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Ozet

Yasam bigiminin reklama dair etkilerini ele alan bu makalede, dijital toplumun bir Giriint olan Z
kusaginin yeni reklam bigimlerine yonelik algilarini ortaya koymak amaglanmistir. Bunun igin
eglence reklamlari olan viral uygulamalar ele alinmistir ve Z kusaginin bu uygulamalara olan
yaklasimi derinlemesine gorismelerle analiz edilmistir. Arastirmada Z kusagindan segilen 6r-
neklemin, viral uygulamalar reklam olarak degil, bir eglence ogesi olarak algiladigi ve viral
uygulamalarin, marka taniirligini arttirma ve hedef kitle ile duygusal baglanti olusturma konu-
sunda etkin bir rol Ustlendigi gorilmistur. Sonug olarak bu makalede, viral reklamlarin Z kusa-
giyla markanin arzuladigi etkilesimi gergeklestirilebilecegine yonelik glilii kanitlar elde edilmis-
tir.
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In this study dealing with the effects of the lifestyle it shapes on advertisement, the purpose is
to put forward the perceptions of Z generation, product of the digital society, towards new
advertisement kinds. Hence, the new games (toys) of the advertisement, viral applications
were discussed and the approach of Z generation towards these applications were examined
closely with deep conversations. The study results indicated that the Z generation perceives the
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tisements achieves the interaction with the Z generation in the way the brand desires.
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1. Giris

Reklam temelde bir tanitim enstrimanidir. Basarisi ise ilgi ¢ekiciligiyle dogru
orantilidir. Glglu bir etki yaratip, amacini gercgeklestirebilmek icin hedef kitlenin
psikografik ozelliklerini goz 6niinde bulunduran efektif bir planlama silrecinin
ciktisi olmalidir. Tasidigl mesaj ile hedefledigi kitlenin dikkatini ¢ekebilmesi,
dolayisiyla mesajin anlasilmasi ve amacina ulagmasi ancak bu sekilde miimkiin
olabilmektedir. Bu durum ¢ogunlukla medya planiyla ilgili bir asama olarak de-
gerlendirilse de aslinda 6zlinde hedef kitlenin yasam bigcimini tanimak ve glincel
begenilerini, diisinme ve davranma semalari olarak yerlesmis toplumsalliklarini
¢o6ziimlemekle iliskili bir stirectir. Bu nedenle toplum sorunsali Gizerinden deger-
lendirmeler stratejik 6nem kazanmaktadir.

Toplum, Simmel’in (1999) dedigi gibi, karsilikli etkilesimlerden baska bir sey
degildir. Genel kabul géren bu toplum tanimi, daha derin kuramsal gikarimlarla,
farkli teorisyenler tarafindan tasvir edildiginde temel karsitliklar da ortaya ¢ik-
maktadir. Bireye atfedilen “6zne” ve “nesne” ikilemi etrafinda yapilan cesitli
tartismalarin, bir anlamda gevresinden dolasan Bourdieu, ortaya koydugu “ha-
bitus” kavramiyla bireyin toplumsallagsmasini dinamikleriyle ortaya koymustur.
Birey buna bagh olarak, topluma ve ayni zamanda kendine ait kiltiiriini olus-
turmaktadir. iste bu husus reklamin diiniini, bugiiniinii ve gelecegini anlam-
landirmak agisindan kritiktir. “Habitus” kavrami (izerinden kusak teorisini ku-
ramsal ¢erceve olarak benimseyen bu arastirmada; “Eglence reklamlarinin yeni
uygulamlarinin Z kusagi tGzerindeki etkileri nelerdir?”, “Z kusaginin viral reklam
uygulamalarina yonelik algilari nelerdir?” ve “Z kusaginin, varsa degisen tiiketim
egilimleri ne yondedir?” sorularina cevap aranmis, yeni (dijital) reklam bigimi ve
Z kusag etkilesiminin degerlendirilmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda habitus,
kusak teorisi ve yeni reklam kavramlarina deginilerek, Z kusagini temsil eden
katihmcilarla derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir.

2. Kavramsallastirma

2.1. Habitus Uzerine

Toplum (izerine tartismalarda, hem elestirel hem de ana akim 6zelinde, ¢ogu
zaman uzlasi saglanamadigl gérilmektedir. Bu durum kavramsal betimlemeler
Uzerinde gorus farkhliklarinin oldugunu gostermektedir. Marx, tretim iliskileri-
nin mutlak bir sekilde siyasal, entelektiiel ve sosyal diizeyde tiim Ustyapi ku-
rumlarini kosullandirdigini ileri stirmektedir. Ekonomik belirleyiciligi ifade eden
bu yaklasim, toplumsal kurumlarin bastan sona tretim iliskileriyle tasarimlandi-
gini isaret eder. Buna gore degerler, bir distince degildir, maddi yasamin i¢inde
ortaya cikar (Tompson, 1994: 279). icsel bir Giretim oldugunu ileri siirmek yanil-
tici olabilir. Ancak bu séylemden varilmasi gereken sonug, degerlerin insani
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pasiflestirdigi olmamalidir. Marx’in insan icin kullandigi “gattungswesen” (var-
liktlra) kavrami insani kendi dogasini olusturma becerisine sahip bir varlik ola-
rak gostermektedir. Marksist teori, degerler sisteminin ekonomik diizlemden
beslendigini sdylense de, insana dair “6zne” vurgusu gigliidir. Diger taraftan,
ayni zamanda Bati Marksistleri olarak da tanimlanan Frankfurt Okulu dusindr-
leri ve ozellikle L. Althusser, insani “nesne” olarak betimleyip, “6zne” algisinin
bir yanilsama oldugunu ileri strer. Althusser (2003: 99) ideolojinin 6zne katego-
risinde isleyis kazandiginin altini gizer; 6zne her tir ideolojinin kurucusudur. Bu
nedenle “kendi tarihleri olmayan” (Marx ve Engels, 1999: 17) ideolojilerin 6zne-
lere ihtiyaci vardir. Althusser’e gore (89) “bireyi ideolojinin 6znelestirmesi” ayni
zamanda bireyin varolus kosullariyla kurduklari imgesel iliskinin tasarimlanma-
sidir. Adorno ve Horkheimer (2010) da, Althusser ile ayni gorisi paylasirlar.
Kendi denetimlerinden uzak gidilenlemelerle nesnelesen bireyin gigli bir
sekilde kendiligini ve 6zneligini savundugunu ileri stirerler. Dolayisiyla Gstyapi-
nin 6znelestirdigi bireyin Uretim iliskilerini oldugu gibi kabul ettigini ifade eder-
ler.

Literatlrde goriilen “0zne” ve “nesne” tartismasi Bourdieu’'nun habitus teo-
risiyle farkh bir diizleme yayilmaktadir. Bizi birey yapan, toplum iginde konum-
landiran, topluma uyum saglama siiregleri, yani “toplumsallasma” yasam habi-
tusunu olusturmaktadir. Habitus icinde toplumsal 6grenme sadece toplumsal
yasamin surekliligini saglamaz, ayni zamanda Uretimin istikrarini da gergeklesti-
rir. Bu manada habitus ve onun bigimlendirdigi yasam bigimi, maddi alani yeni-
den Uretmektedir. Bu agidan habitus, toplumsallasmanin kendisidir, Ustyapiyi
Uretirken ayni zamanda onu yeniden Uretip onunla senkron yasamaktadir. Diin-
yaya dair bitun algilarimizi Giretmektedir. Habitus (izerinde ¢alisan Bourdieu,
habitusun toplumsal diinya ile iliskiye girdiginde ne oldugunu “sudaki balk”
alegorisiyle aciklamaktadir. Buna goére habitus toplumsal alanda bir balik gibi
suyun agirhgini hissetmez. iginde oldugu diinyanin dogal bir pargasi olur (Bour-
dieu ve Loic, 2003: 118).

Bourdieu’nun yaklasiminda habitusun toplumsal pratiklere etkisi mutlak be-
lirleyicidir. GUnluk yasamimizin, kamusal ve 6zel alanlarin her bir manivelasi,
kaynagini habitustan almaktadir. Bundandir ki habitusun yeniden {retilmesi
noktasinda aktif olan araglar, ayni zamanda onun bi¢im verdigi araglardir ve
yasam bicimimize etki eder. Kiltiirel sonuglari da olan bu etki, en basit diizeyde
birey davranislarini etkilemektedir. Daha makro bir degerlendirme ile tutumlari
ve deger yargilarini da belirlemektedir. Bu agidan habitusun yasam pratigindeki
etkisi her alanda goriilmektedir. Siyasi tercihler, kiltlrel degerler, sosyal olay-
lar, ekonomik iliskilerin bicimi gibi topluma ait olan her konuya yén vermekte-
dir. Reklam da hedef kitleyi etkilemeyi hedefleyen bir arag¢ olarak yasam bigimi-
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ni formatlandiran habitusu anlayarak stratejilenmek durumundadir. Dolayisiyla
bu arastirmanin konusu olan eglence reklami uygulamalarinin kazandi-
g1/tretildigi bicimler kadar hedef kitlenin eglence reklamlariyla kurdugu etkile-
sim de kaynagini habitustan almaktadir. Ancak toplum homojen degildir; ayni
toplum icinde dahi farkli yasam bicimleri bulunmaktadir. Hedef kitlenin katego-
rize edilmesinde veriler saglayan sosyo-ekonomik statiiler ve psikografik 6zellik-
ler, ortak deger yargilarina dair sinirlandirilmis gruplari isaret etmektedir. Her
grubun kendine dair yasam bicimi olmasi durumu ise aslinda toplum icinde
farkh habituslarin varliginin kanitidir. Kaynagini yas gruplari, cinsiyet, ekonomik
statiiler, cografya gibi bircok degiskenden alan farkhlasmis hedef gruplar, spesi-
fik yasam bicimlerine ve habitusa sahiptir. Bu anlamda dijital toplumun ve giin-
cellenmis habitus iginde ortaya ¢ikan, karakterize edilmis “yeni” bireyin, temel-
de ekonomik bir arag olan “yeni” reklam tipolojilerine olan yaklasimi bu aras-
tirmanin temel merak konusudur.

2.2. Kusak Teorisi: X,Y ve Z Kusaklari

Reklam literatiiriiniin ve sektor deneyimlerinin isaret ettigi gergeklerden birisi;
hedef kitleye ulasamayan ve begeni diizeylerine uygun bicimlendirilmemis rek-
lam galismasinin istenilen etkiyi yaratmasinin mimkiin olmadigidir. Reklamin
etkisi konulu birgok akademik arastirma bu konuda ikna edici verileri saglamistir
(Joshi ve Hanssens, 2010; Trampe vd., 2009; Flueckiger, 2009). Reklam endst-
risi aktarilabilir habitusu anlamak ve uyum saglamak hususunda, belki de diger
tim alanlardan ¢ok daha etkin ve hizli hareket etmektedir. Bu hiz, sektériin
surdurdlebilirliginin hedef kitleye etki etme potansiyelini muhafaza etmesine
bagh olmasiyla agiklanabilir. Reklamcilar is yaptiklari sirketleri bu potansiyelle-
rini ortaya koyarak ikna ederler ve para kazanirlar. Dolayisiyla reklam mecra
kullanimlarini, reklam stratejilerini ve reklam mesajlarinin tiiketiciyle etkilesim-
lerini takip etmek ayni zamanda toplumun eglence kiltirind analiz etme konu-
sunda anlamli ve isabetli verileri saglama kapasitesi tasimaktadir. Ayrica rekla-
min tarihsel kbkenlerinden glinimiize kadar gelen varolus asamalari ve gegirdi-
gi evrim, toplumsal yasamin kavsak noktalarini da net bir sekilde ortaya koy-
maktadir. Bu noktada goz ardi edilmemesi gereken sey, daha once de ifade
edildigi gibi toplumun homojen olmadigidir. Ayni toplumda var olan farkli jene-
rasyonlarin, 6zellikle hayat tarzina etki eden teknolojik yeniliklere adaptasyon-
larina bagh olarak, farkli yasam bicimlerine sahip oldugu bir gercektir. Bu durum
ABD’de Howe ve Strauss’un (1992) kusak teorisi olarak adlandirilan X ve Y ku-
saklarinin jenerik o6zelliklerini ortaya koyarak, ayni toplum igindeki bireyin kendi
varolus kosullarinda ortaya cikan alt kilturlere sahip gruplari agikladiklari ¢alis-
mada goriilmektedir. Oyle ki Howe ve Strauss’un 1993 yilinda yayimladiklari
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13t Gen, 1997 yilinda yayimladiklari The Fourth Turning ve 2000 yilinda yayim-
ladiklari The Next Great Generation isimli kitaplari X ve Y kusaklarinin birbirle-
riyle uyumsuz i¢sel tipolojilerini ortaya koymustur.

Kusak teorisi X kusagini; 1960-70’li yillarda dogan, mesleki kariyer sahibi ol-
may! dnemseyen, egitim almis, kitap okumak icin zaman ayirmayan ancak film
izlemeyi tercih eden, duygusal, kisisel bakimina 6nem veren, degisime acik olan,
mesleki performansinda basariya odaklanmis kisiler olarak betimlemistir. Ayni
zamanda X kusagi dinyanin farkh cografyalarinda benzer ozellikler ile ortaya
¢ikmis ilk kiresel jenerasyondur. Toplumcu ve idealist, kanaatkar ve sadik bir
jenerasyon olarak resmedilir (Senbir, 2004: 24). Diger taraftan Y kusagi;
1980’ler ve sonrasinda dogan, teknolojik yenilikleri deneyimlemis, bilgisayar-
atari oyunlariyla biylimis, ergenlik déneminde cep telefonlariyla tanismis,
sosyal yonu gelismis, is ortaminda ve mesai saatlerinde esnekligi benimseyen,
kariyerden daha ¢ok kendini ifade etmeye 6nem veren, karar aliminda pasif
degil aktif olmayi isteyen jenerasyondur (Howe ve Strauss, 1992).

X ve Y kusag teorisi 6zellikle internetin yayginlagsmasi ve dokunmatik tekno-
lojiyle birlikte hayatimiza giren cep telefonu, tablet gibi Griinlerin yasantimizin
parcasi haline gelmesiyle birlikte Hammill (2005) tarafindan yetersiz gorilmus
ve Z kusaginin eklenmesiyle gelistirilmistir. Z kusagi 2000 ve sonrasinda dogmus
kisileri tanimlamaktadir. Z kusagi, X ve Y kusagina gore daha yash ebeveynlere
sahiptir. Bilgiye ulasma kapasiteleri, teknolojinin getirdigi firsatlar sayesinde,
¢ok daha yiksektir. Tabletler, akilli telefonlar ve bilgisayarlar yasamlarinin bir
parcasidir. Daha erken yasta egitim goren Z kusagi daha hizli zihinsel gelisim
gostermektedir. Bireycilikleri diger nesillere gore daha kuvvetlidir. Sosyallesme
yollarinin en belirgini sosyal medyadir. Dijital ¢agin ¢ocuklari olan Z kusaginin
ayni anda birden fazla konu ile ilgilenebilme yeteneklerinin oldugu varsayilmak-
tadir. Teknolojiyi diger kusaklara gére ¢ok daha iyi kullanan Z kusag, giyilebilir
ve tasinabilir teknoloji Grilinlerini glinlik hayatinin bir pargasi haline getirmistir
(Senbir 2004: 27-28; Williams, 2010: 12). istatistik Kurumu 2015 verilerine gére
Tlrkiye nifusunun %24,3’i 0-14 yas grubu, bir diger ifadeyle Z kusagidir. Tablo
2’de bu X, Y ve Z kusaklarinin teknoloji kullanimlari ve begenileri gosterilmekte-
dir.
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Tablo 1: X, Y ve Z Kusaklarinin Teknoloji Kullanimlari ve Begenileri

X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi
1960-1979 1980-1999 2000-2000+
DVD Google-Facebook
Video (VHS) . . . g
. . . Internet-Email-SMS Twitter-Instagram
Ikonik Teknoloji Walkmann
Gameboy-Xbox Ipad-Iphone
IBM PC . i
Ipod Android-PS4-Wii
Yirtik kot Sapka Dar pantolon
Popiiler Kiiltiir Asiri renkler Erkek Kozmetigi V yaka
Piercing Havai tarz Giyilebilir teknoloji

Markalar arasi

Masa- sira

Mizik-coklu model

Satin Alma tercih Marka sadakati yok Marka takintisi
Motivasyonlari Arkadas referansi Trendler
Uzmanliklar
. . R Yonlendirici Gliglendirici ilham verici
Ideal Lider Ozelligi . T
Otoriter Is birlikgi Es yaratici
Dogrudan Viral Etkilesimli kampan-
Pazarlama yontemi pazarlama Referanslar yalar
Bilango Elektronik pazarlama Marka ilgisi
Spontane Coklu duyusal Ogrenci odakl
o . . Etkilesimli Gorsel Kinestetik
Egitim Yontemleri . -
Rahat ortam Kafe stili Salon stili

Coklu uyaran

Kaynak: McCrindle Research, Generations Defined: 50 Years of Change Over 5 Generations,
(2012).

Sonug olarak hetorojen toplumun, farkli jenerasyonlarinin farkh algi bicimle-
rine, deger yargilarina ve yasam tarzlarina sahip oldugu bir gercek olarak karsi-
mizdadir. Bu nedenle, reklam uygulamasi ve mesajindan alimlanan seyin, her-
keste ayni etkiyi yaratmasi beklenmemelidir. Sosyal medya platformlarinda
dikkat cekmeye calisan bir reklamin erismek istedigi kitlenin aktif bir sosyal
medya kullanicisi oldugu unutulmamalidir. Bu nedenle, sosyal medya kullanici-
larinin icsel 6zelliklerinin derinlemesine analiz edilmesi, liretilen icerigin nasil bir
etki yaratacagini 6énceden kestirebilmek igin biyik 6nem tasimaktadir. Hatali
kurgulanmis ve hedef kitlesinin begeni kriterlerine uyum saglayamamis icerik-
ler, sadece bosa harcanmis emek ve para anlamina gelmez ayni zamanda arzu-
lanmayan bir alginin ortaya ¢ikmasina neden olabilir. iste bu nedenle sosyal
medya kullanicisinin kim oldugu, hangi icgorileri tasidigi online reklamlara
yonelik algilarinin ne oldugu sorusu bliyiik dnem tasimaktadir. Z kusaginin sos-
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yal medyayi en aktif kullanan grup oldugu dusindldiginde, onlari hedefleyen
bir reklam mesajinin hangi icgorileri takip etmesi gerektigi, reklam performansi
acgisindan en 6nemli asamadir.

3. Yeni Reklam Uygulamalari

3.1. Eglence Reklamlari “Advertainment”

GuUnlimizde reklam uygulamalarinin, goérsel ve isitsel araglarla desteklenen
¢oklu ortam (multimedia) prodiksiyonlarinin ortaya ¢ikmasiyla daha renkli ve
cezbedici oldugunu sdylemek miimkindur. Bu cezbedici reklamlar, hedef kitle-
nin begeni diizeylerine de bagh olarak, mesajin dikkat cekicilig§inde 6nemli bir
asama kaydetmislerdir. Diger taraftan reklamin eglence kiiltiirine uyum sagla-
masl, hatta zaman zaman yeni eglence kategorilerinin 6nclisii olmasi, Uiriin ve
hedef kitle arasindaki duygusal temasin saglanmasi noktasinda énemli avantaj-
lari beraberinde getirmektedir. Reklam ve eglencenin bir araya gelmesiyle orta-
ya cikan yeni uygulamalar advertainment eglence reklamlari kavramiyla tanim-
lanmistir (Russel, 2007). Eglence ve reklamin birlikteligindeki temel amag, eg-
lencenin renkli ve igine ¢eken cazibesini kullanarak, Griin ve hizmetlerin taniti-
mini daha etkili bir sekilde yapmaktir. Boylece reklamin akilda kaliciligr artacak
ve istenilen davranisin ortaya cikarmasi kolaylasacaktir. Eglence reklamlari geli-
sim olarak aslinda sinema ve televizyon programlarina Uriin yerlestirme gibi
basarili pratik uygulamalarla saha denemeleri gergeklestirerek ortaya ¢ikmistir.
Devam eden siirecte internetin sosyal hayata yerlesmesi, dijital uygulamalarin
kitlelere ulasmasi, gesitli tiirden eglence barindiran uygulamalarin tiiremesine
yol agmistir. Clinkli eglence uygulamalarina talep vardir, pazarda karsilik bul-
maktadir. Reklam da bu kategoride zaman zaman dijital oyunlar, viral uygula-
malar, ambiyans, flah mob, sinema, eglence programlari, yarismalar gibi eglen-
ce Uriinlerine yerleserek hedef kitlesini etkilemeyi amaglamaktadir. Bazi durum-
larda ise eglence Uriiniinii kendisi iretmektedir. Ozellikle kendi eglence iretimi
icinde dikkat gekici bir diger husus “eglence reklamlan” (advertainment) olarak
adlandirilan yeni kategorinin (Russell, 2007: 3-4), salt bir reklam fonksiyonu
degil ayni zamanda halkla iliskiler fonksiyonu olarak da islev gormekte olusudur.
Zira kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alinarak gergeklestirilen gele-
neksel reklam uygulamalari yerini, kitle yerine bireye yonelen; (cretsiz ancak
yaratici mecralar ve uygulamalari kullanan; satin aldirmayi degil tutum olus-
turmayi ya da imaj yenilemeyi merkeze almis uygulamalara birakmaya basla-
mistir. Eglence reklamlari diinyasini kesfetmek icin 6nce kitle iletisim araglarinin
diinlinden buginiine iliskin bir degerlendirme yapmak faydal olabilir. Clnki
eglence reklamlarinin da reklam endistrisine yerlesmesi, kitle iletisim araglari-
nin toplumsal hayatin parc¢asi olmasiyla mimkiin olmustur.
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Toplumsallagsma sireclerinin 6nemli bir fonksiyonu olan kitle medyasi (Mo-
ra, 2008; Balci, 2007; Aziz, 1982), bireyin kimligine, tliketim aliskanliklarina,
kiiltirel davranislarina ve begeni kriterlerine iliskin anlamli bir “habitus” insa
eder ve ayni zamanda “habitus”un bir pratigi, bir parcasidir (Kése, 2009: 73).
Dolayisiyla, temelde toplumsal bir pratik olan reklam prodiksiyonlarini ele al-
mak, aslinda bir noktadan habitusa iliskin okuma da saglamaktadir. Bu agidan
oOzellikle konvansiyonel reklamlarin ilk 6rnekleriyle simdiki versiyonlari arasin-
daki farka hizlica g6z atmak dahi, dikkat cekici bir toplumsal algi degisimine
isaret etmektedir. 1622 yilinda Bourne ve Archer’in kurdugu The Weekley News
isimli ingiltere’nin ilk gazetesinden sonra Avrupa’nin bircok iilkesinde cesitli
tirden basili medya yayinlari ortaya ¢ikmistir; 1800°’lerden itibaren ise ABD’de
toplumsal hayata egemen olmuslardir (Hudson, 1873: 33-35). ilk basili reklam
ornekleri de yayginlasan gazetelerde ve dergilerde goriilmektedir. Ozellikle
Amerika Birlesik Devletleri’ndeki basili reklamlarin glinimiz reklam stratejileri-
ne daha ¢ok benzeyen, gostergebilimsel agidan deger tasiyan reklamlar oldukla-
ri degerlendiriimektedir. Bunun nedeni ise temelde kapitalizmin bir tGrini olan
reklamin, kapitalizmin gelistigi yer olan ABD’de daha erken olgunlasmasidir.
Ornegin 1900’ lerin baslarinda ABD gazetelerinde yayimlanan Coca-Cola reklam-
larinda, dénemin eglence kiltlrinln en popdiler araglarindan olan otomobil,
Noel Baba gibi figlirler, reklam mesajlarina yerlestirilerek, reklamin ilgi ¢ekicili-
gini arttirmiglardir. Clinkl bu eglence sembollerini igsellestirmis hedef kitlenin
reklam mesajini yakalamasi daha kolay gerceklesmektedir. Bu degerlendirme,
ABD’de heniiz erken doénemde stratejiklesen reklam calismalarinin ayri bir
onem tasidigini gostermektedir.

¥lvy HAT'S OFF to -
the pause that refreshes

Bugtinse basili reklamlar daha az metin daha ¢ok yaratici alegorilerle dikkat
¢ekmektedir. Bu durum tasarim teknolojilerindeki iyilesmenin oldugu kadar
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ayni zamanda hedef kitlenin 6zellikle mizah anlayislarindaki kaymanin bir sonu-
cu olarak agiklanabilir. Sonugta reklamcilar, her daim toplumsal begeni diizeyle-
rine uyum saglayacak reklam uygulamalarini tasarimlarlar.

90-60-90

G e ——

Yukaridaki 6rnekte 2000’li yillarda yayimlanmis bir Coca-Cola reklaminin
“icinizi serinletir” ve “formunuzu korur” mesajlarinin sadece alegori/metafor
gorsel destegiyle, yalin bir anlatimla verildigi goriilmektedir. 1900’lerde ve
2000’lerde yapilan ayni Urin reklamlarinin bariz gériinen strateji farki, ancak
toplumsal begeni dizeylerinin degismesiyle agiklanabilmektedir. Nihayetinde
basili reklamlarin “habitus”a bagli alarak topluma uyum gosterdigi ortadadir.
Ancak bu mecranin sinirli igsel 6zellikleri, basili reklamlarin glinimuz dijital
toplumuna entegre olmasina engel olusturmaktadir. Fakat bu noktada belirtil-
mesi gereken bir basili reklam eklentisi bulunmaktadir.

QR (quick response) kod olarak tanimlanan bu eklenti, reklam galismasinin
bir noktasina yerlestirilen barkodun cep telefonu kamerasiyla okutularak bir
dijital platforma yonlendirilmesini ifade etmektedir. Béylece basili reklamlarin
bir noktada dijital topluma uyum gosterdigi gorilmektedir. Ancak buradaki
uygulama ve aslinda gergeklesen sey, basili reklamda yer alan bir eklentinin,
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reklam platformunu telefon ya da benzeri bir mecraya tasimasi, transfer etme-
sidir. Yani 0z itibariyla basili reklam uygulamalari, ilk érneklerinden gliniimiize
kadar gecgen siirede yapisal bir degisiklik tasimamaktadir; ancak gesitli eklentiler
aracihgiyla dijital platforma transfer kabiliyeti kazanmistir.

Reklam sektoriiniin basil kitle iletisim araglarina yerlesmesinden sonraki bir
diger onemli sigrayisi, televizyonun ortaya cikisiyla gergeklesmistir. 1923 yilinda
siyah beyaz icat edilen, 1960’larda renkli olarak genis kitlelere yayilan televiz-
yon, ayni zamanda bitlin bir toplumsal tarih icin doniim noktalarindan birini
teskil etmektedir. Televizyon, farkh toplumlarda, eglence, politika gibi farkli
konularda enformasyona odaklansa da (Goombridge, 1995: 14), diinyanin he-
men her yerinde toplumsal hayatin vazgecilmez bir pargasi olarak konumlan-
mistir ve habitusun yeniden Uretimi konusundaki etkin roll tGzerinde kesin bir
uzlasi saglanmistir (Fiske, 1999: 56; Storey, 2000: 37). Dolayisiyla geriye kalan
diger her seyde oldugu gibi reklama etkisi de muazzamdir. Reklam endustrisinin
ilk multimedia yayini olan TV reklami, 1941 yilinda bir bezbol maginin devre
arasinda NBC kanalinda dokuz saniye yayinlanmistir. “America Runs on Bulova
Time” sloganiyla gorlintl ve sesi bir araya getiren reklam, diz siyah bir zemin
Gzerine yerlesmis beyaz ABD haritasi ve saat gorintisiinden ibarettir. Reklam,
hedef kitle Gzerindeki sasirtici etkisiyle blylk satis sicramalari gerceklestirmis,
reklam verenlerin televizyonun “sihirli” gliciinii kesfetmesini saglamistir.

GiUnumuzde televizyon hala reklam pastasindan en biyik payi alan mecra-
dir. 2014 yilinda Tirkiye’de tim reklam harcamalarinin %51,4’( (3.052.000.000
TL) televizyon reklamlarina yapilmistir (www.rd.org.tr). Biyik butceli prodiiksi-
yonlar olan televizyon reklamlari, teknolojinin ilerlemesiyle animas-
yon/fantastik 6gelerden olusmus, eglence kultlirine uyum saglamis, cekici,
cezbedici yapimlar haline gelmis ve Uriin yerlestirme gibi alt entegrasyonlar
sayesinde mecra ici farkh mesaj iletim yollari kazanmistir.

Gorsel reklam kategorisinde gerek dergi reklamlarinin gerekse televizyon
reklamlarinin tasarimsal performanslariyla dikkate deger gelisim gosterdigi
ortadadir. Ancak yayimlandiklari kitle iletisim mecrasinin i¢sel 6zelliklerine bagl
olarak tek yonlu ve etkilesime kapali olduklari gorilmektedir. Bu eksiklik inter-
netin ortaya ¢ikmasiyla ortadan kalkmis, kullaniciya odaklanan bambaska bir
reklam tarzi yerlesmistir.

3.2. Reklamin Eglenceli Uriinleri: Viral Uygulamalar

1990’larda kullanilimaya baslanan internetin yayginlasmasi, kullanici etkilesimi-
ne uygun altyapiy saglayan ve boylece sosyal medya platformlarini ortaya ¢ika-
ran web 2.0 teknolojisiyle 2000’li yillarda gerceklesmistir. Buglin milyarlarca
kullanicisi olan sosyal medya platformlarindan “Facebook” 2004, “YouTube”
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2005, “Twitter” 2006, “Instagram” 2010 ve “Vine” ise 2013 yilinda kurulmustur.
Tum dilnyada siyasi, ekonomik ve kiltirel dizeyde dramatik etkiler ortaya
¢ikaran sosyal medya platformlarinin bu kadar yeni araglar olmasi sasirticidir.
2010’lu yillara kadar, toplumsal degisimlere son derece acik olan reklam en-
dustrisinin dahi, bu hizli degisime reaksiyon gostermekte tereddit ettigi, rek-
lamcilarin ise internetin etkisini azimsadigi goérilmektedir (Sugarmann, 2008:
114-115, Avsar ve Elden, 2004: 66). Bugiin ise internet reklamlarinin son bes
yilda gosterdigi pay artisi, gelecegin reklam mecrasi oldugunu isaret etmekte-
dir®

internet reklamlari icerisinde banner reklamlar, online oyunlar, dijital enteg-
rasyonlar, arama motorlari reklamlari, e-posta reklamlari gibi yeni tip reklam
tasarimlari bulunmaktadir. Bu dijital reklamlarin benzersiz faydasi ise progra-
matik reklamcilik olarak adlandirilan tanimlanmis hedef kitleye erisim olanagi
saglamasidir (Peterson ve Kantrowitz, 2015). Kullanicilarin tarayicilarina daha
Onceden, cesitli sitelerden yerlesen tanimlama dosyalari (cookie), kullaniciyi
internet kullanim amaclarina gore kategorilere ayirmaktadir. Ornegin arama
motorlarinda spor ayakkabi arayan bir kullanici ilgili kategoriye yerlesmekte ve
spor ayakkabi reklami o kullaniciya gitmektedir. Boylece internet reklamiyla
erisilen her kullanici, aslinda harekete gecen hedef kitleden olusmaktadir. Diger
taraftan, reklami izleyen ve marka ile etkilesime gegen kullanicilari siniflayarak
olusturulan istatistikler, reklam igin harcanan emegin ve paranin karsiligini gos-
termesi acgisindan 6nem tasimaktadir (Broadbent, 1999: 4-5). Bu ozellikleriyle
dijital reklam konvansiyonel mecralara karsi avantajli bir konuma gelmistir.
Ancak internet ¢aginin reklam enddistrisi agisindan asil bliylk etkisi kendisini
sosyal medya reklamlarinda gostermektedir.

Sosyal medya tim dilinyada oldugu gibi Turkiye’de de gilinlik hayatin bir
parcasi haline gelmistir. internet ve sosyal medya arastirmasi yapan “We Are
Social” Tirkiye’de 40 milyon aktif sosyal medya kullanicisi oldugunu saptamis-
tir. Dinyada sosyal medya kullaniminda 10. Sirada olan Tirk kullanicilari giinde
ortalama 2.9 saatini sosyal medyada gecirmektedir (www.wearesocial.net). Bu
degerler, siyaset, politika, sosyal etkilesim, spor, mizah gibi cok farkli amaglarla
ortaya ¢lkan sosyal medya etkilesimlerinin toplumsallasma siireglerinde ne
derece 6nemli bir aktoér oldugunu isaret etmektedir. Sosyal medya etkilesimleri
trafiginin icinde sosyal medya reklamlari 6nemli bir yasam alani elde etmistir.
Ozellikle yaraticiligiyla giindemi takip eden mizahi reklamlar ayni zamanda birer

T 1AB’nin gergeklestirdigi Turkiye’'nin dijital reklam yatirimlari arastirmasi, 2014 yilinda dijital
reklam harcamalarinin 1.409.000.000 TL'ye ulastigini ve bir dnceki yila gére %20,5 oraninda
arttigini gostermistir. Bu sonuglara gore Tirkiye’de internet reklamlari televizyon reklamla-
rindan sonra en ¢ok yatirim yapilan mecradir (www.iabturkiye.org, 05.07.2015).
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sosyal paylasim ogesi olarak kabul gormektedir ve sosyal medya kullanicilari
tarafindan gondlli olarak yayilmaktadir. Bircok ornekte goruldiigi gibi halkla
iliskiler ve reklam is birligiyle yapilandirilan flash mob, ambians gibi viral uygu-
lama videolarinin sosyal paylasim platformlarinda yayilip milyonlarca tekil kul-
laniciya ulasmasi son derece carpici bir durumdur. Bazi 6rneklerde ise gelenek-
sel TV reklami prodiiksiyonlarinin sadece sosyal medyada yayimlandigi durum-
larla karsilagiimaktadir. Ornegin Evian su markasinin YouTube’a yiikledigi rek-
lam videolarindan birisi 2015 Eylil itibariyla yaklasik 113 milyon kez; bir baskasi
ise yaklasik 81 milyon kez izlenmistir. Rakamlarin buylklGgu dikkat cekmekte-
dir. Eger bu reklam videolari televizyonda yayimlanmis olsalardi, Evian’in med-
ya biitcesi olarak ylz milyonlarca lirayr harcamasi gerekecekti. Ancak sosyal
medyada kazanilan bu yliksek erisimin higbir maliyeti bulunmamaktadir.

Reklam endustrisi, halkla iligkiler ile is birligi icerisinde, sosyal medyanin ve
onun ortaya c¢ikardigi eglence kdltiirtinlin bir pargasi olma micadelesini devam
ettirmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda, son birkac yil icinde, sayilari 100’lere
varan sosyal medya ajansi ortaya ¢ikmis, sektorde onemli bir yer edinmistir.
Ancak, sosyal medya kullanicilarinin begeni diizeyleri zorludur ve ylksek yarati-
cihk gosteren iceriklerin begenildigi goriilmektedir. Bu noktada hazirlanan ice-
riklerin bireyler ile duygusal temas kurmasi fark edilebilir bir avantaj saglamak-
tadir. Bireyselligin 6ne ¢iktig1 Gretimler, toplumsal sorunlara hassas ayni za-
manda pragmatist bir toplumun begeni diizeylerine uygun galismalari ortaya
cikarabilen igerikler, giinlin kazanani olarak kendisine yer bulmaktadir. 2012
yilinda tlkemizde dolasima giren ve ayni zamanda ilk viral 6rneklerinden biri
olan “gittigidiyor.com” ¢alismasi, basarili bir baska 6rnek olarak karsimizdadir.
“Eski sevgiliye kapak” konseptiyle yayimlanan viral, yaklasik 1 milyon kez izle-
mis, 6.300 blog yazisina konu olmus, sosyal medya kullanicilari tarafindan 47
cevap videosu cekilmis, ana haber biiltenlerine, gazetelere konu olmus ve mil-
yonlarca kullanici yorumu alarak hedef kitle ile etkilesim kurmustur. Bir baska
drnekte LG G2 lansmani kapsaminda istanbul istinye Park’ta gerceklestirilen
flash mob uygulamasi, viral ¢alismaya donistiiriilmis ve YouTube’da 230.000
kez izlenmis, on binlerce kullanici etkilesimi ortaya ¢ikarmistir. Henliz baslangig
tarihi yeni olan uygulamalarin sayisi giderek artmaktadir. Temelde halkla iliski-
ler etkinlikleri olan ambiyans, flash mob uygulamalari viral prodiksiyondan
gecerek sosyal medyada yayimlanmakta ve reklama donustirilmektedir. Dikkat
cekici etkilesim oranlariyla yeni reklam tipolojisi olarak viral ¢alismalar aslinda
reklamin gelecegini isaret etmektedir.
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4. Metodoloji

Eglence reklamlarini, 6zellikle sosyal medya reklamlarindan viral uygulamalarin
etkilerini anlamak, reklam endustrisinin yarattigl yeni uygulamalari agiklamakla
kalmaz, ayni zamanda habitustan lreyen ve onu yeniden lreten araglarin etki-
sinin ¢6zimlenmesinde 6nemli bir kavrayis da saglayabilir. Bu arastirma genel-
de eglence reklamlarinin, 6zelde ise viral uygulamalara yonelik algilari ortaya
¢ikarmayr amaglamaktadir. Bu dogrultuda su sorulara yanit aramistir:

(1) Eglence reklamlarinin yeni uygulamalarinin Z kusagi tzerindeki etkileri

nelerdir?

(2) Z kusaginin viral uygulamalara yonelik algilari nelerdir?

(3) Zkusaginin, varsa degisen tiiketim egilimleri ne yondedir?

Arastirma, yorumlayici bir yaklasimla sosyal bir olguyu katilimcilarin bakis
acgisindan anlama ve yorumlama ¢abasindadir. Bu ¢abada arastirmanin sorulari-
ni yanitlamada elverisli bir rehber aranirken, Holstein ve Gubrium’un (2004)
aktif gorismeleri kapsayan nitel metotlarin, digerlerinin ne hissettigini ve ne
disunduklerini anlamanin iyi bir yolu oldugu fikrine kulak vermek yol gosterici
olmustur. Buradan hareketle karmasik anlamlarla ilgili algilamalarin belirlene-
bilmesinde bu arastirma kapsaminda nitel arastirmalardan, derinlemesine go-
risme tekniginden faydalaniimistir. Nitel arastirmalarda goriisme teknigi, ger-
ceklige iliskin algilara, anlamlara ve tanimlamalara vakif olmanin etkili bir yolu-
dur (Punch, 2005: 165-166). Agiklayici ¢calismalarda yliz ylize gorUsmeler, az
bilinen olgulari ve karmasik siregleri agiga c¢ikarmada katilimcilarin algilarina
rasyonel bir cerceve saglayabilir.

4.1. Veri Toplama Yoéntemi ve Orneklem

Arastirmada, derinlemesine goriisme teknigiyle yiz ylize gérismeler gercekles-
tirilmistir. Gorlismelerin yari yapilandirilmis soru formlarindaki agik uglu sorular,
hem goriismeyi stirekli canl tutmus hem de gériismeciye daha ayrintili bilgilere
ulasmasinin yolunu agmistir. Onceden kaliplasmamis, standartlasmamis sorular
gorisme ilerledikge 6zgiin sorularin (Punch, 2005: 166-167) ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Goriismelerin merkezi algilarin agiga cikarilmasi olmakla beraber,
birinci bolimde katilimcilarin psikografik ozellikleri kusak farklliklarinin net bir
bicimde ortaya ¢ikarilmasi baglamiyla tanimlanmis, ikinci bolimde katilimcilarin
sosyal medya kullanim bicimleri saptanmistir. Uclincli bolimde ise genelde
sosyal medya reklamlari, 6zelde ise viral uygulamalara yonelik algilar ve tiiketim
egilimleri agiga cikarilmistir. Derinlemesine goériismeler, toplumsal katmanlar
icinde Z kusagi Uzerinden gergeklestirilmistir. Zira Z kusagi X ve Y kusagina gore
internetle temasi en glicli kusak olarak aciklanmaktadir. Z kusaginin temsilcisi
katilimcilarda viral reklam bicimlerinden herhangi biriyle birden fazla kez karsi-
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lasmis olma 6n kosulu aranmistir. Bunun icin Antalya’da bir ilkégretim okulu ve
bir lisede duyuru yapilarak katihmci aranmis, ilkégretim okulundan ve liseden
2’ser katihmciya ulasiimistir. Katiimcilarin demografik 6zellikleri su sekildedir;

e Bartu P. 2002 dogumlu erkek. Lise 6grencisi, aylik hane geliri 5.000 TL. Ayhk
kisisel gelir 450 TL.

e Sade K. 2000 dogumlu, kadin. ilkdgretim 6grencisi, aylik hane geliri 12.000.
Aylik kisisel gelir 500 TL.

e Cihan Y. 2001 dogumlu erkek. Lise 6grencisi, aylik hane geliri 3.500. Aylik ki-
sisel gelir 400 TL.

e Betiil B. 2005 dogumlu, kadin. ilkégretim dgrencisi, aylik hane geliri 7.000.
Aylik kisisel gelir 350 TL.

Tirkiye istatistik Kurumunun Gelir ve Yasam Kosullari Arastirmasi (2013) so-
nuglarina gore Tirkiye’de kullanilabilir yillik hane geliri 29.479 TL'dir. Katimci-
larin hane gelirleri yillik 42.000 ve 144.000 TL arasinda degismektedir. Katilimci-
larin sosyoekonomik statileri farkli olsa dahi, orta gelir grubunun Gstliinde ol-
duklari gorilmektedir. Katilimcilarin kisisel gelirleri (bu gelir aileden alinan cep
harghgi seklindedir) ise birbirine yakindir.

4.2. Aragtirmanin Sinirhliklari

Arastirmanin baslica sinirliliklari tekrar edebilirlik, glivenirlik ve nesnelliktir. Bu
sinirliliklar ayni zamanda nitel arastirmalarin “yorumsayici” dogasinin bir soru-
nudur (Kimbetoglu, 2005). Dolayisiyla nitel arastirmalar igin glvenirlik, gegerlik
ve nesnellik arastirmanin “tutarlihgr” ile ilgilidir ve arastirmacinin tiim arastirma
boyunca nesnelligi saglamasina da siki sikiya baglidir. Diger taraftan katilimcila-
rin timi Antalya’da yasamaktadir. Bu hususta arastirmanin farkli cografyalarda
tekrar etmesi daha genellenebilir bulgulara ulasiimasina katki saglayabilir. Ayri-
ca, evrenin oldukga genis oldugu distnildiginde 6rneklemin kiguklaga bir
baska sinirhliktir. Secilen érneklemin evreni temsil etme yetisinin bulunmamasi
ve derinlemesine goriisme ile elde edilen verilerin istatistiksel gegerliliginin
olmamasi, sonuglarin yorumlama ile genel degerlendirme karakteri tasimasina
neden olmustur.

4.3. Bulgularin Degerlendirilmesi

Daha sistematik bir tartismaya olanak saglamasi bakimindan bulgular G¢ bo-
limde gruplandirilmis haliyle aciklanacaktir. ilk olarak katilimcilarin psikografik
ozellikleri, ikinci bolimde ise katihmcilarin sosyal medya kullanimlarina yonelik
bulgular sunulacaktir. Ugiincii bélimde ise genelde sosyal medya reklamlari,
Ozelde ise viral uygulamalara yonelik algilar ve tiiketim egilimleri agiklanacaktir.
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4.3.1. Katilimailarin Psikografik Ozellikleri

Katihmcilara ilk olarak glindelik hayatlarina iliskin sorular yénetilmistir. Bulgular,
katilimcilarinin psikografik ozellikleri Z kusaginin tim ozellikleriyle uyumlu bir
tablo sergiledigini gostermektedir. Sade K. icin glindelik hayat cep telefonunda
akmaktadir: (...) “Sabah géziimii agcar acmaz tabi ki telefonuma bakiyorum.
Cogu zaman bir Whatsapp bildirimi oluyor ya da bir mesaj. Hicbir sey yoksa ben
giinaydin yaziyorum arkadaslarima.” Sade K. gibi tipik bir Z kusagi profili gizen
Cihan Y.”de giindelik hayatinin ta kendisi olarak teknolojik aletleri isaret etmek-
tedir: “Bilgisayarim benim her seyim. istedi§im ne varsa yiiklerim, sonra iste-
mezsem silerim. En ¢ok sevdigim seylerden biri oyun oynarken yemek, abur
cubur falan yemek. (...) Disariya da ¢ikiyorum ama muhabbet genelde ayni bir
stire gegince zaten telefonlar elde takiliyoruz.”

Bartu P. icin de durum benzer olmakla birlikte bu hayat ¢ok da “sikici” ola-
bilmektedir: “Oyun oynuyorum, iste Facebook, YouTube falan ama sikiliyorum
artik yeni bir seyler artyorum hep ayni seyler var her yerde. (...) Cok fazla arka-
dasim var Playstation oynuyoruz, sinemaya falan gidiyoruz. Ben genelde hemen
eve dénmek istemiyorum ama onlarin online oyunlari oluyor saatli dénmeleri
gerekiyor.” Bartu P.'nin acikladigi gibi Z kusagi gercek olanla sanal olani ig ice
gecmis yasamaktadir.

Betul B. iginse glindelik hayat okul ve ev arasinda bir yerlere sikismistir. Onu
tek rahatlatan sey biraz mola verdigi muziktir: “YouTube’ta her seyi izliyorum.
Daha ¢ok da miizikle ilgili videolari. Bazen de komik videolari arkadaslara gén-
deriyorum. Okul zamani 2 saat iznim ver hemen bitiyor. Yine 6dev sabah yine
okul, keske yurtdisindaki gibi okula internetten devam etsem {(...)” ilging olan
katilimcilara ilk olarak guindelik hayatlarina iliskin sorular yonetilmesine karsin
gindelik hayat olarak tanimlanan tiim pratiklerin internete iliskin olmasidir. Z
kusagi icin gercek hayata ait pek ¢ok seyin izi silinmek lizeredir.

4.3.2. Katiimcilarin Sosyal Medya Kullanim Bigimleri

Derinlemesine goriismelerin ikinci boliminde katilimcilara sosyal medya kulla-
nim bicimlerine yonelik sorular yoneltilmistir. En genel ifadeyle tim katilimcilar
icin tiim kanallar benzer degere sahiptir. Ancak kanallarin bazi 6zellikleri Betiil
B. i¢in bir dnem siralamasi yapilmasini gerekli kilmaktadir: “Bence en genis ézel-
lik YouTube’ta var milyonlarca sarki, video. Benim bile bir siirii begeni alan vi-
deom var. Cok eglenceli ve daha az sikici. Artik Facebook ¢ok sikici bence. Her-
kes ayni seyleri paylasiyor ayni insanlarin fotograflari, ayni yerler (...)” Cihan Y.
sosyal medya kanallari icinde Twitter ve YouTube’u dncelemektedir: “Face artik
eskidi. Zaten ilk girdigimdeki gibi de eglenmiyorum. Onun yerine YouTube’ta
kanal kurdum. Kendi videolarimi paylasiyorum, yabanci arkadaslar edindim.
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Face’de hep tanidik insanlar var.” Cihan Y.'nin yeni insanlar kesfetme merakini
Bartu P.’de paylasmaktadir: “Giiniin bir siirii saatini okuldakilerle gegiriyorum.
Sosyal medyada yeni insanlar bulmak kolay ve giizel. Farkli farkli sehirlerde
tilkelerde yasiyorlar onlarla oyun oynuyoruz, video paylasiyoruz. (...) Cin’den
Amerika’dan bir siirii kisi var paylasim yapan onlarla zaman gegirmek hosuma
gidiyor.” Bu farkli kiilturlerle bir arada olunan yer ise online oyunlar ya da video
paylasim siteleridir. Oyun icinde birkag kelimeden ibaret sayilabilecek iletisim Z
kusagi icin yeterli, hatta “birlikte zaman gecirmek” olarak tanimlanmaktadir.
Gorilen o ki birlikte zaman gecirmek icin ayni videoyu begenmek ya da bir onli-
ne oyuna dahil olmak yeterlidir. Sosyal medya kullanimlari éyle bir noktaya
gelmistir ki artik taninan, yakin olunan, bildik insanlar yerine Z kusagi bilinme-
yenle, taninmayanla etkilesimin pesine dismektedir.

4.3.3. Katiimcilarin Viral Uygulamalara Yonelik Algilari ve Tiiketim Egilimleri
Sosyal medya kanallarinin herhangi birinden birden fazla viral uygulamayla
karsilasmis katilimcilar igin bu videolari tanimlamak “zor” ve “karmasiktir”.
Katihmcilarin viral uygulamalara iliskin bu algilari, viral uygulamalarin nihai he-
define ulagmis oldugunun da acik bir kaniti sayilabilir. Gergcekten de Z kusagi icin
viral uygulamalar, bir marka tarafindan yaratilan degil videodaki figliranlarin
hazirladig igeriklerdir. Ornegin Sade K., bu yeni bigimleri “kamera sakasi” olarak
izlemektedir: “Bir siirii izledim béyle video ben. Kamera sakalari iste sonunda
biri ya bozuluyor ya bir stirii insan onunla ilgili bir seyler yapiyor. (...) Bir arkada-
sim paylasmisti béyle plastik bir sey vardi yerde insanlar gegip gitti yanindan
gizli kamera ile de ¢cekmisler, sonra biri edilip aldi ve ¢épe atti birden oradaki
ylizlerde kisi onu alkisladi falan. (...) Orada bir marka gérmedim. Hicbirinde yok
insanlar ¢ekip koymuslar. (...)” Sade K., Glkemizdeki en bilinen érneklerinden
birkagini da izledigini ifade etmektedir: “(...) mesela birinde kizin biri eski sevgili-
sinin hediyelerini satiyordu bir videoda ¢ok komikti. (...) Sitenin adini hatirlami-
yorum. Belki kendi site kurmustur.”

Buna karsin markayi fark eden Cihan Y. ve Bartu P., icin bu viral uygulamalar
ses getirmis, markaya yonelik sempati yaratmayi basarmisti: “(...) zaten (iyey-
dim de kizin hdlini gériince ¢ok giildiim. Harika diisiinmiis, marka para versin
bence isteseler reklamda béyle dodal olmazdi.” (Cihan Y.). Gorildigu gibi kati-
limai viral uygulamalardaki markayi fark etmis olsalar bile, icerigin marka yerine
hikayedeki kisiler tarafindan Uretildigine inanmaktadir. Viral uygulamanin tam
da hedefledigi bu dogallik, Z kusaginca olduk¢a olumlu algilanmaktadir. Yine
viral uygulamalarin reklam kokmayan, sanki marka yok gibi “caktirmadan” me-
sajl yerlestirme bi¢imi de yerini bulmus gérinmektedir. Gergekten de Cihan Y.
icin gercek, artik marka degil “o kizin” hikayesidir. Bartu P."de markay! hatirla-
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yan ancak uygulamanin reklam oldugunu fark edemeyenlerdendir: “Giizeldi
bence hem intikamini aldi hem de odlani rezil etti (...) internet sitesini biliyor-
dum da éyle pek girmemistim. Videoyu izleyince girdim kizin esyalari da vardi
her sey gergekti.” Viral uygulamada marka videodaki hikayeyi siteye tasiyarak
hikayeyi daha da gercek kilmisti. Z kusaginin tipik temsilcileri baska viral uygu-
lamalardan da s6z etti. Ornegin Evian’in bebekleri “harika”ydi. Markafoni’nin
viral reklami ise Betil B. i¢in “gergekten ¢ok komikti”. Bu videodaki anlatim ve
mizah oOgeleri henliz bu siteden alisveris yapmasini saglayacak bir kredi karti
olmamasina ragmen bu markayi en favori alisveris sitesi olarak tanimlamasina
neden olacak kadar etkiliydi: “En iyi alisveris sitesi Markafoni, uygulamasi bile
var, ama daha kredi kartim yok, belki annem bir giin kullanmama izin verir.”

Acikga, viral uygulamalar, marka taninirligina katki saglamakta, dahasi amag-
ladiklari geleneksel reklamin “sahte” algisini da yikmis gibi gériinmektedir. igin-
de marka, iriin aslinda reklama ait her sey olmasina karsin, viral reklamlar ola-
rak algilanamamaktadir. iste yénlendiriciligi, mesaji yerlestirme giicii tam da
buradan gelmektedir. Samimi kurgular, UnllG yizlerin disinda iyi segilmis figi-
ranlar hikayeyi daha da gergek kilmistir. Viral uygulamalarin katilimcilarin tani-
digi kisilerce paylasiimis olmasi da reklami 6ziinden uzaklagmasina ve daha da
samimi bir yolla hedef kitlelerine ulagsmasini saglamaktadir. Diger yandan bir
baska yeni uygulama flash mob ve ambians uygulamalari ise heniiz daha az
bilinir gérinmektedir. Bilinen hali ise genel olarak kalabalik insan topluluklari-
nin dans gosterilerine benzetilmektedir. Betil B. bu uygulamalari YouTube’ta
izlemektedir: “Oylesinde gezinirken gérdiim adi da dedisikti. Sonra aramaya
yazdim bir siirii ¢ikti. Genelde hep dans falan.” Diger katihmcilar igin de flash
mob ve ambians uygulamalarinin algilanmasi benzerdir. Bu durum bu uygula-
malarin Tirkiye’de heniiz ¢ok yeni uygulamalari olmasiyla agiklanabilir.

5. Sonug

Arastirma (¢ soruya yanit bulmustur. ilk olarak “eglence reklamlarinin yeni
uygulamalarinin Z kusagi Gizerindeki etkileri (A.S.1)” katihmcilar 6zelinde yorum-
landiginda, reklam veren agisindan, kuvvetli olumlu bir etki oldugu degerlendi-
rilmistir. Zira viral uygulamalari dikkat gekiciligi ve 6zellikle mizah 6gelerini tasi-
dig1 oranda katilimcilar tarafindan olumlu karsilik gérmektedir. Z kusaginin yeni
olan her seyi merak etme guidisi, geleneksel olanin disinda yeni yollarla bu
meraki tatmin etme aliskanhgi bu kusagin temsilcisi olan arastirma katilimcilar-
da da belirgindir. Ancak tiiketicinin zihninde bu basaridan adim adim yikselen
merdivenler son derece kaygan goriinmektedir. Agikg¢a, bu uygulamalar 6zellikle
Turkiye’de henliz tam anlamiyla birer reklam olarak afise edilmemis ve az sayi-
dadir (Effie Awards Turkiye, Kristal Elma gibi 6nemli reklam yarismalarinda ka-
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tegori olarak yer almamaktadir). Bu uygulamalarin sayilarindaki asiri bir artis ile
simdiki etkilerinden ¢ok uzaklara diisecegine yonelik bir 6ngori ve hatta bir
uyari sunmak mumkindir. Clnki katihmcilarin, viral reklamlari reklam olarak
tanimlamada tereddit ettikleri degerlendirilmektedir. Dolayisiyla reklam kav-
ramina yonelik “varsa” olumsuz tutumlarini viral algilarina yansitmadiklari go-
rilmektedir. Arastirmanin yanit aradigi bir diger soru “(A.S.2) Z kusaginin viral
uygulamalara yonelik algilar”na iliskindir. Arastirma katiimcilari igin viral uygu-
lamalar reklam degil, bazen bir kamera sakasI bazen de siradan birinin gtindelik
hayatina iliskin bir konunun anlatildig eglenceli videolardir. Uygulamalarin
samimi kurgulari ve ilging hikayeleri izleyenleri de igine ¢ekmekte, markanin
olumlu imajini desteklemekte ve/veya yaratmaktadir. Katiimcilarin viral rek-
lamlari begenmesinin ve ozellikle takip etmesinin en 6nemli nedeni bir eglence
Urlna tuketiyor hissi yagsamalaridir. Bu durum virali geleneksel reklamdan fark-
lllastiran bir niteliktir ve viral uygulamalar icin 6nemli bir avantajdir. Son olarak,
“(A.S.3) Z kusaginin degisen tuketim egilimleri” katiimcilar Gzerinden incelen-
mistir. Z kusagini temsil eden katilimcilarin, literatiiriin de 6ngordigu gibi, yeni-
ye ve farkliiga yonelik arayisi siirecek gibi gériinmektedir. Oyle ki pek ¢ok riin,
kendi ihtiyaclariyla ilgili olmamasina ragmen, farkli olduklari, yeni olduklari igin
katihmcilar tarafindan izlenmeye deger bulunmaktadir. Bu yoniyle viral reklam-
larin isleyis mantigi olan kisiden kisiye yayilma yontemi, katilimcilarin davranis-
lariyla tamamen ortiismektedir.

Tum bu bulgular yeni arastirmalara da 151k tutacak kavsak noktalari olustur-
mus olabilir. Dijital toplumun habitusu icinde ortaya c¢ikan yeni birey ve elbette
yeni reklam bigimlerine yonelik arastirmalar, kusak teorisi art alaniyla diger
kusaklar arasindaki farkliliklari tartisabilir. Bunun yani sira geleneksel reklam
bicimleriyle eglence reklamlarindaki yeni reklam bigimlerinin etkilerinin, varsa,
farkhliklarini arastirmak da anlamli olabilir. Hem yeni reklam bigimleri hem de
kusak teorisi konusunda heniiz ¢cok yeni olan birikimin artarak devam etmesi,

sonraki arastirmalar i¢in faydalh bir literatiiriin olusmasini saglayacaktir.
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