.
Shifman’a (2014: 20) gore, dikkati yakalamak icin iki paketleme mekanizmasi araci
olur: taklit ve remiks. ilki “yeniden yapma” (redoing) eylemini icerir. Temelde yeni
degildir; digerlerini taklit eder (Shifman, 2014: 20). Daha yeni bir ambalajlama stratejisi
olan remiks ise teknoloji temelli manipulasyonlari igerir (Shifman, 2014: 22). “Come to
Besiktas” memleri, her iki strateji araciligiyla da cogaltiimaktadir. Shifman’in (2014: 19)
vurguladigi gibi, s6zlu iletisimde insanlar nasil duyulari araciligiyla memlerin farkina
varir, onlan akillarinda igler ve sonra bagkalarina iletmek i¢in yeniden paketlerse
memler de ¢cogunlukla formlarini ve igeriklerini degistirmektedir. Shifman’a (2014: 20)
gobre, dijital cagda, insanlar memleri yeniden paketlemek zorunda degildir. Bir memi
yonlendirerek, linkleyerek veya kopyalayarak yayabilirler. “Come to Besiktas” memini
sosyal medya hesaplarinda milyonlarca kez kopyalayarak paylasan Besiktas taraftarlar
oldugu gibi, kendi mem versiyonlarini yaratmay tercih edenler de bulunmaktadir.
“Yavru kartallar” adi altinda “Hey Amigo! Come to Besiktas” ¢agrisini yapan bir¢ok
Besiktas taraftari bu memin varyasyonlarini yapip paylasmistir.

Resim 16. Yavru Kartallar [video] (2017). Erisim adresi (6 AJustos 2017): https://www.youtube.
com/watch?v=X4A1dm9UFwc

“Yavru kartallar”, spor gibi gucli memler tretme potansiyeline sahip bir arenada
topluluklarin kendine 6zgu 6zelliklerinin Besiktag markasi icin benzersiz bir firsata
dénlstigunu  gostermektedir. Web 2.0'in photoshop ya da baska teknolojilerle
manipllasyona imkan tanimasi, kullanicilarin “Come to Besiktas” igerigini indirip
yeniden diizenlemelerini saglar. Hatta “Come to Besiktas” meminin orijinal videosunun
cep telefonu ile cekilmesi de amatér topluluklarin bu mem havuzuna profesyonel
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katkilarini kolaylastirir. “Come to Besiktas” memi, hem taklit hem remiks aracihigiyla
basit bir kopyalamadan alayci taklitlere kadar esnek bir yaratim siirecinin parcasi olur.
Boylelikle Leadbeater ve Miller’in (2004) “profesyonel amatoérler” olarak tanimladigi
kitlenin buytudagu gérulir.

“Come to Besiktas” memleri, gerek remiks gerekse taklit yoluyla kolaylikla uretilebilir,
paylasilabilir ve yayilabilir 6zelliktedir. Bu &zellikler, “biz ekonomisi’nin de temel
dinamigidir. Web 2.0, kullanicilara sagladigi aktif, katihmci ve igbirligine dayali rolle
yapiskan mem igerikleri icin verimli bir ortam saglar. Sam Han’in (2011) ifade ettigi
gibi, bu ortam Web 2.0’in internet ekonomisinin canlanmasi i¢in nasil bir vasita olarak
g6rildiginu de anlamamizi saglar. Bu kolaylastirici platform memlerin yayihm surecini
basitlestirir ve Uretici ile tuketici arasindaki iktidar iligkilerini degistirir (Han, 2011:
50-51). Kullanici tarafindan Uretilen igerigin yayildigi alan yeniden diizenlemelerle
giderek genigler. Beyaz Futbol programinin tanitiminda mizahi bir yaklagimla “Come
to Besiktas” memi kullanilir.

—

Resim 17. Come to Beyaz Futbol [video] (2017). Erisim adresi (9 Agustos 2017):
https://www.youtube.com/watch?v=0yiQY0ZOBBo

Videoda Abdllkerim Durmaz, Rasim Ozan’a “Hello Amigo! Rasim! Come to Beyaz
Futbol!” ¢agrisinda bulunur. Rasim Ozan, “Tamam Abdulkerim Abi! Beyaz Futbol’a
geliyorum!” diye yanit verir. Sonrasinda Rasim Ozan, “Ahmet Hoca! Hey Amigo! Come
to Beyaz Futbol!” s6zleriyle Ahmet Cakar’a seslenir. Cakar da “Tamam. Beyaz Futbol’a
geliyorum!” yanitini verir. Bu kez Cakar, “Come to Beyaz Futbol” ¢cagrisini Sinan Engin
icin yapar. Engin de “Tamam Hocam. Geliyorum!” sdzlerinden sonra Ertem Sener’i
caginr: “Ertem! Come to Beyaz Futbol!”. Sener, “Anladim. Tamam. Geliyorum Sinan
Abicigim!” yanitindan sonra tim Turkiye'yi programa davet eder: “Haydi Turkiye!
Come to Beyaz Futbol!”. Dolayisiyla Beyaz Futbol programinin tanitimi da “Come to
Besiktas” mempleksinin bir parcasi olarak rekabet ettigi futbol programlarindan bir
adim 6ne cikmaya calisir. Nitekim Shifman (2014: 18), dijital ortamlarda ¢ogaltilan
memlerin rekabet ve sec¢im yoluyla yayildigina dikkat ceker. Yalnizca dijital izleri
analiz edebilen uzmanlar degil, kullanicilar da web sitesindeki tercihleri ve yanitlar
gorinttleyebilmektedir (Shifman, 2014: 22). Boylelikle, rekabet ve sec¢im surecleri ile
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ilgili bilgi birikimi giderek surecin etkili bir parcasi haline gelmektedir (Shifman, 2014:
22-23). Insanlar bir programi izlemeye, bir albliim indirmeye, bir video yiiklemeye,
hatta bir sokak protestosunda ylrimeye karar vermeden 6nce dahi bunu dikkate
alirlar (Shifman, 2014, 23). Bu anlamda Shifman’in (2014: 23) da dikkat ¢ektigi gibi,
“paylasmak”, “taklit etmek”, “remiks yapmak” ve “populer dlgimleri kullanmak” gibi
katilimer kaltaran degerleri “dijital okuryazar’dan beklenmektedir.

Saglik Bakanligi, obezite problemine dikkat ¢cekmek Uzere “Come to Besiktas”
memini kullanir. Bakanlik, “Her giin 10 bin adim atmalisin” mesajini iceren bir gérseli
“#SagligaGel” ve “#ComeToHealth” etiketleriyle paylasir (haberturk.com, 2017).

Besiktask Derya'si @dry3428 - 5 Agu 2017 v
Besiktas ayricalikur.. %2 bu defa da saglik bakanligna ilham vermisiz & &

&

"Come to health" zﬁ 4

Q n Q2

GapaMag Giindem @CapaMagGundem - 4 Agu 2017

"Come to Begiktag' yani "Besiktas'a gel" hashtag' Saglik Bakanligi'min #Twitter

W

heszabinda "Come to Healths, "Sagliga gel” dondgta!

HER BN
10 8IN ADIM

ATMALISIN ‘

Q 02 Q19

Resim 18. Come to health [fotograf] (2017). Erisim adresi (4 Agustos 2017):
https://twitter.com/search?g=come%20t0%20be%C5%9Fikta%C5%9F%20come%20t0%20
health&src=typd

Besiktas Jimnastik Kulubl, Saglik Bakanligr’'nin paylasimini resmi Twitter hesabindan
“retweet” ederek destekler. “Sagliga gel” memi binlerce kez paylasilip begenilir. Sosyal
medya kullanicilari da “#ComeToHealth” ve “#SagligaGel” etiketleriyle mesajlarini
génderirler. Bu memin gérdigi yogun ilgi bircok yayin organinda haber konusu olur
(haberturk.com, 2017). “Come to Besiktag” meminin Saglik Bakanligi tarafindan
bir kampanyada kullaniimasi sunu gésterir: Bir mem ortaya c¢iktiginda hayatin her
sahasina uygulanabilir bir dil héline gelir ve dikkati cekmek lzere ¢ogaltilir. Burada,
Shifman’in (2014: 23) “hipermemetik” dedigi bir mantik isler. “Hiper”, yalnizca memlerin
daha 6nce hi¢ olmadigi kadar hizl yayillmasina degil, daha kapsayici yeni bir dile atifta
bulunmaktadir (Shifman, 2014: 23).
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3.3. Ortak Yaraticilik

“Come to Besiktas” mempleksini olusturan memler, Besiktas taraftarlarinca
kopyalanmakta ve sayilari cogaltilmaktadir. “Come to Besiktas” memlerinin kopyalama
sadakati ve kopyalarin uzun émurld olugu gugli bir mempleks yaratmaya yardimci
olmaktadir. Ancak tekrar edilen memler digerlerine Ustinlik saglayacaktir. Bir
mempleksin yaratim surecinin ne kadar devam edecegini ise kestirmek gugtir. Susan
Blackmore’un (2011: 51) vurgusuyla “Siz’ onlara durmalari igin emir veremezsiniz”.
Her bir mem 6nceden sahip olunan fikirlerden dogmus, dolasimlari siresince yeni
varyasyonlari ortaya cikmistir (Blackmore, 2011: 20). “Come to Besiktas” meminin
baslangic meminden memplekse doénusim sdrecinde vyaratilan, paylasilan ve
cogaltilan tum varyasyonlari bunun géstergesidir. Bu slreg, Besiktas yonetimiyle
taraftarin igbirliginden taraftarlarin kendi aralarindaki isbirligine kadar genis 6lcekli bir
yaratim surecini kapsamaktadir. “Come to Besiktas”in montajin imkéanlari kullanilarak
eski Fenerbahge Kullibi Bagkani Aziz Yildirim gibi popdler isimlerin goriintu ve sesleri
ile birlestirilen versiyonlari, bu ortak yaratimin strdigunu ve kontrol edilmesinin giic
oldugunu goéstermektedir.

Resim 19: Quaresma [video] (2017). Erisim adresi (15 Kasim 2017):
https://www.youtube.com/watch?v=GclhKShtX5A

Star TV'de yayimlanan istanbullu Gelin dizisindeki Akif karakterinin “Come to Besiktas”
repligi de bu mempleksin bir parcasi olur.
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Resim 20. istanbullu Gelin [video] (2017). Erisim adresi (23 Eylil 2017):
https://www.ntv.com.tr/video/yasam

“Come to Besiktas” mempleksi, Besiktas taraftarinin treten tiiketici vasfi kazanmasinin
ve Besiktas markasinin ortak yaraticiigin Grinl héline gelmesinin bir gostergesidir.
Web ortami, tutkulu kullanicilarin merak duyduklari bir konu hakkinda konusmaya
baslamalari icin itici bir gl¢ olur (Leadbeater, 2010: 39). Leadbeater’in (2010: 32)
“biz dlslnlyoruz” seklinde ifade ettigi bir eylem ortaya c¢ikar. Besiktas taraftarinin
“amatdr’, “profesyonel amatér’ ya da “profesyonel” fark etmeksizin web araciligiyla
birlikte nasil disindiuguinu, nasil yarattigini ve nasil paylastigini anlamamizi saglar.
Leadbeater’in (2010) “yaraticilik” adi altinda tartistigi bu ortaklik, pek ¢ok alanda farkli
bakis agilari olan bireyler fikirlerini birlestirdiginde ortaya ¢ikar. Dolayisiyla web, daha
6nce hayal bile edilemeyen bir 6lcekte yaratici olmak icin uygun bir platform saglar
(Leadbeater, 2010: 32). “Come to Besiktas” mempleksinde yer alan videolardan birinde
Besiktas taraftarlari, Fenerbahge Kulubl’nun eski bagkani Aziz Yildirim ve ¢evirmeni
Samet Guzel arasinda gecen bir diyalogu parodi seklinde canlandirirlar. Bu videoda
Ronaldo’yu Fenerbahce’de oynamaya davet ederler. Ronaldo ise Turkiye’'de yalnizca
Besiktag’ta oynayabilecegini sdyler.

COME TO
BESIKTAS !

Resim 21. Come to Fenerbahge [video] (2017).
https://www.youtube.com/watch?v=ZmNXFQeerd8
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Hem kullanicilarin dikkatinden yararlanilarak olusturulan icerikle hem de o igerige
cekilen dikkatle sekillenen “hibrit bir ekonomi” ortaya c¢ikar. Bu kapsamda taraftar ile
iletisim profesyonelleri arasindaki iligkiler degisir. Toffler''in (2008: 348) ifade ettigi
gibi, “disaridaki adam” “icerideki adam”a dénusir. Besiktas taraftar grubunun web
ortaminda ortaklasa yarattigi mem havuzu, yasanan degisimi okuma imkani saglar.

Memlerin kopyalarinin gogalmasi konusundaki kontrol gu¢ligi memlere tek basina bir
biling yiklemek anlaminda dusuiniimemelidir. Nitekim bir taraftar fikrinden ¢ikip iletisim
profesyonellerinin katkisiyla Besiktas markasinin iletisim kampanyasina dénustirilen
“Come to Besiktas” memi, Mevlana Celaleddin Rumi’nin “Gel. Gel. Kim olursan ol gel”
(Come, come, whoever you are) dizeleriyle birlestiriimis ve kampanya genisletilmistir.

0 ~

Come. Come. Whoever you are.
#ComeToBesiktas #Rumi

o JEr B ABfsu,,

; |
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Resim 22. Come. Come. Whoever You Are [video] (2018). Erisim adresi (150cak 2018): https://
twitter.com/besiktas/status/952821330658938880

Vodafone Park’taki lansmanda Besiktas Jimnastik Kullibi Baskani Fikret Orman, yeni
iletisim kampanyasinin diinyada taraftar kazanmak amacl oldugunu ifade eder (“Fikret
Orman’in Yeni Projesi: Come Come Whoever You Are”, 2018). Bu kampanyada, “Come
to Besiktas” mempleksinin yaratim slrecinin bir parcasi olan Quaresma ve Pepe gibi
Unld transferler de yer alir. “Come. Come. Whoever You Are” kampanyasi, “Come to
Besiktas” cagrisi ile bagini giiclendirerek ayrimciliga karsi yeni bir anlam insa etmeye
girisir. Bu mem; zaman zaman holiganizm, fanatizm ve irk¢ilikla zehirlenen uluslararasi
futbol arenasinin dikkatini yakalamayi basarir. “Come to Besiktas” mempleksini dikkat
ekonomisinde guclu kilan, Ureten tlketici vasfi kazanan tutkulu taraftarin da icinde
bulundugu memin anlamini yeniden ingsa etme eylemidir.
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Sonuc

Dijital kdltirdeki popller kavramlardan biri olan mem (meme), Ureten tlketicilik
(prosuming) caginda kullanici tarevli igerik yaratiminin (user generated content)
kristalize oldugu bir alandir. Bu ¢alismada, Besiktas futbol takimi taraftarlarinca 2017
yillinda baglatilan ve 1,2 milyar kullaniciya ulasan “Come to Besiktas” (Besiktas’a
gel) memlerinin dokiiman incelemesi yapilmistir. Memlerin yaratim sureci, “paylagim
ekonomisi”, “katilimei kaltur”, “hibrit ekonomi”, “biz ekonomisi” ve “dikkat ekonomisi”
gibi birbiriyle yakindan iligkili kavramlar zemininde tartisiimistir. Calismanin amaci;
taraftarin nigin Ureten tiiketici (prosumer) olarak konumlandirildigini, iletisim tekniklerinin
kullanimini nasil etkiledigini ve memlerin dijital platformda dikkati yakalamak lzere
nasil cazip bir araca dénistugunu incelemektir.

Web 2.0’in “katilim”, “paylasim” ve “isbirligi” gibi temel dinamikleri, mem yaraticilarina
“Ureten tuketici” (prosumer) vasfi kazandirmaktadir. Bu anlamda mem yaratimi ile
reten tuketiciligin temel 6zellikleri értlsur. Ureten tiiketicilik, Web 2.0 ile birlikte icat
edilen bir kavram olmasa da kullanicilarin YouTube, Instagram, Facebook ve Twitter
gibi sosyal ag sitelerindeki icerik yaratimiyla giderek artmaktadir. Bu anlamda birinci
dalganin 6zellikleri Gglincu dalgada belirgin hale gelir. Nasil birinci dalgada herkes bir
hikayenin hem Ureticisi hem de tliketicisi oluyorsa, dijital kiltirun igerik yaraticilari igin
de benzer bir s6z konusudur. Bu nedenle mem yaraticilari, bir yandan “Ureten tuketici”
(prosumer) vasfi kazanirken bir yandan da markalarin musterileriyle iletisim kurma
bicimlerinde radikal degisiklikler olmaktadir.

“Come to Besiktas” iletisim kampanyasi, kullanicilarin Urettigi icerige dayali yeni
iletisim gerceginin bir 06rnegidir. Besiktas Jimnastik Kulibi’'nin (BJK) sosyal
medya Uzerinden yUrGttagl ortak yaraticilik ve isbirligine dayali iletisim stratejisi ile
yaratiimistir. Besiktas taraftarlar, bireyselliklerini sosyal ag siteleri araciligiyla giderek
daha etkin bicimde ortaya koymaktadirlar. Taraftarlar, “Come to Besiktas” memlerini
Web 2.0’In olanaklariyla linkleyerek, ydnlendirerek ve kopyalayarak yaydiklari gibi
remiks yoluyla kendi mem versiyonlarini da yaratabilmektedirler. Dolayisiyla sosyal
ag sitelerinde paylastiklari her tiirlt igerigin hem Ureticisi hem de tiiketicisi konumunda
bir taraftar kimliginden s6z etmek mimkuindur. Katilimer kiltarin dinamiklerine uygun
bicimde paylasilan ve gucli mem yaratimini tetikleyen her icerik, taraftarin dijital
alan deneyiminin bir pargasi olarak yayilir ve kitlesel boyuta ulagir. Nitekim taraftar
grubunun o6rgltlenip sosyal ag sitelerindeki imkanlari kullanarak Pepe, Medel, Vida,
Negredo, Diego Costa ve Karius gibi oyunculari mesaj bombardimanina tutmasi, diger
bir deyisle iletisim ablukasi altina almasi glgli bir mempleks yaratir. Tiklama ve begeni
sayisl ile ifade edilen populer dlgiimlerle beraber isleyen bu sureg, dikkat ekonomisinin
yolunu acar. Daha ¢ok formatta ve daha c¢ok icerikle mesgul bireylerin dikkatini
yakalamak yeni ekonominin temel meselesi olur. Bu slirecte memler, dikkatsizlik
krizinin asilmasinda énemli bir rol Gstlenir ve hedef kitlenin dikkatini yakalamak icin
girilen kiyasiya rekabetin odagina yerlesirler.

Besiktas taraftar grubu gibi bir topluluk s6z konusu oldugunda, kolektif cikari
betimlemek hi¢ de zor olmayacaktir. Bu tutkulu ¢evrimigci topluluk, “Come to Besiktas”
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memleri araciligiyla duygularini ve dustncelerini ortak bir deneyim alaninda paylasir.
Bu paylasim, biz ekonomisini harekete gecirir. Bdylelikle memlerin hizli yayilimi
tetiklenir ve dmri uzar. Taraftar ve iletisim profesyonelleri arasindaki iligkiler degisir.
Temel iletisim stratejisi su sekilde isler: Taraftara konusulabilecek bir malzeme verilir.
Taraftarlar, bu malzemeyi diger potansiyel Uyelere yaymak Uzere tesvik edilirler.
Boylelikle strecin nasil sonuglanacagina dair merak yaratilir, paylagsmaya dair sosyal
dinamikler harekete gegcirilir ve adeta bir arkasi yarin deneyimi ortaya cikar. Ortak
yaraticilik ve isbirligine dayali mempleks yaratimi, taraftarin katilimini tesvik etmek,
dikkati yakalamak ve Ureten tlketiciligi yaymak icin cazip bir ara¢ olur. “Come to
Besiktas” mempleksi icindeki mem versiyonlari ile Besiktas’'in anlami bir marka olarak
yeniden insa edilir.
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