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Sosyal Medyanin Genglerin Marka Tercihlerine Etkisi: Ozel Okul
Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma

Seda Alakus

Kiiresellesen diinyanin getirdigi kosullarla birlikte gilinlimiizde zaman ve mekan
siirinin ortadan kalktigi, her tiirlii bilgiye 151k hiziyla erisilebilen dijital teknolojiler
sayesinde insanlarin kiiltiiriinliin, yasam tarzinin, degerlerinin, aligkanlik ve
davraniglarinin etkilenmis oldugu ve etkilenmeye devam ettigi tartisilmaz bir
gercektir. Bu etkiler tiikketim alaninda da goriilmektedir. Tiim diinyay1 saran tiikketim
cilgimhigl, internet ve sosyal medya araciligiyla etkisini arttirmakta ve hizla
yayilmaktadir. Insanlarm tiiketim aliskanliklar1 ve egilimlerine dair dijital ayak izi
takibinin artik miimkiin olusu, markalara pazarlama acisindan avantaj saglamaktadir.
Dijital cagda dogan Z kusag1 gengligi, sosyal medya ve interneti hayatinin her alanina
dahil etmekte; tiiketim ihtiyacin1 da sosyal medyada gidermektedir. Bu nedenle
markalar gencligi hedef pazar olarak gormekte ve sosyal medya pazarlama
faaliyetlerini her gegen giin arttirmaktadirlar.

Bu ¢alismanin amaci, genglerin marka tercihleri ve marka satin alma karar ve davranis
stireglerine sosyal medyanin etkisini anlamaya caligsmaktir. Calismada internet, sosyal
medya, tliiketim ve marka kavramlarinin ortaya ¢ikisi, gelisimi, birbiriyle iliskisi ve
genglere etkisi gibi konular irdelenmis; bu etkinin varligin1 sorgulamak ve boyutlarini
anlamak amaciyla, 6zel okulda okuyan 40 lise 6grencisi katilimiyla nitel aragtirma
yontemlerinden yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi ile bir arastirma yapilmistir.
Arastirmada genglerin marka tercihlerinde sosyal medyadan etkilendigi sonucu ortaya

cikmugtir.

Anahtar Kelimeler: Internet, sosyal medya, tiiketim, marka, pazarlama
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ABSTRACT

The Influence of Social Media In Terms of Teenagers’ Brand Choices:
A Research on a Private School Students

Seda Alakus

Globalization worldwide and the speed of digital technology today has eliminated the
boundaries of time and place with the access to information at the speed of light. The
instantaneous access to information has changed our cultures, our ways of life, our
values, our daily habits and our behaviors. The immediate access to information has
had major effects and unquestionably will continue to affects our everyday lives.
These results can be seen in consumption ramifications as well. The consumption
craze has been ignited and is spreading with full force via the internet social media
marketing. It is now possible to track consumers spending habits and tendencies by
the creation of electronic/digital footprints. These digital footprints are being used by
major brands to promote their products. The youth of generation “Z” born into this
digital era are affected in their everyday lives by social media and the internet; they
can access their daily necessities through social media adverts. For this reason, brands
have set their target market on todays youth and continue to increase their social media
marketing. The purpose of this study is to understand effects that social media
marketing has on brand preferences, brand purchasing decisions and consumer
behavior processes. In this study the connection between the internet, social media,
consumption, the emergence of brand concepts, development and the effect it has on
todays youth and like topics have been explored. To better understand the existence
and degree of social media marketing 40 private high school students have voluntarily
participated in our research studies. The study displays that todays youth brand

preferences are directly affected by social media marketing.

Key words: Internet, social media, consumption, brand(s), marketing
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GIRIiS

Kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikisi, toplumlar1 kiiltiirel anlamda degistiren ve
doniistiiren bir doniim noktasi olarak kabul edilirse; 2000°1i yillarda hizla gelisen
internet ve ortaya ¢ikan yeni medya ortamlari bu degisim ve dontisiimii koriikleyen
ikinci bir doniim noktast olarak kabul edilebilir. Kitle iletisim araglarinin
kullanilmastyla tek yonlii olarak gerceklesen ve “kitlesel” bir nitelik kazanan iletisim;
21. yiizyil etkisi altina alan sosyal medya cagiyla birlikte ¢ift yonli olma 6zelligi
edinmistir.

Sosyal medya kullanicilari bugiin igerik {iireticisi konumundadir. Sosyal medya,
bireylere kendilerini diledikleri gibi ifade edebilecekleri bir iletisim alani yaratirken;
konfor alanlarini terk etmeden paylasim yapabilmelerine, sosyallesmelerine ve daha
bir¢ok ihtiyaglarimi pratik bir sekilde gidermelerine olanak saglamaktadir. Giin
gectikce popiileritesini arttiran ve Ozellikle gengler arasinda gittikce yayginlasan
Instagram, Snapchat, Youtube, Facebook vb. sosyal medya platformlari, bireylere
yazili ve gorsel ifadelerle sinirsiz bir yaraticilikla kendilerini yansitabilecekleri uygun
ortam1 yaratmakta; diledikleri zaman diledikleri yerde sosyallesme 6zgiirliigiinii ve
rahatligin1 sunmaktadir.

Internet gagina dogan ve cok kiiciik yaslardan itibaren kendi sosyal medya profilini
yaratma imkani olan giiniimiiz gengleri, zamanlarmin hatr1 sayilir bir kisminit sosyal
medyada gegirmektedirler. Sosyal medyanin cazibesi giiniimiiz genglerini o kadar
etkisi altina almaktadir ki; fiziksel olarak birarada bulunduklar1 ortamlarda bile
birbirleriyle mobil telefonlar1 araciligiyla, sosyal medyadan iletisim kurmay1
secebilmektedirler. Giiniimiiz gengleri i¢in sosyal medyada sergiledikleri imaj,
cevrelerine yansittiklart kiiltiirel ve toplumsal statii, sosyal kabul gérme, kendini
kanitlama ve begenilme arzusu gibi konular hayatlarinin giindemini olusturmaktadir.
Bu nedenle gengler, sosyal medyada nasil goriindiikleri ve nasil goriinmek
istediklerine dair biiyiik caba sarfetmekte; imajlarina olumlu katkisi olabilecek veya
statli gostergesi olarak nitelendirebilecekleri her tiirlii gorsel ya da yazili ifadeyi sosyal
medya platformlarinda paylasma egilimine girmektedirler. Ornegin; iyi markali bir
iiriine sahip olmak ya da popiiler bir mekanda zaman gegirmek gencler icin ¢ogu

zaman yeterli olmamaktadir. Gengler o markayi giydiklerini ya da o popiiler mekanda

1



bulunduklarimi arkadaglarina gosterebildikleri zaman tatmin duygusunu tam olarak
yasamaktadirlar.

Sosyal medyada ger¢eklesen sosyallesme siireci birtakim tiiketim siireglerini de
beraberinde getirmektedir. Tiiketim nesneleri gliniimiiz bireyini kugatmakta; hayatinin
her aninda varligmmi hissettirmektedir. Kitle iletisim araclari neyin nerede, nasil
tiiketilecegine dair bireyleri mesaj bombardimanina tutmakta ve giinliik hayatta
kullanim1 yayginlasan teknolojik cihazlar sayesinde bu mesajlar1 iletme zorlugu
yasamamaktadir. Dolayisiyla, kiigiik yaslardan itibaren teknolojiyle biiyiiyen geng
kusagin, bu cihazlar1 hayatlarina dahil ettigi oranda tiiketim mesajlarinin agik hedefi
haline geldikleri ifade edilebilir.

Tiiketim olgusunun bir uzantisi olan marka kavrami, gencler icin statii belirleyici bir
nitelige sahip olmasi, benligin ve kimligin olugmasi siirecinde oynadigi sembolik
kaynak rolii (Odabasi, 2013:86) ile genglerin hayatinda 6énemli bir yer tutmaktadir.
Bununla birlikte markalar da genglerin satin alma giiclerindeki artis ve teknoloji ile
stirekli i¢ige olmalar1 nedeniyle tiiketici hedef kitle olarak genclerin potansiyelini
farketmekte ve bu durumu avantaja doniistiirmek i¢in pazarlama alaninda sosyal
medyay1 aktif bicimde kullanmaktadirlar.

Literatiirde sosyal medya, tiilketim ve marka olgularinin birbiriyle etkilesimini ve
gencler iizerindeki etkilerini inceleyen bircok ¢alisma bulunmaktadir. Bu
caligmalardan edinilen bilgiler 15181inda yapilan arastirmanin temel amaci, genglerin
marka tercihlerinde sosyal medyadan etkilenme durumlarini ve biiyiidiikleri kiiltiir ve
cografyanin bu duruma etki edip etmedigini belirlemektir.

Arastirma milletlerarast bir okulda egitim goéren, gelir durumu yiiksek oldugu
diistintilen, 21 farkli lilkeden 40 lise Ogrencisinin katilimiyla gergeklestirilmistir.
Arastirma 63 farkli lilkeden 6grenciyi barindiran ¢ok uluslu bir ortamda yapilmig
olmasi agisindan 6zgiin nitelik tagimaktadir.

Caligma 1i¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde, iletisim kavraminin
geemisten bugiine, kiiltiirel ve toplumsal anlamda nasil bir doniisim yasadigi
irdelenecek; internetin ortaya c¢ikmasiyla birlikte medyanin ‘geleneksel’likten
‘yeni’lige evrilmesi, iletisim bi¢cim ve ortamlarinda yasanan degisim ve gelismeler; bu

yeni iletisim ortamlarinin neler oldugu 6rneklerle agiklanmaya g¢aligilacaktir. Ayrica



sosyal medyanin bireyler lizerindeki etkileri ve gengler lizerindeki etkileri ayr1 ayr1 ele
alinacaktir.

Ikinci béliimde, ilk olarak tiiketim kavrami ele alinarak, tiiketim kiiltiiriiniin nasil
olustugu, gecmisten bugiine yasanan gelismelerle nasil degisim ve dontisiime ugradigi,
tiikketimi etkileyen faktorler ve tiiketim gesitleri incelenecektir. Ardindan sosyal medya
ile tiiketim arasindaki iliski ve gencler iizerindeki etkileri drneklerle ortaya konmaya
calisilacaktir. ikinci olarak ise, marka kavrami, marka yonetimi ve bilesenlerine ilgili
literatiir g¢ercevesinde bakilacaktir. Ayrica markalarin sosyal medya aracilifiyla
yiiriittiikleri pazarlama faaliyetleri birka¢ ornek ile agiklandiktan sonra, genglerin
marka ve tiiketim baglaminda sosyal medya {izerindeki etkilesimi, yine bu boliimde
ornekleriyle incelenecektir.

Caligmanin {iglincii ve son boliimii ise, nitel aragtirma yoOntemlerinden yar1
yapilandirilmis goriisme teknigi ile ylriitillen arastirmaya ayrilmistir. Arastirma
kapsaminda sorulan sorular, yanitlari, yanitlarin yilizdelik oranlari ile arastirmanin

amaci, 6nemi ve bulgular1 aragtirmanin ii¢lincii boliimiinii olugturmaktadir.



BIRINCI BOLUM
ILETISIM, KiTLE ILETIiSIMi VE YENIi MEDYA

1.1 iletisim ve Kitle Tletisimi

Latince’de communicatio ve bati dillerindeki communication kavraminin karsiligi olan
iletisim kavraminin literatiirde pek cok tanimi olsa da, en kapsamli tanimiyla canlilar
arasinda belirli ortak dgelere dayanan siireci ifade etmektedir. Iletisim “en az iki insan
arasinda sembollerin karsilikli olarak degistirildigi ve etkilesim i¢indeki tiim eglerin
bu sembollere anlam yiikledigi karsilikli bir siiregtir” (Fuchs, 2016:13). Giddens ise
iletisimi bir birey ya da bir gruptan diger(ler)ine sozel olarak ya da kitle iletisim
araglar1 yoluyla enformasyon aktarmmi olarak tanimlar (Giddens, 2008:631). Iletisim,
bireyin toplumsallasmast i¢in bir ihtiyagtir ve bu ihtiyacin temelinde kendini
anlatabilmek, karsisindakini anlamak, goriis ve kanaatlerini paylasmak, diger bireyleri
etkilemek ve ikna etmek gibi arzularin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bilgi
paylasma isleviyle toplumu olusturan temel taglardan biri olarak gorebilecegimiz
iletisimin, Orglitsel ve yonetsel yapinin diizenli islemesini saglayan bir arag; bireysel
tutum ve davranislarimiza etki edebilen bir teknik oldugu sdylenebilir. iletisim siireci
en az iki kisi arasinda gergeklesir ve kaynak tarafindan mesajin olusturulmasi ile
baslar. Duygu ve diisiinceleri aktarabilmek amaciyla olusturulan iletinin kodlanmast,
iletiyi en etkili sekilde iletebilecek kanalin secilmesi ve bdylece hedefe, ya da bagka
bir deyisle, aliciya gonderilmesi; alicinin ise iletiyi aldiktan sonra kod agimi1 yaparak
iletiyi gonderen kisiye geribildirim seklinde yeni bir ileti olusturmasi ve bir kanal
aracilifiyla gondermesi ile iletisim siireci dongiisel bir bicimde devam etmektedir.
Iletisim insan davranislarinmn bir {iriiniidiir, dinamik yapidadir ve degisime agiktir.
Iginde bulundugu kiiltiirel yapinin degisimine paralel olarak iletisimin yapisi da
degisebilir. Baska bir ifade ile iletisim araclar1 toplumun iiyeleriyle olaylar arasinda
bir iliski kurarak, belli bir goriiniimiin olusturulmasina ve bireyin toplumsallagsmasina
hizmet ederken; diger yandan da siirekli degisme ve gelisme igerisinde olan toplumsal
yapidan etkilenmektedir (Isik, 2002:4). Iletisimin birbirinden farkli pek ¢ok tanimi
olmakla birlikte tiim tanimlar iki ortak noktada birlesmektedirler. Bunlardan birincisi,
iletisim silirecinin  yoniidiir ve gonderici-mesaj-kanal-alic1 seklindeki ¢izgisel

dogrultuda karakterize olur. Bu yaklagim, bir fikir, duygu ya da tutumun bir kisiden



digerine aktarilis bigimini gosterir. Ikincisi ise karsihklilik ve ortak algilama veya
paylasma gibi unsurlara vurgu yapar (Mutlu, 1994:171). Iletisim teknolojileri haber,
eglence, politika, ¢evre, finans gibi birbirinden ¢ok farkli olabilecek konularin bireyler
ve kurumlar arasinda aktarimini saglayan bir arag¢ olma gdrevini iistlenir. Bu nedenle
bir iletisim teknolojisi iirlinii olarak medya araciligiyla kurulan etkilesimler, yalnizca
yazili metin-gorsel aktarimi ya da bilgiye erisimi saglamakla kalmaz; kiiltiirel
aligverisin ger¢eklesmesine de zemin hazirlar.

Baglangici1 1450°li senelerde matbaa teknigini ticari anlamda kar etme amaciyla
kullanacak kadar gelistiren Johann Gutenberg ile on besinci yiizyilin sonlarina dogru
Avrupa’daki ticaret merkezlerinde acilan yayinevlerine kadar uzanan siireg, dini ve
edebi elyazmalarinin tekrar liretilmesi ile hukuk, tip, ticaret konularini igeren metinleri
piyasaya siiren yaymevleriyle devam etmistir. On altinci yiizyilin ilk yarisinda
yayinevleri pek ¢ok siireli yayin ile tek sayfalik gazeteler basmaya baglamis, on
yedinci yilizyilin baslarindaysa simdilerde basilan gazetelerin ilk &rnekleri
yayginlagsmigtir. Endiistrideki yenilikler, kapitalizmin yikselisi, modernizm ve
kentlesme gibi faktorlerle 6zdeslestirilen tekniklerin belirginlestigi on dokuzuncu
yiizyilda kitap ve gazete endiistrisi yayilmaya baslamistir. Bu dolagimimn ivme
kazanmasi ve modern toplumdaki okur-yazar oranindaki artisin ardindan, yirminci
yiizyilda radyo ve televizyon yayincilifi ses getirmistir (Outhwaite, 2008:423).
Gazete, radyo, televizyon gibi geleneksel medya araglari ile saglanan kitle iletisiminde
bir tek tarafliliktan sz edilebilir. Burada iletisim mesajin alic1 kitle ile tek yonlii olarak
paylasilmasindan ibarettir.

Bizlerden birkag jenerasyon dncesi “medya ve iletisim” kavramlarinin nasil etkileri
oldugu bilgisine sahip degillerdi. Fakat birbirleriyle konusarak; gazete okuyup radyo
dinleyerek, televizyon izleyerek aslinda medya ve iletisim kavramlariyla siirekli olarak
iciceydiler. Medya ve iletisim uzun yillar boyunca uluslararas: sartlar ve siireglerin
isleyisine dair genel bilgi edinimine 6nemli 6l¢iide katkida bulunmustur. Medya;
diinyada olup biten kiiltiirel, sosyal, politik ve ekonomik olaylarin merkezinde yer
almistir. Ancak, ¢esitli evrelerden gecerek bugiinlere gelen medyanin, sundugu birgok
yenilikle birlikte insanlar i¢in birtakim miicadele gerektiren siirecleri de beraberinde
getirdigi sdylenebilir. Insan yasaminin higbir boyutu iletisimde yasanan gelismelerden

etkilendigi kadar etkilenmemistir. Aile hayati, is diinyasi, ekonomi, din, egitim,
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uluslararasi iligkiler gibi bircok alan ve bundan belki de daha fazlasi medyanin
sagladig1 olanaklarin etkisi altinda kalmigtir. Medya ve iletisim alaninin, teknolojinin
gelisimiyle paralel olarak ilerleyen ve dinamik bir yapida oldugu agiktir. Geleneksel
medyanin ilerleyen zamanlarda pratik ve ideolojik degisimlere ugramis hali olarak
yeni medyanin ortaya ¢ikist, toplumsal degisim ve doniisiimiinii tetiklemis ve daha
sonra diinya genelindeki iletisim ortamini degistirmeye baslamistir.

1960’11 yillarda McLuhan, teknolojik araclarin bir nevi insan viicudunun uzantilari
oldugunu, yapilarinin toplumun sosyal gelismesini saglayan temel faktor oldugunu
belirtmektedir. Ayrica, gelisen her teknolojinin kendisinden &nce mevcut olan
teknolojiyi eskiterek, yeni aracin temel Ozelliklerinin sosyal yapiy1 etkileyecegine
vurgu yapar ve bu gelismelerin insanlar arasindaki mesafeyi yok ederek yeniden bir
araya gelecegi kiiresel bir diinya sisteminden bahseder. 21. Yiizyil iletisim kuramlar1
arasinda yer alan ‘Global Koy’ teorisi ile McLuhan, geleneksel medyadan yeni
medyaya gecis siirecinde aslinda olumlu anlamda bir kiiresellesmeden s6z etmektedir.
Mc Luhan ‘Ara¢ Mesajdir’ (2012) kitabinda, ortaya c¢ikan bu yeni karsilikli
dayanigmanin, kiiresel kdy imaj1 ile diinyayr yeninden yarattiginm1 savunmaktadir.
Insanlar telgrafin bulunmasiyla birlikte elektronik caga gegis yapmislar ve bu
teknolojik gelismeler araciligiyla insanlarin isitme ve dokunma duyular1 6nem
kazanmigti. Matbaanin icadiyla birlikte kitaplar ¢ogaltilabilmis, tasinabilir hale gelmis
ve herkesin kendi kitabini edinebilme olanagi sayesinde bireysel okuma kiiltiirii
gelisme gostermisti. Geleneksel toplumlarda, elyazmasi kitaplarin toplu sekilde
okunmasi bireyleri birarada tutuyorken, kitaplarin ¢ogaltilip tasimabilmesi
bireyselligin 6nem kazanmasina yol agmistir. Boylece insanlarin birbirleriyle olan
iletisimi zayiflamigti. Fakat yeni medyanin ortaya ¢ikist ve bu alanda yasanan
gelismeler bu durumu tersine ¢evirmistir. McLuhan, mesajin igeriginin aktarildigi
aractan daha 6nemli oldugu tezinin aksine, aracin bir etki yaratti§ini savunmustur.
Sen’in aktarimiyla, McLuhan’a gore; “toplumlar her zaman, iletisimin igeriginden
ziyade, bir iletisim aract olarak kullanilan medyanin dogasi tarafindan
sekillenmektedir” (McLuhan, 2012:8). Yayinc1 igerikte seyirciye ne sunuyorsa ara¢ da
o igerigin aktaricisi konumuna gelmektedir. McLuhan’a gore aragla sdylenen sey

onemlidir. McLuhan, gelecekte insanlarin tek bir ag lizerinden tiim diinya ile baglant1



kurabilecegi 6n goriisiinde bulunmus ve elektronik medyanin sézel kiiltiirii yeniden
canlandirdig: diisiincesini 6ne stirmiistiir.

Ozellikle iginde bulundugumuz internet caginda, sosyal aglarin gelismesi sayesinde
diinyanin herhangi bir yerindeki bir olay ya da bir haber pek ¢ok yerde es zamanl
olarak duyulabilmektedir. Sosyal paylasim mecralarinda yazilan herhangi bir climle
bilgisayar {lizerinde bir tek parmak dokunusu aracilifiyla tiim diinyaya hizla
yayilabilmektedir. Diinyaca taninan {inlii bir sarkicinin giydigi bir tisort, bir anda tim
dinyada moda olabilmekte ve pazarlama, ticaret alaninda hareketlenme
yaratabilmektedir. Insanlarin giyimlerinde ya da yedikleri yemeklerde sectikleri
markalardan, sosyallesmek igin tercih ettikleri mekanlara kadar birbirlerinden
etkilendikleri ve birbirlerine benzerlik gosterdikleri ¢agimizda, McLuhan’in ortaya
attigl ‘Global Koy’ kavrami internet ve sosyal medya sayesinde yeniden hayat
bulmaktadir. Diinya, insanlarin her seyi es zamanli olarak ve aninda 6grenebildigi,
biiyiik bir kdy haline gelmektedir. Sosyal medya ve sosyal aglar, glinimiizde daha
yogun etkilesimin saglanabilmesi, dolayistyla ag yapisindaki iligkilerin daha kolay,
daha ¢abuk ve daha biiyiik ¢capli olugsmasina sebep olmasi ve 6grenenin tiiketici rolii
yani sira iiretici veya katilimci rolleri de iistlenebilmesine imkan saglamasi gibi
ozellikleriyle, toplumlar1 ‘global bir kdy’e doniistiiren araglardan biridir.

Gilinlimiizde insanlar artik bilgiyi arama ve bilgiye erismede daha girisimci ve aktif
olduklarindan; arzularini dile getirme ve toplumda sosyal ve kiiltiirel degisim i¢in alan
acma becerisine sahiptirler. Bahsedilen tiim bu nedenlerle, medya iletisiminin
teknolojik gelisime paralel olarak artan etkisini anlamak ve degerlendirmek 6nemlidir.
Medya, iletisim siirecinin temel unsurlarindan biridir. Medya; gazete, dergi, radyo,
televizyon, internet gibi yaygin mesaj iletme ortamlarini ifade eden, gorsel metin ve
imgeleri igeren bir nevi ‘iletisim araci’dir. Basini da biinyesine alan, Latince kokenli
bir kelime olan medya’nin tam olarak anlamini sdyle acgiklanabilir; yazi, ses ya da
goriintii aracilifiyla iletisim kurmayi1 saglayan yazili basin, elektronik basin (radyo,
televizyon, sinema ve film) ile sinevizyon, miiltivizyon, hypermedia, internet,
bilgisayar, video, kitap, telefoto, radyo-foto, lifaks, frekans planlamasi, telefon, teleks,
faks, telekomiinikasyon uydusu vb. kitle iletisim araclarmin biitiiniine “Medya”
denilmektedir (Akinci, Beril ve Mikail, 2010:3348-3382). Iletisimin en etkili

araglarindan biri olarak medya; iletisimin kitlesel olarak gerceklesmesine olanak
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saglamaktadir. Medya organlar1 sayesinde genis kitleler, ¢cevrelerinde olup bitenlerden
haberdar olabilmekte ve zaman zaman yine medya sayesinde olan bitenlere kars1 ortak
tepki verebilmektedirler. Boylece iletisim kitlesel olarak gerceklesen bir iletisime
doniisiir. i1k defa 1940 yilinda Lasswell tarafindan kullanilan bu kavrama, siyasi giic
ve propaganda iizerine yapilan arastirmalarda yer verilmistir. Bu kavramin amaci
“toplumun orgiitlenmesini yoneten modern kosullar1 belirtmek ve politik karar alma
stireclerinde, biirokrasilerle onlarin iletisim teknolojilerinin roliinii vurgulamak; ayrica
toplumsal fenomenlerin ¢oziimlenmesinde iletisim 6neminin taninmasini saglamaktir”
(Biilbiil,2000:2). Bu dogrultuda tanimlandiginda kitle iletisimi, profesyonel
iletisimcilerin ¢ok sayidaki ve tiirliiliikk icindeki kitleyi ¢esitli yollardan etkilemek;
amaclanan anlamalar1 yaratmak tizere etki olusturmak, iletileri yaygin\ hizli ve
stirdiiriilebilir sekilde dagitmak tizere de mekanik kitle iletisim araglarini igerir (Ugurlu
ve Oztiirk, 2006:13). “Kitle iletisimi, kapitalist sistem i¢inde kar amagl olarak, kitlesel
kaynaklardan kitlesel yollarla genis Kkitlelere gonderilen mesajlar” bigiminde
tanimlanabilir (Marshall, 1999:337). Castells ise kitle iletisimini tanimlarken 6ncelikle
kisilerarast iletisim ile toplumsal iletisimin birbirinden ayr1 diisliniilmesi gerektigini
savunmaktadir. Kisileraras iletisimde belli gonderici ve alicilar iletisimin 6znesidir.
Toplumsal iletisimdeyse iletisimin igeriginin, genel olarak topluma yayilma
potansiyeline sahip olusunu kitle iletisimi olarak tanimlamistir. Kisilerarasi iletigim
etkilesime dayalidir (mesaj bir kisiden digerine geri doniis halkalariyla gonderilir),
oysa Kkitlesel iletisim etkilesime dayali olabilecegi gibi tek yonlii de olabilir.
Geleneksel kitle iletisim bigimleri tek yonlidiir (Castells, 2016:91). Kitle iletigim
araglari, genis Olgekli liretim ve dagitim agisindan gazeteler, dergiler, filmler, radyo ve
tv programlari, kompakt diskler, vb. i¢eren bir dizi gorsel ve isitsel materyali ifade
eder. Alict kitle bu tip mecralardan aldig: iletiye dair geribildirim yapma olanagini
bulamaz.

Medya araci, verilmek istenen mesaji, kaynak tarafindan arzu edilen bi¢cimde alici
tarafa iletir ve iletisim sonlanir. Fakat yeni medya teknolojilerinin bir uzantist olan
internetin ortaya ¢ikist ile birlikte bu tek tarafli iletisim durumu degismeye baslamistir.
Son yillarda iletisimde yasanan en 6nemli doniisiimlerden biri olarak ortaya ¢ikan
kitlesel oz iletigim (mass self communication) bu durumu agiklayici niteliktedir. “Kitle

0z iletisim, bir izleyici, dinleyici kitlesine ulagma olanagina sahip, ama mesaj



iretiminin kisinin kendisine bagli oldugu, mesaj alimini kisinin kendisinin
yonlendirdigi, elektronik iletisim aglarindan igerik kabulii ve bir araya getirme isinin
kendi se¢imlerine dayandigi karsilikli etkilesime dayali iletisim bi¢imidir” (Castells,
2016:1). Kitle 6z iletisiminin gerceklesmesi, daha dnce geleneksel medya aracilig ile
saglanan kitlesel iletigim siirecinde alict konumunda olan ve pasif kalan bireyleri bir
nevi aktif hale getirmis; onlara kendi mesaj igerigini olusturabilme ve mesaj1 iletecegi
kanal1 se¢me gibi imkanlar tanimistir.

Gilinlimiizde insanlar ¢esitli sosyal ag platformlarinda olusturduklar kisisel profilleri
tizerinden istedigi fikir ya da diisiinceyi paylasabilmekte, daha 6nce sadece alici
konumunda yer aldig: kitlesel iletisim iletisim siirecine diger taraftan aktif sekilde
katilabilmektedir.

Baslangic1 soguk savas yillarina uzanan internet diinyanin her yerinde yasayan ¢ok
sayida ozel ve tiizel kisiliklerin sahip oldugu bilgisayarlarin birbirine baglanmasi
anlamina gelmektedir ve bu haliyle diinyay:1 saran kiiresel bir ag goriiniimiindedir
(Aydin, 2008:176). Cok yiiksek hiz ve genis kapasitede caligsabilen bilgisayarlar,
radyo, televizyon, dergi, gazete kitap gibi bugiline kadar uzanan tiim elektronik ve
basili medyalar1 i¢inde bir araya getirmis; kullanicisina biitiinlesmis tek bir baglanti
aracilifiyla ulagmak isteyecegi tiim kaynaklara ulasmasina olanak tantyan kiiresel bir
iletisim arac1 olmustur. internet sayesinde diinya hi¢ olmadig1 kadar kiigiilmiis, fiziksel
olarak nerede ya da hangi zaman diliminde oldugumuz énemini yitirmistir. Internete
ulagimin gliniimiizde ¢ok diisiik maliyetlerle saglanabiliyor olmasi, kitlelerin internete
ulagma olanagini artirmis; hayatimiza getirdigi pek cok kolaylikla giinliik hayatimizda
Oonemli bir yer edinmesine sebep olmustur. Biitiin bu degisim ve gelismelerle birlikte

iletisim siirecinin de bir doniisiim gec¢irmesine sebep olmustur.

1.2 internetin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

Ortaya cikan her yeni kitle iletisim aracinin bir dncekine gore daha fazla etkileme
potansiyeli tasimaktadir. Fakat periyodik olarak bakildiginda tim kitle iletisim
araglarmin kendilerine gore bir etkileme giiciine sahip oldugu ortadadir. Insanlar, kitle
iletisim araclarindan 6nce kendi aralarinda iletisimi saglarken cesitli zorluklarla
karsilagmiglardir. Daha once ilkel yontemlerle saglanan iletisim siireci, ekonominin,

teknolojinin gelisim gostermesi ve ylriitiilen politikalarin 6zgiirlestirici bir hal



almasiyla birlikte daha farkli boyutlar edinmistir. iletisim gereksinimi insanin var
oldugu her yerde varligini hissettirmektedir ve insanlik tarihinin neredeyse her
doneminde birgok teknolojik gelismenin yasandig1 goriilmektedir.

Teknolojik gelismelerin toplumlarin medeniyet seviyesindeki degisimlere de biiyiik
etki ettigi agiktir. Tekerlegin icadiyla mesafelerin kisalmasi, ulasimin daha kisa stirede
saglanabilmesi buna Ornek olarak gosterilebilir. Giiniimiizde sayisal teknolojide
yasanan degisimler iletisim alani i¢in de pek ¢ok avantaj dogurmustur. Ciinkii sayisal
teknoloji sayesinde insanlar sosyallesme imkanlarini arttirabilmis, egitim ve is
hayatlaria katilim bakimindan pek ¢ok erisim olanagi dogmustur.

Bilgisayar ve bilgisayar aglarinin hayatimiza girisi birgok uzman tarafindan ii¢lincii
endiistri devrimi kavramui ile ifade edilmistir. Bunlardan 6nceki donemler ise birinci
endiistri devrimi (komiir ve demir kullanimi); ikinci endiistri devrimi (petrol ve
elektrigin kullanimi) olarak adlandirilmistir (Cagiltay, 1997:3). Aglarin ag1 olarak
tanimlanan internet, “fiziksel ya da elle tutulur bir ara¢ olmaktan ziyade birbirine bagl
sayisiz kiiclik bilgisayar aglarindan olusan biiyiik bir bilgisayar agidir” (Timisi,
2003:121).

Bir diger tanimda internet; “diinya genelindeki bilgisayarlar1 birbirine internet
protokolii ag1 ile baglayarak, aralarinda iletisim kuran, belge ve bilgi paylasimi vb.
saglayan bir ag sistemi” olarak tanimlanmistir (Akbal ve Balik, 2006; aktaran Giinlii,
2016:22). Baska tanimda ise internet, iki veya daha cok sayida bilgisayarin
birbirleriyle baglantis1 anlamina gelen bilgisayar aglarinin aralarinda tekrar baglanti
kurmalariyla olusan ve bu sekilde gittikge biiyiiylip gelisen, diinya ¢apinda yaygin
bilgisayar aglarma dayali bir iletisim siireci olarak tanimlanmustir (Igel, 2001:409).
Biitlin bu tanimlamalarin vurguladig iki ortak noktanin bilgisayarlar arasinda baglanti
saglamas1 ve kullanicilarin internet aracilifilya paylasim yapma imkanina sahip
oldugu sdylenebilir. Kullanicilar internet sayesinde artik pasif durumdan aktif duruma
gecis yapmakta; kendi igeriklerini iiretebilir duruma gelmektedirler.

Internetin ilk ortaya ¢iktig1 zamana bakmak gerekirse; baslangici genel olarak 1950°1i
yillara dayanmaktadir. 1957 yilinda Sovyetler Birligi’nin Sputnik uzay aracini uzaya
gondermesini takiben Amerika Birlesik Devletleri bu davranisa misilleme olarak
ordunun bir kurulusu olan ileri Arastirma Projeleri Ajansi da internet ile ilgili bazi

arastirmalarin  baslatilmas1 talimatin1  vermistir (Briggs ve Burke, 2005:244).
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Dolayisiyla internetin ortaya ¢ikisinin temelinde askeri amaglar oldugu sdylenebilir.
Bu cergevede, 1960 ‘Ii yillarda Amerikan ordusunda ¢alisan bir asker olan Vanevar
Bush’un ordunun o&zellikle savag aninda bilgi ve haber paylasimini kolaylastirip
hizlandirmak ve gizliligini koruyabilmek icin yaptig1 arastirmalar ile birlikte internet
kullanilmaya baslanmistir (Hahn ve Stout, 1994:2). Bu gelismelerin ardindan internet
artik sivil hayatta da yerini almigtir. Ozellikle 1980°1i yillardan sonra internetteki hizli
gelismeler, internet kullanici sayisinda da 6nemli dl¢iide artisa sebep olmustur. 1990’11
yillarda ise internet kullanici sayist 3.5 milyonu ge¢mistir (Briggs ve Berke, 2005).
Internet World Stats Mart 2019 verilerine gore diinyada 7,753,483,209 insan
bulunmakta ve bu insanlarin 4,312,982,270’1 internet kullanmaktadir. Bu bilgiye gore
internet kullanim orani diinya genelinde %55.1°dir. Yine World Stats Mart 2019
raporuna gore internet kullanimimin diinya genelinde bolgelere gore ayrimina
bakildiginda diinya niifusuna oranla Asya’da internet kullanimi %54,7, Avrupa’da
%11,2, Afrika’da %17, Latin Amerika’da %8,5, Kuzey Amerika’da %4,7 ve Orta
Dogu’da %3.3 ve Avustralya’da %0,5tir (internetworldstats.com, Cevrimigi, Erigim
Tarihi: 11 Ocak 2019). Internetin diinya genelindeki penetrasyon oranina bakildiginda
siralamanin gelismis iilkelerden gelismekte olan iilkelere dogru oldugunu sdylemek
sasirtict olmayacaktir. Zira, yine ayni rapora gore Kuzey Amerika %94,3’liik
penetrasyon orantyla internetin en yaygin oldugu kita olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kuzey Amerika’yr sirasiyla Avrupa (%81,4), Avustralya (%68), Gliney Amerika
(%66,6), Ortadogu (%65,8), Asya (%50,9) ve son sirada Afrika (%35,2) takip
etmektedir.

Tiirkiye’nin ilk internet baglantis;, 12 Nisan 1993’de ODTU Bilgi islem Daire
Bagkanlig1 sistem salonundaki yonlendiriciler kullanilarak, ABD’de NSFNet
(National Science Foundation Network)’e TCP/IP  protokolu {izerinden
gerceklestirilmistir (internetarsivi.metu.edu.tr, Cevrimici, Erisim Tarihi: 11 Ocak
2019). Universiteler interneti ¢ok daha once kullanmaya baslamis olsa da, Tiirkiye
interneti kullanmaya 1995 senesinde baslamis ve 1996 senesinin sonlarina dogru
kullanim oranlarinda ciddi bir artis yasanmistir. Bu sebeple internetin Tiirkiye’de ticari
amag icin kullanimi1 ve genis kitlelere ulagmast 1996 yilin1 bulmustur. Tirkiye’de
internet 20 yillik siiregte biiyiik gelismelere maruz kalmis, 1997 yili sonlarinda

250.000 kisi olarak tahmin edilen internet kullanict sayis1 bugiin 72 milyon seviyesini
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geemistir (btk.gov.tr, Cevrimigi, Erisim tarihi: 11Aralik 2018). Tiirkiye’de internet
teknolojisi 2000’11 yillara gecildiginde yayilma gostermis, ADSL sisteminin hayata
gecirilmesi ve tiyelik licretlerindeki diisiis bu teknolojinin genis kitlelerce aktif sekilde
kullanilmasina neden olmustur. Televizyonun hem gorsel hem isitsel anlamda tatmin
yaratmasi onu diger kitle iletisim araglarindan daha 6n plana ¢ikarmis, yeni medya
cag1 ve bu ¢agin getirdigi pratiklik sayesinde internet bir bakima televizyonun yerine
tercih edilir olmustur. Internet teknolojisinin yaygimlik gdstermesi televizyonun
etkileme giiclinii kirmamuis; bilakis, bu kitle iletisim aracinin daha aktif bir hale
gelmesini saglamistir (Kirik, 2017:256).

Internetin ortaya ciktigi ilk zamanlarda onun ozgiirliik, eszamanllik ve limitsiz
aligveris lizerine kurulu bir diinya olarak degerlendirilmesine sebep olmustur. Bu
dogrultuda internetin insanlar arasinda bag kurarak televizyonun insa ettigi edilgen
kitle kiiltiiriine son verecegi diisiiniilmiistiir. Fakat daha sonra reklam ve finans odakl1
yayilma gostermistir. Boylece internetin ticari ve siyasi potansiyeli onu iitopik bir
diinya olmaktan c¢ok, tiilketimin ve denetimin kitlesellestirildigi bir ara¢ haline
getirmistir. Internet teknolojilerinin kolay ulasilabilirligi sayesinde, zamandan ve
mekandan bagimsiz olarak birgok igerige erisim olanagi da artis gostermistir.
Toplumun bilgisayar, cep telefonu gibi elektronik cihaz edinme oranindaki artigin yani
sira internetin yayginlagmasindaki hizl yiikselisi takiben medya organlar1 yeni medya
platformlar1 aracilifiyla icerik paylasmaya baglamis; internet ve geleneksel medya
teknolojilerini harmanlayarak geleneksel medya igeriklerinin internet iizerinde yer

almasina sebep olmustur. Bdylece yeni bir mecra olarak yeni medya ortaya ¢ikmaistir.

1.3. Yeni Medya

[letisimin tek tarafli olarak gerceklestigi ve mesajin aliciya iletilmesiyle iletisimin son
buldugu geleneksel medya, 1991 yilinda ‘world wide web’in kullanilmaya
baslanmasiyla koklii bir degisiklige maruz kalmis ve yeni medya kavrami ortaya
cikmistir. Bilgisayar teknolojilerinin gelismesi ve internetin dogusu ile birlikte alicinin
siirekli edilgen durumda olarak mesajin tek tarafli iletilmesi durumu sona ermis ve
cografi anlamda mesafelerin oneminin kalmadigi, iletisimin daha hizli ve interaktif

diizeyde saglandig1 bir medya ¢esidi dogmustur.
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Son zamanlarda iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler yeni iletisim teknolojileri,
yeni medya, sosyal medya, sosyal aglar, internet gibi pek cok yeni kavrami medya
literatiiriine dahil etmistir. Bu yeni gelismeler sosyolojik, kiiltlirel ve ekonomik alanda
da degisimlere neden olmustur. Yeni medya teknolojileri, iki farkli alanda ilerleyen
bilgisayar ve medya teknolojilerindeki tarihsel gelismelerin biraraya gelmesiyle ortaya
cikabilmistir. Manovich, yeni medyanin ortaya ¢ikisina zemin hazirlayan gelismeleri
1830’lara kadar geriye gotiirmektedir. Bu siire¢ Charles Babbage’in “analitik makine”
ve Louis Daguerre’in “dagerotip™i icat etmesiyle baslamis; 20. yy’in ortasinda modern
dijital bilgisayarin gelistirilmesine kadar siirmiistiir. Bir yanda “analitik makine” ile
bilgisayar teknolojilerindeki gelisim baslarken, buna paralel olarak “dagerotip” ile
baslayan siirecte medya teknolojilerinde goriintiiniin, hareketli goriintiiniin, sesin,
metnin degisik formlar kullanilarak depolanmasina tanik olunmustur. Bu iki tarihi
gelisimin birlesmesi ve mevcut tiim medyanin sayisal dataya ¢evrilmesiyle birlikte
yeni medya ortaya ¢ikmistir. Diinyada 1970’11 yillarda baslayip son 20 yilda oldukca
hiz kazanan yapisal doniisiim siireci, 21. ylizyilda biitiin diinyay1 fiber optik kablolarla
ve uydularla saran aglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ortaya ¢ikan yeni toplumsal
yapilar yeni enformasyon ve iletisim teknolojileri ile enformasyonu hizla yayan ve
iletisimin hizla gerceklesmesini saglayan ag yapilaridir (Stalder, 2006, akt. Giines,
2016:193). Bu ag yapilarinin merkezindeki baslica 6zellik, icerisinde medyanin da
bulundugu iletisim alanindaki doniisiimdiir. Bu doniigiimiin birincil tanimlamasi, ag
iletisiminin “bir¢ok noktadan bir¢ok noktaya” dogru bir iletisim siirecini ifade
etmesidir. Bu hem bireyler arasi iletisimin “noktadan noktaya” hem de kitle
iletisiminin “noktadan kitleye” olan siireclerinin birlesimidir. Bu birlesmenin ortaya
cikardigi temel 6zellikler sunlardir (Akinci, Beril ve Mikail, 2010: 3348-3382):
e ileti, uzmanlasms bireyler tarafindan olusturup diizenlendigi gibi, her bir birey
tarafindan da olusturulabilir, diizenlenebilir ve dagitilabilir.
e Ileti, bir kisiden bir kisiye, bir kisiden belirlenmis ya da belirlenmemis bir
kitleye, bir gruptan ya da kurulustan bir kitleye ve hatta tek tek bireylere
gonderilebilir.

e lletiyi alan Kisi, yani alic1, aldig iletiye aninda geri bildirim gonderebilir.
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e flleti, ¢ok hizli bir sekilde birden ¢ok kanal araciligiyla es zamanl ve es
zamansiz dagitilabilir.
e Alicy, kendi kontroliiyle, aga baglanabilir bir ara¢ yardimiyla iletileri secebilir
ya da engelleyebilir.
e Alicy, araglara sahip olmak kosuluyla, istedigi anda ve ortamda istedigi iletiyi
alabilir ya da arayabilir ve bunu hareket halindeyken de yapabilir.
Bilginin, isitsel ve gorsel verilerin dolasimi, internet ve sayisal teknolojiler sayesinde
giderek hiz kazanmistir. Yeni medya donemine gegisi saglayan siber iletigsim araglari
pek cok yasamsal niteligin de degismesine neden olmustur. Genel kabul gérmesi
muhtemel en 6nemli nokta ise iletisimin hayatin her alaninda varoldugudur.
2000’11 y1llara “yeni medya ¢agi”” denmesinin en dnemli sebebi teknolojik gelismelerin
kitlelere biiylik etki ediyor olmasidir. Kiiresellesmenin etkisi ve biiyiik caplt
uluslararas1 firmalarin gii¢ kazanmasi yeni medya c¢agmin olusumunu hizlandiran
diger onemli faktorlerdir (Aydogan ve Kirik,2012:61). Yeni medya ¢ikis yolunu
internet aracilifiyla bulabilmis, fakat sayisal teknolojiler araciligiyla biitlinlik
saglayabilmistir. Yeni medyanin giinliik hayatta kullanimina dair gosterilebilecek pek
¢ok drnek vardir. Insanlarin mobil telefonlar iizerinden haberleri okuyabilmeleri, hatta
bu haberlere yorum yapabilmeleri, banka islerini mobil telefonlar1 araciliiyla
gorebilmeleri, aligveris yapabilmeleri, fotograf ya da diisiincelerini birka¢ saniye
icinde genis kitlelerle paylasabilmeleri, evlerinden disar1 adim dahi atmadan cesitli
grup ve kurumlara iiye olabilmeleri, sanal sosyal sorumluluk projelerine
katilabilmeleri gibi pek c¢ok Ornek yeni medya c¢aginin sagladigi olanaklardan
bazilaridir.
Teknolojinin toplumu olumlu olarak etkiledigi fikri glinlimiizde yaygindir. Buna gore
teknolojik gelismeler ile toplumsal ilerlemenin paralel bir yon izledigi ifade edilebilir.
Fakat teknolojinin toplumu olumsuz etkiledigi goriisii de kimi bilim insanlari
tarafindan savunulmaktadir. Yeni iletisim teknolojilerini kullanan birey ayn1 zamanda
enformasyon bombardimanina maruz kalmaktadir. Enformasyon miktarinin ¢ok fazla
olusu bireyin anlam karmasasi yasamasina neden olabilmektedir. Enformasyon elde
etme ve toplumdan soyut bir sekilde yasamama arzusu giindelik hayatin vazgecilmez

bir pargasi haline gelmistir (Siit¢ili, 2007:37). Bireyler etraflarinda olan bitenlerden
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haberdar olmak istemekte, yasanan gelismelere dair bilgi sahibi olmay1 6nemsemekte
ve hatta bunu temel bir ihtiya¢ olarak gérmeye baslamaktadirlar. Ciddi oranda artan
enformasyon orani insanlarin bilgiyi dogru ya da yanlis, degerli ya da degersiz diye
ayrigtirmasinin zorlagmasina sebep olmaktadir. Durmaksizin gelisen teknolojinin pek
cok pratik bilgi ve imkan sunmasinin yaninda bilginin kaynagina erisme konusunda
yeteri kadar giliven saglamadigi ifade edilebilir. Teknolojinin evrensel erisimi
miimkiin kilmasiyla isteyen herkes diledigi bir sanal gruba iiye olabilmektedir. Bu

durumda enformasyonun da metalastigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir.

1.3.1 Yeni Medyamn Ozellikleri
Gilinlimiizlin yeni iletisim ortaminda artik cografi mesafelerin 6nemi olmaksizin, bir
iletinin karsi tarafa ulasma siiresi saniyelerle ol¢lilmekte ve iletisim hafiza kapasitesi
¢ok genis araglarla saglanmaktadir. iletisimin geldigi bu noktada yeni medyanin
sagladig1 olanaklarin payr biiyiiktiir. Bununla birlikte yeni medya, siirekli olarak
‘dijital’likle iligkilendirilmektedir. Dijital medya, analog medyanin bir uzantist olarak
verilerin sayisal temsille isledigi medyadir ve bu ozelligiyle geleneksel medyadan
ayrigmaktadir.
Manovich, ‘The Language of New Media’ adl1 ¢alismasinda bir medya unsurunun yeni
medya ortamlar1 kapsaminda degerlendirilmesi i¢in bes ana prensipten bahsetmektedir
(Manovich, 2001:27-48):

e Sayisal Temsil (Numerical Representation)

e Modiilerlik (Modularity)

e Otomasyon (Automation)

e Degiskenlik (Variability)

e Kodlarin Dontistiimii (Transcoding)
Sayisal temsil (Numerical Representation): Bu 6zellik, yeni medya ortamlarindaki
verilerin sayisal kodlar igerdigini belirtmektedir. Buna gore, bilgisayar ortaminda
yaratilan veriler sayilabilirken ayni zamanda bu veriler iizerinde oynama yaparak
manipiilasyon da miimkiin kilmabilir. Ornegin birtakim bilgisayar programlari
aracilifiyla kisi bir fotograf icerisinde hi¢ gitmedigi bir iilkeye gitmis gibi kendini

gosterebilir; fiziksel olarak hi¢ bulunmadigi bir ortamda bulunmus izlenimi yaratabilir.

15



Modiilerlik (Modularity): Bu prensip gorsel ve isitsel birtakim medya elemanlarinin
somut Orneklemlerinin biraraya getirilmesi araciligiyla saglanmaktadir ve bir yeni
medya verisinin benzer modiiler yapiya sahip oldugunu ifade etmektedir. World Wide
Web pek ¢ok medya elementinin (piksel, poligon, karakter gibi) meydana getirdigi ¢cok
fazla sayida web sayfasindan olustugu i¢in tamamen modiilerdir.

Otomasyon (Automation): Medyanin sayisal temsili ve modiilerlik prensipleri
otomasyon prensibini de kaginilmaz hale getirmekte, bir¢ok islemin otomatik sekilde
yapilmasina imkan vermektedir. Bu degisiklikler, kullanicinin varligina gereksinim
duyulmaksizin da yapilabilmektedir. Ornegin birtakim fotograf —diizenleme
programlariyla gorsel imaj iizerine istenen degisiklikler uygulanabilmektedir.
Degiskenlik (Variabilitiy): Yine sayisal ve modiiler prensiplerin bir uzantsi olarak bir
yeni ortam verisi pek ¢ok farkli sekilde tezahiir edebilir, dolayisiyla bir duraganliktan
s0z edilememektedir.

Kodlarin Dontisiimii (Transcoding): Yeni ortamlar bilgisayar araciligi ile insanlar
tarafindan saglandigindan, bilgisayar ve insanin etkilesimiyle yeni bir bilgisayar
kiiltiiriiniin  dogmas1 kagmilmazdir. Bilgisayar ortamindaki sayisal veri farkli
formatlara doniistiiriilerek kaydedilebilmektedir. Kodlar, i¢inde anlam barindiran bir
sistem olarak ele alindiginda, i¢inde bulunulan kiiltiire bagli olarak kisiler tarafindan
yaratildiklar1 ve glindelik hayatin bu kodlar {izerinden sekillendigi sdylenebilir. Yeni
medya ile dijitallesen kiiltiiriin bu kodlarin da yeniden anlamlandirilmasina ya da
doniismesine etki ettigi sdylenebilir.

Binark (2007), yeni medyay1 etkilesimsellik, multimedya bigemine sahip olma,
hipermetinsellik, gibi 0Ozellikleriyle geleneksel medyadan ayrigtirmaktadir. Bu
anlamda veriler dijital ortamda sayisal olarak kodlandiklar1 i¢in bir¢gok enformasyon
es zamanli olarak aktarilabilmekte ve kullanicinin geri doniisiim yapabilmesine imkan
verilmektedir. Dolayisiyla enformasyonun diizgizgisel iletiminden hipermetinsellige
gecilmistir (Binark, 2007:21). Binark hipermetinselligi “ag lizerinden baska alternatif
mecralara kolayca erisimin gerceklesmesi” olarak tanimlamistir (Binark, 2007:22).
Multimedya bicemselligi ise “gdstergelerin, simge sistemlerinin, iletisim ¢esitlerinin,
farkli veri tiirlerinin tek bir aragta toplanmasidir” (van Dijk, 2004: 146). Ayrica Binark
(2007), yeni medya olanaklarinin bir yandan kullaniciy1 bireysellestirdiginden, ote

yandan da sanal uzamda yeni bir sekilde toplumsallastirdigindan bahsetmektedir. Bu
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acidan bakildiginda elindeki cep telefonuna ve orada igine girdigi sanal diinyaya giin
gectikge daha bagimli hale gelen ve giderek daha yalniz ve daha bireysel bir yasam
stirdiigii imaj1 veren giiniimiiz bireyi, o sanal diinyanin i¢inde dahil oldugu gruplarla,
cevreleriyle yaptiklart paylasimlarla aslinda bir bakimatoplumsal kimligini
sergilemektedir.

Ote yandan yeni medyamin iiretim ve dagtim eylemleri de yeni medyanmn
anlagilabilmesi ac¢isindan Onemlidir. 20. yiizyilin sonlarina gelindiginde, medya
metinlerinin igerik ve miktarinda yasanan artig ve cesitlilik, medyay1 kullanan hedef
kitleyi daha secici olmaya yoneltmistir. Boylece kullanici ile alici arasindaki bag
giiclenmistir. Geleneksel iletisim mecralarinin, 2000’1i yillarda iletisimin gerektirdigi
tim trlinleri lireten konumda oldugu ve tiim {riinlerin merkezi bir yapinin elinde
bulundugu belirtilmektedir (Oztiirk, 2013:14). Bu duruma tiikketim acisindan
bakildiginda da benzerlik s6z konusudur. Ulusal gazetelerde herkesin ayni haberi
okumasi, tiim diinya sinemalarinda ayni filmlerin vizyona girmesi 6rneginden yola
cikarak Oztiirk; kitle iletisim araclarinin {iretim ve dagitim siirecinde igerigi
standartlastirdigindan ve medya sisteminin diizene sokularak, miisteri ve iireticinin
ayristirilmasindan bahseder. Internet iizerinden yapilan dagitimda ise kullanicilar, pek

cok medya tiirii araciligiyla farkli zamanlarda iirlinlere kolayca erisebilmektedir.

1.3.2 Yeni Medya Ortamlar:

Yeni medyanin geleneksel medyaya kiyasla daha o6zgiirliik¢li bir medya ortami
sundugu konusunda bir¢ok goriis one siiriilmektedir. Diislincenin 6zgiirlesmesiyle
birlikte dogrulugu ya da yanlislig1 kanitlanmamais bilginin, enformasyonun zaman ve
mekana bagli olmadan ulasilabilir duruma gelmesi ve bilginin islevselliginin
doniislimiiniin 6n plana ¢ikmasiyla yeni medya kavrami insanlarin hayatinda dnemli
bir yer edinmeye baslamistir. Bugiiniin modern iletisim ortamlar1 teknik anlamda
donanimi1 ve bu donanimin siirekli olarak geligsmesi gerekliligini zorunlu hale getirdigi
icin kendi i¢inde yarattig1 bir dinamizme sahip oldugu sdylenebilir. Her gegen giin
gelisen teknik donanim, beraberinde bagka sorular1 dogurmus ve bu sorular bahsedilen
dinamizm i¢inde bilgi ve kaynak baglaminda bir aligveris canlilig1 yaratmistir. Bu
durumun neticesinde fiziki sinirlarin yok olmasi ve yagsanan canliligin sayisal teknoloji

aracilifiyla hayat bulmasi, bireylerin iletisimini kolaylastirmis ve daha 6zgiir hale
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getirmistir. Bu duruma zemin hazirlayan temel unsur ise varolan teknolojinin kitle
iletisim araglar1 biinyesindeki sorgulanabilir ve yoruma agik haldeki internet tabanli
olusumlar oldugu ifade edilebilir. Bunun yaninda, bilgiye ya da mala erisimin
kolaylagmasi, mali degerinin azalmasi ve farkli alternatiflerinin tiiremesi ile ciddi
anlamda gii¢lii bir yapinin ortaya ¢iktig1 sdylenebilir.

Manovich, hangi unsurlarin yeni medya kapsaminda degerlendirilmesi gerektigine
dair sorular sormakta; 6rnegin digital kameralarla c¢ekilen televizyon programlarinin,
dijital kurgu teknikleriyle yapilan ii¢ boyutlu filmlerin, bilgisayarda olusturulup daha
sonra kagida aktarilan fotograf, tasarim ve illlistrasyonlarmin hangi kapsama
alinacagini sorgulamaktadir (Manowich, 2001:43).

[letisim alaninda yapilan ¢alisma ve arastirmalar, bu alanda ¢alisan iletisim diisiiniirleri
yeni medya ortamlarmin neler olduguna dair heniiz net bir fikir birligi
sunamamaktadir. Fakat genel olarak kabul goren yeni medya ortamlarinin bazilari;
elektronik posta, mobil medya, bilgisayar oyunlari, web siteleri, sanal gerceklik
ortamlari, interaktif televizyon, multimedya, yazilim ve sosyal aglar olarak
siralanabilir. Aragtirma bolimiinde agirlikli olarak kullanilan yeni medya

ortamlarindan bazilarina ¢alismanin devaminda daha detayli sekilde deginilecektir.

1.4 Sosyal Medya ve Sosyal Aglar

Yeni medyanin hizla gelismesi sonucunda olusan sosyal medya kavrami ilk kez San
Fransisco merkezli Guidewire Group’ un kurucularindan Chris Shipley tarafindan
kullanilmigtir. Bu kavram sosyal medyanin online olarak iletisim ve bilgiyi miimkiin
kilan, katilim ve isbirligini destekleyen tiim araglar1 kapsadigini belirterek daha genis
anlamda kullanilmistir (Dewson, Houghton ve Patten, 2008, akt. Otrar, 2015:392).
Bir diger tanima gore sosyal medya, “kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi
paylagim imkani taniyarak karsilikli etkilesim yaratan ¢evrimigi araglar ve web siteleri
icin ortak kullanilan bir terim”dir (Sayimer, 2008:123). Sosyal medya, bilginin, farkli
bakislarin/diisiincelerin ve deneyimlerin kamu olusumlu web sitelerince paylagimina
olanak saglayan ve internet diinyasim1 hizla hayatimiza yerlestiren bir uygulama
alanidir (Weinberg, 2009:1). Kaplan ve Haenlein (2009:564) ise sosyal medyay1 kolay
ulagilabilen iletisim teknolojisi ve bireyin bagkalarin1 etkilemesini saglayan,

sosyallesmek icin kullanilan bir teknik olarak degerlendirmektedir.
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Kullanicilarin etkisiz kaldig: ve tiiketici roliinde oldugu Web’in ilk siiriimiiniin (Web
1.0) ardindan Web 2.0, kullanicilarin bilginin diizenlenmesi asamasina katilimlarini
saglamigtir. Yiiksek hizli internet erisimi bu sekilde bir¢ok yeni sosyal ag sitelerinin
olusturulmasma ve kavramin popiilerlesmesine onciiliik etmistir. Bu da ‘sosyal
medya’ kavraminin icat edilmesine ve bugiinkii 6nemine katkida bulunmustur (Kaplan
ve Haenlein, 2009:564). Bunun yaninda, bilgisayar aglar1 araciliiyla birbirine ulasan
insanlarin karsilikli etkilesimde bulunarak iletisim kurmasi ve is birlikleri yapmasi
giindeme gelmistir. Baz1 mecralarda ayn1 anlamda yer verilen sosyal medya kavrami
ise Web 2.0’1n kullanicilar i¢in hizli ve kullanimi basit arag ve ortamlar saglamasi
olarak diisiiniilebilir. Sosyal medya, kisilerin kurduklar1 bu iligkilerin ag yapisinda
olmasina, canli ve siirekli tutulmasia da katkida bulunmaktadir. Sosyal medyanin
ozellikleri asagidaki gibi gruplandirilabilir (Giines, 2016:199):

i. Katilim: Icerik iiretici olan kullanicilarm katilim ve geribildirimi cesaretlendirilir. ii.
Aciklik: Icerige erisim ve kullanimda engeller yoktur.

iii. Karsilikli konusma: Iki yonlii iletisim yani diyalog vardir.

iv. Topluluk: Gruplarin olusumuna ve etkin sekilde iletisimine olanak saglar.

v. Baglantisallik: Diger siteler, kaynaklar ve kisilere linkler ile baglanti saglanir.
Sosyal ag; genel anlamiyla, bireyler, gruplar, sirketler, uluslar gibi farkli varliklari
gosteren aktorler ve kontrol, baglilik, isbirligi, enformasyon aligverisi ve rekabet gibi
durumlar ile iliskilendirilebilecek kaynak akisin1 gdsteren iligkiler (baglar) ile
tanimlanabilir (Carrasco,2006:85). Son zamanlarda ise sosyal ag kavrami
kullanildiginda daha ¢ok internet ortamindaki ¢evrimigi sosyal aglar kastedilmekte,
boylece ‘sosyal ag sitesi’ kavramina da yer verilmektedir. Cevrimigi sosyal aglar,
katilimer kisilerin diger kisilere ve kaynaklara ulasimini kolaylastiran ve onlar ile
etkilesimine derinlik kazandiran ortamlardir. Boyd ve Ellison (2007:210-230), sosyal
ag sitelerini, “bireylere, sinirli bir sistem igerisinde kamuya acik ya da yari-agik bir
profil olusturmaya, kendileriyle bir bagi olan diger kullanicilara ait bir listeyi ekleyip
belirtmeye, kendi olusturduklari ve sistemde digerleri tarafindan olusturulan baglanti
listelerini goriintiilemeye ve bunlar iizerinde hareket etmeye izin veren web-tabanli
servisler” olarak tanimlamistir.

Geleneksel medyanin varligimi siirdiirebilmesi i¢in nasil belirli mecralara ihtiyaci

varsa, sosyal medya da var olabilmek i¢in bir mecraya gereksinim duymaktadir. Bu
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mecralar1 genel olarak sosyal medya araglar1 olarak adlandirabiliriz. Farkli teknolojiler
ve farkli yontemlerin uygulandig biitiin bu araglarin belki de tek ortak noktasi hepsinin
kullanicilarina st diizeyde paylasim hizmeti sunmasidir. Bu araglari; wikiler, sosyal
aglar, bloglar, sosyal imleme siteleri, igerik paylagim siteleri, mikro bloglama ve hayat

akisi olarak siralamak miimkiindiir (Kahraman, 2010:15).

1.4.1 Sosyal Medya Arac¢ ve Ortamlarinin Kullanim Bicimleri

Sosyal medya ara¢ ve ortamlarinin tamamini biinyesinde barindiran bir sistemden
bahsetmek pek miimkiin degildir. Bu sebeple sosyal medya araglariyla ilgili farkl
gruplama ve siiflandirmalar mevcuttur. Ote yandan kullanici ihtiyaglarma gore
stirekli degisime ugrayan ve duragan yapidan uzak olan sosyal medya icin dolayisiyla
sabit bir smiflandirma yapilmasi zorlagmaktadir (Baser, 2014:15). Akar, mevcut
sosyal medya araglarim1 bloglar, mikrobloglar, wikiler, sosyal isaretleme, medya
paylasim siteleri, podcasting, sanal diinyalar ve sosyal aglar olarak siniflandirmaktadir
(Saritag ve Karag6z,2017:362).

Wearesocial’in 2019 Ocak ay1 verilerine gore Tiirkiye’de internet kullanici sayisi bir
onceki yila gore %9 biiylime gostererek 59.3 milyona ulasmistir. Tiirkiye’de aktif
sosyal medya kullanic1 sayis1 ise bir Onceki yila gére 2 milyon artig gostererek 52
milyona ulagmistir. (wearesocial.com, Cevrimigi, Erigim tarihi: 25 Subat 2019).
Sosyal medya ara¢ ve ortamlari, kullanim1 giin gectik¢e yayginlagan ve internete
kolayca baglanan mobil cihazlar sayesinde bir¢ok amag i¢in kullanilmaktadir.
Glinlimiiziin sosyal medya ortami, gencglerin baska kisi ya da gruplarla etkilesime
girmeleri, iliskiler kurup bu iligkileri siirdiirmeleri ve medyaya yonelik tutumlar,
beceriler, birtakim normlar ve uygulamalar gelistirebilmeleri i¢in ¢ok genis ve hatr1
sayilir bir alan sunmaktadir. Gorsel-isitsel icerik bakimindan zengin yapisiyla,
genclerin kimlik kesifleri ve kendilerini yaratici sekillerde ifade edebilmeleri agisindan
sagladig1 olanaklarla sosyal medya ara¢ ve ortamlarinin ¢ok yonlii ve karmagik bir
yapida oldugu soylenebilir.

Calismanin bu kisminda sosyal medya ara¢ ve ortamlarindan bloglar; baslica 6zelligi
fotograf ve video paylasimi olan (Islek, 2012:38) medya paylasim siteleri bashig

altinda Youtube, Instagram, Snapchat ve sosyal aglar basligi altinda yer alan Facebook
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ve Twitter incelenmeye calisilacak ve genclerin bu mecralari kullanim bigimlerine

yonelik bilgi verilmeye calisilacaktir.

1.4.1.1 Bloglar

Kisisel web sayfalarinin derlenip biraraya getirilmesi olarak ortaya ¢ikan ve igerigin
iretildigi zamani da gdsteren belli diizen igerisinde izleme olanagi sunan Blogger’in
sosyal medya icin ilk o6rneklerden biri oldugu sdylenebilir. Blogger, icerigi iireten
kisinin hayatindan kesitler sunan bir nevi web tabanli giinliiklerdir. Bloglar kisisel
yazilarin sanal ortamda yaymlandigi ve okuyucu kitlenin bu yazilara yorum
yapabildigi bir sistem olarak calismaktadir (Zafarmand, 2010:22). Ulkemizin ilk blogu
2005 yilindan beri iicretsiz olarak servis veren Blogcu sitesidir (Bostanc1,2010:51).
Bloglarin birden fazla yazar1 olabilecegi gibi ayrica blog yazilari en giincel yazinin en
istte yer almasi seklinde ters kronolojik sira ile goriintilenmektedir (Demirel,
2013:29).

Bloglar, okuyucularin blogu yazan kisi ve blogu okuyan diger kisilerle iletigim
kurabilme ve yorum yapabilmelerine izin verdigi i¢in bir sosyal medya platformlari
arasinda yer alir. Web siteleri, insanlarin kendilerine profil yaratarak siteyi ziyaret edip
yorum yapmalarina izin verebiliyorken, bir blog sayfasi geleneksel bir web sitesinden
cok daha fazla etkilesim ve iletisime izin vermektedir.

Giliniimiizde o6zellikle seyahat anilarini paylasan ve gezip gordiigii yerlerdeki
tecriibelerini aktarmaya calisan genglerin sayis1 bir hayli artmaktadir. Seyahat etmeden
once gidecegi yer lizerine internette aragtirma yapan insanlar bu yer ve mekanlar
tizerine yazilmis  bloglart  okumakta; oradaki tavsiye ve fikirlerden
faydalanmaktadirlar. Seyahat yazilarmin yaninda yemek, restoran, giyim, moda,
makyaj gibi alanlar da genclerin blog yazdiklar1 ya da takip ettikleri alanlar olarak

siralanabilir.

1.4.2 Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasimi denilince akla ilk gelen video ve fotograf paylagim siteleridir (islek,
2012:39). Ozellikle fotograf ve video cekim ozelligi olan cep telefonlarinin
yayginlagmasiyla birlikte sayisi giin gectikce artan sosyal medya kullanicilari,
cektikleri fotograf ve videolar:1 birbirleriyle paylagsma amaciyla kullanmaktadirlar.

Gorselligin giderek dnem kazandigi giintimiizde fotograf ve video ¢cekmek, izlemek,
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paylasmak, giderek giinliik hayat rutini haline gelmekte ve teknolojik anlamda yapilan
caligmalarda bu alana agirlik verilmektedir. Fotograf ve video paylasim aglarinda
kullanicilar ¢ektikleri bir fotograf ya da videoyu istedikleri gibi diizenleyerek tercih
ettikleri gruplarla anlik olarak paylagabilme imkanina erismektedirler. Fotograf ve
video ¢ekimini ¢ok pratik ve kaliteli sekilde gerceklestirmeye imkan taniyan akilli
mobil cihazlar yardimiyla Youtube ve Instagram gibi paylasim aglari bu paylasim

aglarinin en bilinen ve en ¢ok kullanilan 6rnekleridir.

1.4.2.1 Youtube

Kurulusu 2005 yilina dayanan bir y1l sonra da Google tarafindan satin alinan Youtube
2019 Wearesocial verilerine gore Tiirkiye’de en ¢ok ziyaretcisi olan web sitesidir
(wearesocial.com, Cevrimigi, Erisim tarihi: 25 Subat 2019). Yine ayni verilere gore
1,5 milyar civart aktif kullaniciya sahip olan Youtube’da 2019 yili itibariyle ayda 1.9
milyardan fazla kullanici siteyi ziyaret etmektedir (youtube.com, Cevrimigi, Erigim
tarihi: 28 Aralik 2018). Bu 6zelligiyle etkili bir kitle iletisim araci olan Youtube hem
amator hem de profesyonel kullanima miisaittir.

Videolarin seyredilebilmesi i¢in iiye olma mecburiyetinin olmadigr Youtube’da
kullanicilarin  videolarini paylasabilmeleri i¢in yarattiklar1 profile “kanal” adi
verilmektedir. Youtube araciligiyla pek cok birey hobileri, yetenekleri, uzmanlik ve
ilgi alanlarina yonelik yaptiklari video paylagimlariyla taninirlik saglama sansina sahip
olmaktadirlar. Youtube {izerinde ¢ok sayida takipcisi olan ve belli konularda taniirlik
saglamig  kisilere = “Youtuber”  denilirken; Oxford ¢evrimi¢i  sozIligi
(oxforddictionaries.com, Cevrimigi, Erisim tarihi:2 Nisan 2019) Youtuber’1, Youtube
platformuna video yiikleyen, ¢eken, paylasan ya da o videolarada yer alan kisi olarak
tanimlamaktadir. Youtube sadece bireysel kullanicilar degil isletmeler icin de etkili bir
iletisim platformu olma 6zelligi tasimaktadir. Olusturduklar1 kanal ile markalar hedef
kitlelerine video paylasimlar1 araciligiyla ile iirlin-hizmet tanimi, reklam, promosyon
gibi pazarlama iletisimi faaliyetlerini uygulayabilmektedirler (Alikilig, 2011:46).
Gilinlimiizde gengler, gerek sahip olduklari 6zel bir yetenegi ‘birileri tarafindan
kesfedilme’ arzusuyla sergileyerek daha genis kitlelere ulasabilmek; gerekse daha
cok ‘tiklanmay1’ ve bunun karsiliginda reklam alarak para kazanmalarini saglayacak

videolar paylasmak i¢in kendi youtube kanallarin1 agma egilimi géstermektedirler. Pek
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cok farkli amag iizerine hicbir iicret ddemeden kolayca acilabilen youtube kanallari,
giiniimiiz genclerinin kendilerini ifade ettikleri yaygin bir mecra olarak karsimiza

cikmaktadir.

1.4.2.2 Instagram

Mark Krieger ve Kevin Systrom tarafindan 2010 yilinda kurulan ve filtreleme
ozelligine sahip fotograf paylasim agi olan Instagram, 2012 yilinda Facebook
tarafindan satin alinmigtir. Wearesocial’in 2019 Ocak ay1 verilerine gore diinya
capinda 894.9 milyon kullanicis1 bulunan Instagram’in Tiirkiye’de 38 milyon civari
aktif kullanicis1 bulunmaktadir. Instagram kullanict sayisiyla Tiirkiye diinya
siralamasinda en ¢ok kullaniciya sahip 5. iilke olarak yeralmaktadir. (wearesocial.com,
Cevrimigi, Erisim tarihi: 25 Subat 2019).

Instagram’da kullanicilar yarattiklar1 profillerinde paylastiklar1 icerikleri diger
kullanicilarin erisim ve yorumlarina agik tutabildigi gibi, yalnizca takipgi listelerindeki
kullanicilarin erisimine agik sekilde sinirlayabilmektedirler. Kuruldugu ilk zamanlarda
sadece fotograf filtreleme ve paylasma platformu olan Instagram’da bugiin kullanicilar
profillerinde 1 dakikalik videolar paylasabilmektedirler. Bunun yaninda kullanicilar
“hikaye” ismi verilen ve “disposible content” yani “kullan at igerik” seklinde
tanimlanan, 24 saat igerisinde kendiliginden yok olan igerikler olusturup takipgileri ile
paylasabilmektedirler (visionpathmarketing.com, Cevrimigi, Erisim Tarihi: 2 Ocak
2019). instagram ayrica diger sosyal medya platformlariyla da entegre olabilmektedir.
Instagram kullanicilarin 6ne bakan kameray: kullanarak kendi fotograflarini ¢ektigi
0z¢ekim devriminin baglamasina yardimci olmustur. Kullanicilarin manzara, yiyecek
gibi fotograflar da siklikla paylastiklar: goriilse de, asil kullanim amaglarinin kendi
fotograflarini yiiklemek oldugu ortadadir (Dion, 2016:6, Cevrimigi, Erisim Tarihi:25
Subat 2019). Instagrami Facebook’tan ayiran bir diger &zelligi, kullanicilarin {inlii
kisileri takip ederek onlarin giinlik yasantilari, paylasimlar1 hakkinda bilgi
edinebiliyor olmalaridir.

Amerika’da Pew Research Center’in yaptig1 bir aragtirmaya gore iilkede yasayan 12-
18 yas arasi genglerin yiizde 95’1 birer akilli telefona sahip ve en ¢ok kullandiklari
sosyal mecralar olarak sirasiyla Youtube, Instagram ve Snapchat karsimiza

cikmaktadir (Anderson ve Jiang,2018, Cevrimigi, Erisim Tarihi:11 Subat 2019). We
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Are Social and Hootsuit’in 2019 Ocak ayinda diinya iizerinde internet ve sosyal medya
kullanimi ve iilkelere gore dagilimlari {izerine yaptig1 arastirmaya gore iilkemizde
reklamlar aracilifiyla ulagilabilen 38 milyon (%58) aktif Instagram kullanicisi
bulunmakta ve bu kullanicilarin yiizde 3.7°si 13-17 yas aras1 genglerden; yiizde 25’1
ise 18-24 yas arasi genclerden olusmaktadir (Bayrak,2019, Cevrimi¢i, Erisim Tarihi:
12 Subat 2019).

Harvard Universitesi biinyesindeki Berkman Klein Center’in arastirmasina gore
Instagram yalmzca bir fotograf ya da video paylasim ortami olsa da, geng kullanicilar
Instagramu tipik bir ortaokul ya da lise gibi kendi iginde bir dinamige ve i¢ dile sahip,
karmagik bir ortama ¢evirmis durumdalar (Kanchinadam vd.,2018, Cevrimigi, Erisim
Tarihi: 12 Subat 2019). Arastirmanin bulgularina gore gencler ‘rinsta’ yani real
instagram diye adlandirdiklar1 bir gergek profil ile; bir de ‘finsta’ yani fake insagram
diye adlandirdiklar1 sahte bir instagram profilini kullanmaktadirlar. Rinsta’larimni
genellikle online ortamdaki kisiliklerini yansittiklari; iyi 1siklandirma ve filtrelerle
cektikleri fotograflarla sosyal ortamlarda arzulanan kisi intibasi birakmak igin
cabaladiklar1 profilleri olarak gérmekteler.

Finsta’larin ise bazen bir rinsta'dan daha 06zel bir profil olarak algilandigi
gozlemlenmektedir. Rinsta ile kiyaslandiginda finsta, tipik olarak kullanicisinin en
yakin arkadaglari tarafindan goriilmeyi amagladigi, paylasim igeriklerinin gorece daha
az filtrelendigi ve esasen performansa dayali igeriklerden olustugu sdylenebilir. Bu
icerikler, sadece birbirlerinin anladig1 sakalara, mizahi 6z¢ekimlere veya kullanicilarin
kendi temel arkadas grubunun eglenceli bulabilecegine inandiklar1 komik referanslar
icerebilir. Kullanicilarin  kisisel igeriklerini finstalarda paylastigi g6z Oniine
alindiginda, oldukca segici ve kiiciik bir takip¢i grubuna sahip olma egiliminde
olduklar1 sdylenebilir. Finsta profilleri ayrica, gengligin arastirmak istedikleri
kimlikleri, temalar1 ve/veya hobilerine bagl olarak belirli isimlere de sahip olabilir
(Kanchinadam vd., 2018).

Son dénemlerde Instagramla ilgili yapilan ¢aligmalar kullanici oranlardaki siirekli
artisa bagli olarak heniiz baslangic asamasinda olsa da yapilan bazi aragtirmalar
gosteriyor ki; instagram kullanicilar1 kisi ve gruplarla baglantiya gegcmekten ¢ok kisisel
kimlik, kendini tanitma gibi motivasyonlarla instagrami kullaniyorlar. Bununla

birlikte baskalar1 hakkinda bilgi edinme, gdzetim gibi motivasyonlarin yaninda
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yasanan Onemli an ve olaylar1 belgeleme, fotograflarla yaraticiligini sergileme gibi
motivasyonlar da 6n plana ¢ikmaktadir (Sheldon ve Bryant, 2016:58).

Sosyal medya, genglerin kimliklerini kesfetmelerini ve farkli baglamlara ve
izleyicilere gore kendi sunumlarini yapmalarini saglar (Boyd ve Ellison, 2007:210-
230). Bu acidan instagramin gencligin kimliklerini kesfetme yolunda bir arag¢ ve

izlenim yonetimi sagladiklar1 bir mecra olarak diistiniilebilir.

1.4.2.3 Snapchat

Snapchat 2011 yilinda Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie Brown adli ii¢
Stanford Universitesi 6grencisinin kurdugu ve arkadaslar arasinda zaman kisith
fotograf/video paylasimina izin veren gizlilik ilkesine dayali mobil paylasim
uygulamasidir (Snap.com,2019, Cevrimigi, Erisim Tarihi:14 Subat 2019). Bu
uygulamay1 digerlerinden farkli kilan en belirgin 6zelligi kullanicilarin kaydettikleri
“snap” adli kisa videolarin ya da fotograflarin gonderdikleri kisi ya da gruplar
tarafindan ne kadar siire erisilebilir olacagini belirleyebilmeleridir. Baglangicta en
fazla 10 saniye goriintiileme sansi veren uygulamada yapilan degisikliklerle istenen
goriintli 24 saat boyunca “stories” adi altinda kalic1 hale getirilebilmekte hatta son
eklenen Ozelligiyle kisiler arasinda “memories” ad1 altinda bu goriintiiler kalici olarak
arsivlenebilmektedir. Ayriyetten paylasilan goriintiiniin ekran goriintiisii alinmasi
durumunda igerik sahibi bilgilendirilmektedir.

Snapchat uygulamasi hem belirli kisilere hem de gruplara snap gonderilmesine imkan
tanimaktadir. Kullanicilar “stories” adi verilen snap orgiileri olusturarak fotograf ve
videolarini diledikleri kitleyle paylasabilmektedir. Ote yandan uygulama sayesinde
kullanicilar kimi eklentiler yardimiyla paylagimlarini eglenceli hale getirebilir ya da
0zel mesajlasma servisi yardimiyla birbirlerine kisa mesajlar gonderebilmektedir
(Dodson, 2015, Cevrimici, Erisim tarihi:19 Subat 2019). Snapchat’in diger farkli
ozellikleri ise web versiyonunun olmayisi yani yalnizca mobil telefonlar iizerinden
erisimin saglanabilmesi ve takip¢i say1 bilgi sayisim1 paylagsmiyor olusu olarak
gosterilebilir.

2018 yilinin son ¢eyregi verilerine gore diinya iizerinde 188 milyon aktif kullanicisi
bulunan Snapchat’in Amerika’daki penetrasyonunun yasa gore dagilimina

bakildiginda, Snapchat’in en ¢ok internet gengligi olarak adlandirilan (Ogel, 2012: 18)
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“z kusag1” tarafindan ilgi gordiigii anlagilmaktadir. Amerika’da 12-17 yas arasi
genglerin %92°si Snapchat’i aktif olarak kullanirken bu oran 18-24 yas aras1 genclerde
%94’ e ¢cikmaktadir (Igbal, 2018, Cevrimigi, Erigim tarihi: 19 Subat 2019). Amerika’da
West Virgina Universitesi'nde yapilan bir arastirmaya gore iiniversite gencliginin
%77’si Snapchat’i aktif olarak kullanmakta ve kullanim sebeplerinin basinda
yaraticilik, birbirleriyle baglantida kalma ve kisa mesajla yazigmaktan daha kolay
oldugu gelmektedir (Wagner,2014, Cevrimi¢i, Erisim tarihi:19 Subat 2019).
Tiirkiye’de ise Ocak 2019 verilerine gore 6.3 milyon aktif Snapchat kullanicisi
bulunmaktadir (Bayrak,2019, Cevrimi¢i, Erisim Tarihi: 12 Subat 2019).

Marmara Universitesi iletisim Fakiiltesi’nde genglerin Snapchat kullanim nedenleri ve
karsiliginda elde ettikleri doyumlar1 belirlemeye yonelik yapilan arastirmada edinilen
bulgulara gore ogrencilerin Snapchat kullanim tercihlerini belirleyen unsurlarin
basinda, eglence ve hos vakit gecirme; mecranin giin gectikce popiilerlesmesi ve
kullaniminin yayginlagmasi, platformun video ve fotograflardan olusan ve gorselligi
one ¢ikarak kurgusu, bagka insanlarin giindelik hayatlarini takip etmek ve haberdar
olmak ve platformun giivenlik vaatleri gelmektedir (Kara, 2016:275).

Glin gectikce daha da popiiler hale gelen Snapchat sundugu goriintiilii ve sesli iletisim
olanaklar1, pek¢ok sosyal medya platformuna kiyasla giivenli sayilabilen kullanim
pratigi ve “eglence platformu” imajiyla diger sosyal medya mecralariyla benzer
goriiniimdedir. Ote yandan sosyal medyay: geleneksel medyadan farkli kilan en
belirgin 6zelligi ise kullanicilarin igerik yaratmayla ilgili aktif tutumlar1 ve bdylece
etkilesimi miimkiin kilmalaridir. Tiiketiciden {iretici haline doniismesi "prosumer"
haline gelmesi kullanicilarin kontrolii ellerine almalari anlamina da gelmektedir
(Quan-Hasse ve Young, 2010:351). Bu haliyle Snapchat de kullanic1 beklentilerini

fazlastyla karsilayan bir uygulama olarak yogun ilgi gérmektedir.

1.4.3 Sosyal Ag Uygulamalari

Ozelliklerine goére birbirinden farkli pek ¢ok sosyal ag bulunsa da, temelde ortak
noktalarinin kullanicilarina belirli bir sistem dahilinde bagkalarina agik veya yar1 agik
profil olusturmalarina izin veren, kullanicisinin iligki kurdugu kisilerin listesini
paylasabildigi ve diger kullanicilarin baglant1 listelerine ulasabildigi web tabanli

hizmetler oldugu sdylenebilir. Sosyal aglar web ortaminda birbiriyle ilgili olan ayni
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zamanda da farkli gruplari i¢inde barindirabilen platformlardir (Vural ve Bat, 2010).
Sosyal aglarda sosyallesmenin sabit bir zamani ve yeri yoktur, her zaman ¢evrimigi ve
aktif olmak vardir (Altunay, 2010). Sosyal ag sitelerini benzersiz kilan temel 6zellik,
kullanicilarin tanimadiklar1 insanlarla baglantiya gegmelerinden ¢ok kendi sosyal
aglarin1 olusturmalarin1 ve goriiniir hale getirmelerini saglamasidir. Bu bireyler
arasinda bagka tiirlii kurulamayacak baglarin olugmasini saglamakla birlikte amag
cogunlukla bunun G&tesindedir; bu bulusmalar siklikla gergek hayatta da var olan
‘goriinmeyen baglar’ aracilifiyla gerceklesir (Haythornwaite, 2005:135).

Sosyal ag uygulamalarinin en belirgin 3 6zelligi, profil, yorum ve 6zel mesaj modiilii
olarak siralanabilmektedir (Akar, 2011:34).

- Profil: Kullanicilarin kendi kisisel bilgilerini, ilgi alanlarini, hobilerini, begendigi ve
olusturdugu icerikleri paylastig1 ve arkadasg listesine agtig1 alandir.

- Ozel Mesaj: Kullanicilarin kendi aralarinda 6zel olarak anlik mesajlasmalarini ve
iletisim kurabilmelerini saglayan 6zelliktir.

-Yorum Modiilii: Kullanicilarin  kendi  fikirlerini  diger  kullanicilarla
paylasabilmelerini ve diger kullanicilarin paylagmis olduklar1 igeriklere goriis ve

onerilerini bildirebilmelerini saglayan 6zelliktir.

1.4.3.1 Facebook

2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook, ilk olarak Harward
Universitesi 6zelinde kullanilirken yiiksek sosyal giiciiniin kesfedilmesiyle birlikte
once Amerika kitasina sonrasinda ise Avrupa ve tiim diinyaya yayilmistir (Gonenli ve
Hiirmerig,2012:219). Son yillarda internet kullanim oranlarinin artmasi ve akilli
telefonlardan internete erisim olanagi sunulmasi, Facebook’un kullanici sayisit ve
poplileritesini gittikge arttirmasina sebep olmaktadir. Wearesocial’in Ocak 2019
raporuna gore diinyada en ¢ok ziyaret edilen web siteleri siralamasinda birinci sirada
yeralan Facebook, diinya capinda 2.27 milyar aktif kullaniciya sahip olarak sosyal ag
orneklerinde basi ¢cekmektedir. Facebook’un Tiirkiye’de ise yaklasik 43 milyon aktif
kullanicis1 bulunmaktadir. Bu rakamla Facebook’un iilkemizde gecen yila oranla
%2,3’liik bir kullanic1 kayb1 yasadigi goriilmektedir (Bayrak,2019, Cevrimigi, Erisim
Tarihi: 12 Subat 2019).
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Sosyal medya platformlarinin kullanimlar ve doyumlar agisindan aragtirilmasinin ilk
asamalarinda Facebook kullanimiyla ilgili olarak arkadaglarla etkilesimde bulunma ve
onlarla baglanti1 kurma agisindan sosyal medyanin sosyal degeri dikkate alinmaktaydi.
Ornegin, Facebook ile ilgili yapilan onceki calismalarda, arkadaslar, aile ve
tanidiklarla iletisimde kalmak; sosyal baglar1 stirdiirmek, eski arkadaslara ulasmak
gibi sebepler Facebook’un temel kullanim motivasonlar1 olarak karsimiza ¢ikiyordu.
Fakat gecen yillar icerisinde Facebook'un ve diger sosyal medya platformlarinin
dogas1 ve motivasyonlar1 dikkat ¢ekici bi¢imde gelisme gostermistir. Eglenme, ilgi
cekme ve kendini belgeleme gibi motivasyonlar Facebook kullaniminda daha fazla 6n
plana ¢ikmaktadir (Alhabash ve Ma, 2017, Cevrimigi, Erisim tarihi:25 Subat 2019).
Ofcom (2018)’un Ingiltere’de yaptig1 arastirmaya gére Facebook kullanan 12-15 yas
arasi ¢ocuklarin orani bir yil icinde %74’ten %72’ye gerilemistir (bbc.com, 2019,
Cevrimigi, Erigim tarihi:25 Subat 2019). Giiniimiizde Facebook’un artik yaslilar i¢in
oldugu fikrinin gittikge yayginlastigim sdylemek yanlis olmayacaktir. Ozellikle
Instagram ve Snapchat platformlarmin ortaya ¢ikisiyla birlikte gengler bu platformlara

yonelmekte ve bu mecralarda daha aktif zaman gecirmektedirler.

1.4.3.2 Twitter

Jack Dorsey’in 2006 yilinda mobil bir hizmet olarak kurdugu Twitter, yalnizca 140
karakterlik bir iletiye olanak saglayan bir mikroblogdur (Demirel, 2013:32). 2019 y1l1
itibariyle diinya ¢apinda 250.8 milyon, Tiirkiye’de ise 9 milyon kullanicis1 bulunan
Twitter (wearesocial.com, Cevrimici, Erigim tarihi: 25 Subat 2019), ¢ok farkli profil
yapisina sahip kullanicr kitlesiyle giindelik duygularin ve yasama dair aktivitelerin
anlik olarak ve birebir yansitildig1 bir platfora doniismiistiir. Diinya tlizerinde Twitter
kullaniminin yas dagilim istatistigine bakildiginda %52’lik oranin 25-49 yas grubuna
ait oldugu goriilmektedir (wearesocial.com, Cevrimi¢i, Erigsim tarihi: 25 Subat 2019).
Gegtigimiz birkac yil icerisinde Twitter kullanict sayisi hakkindaki veriler ve
giivenilirligi konusunda birtakim elestirilere maruz kalmis; Twitter’in aktif olmayan
hesaplar1 da dahil ederek kullanici sayisini fazla gosterdigi ileri siiriilmiistiir (Bennett,
2011, Cevrimigi, Erisim Tarihi:25 Subat 2019). Giiniimiizde artik hiikiimetlerin resmi
kurumlarin, yazarlarin, reklamcilarin akademisyenlerin ve medya mensubu kisilerin

kullanicis1 oldugu Twitter, daha yeni platformlar olan Instagram ve Snapchat’in
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poplilerlesmesiyle kendi popiileritesini yitirmeye baglamistir. Twitter ve Facebook
geng yetiskinler arasinda hala aktif olarak kullanilsa da ergen geng kitlesini biiyiik
oranda Instagram ve Snapchat’e kaptirmistir (Duncan, 2016; Lang, 2015, Cevrimici,

Erigim tarihi: 25 Subat 2019).

1.4.4 Sosyal Medyanin Etkileri

Insanlarin dogas: geregi toplumsal ve psikolojik kdkenli ihtiyaglar1 vardir. S6z konusu
ihtiyaclar sonucunda insanlar, kitle iletisim araglari ve diger kaynaklardan bu
gereksinimlerini gidermek i¢in bir takim arayislar icerisine girerler. Kitle iletisim
araclarina maruz kalma neticesinde ise ihtiyaglarindan bazilarin1 giderirler
(Yaylagiil,2006:23-29). insan hayatinda mesru olsun olmasin, bir¢ok istek ve arzunun
giderilmesine yonelik eksiklikler ortaya ¢ikar. Ortaya ¢ikan bu eksiklikler, otomatik
olarak giderilme asamasina gelmis bulunan barinma, beslenme gibi ¢ok temel
ihtiyaclar haline gelebilecegi gibi, begenilme, daha giizel goriinme, sosyal statiiyti
yiikseltme, toplumda kabul gérme gibi sekillerde de tezahiir edebilir. Insanlar en temel
gereksinimlerini karsilayamadiklarinda daha liiks sayilabilecek isteklerini belki
giindeme getiremeyeceklerdir. Fakat bugiin, iletisim araglarinin ve kapitalist tiiketim
kiiltiiriiniin etkileriyle bu noktada bile insanlarin ¢ok uzak gibi goriinen isteklerini
ihtiyac listesine almis olduklar1 gdzlenmektedir (Torlak, 2000:17). Giiniimiizde
teknolojik olarak gelinen noktada sahip olunan imkanlarla insanlar kendi fikirlerini,
hislerini paylagmak, olan bitenden haberdar olmak, fikir aligverisinde bulunmak,
sosyallesmek gibi pek ¢ok sebepten oOtiirli zamanmin 6nemli bir kismini sosyal
medyada gecirmektedir. Ozellikle harcanan zamanm miktar1 da goz oniinde
bulunduruldugunda sosyal medya, pek c¢ok ihtiyact kolayca karsilayabilmesinin
yaninda kisilerin deger, tutum ve davraniglarina birtakim etkilerde bulunabilmektedir.
Bireylerdeki ‘mahremiyet’ algisindaki degisim bu etkilere drnek gosterilebilir. Internet
ve sosyal medyanin zamansal ve mekansal alanlar1 gecersiz kilarak iletisim olanagi
saglamasinin mahremiyet kavraminin algilanis biciminde de degisiklige neden oldugu
ifade edilebilir. Yeni iletisim teknolojilerinin hayata girmesiyle mahremiyet kavrami
degismekte ve doniismektedir. Bireylerin mahremiyet alanlar1 yalnizca kisisel
tercihleri dogrultusunda degismedigi ayni zamanda bulunulan ortamin yapisi ve

iliskileri ile yeniden sekillendigi goriilmektedir (Ozbay, Terzioglu ve Yasin, 2011:13).

29



Insanlar 6zel alanlarinda, evlerinde internet aracilifiyla arkadas gruplariyla iletigim
saglayip, kamusal bir alanla ilgili bir konu ya da problemi evinde oldugu yerden, o
alanda fiziksel olarak bulunma zorunlulugu olmaksizin tartigabilmektedir. 2013 yili
Haziran aymda gergeklesen Gezi parki olaylariin ilk bir haftasi icinde 91 milyon
tweet atilmis olmasi bu konuya o6rnek teskil etmektedir (sosyalmedya.co). Poster’a
gore, internet modern bir iletisim araci olmasinin 6tesinde toplumsal bir mekan olarak
degerlendirilmektedir. Bu toplumsal mekanin yeni iletisim sekilleri olusturmasi
nedeniyle insanlar i¢in yeni sosyallesme bicimlerinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir
(Poster, 1997:201-218).

Ortaya ¢ikan yeni sosyallesme bigimleri, bireylerin sosyallestikleri bu ortamlarda
kendilerini nasil sunduklarima da etki etmektedir. Baslica kullanim amacinin
sosyallesmek oldugu ve temelde arkadaslik, ortak ilgi ve aktivite alanlar1 {izerine
kurulu olan sosyal ag sitelerinde kullanicilar, bu sitelerin bilgi, fikir ve diisiince
paylagimi, iligki kurma ve etkilesimde bulunma gibi islevleriyle aidiyet duygusu
gelistirebilmekte ve sanal kimlik edinme gibi durumlar ortaya ¢ikabilmektedir. Sanal
kimlik bir anlamda bireyin oldugu kisi ile olmak istedigi kisinin arasindaki farktir
(Ogel, 2012: 11-12).

Sosyal aglarin popiileritesinin artmast ve her tiirlii iletisimin bu aglar iizerinden
gerceklestirilmeye baglanmasi, yeni bir sosyallesme siireci olarak goriiliirken
(Karagiille ve Cayci, 2014:1) bu siirecte sosyal kimlik kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
Bireyler geleneksel iletisim bigimleri yerine sosyal aglar iizerinden iletisim kurmay1
tercih etmeye baglamaktadir. Bu ortamlarda iletisim anlik sekilde saglanmaktadir.
Cesitli bicimlerdeki enformasyona mekan ve zamanin Onemi olmaksizin erisme
olanagina sahip olan bireyin iletisim siireci global bir boyut kazanmaktadir. Boylece
insanlar cografi engelleri ortadan kaldirarak; diinyanin farkli yerlerindeki insanlarla
iletisim kurma olanagina erisebilmekte; bu sayede birer diinya vatandasi haline
gelmektedirler. Toplumsal ortamda kendisini daha farkli tanitmaya egilimli olan insan,
kullandig1 isim, belirttigi yas, egitim seviyesi, paylasmay1 tercih ettigi gorsel
materyaller aracilifiyla kendine ait bir benlik algisi olusturur ve kendisine bir sosyal
kimlik gelistirir. Yeni iletisim teknolojilerini hizla hayatina dahil eden insan kendi

benlik sunumlarini sosyal paylasim aglar1 iizerinden paylasmaya baslamistir. “Benlik,
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yeni iletisim teknolojileriyle insanlarin otekiler karsisinda kendi benliklerini
iiretmelerini, degistirmelerini ve ortaya koymalarim saglamistir” (Agger, 2011:181).
Ote yandan sosyal medya hakkinda olumlu diisiinenler sosyal medyanin, kendini ifade
etme, sosyal iligkiler kurma, gruplara dahil olma, haberdar olma, bilgi edinme gibi
alanlarda firsat sagladigini savunurken, sosyal medyaya elestirel bakanlar iletisim
teknolojilerinin sinirsiz bilgiye erisim sagladiginin bir yanilsamadan ibaret oldugunu
ifade etmektedirler. Giinlimiizde yeni medya ile birlikte her gecen giin gelisen ve
degisen kitle iletisim araglari, her konuda bilgi iiretilmesine ve daha fazla ileti
paylasilmasina olanak vermektedir. Fakat internet ortaminda iiretilen bilginin ya da
paylasilan iletinin dogrulugu ve giivenilirligini Ol¢iimlemek kolay degildir.
Dolayistyla giinliik zamaninin hatr1 sayilir bir kismini internette gegiren bireyler igin
ciddi bilgi kirliligine maruz kalma ihtimali dogmaktadir. Pek ¢ok konuya dair
kargilagilan kaynagi belli olmayan bilgiler, durmaksizin iletilen elektronik posta
mesajlart ve buna benzer enformasyon bombardimant kaotik bir ortam
olusturabilmektedir.

Internetin  kullaniminin bireylerin yasantilarina etkisine dair yapilan arastirma
sonuclarina bakildiginda interneti saglikli bir sekilde kullanmayan bireylerin gergcek
hayat ile sanal hayati ayirt etmekte zorlandig1 gézlenmistir (Ogel,2012:115). Internetin
insan yasamina olumlu ve olumsuz etkileri olmakla birlikte, bu etkinin olumlu ya da

olumsuz mu olacagi kisiden kisiye farklilik gostermektedir (Temiir, 2013:5).

1.4.5 Sosyal Medyanin Ergen Gencler Uzerindeki Etkileri

Ergen geng, “fizyolojik olarak olgunlagsmis fakat bagimsizligin1 kazanarak erigkinler
arasina katilmamuis bireyler” olarak tanimlanmaktadir (Berberoglu, 2015:46). Ergenlik
donemi, bircok gen¢ icin stresli bir donemdir. Ciinkii gelisim donemlerine
bakildiginda ergenlik, bireyin gelisimi agisindan en problematik cagi olma 6zelligi
tagimaktadir (Giircan ve Hamarta, 2013:96). Yasanan bedensel gelismelerle beraber
ergenler; ev ve okul da gergeklestiremedikleri faaliyetleri farkli alanlarda
gerceklestirme egilimine girebilmektedirler. Ergen gencler, bu donemde ailesiyle daha
az zaman gegirirken; akranlariyla daha fazla etkilesim i¢inde olurlar. Aile ¢ocukluk
doneminin en Onemli faktorlerinden biri olsa da, gelisim doneminde g¢ocuklar

kendilerini ait hissettikleri gruplarin etkisi altinda kalabilmektedirler. Ozellikle
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ergenlik ¢agina gelindiginde i¢inde bulunulan akran grubun goriisleri daha 6nemli hale
gelmeye baglamaktadir. Bunun yaninda, giindelik hayatlarinda da farklilagmalar
olusan genglerin, kitle iletisim araglarim1 kullanim aligkanliklart da degisiklik
gosterebilmekte, internet ve sosyal medyaya daha fazla yonelebilmektedirler. Takdir
edilme, begenilme ve kendini bir gruba ait hissetme gibi durumlar ergenlik doneminin
temel ihtiyaglarindandir. Sosyal medya da ergenlerin bu ihtiyaglarini
kargilayabilmelerine yardimci olmaktadir. Ergenlerin kendilerini daha 06zgiir
hissettikleri sanal ortamlar, ergenlere duyduklari bu paylasim ihtiyacini giderecek
alan1 saglamaktadir. Paylasim ihtiyaci, bireyin sosyal medya araciliiyla yazi, durum,
fotograf, yorum paylasimlarinda bulunmasi bunlarin begenilmesi, bagkalarini
begenmesi ve iletisim kurmasi, bu sayede memnun olmasidir (Diisiinceli, 2016:41).
Bundan 30 yi1l kadar 6nce iletisimi cogunlukla yiizyiize saglayan ergenlerin hayatlarina
internetin dahil olmasinin, kurduklar iletisimin yapisinda da farklilagmaya yol agtig1
ifade edilebilir. Tiiziin (2002) internette kurulan iligkileri, yolculuk esnasinda kurulan
iligkilere benzetmis, yolculuktaki iligkiler nasil gegiciyse ve yolculukla birlikte son
buluyorsa, internette kurulan iliskilerin de gegici oldugunu belirtmistir. Bugiin ¢esitli
sosyal ag platformlarinda sahip olunan yiizlerce arkadasin varliginin ¢ok basit sekilde
elektrigin ve internetin varligma bagli oldugunu, dolayisiyla giiniimiizde arkadaslik
kavraminin ve kodlarinin da degisip doniistiigiinii sdylemek yanlis olmayacaktir.

Kimlik gelisimi ve degisimi ¢ocukluktan genglige dogru ilerleyen yasam siirecinde
karsilagilan bir durumdur. Ergenlik ve gencglik cagi kimlik arayisi ihtiyacinin en
belirgin oldugu cagdir. Birey yetiskinlik ¢agina geldiginde kimligi sekillenmis olur
ama bu kimlik degisimi yasamayacagi anlamina gelmemektedir. Kimligini bulmaya
calisirken soru soran, sorgulayan bireyin ozellikle genclik donemi bazi toplumsal
catisma deneyimini de beraberinde getirir. Internette siiper ego diisiiktiir, toplumsal
denetim sanal ortamda kendine yer edinememektedir ve sinirlar belirgin degildir.
Sinirlarin ve toplumsal kimligin olustugu genclik ve ergenlik donemi bu agidan riskli
bir durum tegkil edebilmektedir. Sinirlarin 6grenilmemesi ergenlerin internet ya da
sosyal medya ile etkilesimlerine dair ne tiir problemler doguracagi merak edilen
konulardandir (Ogel, 2012; 26-29). Bugiin gelisim evresinde olan ve internette zaman
geciren ¢ocuklart bu ortamda korumaya yonelik cesitli glivenlik dnlemleri alinmaya

calisilsa da bu 6nlemler sinirl ve yetersiz kalabilmektedir.
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Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi, bu teknolojilere erisimin her gecen giin
kolaylagmasi ve bilgisayar, mobil telefon gibi cihazlarin yayginlasmasiyla birlikte
hayatin i¢ine dahil olan sosyal medya, giin gectikce aligkanliklari, tutum, deger ve
davraniglar1 daha fazla etkileyen bir hal almaya baslamis; yasamin en Onemli
rutinlerinden biri haline gelmistir. Ozellikle gengler dogduklar1 andan itibaren
internete ve sosyal medyaya maruz kalmakta; kullandiklar1 bilgisayarlar ve akilli
mobil telefonlar1 aracilifiyla pek cok ihtiyaglarini internet araciliiyla gerek paylagim
yaparak gerekse paylagimlari takip ederek gidermektedirler. Dolayisiyla sosyal
medyanin olumlu ve olumsuz etkilerinin en ¢ok ergenlik ¢aginda belirgin olarak
kendini gdstermesi olasidir. Internetin ergenler iizerinde dnemli bir etkiye sahip
olmasi, ergenlerin icinde yasadigi toplumun gelecekte nasil bir toplum olacagi
iizerinde de belirleyici bir konumda olabilmektedir (Karaca, 2007:6).

Perse ve Ferguson 1997 yiliin sonlarina dogru ABD’de 250 &grenci iizerinde
yaptiklar1 saha aragtirmasinda internetin ii¢ faydasindan otiirii  kullanildigini
bulgulamiglardir. Yazarlara gore, internetin en belirgin faydasi bilgi edinmede
insanlara kolaylik saglamasidir. Insanlar zaman gecirmek icin de internete
yonelebilmektedirler. Ugiincii ve son olarak insanlar eglence ihtiyaglarini karsilamak
amactyla internet kullanmaktadirlar (Perse ve Ferguson, 2000:155-174). Kaye ise
1995 yilinda kolej Ogrencileri iizerinde gergeklestirdigi arastirmasinda internet
kullaniminda etkili oldugunu disiindiigii alt1 motivasyon bulmustur. Eglence en
Oonemli motivasyon olma 0Ozelligini tasirken; bunu sosyal etkilesim, bos zamanlari
degerlendirme, sosyal kacis, bilgilenme ve web sitesi tercihi gibi motivasyonlar takip
etmektedir (Kaye, 1998:21-40).

2013 yilinda Genglik ve Spor Bakanlig: tarafindan yapilan Genglik ve Sosyal Medya
Arastirma Raporu’ na gore (gsb.gov.tr, Cevrimici, Erisim Tarihi:2 Ocak 2019), 15-29
yas arasi internet kullanicist genclerin %96’ s1 ayni zamanda sosyal medya
kullanicisidir. Genglerin %86’ s1 sosyal medyay1 giinde en az 1 kez; %72’ si ise her
giin bircok kez ziyaret etmektedir. Her 3 gengten biri giin i¢inde en az 3 saatini sosyal
medyada gec¢irmektedir. Sosyal medya mecralar1 arasinda Facebook, internete
baglanan 15-29 yas grubunun en fazla kullandig1 sosyal medyadir (%89). Youtube ve
Instagram gibi gorsel paylasim siteleri ise Facebook’tan sonra ikinci sirada yer

almaktadir (%57). Twitter da sosyal medya mecralar1 arasinda popiiler bir
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konumdadir. Arastirmaya katilan 15-29 yas grubundaki genglerin %45’ 1 Twitter’a
iiyedir. Gengler sosyal medyay1 en ¢ok eglence (%60) ve bilgi alma/saglama (%59)
amaciyla kullanmaktadir. Bu bilgiler 15181nda, sosyal medyanin gengler i¢in sadece bir
eglence kaynagi olarak degil, ayn1 zamanda geleneksel medyanin bir bagka versiyonu
olarak goriildiigii sOylenebilir. Sosyal medya genglerin yaklasik yaris1 i¢in ayni
zamanda serbest zaman gegirme (%54), iletisim kurma (%53), giindemi takip
etme/giindem yaratma (%51) ve egitim-0gretim arasgtirma (%47) anlamina
gelmektedir.

Sosyal medya iizerinden mahremiyet farkindaligi ve degisimin Olgiimlenmesine
yonelik yapilan bir aragtirmaya gore 6grencilerin sosyal medya hesaplarini daha ¢ok
cep telefonlar1 iizerinden ulagtiklar1 ve sosyal medya uygulamasi olarak Instagram
hesabini tercih ettikleri goriilmektedir (Tiirkoglu,2018:180). Bu sosyal medya
hesaplarindan en ¢ok fotograf paylastiklar1 belirlenmistir. Gengler, sosyal medya
hesaplarindan igeriklerini paylastikca arkadas cevrelerine ve topluma kendi
varliklarini kanitlamaktadirlar. Caligmanin 6nemli bulgularindan bir digeri ise, sosyal
medyay1 bos vakti degerlendirmek i¢in bir aktivite olarak goérmekten c¢ok, sosyal
cevreleriyle iletisim sagladiklar1 ve giin igerisinde 6zel olarak ayrilmig zaman olarak
gormeleridir (Tiirkoglu, 2018:180).

Neredeyse giiniin hi¢bir an1 akilli telefonlarini yanlarindan ayirmayan gengler, fiziksel
olarak ayni ortamdalarken bile, sosyal medya platformlarindaki 6zel arkadas
gruplarindan birbirleriyle iletisim kurabilmekte, ders notu paylasimi, satin alacaklari
bir iiriinle ilgili fikir paylasimi, egitici-6gretici video izleme, haberleri takip etme gibi
cok cesitli bircok eylemi akilli telefonlar1 araciligiyla, hatta ¢ogu zaman es zamanlh
olarak gerceklestirmektedirler. Dolayisiyla genglerin akilli mobil telefonlarini kendi
uzuvlartymis gibi benimsediklerini, telefonlar1 olmadiginda eksiklik hissi
duyduklarini ve bundan rahatsizlik duyduklarini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Son yillarda genclerin yaygin olarak yasadigi bir duygu durumu olarak “FOMO”
(Fear of Missing Out) kavramindan bahsedilmektedir. Tiirkce’de “Gelismeleri
Kagirma Korkusu” anlamma gelen FOMO, temelde baskalarinin yasadiklari
deneyimlerden mahrum olma, habersiz kalma gibi durumlarin tetikledigi bir endise
duygusu olarak var olmaktadir. Sosyal medya ¢ercevesinden bakildiginda ise FOMO,

digerlerinin sosyal medyada yaptiklarindan haberdar olma istegi yaratan ve insanin
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yapisinda bulunan iggiidiisel bir duygu olarak tanimlamak miimkiindiir (Franchina,
Abeele vd., 2018:2). FOMO ilk olarak 1996 yilinda Dr. Dan Herman tarafindan
tanimlanmis ve 2000 y1linda Marka Yonetimi dergisinde yayinladigi makalesinde bu
konu ilk kez akademik ortamda ele alinmistir (Wikipedia, 2019, Cevrimi¢i, Erigim
tarihi:28 Mart 2019).

Glinlimiiz dijital diinyas1 genclerde benligin bir uzantist olarak algilanabilmektedir.
Bireyler beden ve zihinlerinin yani sira, kisinin ¢evresindeki kisiler, yerler, sahip
oldugu materyaller, bagli bulundugu ya da kendini ait hissettigi gruplar da bu benligin
bir uzantisi olarak algilanabilmektedir. Bu baglilik gruplarinin dijital versiyonu olarak
sosyal medya da bu uzantilardan biridir (Franchina, Abeele vd., 2018:2). Bu nedenle
cagdas toplumda bireyler bagl olduklar1 sanal aglar1 da fiziksel bir gerceklik gibi
algilamakta ve bu gergek hayatla temasta olmayir Onemsemektedirler. Temas
kuramadiklarinda ya da uzak kaldiklarinda endise duygusu hissettikleri i¢in akillt
telefonlarina bagli bir sekilde hayatlarini siirdiirmektedirler. Her gegen giin ilerleyen
teknolojik gelismelerle akilli mobil telefonlarin 6zelliklerinin artmasi; giinliik hayatin
rutini i¢inde karsilasilabilecek pek ¢cok probleme ya da soruya pratik cevap verebilecek
ve ¢Oziim tiretebilecek niteliklere sahip olmasi da bu anlamda tesvik edici konumdadir.
Bireyler akilli telefonlarini sabah uyanabilmek i¢in alarm saati olarak kullanmakta ve
dolayistyla basucunda tutmaktadirlar. Gidilecek yerin konumu ve izlenecek yolun
tarifi gibi bilgileri akilli telefon araciligiyla almak gittikce yayginlagmaktadir. Biitiin
bu drneklerden yola ¢ikarak bireylerin internete ve akilli telefonlarina neden daha da
bagli olarak yasadiklar1 daha anlasilir hale gelmektedir.

Caligmanin ikinci kisminda tiikketim ve marka kavramlari incelendikten sonra,
genclerin sosyal medya ile tiikketim agisindan iliskileri irdelenecek ve markalarin hedef
kitle olarak gordiikleri genclerin igice yasadiklar1 sosyal medyay1 nasil kullandiklari

aciklanmaya calisilacaktir.
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IKINCI BOLUM
TUKETIM VE MARKA ILISKiSI

2.1 Tiiketim Kavram

Insanlar yaradilisindan bugiine kadar hayatta kalabilmek ve yasamlarini devam
ettirebilmek i¢in tiiketmektedirler. Tiiketim daha Once insanlarin sadece fiziki
ihtiyaclarimi gidermeye yonelik bir olgu iken, maddi gereksinimlerle birlikte sosyal,
kiiltiirel ve manevi gereksinimlere de yanit veren bir siire¢ haline gelmistir. Bu siire¢
ise “dogan ihtiyaclarin tatmin edilebilmesi i¢in bir {iriin ya da hizmetin aranmasi,
bulunmasi, satin almmast ve kullanilip yok edilmesi” seklinde tanimlanabilir
(Odabas1,2013:16).

Bir siireg olarak tiiketim, artik temel insani ihtiyaglar1 gideren bir olgu olmaktan ¢ikmis
ve bir eglence kaynagi, bir dinlenme bi¢imine doniismiistiir. Tiiketim boylece, sosyal
gruplarin kendilerini yansitma sekline dontismiistiir. Giiniimiizde tiiketiciler {iriin ve
hizmetleri hem fiziksel gereksinimlerini karsilamak i¢in hem de onlara yiikledikleri
anlam ve semboller araciligiyla statiileri ve sosyal siniflariyla ilgili etraflarina sinyaller
iletmek i¢in tiikketmektedirler. Dolayisiyla tiiketimi sosyal gruplar arasinda farkliliklar
ortaya ¢ikaran toplumsal ve Kkiiltiirel bir siire¢ olarak tanimlamak miimkiindiir
(Bocock, 2009:14).

Giinlik yasantimizda edindigimiz tecriibeler ve yapilan deneysel arastirmalara
dayanarak tiiketimin tek tip ya da tek yonlii olmadig1 sdylenebilir. Maslow’un
ihtiyaglar piramidini goz onlinde bulundurdugumuzda; yer aldigimiz hiyerarsi
katmanina gore duydugumuz ihtiyaci giderebilmek icin tiiketmekteyiz. Fakat artik
tiikketimin yalnizca ihtiyaglar1 karsilamak icin gergeklestirildigi diisiincesi gegerliligini
yitirmeye baglamigtir. Bunun sebeplerinden biri ise tiiketicinin sonu olmayan bir
reklam ve uyarict bombardimanina maruz kalmasidir. Medya araglar1 aracilifiyla
insanlara durmadan yeni ihtiyaglar yaratilip sunulmakta ve tiiketici konumundaki
insan, medyanin ilettigi mesajlara kayitsiz kalamayarak siirekli birseylerin eksikligini
hissetmektedir. Oyle ki; ne kadar tiiketirse o kadar iyi olacagma inanan insan;
hayatindaki mutlulugu ve iyi olma halini neredeyse sahip oldugu esyalarin miktarryla

Ol¢mektedir.
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Modernizmin temel parametlerinden endiistri, kentlilik ve kapitalizmin yiikselisiyle
toplumlar tiiketim kolesi haline gelmis; insanlar nesnelesme doniisiimiine girmisti.
Modernizm kimseyi kapsami disinda birakmadigini diisiinerek evrenselligi savunan
bir biiylik anlat1 olarak karsimiza ¢ikmaktaydi. Geleneksel toplumda bilgiye erigim
kisitliyken, modern toplumda bilginin yayginligi, teknolojinin etkinligi ve seri tiretim
hakimdi. Pazarlamada da iiretim ve satis odakli anlayis1 takiben ‘pazar odakli” doneme
girildi. Bu dénemde tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglar1 bilyiik 6nem kazandi. Uretim
temelli pazarlama anlayisini sorgulayan, miisteri konumundaki tiiketicinin talep ve
beklentilerini merkeze alan modern pazarlama anlayisindan sonra alic1 ve saticinin
ortak faydasma yonelik cift yonlii iletisimli pazarlama uygulamalariin 6nem
kazanmast ve iki tarafin karsilikli etkilesiminin gerekliligine olan ydnelim
postmodernist pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda etkili oldu.

Insanlar postmodern tiiketim ideolojisinin etkisine girdiklerinde yazili ve gorsel
basinda sergilenen mallar1 ekonomik giicleri yetmese bile satin almay1 istemektedirler
(Bocock, 2009:62). Tiiketim ideolojisi ile insanlar ne kadar ¢ok tiiketirse o kadar ¢ok
mutlu olacaklarina inanmaktadirlar. Bu ideolojinin tesiri altindaki yeni toplumda
insanlar artik ¢alisip kazanarak degil, liiks i¢inde gegirdiklerini hayal ettikleri bir hayat
icin servet biriktirerek tatmin olmaktadirlar. Bunun sonucu olarak ortaya ¢ikan
materyalist bir yasam tarzi benimseyen insanlar durmadan ihtiyacin1 duyduklar {iriin
ya da hizmeti satin almak i¢in efor sarfeder ve satin alma gerceklesir gergeklesmez
yeni bir ihtiyacini karsilamaya yonelik harekete gecer.

Tiiketimin bu derece merkezde oldugu bir sistemin siirdiiriilebilir olabilmesi i¢in
insanlar i¢in siirekli yenilik yapmak ve ¢esitli iirlinler sunmak gerekmektedir. Kitle
iiretim sisteminden sisteminden seri liretim sistemine gecis yapilmasi bu konuda atilan
ilk adim niteligindedir. 20. yilizyilda Ford Motor sirketinin 6nderliginde ortaya ¢ikan
tek tip tiriinlerin retildigi; Fordist tiretim sisteminde tiiketimin siirekliligi saglanamaz
iken; Post-Fordist liretim sistemi ise miktar1 ve gesitliligi bol olan bir {iretime olanak
tanimaktadir. Teknolojik gelismelerle beraber artik tiiketicilere durmadan yeni ve
cesitli lirtinler sunmak miimkiin olmaktadir.

Gidermek istedigi her ihtiyact i¢in adeta secenek bolluguyla karsilasan, her taraftan
tiiketim nesnesiyle kusatilan ve tliketime kayitsiz kalamayan insanlarin olusturdugu

toplumlar, zaman igerisinde toplumsal ve kiiltiirel birtakim degisikliklere de kayitsiz
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kalamamigtir. Yasanan endiistriyel gelismeler, politik anlamda atilan stratejik adimlar

ve medyanin da katkisiyla tiiketim toplumu ve tiiketim kiiltiirii ortaya ¢ikmistir.

2.1.1 Tiketim Toplumu ve Tiiketim Kiiltiiriiniin Olusumu

18.yiizyilda Amerika ve Avrupa’nin iretim sistemindeki gelismeler tiiketim
toplumunun olusmasina zemin hazirlayan temel faktordiir. Amerika’da ise Henry
Ford’un onciiliigiinde baslayan seri otomobil {iiretimi kapitalizmin gelismesinde
onemli rol oynayan etkenlerden biridir. Bu iki gelisme sayesinde tiiketimde yasanan
biiyiik doniistimlerin temelinde iiretimde ortaya ¢ikan biiylik degisiklikler oldugu ifade
edilebilir. 19.ylizyila gelindiginde iiretim sistemindeki gelismelerle birlikte medya,
habercilik, reklamcilik ve gazetecilikte de biiyiik atilimlar gerceklesmistir. 1920’lerde
kapitalizm i¢in Onemli bir unsur olan tiiketicinin, tek basina karar vermesini
engellemek adma reklamcilik sektorii gelismistir. Bu donem ayni zamanda iiretim
toplumundan tliketim toplumuna geciste ilk asama olarak da ifade edilmektedir
(Ritzer, 2000:182). Modern reklamciligin uygulanmasiyla modern tiikketim
ideolojisinin yayilmasina imkan veren yeni yollar acilmistir. Gazetelere verilen
reklamlar, moda dergileri yeni ¢ikan iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere tanitilmasinda
onemli roller oynamustir. Ureticiler artik tiiketicilere ulasmanin farkli bir yolunu
kesfetmislerdir. Yasanan tiim bu gelismelerin tiiketicileri daha fazla tilketmeye tesvik
ettigi ifade edilebilir. 20. ylizyilda ise ikinci diinya savasindan sonra Amerika’nin
ekonomisindeki giiclenme baz1 ideolojilerin de degisim gdstermesine sebep olmustur.
Bu ideolojiler eskiden asir1 ve gereksiz tiiketime karsi ¢ikarken bu déonemde tiiketime;
basari, haz alma, eglenmek ve Ozgiirliik gibi anlamlar yiiklemeye baglamistir
(Yaniklar,2006:25). Artik tiiketim kaliteli bir hayat siirmenin karsilig1 haline gelmis;
yiikselen yasam standartlari ile fazlaca tiiketim mutlulugun ve giiclin simgeleri haline
gelmigtir. Sonug olarak yasam tarzi i¢inde bulunulan sosyal siniftan daha ¢ok dnem
kazanmistir.

Tiiketim toplumu biinyesinde ortaya ¢ikan ve yerlesen tiikketim kiiltiiriiniin ortaya ¢ikisi
ise kimi arastirmacilara gore Ingiltere’de orta siniflar agisindan 18. yiizyila; is¢i sinifi
acisindan ise reklamin, biliyllk magazalarin, tatil amagh gezintilerin, kitlesel

eglencenin ve bos zamanin gelistigi 19. yiizyila kadar dayanir. Kimi arastirmacilar ise
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tilketim kiiltlirlinlin baglangi¢ asamasinin post-modern doneme ait olduguna dikkat
cekmektedir (Dagtas ve Dagtas, 2009:29).

Tiiketim kiiltiirii her bireyi tiiketmek zorunda olan birer tiiketici olarak goriir ve
bitmeyen bir ihtiyag dongiisii yaratarak tiiketiciye bu ihtiyaclar1 dayatir. Ihtiyaglart
yaratan ve herkesin tliketmesi gerektigini zorunlu kilan gii¢ tiikketicinin kontrol alani
disinda kalmaktadir (Yaniklar, 2010:25-32). Tiiketici tiiketecegi liriin ya da hizmetin
icerigine dahi tam olarak vakif olmaksizin neyi ne kadar tiikketecegine karar veremez,
bu karar piyasanin denetimindedir. Giiniimiizde tiiketiciler gereksinim duyduklar1 ya
da yeterli maddi imkana sahip olduklar1 i¢in tiiketmezler, kontrolii elinde tutan iktidar
sahipleri bunun boyle olmasini istedigi icin tiikketime yonelmektedirler. Tiiketimin
gerceklesmesi icin maddi olanaklarn, ihtiyaclarin ya da niyetin nemi yoktur. Insanlar
dayatilan tliketimi gergeklestirmek igin gerekirse borclanmaktadirlar (Sentiirk,
2008:221). Dolayisiyla tiliketici tiiketim kiiltiiriine kayitsiz kalamaz. Tiiketim
kiiltiiriinde biitiin mal ve hizmetler, deneyimler, hatta bilgi dahi ticarilestirilmis birer
tiiketim nesnesidirler.

Ihtiyaclarin sonsuz olusu ve asla tilkenmeyisi tiikketim kiiltiiriiniin bir dzelligidir.
Geleneksel toplumlarda sinirsiz ihtiyaclarin olmasi veya doyurulamamasi sosyal ve
ahlaki hastalik olarak tanimlanirken, modern tiiketim kiiltiiriinde bu durum olagan bir
seydir. Tiiketmeden yagamanin imkéansiz oldugu vurgulanan bu siirecte gerektigi gibi
tilketmeyen ve ihtiyaglarini piyasadan bagimsiz olarak karsilamaya ¢alisan bireyler
dislanabilmektedir (Sentiirk, 2008:224). Ciinkii modern tiiketici mutluluga, daha fazla
tiiketerek, daha ¢ok arzulayarak ve sahip olmak icin ¢abalayarak ulasmaktadir. ideal
olan sey, hicbir seyin tiiketici tarafindan net bir bigimde benimsenmemesi, hicbir seyin
sonsuz bagliliga layik olmamasi, hicbir gereksinimin tam olarak karsilanmis

goriilmemesi, higbir arzunun nihai kabul edilmemesidir (akt. Sentiirk, 2008:224).

2.1.2 Tiiketimi Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglart genel olarak incelendiginde; insanlar bir {irlin veya hizmeti
yalnizca Ozelliklerine ya da edinecekleri rasyonel faydalara bagli olarak degil; o
iriiniin tasidigr anlami da hesaba katarak satin almaktadirlar. Bu durum iiriiniin
ozellikleri ya da faydalarindan c¢ok, tiiketicinin hayatindaki roliinii 6n plana

cikarmaktadir. Grup kimliklerinin onaylanmasi, tiiketmeye tesvik eden en Onemli
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unsurlardan biridir. Solomon, tiiketiciler ve {iriinler arasinda belirgin iliskiler
oldugundan bahsetmekte ve bu iliskileri su sekilde ifade etmektedir (1999:7-12):

» Benlik bagimlilig1: Uriin kullanicinin kimligini olusturmaktadir.

« Nostaljik bagimlilik: Uriin kisinin gegmisi ile bagdasmaktadir.

» Karsilikli bagimlilik: Uriin kisinin giinliik hayatinin bir pargasidir.

» Sevgi: Uriin kullanicida sicaklik, tutku veya giiclii duygular1 ortaya ¢ikarmaktadur.
Tiiketicilerin isletmeler hakkinda edindikleri deger yargilar1 da tiiketim tercihlerini
etkileyebilmektedir. Pek ¢ok {iriin ya da hizmetin satin alinma nedeninin temelinde,
deger iliskili hedeflerin olduguna dikkat ¢cekilmektedir. Bireyleri motive eden belirgin
degerler, kiiltiirleraras1 degisim gosterdigi gibi, sosyal, psikolojik, ekonomik, biligsel
ve duygusal faktorlerle de etkilesim i¢indedir (Solomon, 1999:7-12).

Medya araglarindan biri olarak reklamlar insanlar1 tiiketime tesvik etmeye yonelik
manipiilasyon giicline sahiptir. Reklamlar tiiketiciye tiriiniin 6zelliklerinden ¢ok, tiriinii
satin aldiktan sonra tiiketicide yaratacagi hissiyata vurgu yapar. Bir ¢ikolata
reklaminda, ¢ikolatanin igerigi, tadi, saglhiga faydalar1 gibi 6zelliklerini vurgulamak
yerine, ¢ikolatay1 yerken duyulan hazza vurgu yaptifinda tiiketiciye o ¢ikolatay1
yedikten sonra mutlu hissedecegi, keyif duyacagi vaad edilmektedir. Yine bagka bir
ornek olarak; sigorta sirketleri reklamlarinda miisterilerine sunduklar1 hizmetlerden
bahsetmek ya da sigorta paketlerinin sagladigi hizmetlere dair somut bilgi vermek
yerine, aile baglari, sevgi, beraberlik, mutluluk gibi temalar1 islemekte ve tiiketiciye o
sigorta sirketiyle calisirsa kendisinin ve ailesinin giivende olabilecegi ve giiclii aile
baglarina sahip, mutlu bir hayat siirebilecegi hissi yaratilmaktadir.

Gelisen teknoloji ile birlikte kullanimi hizla yayginlagan internet ve sosyal medya
aligverigin elektronik ortama taginmasina olanak saglamigtir. Yeni iletisim
teknolojileri, tiiketicilere oturduklari yerden aligveris yapabilme, diinyanin
heryerinden {iriin satin alabilme sansi tanimistir. Pazarlamanin elektronik ortamda
gerceklesmesi, tiliketicilerin de aligveris yapma bigimlerinde birtakim degisikliklere
sebep olmustur. Yeni bir pazarlama kanali olarak goriilen internet, tiiketicilere farkl
bir aligveris ortami sunmakta, yorulmadan vitrin ve magaza gezme gibi sikintilar
yasamadan, karsilastirma yaparak, degisik kisilere danigma gibi imkanlar sunarak satin
alma davranigini tiimiiyle degistirmektedir (Enginkaya, 2006: 10, Cevrimigi, Erigim
Tarihi:21 Subat 2019). Giiniimiizde giyimden yiyecege, seyahatten egitime, her alanda
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biitiin firmalar kendi ¢evrimigi kanallar1 {izerinden tiiketicilerine hizmet vermekte;
tilketiciler de zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin diledikleri {iriin veya hizmeti
diledikleri zaman satin alma kolayligina erisebilmektedirler.

Kitle iletisim araclar1 ve reklamlarin yani sira moda ve aligveris mekanlarinin da
tilketim kiiltiirliniin yayginlasmasinda etkili oldugu ifade edilebilir. Birgok farkli
disiplin ile baglantili olarak agiklanabilen moda kavrami, genellikle giyim kusam ve
somut nesnelerle ilintilendirilmekte ve insanlarin sosyal ortamlarinda birbirleriyle olan
iletisim ve etkilesimlerinin bir {iriinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kendini tiikettigi
iirlinlerle ifade etmeye cabalayan tiiketicinin bu davranisinin tiikketim toplumu i¢inde
gelistiginden bahsedilmektedir. Bu durumda moda kavrami, toplumsal bir iletigim
aract olarak goriilebilir. Moda, belli donemlerde genis halk kitleleri tarafindan
benimsenen stil olarak tanimlanmakta (Mucuk,2007:147); insanlart siirekli daha farkl
ve daha yeni olana tesvik eden bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Moda olgusunu ‘Aylak Sinifin Tiiketim Etkinlikleri’ bashig: altinda degerlendiren
Veblen (2005:63), modanin zenginligin bir gostergesi oldugunu vurgulamakta;
gosterisci tiiketim ile moda ugruna yapilan masraflarin igice gectiginden ve gdsterise
hizmet etmeyen iirlinlerin moda kapsami disinda kalacagindan bahsetmektedir. Yine
ayni calismada Veblen, modanin giine uygunlugunu, moda olan birseyin simdiki
zamanda kabul gordigiinii ifade etmektedir. Bu ifadeden yola ¢ikarak modanin
gecicilik ozelligi tasidigr soylenebilir. Moda bu ozelligiyle, tiiketimi durmadan
kortikleyen bir kaynak durumundadir. Bu noktada Havemann’in (1990:152) “eger
yipranma ve eskime, bir {iriiniin omriinii yeterince sinirlamiyosa, modadaki yillik
degisim, heniiz hicbir sekilde tliketilmemis bir esyanin kullanilamaz olmasini saglar;
cilinkii asil islevi olan sahibinin sosyal statii simgesi olmasini, yalniz en yeni model
yerine getirecektir” savi modanin tiiketime katkisini 6zetler niteliktedir. Kapitalizmin
temelinde bir {iriinii iki kat fazla iiretip pazara silirebilmek i¢in iiriiniin dmriinii yar1
yartya kisaltmak anlayis1 yatmaktadir.

Moda ve reklamlar satin alma davranisi siirecinde etkili olurken, satin alinan iiriiniin
sergilendigi mekan da aligveris siirecinde etkili olan bir unsurdur. Uretilen mal ve
hizmetlerin piyasaya arz edilmesinde kent merkezlerindeki aligveris mekanlari
insanlarin pazar ihtiyacim1 saglarken, ayn1 zamanda bos zaman faaliyetlerinin

yuritiildigi eglence merkezleri haline gelmistir (Ritzer, 2000:26). Kitle iletigim
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araclari, moda, reklam ve aligveris merkezleri kimligin degismesinde, yeni kimligin
seciminde Onemli bir rol oynamaktadir (Kellner,2001:188). Tiiketim iiriinlerinin
sergilendigi mekan tercihleri ise, bireyin aidiyet duygusu ile baglh oldugu toplumsal
kimligini yansitmaktadir (Bocock, 2009:24). Teknolojik gelismeler sayesinde iletigim
cihazlarinin yayginlasmasi ve sagladigi olanaklarin genislemesiyle birlikte bir iiriin
veya hizmeti tiiketmek diinyanin her yerinde ayni1 anda miimkiin olabilmektedir. Bu
sayede tiiketim kiiltiirii tilkeler arasinda kolayca yayilabilmekte; dolayisiyla tiiketici

davraniglar1 diinyanin her yerinde benzer 6zellikler gosterebilmektedir.

2.1.3 Frankfurt Okulu ve Kiiltiir Endiistrisi

Frankfurt Okulu disiiniirlerinden Horkheimer ve Adorno, kapitalizmin bir getirisi
olarak, hayatlarin endiistri {lizerinde sekillendigi ve dolayisiyla kiiltiiriin  de
endiistrilestigi, herseyin meta olabilecegi gibi yanlis bilince sahip bir toplum
diizeninden bahsederler. “Kiiltiir Endiistrisi” (Adorno ve Horkheimer, 2010:165)
kavrami olarak bahsettikleri bu diizende kiiltiiriin metalagmasi, postmodernitenin ilk
isaretlerini vermektedir. En eski ¢aglardan bu yana insanligin benimsedigi yasam
bigimleri ve aligkanliklarinin biitiinii olarak ortaya ¢ikan kiiltiir ¢ilginca metalagsmakta
ve sermayenin kapsamina dahil olmaktadir. Genellikle insanlarin kurdugu sosyal
iligkiler lizerinde temellenen yasam bigimleri, degerler, tutumlar ve aliskanliklar artik
kiiltiir; popitiler kiiltiir ve postmodern kiiltliriin etkisiyle birer meta haline
gelmektedirler. Horkheimer ve Adorno“nun “Aydinlanmanin Diyalektigi” adh
kitaplarinda kavramsallagtirdiklar1 iizere “kiiltiir endiistrisi” nin yayginlagmasina
hizmet eden kitle iletisim araglari, birbiriyle iletisim halinde olan toplumsal diizeni
bastan sona etkileyerek bireylerin diinyay1 algilama ve anlamlandirma bigimlerine yon
veren durmaksizin enformasyon {ireterek bireylerin tiiketimin gosterigsel boyutunu
ogrenmelerinde ve tliketim kiiltiirii ideolojisi ile uyumlu bireylerin kazandirilmasina
Oonayak olmaktadirlar (Eksi, 2016:40). Frankfurt Okulu bakis acisiyla, ticari
televizyon, Adorno ve Horkheimer tarafindan bir kiiltiir endiistrisi formu olarak
nitelendirilmektedir. Nazi Almanyasi’ndan Birlesik Devletler’e go¢ eden Frankfurt
Okulu iiyeleri, medya kiiltiiriiniin yiikselisine taniklik etmis; radyo, televizyon,
sinema, popiiler miizik gibi kitle kiiltiirii formlarin1 deneyimleme imkani bulmuslardir.

Birlesik Devletler’de medya {iretimi, giicli elinde bulunduran biiyiik sirket sahibi
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medya patronlarmin kontroliinde bulunan ticari bir eglence formudur. Dolayisiyla,
Frankfurt Okulu’nun 6nde gelen isimlerinden Horkheimer ve Adorno’nun ortaya
attig1, “kiltiir endiistrisi” terimi, kapitalist iliskiler ve iiretim siiregleri altinda kiiltiiriin
endiistrilesmesi ve ticarilesmesini ifade eder (Adorno ve Horkheimer, 2010:182).
Frankfurt Okulu diisiiniirleri kitle iletisim araglarinin kiiltiirii olumsuz olarak
etkiledigine, gercekte var olmayan ihtiyaglarin pesine diisen ve yanlis bilingle hareket
eden ve gittikce pasiflesen kitlelerin yayginlasmasina vurgu yapmaktadirlar. Ayrica
tiketim kiiltlirtiniin sektor liderleri tarafindan maksimum kar elde etme amaciyla
yaratildigin1 ve bu siirecin yasal otoriteler, medya ve reklam sektorii araciligiyla giic

kazandigini ileri siirmiislerdir (Basc1, 2015: 6).

2.1.4 Postmodern Tiiketim

Postmodern tiiketim kiiltlirlinii tanimlayabilmek icin Oncelikle modern tiiketim
kiiltiiriinii anlamak gerekmektedir. “Modern” kelimesi, sosyo-ekonomik sinifin, benlik
duygularint saptayan bir 6zellik olarak gelisen sehirli ve kapitalist bir toplumu
cagristirmaktadir (Bocock, 2009:24). Modern c¢agin baslangicinin, kiiresellesmenin
olusumu ile zamansal olarak paralellik gosterdigi ifade edilmektedir. 18. yiizyilin
sonlarinda gerceklesen sanayi devrimi, seri iiretime gegis ve kapitalizmin yiikselisi ile
ortaya ¢ikan ‘Fordist Paradigmanin’, yani kitle {iretiminin egemen hale gelmesi,
kentlerde kitle denilen kalabaliklar1 olusturmus ve birgok teknolojik alet, hane halkinin
Odeyebilecegi “dayanikli tiikketim mallar” devrimini miimkiin kilarak, genel tiiketici
davraniglarinda tiiketme eylemi siireklilik arz etme yolunda degismistir (Freeman ve
Soete, 2003:39-43). Modern tiiketim ¢agi, siirekli gelisme ve meta diigkiinliigiinii; mal
edinme ve refaha ulagsmayr maddiyatgilik ile 6zdeslestirerek, kapitalist toplumun
modernite vaadi olarak belirlemektedir. Kitle iiretimi, daha ekonomik kosullarda
saglanacak kitle tliketiminin, ABD’de yerlesmesine zemin hazirlamis; daha sonra
Avrupa’da ve Japonya’da yayilmasima 6n ayak olmustur. Kapitalizmin iiretim ile
tiikketim arasindaki dengeyi saglayamamasi beraberinde tiikketimde bir artig yaratmistir.
Kiiresellesme ve yasanan dijital devrimin ardindan tiiketiciler giic kazanirken,
pazarlamacilar da iiriin ¢esitliligini arttirmislardir. Bilgiye erigim ise her zamankinden
daha kolay hale gelmistir. Modern kiiltiir kitle iiretimi ve tiiketimine yol agmistir. Fakat

daha sonra piyasanin kontroliinii elinde tutan emperyalist giiglere karst ortaya ¢ikan
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direnis, modernizmin Tirettigi tiikketimin elestirilmesine ve reddedilmesine neden
olmustur. Ancak, savaslar sonrasi, diinyada, kisi basina diisen gelirler yiikselmeye ve
kitleler gercekten dayanikli titketim mallarini satin almaya basladikca, bu direnislerin
hizli bir bigimde kirildigi gozlemlenmis ve tiiketme olgusu boyut degistirmeye
baslamistir (Storey, 2000:11-12). 20. ylizyilin bitimine dogru, modern toplumun
varliginin sona ermesiyle birlikte “tiiketici” kelimesi daha ¢ok bireysel deneyimleri
ifade etmekte kullanilmaya baglanmig ve pazar ortaminda meydana gelen
degisiklikler, bireyleri yasamlarinin her boliimiinde tiiketici yaftasiyla yasamaya
mecbur birakmistir (Firat ve Venkatesh, 1993:227-229). 1970°1i yillarda emek —
sermaye ¢eligkileriyle degisiklik gosteren taleplerin tam olarak karsilanamamasi
sonucu ortaya ¢ikan kriz donemi, devletin kiigiilmeye gitmesi, sanayide esnek iiretim
gibi denemelerle asilmaya c¢alisilmistir. Yeni bilgi teknolojilerinin gelisimiyle de
“iliretimsel olmayan’’ hizmet sektorii hizla biliylimiistiir (Dagtas, 2001:166). Bu
donem; Postfordizm olarak adlandirilmistir. Postfordist donemde temel tiiketim birimi
bir onceki donemde oldugu gibi aile degil, bireydir. Tiiketim gruplart cesitli
demografik degiskenlere goére degil, yasam tarzlarina gore gruplandiriimaya
baglanmigtir. Tiiketimde belirleyici rol artik “ihtiyaglar” degil “toplumsal prestij
kazanma arzusu” dur (Eyice, {lbasmis ve Pirtini, 2014:91).

Postmodern tiiketim, ¢ogunlukla reklam gibi kiiltiirel aracilar esliginde olusturdugu
sembolik anlamlar ile, bireylere/tiiketicilere kimlik ve sosyal anlamlar yiikleyerek
iletisim i¢inde bulunmalarin1 ve yapilagsmalarini saglamaktadir (Elliot, 1997:286).
Postmodernizmin, tiiketim yaklasimlarinda orjinallik, alisilmadik, kendine has, farkli
ve cesitliligin ¢ok oldugu bit donemi temsil ettigi ifade edilebilir. Post modern tiiketim
ideolojisinde insanlarin mutlu olmalar1 ya da mutlu olacaklarina inanmalar1 ile ne
kadar tiikettikleri arasinda paralel bir iliski mevcuttur. Bu ideolojinin etkisindeki yeni
toplumda insanlar minimum efor sarfederek, ¢calismadan, liikks icinde yasayabilecekleri
bir hayat i¢in servet biriktirerek tatmin olmaktadirlar. Bunun sonucu olarak; ortaya
cikan materyalist bir yasam tarzi benimseyen insanlar gereksinim duyduklari iiriin ya
da hizmeti satin almak icin ¢aba gostermekte ve satin alma gerceklesir gergeklesmez
yeni bir ihtiyacini karsilamaya yonelik harekete gegmektedir. Postmodern tiiketimi
etkileyen faktorler; bireysel, sosyal, ekonomik, teknolojik, psikolojik olarak degisim

gosterse de, tiiketimin en 6z amaci, mal ve hizmetlerin yeniden iiretilerek aktarilmasi
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ve “arzulanan” yasam tarzlariyla ile tiiketicileri bulusturmasidir (Yaniklar, 2006:25).
Baudrillard ssimiilasyonlarin ve modellerin, toplumsal diinyay1 ger¢ek ve hayalin igige
gegmesine neden olacak sekilde bicimlendirmesine yol acan, “liretimci bir toplumsal
diizenden, yeniden tiretimci bir toplumsal diizene gecis” (Featherstone, 2005:22) te
yeni teknoloji ve enformasyon bigimlerinin biiyiik rolii oldugunu ileri siirmektedir.
Pazarlama agisindan bakildiginda bugiin tiiketicilerin temel ihtiyaclarindan ziyade
birtakim dig giicler tarafindan yaratilan yapay ihtiyaclar tarafindan yonlendirildigi;
firmalarin nihai {irlini tliketiciye sunmak yerine, iiretimi bir siire¢ olarak goriip

tiiketiciyi bu tiretim siirecine dahil ettigi gézlemlenebilmektedir.

2.1.5 Popiiler Kiiltiir ve Tiiketim liskisi

Popiiler kiiltiir kavramindaki “popiiler” terimi Ingilizce “people” (halk) kelimesinden
tiiretilen “popular” kelimesinin Tiirkce karsilig1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Belirli
bir yasam tarzinin ideolojik olarak yeniden iiretilmesinin 6n kosullarini saglayan
(Batmaz,1991:163) unsur olarak tanimlanan popiiler kiiltiir ve tiikketim kavramlari
birbiriyle yakindan iligkilidir. Popiiler kiiltiir zaman zaman halk kiiltiirii ya da kitle
kiiltiiriiniin yerine kullanilsa da karsiladiklart anlamlar bakimindan farklidirlar. Halk
kiiltiirii, kaynaginm1 halktan alan, otantik, sozlii iletisime dayanan, kiiltiirel etkinlik
bigcimine verilen bir isimdir. Kitle kiiltiirii, sanayilesme ve kentlesme siirecinin bir
sonucu olarak yalitilmig ve soyutlanmig insan gruplarinin standartlasmis, tekdiize
kiiltiirel olusumudur. Popiiler kiiltiir kavrami ise “belli bir zaman diliminde yayginlik
kazanan gelip gegcici kiiltiirel etkinliklerin ortak adi”dir (Giing6r, 1996: 16).

Insanlart siirekli olarak tiiketmeye tesvik eden ve tiiketimin ger¢eklesmedigi alanlar
birer tiiketim mecrasi haline getirmeyi amag edinen popiiler kiiltiir bu yontiyle kiiltiir
endiistrisinin isleyisine katkida bulunur. Popiiler kiiltiiriin tiiketimi i¢in 6nce gerekli
alan yaratilir ve sonra pazara sunulur. Popiiler kiiltlir modern olani vurgulayan,
sundugu tercih segenekleriyle tiiketimi tiikketicinin iradesine birakan ve 6zgiirliik vaad
eden bir durus sergilese de, kapitalizmin ve seri liretimin dogurdugu bir kavram oldugu
icin aslinda degerleri higesayar, anlamsizlastirir ve hazza yonelik gegici mutluluklar
vaadeder.

Hizl tiiketme ve kullanip atma mantig1 popiiler kiiltiiriin 6zelliklerindendir. Bir {iriin

ya da hizmet kullanilip eskitildiginde hemen atilmali ve yerine yenisi alinmalidir.
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Popiiler kiiltiir gegici olma 6zelligiyle glindelik hazlara odaklanmayi tesvik eder, “an’1
yasa” felsefesiyle kendini pazarlar. Popiiler kiiltiir bos zamanin degerlendirilmesi
anlammda da kendini gdsterir. Insanlar artik bos zamanlarinda tiiketim
gerceklestirmeyecek olsalar bile tiiketim mecralarinda vakit harcamakta; sosyallesme,
eglenme gibi ihtiyaclarini dahi tiiketim alanlarinda giderme egilimine girmektedirler.
Ritzer’in (2000:26) “tiiketim katedrali” olarak tanimladig1 aligveris merkezleri, bu
mecralarin en carpict Orneklerinden biridir. Aligveris merkezlerini bir tiir din
merkezlerine benzeten Ritzer, insanlarin etkinliklere katilma ihtiyacinin yani sira
birbirleriyle ve dogayla iliski kurma ihtiyaglarina da yanit veren merkezler olarak
degerlendirmektedir. Alisveris merkezleri de ayni tapinaklar gibi belli bir simetri ve
diizen igerisinde insa edilmektedir. Bugiin, i¢inde sinemalarin, dev akvaryumlarin,
suni karla olusturulmus mini kayak merkezlerinin bulundugu alisveris merkezleri her
yastan insanin, birlikte sosyallesen arkadas gruplarinin ya da g¢ocuklu ailelerin
giinlerinin neredeyse tamamini sikilmadan; tiiketerek gecirebilecekleri popiiler
mekanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar. Istanbul’daki Zorlu aligveris merkezinin
diinyaca taninan bircok sanat etkinligi ve gdsteriye ev sahipligi yapmast; Istanbul’un
en yiiksek binasi olarak bilinen Sapphire aligveris merkezinin terasinda, misafirlerin
hem sehrin panaromik manzarasini izleyebilmesi hem de bir simiilasyon aracinin
icinde Istanbul’un tarihi yerlerini helikopterle gezebilmesi, Isfanbul isimli alisveris
merkezi icerisindeki yapay orman ve vahsi hayat tasarimli eglence merkezi gibi
ornekler, insanlarin giinliik yasamlarinda edindigi tiiketim deneyimlerinde gercek ve
hayalin birbiriyle nasil harmanlandigini gézler 6niine sermektedir.

Jean Baudrillard’in da vurguladig: iizere kapitalizm etkisindeki toplumlarda kitle
iletisim araglarinin da popiiler kiiltiiriin yayilmasindaki rolii biiytiktiir. Baudrillard’a
gore artik gereksinimler medya tarafindan belirlenmekte, neyin gereksinim oldugunu
diistinecek zamani bulamayan tiiketici, Oniine sunulan alternatiflere ‘evet-hayir’
cevabindan birisini verebilecek kadar bir zamani ancak bularak, bilingsiz bir sekilde
cevaplar iiretmektedir (Baudrillard. 2004: 154). Insanlar, ¢esitli medya kanallarindan
aldiklar1 mesajlarla beslenme aligkanliklarin1 dahi kolayca degistirebilmektedir.
Ornegin bir gida iiriiniine, daha &nce tiiketmiyorken eksikligini duymadigi ve saglikli

oldugu halde sirf reklamini gordiigii i¢in ihtiyaci oldugunu hissedebilmekte, o giday1
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ancak beslenme planina dahil ederse daha saglikli yasayacagina inanarak o {iriinii satin
almaktadir.

Kitle iletisim araglari, tirettikleri imaj ve enformasyonun cokluguyla insanlardaki
gerceklik duygusunu tehdit etmektedir. “Anlamlandirma kiiltiiriniin  zaferi,
gostergelerin ve imajlarin dallanip budaklanmasinin gergek ve hayali arasindaki
ayirimu siliklestirdigi bir simiilasyon diinyasina yol agmaktadir” (Dagtas, 2009: 59).
Gilinlimiizlin en etkili kitle iletisim araglarindan internet ve sosyal medyada dogrulugu
teyit edilemeyen haber ve bilgi yi1ginlari, sosyal medya profillerinde yaratilan kisisel
imajlar, ylizylize tanisilmamus ‘arkadas’ listeleri, insanlarin bu simiilasyon diinyasina
nasil uyum sagladiginin kaniti niteligindedir.

Genglerin bir gruba dahil olma, kabul gérme, begenilme gibi sosyal statii ihtiyaclarini
gidermek amaciyla yapmalari, popiiler kiiltiir kavrami ile dogrudan iligkilidir.
Tiiketim, kiiltiirii biitiinleyen bir unsur iken kiiltiirii belirleyen bir unsur haline gelmis
olmasi da popiiler kiiltliriin asil 6zelliklerinden biridir. Bu doniigiim, ihtiyaglarin
tilketime yol agtig1 genel algmin yerini tliketimin ihtiyaca neden oldugu algisina
birakmasindan kaynaklanmaktadir. Ozellikle reklamlar aracilifiyla yaratilan ve
genclerin kimlik arayisi doneminde 6nem arz eden eksiklik ve giivensizlik duygusu bu
durumu tetiklemektedir. Fiziksel goriiniisleri, saclari, ciltleri, ne tiir miizik dinledikleri,
ne giydikleri gibi bircok konuda gengler kararsizlik yasayabilmekte ve bu kararsizlik
ve giivensizlik duygusundan kurtulabilmek i¢in genel kabul goren tiikketime yani
popiiler kiiltiir metalarina daha fazla yonelebilmektedirler. Yeni bakis agisiyla, tirlinler
fiziksel ihtiyacin giderilmesine yarayan bir unsur olmaktan ¢ikmis, mali degerini
yitirmis, kiiltiirel degerde ifade bulmaya baglamistir. Bu sayede iiriinler sadece dogal
ozellikleriyle insan ihtiyaclarini karsilamalari i¢in degil, ayn1 zamanda sembolik ve
kiiltiirel anlayis nedeniyle de alinip satilmaya baslanmistir (Basfirinci, 2011, s. 184-
185).

2.1.6 Sembolik Tiiketim

Bir kavramin uzlagimsal betimlemesi olarak tanimlanan sembol; (Alparslan,
2006:288) belli bir ¢evrenin bir kavrama anlam yiiklediginin gostergesi olarak ifade
edilmektedir (Eyice, Ilbasmis ve Pirtini, 2014:92). Sembol; belirli bir nesnel olay ya

da olgunun, diigiinsel kaynakli bir kavram veya kendi kavraminin agilimlari ve
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cagrisimlartyla kargilagtirilmasindan dogar (Ucgar, 2004:24). Tiiketim Bocock
(2009:22)’a gore tiiketim her zamankinden fazla kafada ¢oOziilmesi gereken bir
deneyim, beyinsel ve zihinsel bir olgudur. Sembolik tiiketim; tliketimde ihtiyaglar
yerine arzularin 6n planda oldugu, semboller ve gostergeler ile olusan anlamlarin, bir
diger ifade ile imajlarin tiiketilmesi ile tiiketicilerin hem kendileri hem de bagkalari ile
iletisim kurduklar1 bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Armutlu, 2008:12).
Giliniimiizde postmodern ideolojilere paralel olarak tiiketim kavramina yiiklenen
anlamin degigmesi ve postmodern tiiketicinin satin aldig: tirtinlerin sembolik tarafini
kendini ifade etmek amaciyla kullanmasi s6z konusudur. Basfirine1r (2011:183)’nin
caligmasinda da belirttigi gibi; yeni tiiketim anlayist ile tiriinler fiziksel ihtiyaglarin
tatminine yarayan bir 68e olmaktan ¢ikarilmis, parasal degerlerinden uzaklastirilarak
kiiltiirel degerlerle ifade bulmaya baslamistir. Belli bir kaliba girmeyi reddeden ve
sembolleri daha fazla 6nemseyen postmodern kisi, bir iiriin, hizmet ya da markay1
sembolik Ozelliklerine gore se¢meye egilim gostermektedir. Artik insanlar
cevrelerindeki kisiler hakkindaki tutumlarmi, o kisilerin tercih ettikleri sosyal
mekanlara, giydikleri markalara, kullandiklar1 otomobilin modeline, nerede yiyip
ictiklerine ya da bos zamanlarini nasil degerlendirdiklerine bakarak belirlemektedirler.
Bu agidan, yaptig1 tiiketim tercihleriyle kendisini daha farkli hisseden postmodern
bireyin kendine has 6zelliklerinin toplamindan olusan bir imgeler biitiinii oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Sonug olarak da tiiketicilerin satin alip kullandiklar tiriinleri
kendilerini ifaden eden birer ara¢ olarak gormeleri ve tiiketimin psikolojik ve
sosyolojik ihtiyaglart karsilamaya yonelik bir eylem olarak one ¢ikmasi, sembolik
tiiketim tarzinin pazarlama alaninda ele alinmasi gereken 6nemli bir konu oldugunu
gostermektedir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012:35-39).

Odabast (2013:21-24), tiiketiciyi sembolik tiiketime yonelten nedenleri, kendini
tanimlayarak bir role biiriinmek, kendisini baskalarina ve kendisine ifade edebilmek,
kimligini yansitmak, sosyal varligin1 olusturmak ve korumak ve statii ya da sosyal
siifin1 belirlemek olarak agiklamaktadir.

Bireyler tiikketim aracilifiyla ‘benlik olusturma eylemi’ ve ‘onanma gosterileri’
seklinde ifade edilen iki ¢esit eylemde bulunmaktadir. Benlik olusuturma eyleminde
tiiketici, kendi benligini ortaya koyabilmek i¢in {iriin veya tliketim tecriibeleri tizerinde

efor sarfetmektedir. Ya da tiiketici kendi yasam Oykiisiiniin i¢ine alabilecegi tiiketim
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tecriibesini bireysel bir aidiyete ya da deneyime doniistiirmektedir. Bu eylemleriyle
tiiketici, bulundugu ¢evreden farklilagmak icin tiiketimi bir arag olarak kullanmaktadir.
Onanma gosterileri ise; tiiketicinin, toplumla iliski kurmak amaciyla gerceklestirdigi,
toplumla biitiinlesme, uyum saglama ve iiyelik amaglarina yonelik, tiretici tikketim
faaliyetleridir (Armutlu,2008:25). Bahsi gecen bu iki eylem, tiiketicinin neden
sembolik tiiketime yoneldigi ile ilgili fikir vermektedir.

Artik iiriine sahip olmak tiiketici i¢in yeterli degildir; tiiketici tirlinlin tagidig1 anlamla
kendi kisiligini Ozdeslestirerek tatmin olmaya calismaktadir. Piyasaya siiriilen
iriinlerin fiziksel ozelliklerinden daha ¢ok onlara yiiklenen anlamlar 6n plana
cikarilmakta ve tiiketiciler iirlinle birlikte anlammi da satin almaktadir. Sembolik
tiikketim, anlam satin almak ile esanlamli olarak diisiiniilebilmektedir (Binay, 2010:24).
Bu noktada {iriinler ve markalar, tiiketim nesnesi olarak sembolizm vasitasiyla
tiiketicilerin bilingaltina hitap edebilen, tiiketicilerin diisiince ve davranislarini
etkileyebilen bir potansiyele sahiptirler (Kose ve Yeygel Cakir, 2016:29). Tiiketim
olgusunun temel elementlerinden biri sayilan markalar, tiiketiciye aktardigi duygu,
anlam ve mesajlarla toplum {izerinde giiclii bir etki yaratabilme ve toplumun yasam
tarzin1 degistirebilme potansiyeline sahiptir. Markalar, yaratilan kiiltiirel anlamlar1
tiiketiciye iletmektedir. Bagka bir deyisle markalar benligin ve kimligin olugsmasinda
ve siirdiiriilmesinde sembolik kaynaklar olarak rol almaktadir (Odabasi, 2013:86).
Tiiketiciler kendilerini 6zdeslestirdikleri markalar aracilig1 ile kendilerini ifade ederek
kimliklerini insa ederken bir bakima markalardan faydalanirlar. Bu noktada
markalarin giiclii birer anlam kaynag1 oldugu soylenebilir.

Markalar1 kullanarak sdylem zincirleri olusturan tiiketiciler kendi hikayelerini
yaratmakta ve bu hikayeler iizerinden iletisim kurabilmektedirler (Binay,2010:24).
Markalarin hayatin merkezine bu derece yerlestigi glinlimiizde sembolik tliketimi,
iriinlerin ve markalarin tiiketicilere sagladiklar1 yararlardan ziyade sosyal gevreye
verdikleri mesajlar ve tasidiklar1 anlamlar nedeniyle satin alinmalar1 seklinde
tanimlanabilir (Millan ve Reynolds, 2014:560-564). Bu nedenle {iriinler ve markalar
araciligiyla tiiketicinin diisiinsel ve davranigsal siireclerini yonlendirebilmek acisindan

tiikketimin, sembolik islevlerini anlamak 6nem kazanmistir (Basfirinci, 2011:184).
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2.1.7 Gosterisci Tiiketim

Gilinlimiiz diinyasinda artik gorselligin 6n planda oldugunu, yasanan hayat tarzinin soz
merkezlilikten goriintli merkezlilige evrildigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
Televizyonda haberlerin goriintiilerle sunulup aktarilmasi, sosyal medyada hergiin
paylasilan goriintii ve videolarin milyonlarca profile ulasmasi, yayginlasan giivenlik
kameralariyla kaydedilen ve gerektiginde delil olarak kullanilan goriintiiler, ¢alisan
ebeveynlerin evdeki ¢ocuklarini kameralar araciligiyla telefonlarindan izleyebilmeleri,
hareketli ya da hareketsiz goriintiilere bakmanin ne kadar hayatimizin iginde
oldugunun 6rnekleridir. Fakat bunun da Gtesinde “gosterisei tiiketim toplumu” olarak
ifade edilen bugiinkii toplumda, artik bireyler gosteriyi izlemekten ziyade gdsterinin
bir parcasi olmay1 arzulamaktadir. Bu ylizden gosterisci tiiketime yonelmektedirler
(Koktiirk, 2005: 141-143 ve 176). Literatiirde gosterisei tiiketime dair pek ¢cok tanim
bulunmaktadir. O’Cass ve McEwen (2004:32), bireylerin daha iist sosyal sinifa ait
olduklarimi kanitlamak amaciyla gergeklestirdikleri tiiketim davranisini gosterisei
tiikketim olarak tanimlarlarken; Hamilton ve Tilman (1983:792), bireylerin basar1 veya
stati sahibi olmak amaciyla icinde bulunduklari tiiketim siireci olarak
tanimlamiglardir. Demir ve Acar (1992) ise gosterisci tliketimi; toplumsal hiyerarsi
icerisinde smif degistirerek iist smifa c¢ikan tiiketicinin, {irlinlerin fiyatlarinin
yiikselmesi durumunda taleplerini azaltmalar1 yerine daha ¢ok arttirmalar1 ve daha
ucuz uriinlerle ihtiyaclarini karsilayacaklar: halde daha pahali mallar1 tercih etmeleri
seklinde gosteris i¢in yapilan tiiketim olarak agiklamaktadirlar.

Bazi toplumlarda zenginlik ile statii arasinda dogru orant1 s6zkonusudur. Kisi ne kadar
zenginse statiisiiniin de o derece yiiksek oldugu ve toplumun iist katmaninin bu
kisilerden olustugu algis1 hakimdir. Eger statii zenginlik ile elde ediliyor ise ve
zenginlik de gozlemlenemeyen bir kavram ise, insanlar i¢inde yasadiklar1 topluma
zenginliklerini gosterebilmek icin gosterise yOnelik tiikketim yaparlar (Akyliz,
2015:23). Baska bir deyisle insanlar statiilerinin yiiksekligini ve sayginliklarini
kanitlayabilme cabasiyla gosterisci tiiketime yonelmektedirler. Acar (2000:42-47,
Cevrimici, Erisim Tarihi:31 Ocak 2019), bireylerin gosterisgi tiikketime egilimlerini
arttiran faktorleri tiretimin artmasi ile beraberinde gelen bolluk; bireyin takdir kazanma

istegi ve sosyal statii kazanilmasi, gelir seviyesindeki artig, egitim seviyesinin
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yiikselmesi, fiziki mekan degisimleri, kredi kartt kullanimi ve kredi alimi, moda
kavraminin ortaya ¢ikmasi olarak agiklamaktadir.

Amerikali sosyolog ve ekonomist Thorstein Veblen ‘gosterisei tiiketim’ kavramini
literatiire kazandiran ve analiz eden ilk kisidir. Veblen, 1899 yilinda ¢ikardig: “Aylak
Sinifin Teorisi” (The Theory of Leisure Class) adli kitabinda, kapitalizmin dogurdugu
bu israf, liks ve gosteris kiiltlirlinii elestirmistir. Veblen’e gore mal varligini
biriktirmek ve zengin olmak, onu cesitli yollarla teshir etmedik¢e anlamsizdir.
Zenginligin teshiri bu smifa mensup arkadas ve rakiplerine kiymetli ve pahali
hediyeler sunmasi ya da pahali ziyafetler ve davetler diizenlemesi seklinde gergeklesir.
Yine bu kesim miicevher, mobilya, biblo, pahali giysi, yiyecek, uyusturucu ve diger
bir¢ok seyi agir kiilfetlere girerek tiiketir. Ayrica gereksiz seylere asir1 harcama
yaparak, gosteris miisrif¢e teshir edilmelidir (Veblen, 2005:62-89).

Bireylerin tiiketim davranislar1 i¢inde bulunduklar1 toplumun yasam standartlarina
uymadiginda, takdir edilmeme, ilgi gérmeme, dislanma korkusu duymaktadirlar. Bu
sebeple gosterisei tiiketim, kabul edilmis harcama Sl¢iisline uyum i¢in ¢gevrenin Ortiik
baskis1 nedeniyle dolayli olarak da ger¢eklesmektedir (Veblen, 2005:82-83).

Bugiin genclerin tiiketim aligkanliklarina bakildiginda iki temel olgu goze
carpmaktadir. Birincisi yasam bi¢imi haline gelen moda, digeri de, toplum igerisinde
kendini kanitlama ve kimlik arayis1 baglaminda ele alinan statii olgusudur (Ayhan,
2009:32). Burada moda, gosterisci tiiketimi bir gereklilik gibi gdstermektedir. Moda
gosterisci tiiketimin gereksinim kamuflaji gibi islev gormektedir. Bu agidan sadece
iriin veya hizmetlerin degil toplumsal degerlerin ve ideallerin de meta olarak
goriilebilecegi ve pazarlanabilecegi ger¢egini yansitmaktadir. Bunun yaninda, toplum
icinde kendisine yer edinmeye c¢alisan ve kimlik arayisi icinde olan genglerin
statlilerini  kanitlayabilmeleri baglaminda gosterisci tiikketim modeli 6nemli rol

oynamaktadir.

2.1.8 Gosterisci Tiiketim ve Genglerde Tiiketim

Genglik, ¢ocukluk ile yetiskinlik donemi arasindaki fiziksel ve ruhsal anlamda
biliylime, gelisme ve hayata hazirlik donemini kapsamaktadir. Genglerin topluma
katilabilmeleri, yetigkinler arasindaki yerlerini ve konumlarini alabilmeleri, bu

gelisme doneminde belirli bilgi, beceri ve deneyimlerin kazanilmis olmasina baglidir
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(Gonen ve digerleri, 2001:140). Genglik donemi olarak genellikle ergenligin ilk
belirtileriyle baglayip gelisimin tamamlandigi donem olan 15-24 yas arasi baz
alinmaktadir. TUIKin 2017 y1l1 verilerine gére iilkemizde 15-24 yas arast 12 milyon
983 bin 97 geng bulunmakta ve geng niifus iilke niifusunun %16,1’ini olusturmaktadir
(tuik.gov.tr, Cevrimigi, Erigim tarihi: 29 Ocak 2019).

Sanayi Oncesi toplumlarda ergenlik donemi daha kiigiik yaslarda baslayip, daha kisa
stirerken, sanayilesme ile degisim siirecine giren toplumlar genclere birtakim yeni
roller dayatmistir. Endiistrilesme, ¢ocuklarin hayata erken yasta atildigi ve ‘kiiciik
yetiskin’ler olarak tanimlandigi toplumsal gelenege son vermis ve bir sosyal
doniisiime sebep olmustur. Bu doniigiim, endiistri diinyasinda egitim kavraminin
onemini vurgulamistir. Sanayinin yetigsmis insan giicline duydugu ihtiya¢ ergenlik
doneminin 6zel bir egitim, beceri ve performans gelistirme donemi olarak kabul
gérmesini saglamistir. Bu nedenle genglik {iretim siirecinden zorunlu olarak
koparilmis, kendisinden 6nceki nesle bagimli ve daha ¢ok tiiketim odakli bir yagam
bigimiyle sinirlandirilmistir (Akt. Sahin, 2005:161).

Gengler deneyimledikleri bu yasam bigimi igerisinde kimliklerini olustururken i¢inde
bulunduklar1 toplumun tiikketim aligkanliklarini, toplumsal begenilerini inceleyip kendi
begenilerini belirleyerek bir anlamda tiiketim olgusundan destek almaktadirlar. Bu
stiregte kapitalizmin sundugu zengin ¢esitlilikteki {iriin ve hizmetler genclere kisisel
ve sosyal gelisimleri agisindan olmazsa olmaz bir ihtiya¢ gibi sunulmaktadir. Psiko-
sosyal gelisim siirecindeki gencler de toplumsal ve bireysel kimligi insa asamasinda
iriin ve faaliyetlerden faydalanmaktadirlar (Oguz, 2008:70).

Kimlik insa siirecinde genellikle farkli arayislar icerisine giren gengler, gosterdikleri
tilketim egilimleri ve tercih ettikleri iirlin ya da markalarla daha farkli olmay1
amaclarken aslinda bir toplumsal benzesme durumu ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamda
kitle iletisim araglarinin katkis1 biiyiiktiir. Kullanim1 her gegen giin yayginlasan kitle
iletisim araglar1 sayesinde genclerin tiikketime daha fazla egilim gdsterdigi; ayn1 marka
ve Uriinlere ilgi gostererek gitgide birbirlerine benzedikleri ifade edilebilir.

Genellikle genglik doneminde bas gosteren kimlik arayis1 siirecinde statii kaygisinin
da bu siirece dahil oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Toplumsal hayata karigan,
farkli kisi ya da gruplarla iletisime gegen genglerin yasadigi kabul gorme, disglanmama,

kendini ifade edebilme gibi diirtiiler statii kaygisi olarak agiklanabilir. Iginde
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bulunduklart toplumdan dislanmama arzusuyla gencgler cevresindekilerle benzer
tilketim egilimleri gosterebilmektedirler. Veblenin goriislerinden yola ¢ikarak ortaya
cikan bir sonu¢ da bireyin tiiketim aligkanliklarini bulundugu sinifa uygun olarak
yapmasidir. Bunun genel amaci dislanmamaktir. Yani birey sinifina giiglii bir bag ile
baglanmak icin ve dislanmamak icin gerekli tiikketim davraniglarini gostermektedir
(Yilmaz, 2018:41).

Geg¢misten bugiine hemen hemen biitlin toplumlarda maddi degeri yiiksek olan bir
iriine sahip olmanin yiiksek itibar getirdigi algisinin  hakim oldugundan
bahsedilmektedir. Bu noktada Veblen’in gdsters¢i tiiketim kavrami, toplumun gesitli
katmanlarindaki genclerin pahali marka ya da iiriinleri satin alma giidiilerini anlama
acisindan agiklayici olmaktadir. Veblen’e gore itibarin sarti, bireylerin maddi giiclinii
ve bu giliclerini gdsterme sekilleri de gosterisci tiiketim olup, bu tiiketim seklinin
toplumun her katmaninda gergeklestirilme egiliminin bulundugu goriilmektedir.
(Cmar ve Cubukcu, 2009:277-300).

Marka olgusuna gosteris¢i tiilketim mantiginda bakildiginda, markanin ismi ya da
logosunun iiriinlerinde goriiniir olmasi toplumsal baglamda tiiketiciyi en dolaysiz
sekilde ifade etme bigimi olarak goriilmektedir. Ancak bunun markalar i¢in riskli
olabilecegi; marka logosunu ya da ismini iizerinde tasiyan {iriinleri tasirken bazi
tiiketiciler kendilerini ‘goniillii ve licretsiz reklam panosu’ gibi hissedebilecekleri i¢in
satin almayacaklar1 ihtimalinden bahsedilmektedir (Uztug,2003:132). Fakat giinlimiiz
genclerine bakildiginda bu riskli durumun gegerli olmadigi; markanin kisiligi ile kendi
kisiligini 6zdeslestiren geng bireylerin tasidiklar1 markanin goriiniir olmasina sicak
baktiklar1 sdylenebilir. Gosteris¢i tiiketim aracilifiyla gengler bir nevi digerlerinden
farkli olduklarin1 kanitlamakta, toplumsal kimlik ve statiilerinin ¢evrelerince kabul

gérmesi i¢in ¢abalamaktadirlar.

2.1.9 Genglerin Sosyal Medyay1 Tiiketim Mecrasi Olarak Kullanimi

Web 2.0 teknolojisinin uygulanmaya baslamasiyla hayatimiza dahil olan sosyal medya
pek c¢ok farkli amag¢ icin kullanilmaktadir. Sosyallesmek, arkadas edinmek,
paylagimda bulunmak, bir gruba dahil olmak bu amaglardan bazilaridir. Sosyal medya
giintimiizde tliketim ihtiyacin1 gidermek i¢in de yaygin olarak kullanilan bir mecra

haline gelmistir ve bu mecra giderek popiilerlesmektedir. Bu popiileritenin temelinde
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internet ve sosyal medyanin sagladigi birtakim kolayliklar ve avantajlarin oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Giiniimiiz tiiketicisi artik evinden disar1 adim atmadan mutfak
aligverisi ya da giyim aligverisi gibi ihtiyaclarin1 aninda giderebilmekte, faturalarini
Odeyebilmekte ve buna benzer pek cok eylemi uzaktan gergeklestirerek zamandan
tasarruf etmektedir.
Insanlarin tiikketim algilar1 ve davramslar1 icinde bulunduklar1 toplumun ve
biiytidiikleri ¢agin biiylik oranda etkisi altinda kalmaktadir. Bu nedenle gilintimiiz
genglerinin tiiketim algilari, gecmis nesillerden ¢ok daha farkli teknolojik cihazlarin
kullanildig1 kendi donemlerinin sartlarindan etkilenerek sekillenmistir (Kadioglu,
2013:111). Bulundugumuz yiizyilda tiiketici talepleri ve ihtiyaglar1 gelisen iletisim
teknolojileri sayesinde hizlica belirlenebilmekte ve karsilanabilmektedir. Bu nedenle
insan yasamina sagladigi imkanlar ve kolayliklar nedeniyle yeni teknolojilerin
kullanim1 giinliik yasamda giderek yayginlasmakta, zorunlu ve vazgecilmez bir hale
gelmektedir (Ward, 2008:514). Her tiirlii medyanin etkin kullanimi giiniimiizde yeni
bir satin alma aligkanligina, yeni bir tiiketici tipinin dogmasina neden olmustur. Bu
yeni tiiketici ileri teknoloji tiiketicisidir (Babaogul ve Bener, 2010:107). ilerleyen
teknoloji giinlilk hayattaki problemlere aninda ve kolay ¢oziimler iiretebilmesinin
yaninda, pek c¢ok yenilik ve degisikligi biinyesinde barindirdigi i¢in kullanicisinda bir
takim korku ya da kaygilara sebebiyet verebilir. Fakat bu faktdrler her insanda ayni
etkiyi gostermeyebilmekte; kullanicilarinin farkli 6zelliklerine gore degisiklik
gosterebilmektedir (Hazer ve So6kmen Kiling, 2009:83). Bu degisimlerden en ¢ok
etkilenen grup da teknolojik yenilik ve geligsmeleri kolayca benimseyen gengler
olmaktadir (Selian, 2004, Cevrimigi, Erisim Tarihi: 31 Ocak 2019).
Kadioglu (2013:113), calismasinda giiniimiiz gengliginin 6nceki nesillerden
farklilagsan 6zelliklerini su sekilde agiklamaktadir:

e Giiniimiiz gencleri gecmis nesillerden daha genis tiiketim olanaklarina

sahipler.

e Yeni teknolojiyi kullanabilme becerileri yiiksek;

e Muazzam bir bilgi bombardimani yasiyorlar.

e Bireysel farkliliklarini destekleyen daha gelismis ve ayrigmis alanlara sahipler.

e Farkli sosyallesme mecralarina sahipler.
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e Markalara kolay baglanip kolay vazgegebiliyorlar.

Cok kiiclik yastan itibaren tiiketici rolii edinen genglerin satin alinan {iriin ve
hizmetlerin karar verme ve satin alma davranisini gerceklestirme asamasinda
akranlarindan, i¢inde bulunduklar1 akran gruplarin fikir ve goriislerinden biiyiik 6l¢iide
etkilendikleri soylenebilir. Birey tiikketim yetenegini sonradan ve aile, akranlar, kitle
iletisim araglar1 gibi faktorler aracilifiyla kazanmaktadir. Bir birey tiiketime dair temel
bilgi ve davranis kaliplarini ilk olarak ailesi araciligiyla edinse de ergenlik donemi ile
birlikte ailenin bu siirecteki etkisi giiciinii yitirmekte ve akranlarin fikir ve davraniglari
on plana c¢ikmaktadir. Gengler i¢cinde bulunduklar1 toplumda kabul gérmek, akran
gruplartyla uyumlu olmak i¢in onlarin satin aldiklart {irlin ve hizmetlere
yonelebilmekte, onlarla ayni ya da benzer mekanlarda sosyallesme egilimi
gosterebilmektedirler. Giiniimiizde genglerin sosyallesme ihtiyaglarini karsilamak i¢in
kullandiklart sosyal medyanin etkisi biiyiiktiir. Pazarlama literatiiriinde akran
iletisiminin, tiiketici sosyalizasyon siirecinin gelismesine katkida bulundugunu
kanitlayan calismalar mevcuttur (Aktaran Stidas ve Tiige, 2015:310). Akran
iletisiminin sadece tiiketici karar siireci ve tiiketim motivasyonlarini degil, satin alma
asamasina gelindiginde de, iirlin, hizmet ve markalarin farkina varilmasini olumlu
olarak etkilemektedir. Kendi imaj ve kimligi dogrultusunda marka tercihini yapan
giiniimiiz geng tiiketicileri, 6zellikle giyim {tiriinleri satin aldiklarinda aslinda giyim
ihtiyaglarin1 gidermenin 6tesinde bu iiriinlerin toplumdaki statiilerine katkisini, farkli
goriiniip goriinmeyeceklerini, o {iriiniin kimliklerini yansitip yansitmadigr gibi
konular1 daha ¢ok dnemsemektedirler. Bu noktada markalarin tiiketiciler i¢in bir nevi
kendini ifade etme, ortaya koyma araci oldugu sdylenebilir.

Gengler hem sosyal medyadan hem de sosyal medyada birbirleriyle kurduklari iligkiler
ve yaptiklar1 paylasimlarla marka tercihleri, satin alma karar1 ve davranisi asamasinda
birbirlerini etkileyebilmekte ve bunun sonucu olarak tercih ettikleri marka, iiriin ve

hizmetlerle birbirleriyle benzerlik gosterebilmektedirler.

2.2 Marka Kavrami
Ingilizce’de “brand” olarak ifade edilen ve Tiirkge’ye “marka” olarak gevrilen
kelimenin kokeni, gecmiste koyliilerin kendi hayvanlarini ayirt edebilmeleri igin

damgalamasindan, bir ¢esit isaret ya da ayirt edici sembol koymasindan gelmektedir.
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Kelime anlamiyla diistiniildiigiinde markanin iiriinii kategorize eden, siniflandiran ve
farklilagtiran bir kavram oldugu ifade edilebilir. Pazarlama agisindan bakildiginda ise
marka; iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli olarak
sunacaginin bir vaadi olup; kalite garantisini de ifade etmektedir (Kotler, 2000: 404).
Sanayi devriminin ardindan iiretici ve tiiketici arasindaki iliskide meydana gelen
birtakim degisiklikler, iireticinin tiiketicisiyle direkt iletisim kurabilme amaciyla
dagitim kanallarinin kontroliinii ele gecirme istegi markalagma siirecinin ilk emareleri
olarak belirmektedir. Daha sonra teknolojide yasanan gelismeler, tiiketicilerin yasam
bicimlerindeki degisimeler ve taleplerin artmasi, alisilmis tiiketim kaliplarinin disina
cikilmasina ve diger tarafta iireticinin de tiiketici taleplerine karsilik verebilmek i¢in
farkli stratejiler gelistirmesine neden olmustur.
Rekabetin gittik¢e arttigi pazar ortaminda dinamizmin ve talebin devamliligini
saglamak amaciyla {reticiler {riinlerini farklilagtirma yoluna gitmigler ve
markalagmanin 6nemi agiga ¢ikmistir. Bununla birlikte pazarda olusan mal ve hizmet
cesitliligi, tiiketici zihnindeki {iriin imaji, kalite ve deger algist gibi kavramlar1 ortaya
cikarirken; mal ve hizmet agisindan mevcut ¢esitliligin i¢inde ayirt edilme, 6n plana
¢ikma anlaminda markalagsma bir gereklilik haline gelmistir. Biitiin bu gelismelerin
sonucu olarak; bir {irlinii niteleyen, tanimlayan bir isim, terim, sembol veya diger
iriinlerden ayiran karakter, markay1 tanimlamaktadir (Uztug, 2003:15).
Marka, iiriiniin kalitesine ve kurumun kimligine dair bilgi verirken; {iriinii farklilastirir,
kalitesine gore kategorize eder. Tiiketiciler agisindan ise marka, tirlinlin tanimirligina,
giivencesini, niteliksel kalitesini ifade etmektedir.
Lindstrom (2008:111-119) gii¢lii bir markanin tiiketici lizerinde yaratabilecegi etkiyi
dinsel inancin giiciine benzetir ve maneviyat ile markalandirma arasinda ¢ok giiclii bir
bag oldugundan bahseder. Insanlarin gii¢lii markalara kars1 duyduklar: hissiyat ile
dinsel inanclar1 arasinda benzerlikler oldugunu belirten Lindstrom, din ile marka
arasindaki ortak noktalari su sekilde siralamaktadir:

e Aidiyet duygusu; ayni markayr kullanan kisiler arasinda olusan aidiyet

duygusu ile ayn1 dine mensup kisilerin aidiyet duygusu ve paylasim hissi
e Vizyon sahibi olma; her dinin net bir vizyonu oldugu gibi markalarin da net

bir vizyon ve misyona sahip olusu
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e Diismanlara kars1 giiclii olma; tarih boyu yasanan dinsel catigmalar ile
markalar arasindaki rekabet ve iistiin gelme hissi

e Duyulara seslenme; dini tapinaklarin kendine has kokusu, ritiiellerde
kullanilan miizikler, sesler, 151k vb. Ozellikleriyle markalarin {irtinlerinin
kendilerine has sekli, dokusu, ¢ikardigi ses vb. ozelliklerin duyulara hitap
etmesi ve digerlerinden ayirt edilmesi.

e Oykii anlatimy; din kitaplarindaki gecmise dair yiizlerce dykii ve dini inancin
temelinde bu Oykiilerin olusu ile, markalarin ortaya ¢ikisi, logo ya da
iriinlerinin bulunus dykiilerinin tiiketici iizerindeki etkileyiciligi

o Thtisam; dini mabedlerin biiyiikliigii ve ihtisamli yapilar1 ile markalarin
ihtisam hissi uyandiran biiytikliikteki magazalari

e Yayilma kavram; dinlerin yayilma ve miiridlerini arttirma egilimi ile
markalarin yayilma ve hedef pazarlarini genigletme gayretleri

e Simgeler; dini ikon ve sembollerle markalarin logolar1 ve kullandiklar1 ikonlar

¢ Gizem; dinlerde kanitlanamayan ya da bilinmeyen bazi bilgi ve olaylarin gii¢lii
etkisi ile baz1 markalarin agiklamadiklari igerik formiilleri ile gizem yaratarak
iirtinlerini ¢ekici kilma ¢abalar1

e Ritiieller; dinlerin kendine 6zgii ritiielleri ile markalarin yarattiklar: tiriinlerine
Ozgii ritiieller.

Biitin bu bilgiler 1518inda, giiclii bir marka yaratmanin isletmelerin varligi,
stirdiiriilebilirligi, biiytime girisimleri ve karlilig1 agisindan biiyiik 6nem tasidigi ifade

edilebilir.

2.2.1 Marka Yonetimi

Marka yonetimi, markay1 terim olarak iyi tanimak ve anlamakla bagslar. Marka
yonetimindeki birincil gorevin markanin bir s6z vaadinde bulunmasi ve bu sozii yerine
getirerek stirekliligi saglamasi oldugu sdylenebilir. Markanin dogru sekilde
tanimlanmasi, konumlandirilmasi ve sunulmasi isi marka yonetimini agiklamaktadir.
Isletmelerin pazarlama kanadi araciligiyla saglanan marka ydnetimi iletisim siirecinde
dogru marka kimligi yaratip tiiketicilere sunarak istenen marka imajin1 saglamak esas

gorevdir.
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Marka yonetiminde iki temel alanda faaliyet gosterdigi sdylenebilir (Uztug,2003:52).
Birincisi marka farkindaligi olusturarak, istenen marka imajinin yaratilmasi ve
markanin saglam bir temele oturtulmasidir. Ikincisi ise markanin giiglendirilmesidir.
Giiclii bir marka siirdiiriilebilir faaliyetlerde bulunabilir, {iriin ¢esitliligini arttirabilir
ve miisteri sadakati saglayarak tiiketici kitlesini genisletebilir.
Bir marka yonetiminin etkili olabilmesi icin belirlenmesi gereken temel unsurlar su
sekildedir (Ak,2009:25-26):

e Isletmenin etkilesimde oldugu firmalar ve miisteriler markay1 nasil

algilamaktadir?

e Isletmede calisanlar markayi nasil algilamaktadirlar?

e Rakip markalar ne gibi iletisim stratejileri uyguluyorlar?

e Markay1 deneyimlememis miisterilerin marka algilar1 nelerdir?

e Marka iletisimi ve iletecegi mesajlar nasil olmalidir?

e Markada nasil bir biitce planlamas1 yapilmalidir?

e Marka denetimine gereken biitce ne olmalidir?

e Markanin iiriin kategorisi nedir ve bu kategorideki rakipleri kimlerdir?

e Markanin penetrasyonu nasil saglanmaktadir?

e Markanin miisteri kitlesi kimdir?

e Markanin satis1 nasil gerceklestirilmektedir?

e Marka yasam egrisinde nerede durmaktadir?
Iyi bir pazar analizi ile baslayan marka y&netimi siireci, daha sonra hedef kitlenin
belirlenip, egilimlerinin arastirilmasi ve bu yonde faaliyet gosterilmesi ile
ilerlemektedir. Markanin nasil bir durus ve ne vaatte bulunacagina karar verilmeli;
markaya giiclii bir kimlik ve kisilik kazandirilmalidir. Marka kimligi ile uyum
gosterecek pazarlama aktiviteleriyle istenen marka imaj1 yaratilabilir ve markanin

basarili olmasi saglanabilir.

2.2.2 Marka Imaji

50’1i yillarda David Ogilvy, marka imajin tiiketicinin iiriin hakkindaki diistincesi
olarak tanimlamistir. Marka imaji, insanin bir markay1 algilayis bi¢imi; o markaya dair
zihninde olusan genel resim olarak tanimlanabilir. Uztug’a (2003:40) gore ise marka

imaj1 “anlamli bigimde Orgiitlenmis bir dizi cagrisim olarak cesitli iletisimler
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sonucunda tiiketicinin zihninde olusturdugu algilamalar”dir. Isletmeler igin giiclii ve
olumlu bir marka imaji yaratmak c¢ok Onemlidir. Olumlu bir marka imajinn,
tilketicinin igletmeye olan giivenini sagladigi, o isletmenin sundugu {iriin veya
hizmetle ilgili kalite algisin1 yiikselttigi, tiiketicinin o markadan memnun olmasini ve
o markay1 tercih etmesine neden oldugu ifade edilebilir. Bird vd. (1970) markanin
imajinin; markanin kullanimiyla birlikte tiiketici zihninde olustugu gibi, markayla
herhangi bir deneyim yasamamis olan ve uzaktan takip eden tiiketicilerin de zihninde
markaya dair bir imaj olugabilecegini ileri siirmektedir (aktaran, Torlak, Dogan ve
Ozkara, 2014:150). Isletmelerin miisteri portfoyiinii genisletebilmeleri, daha genis
tiiketici kitlelerine ulagabilmeleri ve karliliklarini arttirabilmeleri agisindan bu durum
onem teskil etmektedir.

Gtiglii bir marka imaj1 olusturabilmek i¢in markalar giiniimiizde gesitli pazarlama
stratejileri gelistirmekte ve bunu yaparken birgok iletisim kanalindan destek
almaktadirlar. Bu iletisim kanallarindan biri olarak sosyal medya; bir¢ok markanin
aktif olarak kullandigi; hedef kitlelerine ulagsma yolunda belirledikleri pazarlama

stratejilerinde sikca yeralan mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.2.3 Marka Kisiligi

Marka kisiligi, genel olarak insani Ozelliklerle iligkilendirilmektedir. Temelde
markalarin da insanlar gibi belirli karakteristik 6zellikler, hisler tasidigi ve intiba
biraktig1 hipotezine dayanmaktadir. Sicakkanli, resmi, geng, yenilik¢i, titiz, prestij
sahibi, giivenilir, enerjik gibi bir¢cok insani Ozellik, markalar1 nitelemek icin
kullanilabilmektedir.

Markay1 piyasadaki rakiplerinden ayristiran bir 6zellik olarak markanin kisiligi; ismi,
logosu, pazarladig: iirliniin nitelikleri, yer aldigi iirlin kategorisi, reklam mecralar1 ve
kampanyalari, mali degeri, dagitim kanali gibi pazarlama iletisimi uygulamalariyla
sekil almaktadir (Aaker,1997:347-356).

Tiiketicilerin satin alma kararini verirken iirlinlin nitelikleri, saglayacagi fayda gibi
ozelliklerin yaninda o iiriiniin markasinin kisiliginin kendi kisiligi ile 6zdeslesmesini
onemsedikleri goriilmektedir. Marka kisiliginin insanlarda bazi duygular1 agiga

cikardigi; insanlarin markalar1 kendi benliklerini sunmada ara¢ olarak kullandiklar
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ileri siiriilmektedir (Uztug, 2003:132). Dolayisiyla marka kisiliginin marka imajinin
duygulara hitap eden yonii oldugu ifade edilebilir.
Isletmeler marka kisiligi edinme siirecini bir¢ok iletisim faaliyeti uygulayarak
stirdiirir. Marka kisiligi, isletmelere 6zgiinlik kazandirdig1 i¢in, piyasada varolan
rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilme ve tiiketici kitlelerini ellerinde tutabilme
cabalarinda 6nemli rol oynamaktadir. Marka, ister bir iiriinii ya da bir firmay1 temsil
etsin; nasil karakteristik 6zellikler tasiyacagina ve nasil bir kisilik sergileyecegine
karar vermelidir. Marka kisiliginin tiiketicilerin kisilikleriyle ya da kendi begendikleri
kisiliklerle 6zdeslestirme, marka kisiligi yaratmanin yollarindan birisidir (Temporal,
2000:2). Siireg su sekilde islemektedir;

e Hedef kitlenin belirlenmesi

e Istek ve ihtiyaclarin belirlenmesi

e Tiiketici kisiligi profili olusturmak

e Bu profile uygun iiriin kisiligi olusturmak.
Firmalarin marka kisiliklerine iligkin diinyada ve iilkemizde c¢esitli calismalar
yapilmistir. Bu calismalara 6rnek olarak; Kurtoglu vd. (2013) tarafindan Iphone,
Samsung ve Nokia cep telefonu markalarinin marka kisiligi iizerine yaptiklar1 ¢alisma
gosterilebilir. Calismanin sonucunda Iphone markasinin coskulu ve yetkin, Samsung
markasimin kadinsi ve Nokia markasinin geleneksel bir kisilik boyutunda oldugu
saptanmistir (Yiicel ve Halifeoglu,2017:180).
Etkili bir marka kisiligi yaratmak adma cesitli medya araglarini kullanan biiyiik
firmalar, sosyal medyanin bu alandaki giiciinii farketmekte ve pazarlama iletisim
faaliyetlerine sosyal medyay1 dahil etmektedirler. Sosyal medyada 6zellikle iinlii
insanlar1 marka yiizii olarak kullanma bu faaliyetlere O6rnek olarak gosterilebilir.
Burada dikkat edilmesi gereken nokta ise marka kisiligi ile secilen iinli kisinin
imajinin birbirine uyum saglamasidir. Ornegin, giivenilir bir {inlii bir markayi
tanittiginda, o markaya kars tiiketicilerde olumlu hisler uyanir, marka sadakati artar

ve tiketicinin satin alma karar1 etkilenir.

2.2.4 Marka Kimligi
Marka kimligi, marka olusturma ve marka ydnetiminde stratejik oneme sahip bir ara¢

olarak goriilmektedir (Uztug, 2003:43). Giiglii bir marka yaratmak i¢in dogru ve etkili
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bir marka kimligi yaratmak onemlidir. Marka kimligi, isletmenin pazarda kendini
tanitma seklidir ve nasil algilanmak istedigini belirler. Bir marka, tiiketicinin kafasinda
bir {rilin, bir kisilik ya da birtakim degerler biitiinii olarak konumlanabilir. Marka,
tiiketicinin zihninde nasil konumlanacagii yarattigi kimlikle belirler. Dolayisiyla
marka kimligi, markanin kendisini dig diinyaya ifade edis seklini temsil etmektedir.

Marka kimligi ve marka imaji1 zaman zaman birbirlerinin yerine kullanilsa da, aslinda
temel Ozellikleriyle ve markaya katkilartyla birbirlerinden ayr1 kavramlardir. Marka
kimligi ve marka imajmin farklarii daha iyi anlayabilmek i¢in asagidaki tablo

aciklayici olacaktir:

Marka Kimligi ile imaji Arasindaki Farklar:

Marka Kimligi Marka imaiji

isletme ya da firmanin kaynagindan tirer. | Alici  ya da tiiketici tarafindan
algilanandir.

Markanin mesajiyla birbirine baglidir. Tlketicinin ~ zihnindeki marka imaji

dogrultusunda ¢ézimlenir.

Sen tam olarak kimsin?' sorusunun | Pazar ve tilketici tarafindan nasil

yanitidir. algilaniyorsun' sorusunun yanitidir.

Dogasi maddeye yodnelik veya stratejik | Dogasi, gérinime ydnelik veya taktiksel

olmasidir. olmasidir.

isletmenin  varh@ini  ve  gergekligini | Tiiketici algisini sembolize eder.

sembolize eder.

Firmanin arzusu' nu yansitir. Digerlerinin goruglerini yansitir.
Devamlidir ve dayanikhdir. Yuzeyseldir.

ileriye odaklanir. Geriye odaklanir.

Aktiftir. Pasiftir.

Nerede olmak istedigini isaret eder. Nerede bulundugunu isaret eder.

isletmenin tiketicisine verdigi sézin | Tiketicinin markayla ilgili algisinin
tamamidir. tamamidir.

Tablo 1: Marka Kimligi ile Marka Imajinin Farklari

2.2.5 Marka Farkindahgi

Bir markanin varligmi kanitlayabilmesi ve gii¢lii bir durus sergileyebilmesi i¢in
tiiketiciler tarafindan farkedilmesi gerekmektedir. Marka farkindaliginin, tiiketicinin
bir iirline dair sahip oldugu bilgiyi temsil ettigi, tiiketicinin marka ile iriini
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iligkilendirme bi¢imi oldugu ifade edilebilir. Bir kisinin belirli bir markaya dair sahip
oldugu olumlu ya da olumsuz bilgiler toplami, marka farkindaligi olarak
tanimlanmaktadir. (Valkenburg ve Buijen,2005:461, aktaran Aktepe ve Bas, 2008:84).
Tiiketicinin bir markanin {liriiniini tanimasi, 6zelliklerine dair fikir sahibi olmasinin
yant sira, markayla ilgili deneyimlerini hatirlamasi, markayla ilgili bir soru
soruldugunda ¢agrisim yapmasi da marka farkindalig: ile ilgilidir. Markanin tiiketici
zihninde giiclii yer edinmesi, kolay taninmasi ve cabuk hatirlanmasi, markanin
yonetiminde dogru stratejiler uyguladiginin gdstergelerinden biridir. Tiiketicilerin
iiriin ya da hizmetin kullanimiyla edindikleri olumlu ya da olumsuz deneyimler bir
sonraki satin alma karar ve davranisi i¢in referans olmakta; bu noktada marka
farkindaliginin 6nemi agiga ¢ikmaktadir.
Marka farkindaligini 6l¢iimlemede kullanilan marka farkindalig: diizeyleri su sekilde
stralanabilir (Uztug,2003:29)

e Taninirlik (X Markasint Hi¢ Duydunuz mu?)

e Hatirlama (Hangi Araba Markalarin1 Hatirliyorsunuz?)

e Hatirlamada ik Marka (Top of Mind)

e Marka Baskinlig1 (Uriin Grubunda Hatirlanan i1k Marka)

e Marka Bilgisi (Markanin Konumu Biliniyor mu?)

e Marka Kanis1 (Marka Hakkinda Bir Fikre Sahip mi?)
Tiiketicilerin farkindalik diizeyini gostermek icin kullanilan farkindalik piramidinde
dort farkl farkindalik diizeyinden bahsedilmektedir (Aktepe ve Bag, 2008:85).

Farkindalhik Piramidi:

Marka 1smi hakimiyeti

/ Akla ilk gelen marka olmak \
/ Marka hatirlanirh8 \

/ Marka taminmishg \

Sekil 1: Farkindahk Piramidi
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Marka taninirligi ve marka hatirlanirhi@i, marka farkindaligi kapsamina giren iki temel
unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketici markayla ilgili yeterli bilgiye sahipse
marka taninirh@r gergeklesmektedir. Marka hatirlanirhiginda ise tiiketici markay1
cagristiran bir belirti ile karsilastiginda gecmis deneyimleri ve bilgisini
kullanmaktadir. Marka farkindaligi, marka tanmirligi ve hatirlanirliginin yani sira,
tiiketicinin markanin ilettigi mesajla ilgili kanaatidir.

Marka farkindaligi, isminin kolay yazilir ve telaffuz edilir olmasiyla, basit, etkili ve
0zglin olusuyla saglanabilir. Bugiin kola denildiginde zihinlerde Coca Cola markasinin
belirmesi ya da kullandigimiz kagit mendilin marka ismiyle ‘Selpak’olarak telaffuz
edilmesi gliglii farkindaliga sahip bazi1 markalara 6rnek olarak gosterilebilir.

Sosyal medya, marka farkindaligi yaratmada stratejik onem tasiyan bir mecradir.
Marka farkindaliginin tiiketicinin markayla ilgili reklam, tanitim gibi her tiirli
etkilesim ve deneyimleri sonucu yaratildigi goz ontine alindiginda, sosyal medyada
yapilan her tiirlii marka faaliyetinin tiiketicilerde olumlu ya da olumsuz, etkili bir

marka farkindalig1 yaratacag: sdylenebilir.

2.2.6 Marka Degeri

Son yillarda kurumsal bir strateji olarak kendini gdsteren markalagma, tiriinle birlikte
firmanin kurumsal yapis1 lizerine insa edilen bir olgu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Marka
bir pazarlama stratejisi olarak goriiliirken, kurumsallagsan markanin itibarin1 saglama
ve silirdiirme isi, pazarlamanin kapsami oOtesine ge¢mektedir. Marka degerini, bir
markanin ileriki zamanlarda saglayacagi maddi gelirin simdiki zamandaki degeri
olarak tanimlamak miimkiindiir. Firmalar i¢in marka, mali degeri olan bir varliktir. Bu
nedenle marka degeri, muhtemel yatirimcilar, alic1 ya da hissedarlar agisindan énem
teskil etmektedir. Markanin degeri finansal yaklagimla agiklanmaya calisilsa da, marka
degerinin yaratilmasinda tiiketicilerin belirleyici rol oynamasi tiiketici odakl
yaklagimi gerektirmektedir. Miisteri odakli bakis agisiyla tiiketicinin zihnindeki etkin
marka ismi ve semboliiniin yarattig1 olumlu algi, {irlinii ve tliketiciyi daha degerli
kilmaktadir. Bu bakis acistyla degerlendirildiginde, marka degeri tiiketiciyi

digerlerinden farkli kilan ve hususi deger saglayan 6zelliklerin biitiiniidiir.
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Bir firmanin sahip oldugu marka degeri ¢ogunlukla markanin imaj1, miisteri sadakati,
markanin miisteri ihtiyaglarina yanit verme giicii ve miisteri memnuniyetiyle
Olciilebilmektedir (Bar, 2012:20-21).

Giliniimiizde pazarlamacilar, markalarin etkileyici giiciinii farketmekte ve bu giicii
daha etkin kilmak adina marka elgileri kullanma yoluna gitmektedirler. Diinyaca
taninmis birgcok markanin genellikle oyunculukla ugrasan, sanat¢t ya da sporcu
iinliileri marka elgileri olarak kullandiklarini gérmekteyiz. Marka elgilerinin kisilik
ozellikleri ve yetenekleri araciligiyla isletmelerin tiiketici kitleleriyle iletisim kurdugu
ve marka sadakati saglamaya yonelik caligmalar giiniimiizde uygulanan etkin

pazarlama aktiviteleri arasinda yer almaktadir.

2.2.7 Marka Sadakati

Marka sadakati, miisterinin ayn1 markay1 tekrar tercih etmesi, satin alma kararin1 yine
ayn1 markanin tiriinii yoniinde kullanmasi olarak tanimlanabilir. Khan ve Mahmood
(2012:33) ise marka sadakatini miisterinin markaya olan kosulsuz bagliligini, marka
ile kurdugu kolay kolay etkilenmeyecek kadar giiclii bag olarak tanimlamaktadirlar.
Marka sadakati, tiiketicinin markaya dair olumlu diigiince ve deneyimleriyle, markaya
duydugu giivenle iligkilidir. Marka sadakati yaratmak adina izlenmesi gereken temel
stratejinin miisteriye ihtiya¢ duydugu {iriinii istedigi 6zellik ve kalitede dogru fiyatla
sunmak oldugu ifade edilebilir. Miisterinin satin aldigi {iriin her anlamda tatmin
yaratiyorsa, bir sonraki aligveriste baska markalarin belki daha uygun fiyathh muadil
iiriinlerine bakmaksizin ayni iiriinii satin almay1 tercih etmesi olasidir.

Kendi {iriin kategorisinde giiclii bir marka sadakati yaratmig bir marka, ayni
kategorideki diger markalarin {iriinleriyle rekabet etmeye ihtiya¢ duymayabilir.
Bununla birlikte, bir markaya duyulan miisteri sadakati ne kadar fazlaysa, isletmenin
o Uriinii pazarlamaya yonelik yapacagi masraf o oranda azalabilir. Miisteri giiven
duydugu ve memnun oldugu iiriiniin tanitimin goéntilli bir sekilde kendisi yapacaktir.
Marka sadakati gelistirme siireci genellikle satin alma sonrasinda baslamaktadir. Bir
isletme marka sadakati gelistirebilmek i¢in pazar1 ve hedef kitlesini iyi tanimali ve
hedef kitlesine uygun niteliklerde {iriinler sunmalidir. Miisteri memnuniyeti, iiriiniin
penetrasyonunun genis olmasi, kolay erisilebilmesi de miisterinin tekrar tekrar bu

uriini satin almasinda etkili olacaktir.
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Tiiketiciler genellikle sadik miisteri ve sadik olmayan miisteri olarak
ayrigtirllmaktadir. Fakat sadik olmayan miisteriler de kendi aralarinda yedi kategoriye
ayrilmistir (Uztug, 2003:35):
e  Uzun donemli baglilik (Yalnizca bir markay1 satin alma).
e Kisa donemli baglilik (Birden fazla markanin satin alinmasina ragmen her
birinin kisa ya da uzun bir siire kullanilmast).
e Devingen-degisken (Bir digerinin ardindan ¢esitli markalarin satin alinmasi).
e Aligveris sirasinda secici (Genellikle aligveris sirasinda satin alma, sinirlt
markalar arasinda se¢im).
e Fiyat yonelimli satin alma (Bir¢ok farkli markay1 pazarlikla satin alma).
e Fiyat yonelimli magaza marka satin alma (Temel olarak jenerik ya da 6zel
nitelikli marka satin alma).
e Hafif'kullanicilar (Satin alma kalibi 6l¢iilemeyecek sekilde ¢cok az satin alanlar)
ve digerleri olarak listelenmektedir.
Glin gegtikce daha siddetli bir rekabetin hiikiim siirdiigii pazar kosullar1 ve artan {iriin
cesitligi goz oniine alindiginda, marka sadakati yaratmanin markalar agisindan ne denli

stratejik dneme sahip oldugu anlasilmaktadir.

2.2.8 Marka Konumlandirma

Bir igletme i¢in marka konumlandirmast ilk olarak ‘tiiketici neden bir bagka markanin
iirtinlinti degil de benim {iriiniimii tercih etmeli?” sorusundan hareketle ortaya cikar.
Markanin rakiplerinden farklilasmasi, basarili ve etkili bir marka yaratmanin birincil
sartidir. Bu baglamda marka konumlandirma, marka farkindaliginin saglanmasi ile
birlikte markanin tiiketicilere hangi “kisilik” ve “kimlik” 6geleri ile hatirlanacagini
belirlemektedir (Uztug, 2003:71).

Marka konumlandirma, isletmenin gerceklestirecegi tiim faaliyetlerin ortak bir amaca
hizmet etmesini saglar ve bir nevi tiiketicinin zihninde yer etme ¢abasidir. Pazarlama
stratejilerinin  temel ¢ikis noktasini olusturan konumlandirma, tutundurma
faaliyetlerinde bulunmak, marka yaratmak ve markanin ilerleyecegi c¢izgiyi
belirlemekten daha kapsamli bir olgudur. Bir bakima isletmenin asil kimliginin ve
hedef pazarin degerlerinin belirlenmesidir. Konumlandirma yapilirken odaklanilmasi

gereken li¢ temel unsurdan bahsedilmektedir (Eser ve Korkmaz, 2011:94):
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e Konum olusturmak icin rekabetci avantaj saglayan muhtemel miisteri degeri
farkliliklar1 kiimesini tespit etmek.
e Dogru rekabetci avantaji secerek konumlandirma stratejisini belirlemek.
e Secilen pazar konumunu etkili bir sekilde sunmak ve iletisime gececek
adimlar1 atmak.
Konumlandirma i¢in uygulanan adimlar sirasinda bazi ihtimaller dikkate alinmalidir.
Bu ihtimaller su sekilde belirtilmektedir (Mucuk,2007:117).
e  Biitiin mal, hizmet ve markalar az ya da ¢cok hem objektif hem de siibjektif bazi
niteliklere sahiptir.
o Tiiketiciler tercihlerinde s6z konusu bir veya birka¢ niteligi gbz Oniinde
bulundurmaktadir.
o Tiiketiciler rakip mal, hizmet ya da marka sunumlarini bazi niteliklere gore
degerlendirmektedir.
Isletmelerin pazar faaliyetlerinde bulunurken tiiketici ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
planlamalar yapmasi1 tek basina yeterli olmamaktadir. Tiiketici ihtiyaglarini
karsilamanin yaninda isletmeyi rekabet ortaminda 6ne ¢ikaracak unsurlar da icermesi
gerekmektedir. Pazarda artan marka, kategori, liriin ¢esitliliginde kaginilmaz hale
gelen rekabet kosullarinda avantaj saglayabilmek i¢in igletmelerin 6zgiin nitelikler
edinmeye ¢abalamasi ve tiiketicinin zihninde ayr1 bir yere yerlesecek stratejilerle

ilerlemesi gerekmektedir.

2.2.9 Sosyal Medyada Pazarlama

Sosyal medya, interaktif iletisime olanak vermesi yoniiyle toplumsal kiiltiiriin ingasina
katkida bulunan bir mecradir ve tiiketicilerin bu kiiltiir igerisinde kurulan iletisime
aktif katilmim tesvik etmektedir. Iletisimin dolaysiz saglanabiliyor olmasi ve
maliyetsiz olmasi, tliketicilere markalar1 daha fazla etkileyebilme giicli vermekte; bu
da marka yoOnetimini daha fazla ciddiye alinmasi gereken bir konu haline
getirmektedir.

Sosyal medyada son yillarda yasanan devrimsel nitelikteki degisiklikler iletisim
bicimlerini etkilemis; pazarlama iletisiminde de birtakim yenilikler meydana gelmistir.
Instagram, Snapchat, Facebook, Youtube vb. bir¢cok sosyal medya platformunun

insanlarin giinliilk hayatlarinda kullanilirhiginin ve etkinliginin artmasi, markalarin
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pazarlama imkanlarint da arttirmistir. Bu nedenle tiiketicilerin marka ile ilgili
algilarinin ve kararlarinin ne zaman, nasil ve nerede etkilenecegi dnem arzetmekte ve
marka yonetimi bu noktada stratejik bir rol oynamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi
da bu noktada devreye girmektedir. “Sosyal medya pazarlamasi, cesitli amaclarla
yapilabilmektedir. Marka farkindaligini artirmak, marka imajin gelistirmek, online
platformlardaki trafigi iretmek, pazarlama maliyetlerini etkin bir sekilde yonetmek ve
bu maliyetleri azaltmak, sosyal medya platformlarindaki igerikleri paylagma, begenme
ve yorum yapma gibi eylemlerle kullanicilar arasindaki etkilesimi yaratmak ve uyarici
satis1 da kapsar” (Uzunkaya, 2018:14).

Pazar kosullariin isletmeleri rekabet ortamina mecbur birakmasi, farklilasma ve
6zgiin olmanin dnemini arttirmaktadir. Isletmeler, ayirt edici dzellklerinin taklit
edilmesi gibi risklerle kars1 karsiya kalabilmektedirler. Ancak deger yaratan igeriklere
sahip olduklarinda, miisteri kitlelerinin marka memnuniyetini ve sadakatini
saglayabilirler. Dolayisiyla, isletmeler sosyal medya hesaplarinda iirettikleri igerikleri
tiiketici agisindan deger yaratacak sekilde iiretmelidirler.

Kaplan ve Haenlein’e (2010) gore, sosyal medya pazarlamasinin amaci, “isletmelerin
markalarinin etkisini artirmaya ve tiiketicilere erisimi yaymaya yardimci olacak
sekilde kullanicilarin kendi sosyal aglarinda paylasabilecekleri uygun igerikleri
iretmektir”. Sosyal medyada kullanicilar birbirleriyle iletisim halinde olduklarindan,
kullandiklart iiriin veya markalarla ilgili deneyimlerini paylagsma ve tavsiyede bulunma
sansina sahiptirler. Kullanicilarin birbirleriyle paylastiklar fikir ve tavsiyelerin olumlu
yonde olmasi, marka imajimna olumlu katkida bulunacak ve marka farkindaliini
arttiracaktir. Bu nedenle isletmeler sosyal medya i¢eriklerini dikkatli iiretmeleri, ¢esitli
platformlarda yapilan paylasimlari takip etmeleri ve olumsuz igerikleri isletmeye zarar
vermeyecek sekilde olumluya ¢evirmeleri kritik 6nem tagimaktadir.

Isletmelerin sosyal medyay1r bir pazarlama araci olarak kullanmalarmin bazi
dezavantajlar1 da olabilmektedir. Isletmenin markasini ya da iiriiniinii deneyimleyen
kullanict olumlu goriislerini paylagip marka imajina katkida bulunabilecegi gibi;
deneyiminin olumsuz olmasi durumunda tam tersi bir durum yasanabilir. Ozellikle
agizdan agiza iletisimin (“Word of mouth”) giiclii etki yaratabildigi sosyal medyada,
isletmeler paylasilan olumsuz yorumlar karsisinda kibar, duyarli ve ilimli bir durus

sergilemelidirler. Sikayette bulunan ya da olumsuz elestiri yonelten kullanicilari
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saygtyla dinleyip, onlar1 anladiklarin1 hissettirmeli ve ¢oziim odakli yanit
vermelidirler. Olumsuz elestirilere sessiz kalmak, gérmezden gelmek ya da ortadan
kaldirmak, diger kullanicilarin isletmeye duydugu giivenin eksilmesine sebebiyet
verebilir. Dolayisiyla isletmeler olumsuz durumu nasil olumluya cevirebileceklerine
odaklanmali ve tiiketicilere dikkate alindiklarini hissettirmelidirler.

Yemek.com'un takipgileriyle kurdugu iletisim ve kullandig1 samimi dil, basaril1 sosyal
medya hesabi yOnetimine Ornek olarak gosterilebilir. Markalarin sosyal medyada
yalnizca iirlinlerinden bahsetmeleri ve tiiketicileriyle iletisim kurarken resmi ve
mesafeli bir durug sergilemelerinin marka farkindalig1 yaratma agisindan ¢ok avantajl
olmadig1 goriisii yaygindir. Yemek.com'un sosyal medya yonetiminde uyguladigi
stratejilere bakildiginda, samimi bir dil kullanildig, insanlarin duygularina hitap eden
iceriklere yer verildigi, tiiketici yorumlarinin saygi cergevesinde mizahi bir dille
yanitlandigi, tiiketicilerin de kendi paylagimlariyla katilim saglayarak interaktif bir
ortamin yaratildigt ve markanin giindemi yakindan takip ettigini belirten anlik
paylasimlara yer verdigi dikkati cekmektedir (Ozcan,2015, Cevrimici, Erisim tarihi:25
Mart 2019). Yemek.com’un uyguladigi stratejiler marka farkindaligini olumlu
arttirmis ve sosyal medya pazarlamasi firmaya bagar1 getirmistir.

Ote yandan, Dove kozmetik firmasmin Facebook sosyal platformunda paylastig1 ve
sonrasinda aldig1 olumsuz tepkiler nedeniyle 6ziir dileyerek kaldirdig: reklam filmi,
basarisiz sosyal medya pazarlama kampanyasina O6rnek teskil edebilir. Genellikle
kadmnlar1 ve dogal giizelligi destekledigi imajiyla pazarda yer alan Dove markasi,
Facebook'ta paylastigt reklam videosunda siyahi bir kadimin Dove iiriiniini
kullandiktan sonra ten renginin beyaza doniistiigiinii vurgulamaktadir. Ancak bu
paylasim kisa siire icinde genis kitleler tarafindan olumsuz karsilanmis ve marka
irkeilikla itham edilmistir. (Egan,2018, Cevrimici, Erisim tarihi: 23 Mart 2019).
Sosyal medyanin pazarlama amaciyla kullanilmasini olumsuz olarak degerlendiren
goriisler de mevcuttur. Bu goriislere gore web sitesinde yapilan reklamin veriminin
sosyal ag web sitelerinden alinamayacagi; ¢iinkii o mecralarda yer alan sanal
topluluklarin  ve arkadasliklarin gergeklikten uzak oldugu, dolayisiyla sanal
arkadaslardan alinan {iriin tavsiyelerinin giivenilir olmayacagt ve olumlu

karsilanmayacagi ileri siiriilmektedir (Oztiirk,2013:210).
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Sosyal medya pazarlamasinin etkisine yonelik ileri siiriilen olumlu ya da olumsuz
goriislerin yaninda belirtmek gerekir ki; sosyal medya sayesinde giin gegtikce daha da
seffaflasan hayatlar, mahremiyet olgusunun belirginliginin azalmasi, énemli ya da
onemsiz her anin, her deneyimin bu mecralarda paylasilmasi, ger¢ek olmadigi
diistiniilen sanal arkadasliklara farkli bir gerceklik boyutu getirmektedir. Dolayisiyla
bu mecralarda paylasilan fikir ve diisiinceler, verilen tavsiyeler artik daha fazla ciddiye
alinmaktadir. Tiketicinin dijital ayak izini takip etmenin bu kadar kolaylastigi
giiniimiiz teknolojik olanaklariyla pazarlamacilarin yapmasi gereken, sosyal medyada
pazarlamasini hangi mecrada, ne sekilde, ne zaman ve nasil yapacagina dikkatle karar

vererek, dogru stratejik adimlar atmaya caligsmaktir.

2.2.10 Instagram ve Etkileyici (“Influencer”) Pazarlama

Son yillarda firmalar tarafindan kullanilan “influencer” (etkileyici) pazarlama teknigi;
eski ve yeni pazarlama kanallar1 iizerinde, taninmus kisi ve hesaplarla yapilan, markay1
ya da belli bir {iriinii 6n plana ¢ikartmak icin yapilan tanitim ¢aligmalarini kapsayan
teknik anlamina gelmektedir (Oypan, 2018, Cevrimigi, Erisim tarihi:28 Subat 2019).
Kelime anlamiyla “influencer”, “sahip olduklar1 sosyal medya ve dijital kanallari
aracilif1 ile herhangi bir {iriin ya da servis hakkindaki yasadiklarini, deneyimlerini
takipcileri ile paylagsmalar1 yoluyla tanitim ve pazarlama aktiviteleri yapan, belirli bir
toplulugu etkileme ve yonlendirme giiciine sahip kisi, kisiler ve gruplar” olarak
tanimlanmaktadir (tipeffect.com,2019, Cevrimigi, Erisim tarihi:28 Subat 2019). Bu
pazarlama tekniginde iinlii hesap ya da kisilerin belli bir {iriin ya da hizmeti kullaniyor
olmasi ya da o iirlinli desteklemesinin o iriiniin satislarina olumlu etkide bulundugu
goriisii hakimdir.

Giliniimiiziin en popiiler sosyal medya platformlarindan biri olarak Instagram,
etkileyici pazarlamanin en etkin sekilde kullanildigi mecra olarak karsimiza
cikmaktadir. Etkileyici pazarlama sayesinde markalar hedef kitlelerine geleneksel
reklamcilik yonteminden daha samimi ve gercekgi bir sekilde ulagabilmektedirler. Bu
tiir pazarlama sayesinde isletmeler {iriinlerini dogrudan tiiketiciye satmak yerine,
kendileri igin pazarlayip satacak kisilerden destek almaktadirlar. Instagram’i aktif
kullanan etkileyici kisiler, deneyimlerini sik sik bu mecrada paylagsmakta ve

takipcileriyle samimi ve sadakate dayali bir iliski kurmaktadirlar. Kurulan bu iligki
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takipciye sanki gercekten o kisiyi tantyyormus, gercekten arkadasmis hissi vermekte ve
o kisinin tavsiyeleri dikkate alinmaktadir. Bu anlamda etkileyici pazarlamanin giicii
acik sekilde anlagilmaktadir.

2017°de Amerika’da ¢ekilen “Ingrid Goes West” adli film (imdb.com, 2019,
Cevrimigci, Erisim tarihi: 30 Mart 2019), Instagram etkileyicilerinin gencler tizerindeki
etkisini islemekte ve Instagram’1 narsizm ile iliskilendirerek elestirmektedir. Filmde,
kisisel hayatinda birtakim sorunlar1 olan, kimlik arayisi igerisindeki geng¢ bir kizin
Instagram’da takibe aldigi akrani bir influencer’in izinden gitme, ona benzeme
cabalar1 konu edilmektedir. Geng kiz filmde influencer’in gittigi kafelere gidip ayni
siparisi vermekten, fiziksel goriiniisiinli dahi ona benzetmeye varana kadar herseyiyle
taklit etmekte ve bir bakima o kizin yasadigi hayati yasamaya caligsmaktadir.
Instagram’da paylasilan hayatlarin ve kisiliklerin kurmaca oldugu ve narsizmin
gengleri nasil hakimiyeti altina aldig1 elestirisini yapan film, etkileyici pazarlamanin
giiniimiizdeki etkisini kanitlamaktadir.

Etkileyici pazarlama uygulamasina 6rnek olarak; Z kusagia ulasmay1 ve gengler
arasinda da popliler olmayr hedefleyen malt viski markasi Lagavulin’in reklam
kampanyas: incelenebilir. Lagavulin kampanyasinda hedef kitlesine uygun bir
etkileyici kisi belirledi. Genglerin ¢ok sevdigi ve bir rol model olarak gordiigii Nick
Offerman ile “My Tales of Whisky” isimli bir Youtube kanali acan Lagavulin,
Offerman’in 45 dakika boyunca sessizce sominenin basinda oturup viski ictigi bir
video kaydetti. Video gengler tarafindan ilgi gordii ve Lagavulin hedefine ulasabildi
(Creatorden, 2017, Cevrimigi, Erisim tarihi:28 Subat 2019).

Sosyal medyada takipgisi ¢ok olan iinliilerin popiilerliginin artmasi, etkileyici
pazarlamanin artan basarisiyla paralellik gostermektedir. Cilinkii z kusagi gencleri
arkadas ya da akran tavsiyesini marka mesajina tercih etmektedir (Diderich, 2016,
Cevrimici, Erisim tarihi:28 Subat 2019). Sosyal etkileyici platformu olan Zine’in
yaptig1 arastirmaya gore; sosyal medyadaki etkileyici’lerin %80’i markalarla
caligirken tamitim kampanyalarinda en cok Instagram’t tercih etmektedirler
(Chadha,2018, Cevrimigi, Erisim tarihi:18 Mart 2019). Bugiin Instagram’da takipgi
sayilar1 yiiz milyonlar1 bulan Kyle- Kendall Jenner, Gigi-Bella Hadid gibi modeller
defilelerde markalarin iriinlerini tanitmak yerine sosyal medya hesaplarindan

paylasim yaparak o iiriinii milyonlarca insana pazarlayabilmekte ve takipgilerinin satin
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alma karar ve davranislarini etkileyebilmektedirler. 2016 yilinda Tommy Hilfiger adli
giyim markasinin Gigi Hadid adl1 modeli defilesine ¢ikarmak yerine diinyanin gesitli
iilkelerinde diizenledigi festival tasarimli etkinliklerinde markasinin temsilcisi olarak
cikarmasi ve sosyal medya hesabindan paylasim yaptirmasi biiyiik ses getirmis ve
etkinligin ikinci gilinlinde giyim markasimin web sitesi %900 daha fazla ziyaretci
almistir (Diderich, 2016, Cevrimigi, Erigim tarihi:28 Subat 2019).

Gorsel estetik ve kullanim kolaylig: ile diger sosyal medya platformlarina kiyasla
oldukga popiiler olan Instagram’in, markalarin genglere ulasimini kolaylastiran en
giiclii kanallardan biri oldugu ifade edilebilir. Instagram, 2016 yilinda yillik ortalama
1.86 milyar dolar gelir elde ederken; 2018 yili verilerine gore aplikasyon, yilda
yaklagik 7 milyar dolar gelir elde etmektedir (Osman,2019, Cevrimigi, Erisim tarihi: 18
Mart 2019). Yine Sprout Social’in Amerika’da 2018 yilinda yaptig1 aragtirmaya gore;
isletmelerin %71 inin Instagram’da bir hesab1 bulunmaktadir. Bu bilgiye ek olarak;
Instagram kullanicilarinin %80’i bir {iriin ya da hizmet pazarlayan en az bir firmay1
takip etmektedir. Instagram kullanicilarmin %30’u ise simdiye kadar en az bir {iriinii
Instagram {izerinden goriip satin aldigin1 ifade etmektedir.

Pazarlama kanal1 olarak Instagram’1 tercih eden markalardan Ben & Jerry dondurma
sirketi, tiiketicilerine ulasabilmek i¢in farkli ve yaratict yollar deneme arayisiyla yeni
¢ikan bir iiriiniinde Instagram’m hikaye ozelliginden faydalanmistir. Reklam
formatinda bir hikaye serisi ¢cekmeyi amaglayan sirket, bu konuda reklam ajansindan
destek almistir. Cekilen hikayeler estetik bakimindan sirketin ayn {riinliniin diger
pazarlama kanallarindaki imajiyla uyum saglamaktaydi. Ben & Jerry’nin kendi
hesabinda yayinladigi hikayeler firmanin gelirine biiyiik katki saglamistir
(business.instagram.com, 2019, Cevrimig¢i, Erisim tarihi: 18 Mart 2019).

Instagram’1 iiriin tanitiminda kullanan markalara bir baska 6rnek olarak; L’oreal
Paris’in ‘Sugar Scrub’ adli {irlin tanitim kampanyas1 6rnek olarak verilebilir. Marka,
insanlarin en ¢ok zamanlarini gecirdigi yerin mobil telefonlarmin ekranlart oldugu
diisiincesiyle, cektikleri kisa reklam filmlerini Instagram {izerinden yaymlamus;
iirlinlin satisin1 iki ay gibi kisa bir silirede tige katlamistir (business.instagram.com,
2019, Cevrimigi, Erisim tarihi: 18 Mart 2019).

Sosyal medyanin, bagimli oldugumuz mobil telefonlarimiz sayesinde yasamimizin her

alanina farkinda olsak da olmasak da tesir ettigi, duygu durumumuzu, ihtiyaglarimizi,
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begenilerimizi, tiiketim tercihlerimizi yonlendirdigi yadsinamaz bir gergektir. internet
ve sosyal medyanin kullanildigi donemde dogan ve bu diinyanin i¢inde biiyiiyen Z
kusagmin ise bu tesire en fazla maruz kalan jenerasyon oldugu diisiiniilmektedir.
Caligmanin ti¢lincii boliimiinde, alim giicii yiiksek oldugu diisiiniilen ve 6zel bir okulda
egitim gérmekte olan bir grup lise 6grencisinin katilimiyla yapilan aragtirmada, bu
genclerin sosyal medyayla ne kadar igi¢e olduklari, tiikketim ve marka tercihlerini

yaparken sosyal medyadan ne denli etkilendikleri anlasilmaya ¢aligilacaktir.

.2.2.11 Markalarin Sosyal Medyay1 Kullanimi ve Tiiketim Gengligi ile
Hiskisi

21. ylizyilin rekabet ortaminda geleneksel pazarlama iletisimi miisterilere ulagma
anlaminda firmalar i¢in artik yeterli olmamakta; firmalar markalarini tanitmak,
mesajlarini iletebilmek igin sosyal medyay: da kullanmaktadirlar. Ozellikle genglerin
satin alma giiclerindeki artis ve teknoloji ile giderek daha erken tanigmalarinin yani
sira teknoloji ile siirekli i¢ice olmalar1 gengleri, hem aragtirmacilar hem de iireticiler
acisindan yetigkinlerden daha farkli bir hedef kitle haline getirmektedir (Gtinay,
2012:4). Ote yandan teknolojide yasanan hizli gelismelerin, dncelikle yeni araglarin
ortaya ¢ikmasina zemin hazirladigi; daha sonra ise bu yeni araclarin yeni ve ayirt edici
ozelliklerinin kabul gordiigli toplumlara sekil verdigi goriilmektedir. Bahsedilen
kabulde geng kitlenin bu yeni mecraya daha ¢abuk uyum saglayan kesim olmast ise;
pazarlama iletisiminde yeni medyadan yararlanan markalarin bu geng kitleyi anlamaya
yonelik aktivitelerini arttirdiklar1 gdzlenmektedir (Oztiirk, 2013:27).

Sosyal medyanin sagladig1 avantajlardan isletmeler de faydalanabilmektedir. Son bes
yillik siire¢ degerlendirildiginde, {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda ve tanitil-
masinda en popiiler iletisim kanallarinin basinda sosyal medya araglarinin geldigi goze
carpmaktadir (McCorkindale, 2010:1). insanlarin bagimlist haline geldikleri sosyal
medyada saglanan iletisim, markalarin daha yakindan taninmalarma ve tercih
edilmelerine destek olabilmektedir. Sosyal medya iizerinden tiiketiciyle kurulan
iletisim sayesinde tiiketiciler isletmeler tarafindan daha yakindan tanimlanmakta,
beklentileri kolayca anlasilmakta, isletmenin varligina kolayca i1sinma firsati

yakalamaktadirlar. Istek ve beklentilerine hizla karsilik alan tiiketici bunu cevresiyle
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paylasma istegi duyarak ayn1 zamanda isletmenin referanst durumuna gelebilmektedir
(Terkan ve Saygili, 2017:1156).

Goldman Sachs adli danigmanlik firmasi tarafindan yapilan aragtirmada, giiniimiiz
gencliginin dijital reklam stratejilerine egilimli olduklar1 sonucu elde edilmistir.
Amerika’da 13-34 yas aras1 1,489 tiiketici katilimiyla yiiriitiilen yillik arastirmanin
2018 Eyliil ay1 verilerine gore; Z kusaginin ¢evrimigi aligverise yatkinlik gosterdigi,
dolayisiyla markalarin sosyal medya stratejilerine agirlik verdikleri gdzlenmistir
(goldmansachs.com,2019 Cevrimici, Erisim tarihi:23 Mart 2019). Aragtirmada ayrica
sosyal medya iizerinde gelistirilen aligveris aplikasyonlarinin sayisinin artmasinin
ciddi anlamda bir tiiketici bilinci gelistirdiginden bahsedilmektedir.

Giderek artan rekabet ortaminda isletmeler basar1 saglayabilmek icin tiiketici odakl
yaklasim sergilemeye daha fazla 6nem vermektedirler. Tiiketicilerin ilgi alanlari, olan
bitenlere nasil tepki verdikleri, hassasiyet gosterdikleri konular igletmelerin izleyecegi
pazarlama politikalar1 acisindan ¢ok onemli veriler haline gelmektedir. Gegtigimiz
giinlerde Beko elektronik ve beyaz esya firmasinin sponsorlugunu yaptigi Besiktas
Spor Kuliibii ile Instagram’da yiiriittiikleri kampanya bu duruma 6rnek teskil edebilir.
Beko, “Efsane Sponsor” sloganiyla, Besiktash bir futbolcunun tanitimini yaptigi kisa
video ile Instagram’a 6zel hazirlanan Besiktas ¢ikartmalarinin nasil kullanilacagini
anlatmaktadir. Besiktas taraftarlari bu sayede kuliibe 6zel ¢ikartmalarina Instagram
Hikayeler’de yer alan GIF arama ¢ubuguna efsanesponsor hashtag’ini (hashtag; sosyal
platformlarda konu bagliklarini ayirt etme amaciyla kelimenin bagina konulan kare
isareti ile agiklanabilir. Ik hashtag, 23 Agustos 2007'de, Twitter igindeki konu
gruplarint ayirt etmek icin Chris Messina adli bir Twitter kullanicis1 tarafindan
kullanilmigtir.) ~ yazarak ulasabilecek ve platformda kendi hikayelerini
olusturabileceklerdir (mediacat.com, 2019, Cevrimigi, Erisim tarihi:28 Subat 2019).
Beko firmasi taninan bir futbolcuyu da kullanarak yiiriittiigli bu kampanyayla
Tiirkiye’de sosyal medya kullanan ve Besiktas futbol takimini1 destekleyen binlerce
insanin  dikkatini ¢ekerek sempatisini kazanacak ve dahast bu insanlarin
paylasimlartyla tiiketicisini isletmesinin referansi haline getirerek kendi adin1 daha
genis kitlelere duyurma imkanina erisebilecektir.

Kadioglu’'nun (2013:113) gilinlimiiz gengliginin  6zelliklerinden bahsederken

‘markalara kolay baglanip kolay vazgeciyorlar’ ifadesinden yola ¢ikarak; markalarin
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geng hedef kitlelerinin sadakatini kazanma ve siirdirme konusunda da c¢aba
gosterdiklerini sdylemek miimkiindiir. Ugur Bat1 (2015:32) Marka Yonetimi adli
calismasinda markalar i¢in asil hedefin markalarin1 yasanir kilmak oldugundan
bahsetmektedir. Markalar, artik calisandan is ve sosyal hayatinda kendi {iriiniinii
kullanmasini, tiiketmesini, tercih etmesini beklemekten 6te markanin arkasinda
durdugu degerlere de sahip ¢ikmasini beklemektedir. Tiiketicinin isletmeye bagliligi,
isletmenin dijital ortamda uyguladig: strateji ve tekniklerle saglanabilir. Bu durumda
sosyal paylasim aglarinda uygulanacak pazarlama tekniklerinin tiiketici

davraniglarinda etkili olacagi soylenebilir (Terkan ve Saygili, 2017:1157).
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UCUNCU BOLUM

GENCLERIN MARKA TERCIHLERINE SOSYAL MEDYANIN
ETKISi UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1 Arastirmanin Amac ve Onemi

Tiiketimin bir yasam bi¢imi haline geldigi, herseyin tiiketildigi ve giderek dijitallesen
diinyada, yeni medya teknolojileri, ara¢ ve ortamlari ile tiikketim kiiltiirii kavramlarinin
yakindan iligkili oldugu ortadadir. Tiiketim ¢ilginligi, cesitli medya ara¢ ve ortamlari
aracilifiyla hayatimizin her alanina sizmaktadir. Bu medya ara¢ ve ortamlarindan
sosyal medya, glindelik yasantinin neredeyse her aninda varligini hissettiren, birey ve
toplum iliskilerini etkileyen, degistiren ve doniistiiren bir olgu olarak karsimiza
cikmaktadir. Sosyal medya dogas1 geregi daha ¢ok bireysel kullanima imkan verse de;
bireyler arasi iletisim ve etkilesimi saglayan bir kanal olusuyla toplumsal bir yapiya
da sahiptir. Toplumsal yapinin temel 6gelerinden biri olarak gencligin sosyal medya
ile iligkisini anlamak bu agidan 6nemlidir. Dijital diinyanin i¢ine dogan ve kiigiik
yaslardan itibaren zamaninin hatri sayilir bir kismini sosyal medyada geciren giiniimiiz
gencligi, tliketici kitle olarak pazarlama sirketlerinin de dikkatini ¢ekmekte; bu
anlamda sosyal medya, istenen mesaj1 geng tiiketicilere ileten etkili bir pazarlama
kanal1 olarak goriilmektedir.

Sosyallesmek icin tercih ettikleri mekanlar ve kullanmis olduklari giyim markalarinin
kendilerine itibar sagladigi, kendilerini daha iyi ifade edebildikleri diislincesiyle
markalara 6nem veren genclerin (Sonmez, 2010:68), bu markalar1 tercih etme
siirecinde sosyal medyanin etkisi altinda kaldiklar1 diistiniilmektedir. Pazarlama
sirketlerinin sosyal medyayr bir reklam araci olarak yogun sekilde kullaniyor
olmalarina karsilik, genclerin giinlik zamanlarinin biiyiik ¢ogunlugunu sosyal
medyada gecirmeleri, genclerin marka tercihlerinde sosyal medyanin etkisinin olup
olmadigint aragtirma geregi dogurmustur. Calismamizin bu kisminda bu etkinin
varlig1 arastirilmaya ve ne derece etkili oldugu anlasilmaya calisilacaktir. Arastirma
kapsaminda cevap bulunmasi amaglanan sorular su sekildedir:

1- Kullanicilar giinde hangi siklikla, hangi sosyal medya platformlarinda aktif

olarak yer almaktadirlar?
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2- Kullanicilar moda ve trendlerle ilgilenmekte midirler ve ilgileniyorlarsa
nereden bilgi ediniyorlar?

3- Kullanicilar markalar1 ve inlii kimseleri sosyal medya tiizerinden takip
ediyorlar m1? Ediyorlarsa yapilan paylasimlardan etkileniyorlar mi1? Bu etki onlar1
paylasimlardaki iirlin ya da hizmeti satin almaya tesvik ediyor mu?

4- Kullanicilar bu markalar1 kullanirken kendi sosyal medya hesaplarindan
paylasim yapryorlar m1? Yapiyorlarsa hangi sebeple yapiyorlar?

5- Kullanicilar takip ettikleri markalar ve {inlii kimseler hakkinda kendi aralarinda
konusuyorlar m1? Fikir ve tavsiye aligverisinde bulunuyorlar m1?

6- Kullanicilar arkadaglarinin hangi marka ve tinlii kimseleri takip ettiklerinden
haberdarlar m1?

7- Kullanicilar satin alma kararini kendi iradeleriyle mi gergeklestiriyorlar?
Teknoloji ile kiigiik yaslarda tanisan ve dolayisiyla yasanan gelismelere kolay uyum
saglayan Z kusag1 gengleri, teknolojinin sundugu firiinler olarak akilli telefon, diziistii
bilgisayar gibi cihazlar evde, disarida, okulda, kisacasi hayatlarinin her alaninda pek
¢ok amag icin kullanmaktadirlar. Ote yandan tiim diinyay: etkisi altina alan tiiketim
cilginlig1 ve tiiketime tesvik eden giiclil birer iletisim aract olarak internet ve sosyal
medyanin bu cihazlar lizerinden kolayca erisilir olmasi, genglerin tiiketim mesajlarina
yogun olarak maruz kaldigin diislindiirmektedir. Bilgi edinme, paylasma, sosyallesme
gibi bir¢ok ihtiyacini internet ve sosyal medya araciligiyla gideren Z kusag1 gengleri,
tiikketim ihtiyaglarini giderirken de bu mecralan sik¢a kullanmaktadirlar. Markalarin
son yillarda bu mecralar1 pazarlama amaciyla etkin sekilde kullandiklar
diistiniildiigiinde; genglerin marka tercihlerini yaparken satinalma karar ve davranisi
siirecinde sosyal medyanin etkisi altinda kaldigi bu arastirmanin birinci hipotezini
olusturmaktadir. Gittikge kiiresellesen diinyada, toplumsal ve kiiltiirel yasam
bicimlerinin birbine benzedigi; dolayisiyla tiiketim tercihlerinin de bu siirece dahil
oldugu gergeginden yola ¢ikarak, genglerin yasadigi iilke ve i¢cinde biiytidiigii kiiltiiriin
onemi olmaksizin marka tercihlerini yaparken sosyal medyadan ayni olgiide
etkilendikleri de arastirmanin ikinci hipotezidir. Cesitli kiiltiirlerde yetismis ve ayni
okulda egitim goren bir grup Z kusagi oOgrencisi ile yapilacak arasgtirmada bu

hipotezlerin dogrulugu sorgulanacaktir.
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3.2. Arastirmanin Yontem ve Simirhhiklar:

Arastirma konusu agisindan, genclerin sosyal medya kullanim oranlari, marka
tercihlerini yaparken sosyal medyadan etkilenip etkilenmedikleri ile sinirhdir.
Aragstirma 2018-2019 egitim-6gretim yilinda Subat 2019 tarihinde gerceklestirilmistir.
Arastirma 6rneklem acisindan Istanbul International Community School okulunda,
lise boliimiinde okuyan Tiirkiye ve cesitli uyruklardaki 40 G6grenci ile sinirhdir.
Arastirmada sorulan sorularin Ol¢limlemek istedigimiz niteliklere uygun oldugu
varsayilmaktadir. Arastirmaya katilan O6grencilerin sorular1 diiriistce yanitladigi
varsayillmakta; aragtirmaya katilan 6grencilerin, okulun yapisi, egitim sistemi ve
ogrenim lcretlerinden dolay1 alim giicii yiliksek 6grenciler oldugu varsayilmaktadir.
Bu ¢alisma nitel aragtirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile
Ingilizce olarak yiiriitiilmiistiir. Goriisme yapilmadan &nce Istanbul International
Community School’un okul miidiirii ve lise miidiiriinden izin alinmistir. Katilimcilarla
ders aralarinda birebir olarak goriigiilmiistiir ve goériismeden once sorulacak sorularin
icerigiyle ilgili katilimcilar bilgilendirilmistir. Goriismelerde katilimeilarin izniyle ses
kayd1 yapilmistir. Arastirmanin kodlamasi ikinci bir kisi tarafindan ayrica yapilmis ve

bulgularin her iki kodlamada birbiriyle tutarli oldugu ortaya ¢ikmustir.
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3.3. Arastirmanin Bulgular

KATILIMCILARIN DEMOGRAFiK OZELLIKLERI
9. SINIF 10. SINIF 11. SINIF 12.SINIF | Toplam
Cinsiyet _ _ _ _ Katilimc
. DIGER . DIGER . DIGER . DIGER
TURK | _ TURK | TURK | TURK | Sayisi
ULKELER ULKELER ULKELER ULKELER
Kiz
Katilimai
4 0 3 5 2 0 1 3
Sayisi:
18
40
Erkek
Katilimci
2 3 2 6 1 2 2 4
Sayisi:
22

Tablo 2: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya 18’1 kiz (%45), 22’si erkek (%55) olmak {izere toplamda 40 lise 6grencisi
katilmigtir. Bu ogrencilerin 17°si (%42,5) Tiirk, 23’4 (%57,5) yabanci uyruklu
ogrencilerden (Amerika Birlesik Devletleri, Almanya, Cin, Danimarka, Ingiltere,
Isveg, Isvicre, Japonya, Kanada, Kazakistan, Libya, Liibnan, Meksika, Portekiz,
Rusya, Giliney Afrika, Giiney Kore, Tiirkmenistan, Venezuela, Yunanistan)
olusmaktadir. Arastirmaya katilanlar 9., 10., 11. ve 12. smif 6grencilerinden
olusmaktadir ve tiim katilimecilar 14-18 yas grubu arasindadir. Katilimcilarin 36°s1
(%90) aileleri tarafindan kendilerine harclik olarak verilen paray: kendi iradeleriyle
harcayabildiklerini belirtmis; yalnizca 4’1 (%10) bu parayla harcama yapmadan 6nce

ailelerinden onay almalar1 gerektigini ifade etmistir.

78



3.5.1 Genglerin Sosyal Medya Kullamémmlarina Dair Bulgular

Sosyal Medya Kullanim Siireleri:

Giinde ortalama kag saatini
9. 10. 11. 12.
sosyal medyada TOPLAM
SINIF SINIF SINIF SINIF
gegiriyorsun?
45dk-1 saat 2 1 3
ortalama 2 saat 1 4 1 2 8
3-4 saat 3 5 4 7 19
minimum 5 saat 3 6 1 10

Tablo 3: Genglerin sosyal medyayi giinliik kullanim siireleri

Arastirmaya katilan 6grencilerin tamami sosyal medyay1 aktif olarak kullandiklarini

belirtmislerdir. Katilimcilarin 19°u (%47,5) giinde ortalama 3-4 saatini sosyal

medyada gecirdigini belirtirken 10’u (%25)’1 bu siirenin minimum 5 saat oldugunu

ifade etmistir. Glinde ortalama iki saatini sosyal medyada geciren katilimcilarin sayisi

8 (%20) iken, yalnizca 45 dakika- 1saat arasi sosyal medyada vakit geciren katilimei

sayist 3 (%7,5)’tiir.

“Bagiml gibiyim, cep telefonumsuz higbir yere gidemiyorum, giinde minimum ti¢

saat sosyal medyadayim.” Tiirk katilimci, 11. simif 6grencisi.

“Sabah uyanir uyanmaz ilk yaptigim sey sosyal medya hesaplarimi kontrol etmek.

Giinde minimum dort saatimi sosyal medyada gegiriyorum.” Liibnanl katilimer, 12. sinif

ogrencisi
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Genglerin kullandiklar: sosyal medya platformlar::

Hangi sosyal medya 9. 10. 11. 12.
platformlarini kullaniyorsun? | SINIF | SINIF SINIF SINIF | TOPLAM
Sadece instagram ve

4 10 1 9 24
Snapchat

2 1 1 4
Instagram ve Whatsapp
Instagram, Snapchat,
Whatsapp Youtube ve

3 4 4 11
digerleri (Facebook,
Twitter,Discord)

1 1

Yalnizca Whatsapp

Tablo 4: Genglerin kullandiklar sosyal medya platformlar

Katilimecilara hangi sosyal medya platformlarini kullandiklart soruldugunda 24 (%60)
katilimer yalnizea Instagram ve Snapchat’i aktif olarak kullandiklarini belirtirken,
11(%27,5) katilimc1 Instagram ve Snapchat’e ek olarak Whatsapp, Y outube, Facebook
gibi diger platformlar1 da ek olarak kullandiklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin 4’
(%10) yalnizca Instagram ve Whatsapp’1 aktif olarak kullandigini belirtirken; sadece
Whatsapp kullandigin1 belirten katilimci sayist 1°dir.

Bulgular genel olarak incelendiginde, katilimcilarm 39°u (%99) bir Instagram
hesabina; 35’1 (%87,5) ise Snapchat hesabina sahiptir. Bu bilgiye istinaden gengler
arasinda en popiiler sosyal medya platformlarinin Instagram ve Snapchat oldugu
bulgusu ortaya ¢ikmaktadir.

Yanitlar cinsiyete ve uyruga gore smiflandirildiginda anlamli bir farkliliga

rastlanmamustir.
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3.5.2 Genglerin Moda ve Trendlerle iliskisine Dair Bulgular

Moda ve trendleri takip

ediyor musun? Ediyorsan . . . TOPLAM
SINIF SINIF SINIF SINIF
nereden haberin oluyor?

Takip ediyorum, sosyal
medya iizerinden bilgim 6 9 2 8 25

oluyor

Hayir, takip etmiyorum ama

sosyal medya araciligiyla

1 3 3 2 9
moda ve trendlerden
haberim oluyor.
Takip etmiyorum, bilgim de

2 3 5
yok.
ilgilenmiyorum, ama
arkadaslarimin giydiklerine

1 1

bakarak neyin moda

oldugunu biliyorum.

Tablo 5: Genglerin moda ve trendlerle iliskisi

Katilimcilara moda ve trendleri takip edip etmedikleri; ediyorlarsa hangi kanal ya da
platform aracilifiyla takip ettikleri soruldugunda 25 (%62,5) katilimci moda ve
trendlerle yakindan ilgilendiklerini beyan etmis ve bu konular1 sosyal medya
iizerinden; ozellikle Instagram araciligiyla takip ettigini belirtmistir. 9 (%22,5)
katilimer ise moda ve trendleri 6zellikle takip etmese de sosyal medya aracilifiyla
neyin moda oldugundan haberdar olduklarini ifade etmistir. Moda ve trendleri takip

etmeyip bu konuda bilgisi de olmayan kullanici sayist 5 (%8) iken; yalnizca 1 katilime1
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modayla ilgilenmedigini fakat arkadaslarinin giydiklerine bakarak neyin moda
olduguna dair fikri oldugunu belirtmistir. Bulgulara genel olarak bakildiginda 34
(%85) katilimcinin moda ve trend haberlerini sosyal medya araciligiyla; platform
olarak &zellikle Instagram {izerinden edindikleri bilgisi ortaya ¢ikmaktadir.
Katilimeilarin cevaplar cinsiyete gore kategorize edildiginde moday1 takip eden
katilimer sayisinda anlamli bir farkliliga rastlanmamis; moday: takip etmedigi gibi
bilgisi de olmadigint belirten katilimcilardan 4’{iniin erkek, 1’inin kiz oldugu
bulgulanmistir. Yanitlar uyruklarma goére kategorize edildiginde ise anlamli bir
farklilik goriilmemistir. Katilimeilarin verdikleri yanitlardan bazilari sdyledir:

“Evet moday1 yakindan takip ediyorum, instagramdaki moda ve dis giyim fikirleri
veren bazi resmi hesaplari takip ederek haberdar oluyorum.” Danimarkali katilimci, 9. Sinif
Ogrencisi.

“Modayla ilgileniyorum ama 6zellikle takip etmiyorum. Arkadaslarim post ediyor ya
da bana gonderiyor. Ama géndermeseler de Instagram’in pop-up reklamlarindan zaten
goriiyorum.” Giiney Afrikali katilimet, 12. Sinif 6grencisi.

“Evet, ¢ok yakindan takip ediyorum. Instagramdaki Vogue gibi moda markalarmin
hesaplarindan haberim oluyor ve ‘influencer’ larin instagram hesaplarini takip ediyorum. En
giincel bilgiyi onlar veriyorlar ¢iinkii.” Tiirk katilimei, 11. Sinif 68rencisi.

“Modayla yakindan ilgileniyorum. Eger bir sey popiiler olursa Instagram’da iinlii
kisiler hemen giyiyorlar ya da zaten pop-up reklami karsima ¢ikiyor, istesem de istemesem de
haberim oluyor.” Japon katilimci, 10. Simif 6grencisi.

“Moda ya da trendlerle hig¢ ilgilenmiyorum, o yiizden haberim de olmuyor. Aligveris
merkezine gidip neye ihtiyacim varsa aliyorum.” Tiirk katilimci, 10. Sinif 6grencisi.

“Ilgilenmesem de neyin moda oldugunu biliyorum. Ciinkii arkadaslarimin hepsi aym

seyleri giymeye bashyorlar.” Kazakistanlt katilimei, 10. Siif 6grencisi

Katilimeilarin moda ve trendlerle ilgili bilgilere nereden ulastiklar: sorusuna verdikleri
yamtlarin sirayla; Instagram, {inliilerin Instagram paylasimlari, moda blogger’larinin
Instagram paylasimlari, influencer’larin Instagram paylasimlari, moda dergilerinin
Instagram paylasimlari oldugu goz éniine alindiginda, bu alanda bilgi edinilen baslica

kaynagin Instagram oldugu bilgisi ortaya ¢ikmaktadir.
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3.5.3 Genglerin Sosyal Medyada Markalarla iliskisine Dair Bulgular

Markalarin sosyal medya

hesaplarini takip ediyor . . . TOPLAM
SINIF SINIF SINIF SINIF
musun?

Evet, ediyorum.

Hayir, hi¢ marka hesabi 1 6 2 9

takip etmiyorum.

Tablo 6: Genglerin sosyal medyada markalarla iliskisi

Katilmeilarm 31’1 (%77,5) markalarin sosyal medya hesaplarini takip edip
etmedikleri sorusuna olumlu yanit vermis ve 9’u (%22,5) herhangi bir marka hesabini
takip etmedigini belirtmistir. Yanitlar cinsiyete ve uyruga gore kategorize edildiginde
anlamli bir degisiklige rastlanmamistir. Katilimcilarin verdikleri cevaplardan bazilar
sOyledir:

“Rag’n Bone, Miss Guided, Off White, Yeezy gibi birsiirli markay1 takip ediyorum.”
Yunan katilimei, 10. Sinif 6grencisi.

“Direkt olarak marka takip etmemeye calisiyorum ¢ilinkii anasayfam reklamlariyla
dolmaya bagliyor. Onun yerine markalarin yeni {irlinlerini paylasan bazi resmi hesaplar takip
ediyorum.” Alman katilimei, 12. Simf 6grencisi.

“Marka takip etmem ama markanin yaraticisini ya da sahibini takip ederim. Mesela
Off White’1 degil, kurucusu Virgil Abloh’u takip ediyorum.” Liibnanh katilimci, 12. Simif
Ogrencisi

“Ne giydigim ya da giydigim seyin ne marka oldugu hi¢c umrumda degil. Bir esyaya
ihtiyactm oldugunda ailemle gider aligveris merkezinden alirim.” Isvegli katilimci, 10. Simif

Ogrencisi.
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Genglerin Birbirleriyle Marka Paylasimlar::

Bu markalarin
paylasimlarindan etkileniyor

musun? Satin aliyor musun?

SINIF

10.
SINIF

11.
SINIF

12.
SINIF

TOPLAM

Etkileniyorum, satin aliyorum.

25

Etkileniyorum ama ¢ok pahali
olduklari icin satin

alamiyorum, benzeri markada 2 1 2 5
daha ucuzunu bulmaya

calisiyorum.

Etkilenmiyorum, sadece
merak ettigim igin 1 2 3

paylasimlarina bakiyorum.

Takip etmedigim igin

etkilenmiyorum.

Tablo 7:Genglerin sosyal medyada marka paylasimlarindan etkilenme durumu

Katilimcilara takip ettikleri markalarin paylasimlarin1  gordiiklerinde etkilenip
etkilenmedikleri; eger etkileniyorlarsa bu etkinin satin alma davranigina yoneltip
yoneltmedigi soruldugunda 30 (%75) katilime1 olumlu yanit vermis ve bu etkinin
genellikle satin alma davranisi ile sonuglandigini ifade etmistir. Katilimeilarin 25°1
(%62,5) trilinlerin aynilarin1 satin aldiklarini belirtirken 5’1 (%12,5) {irtinlerin
aynilarmi ¢ok pahali bulduklari i¢in benzer ve daha ucuz olanlarin1 bulup satin
aldiklarini ifade etmislerdir. Katilimcilardan 3’1 (%7,5) markalar takip ettigini ancak
satin almak isteyecek kadar etkilenmediklerini belirtmiglerdir.

“Gucci, Chanel gibi markalari takip ediyorum. Uriinlerinden etkilenmiyorum, alma
hissi olmuyor ama paylagimlar1 biraz degisik bulsam ve tarzlarin1 anlayamasam da ne
paylastiklarin1 gok merak ediyorum.” Rus katilimci, 12. sinif 6grencisi.

“Evet, kesinlikle etkileniyorum ve kendi tarzimi benzetmeye calistyorum. Ama Gucci

gibi baz1 markalan fotograflar1 begendigim i¢in; paylasimlart ¢ok artistik, estetik ve renkli
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buldugum igin takip ediyorum, normalde o markalardan aligveris yapmam.” Tiirk katilimei,
10. siif 6grencisi

“Hayr, etkilenmiyorum. Kendi moda anlayisim farkli ama bir defasinda Instagram’in
reklamindan etkilenip bir kol saati aldim. Bence Instagram ses kaydi da yapiyor. Daniel
Wellington'dan (saat markasi) bahsettikten bir siire sonra Instagram’da reklami dniime gikt1
ve siparig ettim, simdi takiyorum. Bu yalnizca bir defa basima geldi.” Tiirk katilimei, 10.
siuf 6grencisi.
Goriildiigii gibi; instagram’daki {iriin paylasimlarindan etkilenmedigini iddia eden
katilimer dahi o platformda gordiigli bir markanin iiriiniinden etkilenip satin alma
deneyimini yagamistir. Katilimcilarin yalmizea 7°si (%17,5) hicbir markay1 sosyal
medya iizerinden takip etmedigini belirtmistir. Bulgular cinsiyete gore
simiflandirildiginda higbir markayi takip etmeyen katilimcilarin 6’sinin erkek, 1’inin
kiz oldugu gozlenmistir. Uyruga goére smiflandirma yapildiginda ise anlamli bir

farklilik goriilmemistir.

3.5.4 Genglerin Sosyal Medyada Unliilerle iliskilerine Dair Bulgular

Unliilerin sosyal medya

hesaplarini takip ediyor . . . TOPLAM
SINIF | SINIF SINIF SINIF
musun?

Evet, takip ediyorum.

Hayir, hig tinlii kimse 2 )

takip etmiyorum.

Tablo 8:Genclerin sosyal medyada iinliilerle iliskisi
Katilimcilara tinliilerin sosyal medya hesaplarini takip edip etmedikleri soruldugunda
38’inden (%95) yani neredeyse tamamindan olumlu yanit alinmistir. Yalnizca 2 (%5)
katilimer higbir {inliiyii sosyal medyada takip etmedigini belirtmistir. Unliileri takip

eden katilimcilardan 6rnek vermeleri istendiginde kizlarin daha c¢ok iinlii modeller,
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sarkicilar, kadin oyuncular ve sporcular takip ettigi gézlenirken; erkeklerin de yine

erkek oyuncular, sporcular ve komedyenleri takip ettikleri bulgular arasindadir.

Unliilerin

paylasimlarindan
etkileniyor musun? . . . TOPLAM
SINIF | SINIF SINIF SINIF
Paylastiklari Uiriinleri satin

aliyor musun?

Etkileniyorum, satin

aliyorum.

Etkileniyorum ama ¢ok

pahali olduklari igin evde
olan giysilerle tarzimi 2 1 3
benzetiyorum ya da daha

uygun fiyathlar aliyorum.

Tiketim tercihleri ya da

paylastiklari markalar icin
degil, branslarina ilgi 3 3 1 7
duydugum icin takip

ediyorum.

Takip etmedigim igin

etkilenmiyorum.

Etkilenip

etkilenmedigimden emin
degilim, magazada 1 1
gordiiklerimden satin

aliyorum.

Tablo 9: Genglerin sosyal medyada iinliilerin paylasimlarindan etkilenme durumu

Katilimecilara takip ettikleri iinliilerin paylasimlarini ve bir iirlinii pazarladiklarini

gordiiklerinde etkilenip etkilenmedikleri; eger etkileniyorlarsa bu etkinin satin almaya

86



tesvik edip etmedigi soruldugunda 30 (%75) katilimct olumlu yanit vermis ve bu
etkinin satin alma davranisi ile sonuglandigini ifade etmistir. Katilimcilarin 27’si
(%67,5) tnliilerin iizerinde gordiiklerinin aynilarmni satin aldiklarini belirtirken 3’1
(%7,5) tirinlerin aynilarint ¢ok pahali bulduklari i¢in 6nce evde olanlarla tarzlarini
benzetmeye ¢alistiklarini belirtmis; ya da ayni {irlinlin benzer ve daha ucuz olanlarini
satin aldiklarini ifade etmislerdir.

“Tabii ki etkileniyorum. Mesela bir ayakkabi giyiyorlar, arkadaglarla direkt gidip
aliyoruz. Bir sabah 5:00°te kalkip Zorlu AVM’de ayakkabi sirasina girdim. Instragram'da
“rlinlimiiz satista, herkesi bekliyoruz’ mesaj1 veren bir pop-up reklami gordiim, sabah kalktim
ve gidip aldim. Alamayanlar aglayanlar falan oldu magazanin 6niinde.” Tiirk katilime, 11.

siif 6grencisi.

“Cok etkileniyorum. Onlar genelde Amerika'dalar ve giydikleri markalar burada da
varsa gidip almaya ¢alistyorum. Eger yoksa, ya seyahate ¢ikinca altyorum ya da benzerlerini
almaya calisiyorum. Amerika'da bir blogger giizel bir kafede bi sandvi¢ ve kahve paylasiyorsa
mesela; ben aynis1 burada olmadig: i¢in benzeri bir kafeye gidip aynmilarini siparis edip
fotografin1 paylasabiliyorum mesela”. Isvicreli katilimet, 10. siif 8grencisi.

“Iki hafta 6nce Emrata bir Nike ayakkab1 giyip bunu Instagram’da paylasmisti. Daha
diin gok begenip annem ve ben internetten bu ayakkabilari siparis ettik.” Tiirk katilimer, 11.
siif 6grencisi.

“Kendi tarzim1 belirlerken zaten markalara bakmaktan ¢ok iinliilerin ne giydiklerine
bakiyorum. Sporcular siirekli {iniforma ile olduklarindan giinliikk hayattaki tarzlarin1 ancak
sosyal medyada yansitabiliyorlar. Bu yiizden onlar1 merakla takip ediyorum.” Venezuelali
katilimci, 9. siif 6grencisi.

Katilimecilardan 7°si (%17,5) tinliileri giydikleri ya da pazarladiklar iirtinler i¢in degil,
branslarindan dolayr ya da hayran olduklar1 sanat¢ilarin gilinliik hayatta ne
yaptiklarindan haberdar olabilmek i¢in takip ettiklerini belirtmistir.

“Hayir etkilenmiyorum, giydikleri kiyafetler ya da gittikleri mekanlara degil, gercek
hayatta neler yaptiklarina bakiyorum sadece.” Meksikali katilimci, 9. sinif 6grencisi.

“Giinliik hayatta neler yaptiklarimi goérmek i¢in ve favori basketbol oyuncularim
olduklar igin takip ediyorum.” Tiirk katilimci, 9. sinif 6grencisi
Katilimeilardan 2°si (%5) hicbir tinliiyii takip etmedigini belirtirken; 1 katilimer takip

ettigini fakat etkilenip etkilenmediginden emin olamadigini ifade etmistir.
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Bulgular incelendiginde tinliilerin markali iiriin paylagiminin, markanin kendi hesab1
lizerinden yaptig1 paylasimlardan daha etkili ve akilda kalici oldugu gozlenmistir.
Bulgular cinsiyet ve uyruga gore smiflandirildiginda anlamli bir degisiklige

rastlanmamustir.

3.5.5 Genglerin Sosyal Medyada Paylasimlarina Dair Bulgular

Markali bir iiriin ya da
hizmeti kullandigini
gosteren resim ya da video . . . TOPLAM

SINIF SINIF SINIF SINIF
paylasiminda bulunuyor

musun?
Mutlaka paylasiyorum 7 9 2 6 24
Bazen paylasiyorum. 1 2 1 4

Hig paylasim yapmiyorum,

yalnizca takip ediyorum.

Tablo 10: Genglerin sosyal medyada paylasim yapma durumlar

Katilimcilara markal bir iiriin giydiklerinde ya da popiiler bir mekana gittiklerinde,
bunu gostermeye yonelik paylasim yapip yapmadiklari soruldugunda 24 (%60)
katilimcr mutlaka paylagim yaptiini belirtirken; 4 (%10) katilimci bu soruyu ‘bazen
paylastyorum’ olarak yanitlamistir. Katilimeilar paylasimlar: genellikle Snapchat’te
secili arkadas gruplarmma ve arkadas listelerinde ayr1 ayri kisilere resim olarak
gonderdiklerini ya da Instagram’da kendi profillerinde paylastiklarini belirtmislerdir.

“Mutlaka post ediyorum, biraz gosteris hosuma gidiyor.” Giiney Koreli katilimci,
10. smif 6grencisi.

“Instagram’in varsa paylasmak zorundasin. Instagram hesab1 olup da post etmemek
cok sagma. Tabii ki paylasiyorum ve gostermek hosuma gidiyor iyi goriindiigiim zamanlart.

Bence iyi goriiniiyosan herkes bunu gormeli.” Tiirk katilimci, 10. sinif 6grencisi.
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“Paylasiyorum. Daha 6nce kizlarin dikkatini ¢ekmek i¢in yapiyordum ama bir kiz
arkadasim var artik. Simdi begenilmek ve iyi hissettigimde bunu géstermek hosuma gittigi
i¢in paylasiyorum.” Gliney Afrikali katilimei, 11. siif 68rencisi.

“Cok nadiren paylasiyorum. Paylasmay1 pek sevmiyorum, ama bu benim kisiligimle
alakali. Kendimi bu konuda giivensiz hissediyorum ve basgkalari begenmez diye
endiselendigim igin koymuyorum. Koyarsam bu konu iizerine ¢ok diistiniiyorum.” Tirk
katilimci, 11. sinif 6grencisi.

Katilimceilarin 12°si (%30) sosyal medyada yalnizca belli hesaplari takip ettiklerini ve
kesinlikle paylasim yapmadiklarini belirtmistir. Paylasim yapmama sebeplerinden
bazilarini ise; goren insanlarin alim gii¢lerinin olmayacag ihtimaline karsilik gosteris
yapiyor olmamak, arkadaslarinin sosyal medya aracilifi ile iletecekleri yorumlari
onemsememek, verilen tepkilerle kotii enerji almaktan korkmak, yeteri kadar
begenilmemekten endiselenmek olarak ifade etmislerdir. Paylasim yapmay1 tercih
eden katilimcilara paylasma isteginin altinda yatan sebebin ne olabilecegi
soruldugunda, katilimcilarin biiyiik cogunlugu iyi oldugunu gosterme arzusu,
arkadaslar1 tarafindan begenilme, kabul edilme, gruba dahil olma, kendini ve tarzini
etrafina kanitlama gibi isteklerin oldugunu ifade etmislerdir. Bulgular cinsiyete gore
simiflandirildiginda, paylasim yapmay1 tercih etmeyen katilimcilarin ¢ogunlugunun
erkek oldugu gozlenmis; fakat uyruga gore siniflandirma yapildiginda anlamli bir

degisiklik gozlenmemistir.
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3.5.6 Genglerin Marka  Tercihi Yaparken  Birbirleriyle
Etkilesimlerine Dair Bulgular

Bir liriin ya da hizmetle ilgili
marka tercihini yaparken

arkadaslarinla 9. 10. 11. 12.
TOPLAM
bilgi/yorum/tavsiye SINIF | SINIF SINIF SINIF
alisverigsinde bulunuyor

musun?

Evet, mutlaka.

Hayir, arkadaslarimla bu

konulari konugsmam. 2 6 1 9

Tablo 11: Genglerin marka tercihlerinde birbirleriyle etkilesimleri
Katilimcilara satin alma karar ve davranigi siirecinde tercih edecekleri markalarla ilgili
ya da sosyallesme mekanlar1 ile ilgili birbirleriyle goriis ya da tavsiye paylasip
paylagmadiklart soruldugunda, 31(%77,5) katilimcidan olumlu yanit alinmistir.
Olumlu yanit veren katilimcilar cinsiyet ve uyruga gore siniflandirildiginda anlaml
bir degisiklige rastlanmamustir.

“Stirekli aramizda konusuyoruz ve ne giydigimiz konusunda birbirimize ¢ok
benziyoruz. Nike esofman alt1 mesela; bakarsaniz benim sinifimda en az 6 kisi daha aynisindan
aldi. Birbirimizi etkiliyoruz. Satin almadan once birbirimize mutlaka soruyoruz. ” Amerikali
katilimci, 12. sinif 6grencisi.

“Evet, tabii ki tavsiye veriyoruz birbirimize. Mesela Zuma’ya ya da Nusret” heniiz
gitmedim, ama gitmek istiyorum. Ciinkii nerdeyse biitiin arkadaslarim gittiler. Iyi bir yer
oldugunu biliyorum. ”” Tiirk katilimci, 12. sinif 6grencisi.

“Algveris yaparken ilk yaptigim sey arkadaslarima gonderip alacagim seyle ilgili
fikirlerini sormak. Bu ¢ok oOnemli benim i¢in. Aramizda siirekli bunu konusuyoruz
diyebilirim. ” Kanadal1 katilimet, 9. siif 6grencisi.

“Fikir aligverisinde bulunuyorum, arkadaglarima gittikleri mekanlari soruyorum.
Annemi yemege gotiirmek igin restoran ararken Instagram’da etiketlenen mekanlara baktim

ve oradan buldum gidecegimiz restorant1. ” Tilirk katilimci, 11. smif 6grencisi.
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Tercih edecekleri markalar ya da gidecekleri mekanlarla ilgili birbirleriyle fikir
aligverisinde bulunduklarini belirten katilimcilarin bazilart magazada ya da bilgisayar
basinda online aligveris sirasinda bir {iriinii satin almadan 6nce mutlaka arkadaslarina
gonderip fikirlerini sorduklarini, arkadaslarinin tavsiyelerini mutlaka dikkate alarak
aligveris yaptiklarini belirtmiglerdir. Yine ayni grup katilimcilar arasinda kendisi bir
iiriinii cok begendigi halde arkadaslar1 begenmedigi i¢in fikrini degistirip almaktan
vazgecen ya da boyle bir durumla karsilasirsa almaktan vazgecebilecegini belirten
katilimci sayisinin da bir hayli ¢ok oldugu gézlenmistir.

“Algveris yapacagimizi zaman, mutlaka tavsiye ve fikir soruyoruz birbirimize. Yakin
arkadaglarim olmasalar da zevklerine ¢ok giivendigim birkag arkadagim var ve eger
begendigim birseyi begenmezlerse kesinlikle almiyorum.” Ingiliz katilimer, 10. sinif
Ogrencisi.

Katilimcilarin  9’u (%22,5) arkadaslariyla markalar ya da diriinler {izerine
konusmadiklarini, tavsiye ve goriis bildirmediklerini belirtmistir. Bununla birlikte
katilimcilarin tamamina yakini birbirlerinin sosyal medyada kimleri takip ettiklerini
bildiklerini ifade etmistir. Bunun sebebi olarak; birbirleriyle benzestikleri, Instagram
ve Snapchat’te ayni hesaplar takip ettikleri, giin i¢inde bu hesaplarla ilgili
konustuklar1 ifadelerini kullanmiglardir. Bulgular incelendiginde arkadaslariyla
markalar iizerine konugmayan katilimcilarin ¢cogunlugunun erkek oldugu gézlenirken;

bulgular uyruga gore siniflandirildiginda anlamli bir degisiklige rastlanmamustir.

91



SONUC

Internet, giiniimiiziin dijitallesen nesillerine zaman ve mekan smiri olmaksizin
diledikleri bilgiye diledikleri sekilde erigsme 6zgiirliigii tanimaktadir. Yeni medyanin
sagladigt “etkilesim” imkani, onlara geleneksel ortamda deneyimlemedikleri bir
iletisim ortami sunmaktadir. Bu imkan sayesinde bireyler olumlu ya da olumsuz fikir
ve yorumlarini 6zgiirce paylagabilme hakki elde etmektedirler.

Iginde yasadigimiz diinya bugiin etrafimizi tiiketim nesneleriyle kusatmakta ve
insanlar hemen her iletisim kanalindan tiiketim mesaji bombardimanina tutulmaktadir.
Giicii elinde bulunduran biiyiik isletmeler durmadan suni ihtiyaglar yaratmakta ve
cesitli medya kanallar1 araciligiyla tiiketiciye bu ihtiyaclar1 kendilerinin
kargilayabilecegi mesajint empoze etmektedirler. Tikettikge varolan; mutluluk ile
tilketim arasinda dogru oranti olduguna inanan bireyler sonu olmayan bir tiiketim
cabasina girmekte ve daha ¢ok tiikketmek i¢in daha ¢ok ¢aligmaktadirlar.

21. ylizyilin en etkili iletisim kanallarindan biri olarak sosyal medya, bugiin bireylerin
bilgi alma, bilgi verme, sosyallesme, eglenme, aidiyet, paylasimda bulunma gibi
bir¢ok ihtiyacina pratik ¢6ziim sunan bir mecra olarak hayatimizin iginde yer
almaktadir. Sosyal medyanin sagladigi paylasim imkan1 yalnizca kullanicilar arasinda
degil, markalar ve tiiketiciler arasinda da gerceklesebilmektedir. Teknolojik
olanaklarin katkisiyla birgok eylemin dijital ortamda hayata gegirildigi giiniimiizde,
bireyler aligveris ve tiiketim eylemlerini de dijital ortamda, sosyal medya araciligiyla
gerceklestirebilmektedir. Sosyal medyada bireyler marka ve iiriinlere dair detayli bilgi
edinebilmekte, iirlinleri satin alabilmekte ya da tirlinle ilgili deneyimlerini, goriis ve
yorumlarini 6zgiirce paylagabilmektedirler.

Teknoloji ile biiylimiis Z kusag1 gencligi, sosyal medyaya en ¢abuk adapte olan, en
yogun kullanan ve ¢evrimigi aligveris kavramina en fazla egilim gdsteren nesil olarak
kendini gostermektedir. Bununla birlikte markalar gengler i¢in tiiketim nesnesinden de
ote; bir kimlik belirleme, kendini kanitlama ve ifade etme bi¢imi haline gelmektedir.
Bu durum isletmelerin dikkatini ¢ekmekte ve markalarin1 pazarlamak igin gengleri
potansiyel bir hedef kitle olarak gormektedirler. Genglere dogrudan ve kolayca ulagma
yolunun sosyal medya oldugu diisiincesini benimseyen markalar, sosyal medya

pazarlama faaliyetlerine agirlik vermekte ve bu konuda stratejik adimlar atmaktadirlar.
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Ote yandan, heniiz birkag yi1l dncesine kadar internete giren kitle tanimlanamazken,
egilimlerini, ilgi alanlarin1 anlamak ya da tepkilerini 6l¢gmek miimkiin degilken bugiin
‘dijital ayak izi’ takibiyle tim bu bilgilere kolayca erisilebilmektedir. Bu durum
markalarin hedef kitlelerini taniyip stratejilerini o dogrultuda belirleyebilmeleri
acisindan da biiyiik kolaylik saglamaktadir.

Akilli mobil telefonlar1 ve bilgisayarlar1 aracilifiyla zamanimin ¢ogunu internette,
sosyal medyada gegiren giiniimiiz genglerinin, tilketim tercihlerini belirlemede ve satin
alma karar ve davranislarinda sosyal medyanin etkisi altinda kaldig1 diistiniilmektedir.
Tiim diinyada yayginlasan kiiresellesme olgusu, genclerin bulunduklar1 cografya,
yetistikleri kiiltlir farketmeksizin sosyal medyanin yarattigi bu etkiye ayni oranda
maruz kaldiklar1 diisiincesini dogurmaktadir.

Bu nedenle genclerin sosyal medya kullanim aligkanliklarini anlamak, tiiketim ve
marka tercihi agisindan sosyal medyadan etkilenme diizeylerini 6lgebilmek amaciyla
bir aragtirma yapilmistir. Aragtirmaya katilan tiim 6grencilerin sosyal medyay: aktif
olarak kullaniyor olmas1 ve kullanim siirelerinin giinde ortalama 3-4 saat ve daha fazla
olabildigi bulgusu, genglerin okul, o6dev, uyku gibi giinlik rutinleri hesaba
katildiginda, hayatlarinin ne kadar biiytik bir kismina sosyal medyay1 dahil ettiklerini
acikca ortaya koymaktadir.

Giyim tarzi, sosyallesilen mekan, aligveris gibi konularin se¢iminde 6zgiir oldugunu
belirten lise 6grencilerinin arastirma sorularina verdikleri yanitlar géstermektedir ki;
moda, trend, giyim-kusam ve markalar genglerin gliindemini olusturmaktadir. Gengler
bu konularla ilgilenseler de ilgilenmeseler de sosyal medya araciliiyla bu konulardan
haberdar olmaktadirlar. Katilimcilarin neredeyse tamaminin en az bir markay1 ya da
marka temsilciligi yapan tinliileri takip ettiklerini belirtmeleri ve daha da 6nemlisi; bu
eylemin onlar1 satin alma davranigina yoneltiyor olmasi, markalarin sosyal medya
pazarlamasina neden agirlik verdiklerine dair cevap ve bu konuda basarili olduklarina
dair bir kanit niteligi tasimaktadir.

Ayrica gencler bu markalarin tiriinlerine sahip olmay1 6nemsedikleri gibi bu durumdan
arkadaslarint  haberdar etmeyi, o markayr tasidiklarini  gdstermeyi de
onemsemektedirler. Arkadas gruplarinda kabul goérme, begenilme, kisiligini ve tarzini

ortaya koyma gibi konularda biiyiik rol oynayan marka kavrami, genglerin sosyal
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medyada birbirleriyle kurduklar1 iletisimin de ana bagliklarindan  birini
olusturmaktadir.

Katilimeilarin 21 farkli cografya ve kiiltiirde yetismis 6grencilerden olugsmasi hicbir
bulguda bir farklilik yaratmamistir. Arastirma gelir durumu c¢ok yiiksek oldugu
diistiniilen ve 6zel okulda okuyan genglerin katilimiyla yapilmistir. Gelecekte benzer
bir arastirmanin bir devlet okulunda, nispeten daha diisiik gelir diizeyindeki
ogrencilerle yapilmasi, sosyal medyanin marka tercihlerine etki boyutunun ayni olup

olmadigin1 anlamak agisindan faydali olacaktir.
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