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OZET

KISISEL BAKIM URUNLERI KATEGORISINDE Z KUSAGININ IDOL-
TOHUMLAMA STRATEJiSI EKSENINDE SEKILLENEN DUNYASININ ANALIZI

Mige Vardar
Reklameilik ve Marka iletisimi Yonetimi

Tez Damigsmant: Dr. Ogr. Uyesi Hande Bilsel Engin

Ocak 2020, 101 sayfa

Tiiketim kavrami, sosyoloji, psikoloji, pazarlama, reklam, ekonomi ve dahasi hayatin
her alaninda farkli etkileri olan mutli disipliner bir alandir. Degisen ve siirekli olarak
kendini yenileyen Dinyanin tiiketim aliskanliklari, giinlimiizde birgok farkli
parametrenin etkisiyle déniigmekte, eksen degisikligine ugramaktadir. Ozellikle, son
yiiz yillik siirecin en biiyiik degisiklikleriyle karsilasan nesli Z kusaginin tiiketim
aligkanliklarina ve degisimlerine yonelik tepkisi de etkilenilen parametrelerin
yonlendirmeleriyle bicimsel degisikliklere ugramistir. Bu tezde, tiim bunlardan yola
cikarak tiikketim kiiltiirti, Z kusagi ve idol kavrami ¢ergevesinde onlar1 en gok etkileyen
kisisel bakim iirtinleri kategorisi incelenmis ve tiiketim motivasyonlar1 arastirilmistir.
Elde edilen sonuclarla birlikte hem literatiire katk1 saglanmis hem de bu deneyimi satan
markalara bazi 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tuketim Toplumu, Z Kusag, Kisisel Bakim Uriinleri,
Tohumlama, Idol Kavrami



ABSTRACT

ANALYSIS OF GENERATION Z'S WORLD SHAPED ON THE AXIS OF IDOL-
INSEMINATION STRATEGY IN PERSONAL CARE PRODUCTS CATEGORY

Mige Vardar
Advertising And Brand Communication Management

Thesis Supervisor: Dr.Hande Bilsel Engin

January 2020, 101 sayfa

The concept of consumption is a multidisciplinary field that has different effects in
every aspect of life, such as sociology, psychology, marketing, advertising, economy
and more. The consumption habits of the world, which is changing and constantly
renewing itself, are transforming and changing the axis with the effect of many different
parameters. Especially, the reaction of generation Z, which has encountered the biggest
changes of the last century, towards consumption habits and changes has also
undergone formal changes with the guidance of the affected parameters. In this thesis,
based on all these, the category of personal care products that affect them the most
within the framework of consumption culture, generation Z and the concept of idols was
examined and their consumption motivation was investigated. With the results obtained,
both the literature has been contributed and some suggestions have been made to the
brands that sell this experience.

Key Words: Consumer Society, Generation Z, Personal Care Products, Insemination,
Idol Concept
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1. GIRIS

Degisen ve siirekli olarak kendini yenileyen Dilnyanin tiiketim aligkanliklari, bircok
farkli parametrenin etkisiyle doniismekte, eksen degisikligine ugramaktadir. Son yliz
yillik siirecin en biiylik degisiklikleriyle karsilasan nesli olarak degerlendirilen Z
kusaginin tiikketim aligkanliklarina ve degisimlerine yonelik tepkisi de etkilenilen
parametrelerin yonlendirmeleriyle bigimsel degisikliklere ugramistir. 1996 ve 2011
yillar1 arasinda dogan jenerasyon, teknolojik ve toplumsal eksenli tiim degisikliklerin
golgesinde c¢cok sayida farkli tarz, yonelim ve ilgiyi birlikte barindiran farkh
yonergelerle hayatlarini siirdiirmeye devam etmektedir. Mutlu olmanin ve ‘toplumun
aktif bir parcasi’ olarak nitelendirilmenin temel gereklilikleri arasinda degerlendirilen
‘cag1 yakalama arzusu’ Z kusagi icin en alisilageldik tavir olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu tavrin olusturabilecegi en net gergeklik olarak kargimiza ¢ikan ‘mutlu olma giidiisii’
ve bu gilidiinin meydana getirdigi haz da yonlendirmelerin temel motivasyonunu
olusturur. Mutluluga erisme hazzi sonrasi ikinci sart olarak nitelendirilebilecek
‘toplumun bir pargasi olabilme hali’ de parcas1 olunmaya gayret edilen toplumun en net

dayatmalarindan biri olarak apagik ortadadir.

Gegtigimiz on bes yilin ‘en gozde’ tiikketim materyalleri arasindaki varligini bir¢ok ortak
ve farkli triinlerle birlikte siirdliren ‘kisisel bakim {riinleri’ toplumsal dayatmalar
neticesinde ‘zorunluluk’ olarak addettigi bir bakim furyasinin sonucu Z kusagini hedef
olarak belirlemis durumdadir. Bahsi gegen zorunluluk, zaman ve siireg i¢erisinde boyut
ve tarz degisiklikleri gegirerek kapsamini genisletmis ve yan etkilerle de beslenerek bir
neslin ‘en elzem’ parcalarindan biri olma hiiviyetine kavusmustur. Z kusaginin; egitim
sistemi, toplumsal yaklagimlar, popiiler kiiltiir miidahalesi gibi etkilerle insa edilen
tilkketim aligkanliklarinda tartismasiz ve oldukea giiclii bir element olarak yer alan kisisel
bakim iiriinleri, bir¢ok farkli iletisim kanali yoluyla gelistirilerek daha elzem bir noktaya
striikleniyor. Bu siriiklenme siirecini birden fazla yontem ve aragla takip edebilme
kolaylig1 siirecin ne kadar keskin bir hiza sahip oldugunu da gozler oniine sermektedir.
Bu dogrultuda, geleneksel iletisim kanallarina alternatif yontemler de Z kusaginin tavir,

aliskanlik ve davranislarina etki yapacak sekilde aktif hale getirilmektedir.



[letisim kanallarmin giinden giine ve sonsuz bir hizla boyut degistirdigi ve yeni yontem,
yeni sekiller olusturdugu gilinlimiizde, ‘igerik tiretici’ kavrami da kendini dopdolu ve
farkl1 bir silsileye dogru siiriiklemektedir. Bu siiriiklenis silireci boyunca, sosyal
medyanin yiikselisinden de etkilenerek artan icerik iireticileri ve iiretilen igerikler, Z
kusagimin tiiketim aligkanliklarinin da aralarinda bulundugu binlerce farkli tavir ve
yonelimi bastan asagi yeniden insa edebilecek gilice sahip durumdadir. Facebook,
Twitter, Instagram ve YouTube gibi sosyal medya mecralarmmin her gecen giin
popiilerlestigi siire¢ icerisinde iletisim kanali olarak bunlar1 tayin eden igerik iireticileri,
Z kusagimi ‘merkez’ olarak belirleyerek bir hedef kitle olusturmayi tercih ediyor. Z
kusagi, igerik ireticilerinin 6nemli bir kisminin boliim, analiz ya da davraniglarindan
hareketle, belli konulardaki tavir ve davranislarini1 degistirerek yeni bir “slup’ tutturma
yoluna gidiyor. Bu iislubun temel dinamiginde popiiler kiiltiir etkileri gézlemlenirken

‘idol kavram1’ da kendini en kolay bigimde bu birliktelik iizerinde anlamlandirir.

Z kusagmin tiiketim aligkanliklarin birinci elden etkileyen igerik tireticilerin biytk bir
kismi, ‘hedef kitle’ noktasinda idol kavrami iizerinden duygu ve diisiince degisimlerini
hedefler. Bu caligsma siiresince, Z kusaginin sik ve tutarli bigimde kullandig1 kisisel
bakim triinlerini kullanma aligkanlar1 ve bu kullanim aliskanliklarinin igerik Ureticiler
tarafindan etkilenme seviyesi incelenmeye ve ‘idol kavrami1’ iizerinden insas1 iizerinden
planlanmasi iizerinde duruldu. Giincel toplum yasayisinda, tiiketim kavrami ihtiyag
ekseninden ¢ikarak ‘statii gostergesi’ olarak nitelendirilmeye baslamigtir. Bu durum da
insanlar1 ‘ihtiya¢ dis1 tiiketimlere’ ve ‘statii belirleme araci’ olarak tiiketme
aligkanliklarina itmektedir. Yasam tarzin1 sergileme amaci ile gergeklestirilen her
hareket, igerik tiiketimin yeni ve giincellenmis hedef kitlesini ingsa etmektedir. Sosyal
medya, bu hedef kitlesini birebir tespit etmek ve yonlendirmek i¢in ‘en giiglii’ arag
olarak karsimizdadir. Bu agidan da insanlarin yogun ilgisiyle karsilagmaya devam
etmektedir. Calisma boyunca, 6zellikle Z kusagi merkeze alinarak yapilacak analizlerle
icerik tiiketiminin ulastigi boyutlar irdelenecektir. Bunun disinda, ‘tohumlama’
kavramiyla 6zdeslestirebilecegimiz bir yontem de sik ve diizenli yonergelerle tatbik
edildiginden ¢alisma ekseni, ‘tohumlama’ iizerine yonlendirilecektir. Igerik tiiketimine
tesvik edilecek hedef kitlenin dogru belirlenmesi i¢in yapilacak tiim faaliyetler silsile
halinde bir ‘hiyerarsik’ ve ‘smifsal’ diizene oturtulmalidir. Bu diizende, tohumlama

etkisiyle ‘yas araligr’ degistirilecek ve oOzellikle sosyal medya etkisiyle yapilacak



planlamalar ile diizenli bir yonlendirme igerik tiiketicilerine sunulacaktir. Yine ¢alisma
siireci boyunca tohumlama eksenine de deginilerek cesitli sosyal medya hesaplarinin

aktiviteleri ve netnografik acidan deneyimlenen wveriler de g6z Oniinde

bulundurulacaktir.



2. TUKETIM

2.1. TUKETIM KAVRAMI

Tiketme eylemi; {iiretilen ya da yapilan herhangi bir seyin kullanilip harcanmasi,

yogaltim, istihlak ve iiretim karsit1 olarak tanimlanmaktadir®

Insanoglunun hayattaki varolusu tiikketim odaklidir. Dogumdan &liime dek siiren bir
kavram olan tliketim, yasam acisindan kaginilmaz bir eylemdir. Sabah uyandigimizda
yiizlimiizli yikamak i¢in su, dis firgalamak i¢im ambalajli dis macunu, ise gitmek i¢in
ara¢ ve araci kullanmak icin yakit tiiketiriz. Yemek yemek icin ¢ok sayida gida iirlinii

kullaniriz ve tiim bunlar esnasinda gevreyi tiiketiriz (Odabas1 2017, ss. 3-4).

Sanayi Devrimi ve beraberinde gelisen teknolojik unsurlarin {iretim siirecini
hizlandirmasi, beraberinde tiiketimi de gelistirmistir. Onceleri yalnizca ekonomik bir
kavram olarak bahsedilen tiiketim, tiim bu degisim ve gelismelerden sonra daha ¢ok
sosyal bilimler alaninda multi-disipliner bir kavram olarak incelenmistir. Sonug olarak;
tilketim iktisat¢ilarin diigiindiigii hesaplanabilir tiiketimden ziyade, tiiketicinin Ssahip
oldugu nesne hakkinda yeniden yorumlama siirecine girdigi ve ayni1 zamanda toplumsal

ve kultirel kodlara sahip bir devinimdir (Engin 2010, s. 11).

Hayatin her asamasinda farkli seylere gereksinim duyar ve bu gereksinimlerin
karsilanmasini bekleriz; bu nedenle de hayatin her aninda tiiketim ile i¢ ice bir hayat
stireriz. Bu gereksinimler ihtiyaglar piramidinde var olan fizyolojik ihtiyaclar ya da
psikolojik ihtiyaclar olabilir. Sonug olarak bu gereksinimleri karsilamak adina tiiketim
eylemine ihtiya¢ duyariz. Kisiye yarar saglayan mal ya da hizmetlerin ihtiyag

karsilamak amagl kullanilmasi tiiketim olarak tanimlanmaktadir (Durmaz 2000, s. 1).

Abraham Maslow (1943) kisinin ihtiyaglarini tanimlamis ve bu ihtiyaglar1 siraladig bir
“Ihtiyaglar Piramidi” kurami ortaya koymustur. Insan ihtiyaglarmi bes farkli asamada
siralayan Maslow’un piramidinde, fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci, aidiyet

ithtiyaci, takdir edilme ve kendini gergeklestirme ihtiyact bulunmaktadir. Maslow, bu

b www.tdk.gov.tr, [erisim tarihi 8 Kasim 2019].


http://www.tdk.gov.tr/

ihtiyaglar piramidinde bir ihtiyacin karsilanmamasi durumunda diger basamaga
geemenin miimkiin olmadigin1 da savunmaktadir. Maslow 1960’1 ve 70’li yillarda,
yeniden iizerine ¢alistig1 bu teoriye {i¢ farkli ihtiya¢ daha eklemistir. Piramit; fizyolojik
ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaci, aidiyet ihtiyaci, takdir edilme ihtiyaci, biligsel ihtiyaclar,
estetik ihtiyaclar, kendini gerceklestirme ihtiyaci ve askinlik ihtiyaci seklinde

siralanmaktadir.

Sekil 2.1: Maslow ihtiyaclar hiyerarsisi (1943)

Self-fulfillment
needs

Self-
actualization:
achieving one’s

full potential,
including creative
activities
Esteem needs:
prestige and feeling of accomplishment Psychological

needs
Belongingness and love needs:
intimate relationships, friends

Safety needs:
security, safety Basic

Pliysiologloal nssds; i
food, water, warmth, rest

Kaynak: 2 www.simplypsychology.org/maslow.html.

Oldukga popiiler olan bu piramidin en {ist basamaginda bulunan kendini gergeklestirme
thtiyaci, ulagilmasi en zor kisimdir. Maslow, kisinin basamaklar1 sirasiyla takip etmesi

halinde mutlu olacagini savunsa da, konu hakkinda farkl: fikirler de ortaya atilmistir.

Gereksinimler konusunda bir iist basamaga gecmek i¢i giinlimiiz kosullarinda ilk iki
basamak hari¢ diger basamadiklarin yer degistirebildigi konusunda da farkl elestirisel
yaklasimlar bulunmaktadir. Geer Hofstede, bu onem siralamasinin kisilerin kiiltiirel

degerlerine gore degistigini diisiiniiyor. Maslow’un Amerika’nin orta sinifin1 6rneklem

2 www.simplypsychology.org/maslow.html.[ erisim tarihi 21 Kasim 2020].



alarak hazirladigr disiiniilen bu piramit, toplumlarin ihtiya¢ ve kiiltiirel degerler

tanimina gore degisim gostermektedir (Hofstade 1980, ss. 42-63).

Postmodernist kuramci Baudrillard (1970) ise Maslow’un piramidindeki ihtiyaglarin
tiikketicilere belirli kodlarla yerlestirildigini ve bu sayede tiikketim istegi olusturdugunu

savunmaktadir.
2.2. MODERNIZM VE POSTMODERNIZM

Bu boliimde, tiiketim kavraminin basladigi modern ¢ag, tiiketimdeki artisla ortaya ¢ikan
post-modern ¢ag ve beraberinde ortaya ¢ikan kapitalist donemde tiiketimin nasil

sekillendigi incelenecektir.
2.2.1. Modern Donem

Dilinya’da meydana gelen ekonomik, sosyal, siyasal, teknolojik ve kiiltiirel degisimler,
toplumsal doniigsiimleri de beraberinde getirmektedir. Tiim bu degisim ve gelisimler,
modern tiiketim toplum yapisinin basroliinde bulunmaktadir. Tiiketim kavraminin tarih
boyunca kavramsal ve teorik agiklamalarina yer verdigimiz bdoliimden sonra, bu
bélimde modernlik, modernlesme ve modernite kavramlarini tiiketim perspektifinde
tanimlayacagiz. Modern kelimesi, i¢inde yasanilan ¢aga uygunluk, giinii takip etmeye

tanimlarken, modernlik kelimesi ¢agdaslik ve ¢caga uygunluk anlamlarini ifade eder®

Modernlik kavrami, 15. YY.’da Fransiz Ihtilali'nden sonra Bati Avrupa’da yasanan
gelismelerle birlikte ortaya c¢ikmistir. Geleneksel tam olarak karsisinda yer alan
modernizm, rasyonellikle birlikte bilimin 6n plana ¢ikmasi, kentlesmesinin artmast,
dine olan bagliligin azalmasi, farkli yasam bigimlerinin ortaya ¢ikmasi ve kapitalizmin
bir devinim igerisine girmesi siireci olarak tanimlanabilir (Kirtlmaz ve Aypargasi 2016,
s. 34).

19. yiizy1l sonu 20. ylizyil baslarinda modernlik ve geleneksel diizen zit kavramlar
olarak ortaya ¢ikmis ve toplum diizeni farklilagsmaya baglamistir. Modern dncesi feodal

yapinin hiikiim siirdiigi donemde tarima dayali bir iiretim sekli vardir ve bireyi

3 www.tdk.gov.tr, [erisim tarihi 8 Kasim 2020].
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tanimlayan ailesi, dini ve etnik kokenidir. Egitim almak yalnizca seckin kesimin sahip
oldugu bir imkan iken, Diinya hakkinda herhangi bir bilgiye sahip olmaksizin, kapali bir
yasam stirdiiriilmektedir (Aslan ve Yilmaz 2001, s. 94).

Modern donem tanimlariin biiylik bir ¢ogunlugu, orta ¢cagda bulunan feodal yapidan
kopus, yenicagin baslangict ve endiistrilesmeyi ifade etmektedir. Bu slirecte, Bati
Avrupa’da baslayan modernlesme siireci, donemsel olarak asagidaki sekilde

incelenmektedir.

Modern éncesi dénem (1450 dncesi)

T @

Modern doénem
1450 -1750 aras1 donem
d. 1750-1950 aras1 donem

o

e. Modern sonrasi donem (1950 sonrasi)

1450 Oncesi, modern donem Oncesi tanimlandiginda feodal yapinin hala hiikiim
sirdiigli, hala seri iiretime gecilmemis bir ortagag devrinden bahsedilmektedir.
Feodalitenin hiikiim siirdiigii bu yillarda, heniiz kapitalizm sistemi ortaya ¢ikmamis ve
Ozel hak sahipleri ekonomik olarak yiikselmeye gegmemistir. Bu donemde kapitalizmin
aksine, kisilere ait tarlalara dahi yerel feodal birlikler tarafindan el konuluyor, halktan
toplanan vergiler ise merkezi kralliklara gonderiliyordu. Modern 6ncesi donem olarak
bahsedilen bu sirecin tarihi anlamda ekonomik yapisina bakildiginda, ekonomik
bagimsizligim1  kazanamadigt ve miilkiyet kavraminin @ gelismemis oldugu

gozlemlenmektedir (Tuna ve dig. 2011, s. 4).

Bu donemde Roma Katolik Klisesi’'nde baslayan politik oyunlar sonucunda, farkli
mezhepler ortaya c¢ikarak Protestan Klisesi kurulmustur. Modern donem kokleri halk
hareketi sayilan Ronesans ile aydinlanmis ve beraberinde Italya’da estetik anlayis
yiikselmis, sanatta unutulmaz eserler ortaya ¢ikmistir. Bati’nin modern déneme adimu,
Italyan Ronesans’min estetik algisim etkileyerek Dinyaya yayilmasini saglayarak

onemli bir doniim noktasi olmustur (Russel 1983, ss. 10-29).

Bu donemde, ortaya ¢ikan diger bir gelisme Cografi Kesiflerdi. 1490’lardan, 1750’1lere

kadar siiren kesiflerin dini ve Avrupa’da ortaya ¢ikmaya baslayan kapitalizmi beslemek



adma ticaret yollar1 ve ortaklar1 bulmak gibi ekonomik birtakim nedenleri vardi.
Kesiflerin en temel amaci; 6zellikle altin, glimiis, baharat ipek gibi ticaretin fazlasiyla

yapildig1 Hindistan’a ulasan yollar bulmakti (Love 2006, ss. 11-15).

Erken modern donemin baslangici, Ronesans’in etkisiyle feodalitenin ¢okiisiine
dayanmaktadir. Cografi kesifler, barut, matbaa ve pusula icadi, ticari hareketlenme ve
liman sehirlerine yerlesim gibi etmenler Amerika, Afrika ve Asya gibi iilkelerde
somiirgelerin olusmasina neden olmus ve bdylece kapitalizmin temeli atilmigtir

(Tiitlinctioglu 2018, s. 16).
2.2.2. Post-Modern Dénem

Birinci Dlnya Savasi’ndan sonra ortaya ¢iktigi diisiiniilen post-modernizm kavraminin,
tam olarak ne zaman kullanilmaya baslandig1 belli degildir. Modern dénemden sonra
geldigi anlamimi tasiyan postmodernizim, diisiiniirler tarafindan farkli tanimlanmus,
yorumlanmigtir. 20 yiizyilin ortalarindan glinlimiize kadar sik¢a konusulan
kavramlardan biri olan postmodernizmin heniiz net bir tanim1 olmasa da; kiiresellesme,
tilketim anlayisi, devlet yapist ve yasam tarzinda meydana gelen farkliliklara neden

oldugu gozlemlenmektedir.

Postmodernizm kavraminin tanimlanmasi sorunu, oniine gelen “post” kelimesinden de
kaynaklanmaktadir. Post, ‘Ifadesi sonras1’ anlamini tasisa da, modernizmin sonrasini mi
yoksa modernizmin tam olarak devamini nitelendirdigi konusunda genel geger bir bilgi

yoktur (Mongu 2013, s. 29).

Yirminci ylizyilin ilk yarisinda siyasal, sosyal, ekonomik ¢ok sayida doniisim ve
devrim yasanmis; ikinci yarisinda ise ilk yarisinda ortaya ¢ikan devrimlerin yok olusuna
neden olacak paradigma ve gelisimler meydana gelmistir. Son yillarda neredeyse her
alanda kullanilan “post” sozciigli, postlar Dunyasi yaratmis durumdadir ki; neredeyse
her seyin basina “post” koyarak ekonomiyi post- endustriyel, retimi post-Fordist ve
kaltird post-modern hale getirmis durumdayiz. 1960’11 yillarda ilk olarak sanat ve
mimaride karsimiza c¢ikan postmodernizm kavrami, toplumun her alanina yayilmis

durumdadir (Odabas1 2017, ss. 11-12).



2.2.3. Kapitalist Donem

Ozel miilkiyet, sermaye birikimi, tcretli emek, goniillii takas, fiyat sistemi ve rekabetgi
pazarlar1 iceren kapitalizm, liretim araglarinin 6zel miilkiyetine ve bunlarin kar amaclh
isletilmesine dayanan bir sistemdir.*

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra siyasi, ekonomik ve kiiltiirel alanlardaki degisim ve
doniistimlere neden olan kapitalizm, 0&zellikle kiltiirel yapiyr olusturan farkli
kaynaklardan biri haline gelmistir. Kapitalizm sistemin yeni hali iiretim silireglerine
destek vermekten ¢ok insanlarin ¢alisma saatleri haricindeki tiim zamanlarin tiiketime
harcamalarina yoneltmistir. Hegemonik bir iktidara dontisen kapitalizmin hedefi bos
zamanlar1 yeni ideoloji ve deger yargilari olusturmaktir ve bunu farkli kanallar

araciligiyla kitlelere benimsetmeye ¢alismaktadir (Ayta¢ 2004, s.116).

Kapitalist diizeni empoze etmek ve insanlar tiikketime yonlendirmek i¢in et etkili aracin
da medya oldugu gozlemlenmektedir. Bourdieu, tiiketim arzusunu ve kapitalizmi
“habitus” kavramiyla agiklar. Bir kimsenin kendini ifade etme, yemek yeme, spor
yapma bi¢imi ve sahip olduklari siyasi kanaatleri ayirict ve simiflandirict 6zelliklerdir.
(Bourdieu, 2006, s. 21). Tiiketiciler, i¢erisinde var olduklar1 toplumlara ve smiflarina
gore tiketim yapmaktadir. Burada, tiiketiciler hem toplumsal kiiltiirii hem tiiketimi

belirlemektedir.

4 www.vikipedi.com[erisim tarihi 18 Kasim 2019].



3. YENi TUKETICI

3.1. TUKETICi KAVRAMI

Hangi statlide ya da rolde olursa olsun — ebeveyn, evlat, 6grenci, ¢alisan, doktor, is¢i-
dogumdan oOliime dek birer tiiketici pozisyonundadir ve ‘tiiketici’ olarak kabul edilir.
Dinyaca unli psikolog yazar Abraham Maslow tarafindan olusturulan kisilerin
gereksinimleri kurami, tam da ‘tiiketici’ kavramini 6zetleyecek bir rol tistlenmektedir.
Bu kurama gore; insanlarin ihtiyaglar1 siirsizdir ve kisi bir ihtiyacini giderdikten sonra,

mutlaka bir ihtiyac1 daha ortaya cikar.

Maslow’a gore; tim ihtiyaclar icerisinde en 6nemli olan, fizyolojik ihtiyaglardir ki
fizyolojik ihtiyactn1 gidermemis herhangi bir kimse icin Maslow’un Ihtiyaclar
Hiyerarsisi’'nde bahsettigi diger dort kategorinin bir 6nemi yoktur. A¢ ve susuz bir kisi,
oncelikle bu ihtiyacini karsilamayr hedefleyecek ve Giivenlik Ihtiyacni, Sosyal
Ihtiyacini, Deger Verilme/ Sayginlhik Ihtiyacin1 ve Kendini Gergeklestirme Ihtiyacim
doyurmaya yonelmeyecektir (Maslow 1943).

Insanoglu, tiiketici olarak basladigi yasamda barinmak, giyinmek, beslenmek, egitim
gormek ve dahasi ¢ok sayida hayat miicadelesi adina hizmet ve {iriin satin almaktadir.
Bu durumda ise kisinin giinliik hayatin1 devam ettirmesi agisindan tiiketimin yasamin

yadsinamaz bir pargasi oldugu kagimilmazdir (Priest dig. 2001, s. 1).

Yasam, insanin varolusundan itibaren iiretim ve tiiketim iizerine kurulmustur. Uretim
eylemi oOnceleri dogal kaynaklarla baslasa da, gelisen iiretim araglari ile ¢esitlenerek
farkli mal ve hizmetler ortaya c¢ikmustir. Tiiketicisi olmayan iiretimler, ekonomik
anlamda bir deger tasimaz; bu ylizdendir ki, liretim eylemi tiiketim eylemine bagli
olarak gerceklestirilir. Ihtiya¢c duydugu mal ve hizmetleri, iiretici veya saticidan satin
alarak kullanan kisilere tliketici ad1 verilir. Pazarlama bilesenlerini satin alan yahut satin
alma kapasitesine sahip olan gercek kisiler de tiiketici olarak tanimlanir (Karabulut

1989, s. 15).
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Tiiketici kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 adina pazarlama bilesenlerini satin alan ya da
bu biligenleri satin alma kapasitesine sahip gergek kisilerdir. Tiiketiciler, ayn1 zamanda
iktisadi mal ve hizmetleri bir bedel karsiliginda satin alip kullanan kisiler olarak da

tanimlanabilir.

McNeal, tiiketici kavramini en basit haliyle ii¢ asamada tanimlamis ve bu asamalari
satin alma evresi Oncesi (prepurchase), satin alma evresi (purchase) ve son olarak satin
alma evresi sonrasi (postpurchase) olarak belirtmistir. (McNeal, 2007, s. 10) McNeal,
tiim bu siirecin tiiketim esnasinda sirasiyla gergeklestigini ve birbirini takip ettigini
savunur; tlketici ilk olarak satin almay1 planlar, bagkalarindan fikir alir, liste ¢ikarr,
pazar arastirmasi yapar farkli yerlerden fiyat alir ve satin alma ardindan gerceklesir.
Tiiketicinin, bununla da kalmayip satin alma sonrasi aldigi lirlinden memnun kalip

kalmadig1 hazzi da 6nem arz etmektedir.

3.2. TUKETICIi TUTUM VE DAVRANISLARI

Ingilizce’deki tiiketmek fiili ‘consume’, Latince ‘consumere’ kelimesinden gelip yiyip
bitirmek, israf etmek anlaminda kullanilir. Uriin ve hizmet pazarlamasmin birer
ekonomik faaliyet olmaktan ¢ok insanlarin satin alma davraniglarini etkileyen g¢ok
sayida nedene bagli oldugu yadsinamaz bir ger¢ek. Solomon tiiketici davranigini; birey
ya da gruplarin iiriin, hizmet, fikir ya da deneyimleri se¢mesi, satin almasi, tilketmesi,
kullanmasi yahut kullandiktan sonra elden ¢ikarmasi siireci olarak tanimlar (Solomon

1995, 5. 7).

llerleyen teknoloji ve degisen yasam kosullarinda, giiniimiizde tiiketici davranist
yalnizca satin alma esnasini degil ayn1 zamanda satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi

davranislarini da incelemektedir.

Kog tiiketici davranisi incelenmesinin eskiden yalnizca satin alma odakli oldugunu ve
sadece dar kapsamli bir satin alma davranis1 (buyer behaviour) incelendigini savunuyor;
ancak durum simdilerde oldukga farkli ve satin alma davranisinda her tiirlii asamaya

detayli halde odaklaniliyor (Kog 2016, s. 38).
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Tiiketici davranis1 s6z Obegi, tliketicilerin bir {iriinii satin alirken, kullanirken yahut
elden ¢ikarirken kendi gereksinimlerini tatmin etme etkinligidir. Tiiketici davranist
yalnizca satin alma esnasinda degil, satin alma 6ncesi ve sonrasinda da meydana gelen
davraniglar biitiiniidiir. Bu siire¢, tim bu davranislar ekseninde belirlenerek sekillenir

(Okumus 2013, s. 6).

Farkli bir tanima gore; tiiketici davranisi kavrami tiiketicinin satin alma karar1 aldig
esnada bagvurdugu yollar, hizmet veya {iriinlere karsi igsel ya da digsal etkenlerle
olusturdugu tutumlarin yansira; hizmet ya da {iriinii tercih etme ve kullanmaya dair

oOzellikleri icermektedir (Muter 2002, s. 21).

En genis anlami ile tliketici davranisi, pazarin igerisinde tiiketicinin davranigini
inceleyen, bu davranigin nedenlerini aragtiran uygulamali bir bilim dalidir (Odabas1 ve

Baris 2002, s. 16).

a. Pazari olusturan tiiketici kimdir?

b. Ne satin alir?

c. Ne zaman satin alir?

d. Satin alma kimle ilgilidir? (Kim ya da kimler i¢in satin alma gerceklestirilir?)
e. Neden satin alirlar?

f. Nereden satin alirlar?

g. Ne kadar ve ne siklikta satin alirlar?

h. Aldiklarini nasil kullanirlar ve nasil elden ¢ikarirlar?

Tiim bu sorularin cevab, tiikketici davraniglarinin 6zeti niteligindedir (Odabas1 ve Barig
2002, s.16). Tiketicilerin kuruluslarin pazarlama uygulamalarina verdigi tepkiler,
kurumlarin basar1 ya da basarisizligin gostergesi olabilmektedir. Cagdas pazarlama
anlayisinin kilit noktasi, tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik pazarlama
karmasi gelistirmektir.  Tiiketici davraniglarinin anlagilmasi, tiiketicinin pazarlama
stratejilerine gosterecekleri tepkilerin dnceden kestirilmesini olas1 kilacaktir. Tiim bu
nedenler, tiiketici tavir ve davraniglarinin pazarlama yoneticileri tarafindan detaylica

incelenmesine neden olmaktadir (Kavas ve dig. 1995, s. 3).
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Tiiketici davraniglarinin 6nemli 6nermelerinden biri; insanlarin ¢ogunlukla iiriinleri
temel fonksiyonlarindan ziyade, igerdikleri anlamlar1 nedeniyle satin aldiklarini ifade

eder (Solomon 1996, s. 16)

Bu agiklama, iiriiniin temel fonksiyonlarmin énemsiz oldugu anlamini i¢ermez; burada
bahsedilmek istenen iirlin ya da hizmetlerin fonksiyonlardan 6te bir deger tasidigidir.
Saatimizin markast ne olursa olsun, hepimiz giinii 24 saat olarak yasariz; ancak
hepimizin popiiler saat markalarina kars1 birtakim fikir ya da inanislarimiz vardir.
Tiketiciler, tiriinler ve markalar arasinda mutlaka bir bag kurmak ve kendini bu sekilde

ifade etmeyi tercih eder (Odabasi ve Baris 2002, s. 22-23).

3.3. TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN ETMENLER

Tiiketici davranisi siirecinde farkli roller séz konusudur; tiketici bu roller bitiunuyle
farkli eylemlerde bulunabilir. Siradan bir satin alma siireci géz oniine alindiginda, siire¢
baslatici, etkileyici, karar verici, satin alict ve kullanici olarak bes farkli baslik altinda

degerlendirilebilir.

Baslatici: Thtiyag ya da isteklerin karsilanmadigimi sdyleyen ve satin almayr neren

kigidir.

Etkileyici: Bilingli ya da bilingsiz s6z ve davraniglariyla satin almayi olumlu veya

olumsuz etkileyendir.
Karar Verici: Satin alma esnasinda, finansal giicii elinde tutandir.
Satin Alici: Dordiincii agsamada, satin alma islemini gergeklestiren kisidir.

Kullanici: Satin alinan {iriinii kullanan, tiikketim eylemini gerceklestiren kisidir (James

ve dig. 1990, ss. 38-39).

Kisiler, hayat boyu tiikketim eylemini gerceklestirmektedir ve tiim bu siireclerde mutlaka
bir ya da birka¢ kisinin baslatict etkisinden etkilenmektedir. Okul doneminde sag
kestirme hizmetinin baslatici rolii 6gretmenlerdir; okunan kitaplar i¢in okul idaresinden

etkilenirken kilik kiyafet konusunda arkadas ¢evresi 6rnek alinir.
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Kiiciik bir cocuk alacagi gazozun karar vericisi olabilirken, diger istek ve ihtiyaglari igin
anne ve baba karar verici olabilir. Bazi satin alma durumlarinda her rol i¢in ayr1 bir
kisiye ihtiya¢ varken, bazi hallerde tiim roller tek bir kisi iizerindedir. Karar verme

siireci; kisinin kendisinden ailesine kadar olan siirecin biitiiniidiir.

Yeni bir ev almak tiim aileyi ilgilendirirken, ev i¢in alinacak deterjan biiyiik bir

olasilikla annenin rolii altinda gergeklestirilir (Odabasi ve Baris 2002, ss. 34- 35).

Tiiketici davranislarini ve bu davraniglarin ardinda yatan faktorleri agiklamanin zorlugu,
insanlara ait davraniglarin karmasikligindan kaynaklanmaktadir. Cogu zaman satin alma
durumundaki reel nedene, tiiketicilerin kendisi dahi bir agiklama getirmekte zorlanir.
Pazarlamanin hedefleri ise tam da bu zorlu incelemeyi ve ayrintilari tespit ederek

gergeklestirilmektedir (Mucuk 2012, s. 75).

Pazarlama stratejisi, isletmeleri amaglarina ulastiracak eylemleri etkilemek amaciyla
yapilan planin olusturulmasini, yiiriitimiinii ve kontroliinii iceren adimlar dizisidir.
Pazarlama stratejileri, belirli iirin, marka yahut hizmet hakkinda olumlu diisiinceler
yaratarak tiiketicileri tekrar tekrar satin almaya tesvik edecek sekilde tasarlanir.
Isletmenin belirli bir pazarda gosterdigi basari, tiiketicinin ihtiyaglarmin ne 6lgiide

tatmin edildigiyle birlikte ele alinip incelenmektedir (Stanton ve dig. 1995, s. 11).

Tuketiciye ait davraniglarin analizinde sosyo-kulturel, demografik, psikolojik etkenlerin
cOzlimlemeleri yapilarak tiiketicilerin yasam tarzi, onlar1 motive eden etkenlerin ne
oldugu, bunlar1 algilamalarini saglayan faktorler, satin alma evresini ve ayn1 zamanda
bu evre esnasinda tiiketime dair aliskanliklarina etki eden aile, kiiltiir, gevresel
etkenlerden olusan faktorleri belirli hale getirerek yeni bir pazarlama yontemi ortaya
cikarilabilir. Tiiketicilerin satin alma evresinde sergiledigi davranislar kiiltiirel, sosyal
etkenler, bireysel faktorler ve psikolojik etkiler olarak dort ana baslik altinda incelemek

mumkindir (Elden 2015, s. 367).
3.3.1. Kulttrel Etmenler

Tiiketici davranislarina etkisi olan kiiltiirel etmenler; kiiltiir, sosyal siniflar ve alt kiiltiir

kiimeleri olarak ti¢ ana grupta incelenmektedir (Ko¢ 2016, s. 406).
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3.3.1.1. Kultar

Kiiltiir insanlarin yasam bigimlerini, yasam big¢imleri ise onlarin tiiketim kaliplarini
etkilemektedir. Kiiltiir; kisaca bir sosyal gruptaki insanlarin paylastiklar1 ortam anlamlar
olarak tanimlanabilir. Ortak anlamlar genel olarak, ortak duygusal reaksiyonlari
(common affective reactions), tipik bilgi ve inanglar1 (typical cognitions) ve
karakteristik davranig kaliplarin1 (characteristic patterns of behaviour) icerir (Peter ve
Olson 2008).

Ortak Duygusal Reaksiyon: Kiiltiirden kiiltiire degisim gosteren bu reaksiyon soyle
orneklendirebilir: Hindistan ya da Avrupa (lkelerinde fare sevimli bir hayvan olarak
goriiliirken, Tiirkiye’de genel olarak igrenme veya tiksinme reaksiyonlariyla cevap
gorir. Bu nedenle; igerisinde fare unsurunun kullanildigi uluslararasi bir reklam

filminin Tiirkiye’de basarili olmas1 beklenemez.

Tipik/Karakteristik Bilgiler/Inan¢lar: Ortak bilgiler, inanglar ve kanilar kimi zaman
dogru kimi zaman yanlis olarak degerlendirilebilir. Tiirk toplumunun ¢ogunlugunun kis
mevsiminde dondurma yememesinin nedeni, bu tiiketimin hastaliga davetiye
cikarmasiyla baglantilidir ki bu yanlis bir bilgidir ancak durum bdyle olsaydi
Tiirkiye’ye oranla daha ¢ok dondurma tiiketen Iskandinav iilkelerinde halkin ¢ok daha

sik sekilde iist solunum yollar1 hastaliklarina yakalanmasi beklenirdi (Kog 2016, s. 396).

Karakteristik Davranis Kaliplari: Asya Ulkelerinde, belirli bir seviyeye kadar olsa da
Tiirkiye’de goriicii usulii evlenme veya Japonya’daki c¢ay ritiielleri karakteristik
davranig kaliplarma ornektir. Kiiltiir ve kiiltiirel degerler, davraniglar1 en kapsamli
bi¢imde etkileyen unsurlardir. Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik ve sosyal
etkenlerin her biri kiiltiiriin etkisiyle sekillenir. Toplumun inan¢ ve deger yargilarinin
bilinmesi, bunlarin toplum {zerindeki etkilerinin incelenmesi, pazarlamacilar igin
vazgecilmez bir deger tasimaktadir. Ulkelerin kiiltiirleri, o iilkede Uretilen triinlerin
belirlenmesinden tiiketilmesine kadar etki tasimaktadir. Pazarlamacilar, tiim bu siire¢ ve

etkileri g6z 6nlne alarak harekete ge¢cmektedir (Odabasi ve Baris 2002, s. 313).

Kiiltiir, belirli bir toplumun {iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuglari

ile oOgrenilen davranig biitiinlidlir. Bireylerin bilgi birikimlerini, 6grendiklerini,
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inancglarini, yasalari, ahlaki kurallari, gelenek, goérenek, toreleri, torenleri ve degerleri
iceren karmasik unsurlar biitiiniidiir (Linton ve dig. 1981, s. 489). Kultlrin incelenmesi
icin Oncelikle o6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir aksi takdirde, kiltiirin tiketici
davraniglar1 tizerindeki etkisini incelemek miimkiin olmayacaktir. Kiltliriin birer
Ogrenilmis davraniglar toplulugu oldugu, gelenekselligi, olusturuldugu, degisebildigi,
benzerlikler ve farkliliklar igerdigi, Orgiitlenme ve biitiinlesme sagladigi, toplum
iiyelerince paylasildigl yadsinamaz bir gergektir. Tiim bunlarin disinda, kiiltiirtin ihtiyag
giderme ve tatmin etme &zelligi de vardir. Insan ihtiyaclarni tatmin etmeyen deger
yargilari, inan¢ ve aligkanliklar yok olmak zorundadir. Bu nedenle pazarlamacilar
toplumun ihtiyaglarina yonelik ¢alismakta ve onlarin ihtiyaglarini cevaplayan iirlinler

tasarlamaktadir.

Ogrenilmistir: Kiiltiir, dogustan kazanilan yahut kalittm yoluyla sahip olunana bir deger
degildir. Kisiler, dogumdan itibaren igerisinde gelistikleri aile ve ¢evre yoluyla kiiltiirii

Ogrenir ve ayni sekilde 6grenme yoluyla bir baskasina aktarir.

Gelenekseldir: Kiiltiir nesilden nesile aktarilmanin bir sonucu olarak, genellikle toplum

iyelerinin ortak anlayis ve degerlerine uygun davranislar igerir.

Olusturulur: Degisen zaman ve gelisen teknolojinin kiiltiiriin olusumunda biiyiik bir
etkisi vardir; yillar once bilinmeyen ¢ok sayida aliskanlik, glinlimiizde sahiplenilmistir.
Yaklagik on yil evvel Tirkiye’de bilinmeyen sevgililer giinii kutlamasi, batidan

kiltiiriimiize transfer olmustur.

Degisebilir: Teknolojik kosullarin ve ¢evre sartlarinin degisimi, kiiltiiriin degisimi

konusunda da 6nemli bir rol Ustlenmektedir.

Benzerlikler ve farkliliklar icerir: Neredeyse tum kdlturlerde ortak kabul edilen norm ve
degerler vardir; fakat ayn1 unsurlar kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilir. Herhangi bir

toplumda kutsal sayilan bir renk, bagka kiiltiirde kutsal olmayabilir.

Orglitlenme ve biitiinlesmedir: Kultriin kulttr olabilmesi icin toplum tyeleri tarafindan
paylasilmasi1 gerekir ki bu paylasim, beraberinde iletisim kurmayi, orgiitlenmeyi ve

toplumsal biitiinlesmeyi getirir.
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Toplum iiyelerince paylasilir: Kiiltiirel degerler yalnizca bir zaman diliminde degil,
gecmiste paylasilmis ve gelecekte paylasilacak degerler biitiiniidiir. Toplum Gyelerince
paylasilan bu deger ve inanglar, kusaktan kusaga aktarilir. Bu aktarim siirecinde
degisimler olsa da, biiyilk ve derin saptamalarin gerg¢eklesmesi miimkiin degildir

(Islamoglu 1996, ss. 132- 133).
3.3.1.2. Alt kultar

Kiiltiirler 1rk, azinlik, din, millet gibi kendini olusturan alt kiiltiirlerden meydana
gelmektedir. Pazarlamacilar, kiiltiiriin gereksinim ve taleplerini karsilamak iizere
tasarim ve programlar planlamaktadir. Alt kiiltiirler, isletmelerin hedef pazarini
meydana getirerek kendilerine ait birer satin alma davranis1 gelistirebilir (Islamoglu ve

Altunisik 2008, s. 163).
3.3.1.3. Sosyal siniflar

Sosyal sinif kavrami ‘toplum tarafindan aym ilgileri, degerleri, yasam bigimini ve
davranis tarzin1 benimsemis olan, goreceli olarak homojen alt boliimler’ bi¢iminde ifade
edilmektedir (Mucuk 2012, s. 77). Sosyal smiflar da alt kiiltiiriin unsurlarindan biri
gosterilebilir. Bir toplumda sosyal siniflar, alt katman- {ist katman, mavi yakali- beyaz
yakal1, alt katman- ig¢i sinifi- ortanin alt katmani- ortanin iist katmani- ist katman gibi
simif kiimelerinden olusabilir (Tek 1999).
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Tablo 3.1: Sosyal simiflar ve 6zellikleri (1999)

Elit, miras zengini, kokli aile, elit kuliip iiyeligi, | Parayt 6nemsemezmis gibi
cocuklar 6zel parali okullara, yurt disina gider, | harcarlar.Zenginlikleri
UST/ UST sosyal normlardan kolayca saptanabilir. kiyafetlerinden yasadiklar
yere kadar, gbzle gorullr
tlrdendir.
Sosyal bakimdan hareketli, tiniversite | Uriinler basar1 ve zenginligi
UST/ALT yiiksekokul  bitirmis, aktif, prestij arayan, | yansitir; yat, ylzme havuzu,
cocuklar1 mal miilke bogan aileler. biiyiik evler, kiirkler...
Kariyer meraklisi, ikinci kalitede ylksek | Kaliteli iiriin alimi, ev, araba
UST/ ORTA okullardan mezun, mesafesiz yasar, kiltiirel | ve  giyimleri  basarilarinin
konularla ilgilidir. sembolidur.
Sayginlik, statii ararlar, yasa ve kurallara | Fiyata karsi duyarhdirlar, en
ALT/ORTA baglidirlar. Uyum, diizen ve titizlik onlar i¢in | 6nemli milk evleridir ve ev
onemlidir. Maglar1 severler ve gok sayida sigara, | dekorasyonu kararlar1  igin
icki tuketirler. dergilerden fikir alirlar.
Erkek egemenligi, kadin ev kadini, asil aranan | Sehirlerin onemi azalan
ALT/UST giivence ve saygiliktir. Daha ¢ok akraba ziyareti | semtlerinde otururlar, marka
yaparlar ve eglenceye meraklidirlar. sadakati vardir ve yeni {riinleri
hemen satin alirlar.
Standart alt1 evler, gecekondular, anlik tatmin, | Diirtiisel satin alma
ALT/ALT egitimsizlik. yaparlar,kaliteyi
degerlendirmez ve bilgi
aramazlar.

Kaynak: Tek 1999, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalar,
Beta Yayinlari, 8. Baski, Istanbul.

3.3.2. Sosyal Etmenler
3.3.2.1. Referans gruplar:

Okul, aile ya da arkadas ortami; bazi seyleri gruplar halindeyken tiiketiriz. Birey olarak
yaptigimiz tiiketimlerde de yine cevremizdeki belirli gruplarin 6rnek alindigi soz
konusudur ¢iinkii onlar tarafindan onaylanmak ve kabul goriilmek isteriz. Ailenin
onayladig1 kiyafetleri satin alir, arkadas gruplarinin tercih ettigi restoranlarda yemek
yenir. Danigsma gruplar1 tliketicinin, toplumsallasma silireci aracilifiyla tliketim
olgusunu etkilemektedir. Tiiketi olma siireci, tiiketicinin toplumsallagmasiyla ilintilidir.
Tiiketici davraniglarinin tamami, temelinde sosyal, kilturel bir olgudur ve bu nedenle

sosyo-kiltirel baz da ele alinmalidir (Vankatesh 1995, s. 29).

Tiketici davraniglarina etkide bulunan en degerli degiskenlerden biri, ¢evre faktoriiyle
olusan referans gruplaridir. Onlarin sahip oldugu bilgi ve etki, referans olmalar
acisindan oldukca énemlidir. Ornek alinan bir ailenin kahvaltida tiikettigi yiyecekler, bu

aileyi referans edinen bir baska aile tarafindan da satin alinabilinir. Tiiketicileri
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reklamlardan ¢ok daha hizli yolla etkileyen bir sey vardir ki; o da referans gruplarinin

giiciidiir (Islamoglu ve Altunisik 2008, s. 163).

Danisma gruplari, bireylerin davraniglarini sekillendirirken deger ve bakis agilarimi
temel aldig1 gruptur. Danisma grubu, kisinin belirli bir durumda davranisini belirlerken
rehber aldigi ve Onemsedigi gruptur. Tim bu yonlerden bakildiginda, kisilerin
kendilerine normlar koyan gruplara iiye olmasinin nedeni sorgulanmaktadir. Burada ise
danisma gruplariyla olan iletisime {i¢ farkli neden gdosterilebilir ki bunlarin en basinda
faydali bilgiler etmek, odiillendirilmek ya da cezalandirilmak ve son olarak benlik
kavramini olusturacak, degistirecek ve slrdirecek eylemler sergilemektir (Odabast ve
Barig 2002, s. 229).

Tablo 3.2: Damisma grubu turleri ve 6rnekleri (2002)

Damisma Grubu Ornekler Ayiricl Ozellikler
Birincil: Aile, Is ortamu, | Birincil gruplarda
Arkadas grubu dogrudan iliskiler vardir,

yuz ylze  telefonla
Birincil ve Ikincil Gruplar | Ikincil: Mesleki guruplar, | goriismek gibi. ..

Sendikalar, Politik parti | Ikincil gruplarda

uyeleri, Dernek ve vakif | dogrudan bir baglanti

gonalluleri yoktur, Uye olunur ve az
siklikla bulusulur.

Formal (Bicimsel): Okul
ortamu, Is arkadaslari, Spor

merkezleri Bicimsel gruplar acik
Bicimsel ve Bicimsel | informal (Bicimsel | secik gorilebilirken,
Olmayan Gruplar olmayan): Gonulli | bicimsel olmayan

gruplar, Arkadas gruplari, | gruplarin boyle bir yapisi
Aile ve Akrabalar, Etnik | yoktur.

gruplar

Ait  olmak istenilen

gruplar:

Model olarak alinan kisiler,

unliler Baz1 gruplara liye olmak
Sembolik Gruplar istenirken, bazi gruplara

Ait olmaktan Kkac¢imilan | iiye olmaktan kacinilir.
gruplar: Ait  olunmak
istenmeyen politik partiler,
meslekli gruplar, alkol ya
da uyusturucu bagimlist
gruplar

Kaynak: Odabasi ve Barig 2002, s. 233.
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Asagida tiketicilerin, satin alma davraniglarini etkileyebilen yedi farkli gruptan soz

edilmektedir.

Sekil 3.1: Tuketici ile ilgili gruplar (2002)

/ Arkadas Grubu \
- Grup

/ Tuketici
Tuketim, Kullanma
Tiketici Eylem ve Elden Cikarma Alisveris
Grubu o
Bicimsel .

Kaynak: Odabasi ve Barig 2002, s. 234.

3.3.2.2. Aile

Aile, en genis anlami ile kan bag, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki ya
da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal grup olarak tanimlanabilir. Aile, tiikketimim
davraniglar1 konusunda mensuplar1 {izerinde olduk¢a 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu
nedenle, bir¢ok iirlin grubunun ana hedefini olusturan aile, tiilketim konusunda tiim
mensuplarini etkisi altina almis durumdadir. Satin alma kararinda eslerin rolii nedir ve
ne kadardir, iiriin marka se¢iminde ailelerin kriterleri nelerdir gibi sorularin cevabi,
pazarlama calismalar1 etkinligi konusunda oldukca 6nemli bir deger atfeder (Odabasi ve

Barig 2002, s. 245).

Tiiketici davraniglarinda en etkili faktorlerden olan aile, toplumu temsil eden en kiiciik
hiicredir. Ulkelere gore farklilik gdsteren aile yapisi, kiiltiire ve rollere gore de gesitlilik
gostermektedir. Ozellikle satin alma siirecinde biiyiik etkisi goriilen aile yapisinda, kimi
ailede baba, kimi ailede anne ve bazi ailelerde de ¢ocuklar 6n planda tutulmaktadir

(Maksudunov 2008, s. 63).
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3.3.2.3. Statli ve roller

Topluluklarin sosyal g¢evre igerisinde var olunan durum, statii ve rol biciminde ifade
edilmesidir. Toplum tiiyesi herhangi biri, farkli statii ve rollere biiriinebilir; sdyle ki, bir
kadin evinde es durumundayken, ayni zamanda ¢ocugunun annesi ve Ogrencilerinin
Ogretmeni rollerine de biiriinebilir. Kisiler, toplum tarafindan da kabul gdérmiis bu
rollere ayn1 ya da farkli zamanlarda yonelme egilimi gosterebilir. Sosyoekonomik
yasamda meydana gelen degisim, beraberinde bu statii ve rollere de bir yenilik katmis
ve bunun tiiketim olgusundaki gérevini degistirmistir. Onceleri ailenin yasadig1 evin
temizlik ve beslenme diizeninden yalnizca kadin sorumluyken, degisen sosyoekonomik
yap1 ve kadmin ¢aligma hayatina girmesiyle bu yargi degisiklik gostermistir. Yeni
diizende aile tyelerinin evin diizeni konusundaki bilgi birikimi ve satin alma
kararlarinda s6z hakki sahibi olmasi da farkli degerlendirilmektedir (Peker ve Aytirk
2002, s. 23).

Aile ve tiiketim ile ilgili aragtirmalarin 6nemli bir kismi, aile iiyelerini ¢aligma hayatina
katilimin1 incelemektedir. Bunun en 6nemli nedeni, bir ailede eslerden birinin yahut
ikisinin de ¢alismasi halinde tiikketimin farklilik géstermesidir. Ailede eslerin ikisinin de
caligmasi, tiiketim davraniglarini gelirin artmasi ve harcanabilir zamanin azalmasi
acisindan dogrudan etkilemektedir. Yapilan arastirmalar gosteriyor ki; bir ailede
yalnizca erkegin ¢alismasi halinde evin kadini ev tarhanasi yahut ev yogurdu gibi dogal
iiriinlere yonelmektedir. Eslerinin ikisinin de g¢alismasi durumunda, hazir {riinlere
yonelme egilimi oldugu ortaya konulmaktadir (Rubin ve dig. 1972-1973-1984; Journal
of Consumer Research 1990, s. 43-52).

3.3.3. Bireysel Etmenler

Bireysel etmenler yas, cinsiyet, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi, ¢cevre faktorleri
ve ilgi diizeyi olarak ¢ok sayida baslhik altinda degerlendirilebilir. Kisilerin tiikettikleri
tirtinlerle, benlik ve kisilikleri arasinda olduk¢a 6nemli bir baglanti s6z konusudur.
Tiketiciler, benlik ve kisiliklerine uygun, kendilerini yansitan veya tamamlayan
hizmetlerle dis Diinyaya mesaj vermeyi amaglar. Uriinler ve markalar, tiketicilerin

kisiliginin birer uzantisi, onlar1 yansitan birer ayna gibi goriilebilir (Kog 2016, s. 323).
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Goffman, bu durumu yasami bir tiyatro sahnesine, insanlari da oyunculara benzeterek
anlatmistir. Goffman, ayn1 zamanda ilk olarak “impression management” (izlenim
yonelimi) kavramini da ilk kez ortaya atmistir (Goffman 1959).
Impression Management: Intiba/izlenim yonetimi kavrami, iyi bir izlenim
bwrakmakla dogru orantilidir. Sosyal mecralart kullanan ¢ok sayida geng,
kendilerinin iyi goriindiiklerini diisiindiigii ortamlardaki varhigimi  kanitlamak
amaciyla sosyal medya paylagimlar: yapmaktadwr. Benlikleri heniiz tamamlanmayan
nesil, cevre tarafindan nasil goriindiigiinii 6grenmek ve kendisini kanitlamak

amaciyla sosyal medya hesaplari iizerinden neredeyse giiniin her aninda yaptigi
eylemleri fotograflayp paylasmaktadir.

Benlik, bireyin dis ¢evresiyle ve diger insanlarla karsilagtirllmali olarak kendini
degerlendirmesi bi¢imi olarak tanimlanabilir Seyh Edebali bu durumu “Eger kendini
baskalartyla karistirip durursan ya mutsuz olursun ya da kendini begenmis; ¢iinkii her

zaman senden daha iyi ve senden daha kotii birileri olacaktir” seklinde agiklamistir.

Toplumun belirli bir kesimine hitap eden Diesel Jeans, Coco Cola ve Sprite gibi blyik,
popliler markalar da, tiiketicilerin benlik ve kisilik anlayislarina paralel olarak marka

imaj1 gelistirmeyi hedeflemektedir (Kog 2016, s. 324).

Tiiketici davranislarinda meydana gelen degisiklikler, yas ile de dogru orantilidir. Geng
kusak i¢in marka imaji1 6nemliyken, tecriibesi onlara oranla daha ¢ok olan orta yas yahut
yaslt kusak i¢in iirliniin faydasi 6nem arz etmektedir. Hem Dunya’da hem Tiirkiye’de
genislemekte olan yaglh niifus, beraberinde yash pazarimi da biiylitmektedir. Yaglilar
pazan ikiye ayrilabilir. Ik grup, ailenin sorunlarini ¢6zmiis, ¢ocuklarini yetistirmis ve
kalan yillari keyifle gegirmek isteyen yeniden doganlar grubu. Ikinci grup ise
Omiirlerinin son agamasina geldiklerini bilmelerine ragmen yaslilig1 kabul etmeyen ve
tibbi ihtiyaglarmi karsilaylp yasama kolaylikla tutunabilmeyi hedefleyenlerdir. Ilk
grubun finansal agidan problemi yoktur ve yasamlar1 seyahat etmek, hobilerini

gerceklestirmek adina planlanmistir (Odabasi ve Barig 2002, s. 262).

Tiiketimin 6grenildigi ilk grup ailedir; bu nedenle aile bireyleri sayesinde edinilen
aligkanliklar tiiketimi etkiledigi gibi tuketilen Uriine ve hatta markaya bagimliligi da
etkilemektedir. Cocukluk doneminde, ailenin kullandig1r firtinlerin  yetigkinlik
doneminde de siklikla kullanildigi ve markaya bagimliligin olustugu bulgular so6z

konusudur (Feltham 1998).
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Gelisen teknoloji ve degisen yasam kosullar1 sayesinde, “birey olma, karar verme ve
secme” hakkini elinde bulunduran nesiller ortaya ¢ikmaktadir. Giliniimiiz ¢ocuklari, pek
cok isletmecinin hedefledigi pazar bolmesi durumundadir. Popiiler markalarin ¢ocuk
Pazar anlayis1 i¢in yaptig1r ¢alismalar ve onlar1 hedef alan nitelikteki tercihler ¢ocuk
pazarinin liderligini de gostermektedir. Cocuk pazarit konusunda yapilan bir aragtirma
gosteriyor ki; cocuklar neredeyse 100’°den fazla iirlin kategorisinde satin alma kararini
onemli noktada etkiliyor. Hatta ayni arastirma, ¢ocuklarin yalnizca kendi sahip olduklar
harcliklar1 degil, anne ve babalarmin biitgelerini de dogrudan etkiledigini saptamis
durumda. Giiniimiiz ¢ocuklarinin fikirleri, otomobilden elektronik cihaza her tiirlii
urinde kabul gormekte. Bu konuda Turkiye’de yapilmis bir c¢aligmada aileler,
cocuklartyla birlikte yaptiklar1 alig-veris esnasinda daha c¢ok para harcamaktadir.
Sonuglart verilen bu arastirmalar, Hiirriyet gazetesi ve Capital (2000)’den alinmig
aragtirmanin Amerika’ya ait verileri ise James U. Mc Neal’in arastirma bulgularina

dayandirilmistir (HUrriyet ve Capital 2000, s. 13-102-106).

12-19 yas “teenager” (onlu yas grubu) tiiketiciler de giinlimiizde pazarin en dinamikleri
halindedir. Son donemde pazarlamacilarin en biiylik hedefi, global arenada lider
olabilmek adina bu pazarin ilgisini ¢gekmek {izerine kurulmustur. Tiirkiye’de, 600 bini
15-19 yas araliginda 10 milyon 500 bin gen¢ bulunmaktadir. Yapilan bir arastirmada
geng tiiketici kitlesi alt1 farkli boliimde incelenmistir. Bu arastirmalar sonucu elde edilen
veriler, genclerin kisilik ve davraniglar konusunda farkliliklar gosterdigini ortaya
koymustur. Bu nedenle, geng tiiketicilere ulasmak adina farkli reklam ve pazarlama

stratejileri uygulanmak zorundadir (Odabasi ve Barig 2002, s. 265).

Yas, cinsiyet ve mesleki 6zelliklerin yani sira, kisilerin ekonomik durumlart da tiiketim
konusunda oldukca biiyiik 6nem arz etmektedir. Kisilerin satin alma giicli, aym
zamanda onlarin satin alma davranigini etkilemektedir. Diisiik gelirli bir aile igin
barinmak, beslenmek gibi zaruri ihtiyaglar 6nem tasirken, gelir dizeyi yuksek aileler
icin ihtiya¢ ve tliketim algis1 tamamen faklidir. Zorunlu goriilerek yapilan harcamalar
haricinde geriye kalan unsurlar, talebe bagl gelir olarak ifade edilmektedir ve tiketiciler

bu geliri yonetme konusunda 6zgiirdiir (Koseoglu 2002, s. 103).
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3.3.4. Psikoloji Eksenli Etmenler

Tiiketici davraniglarinda psikolojik etkenleri 6grenme ve bellek, gilidilenme ve
ilgilenim, duyum ve algilama, tutumlar ve tutumlarin degistirilmesi, degerler ve yasam

bi¢imi olarak siralamak miimkiindiir.
3.3.4.1. Ogrenme ve bellek

Insan1 diger canlilardan ayiran en temel 6zellik, dgrenme yetenegidir ve tipki yasamdaki
gibi tiiketim esnasinda da 6grenme olgusu devreye girer. Satin alma esnasinda belirli bir
markay1 tercih etmek yahut 6zellikle tek bir markay: tilketmeye 6zen gostermek de
ogrenmeyle ilintilidir. Deneyimleri, tiikketicilere satin alma esnasinda yol gosterir ve her
tiketimde yeniden 6grenme gergeklesseydi hem zaman hem enerji kaybi ortaya ¢ikardi
(Odabasi ve Barig 2002, s. 77).

Markalarin en biiylik amaci, planlanan pazarlama eylemleri sayesinde satin almayi
tekrarlatmaktir ki bu durum, marka bagimliligi olarak adlandirilir. Tiketicilerin
markaya karst bagimlilik duymasi, markay:1 diger markalardan daha sik satin almasini
ve uzun slreler tercih etmesini ifade etmektedir. Marka bagimliligindan s6z edebilmek

icin belirli kosullarin siralandirilmasi gerekmektedir.

Bagimlilik tesadiifen ger¢eklesmez.

a. Davranigsaldir.

b. Belirli bir sureye ihtiyag¢ duyar.

c. Karar verici bir birim tarafindan gerceklestirilir.

d. Farkli marka secenegi olmalidir.

e. Psikolojik bir surecin, karar verme ve degerlendirme islevidir (Jacoby ve Kyner
1973, s. 2).

3.3.4.2. Gudulenme ve ilgilenim

Diirtii kisiyi eyleme geciren bir uyariciyken, ona en yakin kavram olan giidii uyarilmis

ihtiya¢ olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve Baris 2002, s. 103).
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Ortaya ¢ikan ve tanimlanan her ihtiyag, kisiyi harekete gecme yahut satin almaya
yoneltecek gtice sahip olmayabilir (Walters ve Bergiel 1989, ss. 82-83). Kisiyi eyleme
geciren icsel ve dissal kosullarin yani sira tiketicinin, davranis sonrasi elde edecegi
kazanclarin da belirlenmis olmas1 gerekmektedir. Giidiiler, gereksinimlere dayali olarak
meydana gelir ve belirli bir fiile yon vererek tiiketicinin gerilimini azaltmaktadir (Kog
2007, s. 247).

Herhangi bir durumda, herhangi bir uyaran icin hissedilen bireysel dncelik duygusu ve
ilgi diizeyi ilgilenim olarak tanimlanmaktadir. Kisinin 6zellikleri; ihtiyaclar1 duygulari,
uyaranin Ozellikleri; iirlinle tiiketicinin kurdugu iligki, i¢inde bulunulan durumun
ozellikleri; moda gibi degisken durumlar faktorler de ilgilenim kavrami olarak

aciklanabilmektedir (Odabasi ve Baris 2002, ss. 121- 123).
3.3.4.3. Duyum ve algilama

Duyu organlarinin yardimi sayesinde nesnelerin, diisiince ve fikirlerin anlamli bir biitiin
olmasi algilama olarak tanimlanmaktadir. Diisiik ve yiiksek ilgi seviyesine gore
farkliliklar gosteren algilama, yiiksek ilgi seviyesinde tiiketiciler aktif bir bilgi isleme
evresinden gegerken diisiik ilgi seviyelerinde bulunan tiiketiciler uyaricilarin mevcut
bilgilerine uyup uymadig1 konusuna bagh kalarak kabul eder yahut reddeder (Islamoglu
ve Altinigik 2008, s. 88-89).

Algt duyumlar1 yorumlama, onlart anlamli bi¢ime getirme siireci olarak tanimlanirken
duyum, bir uyaricinin duyu organlari tarafindan anlagilmas: olarak ifade edilir. Is18in
parlakligi yahut sesin yiiksekligi duyum kavramimni karsilamaktadir. Algi; yalnizca
fizyolojik bir olay olarak tanimlanmaz; ge¢mis deneyim Ozelliklerine gore farklilik

gosterir ve farkli yorumlanir (Odabasi ve Barig 2002, s. 128).

Gecmisten gelen deneyim ve tecriibeler, algi agisindan oldukga biiyiik bir 6nem tasir; bu
da alginin 6znel bir siire¢ oldugunu ifade eder. Algilama kavrami, kisilerin i¢ ve dis
Diinyadan haberlerinin olmasi1 anlamima gelmektedir. Kisilerini ¢evrelerindeki bilgileri
tercih etmesi, kavrayip diizenlemesi ve yorumlama evresi olarak da ifade edilebilir.

Bagka bir ifadeyle; algilama kisilerin duyu organlar1 yoluyla gelen duyusal uyarilar
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kendi suzgecinden gegirip yorumlamasi islemi olarak da kabul edilir (Durmaz 2000, s.
67). Algilama siireci Sekil 3.2°de ki gibi islemektedir (Odabasi1 ve Barig 2002, s. 129).

Sekil 3.2: Algilama sureci (2002)

Maruz Kalmal:{) Duyum C— flgilenimC—> Anlam C—)> Eylem

Cevreden Gelen Fiziksel Uyaricilar

Goruntd, ses, tat, koku, dokunma

!

Uyarici |::> Duyum Organlar1|:> Dikkat |::> Yorum I:> Tepki

Kisisel Uyaricilar

Beklentiler, gudiler, deneyimler
Bellek

Kisa/ Uzun Sureli Bellek

Kaynak: Odabas1 ve Barig 2002, s. 129.

3.3.4.4. Tutumlar

Tutum nesne, kisiler, herhangi bir konu, fikir hakkinda bulunulan degerlendirmeye
egilim gostermektir ki bu egilim olumlu, olumsuz yahut nétr de olabilir. Kisacasi tutum;
bireyin bir bilgi veya durum hakkindaki zihinsel durusunu ifade eder (Kog¢ 2016, s.
292).

Tutum, kisinin nesne yahut kaniya karst olumlu ya da olumsuz tepkide bulunma bi¢imi
olarak adlandirilir. Kisilerin tutumlari, onlarin satin alma davraniglarin1 dogrudan etkiler
niteliktedir ve bu satin alma karar1 belirli bir tutumun pekistirilmesini, degistirilmesini

etkilemektedir (Odabas1 ve Barig 2002, s. 157).
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Muter, tutum kavramini “Herhangi bir sey karsisinda birikim neticesinde yapilanmis
uzun zamanli inang, duygu ve davranig egilimi” bigciminde ifade etmektedir (Muter
2002, s. 47).

Tiiketicilerin kendi tiriinlerine karsi duydugu tutumlar olumlu ya da olumsuz olsa dahi,
pazarlama birimleri acisindan olduk¢a biiyiik bir énem tasimaktadir. Bu tutumlarin
altinda yatan her bir sebep, pazarlama birimlerince degerli olarak atfedilir. Kisinin arzu
ettigi gereksinimleri karsilamasi hali, onu satin almaya yoOnlendirecektir. Yakit
tikketiminin azlig1 ve giivenlik 6zelliklerini 6l¢iit olarak belirleyen otomobil satin almak
isteyen kisiler, onlara bu ozellikleri sunan markalara egilim gostermektedir (Cubukcu

1999, s. 83).
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4. HEDONIZM VE HEDONIK TUKETIM

4.1. HEDONIZM KAVRAMI

Haz kavrami, felsefi bir terim olarak bir seyden manevi seving duyma ve genel
anlamiyla hosa giden, mutlu eden, hosnut birakan duyguyu uyandiran anlamina
gelmektedir(TDK  2020). Insanoglunun neredeyse Diinya’ya gozlerini agisindan
baslayan dogal bir egilim olan haz duygusu, ¢ok sayida filozofun da ilgi alanina girmis,
farkli fikirler dne siiriilmiistiir. Insanlar, dogas1 geregi mutlu olmak admna kendine haz

veren eylemlere ve metalara yonelmektedir (Papatya ve Ozdemir 2012, s. 165).

Hazcilik, hazzin mutlak anlamda iyi oldugunu, insan eylemlerinin mutlaka haz
saglamaya yonelik olmasi gerektigini ve en uygun davranig bigiminin hazza yonelmek

oldugunu savunan goriistiir.

Hedonik tiikketimin sekillendigi Diinya’y1r anlamak icin oOncelikle haz kelimesinin
anlagilmas1 gerekmektedir. Yunanca “Hedone” kelimesinden dogan hedonizm ya da
hazcilik, literatiirde li¢ farkli versiyonda incelenmektedir. Birincisi deger bilimsel
hedonizm (axiological hedonism) hazla ilgili tiim olgularin i¢sel oldugunu ve hazdan
bagka iyi bir sey olmadigini savunmaktadir. Psikolojik hedonizm (psychological
hedonism) ikinci siradadir ve insan eylemlerinin yalnizca insanin kendi zevkinden ve
haz alma duygusundan kaynaklandigimi sdylemektedir. Ugiincii ve son versiyon etik
hedonizm(ethical hedonism) eylemin yarattig1 haz, eylemlerin ahlaki dogrulugunun

belirleyicisidir(Tilley, 2012, s. 2).

Yizyillardir hakkinda sik¢a konusulan hedonizm, yani haz arayicilik, tiiketim
kiltiiriiniin en dikkat c¢ekici boyutlarindandir. Bir seyden hoslanma, zevk, tat alma
olarak tanimlanan hedonizm, zevk almaya hastalik derecesinde diiskiin olmak anlamina
da gelmektedir. Geleneksel olarak felsefi ve psikolojik olarak iki farkli hedonizmden
s0z edilebilir. Felsefi hedonizmde, her birey hazzin zirveye ulasmasini1 amaglamakta ve

bunun i¢in ¢abalamaktadir. Bir hedonist icin; Haz = lyilik, Mutluluk = Haz ikilemi

5 https://tr.wikipedia.org,/hedonizm [erisim tarihi 18 Kasim 2019].
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gercektir. Hedonistler igin haz iyilik kavramiyla esit kabul edilmektedir. Psikolojik
hedonizmde, haz iyi bir sey olarak kabul goriir ve hepimiz hazza ulagmak adina arzu

besler ve ¢aba harcariz. (Odabasi1 2017, ss. 111-114).

Istek(want), ihtiya¢(need) ve arzu(desire) kavramlari, tiiketimi sekillendiren en giiclii
etmenler arasinda yer almaktadir. Geleneksel toplum yapilarinda yalnizca ihtiyag
duyuldukca gergeklestirilen tiiketim, postmondern doénemde ihtiyactan ¢ok daha
fazlasina isaret etmektedir. GUnimiz Dinyasi’nda, kimlik belirleyicisi olarak dahi
goriilen tiikketim, sonu olmayan “arzu”nun rol oynadigi temel bir yapiya donlismiis
durumdadir. Tiikketim bu yonden bakildiginda, ihtiyaglarin karsilanmasi gorevinden
cikarak insanlarin nefsinin kigskirtilmasi ve bunun beraberindeki getiriler olarak

tamimlanmaktadir (Arslan 2002, s. 113).

4.2. HEDONIK YAKLASIMLAR

Haz ve karsit1 aci kavramlarinin analizindeki ilk c¢abalar eski Yunan disiiniirler
tarafindan yapilmistir. Aralarinda bazi temel kavram farkliliklart olan Aristippos,
Sokrates, Epikiir gibi diisiiniirler, mutluluk ve neden oldugu aci ile hazzin iizerinde
onemli acgiklamalarda bulunmustur. Aristippos’a goére yasanan hazlarin toplami
mutlulugu ifade etmektedir. Insanin fiziki olarak elde edecegi zevklerin en Ust diizeyde
tatmini ve acidan kaginma ona gore yasamdaki amacin ta kendisini ifade etmektedir.
Epikir, hazzin boyle bir agiklamasiyla insanin mutlu olacagina ve yalnizca tutkularin
tatmini yoluyla ulasilan bir doyumun yasamin amaci olabildigine inanmamaktadir (Dolu
1993, s. 24). Yasamin haz oldugunu savunmasma karsin, dogru hazzin insanin
bilgeliginden, ruh derinliginden ve korkusuzlugundan geldigine inanmaktadir sonradan
ac1 verecek hazlar, dogru degildir ve bunlarin secilmemesi gerekmektedir. Bireyler,
fiziksel ihtiyaglarin yaninda toplumsal ihtiyaglarin varliginin da 6énemine inanmaktadir.
Birinci tiir ihtiyaglarin tatmini tek kabul eden ve bu tatmini hayatin amaci olarak kabul
eden hedonizm, insanin erdemli olmasina katki saglamaz. E. Fromm, modern
tiketicilerin “Ben sahip oldugum ve tiikettigim seyler disinda bir higim” anlayisiyla
0zdeslestigini savunmaktadir. Fromm, ¢agdas endiistriyel toplumun basarisizligini iki

psikolojik nedenle agiklamaktadir (Fromm 1991, ss. 19-20).
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a. Yasamin tek amacinin hazza ulagsmak olarak gortilmesi,
b. Bencillik, yalnizca kendi ¢ikarini diisiinmek, aggozliilik ve sahip olma ihtiyaci

Ozelliklerinin basar1 saglayacagi inancidir.

Modern donem sosyologlarindan Colin Campbell,’in tiiketim konusunu incelerken
ortaya c¢ikardigi kuramsal yaklagim, modern evrende tiikketimin sekillendigi hedonik
yapiy1 agiklamaktadir. Campell(1987) gore modern tlketici heyecan, imaj ve hayallerle
kapli evrenin igerisinde yasamaktadir. Modern tiiketim ekonomisinde, “modern 6zerk
imgesel” karakteri tasiyan tiiketim yapisi s6z konusudur. Campbell; modern tiiketici
ozelliklerini, cagdas hedonist riiya artisti olarak tanimlamaktadir. Aldatic1 dogaya sahip
birey, imajlar1 zihinde diizenleyerek var etmektedir. Burada en 6nemlisi bundan haz
alabilmektir. Hayallere inanma ve onlarin gerg¢ek oldugunu diisiinme hali, yanlig oldugu
bilinen ancak dogru oldugu hissedilen modern bir yetenek olarak tanimlanir. Burada

birey hem oynayan hem izleyen konumundadir (Campell 1987, s. 78).

Postmodern tiketimin tipik 6zelliklerinden hedonizm, Z. Bauman’in ¢alismalarinda da
dikkat cekmektedir. O, tuketim Kiltirtnd, postmodern sirecin bir Grlinl olarak ifade
eder ve eger insan, postmodern diizeyde var olmak istiyorsa, tiikketim piyasasinin
kortikledigi sonsuz olasilik ve stirekli yenilenmeye kapilmalidir. Ayn1 zamanda, hi¢

bitmeyen ve gittik¢ce yogunlasan duygularin pesinden kogmalidir (Bauman 1997, s. 34).

Hedonist olmayan diisiiniirler, gercek, bilgi, giizellik ve erdem kavramlarini hazzin
yerine gecebilecek amaglar olarak gormektedir. Insanin amaci, hazzi en yiiksege
cikarmak oldugunu kabul etmeyenler, bunun yerine; insanlarin amaglarinin giig
(Nietzsche) ya da kendini gerceklestirme (Maslow) oldugunu savunmaktadirlar. .

(Odabag1 2017, s. 114).

Baudrillard; hedonizm ve hazcilik kavramlarini ilk olarak felsefi acidan incelemis,
yasamin amaci ve hazzi i¢in hazza asir1 diiskiinliigli ifade etmistir. Haz almay1 yasami
tek amaci olarak goren diisiiniir, metalardan edinilecek hazlar1 6n planda tutmaktadir.
Ogrencilerini iyiyi bulmak, iyiye yonelmek ve onu gerceklestirmeye yonelten Sokrates,
mutlulugun formiiliiniin yalnizca iyilige ulasmak oldugunu sdylemektedir. Sokrates’in
ogrencilerinden Kirinelli Aristippos iSe en iistiin iyiligin haz oldugunu savunmaktadir

(Hangerlioglu 2004, s. 153).
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Aristippos, mutlu yasam formiiliinii hazzin ¢ok acinin az oldugu bir ikilimde
tanimlamaktadir. Ona gore yasamin gercek amact acilardan kagarak hazza ulagmaktir.
Yasamdan haz almasi adma, insanin kendi tutkularmmin kolesi olmasi halinden
kurtulmasi gerektigini savunan diisiiniir, gereginden fazla hazzin, insan1 diis kirikligina

ugratabilecegini savunmaktadir (Aster 2000, s. 134).

Eski Yunan disiiniirlerinin hedonizm goriigleri genel bashiklar altinda soyle

Ozetlemektedir:

a. Birbirine zit olan iki giidii (haz ve ac1) insan yasaminda temel rol oynar.

b. Insan yasamindaki “en iistiin iyiligin” ve arzunun acinin en aza indirilmesi,
hazzin en yiiksege ¢ikartilmasi oldugu sdylenebilir.

c. Bencil hedonizmin egilimi ana egilimdir.

d. Haz ve acmin 6l¢iilmesinde ve belirli bir eylemin degerlendirilmesinde, bir

Ol¢lim aracinin bulunmasi geregine inanilir (Odabasi1 2013, s. 108).

4.3. HEDONIK TUKETIM

Gilinlimiiz toplumlarinda, tiiketim kiiltiiriiniin yayginlagmasi ve bu diisiince bi¢iminin
baskin olmasi, hedonik tiiketimi de ortaya ¢ikarmaktadir. Hedonik tuketiciler
tilkketimden dolayr haz duyan kisiler olarak tanimlansa da, hedonizm alig-veristen ve
tilkketimden haz almayi isteyen bir davranis sekli olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin
ne nedenle daha hedonik davrandigini bilmesi, isletmeler acisindan faydali olmaktadir

(Ozdemir ve Yaman 2007, s. 81).

Tiiketiciler, mal ve hizmet alirken farkli giidiilenmelere sahip olabilir, bu davranis iki
temel nedene dayanmaktadir. Birincisi duyussal (hedonik), tatmine yonelik ve ikincisi

aragsal, faydaci nedenlerdir (Voss ve dig. 2003, s. 310).

Hedonik tiiketim, {iriinleri kullanma deneyiminin birakti§1 hissiyat olarak
anlamlandirilmaktadir. Zevkli, eglenceli ve anlik tatmin edici oldugundan, hedonik
tiketim deneyimleri kendiliginden ortaya g¢ikmaktadir. Faydaci tiiketimde ise Qrin

tarafindan gergeklestirilen islevler i¢in yapilan satin almadir (Roy ve Ng 2012, s. 85).
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Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla olusan tiiketici beklentilerinin ilki, faydaci
beklentilerdir; iiriinlerin nesnel ve fonksiyonel dzelliklerini igermektedir. ikinci olarak
hazsal beklentiler eglenceleri, duygusal hazzi, disleri, fiziki ve diisiinsel zevkleri
igcerisinde barindirmaktadir. Tiiketicilerin {iriinle arasinda duygusal bir bag kurarak, alis-
verig esnasinda onlar1 acidan uzaklastirma, 6zgiir hissederek sahsi arzularini tatmin
etme duygularin1 destekleyen hazsal tiiketim, ayni zamanda tiliketicilere alsveris
esnasinda ger¢egi de unutturmaktadir. Hedonik beklentiler, faydaci beklentilere oranlara
daha sembolik ve siibjektif olma 6zelligi tasimaktadir. Yilbasi alig-verisinde sekerci
dilkk&ninda alig-veris yapan bir bireyin sorunsuz ve mutlu bir hayat yasayan heyecanli
ve umut dolu bir ¢ocuga benzetilmesi, satin aldig1 iriiniin islevsel o6zelliklerinden

ziyade, imgesel degerlere 6nem verdiginin kanitidir (Babin ve dig. 1994, s. 646).

Hedonik tliketimin amaglar;; problem yansitma, rol yansitma, fantezi kurma,
gerceklerden kagma, hayal kurma, yenilik ve heyecan arama olarak alti farkli baslik
altinda incelenmektedir. Bireyin ¢evresel faktorlere karst olusturdugu tepkiler problem
yansitma olarak tanimlanmaktadir. Genel anlamiyla, bireyin duygusal tepkilerini ve
davraniglarini igermektedir. Rol yansitma, bireyin toplumda sahip oldugu rolleri ifade
eden davranislarla aciklanmaktadir. Toplumun bir pargasi olabilmek adina kisilerin
istlendigi rol, bireyin kiiltiir icerisindeki rollerinin prestiji ise statl olarak
tanimlanmaktadir. Fantezi kurma, imgesel olarak adlandirilan davrams biitiiniidiir ve
smirs1iz zevkler ile gerceklesmektedir. Gergeklerden kaginma, negatif duygulardan
kagma, kisisel sorunlardan kurtulma ve hayatin zorluklarindan uzaklagsma egilimi olarak
tanimlanmaktadir. Hayal kurma, hayalleri yeniden canlandirma anlamindadir; insanlar
diis kurarak giizel olan hazlarin pesinden kosmak isterler. Yenilik ve heyecan arama,
bireylerin hayatlarina yeni anlamlar kazandirmak ve popiiler kiiltiir etkisinde olan
iriinlere kars1 daha yenilikgi bir arayisla mutluluun pesinden gitmek olarak

tanimlanmaktadir (Celik 2009, ss. 53- 54).
4.3.1. Hedonik Tiketimi Motive Eden Etmenler

Hedonist bireyler, “Eger sana haz vermeseydi 6zglrliigiin pesinde kosar miydin eger
sana ac1 getirecek olsaydi hala 6zgiirliiglin pesinde olur muydun?” gibi sorulara direkt
olarak “Hayir” cevabi verir. Onlar i¢in giizellik ve 1yilik en {ist diizeye getirilmeli, dogru

eylemi ortaya ¢ikarmak adina giizelligin ger¢eklesmesi 6nemlidir.
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‘Aninda tatmin’ onlar i¢in en degerli kavramlardandir ve haz alabilecekleri en yakin
iligki, onlar i¢in yeterli sayilmaktadir. Egzotik bir yiyecegi deneyimlemek igin o
kiiltiirde ya da o tilkede olmak gerekli degildir, bu zevki konserve sisesindeki meyveden
de alabilirler. 18. yiizy1l Bati Avrupasi’na dayanan modern tiiketimin hazci yapis1 ve
tiiketiciyi etkileyen bilim dallar1 konusunda yapilan arastirmalar gdsteriyor ki; modern
tiiketiciler akilc1 ve ekonomik tiiketici davranigi sergilememektedir (Odabasi 2017, ss.
117-118).

Duygusalligin ve romantizmin satin alma davranist iizerindeki etkisini inceleyen
Holbrook, romantizmin tliketici yasantisindaki etkisini agiklayan;

Romantizm — Hedonizm - Tuketici Talebi - Satin Alma Davranisi seklini yetersiz bulup
Romantizm — Tuketim Deneyimi — Duygusal Tepkiler — Haz bigiminde ifade ettigi
sirecle bu etkiyi agiklamaktadir (Holbrook 1996, s. 26).

Bireyler yalnizca disaridan gelen imgelere tepki gostermez; ayni zamanda kendi
iclerinde imajlar da olusturur. Hedonik tiiketimde 6fke, korku, kiskanglik gibi duygular
yer almaktadir. Bazi iriinlerin tiiketimi, duygusal uyarim arayis1 gilidiilenmesiyle
desteklenmektedir. Hirschman ve Holbrook, hedonik yaklasim ve tiiketici arasindaki
iligkiyi dort farkli boyutta degerlendirmektedir (Hirschman ve Holbrook 1982, ss. 92-
95).

Ik olarak {iriin se¢iminde duygusal istekler iistiindiir. Ask, nefret ve kiskanglik gibi

duygular, tiiketicinin ekonomik kurallarini gegersiz kilmig durumdadir.

Ikinci olarak, tiiketiciler satin almak istedikleri iiriinii somut olarak faydasindan ziyade,
oznel anlamlarla donatmaktadir. Uriinlerin sahip oldugu sembolik nitelikler, marka

seciminde kilit noktada yer almaktadir.

Ugiinciisii, tiiketicilerin gergekte neyi bildigi degil, gercek olarak neyi istedikleriyle
ilintilidir. Hayali olarak benimsenen imaj, tiliketiciyi guidiileyerek satin almaya

gotiirmektedir.

Dordiincii olarak, hazci tiiketim arastirmalar gostermektedir ki; tiiketicilerin bir kismi,
yalnizca duyusal uyarim ya da yalnizca biligsel bilgiye, bazilart ise her ikisine birden

ulagsmaya caligmaktadir.
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Hirschman ve Holbrook’a gore, hedonik tliketimde ortaya ¢ikan duygular asagidaki gibi
aciklanmistir (Hirschman ve Holbrook 1982, ss. 132-140).

Duygusal Zevk: Jakuzi ve sauna, parfim ve kolonya kullanma, giysilerdeki heyecan
verici renkler, diskotekteki isiklar, ofis dekorunu se¢mek, sirket binasimnin resmini

yapmak v.s.

Estetik Zevk: Siir okumak, bir sanat galerisini ziyaret etmek, Yunan tarihiyle ilgili bir

kurs almak, sirket ofisinde bir sanat yapitinin orijinaline sahip olmak v.s

Duygusal Deneyimler: Televizyonda bir film seyretmek, paten kaymak, hediye
gondermek, akrabalar ziyaret etmek, uzun mesafeli telefon konusmalar1 yapmak, flort

etmek, eski sinif arkadaslarini bir araya getirme, evlilik yildontiimiinii kutlamak v.s.

Zevk ve Eglence: Video oyunlari oynamak, spor yapmak, dans etmek, is toplantilarina

katilmak, yilbas1 kutlamalarina katilmak v.s.
4.3.1. Hedonik Tuketim Tarleri

En belirleyici hedonik tuketim tiirleri arasinda sembolik, faydaci ve liikks tiiketim

kavramlarini siralayabiliriz.
4.3.1.1. Sembolik tiketim

Tuketiciler, fantezi Diinyalarinda postmodern kiiltiiriin de etkisiyle ideal benlikleriyle
taninmak ve anilmak istemektedir. Pazarlama uzmani Piere Matineau, sembolik tiiketim
kavramini liriin ve hizmetlerin tiiketicilere sagladigi imaj ve tiiketicinin benliginin
sembolii olarak tanimlamaktadir. Tiketiciler, iriin deneyimleri sayesinde kendi
kimliklerini yansitmaktadir ayn1 zamanda, iiretim ve tiikketim arasinda yasanan siirecte,
cok farkli sembolik imgeler de ortaya konmustur. Bu kavramin tiiketim boyutu
anlayabilmek icin oncelikle kelime kokiinii yani sembol kavramini tanimlamak
gerekmektedir. Bir objeyi ya da bir eylemi temsil eden isaretler, sembol olarak
adlandirilmaktadir.  Sozciikler, resimler, iirlinler, logolar, motifler ya da her tiirlii
davranis1 ifade eden yansimalar, sembollestirilebilmektedir. Uriinler birer semboldiir ve
sosyal smf belirlemek, statli kazanmak, kendini agiklayarak toplumda bir gorev

Ustlenmek, sosyal degerleri korumak, kimligi disa vurmak ya da kendini bagkasinin
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yerine koymak sembolik tiiketimin baslica nedenleri arasinda sayilabilir (Odabasi1 2004,
s. 129-130).

Statii arayisi, ge¢misten giinlimiize degismeyen ve dnemini kaybetmeyen bir kavram
olarak gelmistir. Giiniimiiz DUnyasinda statii haline gelen {iriinler, sosyal yasamda da
olduk¢a Onemli bir rol iistlenmektedir. Kullanilan iiriinler, tiiketicilerin kimligini,
durusunu ve sosyal yasantisini dahi etkilemekte ve yansitmaktadir (Solomon, 2003, s.
35).

Asagida verilen sekildeki gibi birey benlik gelisimiyle baglantili olarak {iriin marka ve
magaza ile ilintili sembol kavramina yonelmektedir. Birey i¢in O6nemli olan diger
bireylerle iletisim araciligi, sembole yliklenmektedir. Bireysel iletisim siireci, benligin
gelismesine destek olur ve bireye boylelikle iletisime gegmekte yardimeidir. Sembolden
bireye, birey i¢in Onem atfeden digerlerine yaklasim, anlasilmig bir anlam ifade
ediyorsa, istenilen tepki ortaya ¢ikmaktadir Ozetle; bireyler, kendi benliklerine uygun
marka ve iirlinleri tercih etmektedir ve bu benlik kavrami, birey i¢in dnem atfeden diger
bireylerin tepkilerini de olumlu ydnde glclendirmektedir (Grubb ve Grathwoll, 1967, s.
25).

Sekil 41: Semboller olarak Grin-marka/magaza tercihinin benlikle ilgisi (1967)

BIREY iCIN

BIiREY ONEMLI OLAN
DEGERLER

SEMBOL

(Uriin, marka,
magaza)

Kaynak: Grubb ve Grathwoll 1967, s. 25.
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4.3.1.2. Faydaci tuketim

En basit sekliyle fayda, iiriin, hizmet ve fikirlerin insanlarin somut ihtiyaglarini
gidermesi olarak tanimlanmaktadir. Uriin ve hizmetlerin fonksiyonelliginden daha ¢ok

tiketicilerin, fayda ve beklentileriyle dogrudan orantilidir (Mucuk 1996, s. 4).

Tuketiciler iiriin satin alma esnasinda iki boyutlu bir tutuma sahiptir. Birinci boyut,
duyusal 6zelliklerden hedonik doyuma tamamlanmis ve ikinci ise islemsel yani duyusal

olmayan sonug¢ beklentileri ile iliskilendirilen faydaci nedenlerdir (Batra ve Ahtola
1990, s. 159).

Faydac1 tiiketim, “ekonomik bir eylem sekli” olarak tamimlanmaktadir. Insanoglu
beslenme ve yeniden ¢ogalma gibi zorunlu ihtiyaglarini satin almak adina faydaci

tiiketimi gergeklestirmektedir. Burada onemli nokta, eylemin rasyonelligidir (Ozcan

2007, s. 48).

Tiiketicilerin faydaci satin alma giidiilerini etkileyen bes farkli temel unsur oldugunu
sOyleyen Sheth’ye gore, bunlari olusturan sosyal fayda, fonksiyonel fayda, epistemic
fayda, duygusal fayda ve durumsal fayda olarak siralanabilir. Uriin bazinda
degerlendirildiginde ise fonksiyonal fayda, duygusal fayda, epistemic fayda, estetik
fayda, hedonik fayda, durumsal fayda ve toplam fayda gibi farkli tipolojik kavramlar
ortaya ¢ikmaktadir (Coruh 2011, s. 28).

Fonksiyonel Fayda: Uriiniin fiziksel performansidir.

Duygusal Fayda: Satin alinan iiriin, duygular1 yeniden canlandirir.
Epistemic Fayda: ilgi, merak ve arzu uyandiran iiriinlerin temsilidir.
Hedonik Fayda: Uriiniin zevk vermesi durumudur.

Durumsal Fayda: Anlik ihtiyaglari karsilama halidir.

Toplam Fayda: Uriin kombinasyonu sonucu elde edilir.
4.3.1.3. LUks tuketim

Giliniimiizde net bir tanim1 olmayan liiks, goreceli bir kavram olup etimolojik agidan
Latin kokenlidir. Fransizca luxe yiyimde, esyada ve harcamada gereksinim dis1 gosterisi

ve satafati tammlarken, Ingilizce’de luxury, Italyanca’da luxus kelimeleriyle ifade
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edilmektedir (Dubois ve dig. 2005, s. 115). Kaynagi Latin kokenli liiks kelimesi,
dilimize Fransizca’dan gelmis, giyimde, esyada asirtya kagma, gereklilik sinirini agsma,

satafat ve fuzuli anlamlarini icermektedir.®

Yiizyillar boyunca farkli anlamlarla ifade edilen liikks kavraminin tanimi, toplumdan
topluma degisim gosterebilmektedir. Antik Yunan Devleti’nde toplum ahlakinda tehdit
unsuru olarak gorulen liks, Hristiyan Dlnyasinda giinah olarak kabul g6rmektedir; Ki
bu durum baska toplumlar1 da olumsuz yonde etkilemistir. Baz1 ilkel toplumlarda liiks
onemliyken, az gelismis toplumlarda yasama niteliksiz bir anlam atfettigine de

inanilmaktadir (Kiregci 2015, s. 94).

Tuketicilerin liks tiiketim kavramina ait davranislar1 fonksiyonellik, 6diil ve diiskiinlik

olarak {i¢ faktor altinda incelenmistir (Dikmen 2008, ss. 55-56).

Liks Fonksiyoneldir: Liiksiin statii belirleyicisi oldugunu diisiiniilmez ve asil 6nemli
olan 6denen ticret karsiliginda satin alinan islevselliktir. Materyalist olan grup bireyleri
dogru iirtin ve hizmeti satin almak adina yogun bir pazar arastirmasi yapar ve bilingli

olmay1 tercih eder.

Liks Oduldur: Cogunlukla gelir diizeyi ortalamanin iizerinde olan grup iiyelerine hitap
eden liiks iirtinlerin ortak 6zelligi, pahali ve az bulunuyor olmasidir. Grup tiyeleri, liiks
triinlerin toplumda statii belirlemeyi, baskalariyla iliskileri giliclendirmeyi ve “Ben
basardim” diyebilmeyi sagladigin1 diistinmektedir. Onlar i¢in kiyafetleri, arabalari,

evleri, pahali aksesuarlar1 ve telefonlar1 dahi kendilerinden bir pargadir.

Luks Diiskiinliiktiir: Ucuz ve herkeste olan driin kullanmak, bu grup bireyleri icin itibar
kayb1 olarak goriilmektedir. Onlar, diger gruplara oranla alis-veris esnasinda ¢ok daha

secici davranmaktadir. Onlar i¢in liiks {iriin tekimi oldukga siradan ve olagandir.

Liiks tliketimi yasam felsefesi haline getiren ve bu olguyu benimseyenlerin ortak

ozellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Kural 2011, s. 41):

a. Lulks urun tuketicileri bilingli ve zekidir.

b. Liiks iiriin tiiketicileri orta gelir seviyesinin iizerinde, varliklidir.

& www.tdk.gov.tr /hedonizm [erisim tarihi 8 Kasim 2020].
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Liiks tiriin tiiketicileri bireyselligi onemser.

a o

Luks drln tuketicilerinin beklentileri her daim yuksektir.

@

Liks Uriin tuketicilerinin hedonizm duygusu yuksektir.

=h

Liiks iirtin tiiketicileri kullanimlik tutumlara sahiptir.

g. Liiks iiriin tiiketicileri etik, ahlaki deger ve ilkelere 6nem verir.

4.4. HEDONIK TUKETIM ADAPTASYONLARI

Tuketicileril hedonik alis-verise yonlendiren ¢ok sayida giuidiileyici unsur ve tiiketici
adaptasyonu bulunmaktadir. Yapilan arastirmalar ve varilan bulgular gdsteriyor ki;
tilketiciler bir takim hedonik beklentilerden dolay1 alig-verise gereksinim duyuyor.
Tuketicilerin belirli adaptasyon ve motivasyonlarla haz arayisina girmesini en detayli
sekilde inceleyen aragtirmacilardan Arnold ve Reynoldskonu hakkinda bir 6lgek
gelistirmis ve “ Hedonik alig-verise yonelten nedenler” basligi altinda maceraci alis-
veris, rahatlama alig-verisi, sosyal alis-veris, fikir edinme alis-verisi, baskalarin1 mutlu
etme ve firsatlar1 yakalama olarak alt1 baslik olusturmustur (Arnold ve Reynolds 2003,
s. 77-95).

4.4.1. Maceraperest Ahs Veris

Bagka bir Dunyada olma hissi uyandiran maceraperest alig-verisler, heyecan, cosku ve
uyarilma hissiyle baska bir DUnyaya geg¢is hissi vermektedir. Aragtirmalar gosteriyor ki;
cogu insan alig-veris esnasinda kendilerinden gectigi ifade ediyor. Onlarin alig-veris
esnasinda biiylik bire haz duyma ve bir maceraya kapilmig hissetme hali, tlketicinin
cevresinde olup bitenden ziyade igerisinde oldugu anin zevkinde siiriiklenmesine isaret

etmektedir (To ve Sung 2014, s. 2178).

Tiketicilerin 6zellikle sevdikleri ve biiyiisiine kapildiklar1 magazalarda alig-veris
esnasinda ¢ok vakit harcadiklarini fark etmis olmalari, bu hazsal doyumun kisiselligini
ortaya c¢ikarmaktadir. Tiiketicilerin sahip olduklar1 duygusal arzularimi doyuma
ulastirma hali, onlarin alig-veris sirasinda zamanin nasil gegtigini algilayamamalarina

neden olmaktadir (Arnold ve Reynolds 2003, s. 80).
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4.4.2. Firsat Alis Verisi

Bazi insanlar i¢in alig-veris bir yaris gibidir ve onlar i¢in indirim ve pazarlik beklentisi
ne kadar zevk aldiklarin1 ve bu alig-veristen memnuniyet duydugunu ifade etmektedir.
Onlar icin alis-veris yapmaktan da ziyade, ucuzluk ve indirim donemlerini yakalamak,
takip etmek Onemlidir. Onlar hedonik deger elde ettikleri tutum, indirim ve pazarlik
imkan1 saglayan seylerdir. Burada haz aliman durum iki tiirlii de olabilir. Biri kisinin
uygun Uriin alarak kendini akilli gérmesi, digeri ise kisinin piyasa bilgisinin farkinda
olmasindan duydugu haz ve gururdur. En ucuz iiriin nerede, ne kadar bilgilerini bilmek
ve bu bilgiyi cevresindekilerle paylasmak, kisiyi doyum noktasina ulagtirmaktadir.
Bunun yani sira, pazarlik esnasinda girdikleri diyaloglar da onlar1 hazza ulagtirmaya
yardimeidir (Westbrook ve Black 1985, s. 91). Tiiketimde firsat alig-verisi, bireylerin
yeni iriinlerden haberdar olmasiyla ilintilidir. Firsat degerlendirmek i¢in alig-veris
yapan kisilerin bir kismi, bos vakitlerini degerlendirmek ve eglenmek adina alig-veris
yapmayi tercih etmektedir. Bir diger kisim igin ise alis-veris rekabet ortaminin ta
kendisidir ve onlar alis-verisi hayatta kalma micadelesi gibi goérir. Ucuz donemleri
takip etmek, indirimlerden haberdar olmak, ucuza alis-veris yapmak onlar igin
doyumsal bir zevk saglamaktadir (Odabasi 2006, s. 122).

4.4.3. Sosyal Amach Als Veris

Alis-veris esnasinda sosyallesme olarak tanimlanan sosyal amagli alig-veris, arkadas ya
da aile gibi bir grupla gerceklesen bir eylem olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler, bu
stireci diger insanlarla iletisim kurma ve sosyallesme olarak gérmektedir. Sosyal amagl
alig-veris, tiiketicilerin hizmet ortaminda sosyal iliskiler kurmasinmi ifade etmektedir

(Rohm ve Swaminathan 2004, s. 752).

Tam anlamiyla sosyallesme ve etkilesim i¢cinde olmak amaciyla gergeklestirilen tiiketim
bigiminde, tiiketiciler sevdikleriyle bir arada iliskilerini pekistirmektedir. Insanlarin
sevgi ve saygi ile gergeklestirdikleri bu siireg, tiiketim kaltlrinG de daha zevkli ve haz
verici bir duruma getirmektedir. Bireylerde giin gegtikge artan sosyallesme istegini
gerceklestirmek i¢in insanlarin giivenle bir araya gelebildikleri alig-veris merkezleri en
uygun ortam olarak goriilmektedir. Her jenerasyondan insanin bulundugu alis-veris

merkezleri, giiniimiiz toplumunda yeme igme kiiltiiriinlin popiilerlestigi, eglence
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aligkanliklarinin  degistigi ve tiiketimin farklilastigi yerler arasindadir ve kisiler

buralarda tliketerek sosyallesmektedir (Arnold ve Reynolds 2003, 80).
4.4.4. Rahatlama Amach Als-veris

Rahatlama amagli yapilan alig-veris, genel anlamiyla gerginlikten, stresten ve olumsuz
hallerden kacarak kendini kurtarma olarak agiklanmaktadir. Arastirmalar gostermektedir
ki; ¢ok sayida kisi mutsuz ve karamsar oldugunda alig-verise yonleniyor. Olumsuz ruh
halinin ve stresin bir tedavisi olarak gorilen rahatlama amagli alis-veris, birgok kisinin
stresten kurtulmak igin tercih ettii yontemler arasinda yer aliyor. Ornegin, oyalanma
arayisinda olan bir kisi ya da kendini yalniz hisseden birileri, sosyallesmek ve zaman

gecirmek adina alig-veris yapmak isteyebilir (Tauber 1972, s. 47).

Negatiflikten kagma, olumsuz ruh halini ortadan kaldirma ve kisisel sorunlar1t unutma
gibi hallerden kaginmayi amaglayan bu yontem, ruhsal problemlere yanit arama
egilimindedir. Insanlarin birgogu, problemlerinden uzaklasmak igin bu yontemi tercih

edebilir (Odabas1 2006, s. 121).
4.4.5. Fikir Edinmek Son Moday1 Takip Amach Ahs-veris

Fikir amach alig-veris modayi takip etmek, trendleri yakalamak, fikir edinmek adina
yapilanan alig-verisler ve yeni Uriinlerden haberdar olma egiliminden bahsetmektedir.
Genel olarak bir satin alma ihtiyaci olmadan, anlik ve belirsiz ger¢eklesmektedir. Yeni
tiriinlerden haberdar olma ve trendleri takip etme duygusunun verdigi haz, onlara zevkin

en list seviyesini yagsatmaktadir (Arnold ve Reynolds 2003, ss. 80-81).
4.4.6. Baskalarim1 Mutlu Etmek Amach Alis-veris

Tuketiciler, bagkalar1 i¢in alig-veris yaparken sosyal giidiilerini doyuma ulastirirken
ithtiyaclarin1 da karsilamaktadir. Arkadas ve aile birlikleri adina giizel hisler biraktigina
inanilan bu alig-veris tiirli, insanlara daha ¢ok giiven asilamaktadir. Bu gruptaki kisiler
genel olarak sosyallesme iizerine korku yasar ve toplumdan uzaklagsma konusunda
zorluk ceker. Bu tiiketim sekli, baskalarin1t mutlu etmek adina duyulan hazzi fazlasiyla

desteklemektedir (Arnold ve Reynolds 2003, s 81).
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5. KUSAK KAVRAMI

Degisen yasam kosullari ve bunun beraberinde gelistirdigi teknolojik imkénlarin,
neredeyse her yas grubundan bireyleri etkiledigi goriilmektedir. Bu nedenle tiiketici
davraniglarin1 6l¢iimlemek ve onlar1 etkilemek agisindan, hedef kitlenin yas faktorii ve
icerisinde bulundugu kusak biiyiik nem arz etmektedir. Kusak, insanlarin yasam stiresi
boyunca sosyal rollerini kazandig1 ¢ocukluk, genclik, yetiskinlik ve yaslilik siirelerini
bir arada yasadigi toplum olarak tanimlanabilir. Kusak kelimesi Tiirk Dil Kurumu
Felsefe Terimi Sozliigii’nde “yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini
ve bu sartlarin beraberinde getirdigi deneyimleri paylasmis kisi toplulugu” olarak, Tiirk
Dil Kurumu Toplumbilim Terimleri Sozliigii'nde “yaklasik olarak 25-30 yillik yas

kiimelerini olusturan bireyler begi, gdbek”, olarak tanimlanmaktadir.’

Toplumun hangi doneminde yasarsa yasasin her kusak farkli deger yargilar
barindirdigindan toplumda farklilik gosterirken, birbirine benzer seyler yasayan ayni

kusaktan gelenler de ortak 6zellikler barindirmaktadir (Chen 2010, s. 132).

Toplum Bilim Terimleri Sozligii’nde “tahmini olarak 25-30 yillik yas gruplarim
meydana getiren bireyler 6begi” seklinde ifade edildigini ve bu anlamlarin jenerasyon

terimi ile tanimlandig1 da goriilmektedir (Keles 2011, s. 130).

5.1. KUSAKLARIN SINIFLANDIRILMASI

Nesiller, sadece yasadiklar1 zaman dilimi igerisinde simniflandirilmaz; onlar ayni
zamanda var olduklar1 toplumun diisiince, his ve deneyimlerine gore degerlendirilir

(Zempke ve dig. 2013, s.4).

Kusak kavrami, giinlimiizde ¢ok sayida farkli arastirmaya konu olmaktadir. Kiiltiirden
kiltire degisim gosteren kusak simiflandirmasi, nesillerin  ortak  yanlarmi
tanimlamaktadir. Bu ¢alismada; kusak kavrami sirasiyla Geleneksel ve sessiz kusak,

Bebek Patlamasi, X, Y ve Z kusag1 kavramlar1 lizerinden anlatilmaktadir.

T www.tdk.gov.tr, [erisim tarihi, 8 Kasim 2019].
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a. Geleneksel ve sessiz kusak (20. ylizyilin ilk 45 yil1),
b. Bebek patlamasi kusagi (1946-1965),
c. X kusagi, Y kusagi, Z kusagi.

Z kusaginmi anlamak adina, oncelikle 20.ylizy1l oncesi neler yasandigi konusunda bilgi
sahibi olunmalidir. Orta Cag ve 6ncesi tarima dayali toplum yapisindan, Sanayi Devrimi
beraberinde sanayiye dayali bir yapiya gecilmistir. Tim bu degisim beraberinde
aydinlanma hareketlerini, ulusgu toplum yapisini ve kentsoylu smifin dogusunu
getirmistir. Ozellikle 19. ve 20. Yiizyilin baslarinda toplumsal, iktisadi ve siyasi
anlamda biiyiik degisimler gézlemlenmis; beraberinde sinifli toplum yapisi; isci, koyli,
asker, siyasiler, sanat¢ilar ve burjuvazi ortaya ¢ikmistir. Geleneksel kusaktan oncesine
bakildiginda; 20 yiizyillin basindan Birinci Dlnya Savasi’na kadar 1900-1914 yillan
arasinda olan kisim Biiyiik Degisim Kusagi, 1914 — 1918 yillar1 arasina 1. Savag
Kusagi, 1918 ile 1929 yillar1 arasinda olan kisma Umit Kusagi; ki bu dénem
Cumbhuriyet Kusagini ifade etmektedir, 1929-1939 wyillar1 arasina Buhran Kusagi
isimleri verilmistir (Senbir 2004, ss. 17-22).

5.1.1. Geleneksel ve Sessiz Kusak 20. Yiizyihn i1k 45 Yili

1925- 1945 yillan arasinda dogan bu kusak baski ortaminda ekonomik sorunlar, aglik,
igsizlik sorunlariyla yetistiklerinden olduk¢a temkinli ve tedbirlidirler. Risk almaktan
uzak durmayr tercih eden bu kusak, ayn1 zamanda giinlimiiz yasli niifusunu
olusturmaktadir. Otoriteye ve diizene sadik olan gelenekselciler verilen islere karsi
cikmak bir yana, gorevlerini layikiyla yerine getirmeye hazirliklidir. ikinci Dlnya
Savas1 sirasinda yaslart oldukga kiiciik olan sessiz kusak, bu donemin zorluklarinm
birebir yasamalarindan dolayr “Savas Kusagi” olarak da adlandirilirlar (Levickaite
2010, s. 171).

Sayilar1 az da olsa is hayatinda varliklarin1 devam ettiren Geleneksel ve sessiz kusak,
giintimiiz ticari yasaminin temellerini atmis kabul edilir. Pratik zekalari, sahip olduklar
bilgi birikimi ve tecriibeleri sayesinde Onem tasiyan mevki kisileri konumuna

gelmislerdir (Zemke ve dig. 2013, ss. 45-46).
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Genellikle lise mezunu olan bu kusak, kiiciik yasta evlenip ¢ocuk sahibi olduklarindan
universiteye gitme imkani bulamamistir. Bir kismi (niversite mezunu olan sessiz
kusakta, okuyanlarin biiylik bir kisminin erkek niifus oldugu da gozlemlenmektedir
(Delahoyde 2009, s. 33). Giiniimiizde bir¢ogunun emekli oldugu is hayatinda, ¢ok
yakinda sessiz kusak temsilcisi bireyleri géremeyecegimizi sOylemek cok da yanlis

olmayacaktir.
5.1.2. Bebek Patlamasi Kusag 1946-1965

Bebek patlamasi kusagi, 1945- 1965 yillar1 arasinda dogan Soguk Savas Donemi
cocuklart olarak tanimlanmaktadir. Biiylimenin, refahin, mal ve hizmete 06zlem
duygusunun agir bastigi bu dénemde, yalnizca tiiketime egilimli bu kusak, Tiirkiye’de

“Patlama Kusag1” olarak da adlandirildi (Senbir 2004, s. 23).

Soguk Savas Donemi jenerasyonu rock miizigin, sentetik enstriimanlarin, popiiler
olanin, cinselligin, alig-veris merkezlerinin ve hatta sipermarketlerin yeni yeni ortaya
cikmaya basladigi “iyi hissettiriyorsa iyidir” anlayisinin benimsendigi bir dénemi
yansitmaktadir (Domzal ve Kernan 1992, s. 20).

Bebek patlamast kusagmi diger kusaklardan farkli bir noktaya tasiyan ozelligi,
televizyonun en etkili iletisim araci oldugunun kabul edildigi 68 kusagina 151k tutuyor
olmasidir. Televizyon ile biiyiiyen ve bu iletisim aracinin kiiresellesmeye bir kapi
actigint benimseyen bu neslin c¢ocuklari, yerelden uzaklagmalariyla diger tim

kusaklardan ayrilir (Benlisoy 2008, s. 31).
5.1.3. X Kusagi

Bebek Patlamasi Kusaginin ardindan geldigi ifade edilen X Kusagi, Bebek Patlamasi
Kusaginin iiretmek yerine tilketmek ve eglenmeye egilimli algisinin cezasim1 ¢ekmek
zorunda kalmistir. Kendinden bir 6nceki kusagin rahatliginin her tiirlii ¢alkantisini ve
belirsizligini yasamak zorunda kalan X Kusaginda dogum oranlar1 bir 6nceki doneme
gore azalmistir; bu nedenle “Bebek Fiyaskosu” (babybust) biciminde ifade edilir. Yine
kendinden bir onceki kusaga bagh olarak Kayip Kusak, Uyusuklar, 13. Nesil, Patlama
Sonrasi, Golge Kusak, Gen Xers bigiminde de ifade edilir (Altintug 2012, ss. 205-206).
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1965 ve 1977 yillart arasinda dogan bu kusak, Tiirkiye’de Gegis Doénemi Cocuklar
olarak da adlandirilir. Degisen Dinya dinamikleriyle acimasizca bas basa kalan X
Kusagi, ekonomik sorunlarla ve toplum yapisinin diizensizligiyle yiiz ylize gelmis bir

kusagi ifade eder (Senbir 2004, s. 24).

Hakan Senbirbu kusagi Amerikali {inlii tarihgi Francis Fukuyama’nin “Biiyiik Coziilme”
adimi verdigi bir donemde dogmaya basladigin1 da ifade etmektedir. 1960°larda azalan
evlilik ve dogum oranlari, artan bosanmalar, ailelerin parcalanmasi ve kurumlara kars1
duyulan giivensizlik konular1 nedeniyle onlarin “Gegis Dénemi Cocuklar1” olarak
adlandirilmasin1 anlamli bulmaktadir. Is hayatina sadik, ayni iste uzun yillar ¢calismaya
egilimli ve kanaat duygular yiiksek olan X Kusagi, is hayatinda teknolojiyi kullanmak
zorunda kalmiglardir. Otoriteye saygili, toplumsal sorunlara duyarli, her seye ragmen
motivasyonlari oldukg¢a yiiksek olan bu kusakla birlikte, kadinlarin is hayatina katilmasi

orani artmistir (Mengi 2013).

Kendinden bir dnceki kusagin yikintilarina ragmen kendi sorunlarimi kendi baslarina
cozmek zorunda kalmaya alismis olmalari, onlarin bebek patlamasi kusagindan ziyade

kendilerine ¢ok daha guvendiklerini ifade etmektedir (Tulgan 2000).
5.1.4. Y Kusag

X Kusagimin ardindan gelen Y Kusagi, bilgi teknolojilerinin ve dijital Dinya’nin
gelismis oldugu 1980- 2000’11 yillar arasin1 kapsamaktadir. Teknolojinin neredeyse
icerisine dogan bu nesil, dijital Dlnya’ya olduk¢a merakli bir tutum sergilemektedir.
Cep telefonlar1 ve internetin hayatlarinin ana merkezinde oldugunu kabul
edebilecegimiz bu kusak, Milenyum Kusagi, Gelecek Kusak, Net Kusak, Kusak www
gibi isimlerle de anilmaktadir (Tolbize2008, s. 4).

PC’nin ve GSM teknolojilerinin dogdugu yillarin ¢ocuklart olarak adlandirilan Y
kusagi, teknoloji dostu, kiiresellesmeye baslayan Dunyanin ¢ocuklari olarak da
tanimlanmaktadir. Bireysel ve teknolojik olmalarinin yani sira, kendilerinden bir 6nceki
kusak olan X’lerin kanaatkar ve idealist tutumlarini da tasiyan bir kusaktir (Senbir 2004,
s. 25).
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Sahip olduklari imkénlar sayesinde kiiresellesmenin etkisinin en iyi hissedildigi
donemde yasayan Y nesli; diger nesillerin aksine 6zgiirliigiine diiskiin, kolay adapte
olup ¢abuk vazgegen, iyi egitime sahip, otoriteye meydan okuyan teknoloji bagimlis1 bir

yapiya sahiptir (Turk 2013).
5.1.5. Z Kusag

2000 yilindan itibaren Dunya’ya gelmis bireylerin olusturdugu nesil olarak adlandirilan
Z Kusagi, teknolojinin tam olarak icine dogdugundan “Internet Kusagi” olarak da
adlandirilmaktadir. Kisisel hirslariin fazlasiyla yiiksek olmasiyla bilinen bu kusak,
uygulamali ve dogrudan 6grenmeye meyilli bir nesil olarak da tanimlanmaktadir. Is
insan1 Hact Omer Sabanci’ya ait TeknoSA A.S, elektronik esya perakende zinciri
tarafindan 7-16 yas araligindaki ¢ocuklarin dijital mecralarda kamuoyuna acik olarak
paylastigi 1 milyon 600 bin detay incelenerek yapilan bir arastirma, dijital Dunyanin
icerisine dogan Z kusaginin yiizde 97 orani ile en ¢ok Youtube’da vakit gecirdiklerini
gosteriyor. Dijital Dlinya ¢ocuklarinin konustugu konularin basinda yiizde 38 orani ile
oyun, ylizde 34 orani trendler ve giindem, ylizde 19 orani giindelik aktiviteler, yiizde 6

oyuncaklar ve yiizde 3 ¢cocuk kanallari olarak siralandiriimaktadir®

Pazarlamanin bilesenleri degisse de, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin sonsuza dek
gecerli kalacagini savunan Senbiryakin gelecegin gizemli ¢ocuklari olarak tanimladigi Z
kusaginin HTML ve GSM tabanli bir kusak oldugunu da belirtmektedir. Teknolojiye
oldukca acik olan Z, teknolojiyi hayatin art1 bir araci olarak gérmekten ziyade, onu

hayatin ta kendisi olarak tanimlamaktadir (Senbir 2004, s. 28).
5.1.5.1. Z kusaginin Ozellikleri

Z kusag1 calisma hayatina yeni yeni girmeye basladigindan, ¢ok ¢abuk sikilip kolay
vazgegmeye egilimli davranis sergilemektedir. Aktif ve sosyal olmalari, farkli gruplara
dahil olma istekleri ve adaptasyon sureclerinin olumlu yonde ilerlemesi, onlarin is

hayatinda diger kusaklardan ¢ok daha basarili olacaginin da habercisi durumundadir.

8 www.egitimpedia.com/bir-kusagi-anlamak-z-kusagi-kimdir. [erisim tarihi 22 Kasim 2020]..
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Bilgiye smirsiz erisim imkanina sahip olma bilinci, onlara ¢ok daha 6zgiivenli bir

karakter imkani sagladigindan kariyerlerinde basariya ulasacaklar1 da diisiiniilmektedir®

Zero Generation ya da Net Generation olarak da adlandirilan Z Kusagi 21. ylizyil kusagi
olmaktan ziyade, 20. ylizy1l kusak sigramalarinin onda yaratacagi etki agisindan oldukca
Onemlidir. Bu noktada ebeveyn ¢ocuk iligkisinin etkisi ise yadsinamayacak tlirdendir ki;
Savas Kusagi, X Kusagi, Milenyum Kusagi’ndan olusan birinci yol, Bebek Patlamasi, Y
ve Z Kusagi’ndan olusundan ikinci yol olarak iki farkli yoldan bahsetmek mimkunddr.
Birinci yol ¢cok daha kanaatkar, varlik ve yoklugun anlamini bilen bir grubu ifade
ederken, ikinci yol refah kusagi sayilabilecek Bebek Patlamasi Kusagi ile baslayip
bireyselligin 6nem kazandig1 Y Kusagi ile devam eder ve onlarin ¢ocuklari ise glinlimiiz

Z Kusagi’nin temsilcisi durumundadir (Senbir 2004, s. 29-30).

Iletisim araglarmi kullanma konusunda oldukea etkili Z Kusag: ayni anda ¢ok sayida
isle ilgilenebilmesi ve diledigi bilgiye kolayca erisebilmesi yoniiyle de farklidir. icinde
yasadig1 sosyal habitatta gelecege adeta bir koprii kurmayr basaran bu kusak, donemin
imkénlarina hizla erigip onlar1 kolayca kullanma yetisine de sahiptir (Saribas ve dig.
2016, s. 108).

Kendinden onceki nesillerin aksine is arkadaslariyla dost olmayi tercih eden,
haberlesmek icin sosyal medya kanallarini kullanmanin yani sira, teknolojiye bagiml
olan bireysellige, yenilige ve bilgiye 6nem veren bir kusaktir. Teknolojiyi hayatin her
alaninda kullanmai aligkanlik haline getirmis bu kusak, akilli telefonlar, tabletler ve ¢ok
sayida teknolojik cihazla bir arada biiyiidiigiinden yakin tarihindeki aile yapisindan ¢ok

daha farkli bir gegmise sahip olmaya egilimlidirler (Bulgan ve Goktas 2016, s. 28).
5.1.5.2. Z kusagimin yetisme aliskanhklar:

“Internet kusag1” olarak da adlandirilan bu kusak, tam bir teknoloji ¢ag1 ¢ocuklarmin
oldugu bir donemdir. Var olan teknolojik imkénlar ve sahip olduklar cihazlar sayesinde
siirekli iletisim halinde olan Z, insanlik tarihinin el, géz, kulak ve benzeri motor

becerilerinin en yiiksek oldugu nesli olarak tanimlanmaktadir.

® www.egitimpedia.com/bir-kusagi-anlamak-z-kusagi-kimdir.[erisim tarihi 22 Kasim 2020].
10 www.kigem.com/bana-kusagini-soyle-sana-kim-oldugunu-soyleyeyim.[erisim tarihi 11 Eyliil 2020].
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Tiirkiye’de yaslart 15-24 yas grubunda olan 13 milyonu askin gencin cep hargliklari,
yilda 13 milyar dolara ulasmaktadir. Bu rakamlarin 2000’lere ait oldugunu bilmek ve
kriz sonrasinda rakamlarda bir diisiis olmasini1 beklemek gerekse de, iilkenin ekonomik
durumu anne babalarin gocuklarina destek vermesi konusunu etkilememektedir. Ayrica
genglerin harcamalar1 yalnizca cep hargliklariyla sinirlanmayip kitap, giyim, cep
telefonu faturasi, bilgisayar internet Ucret ve tatil gibi harcamalarda da c¢ocuklarina
destek olmaktadir. Haftalik 20 dolar; onlarin yalnizca kafe, bar, sinema, tiyatro gibi

eglence harcamalarina giden parayi temsil etmektedir (Seckin 2000, ss. 118-124).

Dinya genelinde yaklagsik iki trilyon dolar gibi biiyiik bir pazari elinde bulunduran Z
Kusaginin abla ve agabeyleri, gercek anlamda ilk interaktif kusag: ifade etmektedir.
Lindstrom, g¢ocuklar1 “Markalara asik” olarak tanmimliyor ve yaklasik iicte ikisinin
yalnizca oyun indirmek adina internete baglandigini sdyliiyor. Yan yana otururken dahi
konusmak yerine yazismayr tercih eden giinimiiz c¢ocuklari, yalnizca kendisini
ilgilendiren markalar1 degil; ayn1 zamanda ebeveynlerinin ilgi alaninda olan otomobil,
cep telefonu gibi kategorilerin markalarin da sec¢imlerini ilgi alaninda tutmaktadir. Bu
nedenle; markalarin 80’i pazarlama planlarina ¢ocuklar1 da dahil etmesi gerekmektedir.
Dogaya zarar veren konularda da hassas olan ¢ocuklarin yiizde80’i ¢evreye zarar veren

markalar1 boykot etmektedir (Senbir 2004, ss. 58-59).

5.1.5.3. Z kusaginin alis-veris davramslar

“Ingiltere’de gecen aylarda ii¢ yasindaki bir cocuk evdeki bilgisayardan Internet”e
girdi ve pembe bir araba satin almayr basardi. Annesinin eBay sifresini agik
birakmaswni firsat bilen minik Jack Neal, her giin oynadigi bilgisayardan “Onu al”
butonuna basti. Yaklasik 26 bin YTL ’lik pembe renkli Nissan Figaro marka aracin
6demesini  yapti. Jack”’in annesi Rachael Neal (36), televizyonlara yaptigi
agiklamada, oglunun bilgisayari ¢ok iyi kullandigini soyledi ama “Bir araba satin
alabilecegi hi¢ aklima gelmezdi” diyerek saskinligini ifade etti. Baba Neal’in,
arabamin saticisint arayarvak durumu anlatmasiyla olay tatliya baglanirken tiim
Diinya Z kusaginin tipik bir temsilcisiyle tanismis oldu “ifadeleri kullanilmigtir.*

Yukarida verilen case, Z Kusaginin alig-veris drnegine tipik bir 6rnek olugturmaktadir.
Tiirkiye’de genglerin kendilerine ait bir Dunyalari bulunuyor; kendi odalari, hayran
olduklart yildizlar bilgisayarlari, cep telefonlar1 ve yine kendilerine ait bir internet

Dunyalar1 var. Tim bu etmenlerin zirvesinde ise miizik bulunuyor; miizik, onlari

11 www.dunyalilar.org/cekilin-yoldan-z-kusagi-geliyor.[erisim tarihi 26 Kasim 2020].
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yakalamanin en etkili formiilii ‘miizik’. Bu nedenle bir¢ok marka genclik i¢in “brand
extention” marka genisletme kavramina yoneliyor. Tiirk gengleri harcliklarinin biiyiik
bir boliimiinii kiyafete harcamaktadir; bunun ardindan yeme icme ve son olarak da
kisisel bakim malzemeleri gelmektedir(Senbir 2004, s. 69-70).

5.1.5.4. Markalarin hedef kitlesi Z kusag

Toplumda var olan kusaklar, markalarin hedef belirlemek adina tespit edip arastirdigi
oncelikli kavramlardandir. Marka sahipleri, kusaklari ve sahip olduklar1 miisteri
aligkanliklarin1 inceleyerek pazara inmeyi hedeflemektedir. Toplumun satin alma
hareketlerini tespit edebilmek icin oncelikle kusagi tanimak ve nerelerde oldugunu
ogrenmek gerekmektedir; etkileyici pazarlama mesaji olusturmak, bununla ilintilidir.
Hizli tiiketen bir niifus olmasi dolayisiyla her ne kadar yaratici bir kusak olarak bilinse
de, Z kusagi tam olarak bir tiiketim toplumudur. Tiim bunlara ragmen, onlar1 etkilemek
icin interaktif igerikler hazirlamak, yaratici olmak ve dikkat ¢cekmek gerekmektedir. Her
isletme, kendine has bir sOyleme, digerlerinden ayirt edici oOzelliklere sahiptir ve
isletmelerin sahip oldugu bu kimlik, onlarin imaj1 ile sekillendirilmektedir (Kose ve
Cakir 2018, s. 167).

Her kusak, kendinden oOnceki nesilden farkli beklentilere sahiptir; isletmeler de bu
degisim siirecinde marka yonetimini giincel tutmak, stratejilerini gézden gegirmek ve

degistirmek durumundadir.

Z kusagi, risk alma konusunda onceki kusaklara gore daha tedbirlidir; daha sosyal,
kendini gelistirmek ve kanitlamak konusunda hevesli, cabuk 6grenen ancak cabuk

vazgecen bir yapiya sahiptir (Seymen 2017, ss. 467-489).

Onlar modern ve teknolojik tasarlanmigs bir ortamda, oOzgirlik alanlarinin

kisitlanmamasini arzulamaktadir (Mitchell 2008, ss. 665-672).

Z kusagi, kendinden onceki kusaklardan farkindalik konusunda da ayrilmaktadir; onlar
bireysel ihtiyaglariin ¢ok daha bilincinde bir tutum sergilemektedir. Bu nedenle is
hayati dengesinde de farkliliklar goézeterek esnek saatlerde c¢alismayi, kariyer

yonetimine 6nem vermeyi 6nemsemektedir (Mihelich 2013, ss. 34-38; Schawbel 2016).

48



5.1.6. Kusak Karsilastirmasi

Hayata bakis, aile yapisi, tiikketim aligkanliklari, teknoloji bagimliligi, egitim seviyesi ve
is hayatina bakig gibi tiim konular, kisinin hangi donemde, hangi ¢agin gerekleriyle

hangi kusakta biiyiidiigiiyle ilintilidir.

Sekil 5.1: Kusaklarin Karsilastirilmasi (2020)

[ )
Sessiz Kugak

Kaynak:!2

Sekilde de goriildigi gibi kusaklart belirleyen, etkileyen ve birbirinden ayiran
belirleyici unsurlar bulunmaktadir. Bu nedenle; kusaklar konusunda yapilan arastirmalar
ve yapilan degerlendirmeler bahsedilen kusagi iyi anlamak, dogru incelemek,

ozelliklerini, inang ve degerlerini detaylandirmak gerekmektedir.

2 www.unifestal.com/free/x-y-z-kusaklari.[erisim tarihi Ocak 2020].
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Sekil 5.2: GUnumuzde kusaklar ve temsil ettikleri yaslar (2020)

Kaynak:*?
5.1.7. Z Kusaginda VSCO Girl Kavrami

Gelisen teknoloji ve degisen yasam kosullari, her gecen giin beraberinde hayatimiza
yeni bir terim katmaktadir. 1960’11 70°1i yillarin X Kusagi, 80°1i 90’11 yillarin Y Kusag:
ve tam da teknolojinin i¢ine dogan 2000’li yillarin Z kusagindan 3. boliimde detayli
sekilde bahsetmistik.

Teknolojiyle dogan ve neredeyse hayatin tiim alanini internet, sosyal medya icerisinde
geciren, igerige ulasmaktan ziyade onu tlireten Z Kusagi, giinliik yagsantimiza sik sik yeni
kavramlar katmaktadir. Bu kavramlardan yalnizca biri; VSCO Girl; Z Kusaginin bir
boliimiiniin gururla benimsedigi bu kavram diger bir grup tarafindan kabul gérmese de,
neredeyse Z Kusaginin igerisinde var olan kizlarin timii VSCO Girl olma yolunda

ilerlemektedir.

VSCO Girl kavrami, yine Z Kusagi’nin igerisinde var olmaktan gurur duydugu dijital
ortamdan geliyor. VSCO Girl kavrami 2 milyondan fazla iicretli aboneye sahip ve
abonelerinin ylizde 50’lik bir kismimin 25 yasin altindaki gencglerden olusturan VSCO

fotograf diizenleme uygulamasindan geliyor.

2011 yilinda kurulan VSCO, teknolojinin i¢ine dogan neslin fotograf meraklilar icin
planlanan bir fotograf diizenleme uygulamasidir. Sirketin Iletisim Baskan Yardimcist
Julie Inouye, dijital firma Daily Dot'a verdigi bir roportajda VSCO aboneligini kullanan
genglerin genellikle “ilk satin almay1 kendi paralariyla yaptiklar’” konusuna deginiyor

ki aksi bir durumun gencler tizerinde daha az bask1 kurdugundan da bahsediyor**

13 www.thesocial.zone/la-generazione-z-abbandona-facebook. [erisim tarihi 4 Aralik 2020].
14 www.dailydot.com/unclick/what-is-vsco-girl-meme-90s. [erisim tarihi 15 Kasim 2020].
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30 Ocak 2019 tarihinde 10,4 B abonesi olanYoutuber Greer Jones ‘“Becoming the
ultimate VSCO girl” videosu paylasir ve video 6 ayda 8, 400 begeni ve 235.848
gorlintiilenme alir. Bu yayilmadan sonra farkli Youtube kullanicilar1 da “Nasil VSCO
Girl olunur” baslig1 altinda ¢ok sayida video ¢ekmistir. Ortalama 14.000 goriintiillenme
alan videolar sosyal mecrada yayilmaya devam ederken, bu siiregte, #vscogirl hashtagi
916.200'in Uizerinde génderide kullanilmistir. ™

Yalnizca bir uygulamadan bahsederken; bu terim bir nitelendirme sifati olarak
karsimiza ¢ikmis bulunmakta. Bir VSCO kizinin tipolojisi tipki asagidaki gibi

tanimlanmaistir;

a. Birkenstock terlikler,

b. Scrunchie sa¢ aksesuarlari,
c. Hydroflask su siseleri,

d. Brandy Melville kiyafetler,
e. Instagram yemekleri,

f. Metal straws,

g. Vans ayakkabilar,

h. Kolyeler,

Ayn1 anda birden fazla halka yiiziik,

J. Arkadaslik bileklikleri,

k. Polaroid kameralar,

I.  Renkli ojeler,

m. Mario Badescu cilt bakim uriinleri,

n. Fjallraven sirt cantalari,

0. Diziistii bilgisayarlarda ve su siselerinde ¢ikartma,

p. Carmex dudak kremi (https://stayhipp.com/glossary/vsco-girl).

VSCO kizi olmak i¢in tiim bu terimler gerekli olsa da, belirlenen bu prototipin ne
zaman, nasil ve hangi kosullarda degisecegi belirsizlik tagimakta. Belirli bir estetik
kaygis1 tastyan VSCO kavrami bir kaliba oturmasa da, popiiler olani isaret etmeye

devam ediyor. Giiniimiiz itibar1 ile Isntagram Uzerinde VSCO Girl terimini

15 www.knowyourmeme.com/memes/vsco-girl.[erisim tarihi 2 Eyliil 2020].
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tanimlayacak 1.4 M #vscogirl hashtagi bulunmaktadir. VSCO Girl kavrami,
TikTok veya Tumblr kizlarmin bir pargast olarak da goriilebilir ki gergcek bir Tumblr
kiz1 olan Dlnyaca {inlii isim sarkici Taylor Swift’in sosyal medya paylasimlarina
bakildiginda, VSCO uygulamasiyla yakindan ilgili oldugu gézlemlenmektedir. Gergek
Hayatta TikTok Girl| VSCO Girl, Soft Girl, E-Girl.

5.1.7.1. VSCO girl

Genel itibar ile trendlere oldukga yakin bir tarza sahip olan VSCO Girl i¢in tercihler,
yalnizca popiiler olandan ibarettir. Saatler sliren ayna seans: sonunda, VSCO Girl
olmanin ilk kurallarinin arasinda yer alan sag lastikleri kol bileklerine takilir. Dakikalar
siiren bu aktivite sonrasi dagitilan saglar, dogal bir sekilde toplanir ve 6nden birkag sag
sarkitilir. Fazla soft olmamakla beraber, koyu renklere de kagmayan renkli bir makyaj
yapilir. Ardindan sezonun trend aksesuarlari takilir. Salas ve uzun tshirt, kisa bir sortun
tizerine c¢ekildikten sonra yine VSCO Girl olmanin kurallar1 arasinda yer alan
Birkenstock terlikler giyilir. Starbucks bardaklari ellerinden, “Sksksks and 1 opp”
sOzleri agizlarindan eksik olmayan VSCO Girl, disar1 ¢itkmaya hazirdir. Okul siralarinda
da hydroflask su siseleri, renkli ¢ikartmalarla siislenmis bilgisayarlar1 ve Fjallraven
cantalar1 eksik olmayan VSCO Girl, Vans ayakkabilari, kolyeleri, halka yiiziikleri ve
arkadaglik bileklikleri olmadan deyim yerindeyse kapi disari ¢ikmazlar. Riverdale,
onlarin en ¢ok ilgisini ¢eken televizyon dizisidir ve genelde dizinin konusundan ¢ok

basrol oyuncularinin ne giydigini merak ederler.
5.1.7.2. Soft girl

Tipki isminden de anlasildigi gibi oldukga soft goriinen bu grup, ayn1 yumusaklig dis
gorlniislerine de yansitir. Soft Girl genellikle uzun agik renk sagli, balik etli, beyaz tenli
ve duygusal yapida kizlardan olusur. Dogal ve pembe tonlarda bir makyaj, renkli biiyiik
tokalar, hos ve alimli kiyafetlerle tipki birer masal kahramanin1 animsatirlar. Her zaman
giilimseyen, hos goriinmeye calisan, utanga¢c ve hassas tiplerdir. Pembe onlarin
rengidir; okulda, 6zel hayatlarinda her yerde pembe rengi tercih ederler. Onlar genelde
Netflx bagimlisidir ve Disney filmlerine meraklidirlar; hatta Netflix’in Disney filmlerini

kaldirmasi, hayatlarinda alacaklar1 en vahim haber olabilir.
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5.1.7.3. E qgirl

Siyaha biiriinmeyi seven E Girl, bu tarzin1 hayatinin her alanina yansitir. Asi bakislar,
sert hareketler, siyah kiyafetler, dovmeler, yiiz boyalar1 ve koyu makyajlar1 onlar1 her
yerde tanimaniza yardimci olacaktir. Genellikle kisa, koyu renk sagli ve oldukca
umursamaz bir gorunime sahiptirler. Fazla gulimsemeyen, asi davranan ve 0zgur
oldugunu sik sik dile getiren bir kimlikleri vardir. Bu tipler asi olduklarindan
sorumluluk almaktan nefret eder, her tiirli sorumluluktan kagmayi tercih ederler.
Onlarin izlemekten fazlasiyla haz aldigi en kanlisindan en romantigine, en komiginden

en fantastigine kadar anime filmlerdir.®

16 www.youtube.com/watch.[erigim tarihi 23 Kasim 2020].
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6. KISISEL BAKIM ENDUSTRIiSi VE PAZARLAMA YONTEMLERI

6.1. TURKIYE’DE KiSiSEL BAKIM URUNLERI SEKTORU

Giinliik hayatta yaygin olarak kullanilan kisisel bakim iirlinleri kategorisini sabun,
deterjan, deodorant, parfiim, losyon vb. olarak siralamak miimkiindiir. Hijyen
saglayarak saglikli bir yasam silirmek i¢in tercih edilen kisisel bakim firiinleri, ayni
zamanda hayat kalitesini yiikseltmek ve daha iyi hissetmek amaciyla da
kullanilmaktadir. Tiirkiye’de degisen kusaklarla artan egitim ve kiiltii seviyesi, kisisel
bakim {irtinleri kullanim oranmi da etkilemis durumdadir. Siipermarketlerden
bakkallara, neredeyse her yerde satilmaya baslayan kisisel bakim iiriinleri, parfiimeri
zincirlerinin de satisa baslamasiyla biliylik bir biiylime gostermektedir. Gundelik
hayatimiza popiiler kiiltiir ile entegreolan kisisel bakim endistrisi, glinimuzde
karsimiza insanlarin yogun olarak satin aldigi kozmetik iriinlerle ¢ikmaktadir. Yine
popiiler kiiltiiriin etkisiyle giizel olma, giizellesme, bakimli olma arzusunun insanlari
kisisel bakim {iriinlerine, kozmetige yoOnlendirdigi goriilmektedir. Tarihin her
doneminde Onemli olarak algilanan giizel goriinmek, bakimli olmak ve ¢ekici
hissetmek, gliniimiiz toplumunda da onaylanmaktadir. Yasanilan donem, kiiltiir, gelenek
gorenek her ne olursa olsun, insanlar bakimli gériinmeye, begenilmeye ve giizel olmaya
Ozen gostermektedir. Gelisen teknoloji ve degisen Diinya yapisi, beraberinde giizellik
algisin1 ve kozmetik sektoriinii degistirmis ve gelistirmistir. Tarihin her doneminde
giizellik algis1 farkli olsa da, siislenme olgusu; cilt, sag, tirnak ve goz bakimi 6nemini
kaybetmemistir. Insamin kendine olan giivenini arttiran bakimli olma olgusu, ayni
zamanda kisinin beden ve ruh saghigmi da olumlu yonde etkilemektedir (Maes ve

Marenus 1994’den akt. Karaduman).

Yaklasik ylizde59’luk bir kisminin sampuanlarin olusturdugu sa¢ bakim iiriinleri, kisisel
bakim {irlinleri endiistrisinde en biiylik paya sahip olan kategoridir. Sa¢ bakim
tirtinlerinin disinda, sektérde yer alan diger iiriinler tiras tirtinleri, tily dokiiciiler, banyo
ve dus driinleri, 6zellikle kalip sabunlar, deodorant ve ter Onleyiciler, parflimler, g6z
makyaj urunleri, ruj, kolonya, bebek bakim firiinleri, dis bakim {irlinleri ve diger makyaj

malzemeleri olarak siralanabilir. Tirkiye pzarinda Eczacibasi, Evyap, Procter ve
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Gamble, Unilever, L’oreal, Yves Rocher, Henkel, Palmolive, Canan Kozmetik, Kosan

Kozmetik, Kopas Kozmetik, Kurtsan ilaglari, Rosense Kozmetik, Hunca Kozmetik,

Aromel Kozmetik, Hobi kozmetik, Diindar Kozmetik, etkinligi olan firmalardir

(Bektasoglu 2010).

6.2. KiSISEL BAKIM URUNLERI SINIFLANDIRILMASI

Sektoriin iirettigi tiriinleri siniflandirmasi su sekildedir:

o &

a o

> Q@ -~ oo

Yz icin kullanilan maskeler,

Emiilsiyonlar, kremler, yaglar, jel ve losyonlar,

Parfum ve deodorantlar,

Kalip seklinde sabun,

Sa¢ bakim tiriinleri,

Fondé6tenler, makyaj pudrast,

Banyo ve dusta kullanilan iiriinler,

Ter giderici Urtnler,

Tiras 6ncesinde, tiras esnasinda, tiras sonrasinda kullanilan tiriinler,
Dudak urunleri (Koruyucu, bakim, renk verici),

Go6z ve yliz makyajinda kullanilan tirtinler ve makyaj temizleyiciler,

Ag1z ve dis bakiminda kullanilan iiriinler,

. Bireysel hijyenik trtnler,

Tirnak bakimi ve siisii i¢in kullanilan tirtinler,

Cilde renk vermek, giines olmadiginda cildin rengini koyultmak i¢in kullanilan
urtinler,

Cildin daha beyaz goriinmesini saglamak i¢in kullanilan iiriinler,

Giines Oncesince, giines esnasinda, giines sonrasinda kullanilacak iiriinler

Cilt kinisikliklarint 6nlemek amagli kullanilan iriinler(Cesmecioglu 2001, s. 2).

6.3. KATEGORININ LIDER MARKALARI

Kategorinin lider markalari: For You, Gratis, Watsons, Rossman, Cosmo Home,

Miniso, Eve’dir.
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6.3.1. For You

Kisisel bakim pazart endiistrisi, glinlimiizdeki popiiler magazalar heniiz piyasada
yokken boy gostermeye basladi. Aziz Zapsu’nun 2003 yilinda a¢tigir Tiirkiye’nin ilk
indirimli kozmetik ve kisisel bakim firiinleri zinciri For You, kadin-erkek bakim,
kozmetik, bebek gida, bakim, giyim, organik gida, diyet Grlinler, biskivi, gikolata gibi
yiyecek, igecek, ev bakim, evcil hayvan gida ve bakim {iirlinlerinin miimkiin olan en
diisiik fiyatla halka sunuldugu discount drugstore zincir marketleri isletmesi olarak
hizmet vermekteydi. “Az parayla ¢ok alis-veris” mottosuyla yola ¢ikan marka, 2008

yilinda iflas ederek piyasadan cekildi.
6.3.2. Gratis

Tiirkiye nin Kisisel Bakim Marketi olarak adlandirilan Gratis, 2009 yilinda kurulmus ve
her yil biiyliyerek magaza sayisiyla kozmetik, cilt bakim, sa¢ bakim ve kisisel bakim
alaninda hizmet vermektedir. Kendini “Tiirkiye'nin 1 numarali kisisel bakim marketi”
olarak konumlandiran Gratis, “Giizel Bak Kendine” mottosu ile miisterilerine kolay
ulagilabilir, hizli ve rahat alig-veris imkan1 sunmak, temel kisisel bakim ihtiya¢larinin
yani sira heyecan veren yeni markalar ve lriinler ile miisterilerinin mutluluguna katki

saglayarak, kisiye 6zel alig-veris deneyimi sunmay1 amaclamaktadir.
6.3.3. Watsons

1841’de, Hong Kong’da kurulan Watson Group, 25 pazarda 15.200'den fazla
magazasiyla Dunyanin en biiylik uluslararast saglik ve gilizellik perakendecisi
durumundadir.  Pazar lideri iiriin yelpazesinde saglik, giizellik ve kisisel bakim
konularinda kisisellestirilmis oneri ve danismanlik hizmeti sunarak ve miisterilerinin her
giin “lyi Goriiniip, Harika Hissetmelerini” saglayarak saglik ve giizellik pazarindaki
standartlar1 siirekli olarak belirler. 2009'dan bu yana, Watsons Asya'da 1 numarali
eczane ve kozmetik zinciri markasi olmus durumdayken, Avrupa'da, Watsons ayrica
Ukrayna'nin 6nde gelen saglik ve giizellik perakendecisidir. 58 ilde 340’ (zerinde
magaza sayist ile Tirkiye’nin o6nde gelen gilizellik ve kisisel bakim {iriinleri
zincirlerinden biri olan Watsons Tiirkiye, miisterilerinin hayatinda pozitif bir fark

yaratmay1 hedeflemektedir.
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6.3.4. Rossmann

1972°de, Almanya’yr saglik ve kisisel bakim {riinlerini bir arada sunan bir
perakendecilik anlayisiyla tanmistiran Dirk Rossmann tarafindan kurulan Rossmann,
bugiin 4500’1 agkin magazaya sahiptir. Tilrkiye pazarina 2009 yilinda giren Rossmann,
sektorin biyuk markalarindan biri konumuna gelmis durumdadir. Kisisel bakim,
kozmetik ve saglik marketi konseptiyle, Rossmann’da cilt ve viicut bakimi, agiz ve dis
bakimi, sa¢ bakimi, bebek bakimi, ithal ve yerli parfiimler, ev temizligi, organik gida
tirlinleri, atistirmalik gida iriinleri, hijyen Uriinleri, kirtasiye, oyuncak, dekorasyon ve
hediyelik esya kategorilerinden iirlinler bulunuyor. Biinyesinde yaklagik 40 marka

baridiran Rossmann’in temel ilkesi “uygun fiyatlarla” iirlin sunmaktir.
6.3.5. Cosmo Home

1998’de kurulan firmanin asil amaci, bugiline kadar gergeklestirdigi dogru biiyiime
stratejisi ile uluslararasi pazarda boy gostermek, kaliteli {irlin ve iyi bir hizmet

anlayisiyla tiiketiciye ulagmaktir.
6.3.6. Miniso

Tokyo merkezli tasarim markas1 MINISO, bas tasarimcisi olan Miyake Jyunya ve geng
girisimci Ye Guofu tarafindan 2013 yilinda kurulmustur. Kaliteli yasam ve miisterilerin
ithtiyaglarina riayet etme felsefesini savunan; kendisini, miisterilerine kaliteli, yaratic1 ve
diisiik fiyatli dirtinler tedarik etmeye adamis global bir marka olan MINISO ayni
zamanda, yeme-igme, hizli giyim ve eglence sektorleri moda ve eglenceyi bir araya
getirmistir. Kaliteli yasama dontik ‘fast fashion’ felsefesini gerceklestiren MINISO,
miisterilerin mutluluk, moda ve 1yi bir yasam tarzi tecriibe edebilmelerini saglamak i¢in
yepyeni ve eglenceli bir alig-veris ortami olusturmaya odaklanmaktadir. Tiirkiye’de ilk
magazasint 17 Aralik 2016’da Atagehir Watergarden AVM’de acan MINISO, emin
adimlarla biiylimeye devam etmektedir. Hedefi iyi ve giivenilir kaliteli, essiz stil ve

diisiik fiyath tirtinlerini Tiirkiye’de daha ¢ok yere ulastirmaktir.
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6.3.7. Eve

Kendini, “Tiirkiye'nin Lider Kozmetik ve Kisisel Bakim Sitesi” olarak konumlandiran
Eve, kisisel bakim ve kozmetik iiriinlerini herkes i¢in ulasilabilir yapma hedefiyle Nisan
2015’te Tiirkiye’de ilk magazasimi agti. Tiirkiye'de perakende, saglik, tekstil ve bircok
diger sektorde oncii yatirimlari olan Turgut Aydin Holding tarafindan kurulan Eve
Magazacilik ve eveshop.com.tr, diger sektorlerde oldugu gibi Kisisel Bakim ve
Kozmetik iiriinlerinde de miisterilerine en kaliteli, en giincel, en ¢ok aranan lriinleri en
uygun fiyatlar sundugunu iddia etmektedir. SO0zl edilenler disinda H&M, Koton, Zara
gibi popiiler markalarin magaza ya da online satislarinda da kisisel bakim {irinlerine yer

verilmektedir.

6.4. KISISEL BAKIM URUNLERI ENDUSTRISI VE PAZARLAMA
YONTEMLERI

Firmalarin, iletisim ve satis stratejisi gelistirerek mal ve hizmetleri tiiketiciye sunmasi
slirecine pazarlama denir. Pazarlama kavrami ve kategoride kullanilan yontemler:
Sosyal Medya kavrami ve Tohumlama yontemi ve Seeding sistemleridir. Pazarlama
sozcugii, Tirkiye’de ilk olarak Prof. Dr. Mehmet Olu¢’un 1987°de yayinladigi
‘Pazarlama Prensipleri ve Turkiye'de Tatbikati’nda kullanilmistir (Neyzi 1990, s. 4).

Sirketlerin, tiiketicinin istek ve ihtiyacit dogrultusunda iiriin ve hizmet sunmasi, bu
durumdan verim elde etmesi durumudur. Pazarlamacilarin asil amaci, tiiketicilerin
ihtiyaglar1 dogrultusunda hedefe ulasacak kanallar1 dogru segebilmektir. Thtiyag
karsilayacak mallarin, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,

tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama siirecidir (Mucuk 1999, s. 5).

1960’larda ortaya atilan pazarlamanin 4 P’si; {irlin, fiyat, yer ve tutundurma, giinlimiiz
Dunyasindaki ihtiyacglar1 karsilayamaz durumda oldugundan, pazarlama kavramina giin
gectikce farkli terimler de eklenmektedir. Giinimiiz Diinyasinda imkanlarin fazla
olmasi, erisimin kolay saglanmasi, tiiketimin beraberinde talebi arttirmasi, pazarlama
kavraminda da onemli degisikliklere sebep olmus durumdadir. insanligm varolusundan
bu doneme kadar, toplum pazarlama c¢abasi igerisinde bulunmustur. Paranin olmadigi

donemlerde panayir ve pazarlarda baslayan pazarlama ¢alismalari, Sanayi Devrimi’nden
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giiniimiize isletmecilik ve ticari faaliyetlerde surdurilmektedir (Torlak ve Altunisik
2012, s. 20).

Pazar, ihtiyag, istek, talep, iiriin, de8isim, misteri tatmini ve miisteri sadakati
pazarlamanin temel kavramlar arasinda siralanmaktadir. Bunlar, pazarlama dongiisiinii
saglamaya yardimci olmaktadir. Dijitallesen ve gelisen Dinya dizeninde, kisilerin
egitim seviyesinin ve kisi basia diisen milli gelirin artmasinin beraberinde, isletmeler
tiketici gruplarina hitap edebilmek ve onlar1 etkilemek adina gesitli pazarlama
yontemlerini gelistirmis ve literatiire modern pazarlama yontemlerini kazandirmistir.
Geleneksel Pazarlama, genel anlamda kitle iletisim araglarindan televizyon, radyo,
gazete, posta kutularina birakilan reklam ilanlari, panolar ve benzeri calismalari
kapsarken, modern pazarlamada tiiketiciye her an her yerde, tlketicinin kendisini de

dahil ederek ulasmak miimkiindiir.

Peter Drucker’m 1973’de soOyledigi “Her zaman satmaya ihtiya¢ olacaktir fakat
pazarlamanin amaci, satmayi gereksiz kilmaktir” sozli, pazarlamanin amacini
Ozetlemektedir. Pazarlamayn; tiiketiciyi ve tliketici ihtiyaglarini iyi anlayip analiz etmek,
ona gore drinler Greterek bu Grlnlerin, kendisini satmasi olarak tanimlamak
mumkinduir (Kog 2016, s. 81).

Pazarlama ¢esitleri:

Agizdan Agiza Pazarlama (Word of-Mouth- WOM)

a
b. Noro Pazarlama (Neuro Marketing)

o

Toplumsal Pazarlama

o

Gerilla Pazarlama

e. Viral Pazarlamadir.

Agizdan Agiza Pazarlama (Word of-Mouth- WOM): Geleneksel pazarlamanin bir
kanalhdir. Satin alma aligkanliklari iizerinde oldukca etkili agizdan agiza pazarlama,
tiikketicilerin ta kendisi tarafindan yiiriitiilen ve kontroliin ¢ok da miimkiin olmadig1 bir
tlrdr. Tuketicilerin kullandiklar {iriin ve hizmetler hakkindaki deneyimlerini birbirine

aktarmasidir.

59



N6ro Pazarlama (Neuro Marketing): Noro pazarlama, tiiketicilerin zihninden gecenleri

ortaya ¢ikarmak amaciyla pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaya baglanmistir.

Toplumsal Pazarlama: Isletmelerin, pazarlama faaliyetleri esnasinda topluma ve
bireylere karsit sorumluluklarini yerine getirmesidir. Kimi zaman toplumsal pazarlama
ve sosyal pazarlamayi i¢ ice gecirerek calisma yapan sirketler, halkla iliskiler
faaliyetlerini giiclendirmek adina sosyal sorumluluk projelerine imza atmaktadir.
Firmalarin buradaki amaci, sosyal sorumluluk projeleri ile duyarli oldugunu yansitarak

tirtinleri hakkinda pozitif tutumu arttirmaktir (Kog 2016, s. 82).

Gerilla Pazarlama: Disiik biitceli, yenilikgi kampanyalara Ornek gosterilebilecek
tiirden olan gerilla pazarlama, satislar1 attirma ve marka bilinirligi yaratma amaghdir.
Geleneksel pazarlama yontemleri pazarlama icin oldukca yuksek bitcelere ihtiyag

duyarken, gerilla yalnizca hayal giicii ister.

Viral Pazarlama: Agizdan agiza pazarlamanin tamamen dijitale uyarlanmis halidir.
Olay hakkinda anlatilmak istenen mesaj, sosyal medya ve web araciligi ile kitlelere

ulasarak gercek deneyimler ile aktarilmaktadir.
6.4.1. Sosyal Medya Kavram

Web’in ortaya ¢ikisi ve yayginlasmaya baslamasinin yani sira, kullaniciya getirdigi
faydalara bakmak, sosyal medyanin gelisim silirecini anlatmak agisindan O6nemlidir.
Internetin gelisimi ve yayillma asamasi, sosyal mecralarm olusmasinda 6nemli bir yer
teskil etmektedir. 1990’11 yillarin sonlarma dogru internetin gosterdigi gelisme ve yeni
ekonomik olusum teknoloji sirketlerinin hizla artan piyasa degerini azaltmaya

baslamistir (Odabas1 ve Odabasi 2010, s. 5).

1979°da Jim Ellis ve Tom Trucsott’un kurdugu Dinya genelindeki kullanicilara ulagim
imkani sunan platform Usenet ile baglayan sosyal medya seriiveni, tam anlamiyla
1989°da Bruce ve Susan Abelson’un ¢evrimigi giinliik yazan kisileri bir araya getiren
Open Diary Web ile giintimiizdeki halini almistir. Weblog terimi de, bundan yaklasik
bir sene sonra bir blog yazari tarafindan ortaya konmustur. Dijital Diinya’nin gelismesi
ve internet hizinin artistyla, 2003’te MySpace ve 2004’te Facebook gibi yeni sosyal
mecralar ortaya ¢ikmistir (Kaplan ve Haenlein 2010, s. 60).
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Sosyal medya kavrami i¢in yapilan bir bagka tanim; sosyal medyayz, tliketicilerin igerik
olusturup baskalartyla paylasabildigi ve bunu birbirinden bagimsiz yapabildigi
cevrimigi bir uygulama olarak agiklamaktadir (Giilsoy 2009, s. 245).

6.4.1.1. Sosyal medyada icerik kavram

Dijital Dlinyanin en etkili pazarlama yontemlerinden olan igerik pazarlama (Content
Marketing) online olarak miisteri ile iletisim kurmay1 da saglamaktadir. Icerik
pazarlama, tiiketicilerin online olarak var olduklar1 siteleri 6n planda tutarak satin alma
egilimlerine gore ¢aligmaktadir. Tek amag; tiiketicinin ilgi alanina yonelik hizmetleri
onunla bulusturmaktir. Sosyal medyada ¢ok sayida takipgisi olan tinlii isimlerin, {iriin ya
da hizmetler hakkinda dijital ortamda tanitim yapmasi durumu sosyal medya trunleriyle
pazarlama (Influencer Marketing) olarak tanimlanmaktadir. Giliniimiiz dijital
Dunyasinda, bu oldukca etkili ve etkilesimi yliksek bir pazarlama yontemidir. Dijital
Dinyanin gelismesiyle bilgiye ve kaynaga ulasim kolaylasmustir. Icerik, ozellikle
tiiketiciler tarafindan iirlin, marka, hizmet alaninda bilgi alma, bagkalarini bilgilendirme

amactyla olusturulan c¢evrimigci bilginin ta kendisi olarak tanimlanabilir (Hiiseyinoglu

2009, s. 84).
6.4.1.2. Sosyal medya igerik tiketimi

Tiiketim kiiltiirli, kiiresellesen Dunya ve kapitalizmin etkisiyle sanal aglarla iliskisini
siirdiiren birey, bu iliskinin dinamiklerini de beraberinde arttirmaktadir. S6yle ki; sanal
Diinyadaki iletisim tarzlari, giindelik hayata giiclii sekilde yansimaktadir. Boylece, birey
sosyal ag araciligi ile kendini sunma, ifsa etme, onaylatma ve hatta tekligini,

biricikligini kanitlama egilimine biiriinmektedir (Ugurlu 2015, s. 238).

Gunumuz Dinyasti’nda, kisiler toplumsal kimliklerini neredeyse sosyal medya
tizerinden sekillendirmektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin artmasi, kisiyi tiikettigi iiriin kadar
degeri olduguna inandirmis durumdadir. Satin alinan, tiiketilen {iriin ve nesnelerin
bireylerin kimliklerini yansittigina inanilmaktadir. Béyle bir ortamda bireyin degeri,
gbzlemlenme oraninin artmasiyla dlgiilmektedir. Ozetle birey, sosyal medya araciligiyla

ve sosyal medyanin gereklerine uygun, kendine yarattig1 kimlikle pazara sunulmaktadir.
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Ihtiyactan ziyade, tiikketim igin tiiketilen bir tiiketim Diinyasi’nda, insanlar ihtiyacindan
¢ok daha fazlasina sahip olmayr ve onlarla birlikte bir degere kavusmayi
arzulamaktadir. Thtiyaclar disinda statii, prestij ve rol kazanmak adina yapilan tiiketim,
kisilerin bu nesnelerle gururla anilmak istenmesine de neden olmaktadir. Kuskusuz, tim
bu algiyr yaratan sosyal medya, kapitalist diizende tliketimin arttirilmasina deger
kazandirir ve tiim siiregte sistem devamliligini saglayan en etkili arag medyanin ta
kendisidir (Sener 2014, ss. 74-75). Neslin vazgegilmez bir aliskanligi olan gdstererek
tiket, hemen tlket, daha fazla tuket bu sirecte 6nemli unsurlar olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Odabas1 2009, s. 37).

Gostererek tliketmek, gunimuiz Dunyasinda en sik rastladigimiz olgular arasinda yer
almaktadir. Tulkettiklerimizi toplum 0nilnde sergilemek, yine toplum Kkarsisinda
kimligin olugmasi ve kanitlanmasi agisindan 6nem atfetmektedir. Gidilen restoran, yeni
alinan kiyafet, yenen yemek, izlenen film, konaklanan otel ya da tiiketilen ne varsa
tiketicilerin sosyal medya profilleri Gizerinde yer almakta ve baskalarinin gérmesi adina
yaymlanmaktadir. Kisisel oOzelliklerini, kisilik aligkanliklarini, aile, sosyal cevre,
titkketim aligkanliklar1 ve hatta ideolojik fikirlerini dahi sosyal medya kimligine yansitan
kisiler, burada yeni bir kimlik olusturma ve bunu kanitlama miicadelesindedir (Ozdemir

2015, s. 131).

Gosteris tiiketiminin arkasindaki perdenin en biiyiik destekleyicisinin “teshir” oldugu
gercegi, bireylerin satin aldigi ya da kullandig1 markalar1 gdsterebilmek adina yasam
bicimlerini ve hatta 6zel hayatlarin1 dahi gozler Oniine sermesiyle kanitlanmaktadir.
Sosyal Medya: Kurgusallik ve Mahremiyet calismasinda bu iki kavram arasindaki
iliskiyi inceleyen Faik Uyanik, sosyal bilimci Kevin Robins ile konu hakkinda bir
roportaj yapmistir. Robins, sosyal medyada teshir edilen kisilik kavrami ve 6zel hayati,
narsizim, yani kendini begenme, kendine hayran olma durumu olarak yorumlamaktadir.
Uyanik temel motivasyonun bilingaltinda var oldugunu; savunmaktadir. Begenilmek,
takdir edilmek, alkislanmak ve dikkat cekmek, s6zliik anlamiyla “izlenmek” insanlarin
bilingaltinda bulunan c¢ocuga hitap etmektedir (Uyanik 2013, ss. 1-3). Gunumizde,
basili ve dijital medyanin da etkisiyle giiciinii arttiran sosyal mecralar, bireylerin neyi

tiikketip neyi tiiketmeyecegi gercegini agik¢a belirlemektedir. Sosyal medyadan direkt
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olarak etkilenen tliketim pratikleri, tiiketici davraniglarini, beraberinde iiretimi ve hatta

toplum diizenini de etkisi altina almis durumdadir.
6.4.2. Tohumlama Ydéntemi ve Seeding

1990’11 yillar itibartyla, Dlnyada “dijital ¢ag” olarak adlandirilan bir donem baglamustir.
Internetin gelisimiyle degisen teknoloji Dlnyasi, ekonomik iliskilere de yon vermis ve
iletisim siirlarimi farkli sekillerde bicimlendirmektedir (Yilmaz 2009, s. 197). Bunun
beraberinde pazarlama da farkli bit boyut kazanmis ve farkli yontemlere ihtiyag
duymustur. ABD’de yapilan arastirmalar gostermektedir ki; isletmelerin {icret karsilig
yer aldigi mecralar, tiiketiciler tarafindan samimiyetsiz ve itici bulunuyor. Internet
kullanicilarinin  biiyilk bir ¢ogunlugu, reklamlar1 bir tuzak gibi goriip izlemekten
kaginiyor. Ayni arastirmaya gore Amerikalilar’in yaklasik yiizde 20’si ve Ingilizler’in
yaklagik yiizde 25’1 reklam yapan bu markalara olumsuz gozle bakiyor (Upstream ve
YouGov 2012, s. 7). Isletmeler, pazarlama stratejilerini gelistirmek adina sosyal medya
tizerinden igerik planlamasi yapmak durumundadir. Bu ii¢ temel nedenle agiklanabilir

(Handley ve Chapman 2013, ss. 33-34):

a. Internet kullanicilarinin sik sik karsi karsiya kaldiklar1 pazarlama reklamlarindan
rahatsiz olmast,

b. Bireylerin tiiketim aligkanliklarinin degismis olmasi1 (Blog okuma, video
inceleme, forum tavsiyeleri alma),

c. Tim kullanicilarin birer yayinct haline dontismesidir.
6.4.2.1. Tohumlama tanim

Seeding, Tirkce anlamiyla ‘tohumlama’, sosyal medya aracilifiyla bir igerigin
yayilmasint saglamaktir. Giiniimiiz Dunyasi’nda Gnlu isimlerin, blogger ve
fenomenlerin sosyal medya hesaplari lizerinde yapmis oldugu reklam igerikleri, seeding
icin verilecek en guncel orneklerdendir. Tiiketicinin aldig1 hizmet karsisindaki
memnuniyet durumunu baskalarma aktarma siirecinde gergeklesen reklam,
kacinilmazdir. 6. boliimde ‘Pazarlama Kavrami ve Kategoride Kullanilan Ydntemler’

basliginin altinda bahsedilen yontemler, seeding kavramini desteklemektedir.
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Tohumlama yontemi ile pazarlamanin diger kaynaklardan ayrildigi noktalar vardir ki;
interaktif ve ¢ift yonliidiir. Uriinleri deneyen ve memnun kalip baskalariyla paylasanlar,
isletmelerin elgisi konumundadir. Bu isletme elgileri, sirketlerle isbirligi yaparak bilgi
akis1 saglamaya ve diger tiiketicileri satin almaya yoOnlendirmeye devam etmektedir.
Uriinlerde eksiklik var mu, tiiketici ne bekliyor yahut neler eklenip cikarilmali gibi
bilgileri tiiketici yorumlarindan derleyip firmaya iletmektedirler (Yarash ve Ogiitcii

2010, ss. 528-574).

Kanaat 6nderi ya da fikir lideri olarak da anilan bu otorite gruplari, tiiketiciler i¢in birer
referans durumuna gelmektedir. Gelisen dijital Dlnya ve internetin yayginlagmasi,
geleneksel agizdan a@iza pazarlamaya da yeni bir boyut kazandirmistir. Internet
oncesinde agizdan agiza pazarlama WOM olarak adlandirilan pazarlama sdylemi, E-
ticaretin ve sanal Diinya’nin gelisimiyle E-WOM olarak karsimiza ¢ikmaktadir. internet
izerinden yapilan alig-veriglerin E-ticareti gelistirmesi ve beraberinde yayginlasan
dijital iletisim tiiketicilerin iriinler hakkinda daha ¢ok konusmasini ve deneyim
paylagmasini saglamaktadir. Bu durum tiiketiciler ve isletme arasindaki iliskinin
gelismesinin yani sira, isletmelere tiiketici taleplerine dogru cevap vermesi konusunda

da yardimci olmaktadir (Zineldin 2000, ss. 9-23).

Geleneksel pazarlamaya gore oldukca etkili E -WOM, satin alma siirecindeki tiim
asamada tiiketici kararmi etkilemektedir. Tohumlama kavrami, igeriklerin bloglar,
portallar, e posta ve hatta mesajlagsma yontemleriyle goriiniir platformlarda sergilenerek

pazarlanma siireci olarak da tanimlanabilir.
6.4.2.2. Tohumlama yontemleri

Ilerleyen teknoloji, pazarlamacilar icin de yeni yollar, ara¢ ve metotlar ortaya
koymustur. Giiniimiiz Dlnyasinda, tiiketicilerin iiriin ve hizmet hakkinda yorum yapip
deneyimlerini aktarabildikleri platformlar, internet ortaminda farkli dinamikleri de
beraberinde getirmistir. Bu degisim, miisterinin aldig1 hizmetin 6nemini de arttirmis ve

misteri deneyimi giin gegtikge Onem kazanmustir (Datta ve dig. 2005, s. 72).
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Yeni bir kavram olmasinin yani sira etkin bir agizdan agiza pazarlama yaklasimi olan
viral pazarlama, dijital Dinya’da ilerleyen bir yontemdir (Dasari ve Anandakrishnan
2010, s. 99).

Tohumlama stratejilerinin, viral pazarlama kampanyalarmin basaris1 (zerinde gicli
etkileri bulunmaktadir. Yapilan aragtirmalar, en iyi tohumlama stratejilerinin diger
pazarlama c¢aligmalarina oranla sekiz kat daha fazla olabilecegini gostermektedir.
Tohumlama, pazarlamada en basarili yaklasimdir; tiiketicilerin ¢ekici tohumlama

pazarlamalarina Katilma olasilig1 daha yiiksektir (Oliver ve dig. 2011, s. 55).

Geleneksel reklamciligin gelecegi, yaygin dijital ortamda git gide belirsiz bir hal almis
durumdayken, pazarlamacilar tiiketicilerin ylUzde 65’inin reklam mesajina maruz
kaldigin1 ve bu mesajin yizde 60’min ise {irinden bagimsiz oldugunu diisiinmektedir
(Porter ve Golan 2006, ss. 30-38). Tuketiciler bu nedenle geleneksel pazarlama
yontemlerinden uzak durmayi tercih etmektedir ve bu reklam yiiklemeleri, kimi zaman
tiiketiciyi satin almadan dahi vazgegirebilme gucine sahiptir (lyengar ve Lepper 2000,
ss. 995-1006).

Arastirmalar, geleneksel pazarlama yontemlerinden ziyade, bagkalarinin deneyimlerinin
pazarlamada c¢ok daha giiglii bir rol sergiledigini ve tiiketicilere daha cok giiven
verdigini gostermektedir. Ozellikle bloglar, web siteleri, Facebook, Linkedin gibi sosyal
aglar tarafindan olusturulan igerik kanallar iletisim agisindan gii¢ gegtikge etkili bir hal
almaktadir (Hill ve dig. 2006, ss.256- 276; lyengar ve dig. 2011, ss. 195-212; Schmitt
ve dig. 2011, ss. 46-59).

Dijjital donemin degismesine ve degisimine bagli olarak farklilasan tohumlama
yontemleri, Onceleri modacilar tarafindan hediye edilen {riinleri ifade ederken,
simdilerde durum ¢ok farkli. Giiniimiiz Dlnyasi’nda bir markanin reklaminin yapilmasi
icin herhangi bir 6deme dahi yapilmasina gerek kalmiyor. Tiiketiciler, markadan bir
odeme almadan genis hedef kitlesine iiriin tanitim1 yapabiliyor. Uriin tohumlamanin

avantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir:
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Kampanya Analizi: Erisim ve satigin izlenmesidir.

Influencer Analizi: Markalar, kendilerine uygun influencer’t belirlemek amaciyla, her
birinin profilini detayl sekilde incelemektedir. Blogger profili, markayla olan iligkisini

yansitmak ag¢isindan 6nemli oldugundan, tiketicileri ylksek dizeyde etkileyecektir.

Dogrudan Iletisim: Markalar, sectikleri fenomen isimlerin tiim iletisim bilgilerini

ellerinde bulundurmaktadir.

Garantili Sonuclar: Fenomenlerin markalarin hediye ettigi {irlinleri sosyal medya
hesaplarindan paylasmama durumunda, markalar farkli bir influencer arama yoluna
basvurur. Marks & Spencer ¢ok kisa siire dnce bir tohumlama ¢alismasiyla adindan s6z
ettirmeyi basardi. ABD’deki 20 farkli blogger fenomeninin kisisel o6zelliklerini
belirleyip kisisel hediye paketi gébnderen marka, hedef kitlesi tarafindan ilgi odagi oldu.
Influencer somethingnavy hesabini kullanicisinin kiigiik bir kizi oldugunu tespit eden
Marks & Spencer, fenomen isme Pepper Pig desenli bir pijama gondermistir.
Somethingnavy hesabinin kullanicisi, kizina giydirdigi pijamayla bir post atinca, Marks
& Spencer’da pijamanin satislart artmugtir. Uriin meraklilar1 sosyal medya postunun
altina yaptiklart yorumlarda dahi, pijamaya nasil ulasabileceklerini sormustur (Product

Seeding 101; The How to and Benefits of Gifting at Scale 2018).
6.4.2.3. Sosyal medyada tohumlama

Sosyal medya kavrami, bireylerin halka ag¢ik ya da yar agik, belirli kurallar
dogrultusunda cer¢evelenmis bir alanda baglanti kurduklari, paylasim yapip paylasim
takip ettigi internet tabanli servisler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medyay1
essiz kilan 6zelliklerinden biri ise yabancilarla tanigmaktan ziyade var olan baglantilari
izleyebilme ve diisiincelerini rahatca paylasabilme olanagi saglamasidir (Ellison ve dig.

2007, ss. 1143- 1168).

Sosyal ag sayfalari, World Wide Web popiileritesinin artmast ile kisiler sosyallesme
amaghi web tabanli servisler kullanamaya yonelmistir. Kullanicilarin kendi kisisel
bilgilerinin yer aldig1 sosyal medya hesaplarini olusturmas: ve tanidiklar1 kisilerle bu

mecra tizerinden iletisim kurmasi olarak tanimlanmaktadir.
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Kullanicilar, bu sayfalar araciligiyla kendi istedigi fotograf, video ve metinleri
ekleyerek baskalariyla paylasma 6zgiirliigiine sahiptir (Kaplan ve Haenlein 2010, ss.59-
68).

Tuketicilerin {irtin ya da hizmetleri deneyimledikten sonra, bu tecriibeyi baskalariyla
paylagmasi gilinlimiizde yeni bir olusum degildir ancak bu agizdan agiza pazarlamanin
dijital Dlnya’ya tasinmasi, yepyeni bir olguyu da beraberinde getirmis durumdadir.
Gelisen dijital DlUnya’da internetin de araciligiyla, kisilerin birbiri arasinda yaptigi
agizdan agiza pazarlama, viral pazarlama olarak adlandirilmaktadir (Helm 2000, ss.

158-161).

Markadan tiiketiciye ulagmasindan ziyade, reklamin tiiketiciden tiiketiciye ulagmasinin
hedeflendigi pazarlama yonteminde, bilgi ucuz ve hizli yayilmaktadir. Tiiketiciler
bilgiyi yayarken kasitl ya da kasitsiz davranabilmektedir. Kasith bilgi aktarimi, Urlin ya
da servise gonulli hizmeti ifade eder. Bunun igin kisinin markanin kendisinden ya da
markanin c¢aligtigi ajanstan finansal destek almis olmasi ve {iriin faydasina birkag
paylasimi c¢evresindekilere duyurmus olmasi gerekmektedir. PayPal, bu sayfayi
arkadaslarina 6neren ve yeni liye getiren kullanicilarina finansal tesvik uygulayarak ilk
9 ay 3 milyondan fazla yeni iiyeye sahip olmustur. 1996 yilinda acgilan Hotmail.com’un
2 yilda 12 milyon kullaniciya ulasmasi durumu ise kasitsiz viral pazarlama 6rnegi
olmustur. Tiiketiciler attiklar1 her postada farkinda olmadan eklenen link ile
Hotmail.com reklami yapmis ve herkese duyurmustur (Bruyn ve Lilien 2008, ss. 151-
163).

Geleneksel pazarlama ile kiyaslandiginda, insanlarin insanlar iizerindeki etkisi 9 kat
daha fazladir. Sosyal mecralar, kendi igerisinde kendi oOzelliklerine gore gruplasan
insanlarin var olmasi1 nedeniyle, etkilesimin ve reklamin c¢ok daha hizli yayildig:
kanallardir. Bu nedenle viral pazarlama da burada ¢ok calismaktadir. Gilinlimiiz
Dunyasinda bagarili ve biiylik markalarin yani sira, kenarda késede kalmis, popiiler
olmayan markalar dahi sosyal medya hesab1 agarak pazarlama yontemlerine yeni bir
boyut kazandirmaktadir. Oyunlar, yarigmalar, ¢ekilisler ve dikkat cekmek i¢in planlanan
her tirlii organizasyon, tlketicilerin ilgisini ¢ekmeyi amaglar. Ornegin Tiirkiye nin
popiiler hava yolu firmalari, sosyal medya hesaplar1 iizerinden farkli kampanyalar

diizenleyerek ugus planlar1 hakkinda bilgi paylagimi yapmaktadir (Akyol 2013, s. 586).
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Tohumlamanin ve viral pazarlamanin en belirgin noktalarindan biri, bir tiiketicinin bir
baska tiiketiciye mesaj verme istegi uyandirmasidir. Tiketiciler, ilettikleri mesajlarda

diger alicilarin dikkatine ¢ekecek mesajlar bulmaktadir.

Bu nedenle; viral pazarlamada ve tohumlamada icerik ne kadar dikkat ¢ekici ise o kadar
calismaktadir. Eglenceli, interaktif ya da 6diil odakl: viral pazarlama mesajlari, daha ¢ok
kisi tarafindan yayilarak basariya ulasabilir. Yapilan arastirmalar, birlestirici 6zelligi
olan iceriklerin tiiketiciler tarafindan goniillii paylasildigini ve bu sebepten dolayi viral

pazarlama mesajlarinin barindirmasi gereken zorunluluklar oldugunu gostermektedir

flging, eglenceli olmali,

T o

Kolay kullanima sahip olmali,

o

Hedef kitle dogru belirlenmeli,
d. Giivenilir kaynak kullanilmali,

e. Teknolojiler iyi kombinlenmeli (Dobele ve dig. 2005, ss. 143-149).

Sosyal medyada tohumlama caligmalarindan bir diger 6nemlisi, marka taraftarlarinin iyi
tespit edilmesidir. Uriin gelistiriciler, sunduklari iiriin ya da servis konusundaki fiyat,
arz ya da 0zellik gibi degisimlerde diger tiiketicilerin tepkisini sosyal medya {lizerinden
olgiimlemektedir. Uriiniin gelisim evresi, bu nedenle markanmn ve tiiketicinin
olusturdugu bu denge iizerinden ilerlemektedir. Uriiniin degisim evresinde sanal marka
toplulugunun kurulmasi yontemi, marka bilinirligimin artmasi ve tiiketici talebi gibi
kolay ve ucuz bir yontemle ilerlemesine yardimci olmaktadir (Ferguson 2008, ss. 179-
182).

6.4.2.4. Kisisel bakim kategorisinde tohumlama

Tohumlama terimi, doneme bagli olarak degisim gosterse de, dijital 6ncesi donemde
genel anlamda {inlii isimlere popiiler etkinlikler araciligiyla {iriin hediye etmek anlami
tasimaktaydi ve biitgeleri oldukga biiyliktii. Giintimiiz Dunyasi’nda, influencerlar triin
tohumlama Dinyasina farkli bir boyut kazandirdi; simdilerde, markalar bir ddeme
yapmadan popiiler isimlere {iriin hediye ederek iiriin reklaminin hedef kitleye ulagimini
hizlandirmaktadir. Unlii isimlerin aksine, bloggerlar iceriklerini dogrudan, igeriklerini

goriintiilemeyi secen kisilere ulastirir. Ozel bir kitleye konusan isimler kendi alanlarmin
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meraklilart ile moda, giizellik, stil ve benzeri konularda konusur, ilham verir Ki bu
durum, marka i¢in pazarlama stratejisi olarak tanimlanabilir. Kisisel bakim
kategorisindeki markalar, 6zellikle yeni ¢ikan {iriin tanittimi adina tohumlama yontemine
bagvurmaktadir. Yeni ¢ikan iirtin ve varsa serisi, irtin 6zelliklerini ve kampanyasini
anlatan kisisellestirilmis bir hediye notu esliginde influencera gonderilir. Yeni ¢ikan
urtn  ozelliklerine o©nceden hakim olanlar ve daha Once bu Urun benzerini
deneyimlememis olanlara 6zel ki farkli hediye notu da hazirlanabilir. Bu siiregte, yeni

iirlin tanitilirken varsa serideki diger tirtinler de hatirlatilabilir.
Paket gonderimi i¢in farkli tiirlerden influencer segilir;

Giizellik bloggerlari,

S

Lifestyle bloggerlar,

o

Unliler,
d. Makyaj artistleri,
e. Kuguk olgekli influencerlar.

Alev Ozkan, Burgin Unaldi, Duygu Ozaslan, Ezgi Kasapoglu, Gamze Biran, Melis
Ikkilig, Merve Ozkaynak, Rachel Araz Kirespi, Riiya Biiyiiktetik, Sebile Olmez, Simay
Ozyigit gibi binlerce takipgisi olan fenomen isimlerin aldiklar1 hediyelerin ardindan
sosyal medya kanallar1 iizerinden yaptigi tohumlama calismalarinin, milyon dolarlar
harcanan bir reklam c¢alismasindan daha etkili oldugu gozlemlenmektedir. Bu
fenomenleri kendi istegi ve ilgi alan1 dogrultusunda takip edenler, maruz kaldiklari iiriin

reklamlarindan ve Onerilerden direkt olarak etkilenmektedir.
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7. TOHUMLAMA STRATEJISI CERCEVESINDE iDOL KAVRAMI VE HALO
EFFECT

Bir insanin, sirketin, markanin ya da {riiniin olumlu izlenimlerinin, baska alanlardaki

duygu ve diisiinceleri olumu yonde etkilemisi durumudur.’

Birinci Dinya Savasi esnasinda komutanlarin, kendilerine bagli askerleri hakkinda
arastirma yapan Psikolog Edward Thorndike, komutanlara askerlerinin fiziksel
yetenekleri, zaka ve emirleri uygulama becerileri konusunda cesitli sorular sormustur.
Thorndike’in arastirmasina gore; “istiin asker” olarak nitelendirilen tlim askerler
saglam yapili ve yakigiklidir. Komutanlarina gore bu askerler ayni zamanda disiplinli,
zeki, liderlik o6zelliklerine sahip ve kararlidir. Komutanlarin, askerlerin yalnizca dis
gorilinlisiine bakarak askerleri degerlendirme meselesini degerlendiren Thondike, bu
ozelliklerin atfedilmesine “Halo Etkisi” adin1 vermistir. Hayatin neredeyse her aninda,
yanilsamasina diisiilen bu kavrama olan tutum, giizel olan insanlarin daha akill
olduguna, basarili insanlarin her daim dogru kararlar verdigine inandirir. insan zihni,
biri ya da bir sey hakkindaki diigsiincelerinde net olmay1 seger ve geliskide kalmamak
adina, kendini gercekte var olmayan seylere inandirir. Olumlu bir alg1 yaratan markada
yasanilan kotli deneyimin nedeni dahi, mutlaka mantikli bir sekilde agiklanir. Olumsuz
markalarin yarattigi algi ise her zaman eksiyle ilerler. Bu nedenle de, marka itibari ve

marka algisin1 yonetmek oldukca énemlidir.8

Halo etkisi, birini ilk gordiigiimiizde edindigimiz izlenime bakarak kisinin diger
Ozellikleri hakkinda ¢ikarim yapmaktir. Fiziksel olarak gilizel goriinen birine saglikli,
akilli ve hatta zengin sifatlarin1 yakistirmak aklin otomatik olarak yaptig1 bir ¢ikarimdir

ve bu halo etkisi olarak tanimlanmaktadir.

17 www.wikipedia.com. [erisim tarihi 6 Mart 2020].
18 www.temelaksoy.com/halo-etkisi-nedir.[erisim tarihi 11 Kasim 2020].
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7.1. IDOL KAVRAMI TANIMI

Idol, Tiirk Dil Kurumu ifadesiyle 6rnek alinan, en ¢ok hayranlik duyulan kimse olarak
ifade edilmistir (Tiirk Dil Kurumu, Erisim tarihi: 03.03.2020). idol, dini bir imge ya da
insanlarin hayranlik duydugu ve hatta ibadet ettigi herhangi bir sey de olabilir. Eski
Fransizca gelen ldole kelimesi, Pagan Tanrist ‘Eidolon’ igin “Su veya Aynada
Yansima” anlaminda kullanilmaktadir. Dinde bahsedilen idol, gercek tanr1 degil,
tanrinin  bir temsilidir tipki  glinlimiizde hayranlik duyulan rock yildizlari, sinema

oyuncalari, bilim insanlar1 ve @inlii isimler gibi.*®

Z neslinin neredeyse her animi gecirdigi dijital platformlar ve sosyal mecralar, idol
kavrami olusturmak ve hayranlik uyandiran isimleri bulmak, takip etmek i¢in sunulmus
yepyeni bir Dunya dizeni durumunda. Dijital Diinyay: kesfeden kusak, olmak istedigi,
kendiyse 6zdeslestirdigi, begendigi, hayranlik duydugu ve idol aldigi kiginin neredeyse
her anini takip etmekte ve onun yolundan ilerlemeyi hedeflemektedir. Bu durumda;
neslin 6rnek aldigi isimlerin dijital Diinyada kontrolslizce var olmasi, aynt zamanda
gelecek acisindan tehlike arz etmektedir. GUnumuz Dlnyasinda artan dijital medya ve
sosyal mecra kullanimi, sosyal medyada ¢ok sayida takipgisi olanlar ve markalar i¢in bir
firsat haline gelmis durumda. Birgok marka, bilinirligini arttirmak, akilda kalmay1
saglamak ve satiglarini arttirmak adma sosyal medya {lizerinden farkli stratejiler
uygulamakta. Hedef kitlelerine yalnizca kendi kisisel hesaplar1 lizerinden ulasamayan
markalar, bu sirecte dijital Dinya’nin nimetlerinden faydalanarak “celebrity” tinli
kavramina bir yenisi eklenmis; “micro-celebrity” fenomen kavrami ortaya ¢ikmistir.
Fenomen isimler, takipgileri tizerindeki etkilerden faydalanmak ve onlar etkilemek
adina sosyal aglar1 lizerinden tanitim ve reklam faaliyetleri yapmaya baglamistir.
“Celebirty” kavramindan farkli olarak “micro-celebrity”ler genel anlamda viral internet
yoluyla popiilerlik kazanan ve yine bu yol araciligiyla takipgi kazanan kimseler olarak

tanimlanmaktadir (Marwick ve Boyd 2011: 141).

19 www.vocabulary.com.[erisim tarihi 03 Mart 2020].
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7.2. IDOL OLMANIN GEREKLILiKLERi VE OLUSTURDUGU
SORUMLULUK

Toplumda, neredeyse her donem degisen bir popiilerlik anlayis1 var. Bir doneme
damgasini vuran Madonna, Rihanna, Michael Jackson gibi isimler pop miizik
dendigince akla ilk gelenler de olsa da, donem bu anlayis1 da degistirme gliciinii tasiyor.
Pop miizik, artik bu isimler yerine K-pop tlriinde mizik yapan BTS, Girls Generation,
2NEI gibi gruplarla anilmakta. Pop miizik sanatg¢isi olarak anilsa da, toplum acisindan
“idol” olarak goriilen bu isimlerin popiiler olma siirec¢leri de elbette birer tesaduf
degildir. idol olarak secilen kisiler, popiiler sirketlerin yetkilileri tarafindan &zel olarak
secilmekte ve egitimlerden gecirilmektedir. Dil egitimleri, dans dersleri, nezaket, gorgii
kurallar1 ve dahas1 genel kiiltiir adina dersler alan idoller, “kusursuz” tabir edilinceye
dek egitimlere tabii olup sirketlerle anlasma imzalamaktadir. Olabildigince kati
kurallara sahip olan bu anlagmalarda, idol olarak belirlenen kisi yalnizca yaptigi isle
giincem olmali, 6zel hayatiyla 6ne ¢ikmamali, gerekliyse estetik operasyon gegirmeli ve
dahasi1 beslenme diizenine dahi dikkat etmek zorundadir. Bununla da kalmayan sirketler,

idollerin giinliik yasantilarini dahi kontrol altina alarak miidahale edebilmektedir.

Milyonlarca hayrani olan Blackpink grubu iiyelerinden Jeniie’nin estetiksiz hali ve
operasyondan sonraki hali arasindaki fark, durumun en net 6zetlerindedir. Hayatin her
alaninda takipte olan, nereye giderse gitsin sik gorinmek zorunda kalan idoller ¢ogu

zaman sirketler tarafindan onlara verilen takma isimlerle boy géstermektedir.

Guney Kore kokenli bir pop muzik tiri olan K-pop’un popiilerligi ve idol kavrami
olusturmasi da, dijital DUnyanin giiciiyle ger¢eklesmistir. DUnyanin, internet sayesinde
cok genis kitlelere yayilan miizik tiirii ile K-pop ile tanigsmasi ise PSY’nin Gangnam
Style sarkisiyla ger¢eklesmistir. Kendi aralarinda boliinen ve farklilagsmay1 ¢abalayan bu
gruplarin, yalnizca kendilerinin anladigi ifadeler de bulunmaktadir. K-pop idolleri fan

isimleri:

Golden Child grubu fanlari: Goldenness,

BTS grubu fanlari: Army,

Chakra grubu fanlari: Goddess (Kullp rengi mor),
EXID grubu fanlari: L.E.G.O,
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DBSK/TVXQ grubu fanlar:: Cassiopeia (Kore) ve Big East (Japonya Kullp rengi

kirmizi).

Bu isimlerin yan1 sira Love Room, I Am, Latte gibi kuliip adlar1 da kullanilmaktadir. K-
pop hayranlarinin, fanlarinin kullandig1 kelimeler:

Opp: Hayran1 oldugu K-pop idollyle sevgili olmayi isteyenler

Shipper: Takip ettigi K-pop gruplari arasindan bazi {iyelerin birbiriyle sevgili olmasini
isteyenler

Fandom: Hayran Kitlesi

Omo: Aman tanrim! (ingilizce’deki OMG’nin Kore dilinde karsilig1)

Daebak: Giizel seyleri vmek icin kullanilir.?°

Fan gruplarina dahil olmak igin para Odemeniz, onlara uygun hal ve tavirlar
sergilemeniz dahi gerekmektedir. Idol olarak gérdiikleri isimlere korii kdriine baglanan
fan grup tyeleri, kimi zaman Olgiisiinii tutturamadiklar1 sevgileri nedeniyle, iinlii
isimlere siber zorbaliklarla zarar dahi vermektedir. Ozellikle dijital Diinya’nin tam da
icerisinde yasayan Z kusagi, iletisim kurduklar kisileri de sanal olarak gormekte ve
ozgiirce diledikleri santaj, nefret sdylemi, su¢lama ve dahasi tehdit igerikli mesajlarla
zorbalik yapma egilimdedir. Siber zorbalik olarak adlandirilan bu durum, 6zellikle Z
kusagi cocuklarinin psikolojik sorunlar yasamasina, egitim hayatinda basarisiz olmasina

ve kimi zaman intihara yonelmesine dahi neden olmaktadir.

7.3. IDOL OLUSTURMA VE ORNEK ALMA DAVRANISLARI

2000 ve sonrast dogan nesli temsil eden Z kusagi, yakin bir zamanda mezun olup is
hayatina atilma, oy kullanma evrelerine ge¢mis bulunmaktadir. Ulke niifusunun
yuzde32’sini teskil eden bu grup, gelecegin isverenleri, egitmenleri durumunda
tanimlanmaktadir. Dijital Dlnya’nin i¢ine dogan Z nesli, bu 6zellikleri dogrultusunda
teknoloji konusunda da oldukga basarilidir. Genel anlamda faydaci, gercekei ve benzeri
Ozelliklere sahip bu grup, yeni teknolojilere ve yenilikleri merakli, kendini gelistirmek
ve kanitlamak icin heveslidir. Son teknolojinin i¢inde yetisen bu neslin herhangi bir

konuya odaklanmasi, 8 saniye kadar kisa bir siireyi kapsamaktadir ki, bu zaman

20 wwuw.listelist.com/k-pop-dunyasi.[erisim tarihi 30 Kasim 2020].
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diliminde onlarin dikkatini ¢cekemezseniz kaybedersiniz. Tekrara diisen icerikler, zaman
alan uygulamalar ve uzun metinler, onlar igin sikict ve zaman kaybidir. Bu nedenle, Z
kusaginin Dunyasi’nda olmak, onlar1 etkilemek adina net, anlasilir ve hizli olmak

gerekmektedir (Penfold 2017, ss. 11-21).

Ebeveynlerin 6gretilerinden ¢ok kendi kesfettigi Dlnya’da belirledikleri kisileri idol
alan Z kusagi, kendi dogrularini ve kendi sinirlarini ¢izmektedir. Kendi hayatlarini
Ozgiirce, kendi kontrolleri altinda tutmak isteseler de, kendi degerlerini var etmek adina
mutlaka bir role, modele ihtiya¢ duymaktadirlar. Kendilerini kesfetmeye ¢alisirken,
toplumda karsilastiklar1 rol modelleri, idol olarak benimseyebilirler ancak bu kimi
zaman kisilik gelisimine yardimci olsa da, bazen siirecin olumsuz etkilenmesine de
neden olabilir. idol alinan kisiler aileden ya da yakin ¢evreden olabilecegi gibi topluma
mal olmus inlii isimler is adamlari, sporcular, televizyon yildizlari, sarkicilar da
olabilir. Giliniimiizde {inlii olma kavrami, tam anlamiyla sosyal medya igerisinde yer
almaktadir. Idol kabul edilen kisiyle bag kurmak, onu “ilah” gérmek, bagimlilik hissi ve
benzeri tutumlar da s6z konusudur. Popiiler kiiltiiriin beraberinde getirdigi bu tavrr,

genclerin yalnizca benlik algisini degil, tiiketim davranislarini da etkilemektedir.

Teknolojinin ve Diunya diizeninin hizla degistigi giiniimiiz kosullarinda, genglerin idol
olarak benimsedigi isimler de her gegen giin farklilik gdstermektedir. Ozellikle fiziksel
ozelliklere gore belirlenen idoller, kimi zaman basar1 ve yetenek kategorilerine gore de
hayranlik hissi yaratmaktadir. Erkekler spor Dinyasi’ndan liderleri idol olarak
benimserken, gen¢ kizlar televizyonda popiiler olan dizi film yildizlarini idol
gOrmektedir ancak genel anlamda; giizel olmak, begenilmek, herkesin goziinde popiiler
sayllmak, zenginlik, kusursuz bir yasam ve dahas1 6zellikler, genclerin hayalini kurdugu
ve yerinde olmak istedikleri idolleri ifade etmektedir. Populer olana hayran olmak, idol
olunan kisinin hayatin1 yakindan takip etmek, onu taklit etmek ve benzeri bagllik
Ozellikleri diistintildigiinde, topluma mal olmus kisilere de buyik sorumluluk
diismektedir. Bu donemde, ebeveynler de cocuklarini anlamaya, onlara zaman ayirmaya

ve rehberlik etmeye yonelmelidir aksi halde, kendini heniiz tanimlayamamis gengler,
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idol ya da Ornek aldiklari kisinin dogrulugunu sorgulayamaz ve yanlis secimlerde

bulunabilirler.?t

Tiketim, glinlilk hayatta bagkalariyla iletisimi de beraberinde getirmektedir. Cevre
dostu iirtin kullananlar bunu g¢evresindekilere de duyurarak ne kadar duyarli oldugunu
kanitlamay1 amaglamaktadir. Diyet {irlin tiiketenler, sagligina ve kilosuna ne denli
dikkat ettigini kanitlamaktadir. Ardindan baklava ya da borek yense de, igilen ¢ay ya da
kahveye seker atmamak ya da tatlandiric1 kullanmak da buna verilecek ornekler
arasinda yer almaktadir. Rahat kiyafetler ve spor arabalari begenmek de, rahata ve
bireysellige diiskiinliigiin kanitlarindandir. Ozetle; tiiketilen iiriin kisinin benligini
sembolize etmektedir. Insanoglu bilerek ya da bilmeyerek gevresinde bulunan nesneler
ile benlikleri arasinda bir bag kurma egilimindedir. Birey, kendi kisiliginin ortiistiigii,
onu tanimladigini hissettigi nesneleri kullanmay1 tercih etmektedir. Bu iiriinler ise
kisinin sahip oldugu 6zellikler hakkinda ipuglar1 vermektedir. “Ne tiikettigini soyle, kim
oldugunu sdyleyeyim” sozii de, aslinda bunu 6zetlemektedir (Odabas1 2017, ss. 83,84).
Kisinin idol aldig1 isimler de, tipki tirtinler gibi onu temsil etmektedir. Sosyal medya
hesaplarinda takip edilen isimler, begenilen sayfalar, paylasilan postlar, yapilan

yorumlar ve dahasi her sey, kisinin karakterini ve kigisel 6zelliklerini yansitmaktdir.
7.4. Z KUSAGI VE iDOL KAVRAMI

Tiketici davranislari, bir fanusun iginde ortaya ¢ikmamaktir; basta aile olmak iizere
cevresel faktorlerden etkilenerek sekillenmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nde
yasayan insanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu, is insani Martha Stewart’in sundugu TV
programini hayranlikla izlemekte, Martha Stewart’s Living dergisini okumakta ve yine

onun gibi bahgesinde cigekler yetistirmektedir.
7.4.1. Z Kusag Icin Idol Tanimm

Referans gruplari, kisinin 6ncelikli olarak aile, arkadas, 6gretmen ve kisiye gore 6nemli
unlii ya da iinsiiz isimlerden, gruplardan olugsmaktadir. Tiirkiye’de yayinlanan Gossip
Girl, Sex and The City gibi Amerikan yapimi dizilerin yaymladigi donemde, igeriklerin

etkisiyle belirli yasam kaliplarmin takip edildigi ve belirli kiyafet tarzlarinin popiiler

2L www.guncedanismanlik.net.[erisim tarihi 11 Kasim 2020].
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oldugu gozlemlenmektedir. Ayni sekilde Tiirk dizilerinin Orta Dogu, Kuzey Afrika,
Balkanlar ve Giliney Avrupa’da yayinlanmasi, o iilkelerde yasayan insanlarin yasam
tarzlarmi ve kiyafet segimlerini etkilemistir; bu nedenle bazi dizilerin yayinlanmasi da
yasaklanmistir. 1991 yilinda {inlii oyuncu Jodie Foster’in Kuzularin Sessizligi filminde
oynamasinin ardindan, ¢ok sayida Amerikali kadin Amerikan Federal Sorusturma
Biirosu’na ajan olarak bagvuru yapmistir (Kog¢ 2016, s. 433). Sonug olarak; kisinin idol
aldig1, 6rnek gordigii ve hayranlik duydugu her kimse, kisi onun gibi yasamayi, onun
gibi davranmayi, onun gibi giyinmeyi ve dahasi ona benzeyen her konuyu Ornek
almakta ve o yolda ilerlemektedir. Insanlarin satin alma kararini etkileyen ve bu eylemi
gerceklestirmeye yonlendiren kisiler, toplum igerisinde fikir lideri (opinion leader)
olarak adlandirilmaktadir. Tiiketici gruplarinin bir kismi kanaat 6nderi olarak gordiigii
isimleri bazi konularda 6rnek alirken, diger kismi her konuda 6rnek almayi tercih
etmektedir. Bazi restoranlara gelen iinlii isimlerin, restoranda ¢ekilmis memnuniyet
fotograflar1 ya da biraktiklar1 birkag degerli not, ayni restorana gelen miisterilere
referans Ozelligi tasimakta, miisterileri de olumlu yonde etkilemektedir. Kanadali {inlii
sarkic1 Justin Bieber’in bir bukle sag1, 2011 yilinda eBay sitesinde 40 bin 668 dolara,
yani 60 bin liraya satilmistir (Kog 2016, s. 437).

7.4.2. Z. Kusag Icin Idol Ornekleri

Z’nin dogmaya bagladigr 2000’11 yillarda reyting rekorlar1 kiran Cocuklar Duymasin
dizisinin Havug karakteri, henuz 9-10 yaslarindayken kiiciik bir ticret karsiliginda 40
yaslarindaki adamlara internete girme dersi vermistir. Bu donemde, ortaokul 6grencileri
ebeveynlerine MMS’li telefonlarin inceliklerini anlatirken, en iyi bildikleri SMS’in
aslinda popiilerligini yitirdigini de ifade etmistir. Geng kusaklar, artik referans olarak
kabul edilebiliyor denirse yanlis olmayacaktir. X Kusagi, Bebek Patlamasi ve Savag
Kusagi’na oranla ¢ok daha fazla bilgiye sahiptir ancak onlarin dinleyenlerine etkisi
gozle gorilir oranda degildir ancak Z kusagi i¢in durum farkli onlar, kendilerinden
onceki kusaklardan ¢ok daha farklidir. Teknolojiyle i¢ ice yasamalari, zek& Seviyesinin
ve egitimin git gide yiikselmesi, Z neslinin referans olmasini ve digerlerine danismanlik

yapmasini da beraberinde getirmistir (Senbir 2004, ss. 256-257).

Bu referans olusumu, idol almayr da beraberinde getiren etkenler arasinda yer

almaktadir ki, giiniimiiz sosyal medyasinda bunun yansimasina sahit olunmaktadir
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ornegin: Birbirinden iinlii isimler tarafindan da takip edilen Laerta, 1,1 milyon aktif
takipciye sahiptir ve heniiz 3 yasindayken sosyal medyada fenomen olan kii¢iik kiz,
@fashion_laertaisimli ~ hesabinda  kendine  hayran  birakacak  fotograflar
yayinlamaktadir. @mayabasol ismiyle sosyal medyada 192 bin takipciye sahip influncer
kiigiik kiz da, annesinin yonettigi hesabinda hayranlik uyandiran fotograflar

yayilamaktadir.

Z kusagmin kizlarinin hayranlikla takip ettigi @haileysani ise 688 bin takipgi hesabinda
yayinladig1 postlarla herkesi kendine hayran birakmaktadir. Z nesli, sayisiz influencer
takip etmekte ve onlarin hayatini 6rnek almaktadir. Onlara benzemek, onlar gibi
konusmak, onlarin sahip olduklarina sahip olma gayesi, onlarin kullandiklar: iirtinleri
kullanmak ve onlar gibi giyinmek hayatlarinda en miithim konular arasinda yer
almaktadir. Ozellikle sosyal mecralar iizerinde giiclenen idoller, Z kusagmi tam da

onlarin en popiiler konularindan etkileme gayesindedir.
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8. Z KUSAGININ KiSiSEL BAKIM URUNLERi KULLANIM
AKISLANLIKLARI VE iDOL KAVRAMININ BU
KAPSAMDAKI ETKIiSI UZERINE BiR
ARASTIRMA

8.1. ARASTIRMA

Degisen Diinya diizeninde artan niifusun yani sira, tiikketim ve beraberinde iiretim de
artis gostermektedir. Siirekli degisen trendler, beraberinde getirdigi ihtiyaglar,
teknolojik gelismeler, artan talep ve rakipler karsisinda iiretim de gesitlilik gostermistir.
Stirekli degisen tiiketim aligkanliklari, ¢ok sayida parametrenin etkisiyle de farklilik
gostermistir. Bununla birlikte, son yiizyillik siirecin en makro degisimlerine sahitlik

eden Z kusagimin tiiketim aligkanliklari da sik sik degisim gostermektedir.
8.1.1. Arastirmanin Konusu

Mutlu olmanin ve bu hazza erismenin en temel yolunun ‘toplumun bir parcasi olabilme
hali’ oldugu apacik ortadir. Z kusagi da, toplumun aktif bir pargasi oldugunu kanitlamak
ve bunun temel gereklilikleri i¢in yapilmasi gereken ne varsa ortaya koymak adina
cabalamaktadir. Son déonemin en popiiler tiilketim materyalleri arasinda bir zorunluluk,
bir dayatma olarak karsimiza ¢ikan ‘kisisel bakim triinleri’ 6zellikle Z kusagini hedef
olarak belirlemistir. Sosyal medya, idol alman popiiler isimler, okul, sosyal ¢evre ve
dahast cok sayida etkenin giiclinlin goriildiigli bu siliregte, Z kusagi popiileri
yakalamanin pesinden gitmektedir. Bu arastirmada Z kusagi tiiketicilerinin, hangi tiriin
ve deneyimleri tercih ettikleri ve hangi motivasyonlarla bu kararlar1 verdikleri

arastirilmastir.
8.1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci hizli tiiketim toplumu igerisinde Z Kusaginin tohumlama
etkisiyle kisisel bakim iirtinlerine olan ilgisi, bu ilginin sosyal yasamlarina yansimasi ve

tim bunlarin idol kavrami ekseninde yorumlanmasidir. Buna ek olarak Z kusaginin
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kisisel bakim firiinleri tercihlerindeki deneyimleri hayatlarinin hangi alanlarina ne

Olctide dahil ettigini anlamlandirmak amaglanmustir.
8.1.3. Arastirmanin Onemi

Arastirma Oncesinde yapilan literatlir taramasi ve arastirmalar, Z kusaginin kisisel
bakim {irlinleri motivasyonlar1 iizerine ¢ok sayida derinlemesine arastirma yapilmadigi,
var olan bilgilerin yeterli olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Z kusagi konusunda ¢ok sayida
arastirma yapilmis olsa da, onlarin kisisel bakim {iriinlerine bakis agis1 konusunda
yeterli veri bulunmamaktadir. Bu arastirmada, Z kusagi ve onlarin kisisel bakim
tiriinlerine olan ilgisinin perde arkasi derinlemesine incelenmistir. Cikan sonuglar Z
kusaginin kisisel bakim tirlinleri konusundaki motivasyonlar1 daha net belirleyecek ve

kategorize edecektir. Bu ¢iktilarla literatiire katki saglanmasi amaclanmaktadir.
8.1.4. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhliklari

Arastirmanin kapsami tiiketim, yeni tiiketici, hedonizm ve hedonik tiiketim, kusak
kavrami, kisisel bakim endiistrisi ve pazarlama yontemleri, tohumlama stratejisi
cergevesinde, Z kusaginin kisisel bakim iirlinleri kullanim aligkanliklart ve idol
kavraminin bu kapsamdaki etkisinin arastirilmasidir. Daha derine inebilmek acisindan 4
mini arastirma grubu olusturulmus ve her bir grupta aymi sorularla tiiketicilerin

motivasyonlarina inilmeye c¢aligilmistir.
8.1.5. Arastirmanin YOntemi

Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden biri olan mini grup ¢aligmasi yapilmistir.
Bu kapsamda dort adet grupla calisilmistir. Gruplarin tiim katilimcilari, arastirma
kapsaminda bahsedilen Z kusag: tiiketicilerinden belirlenmistir. Ug grup 4 katilimcidan,
bir grup iki katilimcidan olusturulmustur. Z kusagi iiyelerinden olusan katilimcilara,
yaslar itibari ile informal yollarla ulagilmistir. 1k olarak gdézlem ve sohbetle baslayan
arastirma, katilimci goézlemle devam etmistir. Arastirma kapsaminda katilimcilarin
kisisel bakim iiriinlerine olan meraki ve bu alandaki motivasyonlarina derinlemesine
inebilmek adina mini grup ¢alismalar tercih edilmistir. Uygulanan bu kalitatif yontem
ile konunun derinlemesine inmek, ¢ok sayida farkli motivasyona ulagsmak ve bunlar

kategorize etmek miimkiin olmustur. Ayn1 zamanda, katilimecilar ile konu ile ilgili
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marka magazalar1 ziyaret edilmistir boylece katilimcilarin i¢ goriileri daha yakindan

tespit edilmis ve deneyimlenmistir.

8.2. ANALIiZ VE BULGULAR

Bu bolimde mini grup calismalarinin desifre edilmis metinleri, arastirmanin basinda
hazirlanan yol haritasi ve sorular lizerinden ¢alisilarak, ortak duygu ve fikirler bir araya
getirilmis ve sonucunda belirli bir bolim ve alt kategoriler olusturulmustur. Bu boliim
ve kategorilerin altinda sonucu desteklemek adina, grup ¢alismalarinda katilimcilarin

verdikleri goriisler de referans olarak paylasilmistir.

8.2.1. Kisisel Bakim Uriinleri Kullanim Aliskanliklar1 Konusunda Z Kusag ile
Yapilan Mini Grup Analizi

Arastirma kapsaminda 4 farkli mini grup goriismesi yapilmistir. 4 grup iiyesi de Z
kusag: tiyelerinden olusturulmus ve hepsine ayni sorular sorulmustur. Literatiir taramasi
ve diger aragtirmalar 1s18inda hazirlanan sorular ile, katilimcilardan konu hakkinda
detayl1 bilgi alinmas1 amaglanmistir. Arastirma ve goriismelerin degerlendirilmesinden

sonra 9 boliim belirlenmis ve her biri kendi i¢inde alt kategorilere ayrilmistir.

Z Kusagindakilerin Kusak Kavramina ve Kendi Kusaklarina Dair Hisleri: Bu bolim
altinda, katilimcilarin kendi kusaklarina dair hislerinin 6grenilmesi amaglanmaistir.
Katilimcilarin kendi kusaklarini taniyip tanimadiklari, var olduklari ddnemden memnun
olup olmadiklar1 ve bunlarin nedenleri sorgulanmistir. Kusaklar1 hakkindaki
memnuniyet ve aidiyet hislerinin, tlketicilerin aliskanliklarinda farkli motivasyonlar
yaratacag diisiiniilerek sorular sorulmustur.

Kendi Kusagim Taniyanlar: Katilimceilarin biiyiik bir kismi, kusak kavramindan ve Z
kusagindan haberdar olduklarini dile getirmistir. Genel olarak benzer tanimlar yapan
katilimcilar, kendilerini yasadiklar1 donemle de 6zdeslestirdiklerini savunmaktadir.
Ayse: ...Z kusagi, 21. yiizyida, daha ¢ok elektronik ¢agda dogan ¢ocuklar: temsil

ediyor. Biz yani, bizim kusak, bizim yaslarimizdakiler.

Nisa: Z kusagi santyorum bizim gibi ergenlerin oldugu nesli anlatiyor ...
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Meltem: ...Z kusagi, bizim yas grubumuzu iceriyor. Daha dijital, daha aktif, daha

sosyal bir nesli yani...

Elifnaz: X, Y falan da vardi samirim; Z kusag da iste dijital ¢cagdaki bizleri ifade ediyor
dediginiz gibi... Siirekli telefon kullanan, internet kullanan, daha kiiciik yasta bunlari

bilen grup olarak adlandiwriliyor.

Beste: X ve Y kusaklarimi biliyorum; sanirim Z kusagi da 2000 lerden sonrasini ifade

ediyor. Yani aslhinda bizleriz. Dijital ¢agin icine dogmus, stirekli dijitalde olan niifus...

Begiim: ... Z kusagi tamamen online olan kusaga verilen isim. Biz de Z kusaginday:z.

Surekli dijital medyay: kullanan, teknolojik aletlerle ilgili olan nesil.

Asya: X, Y daha onceki nesilleri tamimlarken Z kusagi da 2000 ve sonrasi yillarda
dogan kusagi ifade ediyor. Mesela Y kusagr anne babalarimizin dénemiyken, biz Z nin
icindeyiz...

Basak: ... Z kusag, siirekli internette olan, dijital ortamda yasayan, telefonunu elinden

diigiirmeyen bizleri ifade ediyor.

Zehra: Benim kusaklar konusunda bir bilgim yok; ama sanmirim siirekli dijital ¢agda

olan nesiller oyle adlandiriliyor ...

Kusak Kavramindan Habersizler: Katilimcilarin bazilari, igerisinde yasadiklari kusagi
anlatsa da, kusak kavramlarim1 ve Z kusagini daha 6nce duymadigini soyleyerek

tanimlayamamustir.

Ela: Ben kusak kavramlarini bilmiyorum. Z kusagini da ilk kez duydum.

Zeynep: Ben sanirim Z kusagini ¢ok fazla bilmiyorum...

Azranur: ... Z kusagi diye bir kavram duydum ama tanimini yapamam sanirim...
Nehir: Ben hi¢ duymadim.

Ceylin: Ben de hi¢ duymadim.

Kusagindan Memnun Olmayanlar: GUnimiz Dinyasinda etkin sekilde kendini belli
eden dijitallesme siireci, online Diinya diizeni ve beraberinde getirdiklerinden mutluluk

duymadigin1 sOyleyen katilimcilar, dijital donemin olmadigi donemlere merak
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duyduklarmi dile getirmektedir. Katilimcilarin bazilari, kendilerini igerisinde var
olduklar1 kusaktan ziyade onceki kusaklarla 6zdeslestirmektedir. Kendilerinden 6nceki
neslin daha cazip oldugunu savunan katilimcilar, ebeveynlerinin dile getirdigi eskiye

duyulan 6zleme de deginmistir.

Zeynep: ... Eskiden DUnya c¢ok daha giivenilirmis; en azindan ailem bundan

bahsediyor. Ben de o guvenilir Dunyada ¢ok daha ozgiir yasamak isterdim...

Azranur: Sanirim ben de eskiye donmek isterdim. Babam eski anilardan bahsettiginde,
o zamanlarin nedense daha giivenilir oldugunu diistintiyorum. Simdi hi¢bir sey, hi¢bir

yer giivenilir degil.

Meltem: ... Ben de arkadaslarim gibi annemlerin doneminde yagsamak isterdim sanirim.
Bir an dnce biiyiimek istiyorum. Her yasin zorlugu var belki ama yine de ben

siavlardan falan ¢ok sikildim. Biiytimek istiyorum.

Ayse: ... Ben eski doneme ¢ok meraklyyim. Sosyal medyaya ¢ok baglyim; ama yine de
sosyal medyanin olmadigr 70 ler 80’lerde gen¢ olmayt ¢ok isterdim. O donemde etraf

cok daha giivenliymis ...

Beste: ... Benim ablamlar parkta falan biiyiimiis, sokakta oynamislar, bizim

donemimizde asla boyle bir sey yoktu. Ben buna ¢ok ozeniyorum...

Telefona ve Dijitale Bagimli Kusak: Z Kusag katilimcilarina 6zel olarak sorulan
sorularda, kusagin en biiyiilk problemlerinden biri dijitallesmeye deginilmistir.
Dijitallesen Dinyada tohumlamanin da etkisiyle sosyal medyaya ve internete bagimli
olan nesil, telefonlarina da manevi bir deger yiiklemis durumdadir. Telefonu olmadan
kendini degersiz hissettigini, kapidan disar1 dahi ¢ikamadigini sdyleyen katilimcilarin
bir kismi, bunun bir bagimlilik oldugunu ve kendilerinin de bagimli oldugunu kabul

etmis durumdadir.

Zeynep: ... Ben bazen konu anlatimli videolar izliyvorum, odev yapiyorum,
arkadaglarimla konusuyorum. Arkadaglarimla disaridaysam ya da ailemden uzakta
herhangi bir yerdeysem, ailemle haberlesiyorum. Aslinda en ¢ok arkadaglarimla

konuguyorum. Benim igin ¢ok onemli.
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Nisa: Benim igin telefon saniyyorum her sey demek, onsuz yapamam...
Azranur: Bana gore telefon hayat demek, telefon her sey demek...

Ayse: Telefonum, benim her seyim gibi; ama sanirim bu dénemde herkeste bu bagimlilik

var. Hi¢hbir sey olmasa bile, elimizin altinda olsun istiyoruz.
Ela: ... Ben de telefonumu pek yanimdan aywrmiyorum...

Beste: ... Ozellikle modum diisiikse, mutlaka sosyal medyaya girip komik video falan

izliyorum. Benim enerjimi asirt yiikseltiyor. Telefonum olmasa delirirdim sanirim.

Asya: ... Ben de inanilmaz c¢ok kullaniyorum. Bes dakika bile yamimda olmasa,

dokunmasam huzursuz hissediyorum...
Basak: ... Telefon yanimda olmadigi zaman, tedirgin de hissediyorum...

Nehir: Bana heniiz telefon almadilar,; seneye almay diisiiniiyorlar. Benim akilli saatim

var, bir sey oldugu zaman annemi babami oradan arayip onlara mesaj atiyorum...

Sosyal Medya Kullanimlari: GunimuUz Dunyasinda neredeyse gergek hayatin igerisine
dahil olan sosyal medya, Z kusagi i¢in de olduk¢a onemli. Merak ettikleri, idol aldiklari,
gormek istedikleri ya da hayatin1 bilmek istedikleri iinlii {instiz herkesi sosyal medya
hesabinda takip etme olanagi bulabildigini sdyleyen katilimcilar, aileleri izin verdigi
stirece bu Diinyada var olabilmekten sikayetci de olsa, bu durumu kabul etmis durumda.
Bu boliimde kullanicilarin sosyal medya ile ilgili ne diistindiigii, hesaplar1 olup olmadigi

ve nasil bir kullanim sergiledikleri sorulmustur.

Ebeveynlerinin Sosyal Medya Hesaplarini Kullananlar: Giinimiizde popiiler olani
yakalama, trendleri takip etme gibi kavramlar oldukga 6nemli bir yerdedir. Bu nedenle
hizla degisen Dunya dinamiklerine ayak uydurmak isteyen katilimcilar, dijital DUnyada
da online olma istegini gizlememektedir. Katilimcilarin bir kismi igerisinde var
olduklar1 doneme ayak uydurmak adina sosyal medya kullanmak istese de, yas ve aile
faktorli nedeniyle hesap acamamaktadir. Meraklarini tatmin etmek ve vakit gecirmek
amaciyla ailelerinin sosyal medya hesaplarin1 kullanan tiiketiciler, bu aktiviteyi de

ailelerin kontrolii dogrultusunda ger¢eklestirmektedir.
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Zeynep: Ben bu sene sekizinci sinifim ve hayatimin en onemli sinavlarindan birine
girecegim; o yiizden su an sosyal medyayr kullanmiyorum. Ailem de pek sicak bakmuyor
agtk¢asi. Hesabim var aslhinda; ama okul basladigindan beri dondurdum. Arada

annemin Instagram hesabina giriyorum...

Elifnaz: ... Onun Instagram ve Facebook hesaplari var; onlara girip bakiyorum ben
de...Telefonum olsaydi mutlaka ben de hesap acardim kendime. Cok hosuma gidiyor
sosyal medya, mesela camim sikildiginda falan bir siirii video izleyebiliyorum. Annem
her zaman izin vermiyor; bir de bazen baskalarimin fotograflarini begenince ¢ok
kizryor. Mesela hi¢ gormedigim, ama sevdigim bir tinliiniin hayatimi bile Instagram

sayesinde gorebiliyorum,; benim hosuma gidiyor.

Nehir: ... Ben de annemin Instagram hesabindan girip bir seyler bakiyorum. Bazi
akrabalarimiz, arkadaslarimiz, kuzenlerimiz falan ekli annemde; onlarin nereye
gittigini falan gorebiliyorum. Benim de hosuma gidiyor. Telefonum olsaydi kendime ait

sosyal medya hesabi da agardim.

Zehra: Ben de arkadaglarim gibi annem izin verdik¢e annemin hesabindan sosyal

medyaya giriyorum...

Ceylin: Benim de telefonum yok; ama ablamdan, annemden falan bakiyorum.
Instagram’da paylasilan fotograflara bakiyorum, hikayelere falan. Benim de ¢ok

hosuma gidiyor. Telefon aldiklari zaman hemen hesap a¢acagim ben de...

Instagram Bagumlis1 Olanlar: Tohumlama etkisinin en ¢ok hissedildigi sosyal medyada,
en cok tercih edilen platformlar arasinda yer alan Instagram, Z kusag: tarafindan da
fazlasiyla ilgi gormektedir. Kendilerine idol aldiklari isimlerin neredeyse her anini
gozlemlemek isteyen katilimecilar, hayranlik duyduklari isimlerin onlarda biraktig
“Halo Effect” etkisini de itiraf etmektedir. Z Kusaginin ta kendisi olan katilimcilar,
siklikla donemin en popiiler sosyal medya mecrast Instagram kullandiklarimi ifade
ediyor. Baskalarinin paylasimlarina bakmak, fotograf video atmak ya da seyretmek
amactyla Instagram kullandiklarini sdyleyen kullanicilar, telefonlarimin pilini bitiren

uygulamanin da ¢ogunlukla Instagram oldugunu ifade ediyor.
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Nisa: Benim de Instagram hesabim var. 297 kisi takip ediyor beni, benim takip

ettiklerim de o civarda...

Azranur: Benim de sosyal medya hesabim var. Facebook, Instagram ama en ¢ok

Instagram kullaniyorum...

Meltem: Ben de sosyal medya kullaniyorum. Ben bir yerlere falan gidince hikaye

atryorum Instagram’a...

Ayse: ... Ben genelde Instagram’da ¢ok vakit gegiriyorum. Gegenlerde pil
istatistiklerine baktim; bir okul giiniinde yizde50 Spotify, ylzde35 Instagram, yiizdel5

de diger uygulamalari kullanmigim ...
Ela: ... Ben daha ¢ok WhatsApp ve Instagram’t kullaniyorum...

Meltem: Instagram’dan ¢ikiyorum, bir daha Instagram’a giriyorum. Ben de biraz
bagimlilik gibi Instagram. Ben de giinliik Viog ¢ekiyorum. Alis-verige giderken ya da
makyaj yaparken falan hep video gekiyorum.

Beste: Ben pil kullamimima baktim; giinde bes saat genel kullamim. En ¢ok muzik
uygulamalari, Twitter ve Instagram kullaniyorum. Ozellikle modum diisiikse, mutlaka

sosyal medyaya girip komik video falan izliyorum. Benim enerjimi asiri yiikseltiyor ...

Begiim: ... Instagram’a ¢ok giriyorum. Instagram’da kesfetten falan video izliyorum.

Kedi videolari, komik videolar falan,; begendiklerimi arkadaslarima génderiyorum...

Asya: Muhtemelen ben en ¢ok Instagram’a bakiyorum. Siirekli online olabilirim

Instagram’da.

Begenilmek Kavrami: Katilimcilarin begenilmek adina ne diigiindiikleri, bu kavramlarin
onlarda ne gibi seyler ifade ettigi agiklanmak istenmistir. Boylelikle yapilacak analiz ve
raporlamada  katilimcilarin = bu  kavramlar1  kullanirken ne ifade ettikleri
anlamlandirilacaktir. Dijital Dlnyanin giicii, begeni kavramini her gecen giin 6n plana
cikarmaktadir. Sosyal medya kullaniminin artmasiyla etkinlesen idol kavrami, halo

effect ve hayranlik uyandirma hissi, dijital nesli de etkilemis durumda. Katilimcilarin
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bir kismi begenilmeyi Onemsemedigini sdylese de, bir kismi bagskalar1 tarafindan

begenilmenin onlar i¢in ne kadar 6nemli oldugunu itiraf etmektedir.

Baskalar: Tarafindan begenilmeyi Onemseyenler: Medyanin giiciiyle belirginlesen ve
baskalar1 tarafindan onay goren bir hal alma durumu, giinlimiiz Dilnyasinda herkesi
etkisi alta almis durumda. Ozellikle sosyal medyada hayranlik uyandiran isimlerin her
anin1 takip etme bagimliligi, dijital neslin “begeni” kavramini da degistirmektedir.
Katilimcilar, hayranlik duydugu isimler gibi olma, onlara benzeme ve onlarin yarattigi
halo effect etkisinde kalmaya egilim gdstermektedir. Tiim bunlar, onlarin begeni
duygusunu tetikleyerek baskalar1 tarafindan begenilmeyi Onemsemelerine neden

olmaktadir.

Zeynep: ... Fotograflarimin begenilmesi tabii ki hosuma gidiyor. Bazen iste sen ¢ok
giizellestin biiyiidiikce falan diye yorum atyyor akrabalarimiz falan, ¢ok mutlu

oluyorum. O zaman daha ¢ok fotograf paylasmak istiyorum.

Nisa: Ben de begenilere falan bakiyorum hep. Eger az begeni varsa silip bir daha baska

gtin paylasiyorum. Begenilmek benim ¢ok hosuma gidiyor bence...

Azranur: Benim i¢in de begenilmek onemli tabii... Kag kisi begendi, kim yorum yapti

diye de bakiyorum mutlaka.

Ela: ... Ben bakiyorum begenilere; benim icin é6nemli. Hatta bazen kimi etiketlemigim,
etiketledigim kisi ne yazmis, kim nasi yorum yapmissa, ben de onlara oyle yorum
yvapiyorum. Begenilmek, ilgi gormek bence herkes igin onemli bir sey; insani mutlu

ediyor ...

Elifnaz: ... Bence bazi insanlar bunu soylemeye utansa da, begenilmek onemli. Herkes
begenilmek ister bence. Hem zaten sosyal medyaya neden fotograf koysunlar ki o

zaman? Bence en en 6nemlisi begenilme duygusu.

Nehir: Herkes begenilmek ister, mesela bir yere falan giderken de siisleniyoruz.

Insanlar giizel seyler duyunca falan mutlu oluyor...

Ceylin: ... Bana “Biiytimiigsiin, giizellesmissin” dediklerinde ben de mutlu oluyorum.

Galiba hepimiz begenilmeyi seviyoruz.
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Begiim: Ben de bakiyorum mutlaka kim begenmis, kim yorum yapmigs diye. Benim i¢in
de begenilmek onemli bence, giizel seyler duyunca mutlu oluyorum. Cok giizelsin, ¢ok

zayiflamigsin, biiytimiisstin bilmem ne falan yaziyorlar, hosuma gitmiyor degil.

Asya: Ben de begeni ve yorumlara bakiyorum; mesela benim de ortalama 160 begenim
oluyor. Bazen 140, 130 olunca neden oldugunu merak ediyorum. Kendi fotograflarimda

da az begeni olanlart siliyorum...

Basak: ... Insanlar giizel seyler yazinca hosuma gidiyor, mutlu oluyorum. Bence herkes

begenilmek ister, begenilmek hosuna da gider. Bunu gizlemek anlamsiz geliyor bana.

Begenilme Konusunda Ortada Kalanlar: Tiketicilerin begeni kavramini yorumlamasi

ve begenilmenin onlar i¢gin gergekten dnemsiz olup olmadiginin tespiti amaglanmistir.

Katilimcilarin bir kismi, begenilmenin 6nemli oldugunu itiraf etse de, begeni ugruna
yapacaklarin1 siirli tutacagimi da soyliiyor. Katilimcilar, begenilmenin herkes
tarafindan 6nemsendigini ve bu duygunun herkesin gururunu oksayacagini belirtseler

de, begenilme ugruna bir seyler yapmayacaklarini da belirtiyor.

Meltem: Begenilmek onemli tabii ama ¢ok da degil. Bir fotograf paylastim kimse
begenmedi diye de o fotografi silmiyorum.

Ayse: ... Begenilmesini onemsiyorum, ama begenilmedi diye de silmem paylastigima...

Zehra: Begenilmek bence de herkes i¢cin énemli; ama benim hesabim olsa fotograflarimi
kim begendi diye bakmazdim bence. Biraz komik geliyor; ben begendiysem zaten
paylasmisim. Bilmiyorum, ben boyle diigiintiyorum. Bizden biyuk bir kuzenim var;
bazen az begeni aldi diye paylastigi fotograflart siliyor. Ben bu kadar énemsemezdim

bence.

Beste: Bence herkes begenilmek ister. Ben fotograf paylasirken paylasim saatlerine
dikkat ediyorum. Mesela gece paylasim yapmiyorum; en ¢ok aksam is ¢ikis saatleri
falan yogun oluyor sosyal medya, ben de o saatleri bekliyorum. Yine de ¢ok umurumda
degil, bilmiyorum,; kim begenirse begensin. Sadece ozellikle baktigim kisiler var,

begenip begenmedigine dair. Digerlerine bakmiyorum yoksa. Ben begenme olayinin
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tamamen bencilce oldugunu diisiiniiyorum; ben begeneyim de o da beni begensin falan

diye diistiniiyor herkes.

Katilimcilarin Moda ve Marka Diistinceleri: Halo effect yaratan idol etkisi ve sosyal
medyanin giiciiyle, moda ve marka bagimliligi, kusaklar etkisi altina almig durumda.
Bir bagkasina benzeme, onun gibi olma, aynisin1 giyme ya da trendlere uyma hali,
sosyal mecralarin da etkisiyle ozellikle geng kusagi etkisi altina almis goriiniiyor.
Katilimcilarin bir kismi “Kendime yakisani giyerim”, “Ne olursa olsun 6nemli olan
bana yakigsmas1” dese de, bir kism1 marka bagimlis1 oldugunu itiraf etmektedir. Bu
boliimde katilimcilarin moday1 ne kadar takip ettigi, onlara ne ifade ettigi, markalarin

hayatlarinda ne kadar etkili ve bir yere sahip oldugu anlamlandirilmak istenmistir.

Marka Bagimlisi Olanlar: Tiketim kiltiiriniin artmasi, poptiler kiiltiiriin etkisi ve
medyanin giiciiyle sik sik degisen trendler, giincel olana uygun hareket etmek zorunda
birakmaktadir. Her giydigini, her yedigini, her gordiigiinii, kisaca her anini sosyal
medya tiizerinden paylasan bir neslin dogusu, beraberinde bir takim sorunlari da
getirmektedir. Kendi neslinden iiyelerin yaptiklarini izleyen katilimcilar, onlar gibi olma
hayalini benimsemekte ve popller olana uymak zorunda hissetmektedir.
Katilimcilardan bir kismi, marka bagimlist oldugunu ve popiiler magazalardan sik sik
alig-veris yaptigini dile getirmektedir. Ayn1 zamanda, konusmacilar yalnizca rahat rahat
alig-veris yapabilmek ve sonucunda daha iyi hissetmek adina bir an Once ise girip
calismak, para kazanmak istemektedir. Katilimcilarin yas grubu dolayisiyla marka
bagimlisi olma itiraflarinin, arastirma sonrasinda yapilacak analizlerde yol gdstermesi

amaclanmastir.

Zeynep. ... H&M e, De Facto’ya, Koton’a, Pull & Bear’e falan bakiyorum internetten.
Zara’yt ¢ok begeniyorum; ama biraz pahali. En ¢ok De Facto’dan alis-veris

yapryorum...
Nisa: ... Pull & Bear, Bershka, Zara, H&M falan hepsini ¢ok seviyorum...
Azranur: ... Ben de De Facto, H&M, Zara, Bershka’dan falan aliyorum...

Elifnaz: ... Annem genelde bize Zara, Mango, Sportive 'den kiyafet aliyor. Kot pantolon

falan seviyorum ben, spor kiyafetler hogsuma gidiyor-...
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Nehir: ... Ben en ¢ok Koton’u seviyorum. Nike'in spor esyalart ¢ok giizel. Ben otantik

kiyafetler giymeyi ¢ok seviyorum...
Zehra: Alig-veris yapmayi seviyorum. Mango, Zara, Koton falan hosuma gidiyor ...

Ceylin: Alig-veris yapmayr seviyorum. LC Waikiki, Koton, H&M, Mango falan hepsi
hosuma gidiyor ...

Asya: ... Zara, Mango, Twist en sevdigim markalardan...

Marka Takintisi Olmayanlar: Kendi parasini kazanamamis olmak ve kendi kararini
verme konusunda 6zgiir olamama durumu, Z kusaginin yas itibartyla karsilastigini
diisiindiigii en biiyiikk problemler arasinda yer almaktadir. Kimi yalnizca bu yilizden
marka takintis1 olmadigin1 sdylese de, katilimcilarin bir kismi kendine yakisanin
pesinden gitmeyi tercih ettigini ve her seyi giyebilecegini belirtiyor. Z Kusag
tilketicilerinin bir kismi markali kiyafetlerden ziyade, kendine yakisan1i giymek
istemektedir. Marka takintis1 olmadigini sdyleyen katilimeilarin bir kismi, her yerden

alig-verig yapabilecegini de ifade ediyor.

Meltem: Benim i¢in hi¢hir markanin onemi yok. Butikten de alirim, bilindik bir

markadan da...

Ayse: ... Oyle bir marka takintim yok. 80’li yillardaki salas gomlekler, vintage
kiyafetler ¢cok hosuma gidiyor. Vintage diikkanlar da ¢ok hosuma gidiyor. Gegenlerde
Galata’da vintage magazalar: gezdim, 60’lardan kalma montlar, kisa ceketler ¢ok
hosuma gidiyor. Biiyiikannemin Sandigi Qibi vintage dikkanlar var, c¢ok ilgimi

cekiyor ...

Beste: Ben alig-verisi ¢ok seviyorum; hatta hayatta beni en ¢ok mutlu eden seylerin
basinda alis-veris yapmak geliyor. Bayilirim. Genelde butiklerden bir seyler aliyorum;
ama artik butik fiyatlari da popiiler markalar kadar pahali. Marka takintim yok, benim
icin yakigmasi onemli. 10 TL lik sey bile bana yakistiysa, giyerim. Her yerden alig-verig

vapabilirim; yeter ki bana yakigsin, seveyim.

Kisisel Bakim ve Makyaj: Tiirkiye’de yasam seviyesinin yiikselmesiyle artan kisisel

bakim {irlinlerine merak, tim kusaklar1 etkisi altina almig durumda. Toplumda refah
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diizeyinin artmasi, tiiketicileri kisisel bakim iirlinlerine yonlendirirken, bagskalar
tarafindan begenilme ve kendini ispatlama hali, kozmetik iriinlerine sevk etmektedir.
Dis macunu, sampuan, krem, makyaj malzemeleri ve akla gelebilecek daha fazlasi
kisisel bakim iiriinlerinin kullanimi, Tiirkiye’de giin gectikce artis gdstermektedir.

Bu bolimde, kisisel bakim kategorisini Z kusagina ne ifade ettigi ve makyajin

hayatlarinda nasil bir yer kapladig1 sorgulanmistir.

Kisisel Bakim Uriinlerine Meraklilar: Kisisel bakim {iriinleri, tohumlamanm ve idol
kavraminin etkisinin en ¢ok hissedildigi konulardan biridir; ki katilimcilar da bunu itiraf
etmektedir. Sosyal medya (zerinden tohumlama galigsmalari, halo etkisiyle hayranlik
uyandiran idol alinan isimler ve dahasi, Z kusagini kisisel bakim {irtinleri sektoriiniin
icerisine almis bulunmaktadir. Kiigiikk yaslarda baslayan ilgi, bircogunun biiyiime
esnasinda da kisisel bakim iirlinlerine olan merakini azaltmamistir. Hayranlik
duyduklar dizi karakterleri, begendikleri oyuncular, idol aldiklar {inlii tinsiiz isimlerin
kullandiklar kisisel bakim iiriinlerinin verdigi ‘onlara benzeme hissi’ satin almaya ve
kullanmay1 talep etmeye yonlendirmektedir. Z kusaginin biiylik bir ¢ogunlugu makyaj
yapmayi1, renkleri, bakimli olmay1 ve dikkat ¢cekmeyi seviyor. Bir kisminin ailesi izin

vermezken, diger bir kesim bu konuda 6zgiir davranabiliyor.

Zeynep: Ben makyaj yapmayr ¢ok seviyorum. Asirt hosuma gidiyor makyaj

malzemeleri...

Nisa: Ben de makyaj yapmayi ¢ok seviyorum. Okulda ¢ok yapmiyorum, ¢ok izin

vermiyorlar; ama verseler sanirim her giin yaparim...

Ayse: ... Makyaj malzemelerinin disinda, kisisel bakim tiriinlerine ben asirt meraklyyim.
Benim annemin gengken ok sivilcesi varmus ve bir tiirlii gegmemis, hatta izleri bile
kalmis. O yiizden simdi bende sivilce ¢ikinca, annem de ¢ok endiseleniyor. Durum boyle
olunca da kisisel bakim iiriinlerine fazlasiyla yakin olmak zorunda kaldim ben de,

stirekli Watsons, Gratis geziyorum sivilcelerime ne iyi gelir diye...

Ela: Bizim yasumizda bence boyle agir makyaj malzemeleri falan ¢ok abartili, yani
fonddten falan siirmek bana sagma geliyor. Bu yaslarda sivilcelerimiz falan da yeni yeni

¢tkiyor, bir de o sivilceleri kapatmak igin tizerine bir ton fondéten siiriiyorlar, ¢ok
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korkung gériiniiyor. Ben en fazla bir dudak parlaticisi ve maskara siiriiyorum. Su an
makyaj da yapmayr pek bilmedigimden bir sey diyemiyorum; ama biiyiidiigiim zaman
deli gibi makyaj yapmak icin sabiwrsizlaniyorum. Arada da Watsons tan maske alip onu

yapryorum. Maskeler bana da ¢ok eglenceli geliyor, paketleri falan renkli, ¢cok giizel.

Zehra: ... Bim’den tarak aldim, cantamda tasiyorum. Bakkala giderken bile saglarimi

tararim mesela...

Nehir: Ben makyaj yapmayr da makyaj malzemelerini de ¢ok seviyorum. Kendimi
prenses gibi hayal ediyorum,; bir ranzam var, onu satom gibi diistiniip orada makyaj

yvapryorum. Cok hosuma gidiyor, ¢ok mutlu oluyorum...

Zehra: Ben de makyaj yapmayr seviyorum,; annemin makyaj malzemelerini falan
inceliyorum hep. Onlarin paketleri, kutulari falan ¢ok ilgimi ¢ekiyor. Bence c¢ok guzel

tasarlyyorlar...

Ceylin: Benim de makyaj malzemelerine ilgim var, ¢ok seviyorum. Genelde ablamin
makyaj malzemelerini kullaniyorum,; biraz kiziyor ama yine de kullanmaya devam

ediyorum...

Beste: Ben makyaj yapmay: ¢ok seviyorum. Hafta sonu falan eyeliner siirmeden evden
bile ¢ikmam. Watsons, Gratis, Sephora en sevdigim markalardan. Makyaj, bence
insamn enerjisini yiikselten bir sey. Kendini iyi hissediyorsun. Okulda da yasak olmasa,
her giin yaparim herhalde. Okul har¢liklarimin ¢ok biiyiik bir kismini makyaj

malzemelerine harciyorum. Allik, rimel, ruj ve bir de eyeliner siiriiyorum...

Asya: Ben makyaj yapmayr ¢ok seviyorum,; ama ¢ok elimden geldigini de séyleyemem.
Becerebildigim rimel, ruj falan onlart da zaten neredeyse her giin siiriiyorum. Gratis,
Watsons ve markalarin kendi magazalarindan alig-veris yapryorum bazen Flormar gibi.

Onun disinda Sephora ya da Mac ten pek bir sey almiyorum, onlar biraz pahall.

Basak: Ben makyaj malzemesi almayr ¢ok seviyorum; kullaniyor muyum, hayiwr. Ama
evde en az 50 tane rujum vardwr. Arkadaglarimla evde toplandigimizda mutlaka
birbirimize makyaj yapip egleniyoruz. Gratis, Watsons, Sephora’yt ¢ok seviyorum.

Mac ’ten de birkag kez alis-veris yaptim; ama Mac biraz pahali...
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Ozel Giin Makyajcilari: Yas ortalamalarina bakildiginda, Z kusag icin “6zel giin”
kavraminin merak uyandirdigimi sdylemek miimkiin. Katilimcilar, onlar i¢in 6zel
giinleri siraladiginda diiglinlerden, davetlerden, okul arkadaslariyla bulugsmalarindan ve
okul partilerinden bahsetmektedir. Makyaj malzemelerini yalnizca 6zel giinlerde tercih
eden katilimcilarin bir kismu, kisisel bakim ftirtinlerini kullanmaya 6zen gosterdigini de
belirtiyor. Makyaj yapmay1 sevdigini sdyleyen bir kisim katilimei, yaslar1 geregi siirekli
makyajla gezmenin hos olmadigin1 ve yalnizca onlar i¢in 6zel olan giinlerde makyaj
yaptiklarini belirtiyor. Sampuan, krem ve nemlendirici gibi kisisel bakim iiriinlerinin bir

kismi, onlarin giinliik hayatta da sikga tercih ettikleri malzemeler arasinda yer aliyor.

Azranur: Ben makyaj yapmayi ¢ok sevmiyorum. Sadece dzel giinlerde rimel,
highlighter, ruj falan siiriiyorum. Onun disinda sadece yiiz kremi bir de dudak

koruyucusu siirtiyorum o kadar ...

Meltem: Ozel giinlerde maskara ve highlighter kullaniyorum. Bence bizim yagslarimiz

icin highlighter aman aman kétii bir sey degil; fardan daha iyi.

Beglm: Ben makyaj yapmayt pek sevmiyorum; ancak ozel giinlerde falan yapryorum.

Ashinda yapryorum da diyemem, yaptiriyorum. Pek elimden gelmiyorum...

Fenomen / Influencer Takipgileri: Ozellikle sosyal medyanin olusturdugu idol kavrami
ve onlarin geng nesil iizerinde biraktig1 halo effect, Z kusagini da fazlasiyla etkisi altina
almis durumda. Fenomenlerin sosyal medya paylasimlari dogrultusunda giyimden,
makyaja, hal ve hareketlerden konusmaya kadar her konuda etkilenen Z kusagi, ayni
zamanda bu durumdan da gurur duymaktadir; ¢linkii idol aldiklar1 kisilerin sosyal
medyadaki giicii, onlarda biraktig1 hayranlik etkisi ve onlara benzemelerinin sahane bir
deneyim olduguna inandirmis durumdadir. Katilimcilar, icerisinde bulunduklari
donemin en etkili iceriklerden influencerlardan etkilendiklerini, onlara benzeme

cabalarini ve onlar gibi olma hayallerini kabul etmektedir.

Zeynep. ... Danla Bili¢’in onun ¢ektigi videolart izliyorum, onun onerdigi iiriinleri
almaya calisiyorum. Merve Ozkaynak da bence basarii. Onu da takip ediyorum.
Sanmirim daha samimi olanlar bana giizel geliyor. Baska da takip ettigim kimse yok.

Danla Bili¢’in yerinde olmayt ¢ok isterdim.
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Nisa: ... Seyda Erdogan’1, Danla Bili¢’i takip ediyorum. Bir de Hailey Eylil Sani diye
Amerika’da yagayan bir kiz var, onu ¢ok begeniyorum. Ecrin Su Coban’t ¢ok

begeniyorum; ama o biraz egolu falan. Sanirim ben Hailey Sani olmak isterdim.

Azranur: ... Danla Bilic, Merve Ozkaynak falan; onlar: beSeniyorum. Ben de kendimi

en ¢ok Ecrin Su ile 6zdeslestiriyorum; ben de Ecrin Su Coban olmak isterdim.

Meltem: Hailey Eyliil Sani’yi ben de ¢ok begeniyorum. Ben Hailey Eyliil Sani olmak
isterdim,; ¢iinkii ¢cok sanslh. Eskiden Tiirkiye’'de yasiyordu, simdi yurtdisinda yasiyor,
imkanlar1 ¢ok iyi, yasam tarzi, hayati falan hayranlik uyandiriyor. Kendi arabast bile

var mesela... Ben onun yerinde olmak isterdim.

Ayse: Ben eskiden James Charles’t takip ediyordum, ¢ok eglenceli. Aslinda normal
makyaj fenomenlerini ¢ok takip etmiyorum. CPEX makyaj var ya, daha ¢ok cosplay gibi
boyle Joker falan oluyor, gercek gibi makyajlar yapan Emma Roberts diye biri var onu
takip ediyorum. Cok eglenceli, profesyonel makyajlar yapiyorlar. Sanirim ben klasik
makyaj fenomenlerinden daha ¢ok boyle eglenceli hesaplari takip etmeyi seviyorum.
Danla Bili¢, makyajla fenomen olmustu ama artik makyaj yapmiyor. Merve Ozkaynak
gibi ciddi isimleri sevmiyorum. Sude Alkis diye biri var, benim kendimi ozdeslestirdigim

tek kisi o...

Ela: Ben de bu isi ciddi yapanlardan ¢ok eglenceli hale getirerek yapanlart seviyorum.
James Charles’t ben de takip ediyorum. Danla Bili¢ bana da ¢ok sempatik geliyor, onu
takip ediyorum. Hayrami oldugum fenomen tek isim, o da zaten ¢ok tinlii, Billie Eilish.
Ben de ona bayiliyorum. Tarzi, hareketleri, giyimi falan beni ¢ok etkiliyor. Surekli takip

ettigim ve yerinde olmak istedigim, kendimi 6zdeslestirdigim tek isim Billie Eilish.

Nehir: Ben Danla Bili¢’i biliyorum. O bir ara siirekli makyaj videosu paylasiyordu,
ama samrim artik baska seyler yapiyor. Onu izliyordum, tiim malzemeleri detayl
detayli anlatryordu. Ben de bir sebeple ogrenmis oluyordum. Benim hosuma gidiyordu
o. Unliilerden de Demet Ozdemir’i begeniyorum. Jennifer Lopez’i de ¢ok begeniyorum.
Orkun Isitmak ile Enes Batur’u izliyorum ben ama annem Enes Batur’a pek izin

vermiyor argo konustugu icin. Bir de Alper Rendeyi takip ediyorum.
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Elifnaz: Benim ¢ok fazla bildigim fenomen yok. Unliilerden Tugba Yurt'u, Aylin
Coskun’u seviyorum ama. TroomTroom TR diye bir Youtube kanali var; ben oradaki

Toprak’i, Seda’yi falan ¢ok begeniyorum...

Zehra: Benim ¢ok tamdigim fenomen yok. Unliilerden de Pinar Altug’u begeniyorum.
Bence ¢ok giizel bir kadin. Aleyna Tilki’yi de begeniyorum,; bence o da ¢ok giizel. 5
Dakikada Hallet diye bir kanala aboneyim onu stk sik takip ediyorum.

Ceylin: Ben Merve Ozkaynak ve Danla Bili¢’i biliyorum; onlar: da ablamlar sayesinde
ogrendim sanmirim. Makyaj malzemelerinin biitiin piif noktalarini anlatan videolar

cekiyorlar. Epey anlasilir, bence ¢ok da eglenceli. Hosuma gidiyor.

Beste: Benim makyaj yapma sertivenim Danla Bili¢ ile basladi. Bir¢ok seyi ondan
ogrendim. Bazi tirtinleri kullanmayr bilmiyordum, o nasil kullaniyorsa éyle yapiyorum.
Rihanna’min da makyaj vlogu var; ben onu da takip ediyorum. Cok hosuma gidiyor.

Benim kesfetim genelde makyaj videolari, nail art videolariyla falan dolu.

Begiim: Danla Bili¢, Duygu Ozarslan izliyorum. Ama ben Youtube’a “Su nasil siiriiliir”
diye yazdigimda kim ¢ikarsa izliyorum. Ben genelde kapak fotografindan ilham alip
videoya tikliyorum. Kapak fotografi genelde makyajin son hali oluyor, 0 guzelse

tikliyorum...

Asya: Danla Bili¢ ve Merve Ozkaynak’i ben de takip ediyorum. Onun disinda Cansu
Akin, Sebi Bebi, Hamiyet Akpinar’1 da takip ediyorum. Hamiyet Akpinar tabii bayagt
profesyonel yapryor bu isi, itirtinleri falan ¢ok iyi. PewDiePie videolarini takip
ediyorum, hatta fazlasiyla hayraniyyim. Oyun oynarken kendilerini video ¢ceken bir ekip

bu; asirt keyifli geliyor bana. Birkag kez izlediginizde, bagimlisi oluyorsunuz hatta.

Bagsak: Ben James Charles’t takip ediyorum,; onlarin makyaj yaparken giinliik yasama
dair konusmalari benim ¢ok hosuma gidiyor. Makyaj nasil yapilir videosundan g¢ok

daha etkili bence o tarz videolar. Duygu Ozarslan 1 takip ediyorum Tiirkiye den de...

Kisisel Bakim Markalarina Sahip Olmak Isteyenler: Bu boliimde, katilimcilarin
kendilerini en ¢ok Ozdeslestirdigi ve sahip olmak istedigi markalar tespit edilmistir.

Katilimeilarin bir kismi, siklikla kitleye hitap eden markalara gittigini belirtse de,
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birgogunun hayali liikks markalara sahip olmak. Markalarin yarattig1 halo effect ve haz
duygusu, tiiketicileri dogrudan etkilemektedir. Magaza atmosferi, sunulan iriinler ve
iirin deneyimlemenin verdigi hissin, katilimcilarin motivasyonunu son derece arttigi
gozlemlenmektedir. Ozellikle kisisel bakim iiriinii magazalarma sahip olmak istedigini
belirten katilimcilar, 6zellikle igerisinde ¢ok sayida farkli marka barindiran magaza

zincirlerini tercih etmektedir.

Zeynep. Ben Gratis’e, Mac’e sahip olmak isterdim. Cok sik, ¢cok giizel bir marka, biraz
pahall oldugundan simdilerde oradan pek alig-veris yapamiyorum ama oramn sahibi

olmak isterdim.

Nisa: ... Pink diye bir markasi var; makyaj malzemeleri, parfiimleri, taytlari, kiyafetleri
falan harika. Ben simdi de bazen oradan bir seyler alryyorum. Kesinlikle Victoria Secret

magazasmin sahibi olmak isterdim. Cok guzel, 6zel, ¢ok iyi hissettiriyor.

Azranur: ... Gratis’e falan gitsem de, Mac markasimin sahibi olmak isterdim. Cok
begeniyorum magazayi ve tirtinlerini. Aslinda ¢ok kullanmadigimdan kalitesi konusunda
fikrim yok; ama magaza o kadar sik ve erisilmez goriiniiyor Ki, kesinlikle sahibi olmak

isterdim.

Meltem: Ben Sephora’ya sahip olmak isterdim. Orada neredeyse aradigin her marka,

her tirtin bulunuyor. Hem renkli, hem ¢ok sik bence. Kendi 6zel iiriinleri de ¢ok giizel.

Ayse: ... Kisisel bakim iiriinlerinden de sanirim Gratis’in sahibi olmak isterdim, ¢tinkii
cok giizel cilt bakim iiriinleri var temizleyici falan. Ozellikle oradaki cilt bakim

reyonuna hayranim ve tester tirtinlerini denemeyi ¢ok seviyorum...
Ela: ... Ben de Gratis ya da Watsons 'un sahibi olmak isterdim...
Elifnaz: Ben Rossmann’a sahip olmak isterdim ...

Nehir: Ben Watsons’a sahip olmak isterdim. Watsons 'taki 1slak mendiller, parfiimler
falan ¢ok giizel. Rengarenk raflar falan var. Asw1 hosuma gidiyor, keske benim olsa

dedigim tek magaza olabilir...
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Zehra: Ben Gratis ve Miniso’yu ¢ok seviyorum. Onlarin benim olmasinit ¢ok isterdim.
Makyaj malzemeleri, parfiimler, ojeler falan ¢cok hosuma gidiyor. Miniso’da da her sey

var, rengarenk, asirt eglenceli...

Ceylin: Ben de Gratis’e sahip olmak isterdim. Maskeler var orada rengarenk, kremler,

ojeler, degisik iiriinler falan var ve hepsi ¢ok giizel ...

Beste: Ben Sephora’ya sahip olmak isterdim. Ben hayatim boyunca sadece bir kez
oradan alig-veris yapabildim, ilk ve son oldu. Kendi markalarindan birinden dudak
biiyiitiicti ruj almistim, gayet de memnun kalmistim. Biraz pahali ama bence her sey

yeterince var. Oraya sahip olmak yeterdi benim icin. Parfiimleri falan da efsane gizel.

Begiim: ... Kisisel bakim iiriin deyince, benim aklima ilk Gratis geliyor; Gratis’e de
sahip olmak isterdim. Kullandigim ya da kullanmak zorunda kaldigim diyeyim, tiim

kisisel bakim iiriin markalar: Gratis’te var. Benim igin yeterli olurdu.

Asya: ... Makyaj malzemelerinden bir marka olarak da Fetti Beauty ya da Benefit’e
sahip olmak isterdim. Onlarin tarzimi daha ¢ok yansittigini diigiiniiyorum. Uriinlerine
de bayiliyorum. Yves Rocher da favorilerimden, adim séyleyemesem de... Uriinleri

dogal ve giizel.

Basak: ... Sephora’ya sahip olmak isterdim saniyorum. Aradiginiz ne varsa

bulabileceginiz, kaliteli bir yer.

VSCO Girl: Literatir arastirmasmin ardindan, dénem neslinin igerisinde bulundugu
durumu en yakindan 6zetleyen kavramlardan biri oldugu analiz edilmis, bunun {izerine
katilimcilara sorulmustur. Bu béliimde katilimcilara VSCO Girl kavramini anlatmak
adma iki farkli video izletilmistir (https://www.dailydot.com/unclick/what-is-vsco-girl-

meme-90s; https://knowyourmeme.com/memes/vsco-girl).

Izletilen videolar ve gosterilen fotograflarin ardindan, katilimcilar ile VSCO Girl
kavrami hakkinda detayli bir sohbet gerceklestirilmistir. Ozellikle yeni nesil geng
kizlarin sik¢a kullandigi VSCO uygulamasi, fotograf diizenleyicisi olarak da geciyor.
Bu uygulamay1 kullanan geng kizlara etiket gibi yapisan “VSCO Girl”, genelde onlarin

hosuna da giden bir tanimlama...
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Bu kizlar genel olarak Birkenstock terlik, Scrunchie sa¢ bandi, Hydro Flask su sisesi,
Brandy Melville tisort, Vans ayakkabi, arkadas bileklikleri, Polaroid kameralar, pastel
renkli ojeler, Carmex dudak kremi, diziistii bilgisayarlarda ve su siselerinde ¢ikartma
kullaniyor. Neredeyse kullandiklar1 her seyde birer marka bagimlis1 olan bu grup, ayni
zamanda kendini bu etiketle birlikte VSCO Girl olarak adlandirmaktadir. Bu tanimi ve
VSCO Girl olmayr seven bir kisim katilimci, bu kavramla anilmak istedigini

sOylemektedir.

VSCO Girl Olarak Amimak Isteyenler: Videoyu izledikten sonra, gorintilerden
etkilenen ve onlar gibi olmayi tercih eden bir grup katilimci, VSCO Girl olmak
istedigini dile getirmistir. Sosyal medyanin da etkisiyle, kendilerine idol aldiklar1 ve
takibinde olduklar1 isimlere benzeme arzusu, onlarin VSCO Girl kavramima yakin
hissetmesine neden olmaktadir. Renkli kiyafetler, makyaj malzemeleri, aksesuarlar ve
dikkat ¢eken bir dig goriiniis, katilimcilarin bir kisminin hosuna gitmis ve onlar gibi

olmay1 istemesine neden olmustur.

Nisa: Ben VSCO Girl diye gruplanan kizlar: begendim aslinda; biraz simariklar sadece.
Ben VSCO Girl degilim, olmak isterdim sanirim...

Nehir: Ben de VSCO Girl degilim, bir grup altinda kendilerine isim takmalari bana

biraz komik geldi. Ben onlar gibi olmak isterdim yine de sanirim, begendim.

Ceylin: ... Youtube videolarinda bu kizlara ¢ok denk geliyorum. Izliyorum da aslinda,
renkler falan hosuma gidiyor. Eglenceli buluyorum. Genelde hepsi ¢ok giizel, uzun sagl

falan oluyor. Ben de olmak isterdim sanirum bilmiyorum.

Asya: VSCO Girl deyince, ben aklima tiki kizlar geliyor biraz. Ben elestirel bir gozle de
bakamiyorum bu olaya, ama ben de olmak istemem. Gruplasma da bana normal
geliyor; kim ne kadar farkli olmak istese de, bir sekilde arkadas gurubuna dahil olup
birbirine benziyorsun. Bence VSCO’lar da, kendilerini belirli bir gurubun altinda
adlandirmaktan gurur duyan, boyle olmay:r tercih eden ve hatta bunu seven tipler.

Benim de hosuma giden bir tarz olsa, ben de VSCO olmak isterdim.
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VSCO Girl Kavramini Bilmeyenler: Onceden bu kavramdan haberdar olmayan

katilimcilarin bir kismi, VSCO Girl kelimesini ilk kez duydugunu da belirtmektedir.
Zeynep. Ben boyle bir tanim bilmiyorum.

Nisa: Ben tanimi bilmiyorum ama VSCO diye bir uygulama var onu biliyorum. Fotograf
duzenleyici, bazen oradan fotograflarimi diizenliyorum Instagram’da paylasmadan

once.

Azranur: Ben de tamimlamayr bilmiyorum ama belli ki bir guruba verilen isim. Bu

arada ilgiliyse, ben o uygulamay: da kullanmiyorum...

Meltem: VSCO Girl tanimi hakkinda hi¢bir fikrvim yok; hatta ilk kez duydum...
Elifnaz: Ben bu tanimlamay: bilmiyorum.

Nehir: Ben de bilmiyorum.

Zehra: Ben ilk kez duydum.

Ceylin: VSCO diye sadece bir fotograf uygulamas: duymustum, ama bu dediginizi ilk
kez duyuyorum. Ben de bilemedim.

Herhangi Bir Grup ya da Etiket Altinda Anilmaktan Hoslanmayanlar: Katilimcilarin bir
kismi, herkes gibi olmak ve bir etiket altinda amilmak istemediginden, VSCO Girl
kavramindan hoslanmadigim dile getirmektedir. Ozel, tek ve kimsede olmayana sahip
olmay1 hedef alan bir kisitm katilimeci, VSCO Girl ya da herhangi bir etiket altinda

anilmak istemedigini belirtmistir.
Zeynep: Ben béyle bir etiketle anilmak istemezdim. Pek hosuma gitmedi.

Azranur: ... Boyle markali giyinmek, ozenli, giizel olmak isterdim. Ama yine de, kizlar

boyle etiketlenmeseymis keske.

Meltem: ... Ben de VSCO Girl degilim, boyle bir arkadasim da yok, ben de olmak

istemezdim.
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Ayse: ... Bir esya benim bir gruba iiye oldugumu géstermemeli, gostermez de bence.
Ben VSCO degilim ve olmak da istemezdim. Dedigim gibi bir kiz grubunu etiketlemek

bana hogs gelmiyor ...

Ela: Ben de VSCO uygulamasindan dolay sekilde adlandirildiklarint diisiintiyorum.
Surekli markalr giyinen, saglarimi aymi sekilde toplayan, pastel renk ojeler siiren,
scrunchie takan kizlara deniyor. Bizim okulda da VSCO oldugunu inkar eden ama
bence VSCO olan kizlar var. Bir tanesi Amerika’dan hydro flask bile almis; bir ton
scrunchiesi var, Ustine Ustik bir de sirekli Vans giyiyor; yine de ben VSCO Girl
degilim diyor. Hydro flaskine kadar almig; bir de ben VSCO degilim diyor. Bana biraz
komik ve sagma geliyor; ozellikle o markay: gidip alip sonra da inkar ediyorlar. Yine de
bir kiza bir uygulama ismi vermeleri hos degil tabii. Senin tarzini bir seye uyarlayip

dalga geciyorlar.
Beste: Ben VSCO Girl degilim ve olmak da istemem.

Elifnaz: Benim pek hosuma gitmedi yine de bu tamimlama. Giizel, bakimli olmak, ozenli
giyinmek falan tamam da, neden illa bir isim altinda toplamip kendilerini dyle

tamimlryorlar?

Beglm: Ben de VSCO degilim, uygulamay: kullaniyorum ama asla kendimi béyle bir

grupta adlandirmak istemem...

Asya: Ben de VSCO Girl degilim. Dedigim gibi bir grup altinda tamimlanmak da

istemezdim...

Basak: ... Ben olmak istemezdim; bir kaliba girmek bana gére degil. Ben her telden
calmayi, her kaliba girmeyi seviyorum. Bir grup adi altinda anilmak istemem. Birine
benzemek, baskast gibi olmak benim ¢ok hosuma gitmiyor, ama tabii onlara da saygi

duyuyorume...
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9. SONUC VE ONERILER

Arastirma kapsaminda Z kusag tiiketicilerinin kigisel bakim iirlinlerini tiiketme
isteginin altinda yatan duygu ve disiinceler arastirllmistir. Katilimcilar, yas
ortalamalarinin kii¢iik olmasi nedeniyle ailelerinden izin almadan herhangi bir eylemde
bulunamamaktadir. Kisisel bakim iriinlerini hayatlarmin farkli alanlarma farkli

oranlarda dAhil eden kusak iiyelerinin, bu konuda farkli motivasyonlar: bulunmaktadar.

Gorlismeye aileleri esliginde gelen Z kusag: liyeleri, genel olarak Z kusaginda olmaktan
mutlu olsalar da, bir kism1 eskiye gitmeye, eskide yasamaya isteklidir. Ailelerinden
duyduklar1 kadariyla kendinden Onceki nesilleri zihinlerinde tanimlayan yeni nesil
kusak kendilerinden umutlu olsa da, eskiyi merak etmektedir. Bir kismi1 kendi kusagini
tanimlamakta zorlansa da, bir¢cogu kusak kavramlarindan haberdardir. Var olduklar
doneme elestirel gozle baksalar da, kendileri de bu ¢arkin i¢inde oldugunu fark etmis
durumdadir. Dijital ¢agin giiclinii fazlasiyla hissettigimiz Z kusaginin denk geldigi bu
donemde, katilimcilar da birer telefon bagimlisi oldugunu itiraf etmektedir. Ihtiyaglari
olmasa dahi, telefonlarinin ellerinin altinda olmasin1 ve her an ulasilabiliyor olmay1

tercih etmektedirler.

En ¢ok sosyal medyay1 kullanan kusak tyeleri, ayn1 zamanda miizik dinlemek, dizi
izlemek, arkadaglariyla sohbet etmek ve alis-veris yapmak i¢in de telefonlarindan
faydalanmaktadir.  Kisisel hesaplarindan alig-veris yapma imkanlar1 olmasa dahi,
internet sitelerinde gezinmek ve trendlerden haberdar olmak onlar tatmin etmektedir.
Sosyal medyanin en ¢ok kullanilan mecralarindan Instagram bagimlis1 olan Z kusagi,
kimin ne giydigini, kimin nereye, nasil ve kimle gittigini, neyin nasil yapildig: ve dahasi
her konuyu merak ettiklerini ve tiim bunlara hakim olmak adina siirekli online kalmalari

gerektigini savunmaktadir.

Begenilmek iizerine kurulu sosyal medya diizeninde, giizel olan1 ve popiileri yakalama
fikri de onlar igin oldukga 6nemli. Bir baskasi tarafindan begenilmenin Onemini
fazlasiyla 6nemseyen Z neslinin bir kismmin sosyal medya paylasimlart da begeni
saatlerine gore degisim gostermektedir. igerisinde bulunduklar1 donemde popiiler olani

bulma, trendleri yakalama, farklilasma, 6zgiin olma ve begenilme ihtiyaglari, onlari
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kisisel bakim iiriinleri kullanmaya, moday1 ve modaya yon verenleri takip etmeye sevk
etmistir. Sosyal medyay1 hayatlarinda tehdit olarak gorseler de, baskalari tarafindan
onaylanma ihtiyact ve moda olmasi nedeniyle sosyal medyaya bagimli bir hayat
siirmektedirler. Bu motivasyonlar olduk¢a az kisi tarafindan dile getirildiginden, tam

olarak genel kategorilerde s6z edilmemistir.

Z kusagi tiyelerinin biiylik bir ¢ogunlugun sahip olmak istedigi markalar, kisisel bakim
triinleri kategorisinden olusmaktadir. Bir kismi ambalajlamalarindan dolay1 Gratis,
Watsons sahibi olmak isterken, bir kismi gosterigli ve pahali olmasi1 nedeniyle Mac ve

Sephora’ya sahip olmak istedigini soylemektedir.

Ebeveynlerinden onay aldiklar1 siirece popiler markalardan alis-veris yapmak, idol
aldiklar isimlere benzemek adina makyaj yapmak, trendlerin pesinden kosmak onlarin
icin olduk¢a Onemli olsa da, popiilerlesen konulara konan etiketlenmelerden
hoslanmiyorlar. Literatiir aragtirmasi sonucu, Z kusaginin idol olarak gordiigini

ongordigim VSCO girl kavramindan olduk¢a uzak durmaya 6zen gosteriyorlar.

Arastirmaya baglarken ¢ikis noktam, cevremde goézlemledigim Z kusaginin kisisel
bakim friinlerine olan tutkusunun azimsanmayacak kadar yogun olmasiydi. Z
kusaginda dair gozlemlerim dogrultusunda vardigim bu goriisiin altinda yatan derin
sebepler oldugunu diisiinerek arastirmaya basladim. Literatiire baktigimda, kusaklar ve
ozellikle Z kusag1 konusunda ¢ok sayida aragtirmayla karsilastim. Ancak derinlemesine
kusaklar O6zelinde, ne yazik ki Z kusaginin kisisel bakim {iriinlerine olan ilgisi
konusunda ¢ok fazla arastirmaya ulasamadim. Buradan yola ¢ikarak, Z kusaginin kisisel
bakim {riinlerine olan ilgisini arastirmaya ve bu konuda igerik olusturmaya karar
verdim. Bunun igin literatiir taramasinin yani sira, mini grup goriismeleri yaparak

konuyu derinlemesine inceleme sansim oldu.

Arastirmalar ve c¢ikarimlar sonucunda, Z kusaginin ge¢mise olan meraki, kendi
kusaklarmi tanmima halleri, marka diskinliikleri, kisisel bakim Urtnlerine olan
haranliklar1 ve bu yolda idol aldiklar1 kisileri arastirdim. Ozellikle, kusagmn sosyal
medyanin etkisiyle popiiler olan kisisel bakim iiriinleri kullanma merak1 ve trendleri

yakalama istegini inceledim.
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EK 1. MINI GRUP CALISMALARI GORUSME RAPORU

Arastirma Sorusu

Z kusag tiiketicileri ne ve hangi motivasyonlarla kisisel bakim {irtinlerine yonelirler?

Bu tercihlerin hayatlarinda ne anlam ifade eder?
Arastirmanin Amaci

Arastirmada, Z kusaginin hangi motivasyonlarla kisisel bakim {iriinlerine yoneldiklerini,

hayatlarinda neden bu deneyimleri tercih ettiklerini anlamlandirmak amaglanmaktadir.
Goriisme Sorulari ve Gosterilen Iletisim Cahsmalar
Giris

Merhaba ben Miige Vardar. Bu arastirmada moderator olarak sizlerle beraber
calisacagiz. Bu arastirmanin yaklasik olarak 1.5 - 2 saat siirmesi planlanmaktadir.
Aragtirma siiresince sizlerle yaptigimiz konusmalari, masanin iizerinde gordiigliniiz ses
kayit cihaziyla ses kaydma aliyor olacagim. Gorlismede eger dilerseniz kimlik
bilgileriniz gizli tutulacak ve c¢iktilar sadece bu arastirma kapsaminda kullanilacaktir.
Istediginiz zaman arastirmadan ¢ikabilirsiniz. Tiim yiyecek ve igecekleri dilediginiz gibi
tilkketebilirsiniz. Uzun soluklu bu calismaya katiliminiz ve sabriniz i¢in hepinize

tesekkiir ediyorum.

113



Acilis

Simdi sirayla birbirimizi taniyalim. Senden baslayalim dilersen. Kendinle ilgili kisaca

bilgi verir misin? Kimsin, nelerden hoslanirsin, bos zamanlarinda neler yaparsin?
Gecis

Oncelikle kusak kavramlari konusuna deginmek istiyorum. Biliyorsunuz ki Dinya
duzeni her gecen giin degismekte ve gelismekte. Neredeyse her giin milyonlarca kisi
doguyor ve dliiyor. Niifusun oldukca yogun oldugu toplum diizeninde, kisiler belirli yas
gruplarina gore farkli kusaklara ayriliyor. Sizlerin yas grubu Z nesli olarak

degerlendiriliyor. Siz Z neslini nasil tanimlarsiniz? Sirasiyla dinlemek istiyorum.
Bulmak istediklerimiz/ Look for

Katilimcilarin kendi kusaklarina ve genel olarak dénemlere dair bilgi ve diisiincelerini

tespit etmek.

Icerisinde var olduklar1 Dlnyanin kavramlarma ve kendi kusaklarma ne kadar

hakimler?
Soru

Konustugumuz tizere, Dlinya diizeni degismis durumda. Anne ve babalarinizin yasadigi
donemle giinlimiiz arasinda sosyal, kiiltiirel ve ekonomik her alanda biiylik degisimler
var. Bugiin neredeyse hayatimizin her anini elinde bulunduran tek bir otorite var; dijital
ag. Bunu ne olarak diistinmek istediginiz size kalmis; telefon, bilgisayar ve dahasi
internete erisimizi saglayan her sey. Dijital ¢agin bu kadar gii¢lii oldugu donemde,
ozellikle akilli telefonlar hayatimizin aslinda ta kendisi. Cep telefonlarimiz olmadan
nefes dahi alamiyoruz. Peki, sen bu bahsettiklerimi nasil degerlendiriyorsun? Sosyal
medya, internet ya da telefonun senin hayatinin neresinde? Ona ve ya onlara ne kadar ve

neden ihtiyacin oluyor?
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Bulmak istediklerimiz/ Look for

Ozellikle Z nesli, dijital ¢agm tam da icine dogmus bir grup. Onlar1 anlamak ve
anlamlandirmak icini, oncelikle bulunduklar1 yerleri yorumlamak gerekiyor. Dijital
cagin icerisindeki bu kusak, sanal Diinyaya neden bu kadar diiskiin? Iletisim araglari
onlarin hayatinda ne ifade ediyor, neden bu kadar degerli ve neden gercekten ihtiyag
duyduklarma inantyorlar? Bu soruda konunun asil kaynagini, yani interneti hayatlarimin

neresinde tuttuklarini gérmek amaclaniyor.
Soru

Dijital ¢agdan ve iletisim araclarindan bahsetmigken, internetin en vazgecilmez ve
7’den 70’e¢ neredeyse herkes tarafindan kullanilan sosyal medya uygulamalarina
deginmek istiyorum. Sosyal medya hesabi1 kullaniyor musun? Hesabini ne amagla agtin,
orada neler yapiyorsun, kag¢ Kkisiyi takip ediyorsun ve senin kag takipgin var.

Bagkalarinin hayatlarin1 gérmek sana nasil bir haz veriyor?
Bulmak istediklerimiz/ Look for

Dijital ¢agin en vazgecilmez mecrasi sosyal medya onlarin hayatinin neresinde?
Kendilerini sanal bir mecrada ifade etmek, daha 6zgur hissetmelerini mi sagliyor? Asirt
sosyallik, asosyal olmalarina neden olabilir mi? Sosyal medyada olmayi ve sanal
Dunyada binlerce igerik tiiketmeyi bagimlilik haline getirmelerinin nedeni ne? Sosyal
medya hesaplarindaki takipgi sayisint ne kadar Onemsiyorlar, Gtopik de olsa kag
takipcilerinin olmasini hayal ederlerdi? Bu soruyla, Z neslinin sosyal medyay1 ne

amagla kullandiklarimi tespit etmek amaglaniyor.
Soru

Bir onceki soruya istinaden devam etmek istiyorum. Sosyal medya kullanimindan,
paylasimlardan, yorum ve begenilerden bahsettik. Tiim paylagimlarin begeni ve yorum
lizerine yapildig1 sosyal mecrada, senin i¢in begenilmek ¢ok dnemli mi, dnemliyse ya

da degilse neden?
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Bulmak istediklerimiz/ Look for

Begenilme duygusu onlar i¢in ne kadar dnemli, bu duyguyu belki de her seyden ote
tuttuklar1 bir yasta ve donemde olduklarmin farkindalar mi, en 6nemlisi bunu kabul
ediyorlar mi1? Bu soruyla, begeni duygusunun onlarin hayatlarindaki yerini bulmak

amaglantyor.
Soru

Begenilmek, 6rnek almak vs. bunlardan Oncesinde bahsettik. Poplleri yakalama,
giindemi takip etme ve dahasi kavramlar da sosyal medya i¢in oldukca dnemli. Bunu
sosyal medya tizerinden hem dis goriiniisle hem aligkanliklarla yansitmak miimkiin. Ben
dis goriinis kavramina deginmek istiyorum. Moday:1 takip eder misin? Alis-veris
yapmay1 sever misin? Internetten kiyafet bakar misin ya da en sik nereden alis-verisi

tercih edersin? Ne tarz kiyafetler alirsin?
Bulmak istediklerimiz/ Look for

Gilindemi takip ediyorlar mi, popiiler olan, trend olan seyler onlar igin ne kadar 6nemli?
Nelere, neden ilgi duyuyorlar ve bunu nasil yansitiyorlar? Bu soruyla nelere ilgileri
oldugunu tespit etmek ve bdylece onlarin i¢ Dlnyasini daha iyi analiz etmek

amagclantyor.
Soru

D1s goriiniisten, trendlerden ve giindemi yakalamaktan bahsetmisken, belki de sizin yas
grubunuzda ¢ok da uygun goriilmeyen makyaj konusuna deginmek istiyorum. Siz

makyaj konusuna nasil bakiyorsunuz? Tekrar sirayla cevaplamanizi rica ediyorum.
Bulmak istediklerimiz/ Look for

Toplumda genel gecer bir yas ortalamasina erismemisken kisisel bakim konusuna ilgi
duymak yahut makyaj yapmak ¢ok da hos karsilanmasa da, bunu kulak ardi edip kisisel
bakim tiriinleri magazalarini sik sik ziyaret etmelerinin nedeni nedir? Aileleri bu konuya
nasil bakiyor? Bu soruyla kisisel bakim konusundaki diisiincelerini 6grenmek

amagclantyor.
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Soru

Sosyal medyada ¢ok sayida makyaj fenomeni var ve bir¢ogu buradan akil almaz paralar
kazaniyor. Sen makyaj fenomenlerinden kimleri takip ediyorsun? Yerinde olmak

istedigin bir isim var mi1? Neden o ya da onlar?
Bulmak Istediklerimiz/ Look for

Kendini nerede gormek istiyor, kiminle 6zdeslestiriyor? Bu soruyla sosyal medya
tizerinden Ornek alinan isimleri tespit etmek ve bu isimlerin neden hayranlik etkisi

uyandirdigini agiklamak amaclaniyor.

Soru

Peki, bir markanin magazasina sahip olma hakkin olsa hangi markay secerdin?
Bulmak istediklerimiz/ Look for

Gundemi yakalamak, trendleri takip etmekle mimkinddr ve bunun en etkili yolu
bilenen markalardan geg¢mektedir. Z kusagi hangi markalari takip ediyor, hangi

markalar1 begeniyor ve kendini en ¢ok hangi markayla 6zdeslestiriyor?
Soru

Genel olarak kusak kavramindan ve Z neslinden bahsettik. Simdi size farkli bir

kavramdan bahsetmek istiyorum. “VSCO Girl” bu tanimi biliyor musun?
Bulmak istediklerimiz/ Look for

Kusak kavramu, icerisinde yasadiklar1 Dlnyanin ve kiiltiiriin popiiler kavramlarini bilip
bilmedikleri, bu kavramlar1 nasil yorumladiklari merak ediliyor. Bu soruyla onlarin
kendi kusaklarmmi ve hayranmi oldugu isimlerin kodlarin1 tanimlama seklini 6grenmek

amagclaniyor.
Soru

Sence sen de VSCO Girl miisiin? Bu hosuna giden bir tanimlama olur muydu?
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Bulmak istediklerimiz/ Look for

Hayran olduklar1 isimler VSCO Girl olarak tanimlansa da, 6nemli olan onlarin
kendilerini nerede gordiigii? Bu soruyla Z neslinin kendilerini nerede gordiigiinii,

onlarin popiiler kiiltiiriin i¢inde olup olmadigini agiklamak amaglaniyor.
Goriisiilen Kisilerin Genel Ozellikleri

Grup 1 (11 Kasim 2019/ 16:00)

Grup 2 (22 Kasim 2019/ 13:00)

Grup 3 (29 Kasim 2019/ 14:00)

Grup 4 (2 Aralik 2019/ 16:00)

Arastirma kapsaminda toplamda 4 mini grup calismasi gergeklestirilmistir.
Goriismelerin Oncesinde ve Goriisme Siirecinde Yasananlar

Mini grup goriismesi siiresince istenilen bilgilerin elde edilmesi konusunda en dnemli
yonlendirici moderatordiir. Konugsmaya yon veren, katilimcilara esit sz hakk: taniyan,
yapilan goriismelerin saygi ¢ergevesinde ilerlemesini saglayan ve elde edilmek istenen
sonuglar dogrultusunda sorular1 yonelterek goriismeye sekil veren moderatordiir.
Gergeklestirilen mini grup c¢alismasi, tez yazari olarak benim (Miige Vardar)

moderasyonumda ger¢eklesmistir.
Goriisme Sorularimin Hazirlanmasi

Arastirma konusunun belirlenmesinin ardindan, konuyla ilgili en verimli gorlismeyi

gerceklestirmek agisindan goriisme sorulari hazirligina baglanmastir.

Mini grup goriismeleri gerceklestirilmeden Once, ilk olarak konu hakkinda literatiir
taramasi yapilarak daha Once konu hakkinda gerceklestirilmis farkli aragtirmalarin
1s1¢inda yeni bir yol haritast hazirlanmistir. Goriisme ic¢in hazirlanan sorular,
katilimcilar1 yavas yavas ortama hazirlamak, konuya dahil etmek ve akiciligt

destekleyerek dikkat dagitmaksizin sonuca odakli hazirlanmistir. Katilimcilarin
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ilginligini yiiksek tutmak adina goriigme sirasinda izletilmek iizere videolar hazirlanmig

ve goriisme sorulari bu dogrultuda sekillendirilmistir.
Mini Grup Goriisme Planlamasi

Katilimcilar belirlendikten sonra iletisime gegilerek bulunduklar1 gruplara gore gin ve
saat planlanmigtir. Goriisme yapilacak kisilere arastirma konusunda kisa bir
bilgilendirme yapilmis, fakat arastirma konusu anlatilmamistir. Katilimcilara herhangi
bir baski yahut zorlama yapilmamis, katilma soOzii tamamen kendi istekleri
dogrultusunda alinmistir. Kesin katilim teyidi alindiktan sonra ilk goériisme 11 Kasim
saat 16:00’da, ikinci goriisme 22 Kasim saat 13:00’de olmak tizere 4 farkli grup
goriigmesi i¢in katilimcilarla irtibatta kalinmig, goriismelerden bir giin  Once

katilimcilara grup bilgisi, katilim yeri ve saati konusunda bilgilendirme yapilmistir.
Son Diizenlemelerin Yapilmasi

Mini grubun gergeklesecegi 11 Kasim Pazartesi giinii, 22 Kasim Cuma giinii ve diger
tim goriismelerde, en az 1 saat 6nceden goriisme yapilacak yere gidilmistir. Cekim
denemeleri yapilmis, gerekli ara¢ geregler ve gosterilecek videolar kontrol edilmis,
katilmecilar i¢in gerekli ikram hazirliklar1 yapilmistir. Herhangi bir teknik aksaklik
yasanmamas1 adina, goriisme esnasinda ses kayit yapacak olan cihazlar kontrol

edilmistir.
Bilgilendirme ve Tanisma

Mini grup goriismesindeki katilimcilar, goriisme yerine sirasiyla alinmis ve
bilgilendirme yapildiktan sonra ses kaydi: baslamistir. Katilimecilar gorligme igin
yerlerini aldiktan sonra, oncelikle moderator tanitilarak; goriisme esnasinda kayit
alindigl, alman kaydin kimseyle paylasilmayacagi, goriismeden diledikleri zaman
cikabilecekleri ve goriisme esnasinda masada bulunan ikramlardan faydalanabilecekleri
bilgisi paylasilmistir. Mini grup goriismesi siireci ve kurallar konusunda verilen
bilgilerin ardindan, katilimcilarin kendilerini rahat hissetmesi saglanmis ve ardindan
sirastyla kendilerini tanitmalar1 istenmistir. Katilimcilar tanigma siiresinde isimlerini,
yaslarmni, okullar, kendileriyle ilgili 6zellikleri ve ilgi duyduklar1 alanlar1 paylasarak

oturuma hizla adapte olmustur.
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Goriisme

Katilimcilarla tanistiktan sonra, dncesinde hazirlanan sorularla gériismeye baslanmis ve
arastirma konusunda giris yapmadan Once sirasiyla kisilerin hobileri ve igerisinde
yasadiklar1 doneme dair ilginliklerini 6l¢gmek adina sorular sorulmustur. Sorulan sorular,
goriismeye katilan herkesin kolaylikla anlayabilmesi i¢in gilinlik hayatin, hatta tam
olarak onlarin hayatinin igerisinden alintilanarak sorulmus ve boylelikle etkin bir

goriisme ortami saglanmistir.

Her sorunun devaminda sorulan destekleyici sorular, anahtar sorularin ag¢ilimina
yadimci olmustur. Sorulara verilen cevaplar sonucunda varilacak sonug ve analizler igin

onemli verilere ulasilmistir.

Grup katilimcilarinin moderatore ve birbirine karsi oldukga saygili bir tutum sergiledigi,
herkesin birbirini dinledigi sonu¢ odakli ve keyifli bir goriisme gergeklesmistir.
Gorigme siiresince gerginlik, siirtlisme yahut vakit kaybina neden olacak herhangi bir

durumla karsilagilmamustir.

Hazirlanan sorularin katilimcilara esit Olglide zaman taninarak cevaplanmasina 6zen
gosterilmis, fazla s6z almayan konusmacilara destek sorular sorularak soz hakki
verilmistir. Katilimcilara sorulan sorulara dogru cevaplar almak adina, verilen cevaplar
teyit edilerek yanlis anlagilmaya imkan verilmemistir. Konuyla ilgili katilimcilarin

merak ettigi sorular cevaplanmustir.
Goriisme Sonrasi Siirec

Mini grup c¢alismalarindan sonra, goériisme esnasinda alinan kayit kontrol edilmistir.

Kayitlar esnasinda ve sonrasinda teknik herhangi bir aksaklik yasanmamastir.
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EK 2. GORUSME METINLERI

Mini Grup Metni/ Grup 1

MODERATOR: Merhaba ben Miige Vardar. Bu arastirmada moderatdr olarak sizlerle
beraber c¢alisacagiz. Bu arastirmanin yaklasitk olarak 1.5 - 2 saat slrmesi
planlanmaktadir. Aragtirma siiresince sizlerle yaptigimiz konugmalar1 , masanin
tizerinde gordiigiiniiz ses kayit cihaziyla ses kaydina aliyor olacagim. Goriigmede eger
dilerseniz kimlik bilgileriniz gizli tutulacak ve ciktilar sadece bu arastirma kapsaminda
kullanilacaktir. Istediginiz zaman arastirmadan ¢ikabilirsiniz. Tiim yiyecek ve icecekleri
dilediginiz gibi tiiketebilirsiniz. Uzun soluklu bu ¢alismaya katiliminiz ve sabriniz igin

hepinize tesekkiir ediyorum.

Simdi sirayla birbirimizi taniyalim. Senden baglayalim dilersen. Kendinle ilgili kisaca

bilgi verir misin? Kimsin, nelerden hoslanirsin, bos zamanlarinda neler yaparsin?

Zeynep: Merhaba, adim Zeynep, 8. sinif O6grencisiyim. Bos zamanlarimda kitap

okurum, sinemaya giderim, arkadaslarimla bulusurum. Bagka da bir sey yok.

Nisa: Merhaba, ben Nisa, 13 yasindayim ve ben de 8. smif dgrencisiyim. Ben kitap
okumayi1 ¢ok sevmiyorum, bir kitab1 sonuna kadar okumam i¢in ¢ok heyecanli olmasi
lazzim. Bos zamanlarimda paten slirmeyi seviyorum, hobilerim arasinda paten siirmek,

sinemaya gitmek, arkadaslarimla bulusmak var. Oyle.

Azranur: Adim Azranur, ben de 13 yasindayim ve 8’e¢ gidiyorum. Ben bos

zamanlarimda kitap okumayi, disarida gezmeyi ve parka gitmeyi seviyorum.

Meltem: Merhaba, ben Meltem, 13 yasindayim ve benim hobilerim arasinda sinemaya
gitmek yok. Sinemaya gitmeyi hi¢ sevmiyorum, evde film izlemek bana daha ¢ok keyif
veriyor. Onun disinda kitap okumay1 ve miizik dinlemeyi seviyorum. Soyleyeceklerim

bu kadar.

MODERATOR: Oncelikle kusak kavramlar1 konusuna deginmek istiyorum.
Biliyorsunuz ki Dlnya diizeni her gecen giin degismekte ve gelismekte. Neredeyse her

giin milyonlarca kisi doguyor ve oOliiyor. Niifusun olduk¢a yogun oldugu toplum
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diizeninde, kisiler belirli yas gruplarina gore farkli kusaklara ayriliyor. Sizlerin yas
grubu Z nesli olarak degerlendiriliyor. Siz Z neslini nasil tanimlarsiniz? Sirasiyla

dinlemek istiyorum.

Zeynep: Ben sanirim Z kusagini ¢ok fazla bilmiyorum. Tek bildigim daha onceki
kusaklarda yagsamak istedigim. Eskiden Dunya ¢ok daha giivenilirmis; en azindan ailem
bundan bahsediyor. Ben de o glvenilir Dinyada ¢ok daha 6zgiir yasamak isterdim. Bu
ylizden de bir an Once biiyiimek, olgun olmak, kendi ayaklarim iizerinde durmak

istiyorum.

Nisa: Z kusagi saniyorum bizim gibi ergenlerin oldugu nesli anlatiyor. Ben hig
biylmek istemiyorum, keske hep kiiciikk kalsam diyorum bazen. Ama bir yandan da
bliylimek, meslegimi elime almak, evlenip ¢oluk ¢ocuk sahibi olmak da istiyorum.

Eskileri de ¢ok merak ediyorum. Ailem anilarini anlatirken onlara ¢ok 6zeniyorum.

Azranur: Sanirim ben de eskiye donmek isterdim. Z kusagi diye bir kavram duydum
ama tanimini yapamam sanirim. Babam eski anilardan bahsettiginde, o zamanlarin
nedense daha giivenilir oldugunu diisinliyorum. Simdi hicbir sey, hi¢bir yer giivenilir

degil.

Meltem: Z kusagi, Nisa’nin da dedigi gibi bizim yas grubumuzu igeriyor. Daha dijital,
daha aktif, daha sosyal bir nesli yani... Ben de arkadaslarim gibi annemlerin doneminde
yasamak isterdim sanirim. Bir an once biiyiimek istiyorum. Her yasin zorlugu var belki

ama yine de ben siavlardan falan ¢ok sikildim. Biiylimek istiyorum.

MODERATOR: Konustugumuz iizere, Diinya diizeni degismis durumda. Anne ve
babalarinizin yasadigr dénemle giinlimiiz arasinda sosyal, kiiltiirel ve ekonomik her
alanda biiyiik degisimler var. Bugiin neredeyse hayatimizin her anini elinde bulunduran
tek bir otorite var; dijital ag. Bunu ne olarak diistinmek istediginiz size kalmis; telefon,
bilgisayar ve dahasi internete erisimizi saglayan her sey. Dijital ¢agin bu kadar giiclii
oldugu donemde, oOzellikle akilli telefonlar hayatimizin aslinda ta kendisi. Cep
telefonlarimiz olmadan nefes dahi alamiyoruz. Peki, sen bu bahsettiklerimi nasil
degerlendiriyorsun? Sosyal medya, internet ya da telefonun senin hayatinin neresinde?

Ona ve ya onlara ne kadar ve neden ihtiyacin oluyor?
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Zeynep: Her insan gibi benim de telefona ihtiyacim oluyor. Guniimuzde telefonlar her
tlrli ihtiyactmizi karsiliyor. Ben bazen konu anlatimli videolar izliyorum, 6dev
yapiyorum, arkadaslarimla konusuyorum. Arkadaslarimla disaridaysam ya da ailemden
uzakta herhangi bir yerdeysem, ailemle haberlesiyorum. Aslinda en ¢ok arkadaslarimla

konusuyorum. Benim i¢in ¢gok énemli.

Nisa: Benim igin telefon saniyorum her sey demek, onsuz yapamam. Ailemle vakit
gecirmek, kardesimle oynamak giin i¢inde bana keyif veriyor ama telefonum hayatimin
en eglenceli seyi. Sosyal medya olmasa ne yaparim bilmiyorum. Instagram’da
gezinmek beni ¢ok mutlu ediyor, eglendiriyor. Bir giin arkadasimda kalmistim ve
telefonumu da evde unutmustum; hayatimin en zor gecelerinden biriydi. Cok zorlandim,
stirekli telefonumu aradim. Hatta dayanamayip arkadasimin sosyal medya hesaplarinda

gezinmistim. Ben telefonum olmadan yapamam sanirim.

Azranur: Bana gore telefon hayat demek, hele ki giiniimiizde. Artik her sey telefonla
yapiliyor. Bizim arkadas gruplarimiz var ve neredeyse attigimiz her adimda birbirimize
yaziyoruz. Mesela 6dev oluyor, unutuyoruz, birbirimize soruyoruz. Benim igin de

telefon her sey demek.

Meltem: Ben WhatsApp gruplarini hi¢ sevmiyorum. Orada birileriyle saatlerce
konusmak bana agsir1 sikici geliyor. Evet, bazen ise yaradi§i zamanlar oluyor ama
gercekten bazen gece telefonuma bakiyorum, 1000 tane okunmamis mesaj oluyor.
Arkadaglarimla konusmay1 seviyorum ama siirekli oradan yazigmak da asir1 sikici.
Onun disinda telefonumu ben de sik sik kullaniyorum tabii, neredeyse her dakika

elimde. Ama olmasa da olur, onsuz yapamam diyemem sanirim.

MODERATOR: Dijital cagdan ve iletisim araglarindan bahsetmisken, internetin en
vazgecilmez ve 7°den 70’e neredeyse herkes tarafindan kullanilan sosyal medya
uygulamalarina deginmek istiyorum. Sosyal medya hesab1 kullantyor musun? Hesabin
ne amacla agtin, orada neler yapiyorsun, kag kisiyi takip ediyorsun ve senin kag takipg¢in

var. Bagkalarinin hayatlarin1 gérmek sana nasil bir haz veriyor?

Zeynep: Ben bu sene sekizinci sinifim ve hayatimin en 6nemli sinavlarindan birine

girecegim; o yiizden su an sosyal medyayr kullanmiyorum. Ailem de pek sicak
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bakmiyor agikcasi. Hesabim var aslinda; ama okul basladigindan beri dondurdum.
Arada annemin Instagram hesabina giriyorum. Sevdigim birka¢ iinlii isim var onlara
bakiyorum. Oyle ¢ok da takip¢im yok, annemin de cok takipgisi yok. Benim takipgi
sayim takip ettiklerimden daha az. Takip¢i sayim da aklimda degil hig.

Nisa: Benim de Instagram hesabim var. 297 kisi takip ediyor beni, benim takip
ettiklerim de o civarda. Fenomen olmak, milyonlarca takipciye sahip olmak isterdim.
Bazen alis-verise giderken video ¢ekiyorum, ¢ok egleniyorum. Nasil hazirlantyorum, ne
giyiyorum, ne alacagim, yolda da ¢ekmeye devam ediyorum. Sonra nerede ne var, ne
yok onlar1 ¢ekiyorum. Bazen ¢ektigim videolar: birlestirip ¢ok yakin arkadaslarima da
attyorum. Onlar da c¢ok begeniyor. Sen de kanal a¢ mutlaka, bu videolar1 paylas
diyorlar. Ama sanirim ben biraz utaniyorum. Bir de ailem de ¢ok istemiyor. Ben video
cekerken carpilacaksin, kendi kendine konusma falan diyorlar. Dalga geciyorlar dyle
video ¢ekiyorum diye ama bence ¢ok eglenceli Onlar izin verse, belki de gergekten

kanal a¢ardim.

Azranur: Benim de sosyal medya hesabim var. Facebook, Instagram ama en ¢ok
Instagram kullaniyorum. Benim de ¢ok az takip¢im var ama. Ben de 200 kisi falan takip
ediyorum; daha az kisi de beni takip ediyor. Ben de fenomen olmayi, ¢ok takipcim
olmasini isterdim. Bence ¢ok havali. Ben de videolar ¢ekiyorum arada. TikTok hesabim
vardi bir ara. Orada videolar cekiyordum. Onlar1 da Instagram’da sadece yakin
arkadaglarimla paylasiyordum. Ben de sanirim biraz utaniyorum. Bazen girip hemen
siliyorum ¢ektigim videolari. Okulda TikTok bayagi yayilmisti, herkes video ¢ekince
ben de ¢ekmeye baslamistim. Cok eglenceli bence. Sosyal medyada da birkag iinlii ismi
takip ediyorum. Hadise Tarkan, Aleyna Tilki falan. Bir de baz1 fenomenleri.

Meltem: Ben de sosyal medya kullaniyorum. Ben bir yerlere falan gidince hikaye
atiyorum Instagram’a. Instagram’dan ¢ikiyorum, bir daha Instagram’a giriyorum. Ben
de biraz bagimlilik gibi Instagram. Ben de gunliik Vlog ¢ekiyorum. Alis-verise giderken
ya da makyaj yaparken falan hep video ¢ekiyorum. Evde canim sikilinca makyaj
yapiyorum ve hepsini de videoya c¢ekiyorum. Ablamlar benimle dalga gegiyor hep,
“Deli misin sen?” falan diyorlar. Ben de biraz ¢ekiniyorum sanirim ama yine de
cekiyorum. Bazi videolar1 paylasiyorum ama hepsini de paylasmiyorum. Ben ¢ektigim

baz1 fotograflar filtreleyip post olarak paylasiyorum. Bazen de iste hikaye atiyorum. Bir
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de merak ettigim bazi isimler var fenomen olan, onlar1 takip ediyorum. Ne yapiyorlar,

nereye gidiyorlar falan merak ediyorum.

MODERATOR: Bir 6nceki soruya istinaden devam etmek istiyorum. Sosyal medya
kullanimindan, paylasimlardan, yorum ve begenilerden bahsettik. Tiim paylagimlarin
begeni ve yorum iizerine yapildig1 sosyal mecrada, senin i¢in begenilmek ¢ok 6nemli

mi, 6nemliyse ya da degilse neden?

Zeynep: Ben bazen bir fotograf ¢ekiyorum, ¢ok begenip paylasiyorum. Ug giin sonra
ayn1 fotograf hosuma gitmiyor, siliyorum. Bazen de ¢ok begeni alinca silmiyorum. Ama
her seyi de paylasmiyorum. Fotograflarimin begenilmesi tabii ki hosuma gidiyor. Bazen
iste sen ¢ok giizellestin bliylidiikge falan diye yorum atiyor akrabalarimiz falan, ¢ok

mutlu oluyorum. O zaman daha ¢ok fotograf paylagmak istiyorum.

Nisa: Ben de begenilere falan bakiyorum hep. Eger az begeni varsa silip bir daha bagka
giin paylasiyorum. Begenilmek benim ¢ok hosuma gidiyor bence. Babam izin verse
Youtube kanali agmay1 ¢ok isterdim. Paylastigim seyleri herkes gorsiin, herkes baksin,

yorum yapsin falan. Benim ¢ok hogsuma giderdi.

Azranur: Benim icin de begenilmek onemli tabii. Ben de fotograflarimi paylasirken
once filtreliyorum. Ornegin sivilcem varsa onlar1 yok ediyorum, biraz renk katiyorum
fotografa, sayfaya ortalamaya falan dikkat ediyorum; sonra paylasiyorum. Kag kisi

begendi, kim yorum yapti1 diye de bakiyorum mutlaka.

Meltem: Ben sanirim ¢ok Onemsemiyorum begenileri. Yani aslinda bakiyorum
yorumlara falan da; ama begeni olmayinca silmiyorum. Begenilmek 6nemli tabii; ama
cok da degil. Ben de paylasmadan 6nce diizenliyorum fotograflarimi, ortaliyorum falan.

Ama atiyorum bir fotograf paylastim kimse begenmedi diye de o fotografi silmiyorum.

MODERATOR: Begenilmek, drnek almak vs. bunlardan dncesinde bahsettik. Popiileri
yakalama, giindemi takip etme ve dahasi kavramlar da sosyal medya i¢in oldukca
onemli. Bunu sosyal medya iizerinden hem dis goriiniisle hem aliskanliklarla yansitmak
miimkiin. Ben dis goriiniis kavramina deginmek istiyorum. Moday1 takip eder misin?
Alig-veris yapmay: sever misin? Internetten kiyafet bakar misin ya da en sik nereden

alig-verisi tercih edersin? Ne tarz kiyafetler alirsin?
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Zeynep: Ben alis-veris yapmayr cok seviyorum. Internetten de sik sik kiyafet
bakiyorum; ama birgok sitede kredi kart1 gerekli oldugundan pek bir sey alamiyorum.
Babamin kredi kart1 internete kapali; ¢ikarirken diisiinememis sanirim. O yiizden bir sey
begendigimde, annem de benim i¢in onu internet lizerinden alamiyor. Ama alig-verise
cikmadan birka¢ giin 6nce H&M’e, De Facto’ya, Koton’a, Pull & Bear’e falan
bakiyorum internetten. Neler var neler yok, hangisini severim falan 6nceden kontrol
ediyorum. Gidince kiyafet bulmak, se¢gmek daha kolay oluyor. Ben daha ¢ok spor
giyinmeyi seviyorum; elbise falan sevmiyorum. Esofman, pantolon, tayt falan
giyiyorum. Gittigim magazalarda da hem bu tarz kiyafetler buluyorum hem fiyat olarak
da uygun. Su an caligmadigimizdan her seyimizi ailelerimiz karsiliyor; caligiyor
olsaydim farkli magazalardan da alig-veris yapmak isterim; mesela Zara’y1 ¢ok
begeniyorum. O yiizden de hemen biiylimek istiyorum, para kazanmak i¢in. Ama en ¢ok

De Facto’dan alig-veris yapiyorum dedigim gibi.

Nisa: Ben de babamin verdigi okul hargliklarimi biriktirip genelde kendi istedigim
seyleri aliyorum. Mesela biz yaz basi ve kis basi ailece alig-verise gidiyoruz, alinmasi
gereken seyleri babam aliyor; ama onun disinda bazen ben bir sey begeniyorum ekstra,
onu kendi hargliklarimi biriktirip aliyorum. Zara’ytr ben de ¢ok seviyorum; ama Ug¢
kardes oldugumuzdan oradan ¢ok sik bir seyler alamiyorum. Ancak iste hargliklarimla
falan bazen aliyorum. Hargliklarimi1 ben hi¢ harcamam disarida falan, hep kiyafetlere
gidiyor paralarim. Instagram’da bazi hesaplar var oralarda kapida 6deme falan oluyor,
oralardan da bir seyler aliyorum. Onun disinda Trendyol’a, Hepsiburada’ya da
bakiyorum ama oralardan kredi kartim olmadigi i¢in bir sey alamiyorum. Yine de
butikler ve internet alig-verisi, magazadan daha ucuza geliyor bence. Magazalar ¢ok
pahali. Ben bazen sik, bazen de spor giyinmeyi seviyorum. Pull & Bear, Bershka, Zara,
H&M falan hepsini ¢ok seviyorum. Ben internetten bakip begeniyorum, sonra da

annemle gidip aliyoruz.

Azranur: Ben de internetten alig-veris yapmay1 seviyorum. Genelde ben begeniyorum,
ablam aliyor kredi kartt oldugu i¢in. Ben de De Facto, H&M, Zara, Bershka’dan falan
aliyorum. Bazen bu magazalarda indirimler oluyor, onlar takip edip dyle aliyorum
genelde. Ablam ¢alistif1 igin ona soylilyorum; birlikte gidip aliyoruz. Internetten de

sadece modellere falan bakiyorum bu dedigim markalarda.
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Meltem: Ben her magazaya gidiyorum, benim Oyle bir takintim yok sanirim. Nerde
kendime bir sey begenirsem alirim. Biraz sik olsun diye bakiyorum ama salas seyleri de
cok seviyorum. Benim icin higbir markanin 6nemi yok. Butikten de alirim, bilindik bir
markadan da... Hatta ben iki ablam oldugu i¢in genelde onlara olmayan kiyafetleri de
giyiyorum. Hatta seve seve giyiyorum ¢unki hepsi cok glzel. Ablamlar alig-verise
c¢ikinca bana da hep bir seyler aliyorlar. Genelde salas, bol, spor giyiniyorum sik olmaya

Ozen gosterip... O yiizden benim i¢in kiyafet falan ¢ok sorun olmuyor.

MODERATOR: Dis goriiniisten, trendlerden ve giindemi yakalamaktan bahsetmisken,
belki de sizin yas grubunuzda ¢ok da uygun goriilmeyen makyaj konusuna deginmek
istiyorum. Siz makyaj konusuna nasil bakiyorsunuz? Tekrar sirayla cevaplamanizi rica

ediyorum.

Zeynep: Ben makyaj yapmayi ¢ok seviyorum. Dort bes yasimdan beri bu boyle
sanirim, ¢ok merakliyim. Her giin farkli farkli ojeler deniyordum. Babam bir yerde ruj
gorse bana aliyordu yani. Simdi de rimel siiriiyorum, eyeliner siirliyorum, ruj
strdyorum. Okulda izin veriyorlar ama ben yine de okulda surmeyi tercih etmiyorum.
Stirekli internetten Watsons, Gratis’e falan bakiyorum. Asiri hosuma gidiyor makyaj
malzemeleri. Disaridan bakinca kendime “Cok kiigliksiin” diyorum ama yine de
slirmeyi bakmayi falan ¢ok seviyorum. Arasira, giizel bir yere gidiyorsam ya da 6zel bir

yere highlighter siiriiyorum, 1s1lt1 olmas1 hosuma gidiyor.

Nisa: Ben de makyaj yapmayt ¢ok seviyorum. Rimel, highlighter, allik falan
stirliyorum; kahverengi far ¢cok giizel duruyor rimelin altinda. Okulda ¢ok yapmiyorum,
cok izin vermiyorlar; ama verseler sanirim her giin yaparim. Highlighter siirmeye
bayiliyorum; ciinkii ¢ok parlak ve canli gosteriyor. Genelde yazin tatilde her giin
makyaj yapryorum. Gratis, Watsons, bazen H&M’den aliyorum makyaj malzemelerimi.

Genelde indirimleri takip ediyorum.

Azranur: Ben makyaj yapmayr cok sevmiyorum. Sadece 0Ozel giinlerde rimel,
highlighter, ruj falan siliriyorum. Onun disinda sadece yiliz kremi bir de dudak
koruyucusu siirliyorum o kadar. Ben de Gratis ve Watsons’a gidiyorum sik sik.
Internetten de baktigim oluyor. Bir sey almayacak olsam bile, gidip gezmeyi ¢ok

seviyorum. Bazen Miniso, H&M’de de glizel makyaj malzemeleri bulabiliyorum.
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Meltem: Ben genelde ablamlarin makyaj malzemelerini ¢alarak yapryorum. Ozel
giinlerde maskara ve highlighter kullaniyorum. Bence bizim yaglarimiz i¢in highlighter
aman aman kotii bir sey degil; fardan daha iyi. O yuzden onu striyorum ben de. Cok da
makyaj yapmiyorum. Cok hosuma gidiyor; ama ablamlar aldig1 i¢in genelde ben satin
almayip onlarinkini kullaniyorum. Onlar da genelde Gratis indirimlerini falan takip

ediyorlar.

MODERATOR: Sosyal medyada cok sayida makyaj fenomeni var ve bircogu buradan
akil almaz paralar kazaniyor. Sen makyaj fenomenlerinden kimleri takip ediyorsun?

Yerinde olmak istedigin bir isim var m1? Neden o ya da onlar?

Zeynep: Ben c¢ok eskiden Danla Bili¢’i hi¢ sevmiyordum; ama simdi ¢ok seviyordum.
Onceleri kendi begenmis gibi geliyordu bana, ényargili davraniyordum. Simdi onun
cektigi videolar1 izliyorum, onun Onerdigi {riinleri almaya calistyorum. Merve
Ozkaynak da bence basarili. Onu da takip ediyorum. Sanirim daha samimi olanlar bana
giizel geliyor. Baska da takip ettigim kimse yok sanirim. Danla Bili¢’in yerinde olmay1

cok isterdim.

Nisa: Ben de makyaj yapan bloggerlar takip ediyorum. Mesela Seyda Erdogan’1, Danla
Bili¢’1 takip ediyorum. Bir de Hailey Eyliil Sani diye Amerika’da yasayan bir kiz var,
onu ¢ok begeniyorum. Bazen o da makyaj videolar1 falan ¢ekiyor. Benim yerinde olmak
istedigim iki kisi var. Ecrin Su Coban’1 ¢ok begeniyorum; ama o biraz egolu falan.

Sanirim ben Hailey Sani olmak isterdim.

Azranur: Ben de makyaj fenomenlerini begeniyorum, izliyorum da; ama Instagram’dan
takip ettigim kimse yok. Sadece Youtube’da videolarin izliyorum. Danla Bili¢, Merve
Ozkaynak falan; onlar1 begeniyorum. Ben de kendimi en cok Ecrin Su ile

Ozdeslestiriyorum; ben de Ecrin Su Coban olmak isterdim.

Meltem: Benim 6zellikle izledigim biri yok sanirim. Genelde kesfette oniime ne ¢ikarsa
izliyorum. Hailey Eyliil Sani’yi ben de ¢ok begeniyorum, kesfette de sik sik c¢ikiyor.
Aslinda egolu biri gibi goriiniiyor; ama gayet tatli, samimi biri. Konusmalari, tavri falan
cok hosuma gidiyor. Ben Hailey Eyliil Sani olmak isterdim; ¢iinkii ¢ok sansli. Eskiden
Tiirkiye’de yasiyordu, simdi yurtdisinda yastyor, imkanlar1 ¢ok iyi, yasam tarzi, hayati
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falan hayranlik uyandiriyor. Kendi arabasi bile var mesela... Ben onun yerinde olmak

isterdim.

MODERATOR: Peki, bir markanin magazasina sahip olma hakkin olsa hangi markay1

secerdin?

Zeynep: Ben Gratis’e, Mac’e sahip olmak isterdim. Cok sik, ¢ok glizel bir marka; biraz
pahali oldugundan simdilerde oradan pek alig-veris yapamiyorum ama oranin sahibi

olmak isterdim.

Nisa: Ben Victoria Secret magazasina sahip olmak isterdim. Onun Pink diye bir
markas1 var; makyaj malzemeleri, parflimleri, taytlari, kiyafetleri falan harika. Ben
simdi de bazen oradan bir seyler aliyorum. Kesinlikle Victoria Secret magazasinin
sahibi olmak isterdim. O magazada kabine girince kendimi ¢ok zengin gibi

hissediyorum. Cok guizel, 6zel, ¢ok iyi hissettiriyor.

Azranur: Ben Zara’ya sahip olmak isterdim. Bayagi asigim o magazaya. Ama kisisel
bakim iiriinlerinde de her ne kadar Gratis’e falan gitsem de, Mac markasinin sahibi
olmak isterdim. Cok begeniyorum magazayr ve lrilinlerini. Aslinda ¢ok
kullanmadigimdan kalitesi konusunda fikrim yok; ama magaza o kadar ik ve erigilmez

gorundyor ki, kesinlikle sahibi olmak isterdim.

Meltem: Ben Sephora’ya sahip olmak isterdim. Orada neredeyse aradigin her marka,

her Griin bulunuyor. Hem renkli hem de ¢ok sik bence. Kendi 6zel {irtinleri de ¢ok glizel.

MODERATOR: Genel olarak kusak kavramindan ve Z neslinden bahsettik. Simdi size

farkli bir kavramdan bahsetmek istiyorum. “VSCO Girl” bu tanim1 biliyor musun?
Zeynep: Ben boyle bir tanim bilmiyorum.

Nisa: Ben tanimi bilmiyorum ama VSCO diye bir uygulama var onu biliyorum.
Fotograf diizenleyici, bazen oradan fotograflarimi diizenliyorum Instagram’da
paylasmadan once. O uygulamayla ilgisi var bilmiyorum bu tanimlamanin; ama tam

olarak VSCO Girl ne, bilmiyorum.
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Azranur: Ben de tanimlamayi bilmiyorum ama belli ki bir guruba verilen isim. Bu
arada ilgiliyse, ben o uygulamayi da kullanmiyorum; bazen ablam kullaniyor fotograf

dizenlemek igin.

Meltem: VSCO Girl tanimi hakkinda higbir fikrim yok; hatta ilk kez duydum. Ben
fotograf diizenlemek icin pek uygulama falan kullanmiyorum. O dediginizi genelde

Instagram’da yapiyorum. Diizenleyip filtreleyip paylasiyorum direkt fotograflarimi.

MODERATOR: Ben size kisaca VSCO Girl kelimesini tanimlayayim. Tekrar
Zeynep’ten baglayalim. VSCO, sizin de dediginiz gibi bir uygulama ismi. Ozellikle yeni
nesil gen¢ kizlarin sikca kullandigi bu uygulama, fotograf diizenleyicisi olarak da
geciyor. Bu uygulamay1 sikca kullanan geng kizlara etiket gibi yapisan “VSCO Girl”,
genelde onlarin hosuna da giden bir tamlama... Bu kizlar genel olarak Birkenstock
terlik, Scrunchie sa¢ bandi, Hydro Flask su sisesi, Brandy Melville tisort, Vans
ayakkabi, arkadag bileklikleri, Polaroid kameralar, pastel renkli ojeler, Carmex dudak
kremi, diziistii bilgisayarlarda ve su siselerinde ¢ikartma kullaniyorlar. Anlayacaginiz
kullandiklar1 neredeyse her seyde birer marka bagimliligi da var ve kendilerini bu
etiketlerle birlikte, VSCO Girl olarak adlandirtyorlar. Bu tanimdan sonra, sence sen de

VSCO Girl miisiin? Bu hosuna giden bir tanimlama olur muydu?
Zeynep: Ben boyle bir etiketle anilmak istemezdim. Pek hosuma gitmedi.

Nisa: Ben VSCO Girl diye gruplanan kizlar1 begendim aslinda; biraz simariklar sadece.
Ben VSCO Girl degilim; olmak isterdim sanirim. Ama bu kadar marka takintim falan

yok.

Azranur: Ben de VSCO Girl degilim; biraz zengin olmak gerekiyor bence bunun igin.
Benim bu kadar markayr bir arada satin almak i¢in sanirim biraz daha biiylimem
gerekiyor. Boyle markali giyinmek, 6zenli, giizel olmak isterdim. Ama yine de, kizlar

boyle etiketlenmeseymis keske.

Meltem: Uygulama iizerinden fotograf diizenliyorsun, marka takintin var diye bir etiket
olmamali bence; ¢cok da giizel bir sey degil. Ben de VSCO Girl degilim, bodyle bir

arkadasim da yok, ben de olmak istemezdim.
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MODERATOR: Sizlerin séylemek istedigi bir sey var m1?

MODERATOR: Peki hepinize katiliminiz ve sabrinizdan dolay1 ¢ok tesekkiir ederim.
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Mini Grup Metni/ Grup 2

MODERATOR: Merhaba ben Miige Vardar. Bu arastirmada moderator olarak sizlerle
beraber c¢alisacagiz. Bu arastirmanin yaklasik olarak 1.5 - 2 saat sUrmesi
planlanmaktadir. Arastirma siiresince sizlerle yaptigimiz konusmalari, masanin iizerinde
gordiigiiniiz ses kayit cihaziyla ses kaydina aliyor olacagim. Goriismede eger dilerseniz
kimlik bilgileriniz gizli tutulacak ve ¢iktilar sadece bu arastirma kapsaminda
kullanilacaktir. Istediginiz zaman arastirmadan ¢ikabilirsiniz. Tiim yiyecek ve icecekleri
dilediginiz gibi tiiketebilirsiniz. Uzun soluklu bu ¢alismaya katiliminiz ve sabriniz igin

hepinize tesekkur ediyorum.

Simdi sirayla birbirimizi taniyalim. Senden baglayalim dilersen. Kendinle ilgili kisaca

bilgi verir misin? Kimsin, nelerden hoslanirsin, bos zamanlarinda neler yaparsin?

Ayse: Ben Ayse, 12 yasindayim. Bos zamanlarimda voleybol oynuyorum, piyano
caliyorum ve ukulele caliyorum. Ukulelenin bir dersini almiyorum, bir de resim
yaptyorum. Gegen sene resim i¢in ders aliyordum ama bu sene derslerden pek vaktim
kalmiyor. Ama hala ¢izimlerim devam ediyor. Haftada dort giin voleybol antrenmanim

var. Piyano derslerine de iki haftada bir gidiyorum.

Ela: Ben Ela, 12 yasindayim. Benim hobilerim arasinda da voleybol var, ben haftanin
li¢c giinli antrenmana gidiyorum. Ayrica eskiden piyano ¢aliyordum; ama simdi biraktim.
Anaokulunda bagladigim icin sikildim biraz sanirim. Kendi ¢apimda resim ¢izmeye
calistyorum, dyle bir egitimim yok. Eskiden tenis oynuyordum, voleybola baslayinca

onu biraktim. Tenisi de, gittigim kurs kapandi diye biraktim.

MODERATOR: Oncelikle kusak kavramlar1 konusuna deginmek istiyorum.
Biliyorsunuz ki Dlnya diizeni her gecen giin degismekte ve gelismekte. Neredeyse her
giin milyonlarca kisi doguyor ve Oliiyor. Niifusun olduk¢a yogun oldugu toplum
diizeninde, kisiler belirli yas gruplarina gore farkli kusaklara ayriliyor. Sizlerin yas
grubu Z nesli olarak degerlendiriliyor. Siz Z neslini nasil tanimlarsiniz? Sirasiyla

dinlemek istiyorum.

Ayse: Benim annem 0&zel bir Universitede akademisyen, gegenlerde onun dersine

girdim. Siirekli kusaklardan bahsediyor derslerde, o yiizden ben de biraz hakimim kusak
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kavramlarima. Annem derslerde hep onlardan bahsediyor, ful kusak. Z kusagi, 21.
yiizyilda, daha cok elektronik cagda dogan cocuklari temsil ediyor. Biz yani, bizim

kusak, bizim yaslarimizdakiler.
Ela: Ben kusak kavramlarimi bilmiyorum. Z kusagini da ilk kez duydum.

MODERATOR: Konustugumuz iizere, Diinya diizeni degismis durumda. Anne ve
babalarinizin yasadigi donemle gilinlimiiz arasinda sosyal, kiiltiirel ve ekonomik her
alanda biiyiik degisimler var. Bugiin neredeyse hayatimizin her anini elinde bulunduran
tek bir otorite var; dijital ag. Bunu ne olarak diistinmek istediginiz size kalmis; telefon,
bilgisayar ve dahasi internete erisimizi saglayan her sey. Dijital cagin bu kadar gii¢lii
oldugu donemde, oOzellikle akilli telefonlar hayatimizin aslinda ta kendisi. Cep
telefonlarimiz olmadan nefes dahi alamiyoruz. Peki, sen bu bahsettiklerimi nasil
degerlendiriyorsun? Sosyal medya, internet ya da telefonun senin hayatinin neresinde?

Ona ve ya onlara ne kadar ve neden ihtiyacin oluyor?

Ayse: Telefonum, benim her seyim gibi; ama sanirim bu donemde herkeste bu
bagimlilik var. Higbir sey olmasa bile, elimizin altinda olsun istiyoruz. Bazen
arkadaglarimlayken falan masada ters ceviriyorum, bildirim geldiginde sohbet
bozulmasin diye. Ciinkii ister istemez merak ediyorum, bakmak istiyorum. Hatta babam
“Ders calisirken telefonunu uzak bir yere koymalisin, elinin altinda olmamali” diyor
hep. Bildirim gelince ger¢ekten dayanamiyorum, cevaplamak istiyorum. Benim ilk
telefonumun biraz erken alindi; annemle babamin ayri1 evlerde yasamasi bunun en
biiylik nedeni. Onlarla daha sik iletisim kurabilmem adina ¢ok erken yasta telefon sahibi
oldum sonra daha ylksek model bir telefonum oldu. Ben telefonda pek oyun
oynamiyorum. Daha ¢ok sosyal medya kullaniyorum, video izliyorum, arkadaslarimla
konusuyorum. Oyunlara kars1 bir zaafim yok, gecen sene PUBG oynuyordum sadece,
ama bu yil onu bile oynamiyorum. Ben genelde Instagram’da ¢ok vakit geciriyorum.
WhatsApp gruplarin1 hi¢ sevmiyorum, bos muhabbetler doniiyor. Benim daha ¢ok
ilgilendigim sosyal medya, genelde komik videolar falan izliyorum. Netflix’ten dizi ¢ok
izliyorum. Bir de ¢ok muzik dinliyorum. Gegenlerde pil istatistiklerine baktim; bir okul
guninde yizde50 Spotify, yuzde35 Instagram, yuzdel5 de diger uygulamalari
kullanmisim. Su donemlerde sanirim herkes bu tarz kullaniyor. Eskisi kadar oyun

oynamiyor ozellikle kizlar.
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Ela: Benim de telefonum her zaman yanimda. Okulda sabahlari topluyorlar, aksam
cikarken tekrar veriyorlar. Ben de telefonumu pek yanimdan ayirmiyorum. Gegen sene
telefonlar1 toplamiyorlardi; ama herkes derste telefonuna bakiyordu. O yiizden bu sene
derse girmeden bir kutuda topluyorlar, ¢ikarken de veriyorlar. Ben daha ¢ok WhatsApp
ve Instagram’t kullantyorum. Hem arkadaslarimla sohbet etmek, hem de iste onlari
takip etmek icin daha ¢ok iletisim kurmak amaciyla kullaniyorum. Bazen oyun da

oynuyorum; ama oyundan ziyade Netflix dizilerine bakiyorum, miizik dinliyorum.

MODERATOR: Dijital ¢agdan ve iletisim araclarindan bahsetmisken, internetin en
vazgecilmez ve 7’den 70’¢ neredeyse herkes tarafindan kullanilan sosyal medya
uygulamalarina deginmek istiyorum. Sosyal medya hesabi kullaniyor musun? Hesabini
ne amagla actin, orada neler yapiyorsun, kag kisiyi takip ediyorsun ve senin kag takip¢in

var. Bagkalarinin hayatlarin1 gormek sana nasil bir haz veriyor?

Ayse: Ben daha ¢ok kendi arkadaslarimi takip ediyorum, annemin bazi arkadaslarini bir
de annem akademisyen demistim onun birka¢ Ogrencisini falan takip ediyorum.
Unliilerden de ¢ok kisiyi takip etmiyorum sanirim, sadece ¢ok ilgimi c¢ekenleri. Ben
daha ¢ok markalar takip ediyorum. Cok ilging, degisik ve 6zel tasarimlari, paylasimlar
oluyor. Pandora, hi¢ alis-veris yapmadigim yasima uygun olmadigini da bildigim halde
Versace falan bayagi hayranlik duydugum hesaplardan birkag¢i. Dizini izlemistim ve
asirt merak ettigim, ilgi duydugum bir konusu var. Ilging seyler goriiyorum. Ben
sanirim ¢ok iinlii olan kisileri sevmiyorum. Daha az iinlii olan isimlere daha ¢ok ilgim
var. Sude Alkis diye biri var mesela, ona hayranim. Hatta gegenlerde tesadiifen
karsilastik, benim gozlerim falan doldu heyecandan. O kadar sevdigimi ben bile
bilmiyormusum, bayagi duygulandim, heyecanlandim onu goriince. Asiri samimi biri,
bana kolyesini hediye etmisti hatta. Benim de Instagram’da ¢ok takip¢im yok, var
olanlarin ¢ogu da okuldan ve voleyboldan. Ben herkesi eklemeyi sevmiyorum. Zaten
hesabim da gizli, tanimadigim kisileri de eklemiyorum. Cok hosuma gitmiyor o
kalabalik. Belki de o yiizden ¢ok popiiler olan kisilere de ilgi duymuyorum. Cok

takip¢im olmasini da hi¢ istemezdim.

Ela: Benim Instagram hesabimda da yalnizca arkadaslarim var takip ettigim, bir de bazi
komik video paylasan hesaplari takip ediyorum. Onlar ¢ok eglenceli oluyor. Hatta

bazen, arkadaslarimla birbirimize o hesaplar lizerinden komik videolar falan atiyoruz.
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Benim de hesabim gizli. Cok fazla takip¢cim de yok. Ben de ¢ok cok fiinlii isimleri
sevmiyorum; bana samimi gelmiyorlar. Daha az takipgili fenomenler var asir1 eglenceli,
onlar bana daha samimi geliyor. Ben, kendi hesabimda da ¢ok kisi olmasini istemezdim.
Toplamda 13 gonderim falan var. Hoslanmiyorum pek sanirim siirekli paylasim

yapmaktan. Bazen de zaman gegince siliyorum bazilarini.

MODEROTOR: Bir 6nceki soruya istinaden devam etmek istiyorum. Sosyal medya
kullanimindan, paylasimlardan, yorum ve begenilerden bahsettik. Tiim paylagimlarin
begeni ve yorum iizerine yapildig1 sosyal mecrada, senin igin begenilmek ¢ok 6nemli

mi, onemliyse ya da degilse neden?

Ayse: Ben paylasim yapinca falan bakiyorum. Biraz diizenliyorum fotografi,
paylasiyorum sonra. Ama paylasim saatlerine vs. ¢ok bakmiyorum, bir keresinde gece
saat 1’de bile post attig1 olmustu. Begenilmesini dnemsiyorum tabii; ama begenilmedi

diye de silmem paylastigimi. Kimler begenmis diye bakiyorum sadece.

Ela: Ben bakiyorum begenilere; benim igin 6nemli. Hatta bazen kimi etiketlemisgim,
etiketledigim kisi ne yazmis, kim nasil yorum yapmigsa, ben de onlara 6yle yorum
yapiyorum. Bazen ¢ok alakasiz kisiler begeni fotograflarimi. Ama bana yorum
atmiyorsa, ben de ona atiyorum ya da beni etiketlemediyse. ben de onu etiketlemiyorum
falan. Mutlaka bakiyorum. Begenilmek, ilgi gébrmek bence herkes i¢in dnemli bir sey;

insan1 mutlu ediyor.

MODERATOR: Begenilmek, drnek almak vs. bunlardan éncesinde bahsettik. Popiileri
yakalama, giindemi takip etme ve dahasi kavramlar da sosyal medya i¢in oldukca
onemli. Bunu sosyal medya {izerinden hem dis goriiniisle hem de aliskanliklarla
yansitmak miimkiin. Ben dis goriiniis kavramina deginmek istiyorum. Moday1 takip
eder misin? Alis-veris yapmay1 sever misin? Internetten kiyafet bakar misin ya da en sik

nereden alig-verisi tercih edersin? Ne tarz kiyafetler alirsin?

Ayse: Internet alis-verisi yapmasam bile, bazi sitelerde bos bos gezinmeyi cok
seviyorum. Cok keyifli bence, insani igine ¢ekiyor. Iki ay énce falan annem Trendyol
hesab1 agmisti, ben de siirekli girip geziyordum bir sey alacak olmasam bile.

Instagram’dan pek bir sey almiyorum ama ¢ok giizel tasarim yapan alig-veris hesaplari
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var. Cogu Amerika’da ve oradan bir seyler almam g¢ok miimkiin olmuyor. Benim
sanirim net bir tarzim yok, farkli farkli her seyi giymeyi ¢ok seviyorum. Bir giin ¢ok sik
oluyorum, bazen bir giin ¢ok spor; belli olmuyor. Ama genelde spor ve biraz vintage
giyiniyorum. Elbise giymeyi falan pek sevmiyorum. Oyle bir marka takintim da yok.
80’li yillardaki salas gomlekler, vintage kiyafetler ¢ok hosuma gidiyor. Vintage
dikkénlar da ¢ok hosuma gidiyor. Gegenlerde Galata’da vintage magazalari gezdim,;
60’lardan kalma montlar, kisa ceketler ¢cok hosuma gidiyor. Biiyiikannemin Sandig1 gibi
vintage diikkanlar var, ¢ok ilgimi ¢ekiyor. Ben eski doneme ¢ok merakliyim. Sosyal
medyaya c¢ok bagliyim; ama yine de sosyal medyanin olmadigr 70’ler 80’lerde geng
olmay1 ¢ok isterdim. O doénemde etraf ¢ok daha gilivenliymis. Su an benim tek bir tane
cok yakin arkadasim var. O zamanlarda ¢cok daha genis arkadas gruplari varmis; bu
benim ¢ok hosuma gidiyor. Suan kimseye giivenemiyorsun. Dijital ¢ag, bence giiveni

ortadan kaldiriyor.

Ela: Ben de Trendyol ve Hepsiburada’ya bakiyorum alig-veris i¢in. Disariya ¢iktiginda
pek bir sey bulamiyorsun, bir de agik konusayim fiyatlar pek uygun olmuyor. Internet
hem daha uygun hem de daha konforlu. Bu ylizden mutlaka bakiyorum internet sitelere.
Bir sey almasam bile gezinmek hosuma gidiyor. Ben de Ayse gibi diisiiyorum.
Simdilerde kimseye giivenemiyorsun; mesela yakin gordigiin bir arkadasinla aran
bozuldugunda, o senin tiim her seyini sosyal medyada yayabiliyor. Bu bir tehdit unsuru
gibi ama eskiden bdyle bir sey yokmus ve arkadagliklar daha kalici, daha giivenilirmis.
Simdi her an, her sey tehdit unsuru. Dijital ortam bu kadar gelismigken, kimseye
giivenemiyorsun. Mesela benim Instagram’da hikdyemde paylastigim bir videomu
arkadasim kaydetmis, kendi arkadaglarina falan gondermis. Benim videom ve
baskasinin telefonunda olmasini istemiyorum; ama onlar kendi aralarinda bununla
egleniyorlar. Ogrenince c¢ok kizdim ve sinirlendim. Tam olarak bu gevensizligi
anlatmak istiyorum. Ben eglendigim bir animi sosyal medyada paylastim diye, bu
video telefondan telefona gezmemeliydi. Kiyafet konusuna tekrar doneyim; ben eskiden
simdiki tarzimdan daha ziyade etek, elbise giyerdim daha ¢ok. Siisliiydiim, takilar1 falan
bocalardim. Ama simdi daha spor giyiniyorum, jean, tayt, blyuk sweatshirtler falan ¢ok
hosuma gidiyor. Ilkokulda falan daha siisliiydiim, siirekli farkl1 olmak igin siislenirdim,
etek falan giyerdim. Ama simdi anladim ki sweatshirtleri, bol kotlari, desenli ¢oraplari

cok seviyorum. Benim tarzim daha c¢ok spor. Bizim okulda bir giin serbest kiyafet
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giyilmesine izin veriliyor, genelde o giinlerde okula da spor kiyafetler giyip gidiyorum.
Bir de hafta sonu kurslarimiz var, o zaman da serbest giyinebiliyorum. Benim bedenim
normalde XS, ama ben genelde M beden falan aliyorum bol ve uzun durmasini

seviyorum.

MODERATOR: Dis gériiniisten, trendlerden ve giindemi yakalamaktan bahsetmisken,
belki de sizin yas grubunuzda ¢ok da uygun goriilmeyen makyaj konusuna deginmek
istiyorum. Siz makyaj konusuna nasil bakiyorsunuz? Tekrar sirayla cevaplamanizi rica

ediyorum.

Ayse: Bu kusakta benim en sevmedigim seylerden biri, sanirim bu da sosyal medya
yiiziinden bdyle oldu. Insanlar siirekli baskalarini kiiciimseyip ezmek pesinde. Neden
bdyle bilmiyorum. Mesela benim icin okulda “Siirekli makyaj yapiyor, okula makyajla
geliyor” diye sOylemisler. Kim bunu nereden uydurdu bilmiyorum; ama ben gercekten
makyaj yapmiyorum. Ozellikle bu kusakta birilerini rencide etmek falan cok popiiler.
Ben okulda en az makyaj yapan kisilerdenim bir de; baz1 kizlar bir ton makyaj yapip
geliyorlar.  Insanlar, baskalarim kétiileyerek  kendilerini  yiiceltebileceklerini
zannediyorlar. Makyaj malzemelerinin disinda, kigisel bakim firiinlerine ben asiri
merakliyim. Benim annemin gengken ¢ok sivilcesi varmis ve bir tiirlii gegmemis, hatta
izleri bile kalmis. O yiizden simdi bende sivilce ¢ikinca, annem de ¢ok endiseleniyor.
Durum bdyle olunca da kisisel bakim tiriinlerine fazlasiyla yakin olmak zorunda kaldim
ben de, surekli Watsons, Gratis geziyorum sivilcelerime ne iyi gelir diye. Bu yil ¢ok
sivilcem ¢ikmaya basladi. Sebamed’in bir sabununu denedim, La Roche Posay’in bir
yikama jelini aldik sonra annemle, en son Neutrogena’nin visibly serisini denedim.
Higbiri ise yaramayinca en son annem kendi cilt doktoruna danisti. Doktorda bir kir
onerdi ve gl suyu, temizleme suyu ve krem verdi. Once yiiziimii temizliyorum, sonra
giindiiz kremini siirlip ¢ikiyorum. Aksam yine temizleyip gece kremini siiriiyorum. Ama
ise biraz yaradi gibi epey azaltt1 sivilcelerimi. Birkag giin yapmayinca hemen sivilceler
cikiyor. Voleybol oynarken falan terliyorum, sivilceler iyice belirginlesiyor, hos
durmuyor. O ylizden de ¢ok rahatsiz oluyorum. Bir de dedigim gibi annem kendi
genetigine benzer diye, cildim konusunda ¢ok hassas davraniyor. Ben bir de sik sik
gidip maske satin aliyorum. Hem cildimi temizliyor hem de c¢ok eglenceli. En yakin

arkadasimla en biiyiik aksam eglencemiz maske yapmak.
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Ela: Bizim yasimizda bence boyle agir makyaj malzemeleri falan ¢ok abartili, yani
fondoéten falan siirmek bana sagma geliyor. Bu yaslarda sivilcelerimiz falan da yeni yeni
cikiyor, bir de o sivilceleri kapatmak icin iizerine bir ton fonddten stiriiyorlar, ¢ok
korkung goriiniiyor. Ben en fazla bir dudak parlaticisi ve maskara siiriiyorum. Okulda
da birkag tane kiz yapiyor, hoslanmiyorum ben pek bu kadar erken yasta. Kisisel bakim
tirtinlerini de ben Ayse kadar bilmiyorum sanirim. Benim benden yedi yas biiyiik bir
ablam var ve onun benim yaslarimdayken yiizii korkung sivilce doluydu; ben de
Ooniimde onun gibi bir 6rnek oldugundan zamanla sivilcelerimin gegecegini bildigimden
rahatim. Bu sivilceler bizim yaslarimiza 6zgii, gegiyor. O yiizden de ¢ok fazla krem
falan kullanmiyorum. Annem de beni bu konuda siirekli teselli ediyor, “Bu dénemde
sivilcelerinle barisik olmak zorundasin, aligmalisin™ diyor. Sadece Sebamed’in bir yiiz
temizleme jelini ve tonik kullaniyorum. Arada da Watsons’tan maske alip onu

yaptyorum. Maskeler bana da ¢ok eglenceli geliyor, paketleri falan renkli, cok guzel.

MODERATOR: Sosyal medyada ¢ok sayida makyaj fenomeni var ve bircogu buradan
akil almaz paralar kazaniyor. Sen makyaj fenomenlerinden kimleri takip ediyorsun?

Yerinde olmak istedigin bir isim var m1? Neden o ya da onlar?

Ayse: Ben eskiden James Charles’1 takip ediyordum, cok eglenceli. Aslinda normal
makyaj fenomenlerini ¢ok takip etmiyorum. CPEX makyaj var ya, daha ¢ok cosplay
gibi boyle Joker falan oluyor, gercek gibi makyajlar yapan Emma Roberts diye biri var
onu takip ediyorum. Cok eglenceli, profesyonel makyajlar yapiyorlar. Sanirim ben
klasik makyaj fenomenlerinden daha cok boyle eglenceli hesaplari takip etmeyi
seviyorum. Danla Bili¢, makyajla fenomen olmustu ama artik makyaj yapmiyor. Eskiye
nazaran bana su an daha sempatik geliyor. Makyaj yaparken pek fazla izlemiyordum.
Bence ¢ok samimi, kilolar1 yiiziinden ameliyat oldu ve hicbir seyi inkar etmiyor, acik
acik sOyliiyor. Diiriist olusu ve samimi tavr1 benim ¢ok hosuma gidiyor. Eskiden daha
kendini begenmis geliyordu bana, su an cok daha sempatik buluyorum. Merve
Ozkaynak gibi ciddi isimleri sevmiyorum. Sude Alkis diye biri var, benim kendimi
Ozdeslestirdigim tek kisi o. Asir1 ince, asir1 giizel falan degil; ama kendiyle ¢ok barisik.
Bizim eve ¢ok yakin oturuyor, bir defa karsilastik, yanina gittim. Bana ¢ok samimi
davrandi, ¢ok tatli, hali tavri ¢ok hosuma gidiyor. Benim kendimi 6zdeslestirdigim,

yerinde olmak istedigim bir tek o var sanirirm. Cok makyaj yapmiyor, ¢ok cool, bakimli,
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cok zayif degil, herkes gibi degil agikgasi, farkli olusu beni etkiliyor olabilir. Hig
utanmiyor, arkadaslariyla siirekli videolar paylasiyor, arkadas grubu efsane giizel, ilerde

onun gruplar1 gibi arkadas gruplarim olsun isterdim.

Ela: Ben de Ayse gibi bu isi ciddi yapanlardan ¢ok eglenceli hale getirerek yapanlari
seviyorum. James Charles’t ben de takip ediyorum. Danla Bili¢ bana da ¢ok sempatik
geliyor, onu takip ediyorum. Hayrani oldugum fenomen tek isim, o da zaten ¢ok {inlii,
Billie Eilish. Ben de ona bayiliyorum. Tarzi, hareketleri, giyimi falan beni ¢ok etkiliyor.
Stirekli takip ettigim ve yerinde olmak istedigim, kendimi 6zdeslestirdigim tek isim

Billie Eilish.

MODERATOR: Peki, bir markanin magazasina sahip olma hakkin olsa hangi markay1

secerdin?

Ayse: Ben Vans magazasini ¢ok begeniyorum. Daha ¢ok scooter, kaykayci tarzint cok
begeniyorum; ekoseli pantolonlar, blazerlar ¢ok hosuma gidiyor. Vans, Pull&Bear
benim tarzimi ¢ok yansitiyor; mesela Bershka sevmiyorum, bazen oradan kot falan
aliyorum ama, orasi fazla siislii, benim tarzimi ¢ok da yansitmiyor. Kisisel bakim
tiriinlerinden de sanirim Gratis’in sahibi olmak isterdim; ¢ilinkii ¢cok giizel cilt bakim
truinleri var temizleyici falan. Ozellikle oradaki cilt bakim reyonuna hayranim ve tester
tirtinlerini denemeyi ¢ok seviyorum. En yakin arkadagimla da bazen eglenmek i¢in gidip
elimize makyaj falan yapiyoruz orada tester iirlinlerle. Bana okulda Vans’in CEQO’su,
Vans’ i reklam panosu falan diyorlardi gecen yil, her seyim Vans diye alay konusu
olmustum; ama bu hosuma da gidiyordu. Bu arada unuttum sdylemeyi daha once
konusurken; ben Rossmann’a da gidiyorum; onlarin kendi markasi var Alterra, tiim
triinleri dogal. Annem de Alterra kullanmama izin veriyor; o ylizden Rossman’a da

gidiyorum.

Ela: Gegen yil ben de Vans’in biiyiikk hayraniydim; ama bu yil Nike ve Adidas’a
hayranim. O yiizden de onlardan birinin sahibi olmak ¢ok isterdim. Gratis’i ben de ¢cok
seviyorum. Sephora’yr da ¢cok begeniyorum, her sey cok gilizel orada; ama biraz pahali.
Su an makyaj da yapmay1 pek bilmedigimden bir sey diyemiyorum; ama biiyiidiiglim
zaman deli gibi makyaj yapmak i¢in sabirsizlantyorum. Bir kez evde denedim makyaji

ama olmadi. Fondoten koyu gelmisti, korkung olmustum. O yiizden artik
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bulasmiyorum. Ben de Gratis ya da Watsons’un sahibi olmak isterdim. Yine de
yapayligi pek sevmiyorum. Amerika’da bizden yalnizca birkag yas biiyiik kizlar nail art,
akrilik tirnak falan yapiyor, protez tirnak takiyor. Cok begeniyorum, hosuma da gidiyor;

ama sanirim ben yapmam bilmiyorum.

MODERATOR: Genel olarak kusak kavramindan ve Z neslinden bahsettik. Simdi size

farkli bir kavramdan bahsetmek istiyorum. “VSCO Girl” bu tanim1 biliyor musun?

Ayse: VSCO Girl, Amerika’da ortaya ¢ikmis bir kiz tipi. E Girl, VSCO Girl falan
demek bana ¢ok sagma geliyor. VSCO’da telefonda kullanilmak iizere tasarlanmis bir
uygulama ve bir kiz grubunu bir uygulamayla adlandirmak bana asir1 sagma geliyor.
VSCO Girl kavrami olmadan once de ben VSCO uygulamasini kullaniyordum
telefonumda, hala da kullaniyorum; ama VSCO Girl degilim. VSCO Girl’ler genelde
Birkenstock giyen, scrunchie takan, hydro flask su sisesi tasiyan, sacin1 sdyle toplayan
kizlara deniyor. Ksksksksk diye giiliiyorlar ve siirekli and I opp diyorlar; bdyle yere bir
sey diistirdiiklerinde falan. Kendilerince bir dil gelistirmisler. Bunlar mim haline gelmis
durumda. Eskiden ben de mesela hep and I opp derdim; bdyle etiketlenince onlarin
tizerinde artik kullanmiyorum. Bir tarz1 etiketlemek ve yargilamak bence hos degil.
Scrunchie tokalar hep vardi mesela; benim annemin gengliginden kalan bir ton
scrunchiesi var. Ben okulda takiyorum, bana diyorlar VSCO’musun? Ne alakasi var

halbuki; bir esya benim bir gruba iiye oldugumu gdstermemeli, géstermez de bence.

Ela: Ben de VSCO uygulamasindan dolay1 sekilde adlandirildiklarini diisiiniiyorum.
Stirekli markali giyinen, saclarmi ayni sekilde toplayan, pastel renk ojeler siiren,
scrunchie takan kizlara deniyor. Bizim okulda da VSCO oldugunu inkar eden ama
bence VSCO olan kizlar var. Bir tanesi Amerika’dan hydro flask bile almis; bir ton
scrunchiesi var, Ustline Ustik bir de strekli Vans giyiyor; yine de ben VSCO Girl
degilim diyor. Hydro flaskine kadar almis; bir de ben VSCO degilim diyor. Bana biraz
komik ve sagma geliyor; 6zellikle o markayi1 gidip alip sonra da inkar ediyorlar. Yine de
bir kiza bir uygulama ismi vermeleri hos degil tabii. Senin tarzim1 bir seye uyarlayip

dalga gegiyorlar.

MODERATOR: Sence sen de VSCO Girl miisiin? Bu hosuna giden bir tanimlama olur

muydu?
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Ayse: Ben VSCO degilim ve olmak da istemezdim. Dedigim gibi bir kiz grubunu
etiketlemek bana hos gelmiyor. Amerika’da kuzenim yasiyor; orada bu durum ¢ok daha
abartilmis durumda. Ben mesela oradaki TikTok videolar1 da takip ediyorum,
giiliiyorum da; eglenceli buluyorum. Ama buradakiler i¢in ayn1 seyi sdyleyemem. Yagh
insanlar falan da sagma sapan videolar paylastyorlar. Z kusagiin en kotii yan1 da bu;
hi¢ emek harcamadan {inlii olup bir siirii para kazantyorsun. Enes Batur kameraya kafa
atarak iinlii oldu, ayn1 zamanda zengin oldu. ileride 6gretmenlik meslegi falan da
kalmaz; her sey dijitalde artik. Biz de ordayiz aslinda; yani benim biitiin gliniim bir
seyler izlemekle gegiyor. Komik videolar, diziler, filmler.. Siirekli Netflix’teyim; Poor
Paul, Stranger Things, Friends’e basladim. Diin Mucize Doktor dizisini izledim; adamin
icinden 50 kiloluk kanser hiicresi ¢ikardilar, ilgingti. Ben ¢ok popiiler olmayan dizileri
seyrediyorum galiba; Thirty Reasons Why izliyorum. Ben televizyon pek izlemiyorum;
babamin evinde projeksiyon var; her cumartesi film gecesi yapiyoruz. Sanat filmleri

falan da ¢ok severim.

Ela: Ben bana VSCO Girl demelerini falan hig istemem; zaten o bahsedilen seyleri de
cok fazla yapmiyorum. Ben VSCO degilim; sevdigim seyleri giyiyorum sadece. Bence
insanin tarzi da isimlendirilmemeli. Amerika’da bu durum biraz fazla abartiliyor.
Oradaki TikTok’ta ¢ok daha eglenceli ve kaliteli; Tiirkiye’dekiler korkung. Ben Tiirk
dizilerini de izliyordum bir ara; Vatanim Sensin hayraniydim. Okulda tenefiislerde falan
stirekli Vatanim Sensin dizisini konusuyorduk; 6gretmen bile kiziyordu yeter artik
baska bir seylerden bahsedin diye. Dort ve besinci sinifta Vatanim Sensin izliyordum ve
higbir boliimiinii de kagirmadim. Simdi de Mucize Doktor giizel gibi; arada bakiyorum.
Stranger Things, Pretty Little Liars izliyordum; ama ¢ok uzun yedi sezon surdi biraz
sikildim. Teen Wolf’u izlemeye basladim, baska aklima bir sey gelmiyor. Bir de
Insatiable’1n en biiyilik fanlarindanim; ¢ok seviyorum. The Perfect Day’i izliyorum, o da

gayet giizel.

MODERATOR: Sizlerin soylemek istedigi bir sey var m1?

MODERATOR: Peki hepinize katilimimiz ve sabrinizdan dolay1 ¢ok tesekkiir ederim.
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Goriisme Metinleri
Mini Grup Metni/ Grup 3

MODERATOR: Merhaba ben Miige Vardar. Bu arastirmada moderatdr olarak sizlerle
beraber c¢alisacagiz. Bu arastirmanin yaklasitk olarak 1.5 - 2 saat slrmesi
planlanmaktadir. Arastirma siiresince sizlerle yaptigimiz konugmalari, masanin lizerinde
gordiigiiniiz ses kayit cihaziyla ses kaydina aliyor olacagim. Goriismede eger dilerseniz
kimlik bilgileriniz gizli tutulacak ve ¢iktilar sadece bu arastirma kapsaminda
kullanilacaktir. Istediginiz zaman arastirmadan ¢ikabilirsiniz. Tiim yiyecek ve icecekleri
dilediginiz gibi tiiketebilirsiniz. Uzun soluklu bu ¢alismaya katiliminiz ve sabriniz igin

hepinize tesekkiir ediyorum.

Simdi sirayla birbirimizi taniyalim. Senden baglayalim dilersen. Kendinle ilgili kisaca

bilgi verir misin? Kimsin, nelerden hoslanirsin, bos zamanlarinda neler yaparsin?

Elifnaz: Merhaba, ben Elifnaz, 5. sinifa gidiyorum. 10 yasindayim. Bos zamanlarimda
kitap okuyorum, arkadaslarimla gorlisiiyorum. Degisik seyler de yapmay1 seviyorum,
bazen kartonlardan farkl sekiller yapiyorum. Hafta sonlar izcilik egitimine gidiyorum.
Genelde annem okulun kurslarina da géondermeye 6zen gosteriyor. Simdilik bu kadar

sOyleyeceklerim.

Nehir: Ismim Nehir, 9 yasindayim. Bos zamanlarimda kitap okumayi, test ¢ézmeyi,
miizik dinlemeyi seviyorum. Ben de hafta sonu Ingilizce kursuna gidiyorum. Bir de ¢ok
yakin zamana kadar okguluk kursuna gidiyordum. Oniimiizdeki hafta da voleybola

yazilacagim.

Zehra: Merhaba, adim Zehra, 9 yasindayim. Bos zamanlarimda daha ¢ok etkinlik
yapmay1 seviyorum. Farkli seyler iiretiyorum ya da ablamla beraber oyuncaklarimizla
oynuyoruz. Basketbol oynamay1 ¢ok seviyorum. Ben de ingilizce kursuna yazildim ama

heniiz baslamadim.

Ceylin: Ben Ceylin, 10 yasindayim. Ben de 5. smiftayim. Ben bos zamanlarimda

voleybol oynuyorum. Okulumuz eve ¢ok yakin, bahcesinde oynuyoruz ya da kapali spor
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salonunda. Cok yakinda voleybol i¢in kursa da baslayacagim. Onun disinda kitap

okumay1, boyama yapmay1 ¢ok seviyorum.

MODERATOR: Oncelikle kusak kavramlari konusuna deginmek istiyorum.
Biliyorsunuz ki Dlnya diizeni her gecen giin degismekte ve gelismekte. Neredeyse her
giin milyonlarca kisi doguyor ve Oliiyor. Niifusun olduk¢a yogun oldugu toplum
diizeninde, kisiler belirli yas gruplarina gore farkli kusaklara ayriliyor. Sizlerin yas
grubu Z nesli olarak degerlendiriliyor. Siz Z neslini nasil tanimlarsiniz? Sirasiyla

dinlemek istiyorum.

Elifnaz: X, Y falan da vardi sanirim; Z kusagi da iste dijital cagdaki bizleri ifade ediyor
dediginiz gibi... Yani siirekli telefon kullanan, internet kullanan, daha kiigiik yasta

bunlari bilen grup olarak adlandiriliyor.
Nehir: Ben hi¢ duymadim.

Zehra: Benim kusaklar konusunda bir bilgim yok; ama sanirim siirekli dijital ¢agda

olan nesiller dyle adlandiriliyor, pek bilmiyorum.
Ceylin: Ben de hi¢ duymadim.

MODERATOR: Konustugumuz iizere, Diinya diizeni degismis durumda. Anne ve
babalarinizin yasadigi dénemle giinlimiiz arasinda sosyal, kiiltiirel ve ekonomik her
alanda biyiik degisimler var. Bugiin neredeyse hayatimizin her anini elinde bulunduran
tek bir otorite var; dijital ag. Bunu ne olarak diisiinmek istediginiz size kalmais; telefon,
bilgisayar ve dahasi internete erisimizi saglayan her sey. Dijital ¢agin bu kadar giiclii
oldugu donemde, ozellikle akilli telefonlar hayatimizin aslinda ta kendisi. Cep
telefonlarimiz olmadan nefes dahi alamiyoruz. Peki, sen bu bahsettiklerimi nasil
degerlendiriyorsun? Sosyal medya, internet ya da telefonun senin hayatinin neresinde?

Ona ve ya onlara ne kadar ve neden ihtiyacin oluyor?

Elifnaz: Benim telefonum yok. Annem benim okulumda 6gretmen oldugundan ¢ok
merak edecegi bir durum olmuyor. Belki dniimiizdeki yillarda alirlar. Sadece bazen okul

gezisine gittigimizde bir telefon veriyorlar bana haberlesmek igin o kadar. Ama annemle
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babama bakiyorum; her seyi telefondan hallediyorlar. Babam faturalari bile telefondan

odiiyormus.

Nehir: Bana heniiz telefon almadilar; seneye almay1 diisiiniiyorlar. Benim akilli saatim
var; bir sey oldugu zaman annemi babami oradan arayip onlara mesaj atiyorum.

Simdilik pek ihtiyacim da olmuyor ama seneye alacaklar, s6z verdiler.

Zehra: Benim de telefonum yok. Olmasini ¢ok isterdim. Telefon kiliflar1 falan gok
hosuma gidiyor. Olsa arkadaslarimla da daha sik konusurdum. Bana biraz daha

biiyiliylince alacaklarmas.

Ceylin: Benim telefonum yok. Ben bazen anneminkini falan kullaniyorum okul
gezisinde. Ama bu sene gerek duymadiklari i¢in almadilar. Belki seneye bana da alirlar

bilmiyorum.

MODERATOR: Dijital ¢agdan ve iletisim araglarindan bahsetmisken, internetin en
vazgecilmez ve 7’den 70’¢ neredeyse herkes tarafindan kullanilan sosyal medya
uygulamalarina deginmek istiyorum. Sosyal medya hesabi kullaniyor musun? Hesabini
ne amagla actin, orada neler yapiyorsun, kag kisiyi takip ediyorsun ve senin kag takip¢in

var. Bagkalarinin hayatlarin1 gérmek sana nasil bir haz veriyor?

Elifnaz: Benim telefonum olmadigindan sosyal medya hesabim da yok; aslinda
annemin telefonundan agmak istedim, izin vermedi. Kendi hesabindan girip bakmama
izin veriyor sadece. Onun Instagram ve Facebook hesaplar1 var; onlara girip bakiyorum
ben de...Telefonum olsaydi mutlaka ben de hesap agardim kendime. Cok hosuma
gidiyor sosyal medya, mesela canim sikildiginda falan bir siirii video izleyebiliyorum.
Annem her zaman izin vermiyor; bir de bazen baskalarinin fotograflarini begenince ¢ok
kiztyor. Mesela hi¢ gormedigim, ama sevdigim bir iinliiniin hayatin1 bile Instagram

sayesinde gorebiliyorum; benim hosuma gidiyor.

Nehir: Benim de telefonum yok; o yiizden hesabim da yok. Ben de annemin Instagram
hesabindan girip bir seyler bakiyorum. Bazi akrabalarimiz, arkadaslarimiz, kuzenlerimiz
falan ekli annemde; onlarin nereye gittigini falan gorebiliyorum. Benim de hosuma
gidiyor. Telefona ihtiyacim olmadig: i¢in almiyorlar; ama telefonum olsaydi kendime

ait sosyal medya hesab1 da acardim.
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Zehra: Ben de arkadaglarim gibi annem izin verdik¢e annemin hesabindan sosyal
medyaya giriyorum. Ben sosyal medyayr seviyorum ama telefonum olsaydi, sosyal
medya hesabi agar miydim bilmiyorum. Ben biraz bagimli olmaktan korkuyorum.
Benim bir kuzenim var, internet ve sosyal medya bagimlilig1 yiiziinden okulu birakti;
simdi acik liseden diploma almaya calisiyor. Bu bagimlilik beni ¢ok korkuttugundan,
sanirim sosyal medya hesab1 agmak da istemiyorum. O siirekli oyun oynuyordu mesela;
bazen sabah 7’de falan uyuyordu. Kag¢ kez smifta kaldi, dersleri ¢cok kotiiydii. Hatta

babam onu yaz tatilinde bize davet etti; bizim evde bilgisayar yok diye gelmemisti.

Ceylin: Benim de telefonum yok; ama ablamdan, annemden falan bakiyorum.
Instagram’da paylasilan fotograflara bakiyorum, hikayelere falan. Benim de c¢ok
hosuma gidiyor. Telefon aldiklar1 zaman hemen hesap agacagim ben de. Ben bagiml

olmaktan korkmuyorum; ¢linki bence istersek az kullanabiliriz.

MODERATOR: Bir énceki soruya istinaden devam etmek istiyorum. Sosyal medya
kullanimindan, paylasimlardan, yorum ve begenilerden bahsettik. Tiim paylagimlarin
begeni ve yorum iizerine yapildig1 sosyal mecrada, senin i¢in begenilmek ¢ok onemli

mi, 6nemliyse ya da degilse neden?

Elifnaz: Mesela annem bazen bizim fotograflarimizi paylasiyor, ben bakiyorum
begenen olmus mu diye... Bence bazi insanlar bunu sdylemeye utansa da, begenilmek
onemli. Herkes begenilmek ister bence. Hem zaten sosyal medyaya neden fotograf

koysunlar ki 0 zaman? Bence en en 6nemlisi begenilme duygusu...

Nehir: Herkes begenilmek ister, mesela bir yere falan giderken de siisleniyoruz.
Insanlar giizel seyler duyunca falan mutlu oluyor. Biz kiigiikken annem benim ve
kardesimin fotograflarin1 paylasiyordu; ama artik hi¢ paylasmiyor bize nazar deger
diye... O zaman da fotograflarimiza yorumlar yaziyordu akrabalarimiz falan,

begeniyorlardi. Babam biraz kiziyor; ama bence annemin de hosuna gidiyor.

Zehra: Begenilmek bence de herkes i¢in Onemli; ama benim hesabim olsa
fotograflarimi kim begendi diye bakmazdim bence. Biraz komik geliyor; ben

begendiysem zaten paylagmisim. Bilmiyorum, ben bdyle diisliniiyorum. Bizden biiyiik
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bir kuzenim var bazen az begeni ald1 diye paylastigi fotograflar: siliyor. Ben bu kadar

dnemsemezdim bence.

Ceylin: Ben de daha ¢ok ablamdan biliyorum; bazen bir fotografin1 paylasmadan 6nce
saatlerce diizenliyor. Sonra arkadaslarina falan soruyor, hangisini paylasayim diye.
Benim hesabim olmadigi icin bir sey diyemiyorum; ama mesela ablam i¢in begenilmek
onemli. Gilizel seyler falan duyunca hep ¢ok mutlu oluyor. Bana da “Biiylimiissiin,
giizellesmissin” dediklerinde ben de mutlu oluyorum. Galiba hepimiz begenilmeyi

seviyoruz.

MODERATOR: Begenilmek, drnek almak vs. bunlardan dncesinde bahsettik. Popiileri
yakalama, giindemi takip etme ve dahasi kavramlar da sosyal medya i¢in oldukca
onemli. Bunu sosyal medya iizerinden hem dis goriiniisle hem de aligkanliklarla
yansitmak miimkiin. Ben dis goriiniis kavramina deginmek istiyorum. Moday1 takip
eder misin? Alis-veris yapmay1 sever misin? Internetten kiyafet bakar misin ya da en sik

nereden alis-verisi tercih edersin? Ne tarz kiyafetler alirsin?

Elifnaz: Ben kiyafet alig-verisinden nefret ediyorum. Benim en ¢ok sevdigim kirtasiye
alig-verisi. Genelde alig-veris merkezine gittigimiz zaman kardesim kiyafet magazasina,
ben de kirtasiye magazalarina gidiyorum. Kalem, silgi falan bayilirim. Annem sadece
okul zamani thtiyacim oldugu zaman almama izin veriyor; ama ben ince uglu tilkenmez
kalemleri falan cok seviyorum. Bazi biiyiik silgiler var, defterler falan var; hepsini
inceliyorum. Cok seviyorum; ama ancak annemle gittiim zaman ve eksigim varken
alabiliyorum. Bir kere uzun, bes renkli, gokkusag: silgi begenmistim; onu almay1 ¢ok
isterdim. Dedigim gibi ihtiyacim olmadan annem pek almiyor. Kiyafet almaktan nefret
ediyorum; annem genelde aliyor. Magazada denetiyor, evde denetiyor falan ¢ok
bunaliyorum. Sirf sanirim ihtiya¢ oldugu i¢in giyiniyorum, rahat olsun falan yeter bana.
Annem de genelde Zara, Mango, Sportive’den kiyafet aliyor. Kot pantolon falan
seviyorum ben, spor kiyafetler hosuma gidiyor. Bazen annemin telefonundan ya da
tabletten Hepsiburada’ya bakiyorum, Cigeksepeti’'ne bakiyorum. Zara ve Mango’nun
internet sitelerine bakiyorum; ama siparig vermiyorum. Annemin bana sormadan kiyafet

almasindan da nefret ediyorum; ¢iinkii zevklerimiz hi¢ uymuyor.
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Nehir: Ben alis-veris yapmayi ¢ok ¢ok seviyorum. Cok magaza gezdigimden babam da
cok sikayet ediyor. Ben en ¢ok Koton’u seviyorum. Nike’in spor esyalar1 ¢ok giizel.
Ben otantik kiyafetler giymeyi ¢ok seviyorum. Daha eski gibi goriinen seyler hosuma
gidiyor. Ben internetten bir seyler bakmak yerine, gidip magazada gérmeyi, denemeyi

falan seviyorum. Bir de babaannem bana genelde LC Waikiki’den elbise falan aliyor.

Zehra: Ben de alis-veris yapmayi1 seviyorum. Mango, Zara, Koton falan hosuma
gidiyor. Annemle alis-verise gittigimizde, genelde bizim begendiklerimizi annem de
uygun goriirse aliyoruz. Internetten ben bazen bakip begeniyorum, annem oradan aliyor.
Hepsiburada, Trendyol falan onlara bakiyorum. Bim’den tarak aldim, c¢antamda
tagtyorum. Bakkala giderken bile saglarimi tararim mesela. Biraz dikkat etmeye

calistyorum. Ben spor giyinmeyi de seviyorum ama en sevdigim elbise etek giymek.

Ceylin: Ben de alig-verig yapmayi seviyorum. LC Waikiki, Koton, H&M, Mango falan
hepsi hosuma gidiyor. Bazen ablama aldirtyorum, bazen anneme... Ama genelde benim
begendigim seyleri aliyorlar. Bazen ablamla bilgisayar basindan begeniyoruz, o eve
siparis ediyor ikimiz i¢in de; 6yle de ¢ok seviyorum. Bence alis-veris ¢ok eglenceli bir

sey; magaza gezmek de dyle. O ylizden ben epey seviyorum.

MODERATOR: Dis goriiniisten, trendlerden ve giindemi yakalamaktan bahsetmisken,
belki de sizin yas grubunuzda ¢ok da uygun goriilmeyen makyaj konusuna deginmek
istiyorum. Siz makyaj konusuna nasil bakiyorsunuz? Tekrar sirayla cevaplamanizi rica

ediyorum.

Elifnaz: Ben makyaj yapmayi ¢ok sevmiyorum. Arada bir oje siirliyorum. Bir tane
kremim var, nemlendiricim o kadar. Eskiden daha merakliydim makyaj malzemelerine,
allik, ruj, far falan ¢ok seviyordum; ama artik pek sevmiyorum. Hatta dudak

nemlendiricim renk veriyor diye onu bile kullanmiyorum artik; pek hosuma gitmiyor.

Nehir: Ben makyaj yapmayi da makyaj malzemelerini de ¢ok seviyorum. Kendimi
prenses gibi hayal ediyorum; bir ranzam var, onu satom gibi diisiinliip orada makyaj
yaptyorum. Cok hosuma gidiyor, ¢cok mutlu oluyorum. Ama tabii makyaj yapip disari

cikamiyorum. Sadece evde yapip siliyorum. Annemle babam ¢ok kiziyor ama evde
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yapmama bir sey demiyorlar hevesimi almam i¢in. Biiyiidiigiim zaman yapmama izin

vereceklermis. Benim en sevdigim makyaj malzemesi rimel, ¢cok hosuma gidiyor.

Zehra: Ben de makyaj yapmayi seviyorum; annemin makyaj malzemelerini falan
inceliyorum hep. Onlarin paketleri, kutular1 falan ¢ok ilgimi gekiyor. Bence ¢ok giizel
tasarliyorlar. Bir kez annemin kas kalemini slirmeye calismistim; ama zar zor
¢ikarmistik sonra, annem de biraz kizmisti. Benim rujum var, nemlendiricim var, bir de

ojelerim var.

Ceylin: Benim de makyaj malzemelerine ilgim var, ¢ok seviyorum. Genelde ablamin
makyaj malzemelerini kullantyorum; biraz kiziyor ama yine de kullanmaya devam
ediyorum. Annem makyaj yapip disar1 ¢ikmama izin vermediginden, evdeyken yapip
siliyorum. Ama bulylylnce ben de ablam gibi makyaj yapmadan evden ¢ikmam
sanirim. Eyeliner, rimel, ruj, allik hepsi ¢cok hosuma gidiyor. Bence bizim yasimizda da

ruj falan siirebiliyor olmamiz gerekirdi; izin verseler giizel olurdu.

MODERATOR: Sosyal medyada ¢ok sayida makyaj fenomeni var ve bircogu buradan
akil almaz paralar kazaniyor. Sen makyaj fenomenlerinden kimleri takip ediyorsun?

Yerinde olmak istedigin bir isim var mi1? Neden o ya da onlar?

Elifnaz: Benim ¢ok fazla bildigim fenomen yok. Unliilerden Tugba Yurt’u, Aylin
Coskun’u seviyorum ama. TroomTroom TR diye bir Youtube kanali var; ben oradaki
Toprak’1, Seda’y1 falan ¢ok begeniyorum. Mesela orada farkli farkli videolar ¢ekiyorlar.
Okula abur cubur sokmanin piif noktalari, okula ge¢ kaldiginda hizlica hazirlanacak

pratik kahvalti onerileri falan oluyor.

Nehir: Ben Danla Bili¢’i biliyorum. O bir ara siirekli makyaj videosu paylasiyordu;
ama sanirim artik baska seyler yapiyor. Onu izliyordum, tim malzemeleri detayl
detayli anlatiyordu. Ben de bir sebeple 6grenmis oluyordum. Benim hosuma gidiyordu
o. Unliilerden de Demet Ozdemir’i begeniyorum. Jennifer Lopez’i de ¢ok begeniyorum.
Orkun Isitmak ile Enes Batur’u izliyorum ben ama annem Enes Batur’a pek izin

vermiyor argo konustugu i¢in. Bir de Alper Rende’yi takip ediyorum.
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Zehra: Benim cok tanidigim fenomen yok. Unliilerden de Pinar Altug’u begeniyorum.
Bence cok giizel bir kadin. Aleyna Tilki’yi de begeniyorum; bence o da ¢ok giizel. 5
Dakikada Hallet diye bir kanala aboneyim onu sik sik takip ediyorum.

Ceylin: Ben Merve Ozkaynak ve Danla Bili¢’i biliyorum; onlar1 da ablamlar sayesinde
O0grendim sanirim. Makyaj malzemelerinin biitiin piif noktalarin1 anlatan videolar
cekiyorlar. Epey anlasilir, bence ¢ok da eglenceli. Hosuma gidiyor. Onlar1 kendime
daha yakin hissediyorum, belki ablama benziyorum bilmem. Ama onlarin anlatimi,

tavsiyeleri hosuma gidiyor.

MODERATOR: Peki, bir markanin magazasina sahip olma hakkin olsa hangi markay1

secerdin?

Elifnaz: Ben Rossmann’a, Zara’ya sahip olmak isterdim. Troom Troom TR’de
gormiistiim; renkli renkli sa¢ boyalar1 vardi. Onu Rossmann’da gormiistiim. Yurt
disindan falan aradigimniz her seyi buluyorsunuz orada. Ben o ylizden Rossmann
diyorum. Makyaj malzemelerine ¢ok ilgim olmasa da, kisisel bakim iirlinlerini ¢ok

seviyorum. Mesela sampuan, dis macunu, nemlendiriciler falan gibi...

Nehir: Ben Watsons’a sahip olmak isterdim. Kiyafet olarak da Zara’nin benim olmasini
isterdim. Watsons’taki 1slak mendiller, parfiimler falan ¢ok giizel. Rengarenk raflar
falan var. Asir1 hosuma gidiyor, keske benim olsa dedigim tek magaza olabilir. Ben
hatta maky6z olmak istiyordum gecen sene falan, simdi iniversitelerde ¢alisan
ogretmenlerden olmak istiyorum. Makyaj asir1 hosuma gidiyor; birine yapmay1 da ¢ok
seviyorum, kendime yapilmasini da. Ama en ¢ok baskasina yapmay1 seviyorum galiba.
Yine de annemler maky6z olmama ¢ok olumlu bakmiyordu, zaten artik ben de

istemiyorum. Ogretmen olmak istiyorum.

Zehra: Ben Gratis ve Miniso’yu ¢ok seviyorum. Onlarin benim olmasini ¢ok isterdim.
Makyaj malzemeleri, parfiimler, ojeler falan ¢ok hosuma gidiyor. Miniso’da da her sey
var, rengarenk, asir1 eglenceli. Benim olmasini ¢ok isterdim; ¢iinkii su an gitti§imde

istedigim her seyi almam imkansiz.
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Ceylin: Ben de Gratis’e sahip olmak isterdim. Maskeler var orada rengarenk, kremler,
ojeler, degisik iiriinler falan var ve hepsi ¢ok giizel. Istedigim zaman hepsini

kullanabilmek ¢ok guizel olurdu. Ben Gratis diyorum.

MODERATOR: Genel olarak kusak kavramindan ve Z neslinden bahsettik. Simdi size

farkli bir kavramdan bahsetmek istiyorum. “VSCO Girl” bu tanim1 biliyor musun?
Elifnaz: Ben bu tanimlamay1 bilmiyorum.

Nehir: Ben de bilmiyorum.

Zehra: Ben ilk kez duydum.

Ceylin: VSCO diye sadece bir fotograf uygulamasi duymustum; ama bu dediginizi ilk
kez duyuyorum. Ben de bilemedim.

MODERATOR: Ben size kisaca VSCO Girl kelimesini tanimlayayim. VSCO, sizin de
dediginiz gibi bir uygulama ismi. Ozellikle yeni nesil geng kizlarn sik¢a kullandig1 bu
uygulama, fotograf diizenleyicisi olarak da gegiyor. Bu uygulamay1 sik¢a kullanan geng
kizlara etiket gibi yapisan “VSCO Girl”, genelde onlarin hosuna da giden bir
tamlama... Bu kizlar genel olarak Birkenstock terlik, Scrunchie sa¢ bandi, Hydro Flask
su sisesi, Brandy Melville tisort, Vans ayakkabi, arkadas bileklikleri, Polaroid
kameralar, pastel renkli ojeler, Carmex dudak kremi, dizistli bilgisayarlarda ve su
siselerinde ¢ikartma kullamiyorlar. Anlayacagimiz kullandiklar1 neredeyse her seyde
birer marka bagimlilig1 da var ve kendilerini bu etiketlerle birlikte, VSCO Girl olarak
adlandiriyorlar. Tekrar Elifnaz’dan baslamak istiyorum. Bu tanimdan sonra, sence sen

de VSCO Girl miisiin? Bu hosuna giden bir tanimlama olur muydu?

Elifnaz: Siz bu tanimdan bahsedince, benim aklima bir kiz geldi. Youtube’da tirnak
hileleri anlatan bir kiz vardi; o VSCO Girl diye tanimliyordu mesela kendini. Su anda
hatirladim. Benim pek hosuma gitmedi yine de bu tanimlama. Giizel, bakimli olmak,
0zenli giyinmek falan tamam da, neden illa bir isim altinda toplanip kendilerini Gyle
tanimliyorlar? Bu ¢ok da hosuma gitmedi. Ben kesinlikle VSCO Girl degilim; olmak da

istemezdim.
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Nehir: Ben de VSCO Girl degilim, bir grup altinda kendilerine isim takmalar1 bana

biraz komik geldi. Ben onlar gibi olmak isterdim yine de sanirim, begendim.

Zehra: Ben de VSCO Girl degilim, olmak ister miydim bilmiyorum. Ama zaten benim

bu kadar markali seyi alacak da param yok, istesem de olamazdim.

Ceylin: Benim de aklimda birkag fikir olustu simdi; ben de gordiigiiniiz gibi VSCO Girl
degilim. Ama Youtube videolarmda bu kizlara ¢ok denk geliyorum. izliyorum da
aslinda, renkler falan hosuma gidiyor. Eglenceli buluyorum. Genelde hepsi ¢ok guzel,

uzun sacl falan oluyor. Ben de olmak isterdim sanirim bilmiyorum.

MODERATOR: Sizlerin séylemek istedigi bir sey var ni?

MODERATOR: Peki hepinize katiliminiz ve sabriizdan dolay: ¢ok tesekkiir ederim.
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Mini Grup Metni/ Grup 4

MODERATOR: Merhaba ben Miige Vardar. Bu arastirmada moderator olarak sizlerle
beraber c¢alisacagiz. Bu arastirmanin yaklasitk olarak 1.5 - 2 saat slrmesi
planlanmaktadir. Arastirma siiresince sizlerle yaptigimiz konusmalari, masanin iizerinde
gordiigiiniiz ses kayit cihaziyla ses kaydina aliyor olacagim. Goriismede eger dilerseniz
kimlik bilgileriniz gizli tutulacak ve ciktilar sadece bu arastirma kapsaminda
kullanilacaktir. Istediginiz zaman arastirmadan ¢ikabilirsiniz. Tiim yiyecek ve icecekleri
dilediginiz gibi tiiketebilirsiniz. Uzun soluklu bu ¢alismaya katiliminiz ve sabriniz igin

hepinize tesekkiir ediyorum.

Simdi sirayla birbirimizi taniyalim. Senden baglayalim dilersen. Kendinle ilgili kisaca

bilgi verir misin? Kimsin, nelerden hoslanirsin, bos zamanlarinda neler yaparsin?

Beste: Merhabalar, benim adim Beste. 16 yasindayim. Liseye gidiyorum. Spor yapmay1
cok severim. Bos zamanlarimda da sik sik spora vakit ayirmaya c¢alisiyorum. S$iir
yazmay1 ve okumayi ¢ok severim, siir kitaplarini da ¢ok severim. Nazim Hikmet, Cemal
Sureyya en sevdigim isimlerden. Tenis oynuyorum. Haftada ii¢ ya da dort kez mutlaka
tenise vakit aymriyorum. Resim ¢izmeyi ¢ok seviyorum ama tamamen ilgim spora

doniik. Universitede de spor egitimi almak istiyorum.

Beglm: Ben Begiim, 17 yasindayim. Bos zamanlarimda genelde Netflix tUzerinden dizi
izliyorum. 15 defa falan Harry Poter izledim. Gerilim, aksiyon, bilim kurgu falan

seviyorum. Friends, How I Met Your Mother falan ¢ok sevdigim dizilerden.

Asya: Ben Asya, 17 yasindayim. Ben de lise Ogrencisiyim. Piyano calmayi ¢ok
seviyorum. Yurt disinda egitimini aldim. Gezmeyi ¢ok seviyorum, fotograf ¢cekmek de
en biiylik hobilerimden. Genelde bos zamanlarim hep piyanoyla ya da fotograf
makinesiyle geciyor. Ileride de gorsellikle ilgili kendimi gelistirmek istiyorum. Ben de

fantastik seyler izlemeyi seviyorum, bir de komedi.

Basak: Ben Basak, 16 yasindayim. Benim en biiyiik hobim puzzle yapmak. Oryantiring
diye bir spor var, yon bulma oyunu gibi onu ¢ok seviyorum, ormanda oynaniyor. Boyle
merak uyandiran seyler daha ¢ok ilgimi gekiyor. Benim dizi ve filmlerle pek aram yok.

Higbir diziyi ya da filmi bilmem diyebilirim; onun sebebi de sanirim secici olmam.

152



Netflix’i actigimda en az bir saat dizi film artyorum. Sonra sikilip ¢ikiyorum, bir sey de
izlememis oluyorum. Bir siire dans ettim ve yiizdiim. Hatta lisansli dans¢iydim; ama

liseye hazirlanirken birakmak zorunda kaldim.

MODERATOR: Oncelikle kusak kavramlari konusuna deginmek istiyorum.
Biliyorsunuz ki Dunya diizeni her gecen giin degismekte ve gelismekte. Neredeyse her
giin milyonlarca kisi doguyor ve Oliiyor. Niifusun olduk¢a yogun oldugu toplum
diizeninde, kisiler belirli yas gruplarina gore farkli kusaklara ayriliyor. Sizlerin yas
grubu Z nesli olarak degerlendiriliyor. Siz Z neslini nasil tanimlarsiniz? Sirasiyla

dinlemek istiyorum.

Beste: X ve Y kusaklarini biliyorum; sanirim Z kusagi da 2000’lerden sonrasini ifade
ediyor. Yani aslinda bizleriz. Dijital cagin i¢ine dogmus, siirekli dijitalde olan niifus...
Benim ablamlar parkta falan biiylimiis, sokakta oynamislar; bizim donemimizde asla

boyle bir sey yoktu. Ben buna ¢ok 6zeniyorum.

Beglim: Ben daha yeni bir internet sitesinde okudum. Z kusagi tamamen online olan
kusaga verilen isim. Biz de Z kusagindayiz. Siirekli dijital medyay1 kullanan, teknolojik

aletlerle ilgili olan nesil.

Asya: X, Y daha Onceki nesilleri tanimlarken Z kusagi da 2000 ve sonrasi yillarda
dogan kusagi ifade ediyor. Mesela Y kusagi anne babalarimizin donemiyken, biz Z’ nin

icindeyiz boyle yani.

Basak: Benim de ¢ok farkli tanimlayacagim bir sey yok. Z kusag, siirekli internette

olan, dijital ortamda yasayan, telefonunu elinden diisiirmeyen bizleri ifade ediyor.

MODERATOR: Konustugumuz iizere, Diinya diizeni degismis durumda. Anne ve
babalarinizin yasadigi dénemle giinlimiiz arasinda sosyal, kiiltiirel ve ekonomik her
alanda biiyiik degisimler var. Bugiin neredeyse hayatimizin her aninm elinde bulunduran
tek bir otorite var; dijital ag. Bunu ne olarak diisiinmek istediginiz size kalmais; telefon,
bilgisayar ve dahasi internete erisimizi saglayan her sey. Dijital ¢agin bu kadar giiclii
oldugu donemde, oOzellikle akilli telefonlar hayatimizin aslinda ta kendisi. Cep

telefonlarimiz olmadan nefes dahi alamiyoruz. Peki, sen bu bahsettiklerimi nasil
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degerlendiriyorsun? Sosyal medya, internet ya da telefonun senin hayatinin neresinde?

Ona ve ya onlara ne kadar ve neden ihtiyacin oluyor?

Beste: Ben pil kullannomima baktim; giinde bes saat genel kullanim. En ¢ok miizik
uygulamalar1, Twitter ve Instagram kullaniyorum. Ozellikle modum diisiikse, mutlaka
sosyal medyaya girip komik video falan izliyorum. Benim enerjimi asir1 yiikseltiyor.
Benim bir de ikizim var, farkli sehirlerde kaliyoruz. Onunla sik sik konusuyorum
WhatsApp tlizerinden. Sanirim popiiler olan tiim uygulamalart ben de fazlasiyla
kullantyorum. Miizik dinlemeye de bayilirnm; bes dakikalik yolda bile mutlaka

Spotify’dan miizik dinliyorum. Telefonum olmasa delirirdim sanirim.

Beglim: Ben simdi pil kullanimima baktim da; bes ya da alt1 saat kullaniyormusum.
Sudoku, araba yaris1 falan, ben ¢ok sik oyun oynuyorum. Instagram’a ¢ok giriyorum.
Eskiden bagimli gibi WhatsApp kullanmiyordum; artik onu biraz astim. Instagram’da
kesfetten falan video izliyorum. Kedi videolari, komik videolar falan; begendiklerimi
arkadaglarima gonderiyorum daha ¢ok Instagram, Twitter kullaniyorum diyebilirim.

Kafami dagitmak i¢in vakit 6ldiirdiigim bir platform benim i¢in telefonum.

Asya: Ben de inanilmaz c¢ok kullanmiyorum. Bes dakika bile yanimda olmasa,
dokunmasam huzursuz hissediyorum. Ozellikle ders calisirken Spotify’dan miizik
dinliyorum, eve giderken falan yolda Youtube’dan bir seyler izliyorum. Telefon ya da
stirekli sosyal medya kullanmak bana asosyallik gibi gelmiyor. Benim zaten normalde
de bir siirii arkadasim var. Ama siirekli gérmedigim, uzagimda olan arkadaglarimla sik
stk haberlesmek, onlarin ne yaptigmi takip etmek bana masumca geliyor. Bence bu
kesinlikle asosyallik degil. Muhtemelen ben en ¢ok Instagram’a bakiyorum. Siirekli

online olabilirim Instagram’da.

Basak: Ben giin icinde bes saat falan kullaniyorum sanirim. Eskiden daha da ¢ok
kullantyordum. Ders calisirken falan sakliyorum genelde. Yoksa siirekli bakmak
isterim. Telefon yanimda olmadigi zaman, tedirgin de hissediyorum. Sanki biri arar,
ulasamaz diye diistiniiyorum. Ben en c¢ok fotograf ¢ekmek i¢in telefon kullaniyorum
sanirim. Telefonumda 100°den fazla uygulama var, ¢ogunu neden yiikledigimi bile

bilmiyorum. Hepsini kullanmiyorum; ama yine de onlarin olmasi bana gii¢ veriyor.
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MODERATOR: Dijital ¢agdan ve iletisim araglarindan bahsetmisken, internetin en
vazgecilmez ve 7’den 70’e¢ neredeyse herkes tarafindan kullanilan sosyal medya
uygulamalarina deginmek istiyorum. Sosyal medya hesab1 kullaniyor musun? Hesabini
ne amagla actin, orada neler yapiyorsun, kag kisiyi takip ediyorsun ve senin kag takipgin

var. Bagkalarinin hayatlarin1 gérmek sana nasil bir haz veriyor?

Beste: Aslinda sosyal medyaya c¢ok da ihtiya¢ oldugunu diisiinmiiyorum; biraz
giindemde oldugu icin herkes kullaniyor. Herkes Instagram kullaniyor olmasa, kimse
delirmezdi sosyal medya diye bence. Tamamen popiiler olmasindan kaynaklaniyor. Ben
de kullaniyorum; ama ¢ok {inlii takip ettigim kimse yok. Ben daha ¢ok arkadaslarimi
takip ediyorum. Oyle iinlii olup da takip ettigim kimse yok. Ben sadece sporcular takip
ediyorum popiiler isimlerden. Ipek Soylu, Cagla Biiyiikak¢a falan. Onun diginda ¢ok da
birini takip etmiyorum. Takip ettigim kisileri de, tamamen merakimdan seyrediyorum

yani. Neler yapiyor, nereye gidiyor; ay dur o zaman ben de gideyim falan diye...

Begiim: Ben de sosyal medya kullaniyorum. Ozellikle Instagram’da siirekli online
oldugumu soyleyebilirim. Selena Gomez’i takip ediyorum, Edis’i, Cem Adrian’1 ¢ok
seviyorum. Onlar1 takip ediyorum severek. Bir de komik videolarin paylasildigi sayfalar
oluyor, onlar1 takip ediyorum. Youtuber’lardan Berkcan Giiven’i takip ediyorum,
geziyor stirekli. Sempatik geliyor bana da. Benim ¢ok takip¢im yok; olmasin da zaten.
Ben boyle mutluyum az kisiyle. Takip ettigim iinlii isimlerin hayatlarin1 yakindan
gormek hosuma gidiyor. O yiizden de sevdigim biri varsa, mutlaka takip ederim sosyal

medya (zerinden.

Asya: Ben de sosyal medya kullaniyorum. Cok da takip¢im yok; olsun da istemezdim
sanirim. O zaman biiyiik bir sorumluluk oluyor bir seyler paylasmak. Su an sadece
arkadaglarim takip ediyor. Ben de izledigim dizilerden sevdigim oyunculari falan takip
ediyorum. Film oyunculari, ¢ok sevdigim sanatcilar; dyle... Onun disinda fotograf

ceken tinlii isimler var; onlarin islerine bakmak adina takip ediyorum.

Basak: Ben de sosyal medya kullaniyorum; ama oyle {inli isimleri falan pek bilmem.
Dedigim gibi ¢ok fazla dizi, film izlemiyorum; dolayisiyla iinlii bilgim de ¢ok yok. Ben
genelde arkadaglarimi takip ediyorum. Ben daha ¢ok miizik gruplarint biliyorum;

Duman, The Beatles gibi; Youtuber’lardan da David Doblig’i takip ediyorum.
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Arkadaslarimin da nereye gittigini, ne yaptigin1 gérmek igin takip ediyorum; ¢unku

merak ediyorum.

MODEROTOR: Bir 6nceki soruya istinaden devam etmek istiyorum. Sosyal medya
kullanimindan, paylasimlardan, yorum ve begenilerden bahsettik. Tiim paylagimlarin
begeni ve yorum iizerine yapildigi sosyal mecrada, senin i¢in begenilmek ¢ok onemli

mi, onemliyse ya da degilse neden?

Beste: Bence herkes begenilmek ister. Ben fotograf paylasirken paylasim saatlerine
dikkat ediyorum. Mesela gece paylasim yapmiyorum; en ¢ok aksam is c¢ikis saatleri
falan yogun oluyor sosyal medya, ben de o saatleri bekliyorum. Yine de ¢ok umurumda
degil, bilmiyorum; kim begenirse begensin. Sadece o6zellikle baktigim kisiler var,
begenip begenmedigine dair. Digerlerine bakmiyorum yoksa. Ben begenme olaymin
tamamen bencilce oldugunu diisiinliyorum; ben begeneyim de o da beni begensin falan

diye diistiniiyor herkes.

Beglm: Ben de bakiyorum mutlaka kim begenmis, kim yorum yapmis diye. Benim i¢in
de begenilmek Onemli bence, giizel seyler duyunca mutlu oluyorum. Paylastigim
fotograflara filtre uygulamiyorum pek; ama sadece rengiyle oynuyorum, siyah beyaz
yapiyorum, koyuysa agiyorum falan. Onun disinda inceltme, sivilce yok etme falan
yapmiyorum. Benim fotograflarimi ortalama 160 kisi falan begeniyor, hepsine tek tek
bakmam pek miimkiin degil; ama yine de goz gezdiriyorum. Ben 6zellikle yorumlara
bakiyorum. Cok giizelsin, ¢ok zayiflamigsin, biliylimiigsiin bilmem ne falan yaziyorlar,

hosuma gitmiyor degil.

Asya: Ben de begeni ve yorumlara bakiyorum; mesela benim de ortalama 160 begenim
oluyor. Bazen 140, 130 olunca neden oldugunu merak ediyorum. Benim fotograf
cekmeye ilgim oldugundan g¢ektigim bazi manzara fotograflarinin begenilerine 6zellikle
bakiyorum. Kendi fotograflarimda da az begeni olanlar1 siliyorum. Yorumlarda ¢ok
yakin arkadaglarim bir seyler yazinca pek inanmiyorum, beni sevdiklerinden
sOylediklerini diisiiniiyorum giizel seyleri. Ama ¢ok yakinim olmayan insanlar yorum
yapinca falan, gercekten ¢ok mutlu oluyorum. Gergekten giizel demek ki falan diyorum

hatta.
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Basak: Benim 200, 220 falan begenim oluyor; ben de Asya gibi begenisi az olan
fotograflarimi siliyorum. Gegen hafta sonu 50 tane falan fotograf sildim hatta.
Fotograflarima gelen yorumlara da bakiyorum, beni mutlu ediyor. insanlar giizel seyler
yazinca hosuma gidiyor, mutlu oluyorum. Bence herkes begenilmek ister, begenilmek

hosuna da gider. Bunu gizlemek anlamsiz geliyor bana.

MODERATOR: Begenilmek, drnek almak vs. bunlardan dncesinde bahsettik. Popiileri
yakalama, giindemi takip etme ve dahasi kavramlar da sosyal medya icin oldukga
onemli. Bunu sosyal medya {izerinden hem dis goriiniisle hem de aliskanliklarla
yansitmak miimkiin. Ben dig goriiniis kavramina deginmek istiyorum. Moday1 takip
eder misin? Alis-veris yapmay1 sever misin? Internetten kiyafet bakar misin ya da en sik

nereden alis-verisi tercih edersin? Ne tarz kiyafetler alirsin?

Beste: Ben alis-verisi ¢Ok seviyorum; hatta hayatta beni en ¢ok mutlu eden seylerin
basinda alig-veris yapmak geliyor. Bayilinm. Genelde butiklerden bir seyler aliyorum,;
ama artik butik fiyatlar1 da popiiler markalar kadar pahali. Marka takintim yok, benim
icin yakigsmasi onemli. 10 TL’lik sey bile bana yakistiysa, giyerim. Ben daha ¢ok spor
giyiniyorum; ama siislenmeyi de ¢ok severim. Salas seyler giymeyi de ¢ok seviyorum.
Ortamina gore seyler giymeye calisiyorum. Mesela bir sey rahat degilse ama bana
yakistiysa yine de giyerim rahatsiz etmesi umurumda olmaz. Bazen mutsuz oldugumda,
annem alig-verise gideyim diye para falan veriyor. O kadar iyi geliyor bana alis-veris
yapmak. Koton, Zara, H&M magazalarin1 da ¢ok begeniyorum. Ama dedigim gibi ben

her yerden alig-veris yapabilirim; yeter ki bana yakissin, seveyim.

Begum: Ben alig-veris yapmaktan nefret ediyorum. Kabine gir, giyin, soyun falan en
nefret ettiim sey. Genelde ablamin ya da annemin aldiklarini giyiyorum. Elimde olsa
her gilin ayn seyleri bile giyebilirim sanirim. Bana agir1 bunaltic1 geliyor alig-veris
yapmak. Sadece 6zel giinlerde kiyafetlerime dikkat ediyorum. H&M, Koton falan giizel,
daha standart markalar1 begeniyorum. Zara ¢ok abartili geliyor, hem de asir1 pahali.
Alis-veris yapmak beni rahatlatmak yerine, daha ¢ok geriyor. O yiizden en guzeli ¢ok
almamak. Internet alis-verisleri de bence ¢ok mantikli degil. Oradaki mankenlere olan

bize olmayabiliyor. Onda durdugu gibi asla bende durmuyor.
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Asya: Uff, ben alig-verise bayilirim. Internet {izerinden pek bir sey almiyorum,
denemeden kiyafet almak pek hosuma gitmiyor ama genel olarak alig-verise bayilirim.
Elimde olan ne var ne yok kiyafete harciyorum. Sirf bu ylizden de bir an 6nce ¢alismaya
baslamak istiyorum. Zara, Mango, Twist en sevdigim markalardan. Spor da
giyiniyorum ama ben sik olmay1 daha ¢ok seviyorum. Kiyafet bence insanin ruh halini
yansitan bir sey; o yiizden her gilin ayni tarz giyinmiyorum. Sadece su tarzi seviyorum

da diyemem o ylzden.

Basak: Ben de alis-verisi pek sevmiyorum; ama yine de arada bir alig-veris merkezine
gidiyorum. Magazada yarim saatten fazla zaman gecirdigimi hatirlamam. Magazalar
cok sevmedigimden, daha c¢ok internet iizerinden bir seyler bakiyorum. Genelde
Trendyol iizerinden bir seyler aliyorum ya da annem benim yerime bir seyler begenip
dirtiiyor yoksa benim gergekten bir sey alacagim yok. Ben daha ¢ok kirtasiye alig-verisi
seviyorum. D&R, Giiven Sanat en sevdigim yerlerden. Benim param daha ¢ok kirtasiye

alig-verigine gidiyor, kiyafete ¢ok da para ayirmryorum.

MODERATOR: Dis goriiniisten, trendlerden ve giindemi yakalamaktan bahsetmisken,
belki de sizin yas grubunuzda ¢ok da uygun goriilmeyen makyaj konusuna deginmek
istiyorum. Siz makyaj konusuna nasil bakiyorsunuz? Tekrar sirayla cevaplamanizi rica

ediyorum.

Beste: Ben makyaj yapmayi ¢ok seviyorum. Hafta sonu falan eyeliner siirmeden evden
bile ¢ikmam. Watsons, Gratis, Sephora en sevdigim markalardan. Makyaj, bence
insanin enerjisini yiikselten bir sey. Kendini iyi hissediyorsun. Okulda da yasak olmasa,
her giin yaparim herhalde. Okul harcliklarimin ¢ok biiylik bir kismin1i makyaj
malzemelerine harciyorum. Allik, rimel, ruj ve bir de eyeliner siiriiyorum. Diger

tirtinleri de ¢ok severim ama simdilik onlar1 kullanmaya pek gerek duymuyorum.

Beglm: Ben makyaj yapmay1 pek sevmiyorum; ancak 6zel giinlerde falan yapiryorum.
Aslinda yapiyorum da diyemem, yaptirtyorum. Pek elimden gelmiyorum. Genelde
arkadaglarim, ablam ya da annem yapiyor bir yere falan gideceksem. Cok ¢ok 6zel bir
sey yoksa ya da o gilin fotograf c¢ekilmeyeceksek arkadaslarimla falan, asla makyaj
yaptiramaz higbir kuvvet bana. Ben sampuan, nemlendirici falan kullantyorum kisisel

bakim iirtinlerinden. Mesela dustan ¢ikarim, ardindan da nemlendirici siirerim. Baska da
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bir sey siirmiiyorum. Bir giin gidip bir seyler alayim dedim, ama ben anlamiyorum.
Birinin bana yardim etmesi gerekiyor makyaj tirinii almak igin. Silecegim seyi her giin

stirmek bana sagma geliyor. En guzeli, hic makyaj yapmamak.

Asya: Ben makyaj yapmay1 ¢ok seviyorum; ama ¢ok elimden geldigini de sdyleyemem.
Becerebildigim rimel, ruj falan; onlar1 da zaten neredeyse her gin siriyorum. Onun
disindaki malzemeleri ¢ok kullanmay1 bildigimi sOyleyemem. Oje siirmeyi ¢ok
seviyorum. Renkli renkli ojeler slirmeye bayiliyorum. Tek sorun, onlar1 ¢ikartmaya
iisenmem. Gratis, Watsons ve markalarin kendi magazalarindan alig-veris yapiyorum
bazen Flormar gibi. Onun disinda Sephora ya da Mac’ten pek bir sey almiyorum, onlar

biraz pahali.

Basak: Ben makyaj malzemesi almay1 ¢ok seviyorum; kullaniyor muyum, hayir. Ama
evde en az 50 tane rujum vardir. Arkadaslarimla evde toplandigimizda mutlaka
birbirimize makyaj yapip egleniyoruz. Gratis, Watsons, Sephora’yt ¢ok seviyorum.
Mac’ten de birka¢ kez alig-veris yaptim; ama Mac biraz pahali. Makyaj yapmak c¢ok
hosuma gidiyor; ama makyajla sokaga ¢ikmaya heniiz alismis degilim. Evde makyaj
yapip yapip tam cikacakken siliyorum abartili oldugunu diisiiniip. Ozellikle ruj ¢ok
seviyorum dedigim gibi ama onla da sokaga ¢ikmaya utaniyorum. Belki biraz biiyiince

daha rahat olurum.

MODERATOR: Sosyal medyada ¢ok sayida makyaj fenomeni var ve bircogu buradan
akil almaz paralar kazaniyor. Sen makyaj fenomenlerinden kimleri takip ediyorsun?

Yerinde olmak istedigin bir isim var mi1? Neden o ya da onlar?

Beste: Benim makyaj yapma seriivenim Danla Bili¢ ile basladi. Bir¢ok seyi ondan
ogrendim. Baz iirlinleri kullanmay1 bilmiyordum, o nasil kullaniyorsa dyle yapiyorum.
Rihanna’nin da makyaj vlogu var; ben onu da takip ediyorum. Cok hosuma gidiyor.

Benim kesfetim genelde makyaj videolari, nail art videolartyla falan dolu.

Beguim: Danla Bili¢, Duygu Ozarslan izliyorum. Ama ben Youtube’a “Su nasil siiriiliir”
diye yazdigimda kim c¢ikarsa izliyorum. Ben genelde kapak fotografindan ilham alip

videoya tikliyorum. Kapak fotografi genelde makyajin son hali oluyor, o glizelse
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tikliyorum. Onun diginda 6zellikle takip ettigim birisi yok. Bir de zaten Oniine gelen

Youtube videosu ¢ekiyor, 6zellikle birini takip etmek ¢ok da kolay degil.

Asya: Danla Bili¢ ve Merve Ozkaynak’1 ben de takip ediyorum. Onun disinda Cansu
Akin, Sebi Bebi, Hamiyet Akpinar’1 da takip ediyorum. Hamiyet Akpinar tabii bayagi
profesyonel yapiyor bu isi, riinleri falan ¢ok iyi. PewDiePie videolarini takip
ediyorum, hatta fazlasiyla hayraniyim. Oyun oynarken kendilerini video ¢eken bir ekip

bu; asir1 keyifli geliyor bana. Birkag kez izlediginizde, bagimlisi oluyorsunuz hatta.

Basak: Ben James Charles’1 takip ediyorum; onlarin makyaj yaparken giinliik yasama
dair konugmalar1 benim ¢ok hosuma gidiyor. Makyaj nasil yapilir videosundan ¢ok daha
etkili bence o tarz videolar. Duygu Ozarslan’1 takip ediyorum Tiirkiye’den de... Bence

bu is de yurt disinda ¢ok daha iyi her iste oldugu gibi ne yazik ki...

MODERATOR: Peki, bir markanin magazasina sahip olma hakkin olsa hangi markay1

secerdin?

Beste: Ben Sephora’ya sahip olmak isterdim. Ben hayatim boyunca sadece bir kez
oradan alis-veris yapabildim, ilk ve son oldu. Kendi markalarindan birinden dudak
biiyiitiicii ruj almistim, gayet de memnun kalmistim. Biraz pahali ama bence her sey

yeterince var. Oraya sahip olmak yeterdi benim icin. Parfumleri falan da efsane giizel.

Begim: Kiyafet markalarindan sahip olmak istedigim bir marka yok sanirim. D&R ‘1
cok seviyorum. Sanirim oraya sahip olmak isterdim. Orada bulunan {riinler hosuma
gidiyor. Kitaplar, defterler, yapbozlar, oyunlar falan... Kesinlikle D&R sahibi olmak
isterdim. Onun diginda kisisel bakim {irlin deyince, benim aklima ilk Gratis geliyor;
Gratis’e de sahip olmak isterdim. Kullandigim ya da kullanmak zorunda kaldigim

diyeyim, tiim kisisel bakim iiriin markalar1 Gratis’te var. Benim i¢in yeterli olurdu.

Asya: Ben kiyafet olarak Twist magazasina sahip olmak isterdim, ¢cok hosuma gidiyor.
Makyaj malzemelerinden bir marka olarak da Fetti Beauty ya da Benefit’e sahip olmak
isterdim. Onlarin tarzimi1 daha ¢ok yansitigmmi diisiiniiyorum. Uriinlerine de
bayiliyorum. Yves Rocher da favorilerimden, adin1 sdyleyemesem de... Uriinleri dogal

ve guzel.
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Basak: Tirkiye’de bulmak isteyeceginiz neredeyse her sey Giliven Sanat’ta var.
Genelde yurt disindan gelen firiinler oluyor. Ben sanirim oraya sahip olmak isterdim
oncelikle. Dedigim gibi kirtasiye malzemelerini almayi ¢ok seviyorum. Giiven Sanat da
kirtasiye agirlikli bir yer ama her sey bulabilme imkénimiz da oluyor. Onun disinda
Sephora’ya sahip olmak isterdim saniyorum. Aradiginiz ne varsa bulabileceginiz,

kaliteli bir yer.

MODERATOR: Genel olarak kusak kavramindan ve Z neslinden bahsettik. Simdi size

farkl1 bir kavramdan bahsetmek istiyorum. “VSCO Girl” bu tanimi1 biliyor musun?

Beste: Ben VSCO fotograf uygulamasini kullantyorum; ama VSCO hesabim yok. Bir
ara da agmay1 diisiindiim; sonra vazgegtim. VSCO Girl kavramini da biliyorum; hatta
bazi1 tanidigim arkadaslarim var onlar gibi giyinen. Marka takintisi olmalari, onlarin
sanirim en biiyiik 6zelligi. Birkenstock terlik, Scrunchie sa¢ bandi takiyor hepsi. Hatta
bundan, bdyle tanimlanmaktan falan da guru duyuyorlar. Bu sekilde tanimlayabilirim

ben de onlar.

Beglm: Ben VSCO Girl degilim; ama bence benim ablam VSCO Girl. O kizlarin
kullandig1 tiim marka triinleri ablam da kullaniyor. Biz yurt disinda biiyiidiik, ben bu
kavrami oradan biliyorum. Ablamda epey marka takintis1 var, sa¢ lastikleri de var boyle

koluna taktigi... VSCO Girl ne demek biliyor mu bilmem; ama bence o haberi olmadan

VSCO olmus.

Asya: VSCO Girl deyince, ben aklima tiki kizlar geliyor biraz. Ben elestirel bir gozle
de bakamiyorum bu olaya, ama ben de olmak istemem. Gruplasma da bana normal
geliyor; kim ne kadar farkli olmak istese de, bir sekilde arkadas gurubuna dahil olup
birbirine benziyorsun. Bence VSCO’lar da, kendilerini belirli bir gurubun altinda
adlandirmaktan gurur duyan, bdyle olmayi tercih eden ve hatta bunu seven tipler.

Benim de hosuma giden bir tarz olsa, ben de VSCO olmak isterdim.

Basak: Ben biliyorum. VSCO fotograf uygulamasindan geliyor ismi. Kendilerini
VSCO Girl olarak tanimliyorlar; en bilinen 6zelliklerinden biri kollarina taktiklart kalin
sac lastikleri. Genelde hepsi aymi tarz giyiniyor, saclarmi ayni tarda topluyor.
TikTok’un VSCO Girl diye bir serisi var, onlar takip ediyorum. Asir1 komik ve ilging
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geliyorlar bana. Tiirkiye’de TikTok’un biraz yanlis anlasildigini diislinliyorum, onun
ayrimi da yapabiliyorum. Bir video gordiigiimde, onu Tiirkiye’de mi ¢ektiler hemen
anliyorum. Bence kesinlikle Tiirkiye’de TikTok videolar1 yanlis anlasilmis durumda.
Burada VSCO Girl kavrami da ¢ok yok, yurt disindaki kadar degil en azindan. Ama ben
olmak istemezdim; bir kaliba girmek bana gore degil. Ben her telden ¢calmayi, her kaliba
girmeyi seviyorum. Bir grup adi altinda anilmak istemem. Birine benzemek, bagkasi

gibi olmak benim ¢ok hosuma gitmiyor; ama tabii onlara da saygi duyuyorum.

MODERATOR: Sence sen de VSCO Girl miisiin? Bu hosuna giden bir tanimlama olur

muydu?
Beste: Ben VSCO Girl degilim ve olmak da istemem.

Beglm: Ben de VSCO degilim, uygulamay1 kullantyorum ama asla kendimi bdyle bir
grupta adlandirmak istemem. Z Kusaginin en biiyiik tehlikesi sosyal medya bence.
Sosyal medya hayatimin tehdidi gibi... Artik hi¢bir sey gizli kalamiyor. Bir video
izlemigtim, Rusyali Alina diye bir kiz vardi. YouTuber olma hayaliyle kanal acip
takipgileriyle bir parkta bulusmak istiyor. Yorumlarda 20'nin {lizerinde kisi gelecegini
yaziyor ama kimse gelmiyor falan “Beni kandirmayin” diye agliyordu videoda... Cok
korkung bir beklenti bu... Z Kusagi her ne kadar sansliysa da, bir o kadar sanssiz bir

doénem bence.

Asya: Ben de VSCO Girl degilim. Dedigim gibi bir grup altinda tanimlanmak da
istemezdim. Ben Z Kusag1 konusunda ¢ok umutsuz degilim; bence biz her seye daha
fazla hukmedebiliyoruz. Popiiler olan bize gelmiyor, popiileri biz yaratiyoruz. Bence en

giiclii, en etkili kusak Z. VSCO Girl olmak istemezdim ama onlara da fazlasiyla saygi

duymak gerektigini diisliniiyorum.

Basak: Ben de insanlarin kaliplara girmesinden asla hoslanmiyorum. Ben normalde
Kastamonulu’yum ve keske sartlar uygun olsa da, orada yasasam diyorum. Istanbul,
Tirkiye’nin kalbi evet, kesinlikle katiliyorum. Tiim arkadaslarim, e8itim hayatim, her
sey burada; ama yine de Kastamonu’daki sessiz, sakin ve dingin hayat1 6zliiyorum.
Burada insanlarda baskasi olma cabasi belirli bir guruba dahil olma ¢abasi hep var; bu

benim asla hosuma gitmiyor.
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MODERATOR: Sizlerin séylemek istedigi bir sey var m1?

MODERATOR: Peki hepinize katiliminiz ve sabrinizdan dolay1 ¢ok tesekkiir ederim.
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