Cilt:28 Sayi:1
Volume: 28 Number: 1
ISSN-1309-3487

Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi Haziran 2020
Online Journal of the Faculty of Communication Sciences June 2020

RETRO URUN VE DENEYiIM TUKETEN Y KUSAGI UZERINE BIiR
ARASTIRMA

Hande BILSEL ENGIN'
Neslihan ANUL YILMAZ?2
OZET

Postmodernizm ile donusen tuketim kdlturd ve degerler, hizli gunluk hayatlarimiz ve
teknolojinin de git gide dénistirdigu ginimizde, Y kusadi, teknolojinin hayatimiza ilk dahil
oldugu dénemlere dogan ve eskiyi son deneyimleyebilmis olan bir kusak olarak zaman zaman
arada kalmis hisseder ve glinimize ayak uydurmaya c¢alisirken kimi zaman da gec¢mise
doénme ihtiyaciyla karsilasirlar. Yagsadigimiz yeni dinya igerisinde eskiyi arayan, guvende ve
ait hissetmek isteyen bu kusagin glnlik hayatlarinin bir¢ok alanina retro riin ve deneyimleri
dahil ettikleri gézlemlenmistir. Bu arastirmada retro, nostalji ve kusak kavramlari tanimlanarak
y Kusagdi retro Uriin ve deneyim tiketicilerinin hangi motivasyonlarla bu tercihleri yaptiklari
derinlemesine arastiriimistir.

Anahtar Kelimeler; Retro, Retro Pazarlama, Nostalji, Kusaklar, Retro Uriin Tuketimi

A RESEARCH ON THE Y GENERATION CONSUMING RETRO
PRODUCT AND EXPERIENCE

ABSTRACT

In today's world where consumption culture and values transformed with postmodernism, our
fast daily lives and technology are increasingly transformed, generation Y -as a generation that
was born into the times when technology was first included in our lives and was able to
experience the old- feels occasionally stuck between old and new. Sometimes they encounter
the need to go back to the past and sometimes just trying to keep up with the present.lt is
observed that this generation, looking for the old in the new world we live in and seeking to
feel safe and belonging, includes retro products and experiences in many areas of their daily
lives. In this study, the concepts of retro, nostalgia and generation are defined and the
motivations of y Generation retro product and experience consumers are investigated in depth.
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GiRiS

Postmodernizm ile birlikte hayatimizda birgok kavram degismis ve dénismustir. Tiketim de
bunlardan bir tanesidir. Postmodernizm dncesinde Uretim kavrami ile toplumun yasam tarzi ve
kaltarl incelenebiliyorken artik tlketim bunun yerini almis ve ginimuizde kilttrel bir boyut
kazanmigtir. Artik hayaller, imajlar ve hazlarda nesnelerin yaninda tuketimin bir unsuru haline
gelmistir (Yaniklar, 2006). Tuketimin donusmesi ve tlketim toplumunun olusmasi koklu
degisimler yaratmis ve beraberinde yeni kavramlari da hayatimiza sokmustur. Retro ve
Nostalji de bu yeni kavramlardandir.

Nostalji kavrami 1.Dunya savagindan sonra duzen beklenirken, 2.Dinya savasi ile kaosun
tekrar gelmesi ve yeniden yapilanmanin, dizenin bir tarli olusamamasi sebebi ile kigilerde
dogan 0Ozlem, gecmise doénme istegi gibi duygularla olusmustur. Bu dizen kurulamadan
teknolojinin de hayatlarimiza tamamen dahil olup, karmasgay! biraz daha hizlandirip dénusime
bir ivme katmasindan dolayi bireylerde 6zlem, ait olma, gegmise dénme arzulari artmistir.

Retro kavrami da aslinda nostalji kavramini bilmeden tam olarak anlamlandiramayacagimiz
birbiri ile ilintili kavramlardan bir tanesidir. Retro ge¢cmisi kapsamak, gegcmise, eskiye yonelik
anlamina gelir. Retro uygulamalari ise bir Griintn yillar sonra tekrar Uretiimesi olabilecegi gibi
yeni bir Griinln eskiyi andiracak sekilde paketlenmesi ya da modada 70’lerin geri ddnmesi gibi
birgok farkl sekilde olabilir.

Pazarlamada Jaquar S Type ile baslayan ve hizlica yayilan bir akim olarak karsimiza ¢ikan
retro uygulamalari, glinimuzde birgok marka Urln, paketleme, reklam ve daha bir¢ok alanda
kullaniimakta ve digerlerinden ayrismaktadir.

Goézlemler sonucunda gunumuz tiketicilerinin de blyUk bir cogunlugunu olusturan Y kusagi
tuketicileri, retro Grtin ve deneyimlere hayatlarinin birgok alaninda fazlasi ile yer vermektedirler.
Kimi kiyafetlerinde, kimi dekorasyonda kimi ise deneyimlerinde eskiye ait olan, bunu andiran
seyleri tercih etmektedirler.

Bu arastirmanin amaci ise, retro trin ve deneyimlerin, eski ile yeni arasinda sikismis Y kusagi
tarafindan sikga tercih edilmesinin motivasyonlarini aragtirmak ve anlamlandirmaktir.
Arastirma kapsaminda literatlir taramasi kapsaminda konu ile iligli makale, dergi ve kitap
okumalari yapilip kavramlar detaylica incelenmistir. Sonrasinda yapilan 3 adet mini grup
calismasi ile katihimci y kusagi retro Urin ve deneyim tlketicilerine ydneltilen sorularla
motivasyonlari derinlemesine arastiriimis ¢ikarim ve sonuglar bdliminde ise detaylica
kategorize edilmigtir.

NOSTALJI

Turk dil kurumu tarafindan: ‘Gegmiste kalan guzelliklere olan 6zlem duygusu ve bu duygunun
baskin bir duruma gelmesi, ge¢cmis severlik, giinde din’ seklinde tanimlanir (Trk Dil Kurumu
Buyuk Turkce Sozluk, 2007). Kelimenin kokleri Yunanca ‘eve dénus’ anlamina gelen ‘nostos’
ve ‘acl keder, 1zdirap ¢cekmek’ anlamina gelen ‘algos’tur. Belk nostaljiyi (1990); ‘Bir obje, sahne,
koku veya muzik tarafindan harekete gecirilen 6zlemli bir duygu durumu’ olarak tanimlar.

Sosyolojik tanimlama kapsaminda ise nostalji ‘insanoglunun yasam ddngiisiinde
devamsizliklar seklinde hizmet eden temel degisim ve gegiglerde, bireylerin kimliklerini
tutabilmelerini saglar (Eser, 2007).

Her seyin hizlandigi ve dénistigl, kimi zaman ayak uydurmanin imkansizlastigi kimi zaman
da farkinda olmadan ayak uydurup birlikte dedistigimiz bu zamanlarda kisiler farkl
motivasyonlarla nostaljik hissetmektedir.
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Nostalji Tuirleri

Nostalji hissinin her kiside yarattigi algi ve ¢agristirdigi seyler farkl olabilir. Kimleri i¢cin hGzinla
bir aniyr ¢agristiran bir hikaye kimileri icin bambaska seyler ifade edebilir. Literatirde bu
kavram iki ana boyut altinda incelenir; kisisel/dogrudan deneyim ve dolayli deneyim
(Davis,1979). Bu boyutlarda kendi icinde ikiser alt bagliklara ayrilmaktadir. Dogrudan deneyim;
kisisel nostalji ve kulttirel nostalji, Dolayll deneyim; kisilerarasi nostalji ve canlandirimis
nostalji. Bu gruplandirma altinda nostalji kavrami daha detayli olarak agiklanmaktadir.

Kigisel Nostalji (Dogrudan Deneyim)

Kisinin kendi deneyimlerinden olusan bir nostalji tGrudir. Bazi kaynaklarda ‘gercek nostalj’
olarak da geger. Kisi kendi gegmisine ve deneyimlerine 6zlem duyar, dénme arzusu geger.
Karsilagacag! herhangi bir uyarici ile (muzik, marka, Uran vb) kisi anilarina geri donus
yasayabilir.

Kiiltiirel Nostalji (Dogrudan Deneyim)

Bu tlr bir kaltirin temsil ettigi hatiralari olaylar ve o kiltlrin insanlarinin bunlara duydugu
6zlemi ifade eder. Bazi kaynaklarda ‘toplu nostalji’ olarak da geger. Bayramlar, lunaparklar
belirleyici unsur olarak nostaljiyi ortaya ¢ikarabilir.

Kigilerarasi Nostalji (Dolayli Deneyim)

Kisinin bire bir deneyimlemedigi, cesitli aktarimlarla 6gdrendigi hayal ettigi dénem ve
deneyimlere duyulan nostalji hissidir. Jenerasyonlar arasi etkilesimlerin sonucu olarak
bireylerin ailelerinin yasantilarindan bir tecriibeye veya o déneme ait nesne ve olaylara kendi
zamanimizdan bir kagis olarak, kendisine ait olmasa da o déneme ait seyleri idealize ederek
nostalji hissini yagsamasidir.

Canlandirilmis Nostalji (Dolayli Deneyim)

Dolayh olarak tecriibe edilmis, gecmisse ydnelik duygusal veya aci-tath bir 6zlem ifade eden
canlandiriimis nostalji, sevilen bir kisinin hikayeleri ve yorumlariyla da hatirlanabilir (Eser,
2007). Tarihi yerleri, mizeleri vb yerleri gezerken yasadigimiz nostalji hissidir.

RETRO

Retro kavrami buginid gegmisten koparmamayi, ikisini bir arada tutmayi temsil eden ve
postmodernizm ile hayatimiza dahil olan kavramlardan biridir. Ortaya ¢ikisinin 16.yy’daki ikinci
el Urdn dretim ve ticaretine dayandigi disunidlmektedir. Fakat kavramlagsmasi bundan gok
daha sonra olmustur.

ilk olarak 70’lerde Fransa’da kullanilmaya baslanan retro kavrami ingilizce bir kelime olup
dilimizde ‘geri, geriye’ anlamina gelmektedir. Brown (1999) retroyu U¢ kategori altinda agiklar;
Retro, Repro ve Repro-retro. Repro; eski olan trlnleri tekrar Gretmektir. Retro; eski olani yeni
ile harmanlar. Repro-retro ise nostaljik olarak baslayip Uretilmis Grlnledir. Repro-retro icin
daha agiklayici olmak adina érnek olarak Coca Cola’nin 125. Yilina 6zel ilk sisesinden itibaren
tim siselerini tekrar piyasaya surtsini érnek verebiliriz.

Retro Pazarlama

Postmodernizm birgok alani déndstlirdigl gibi pazarlama alanini da etkilemis buradaki
pazarlama stratejilerini de beraberinde donUstirmuistir. Retro da pazarlama alaninda
kullanilan farkli pazarlama stratejilerinden biridir.
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Brown’nun (2001) tanimi ile; Bir 6nceki tarihsel doneme ait Griin veya hizmetin canlanmasi
veya yeniden baglatiimasi. Yani dnceki, gegmis dénemlere farkl yollarla (mtzik, obje, koku
gibi) yapilan ¢cagrnigimlar ile klasikten farkh bir pazarlama yontemi kullanmak. Baska bir tanimla
ise pazarlamada Retro; Gecmisteki markalarin, olaylarin, modalarin vb. yeniden
canlandiriimasi seklinde nostalji referansli pazarlama seklidir
(www.reklamtoplulugu.com,2011).

ilk uygulamalarina érnek Jaguar’in S-Type serisi gelebilir. Pazarlamada Retro kimi zaman yeni
bir Grinin eskiyle giydirilmesi, kimi zaman eskiyle birebir Uretiimesi kimi zamanda eski ile
harmanlanmigs iletisimlerde kullaniimasi retronun glinimizde fazlasi ile tercih edilen bir
pazarlama tird oldugunu gostermektedir. Cok yakin zamanla yapilmis basarili bir érnek de
Nike’in popdler bir Netflix dizi olan Stranger Things ile ortak ¢ikardigi koleksiyondur. Stranger
Things dizisi donem olarak 80’lerde gegmektedir. Seyirci kitlesi tarafindan ¢ok sevilen ve
hikayedeki dénemi basarili bir sekilde yansitan basaril bir yapimdir. Bunu bir firsata ¢eviren
Nike, dizideki ddneme ait ayakkabi modellerini, dizinin Kilit renkleri ile tasarlayip eski tekrar
piyasaya sunmustur. Sadece ayakkabi ile kalmayip farkli trGnleri de ayni koleksiyon iginde
Ureten Nike dizi lansmaninda satiglarini baslatmis ve bunun sonucunda satiglar yuksek,
tlketici donusgleri ise basarili olmustur.

Hizli degisen ve tiketilen ginimiz tiketim toplumunda bireyler tanidik marka ve drlnler
sayesinde kendilerini ait ve hissedebilmektedirler.

Sekil 1

Kaynak: https.//www.dezeen.com/2019/06/14/nike-stranger-things-sportswear/ (Erisim, Nisan 2020)

Retro ile pazarlamacilar kimi zaman tuketicilerin dinledikleri eski bir hikayeyi kimi zaman kendi
gecmislerine, anilarina yolculuk yapmalarini saglar. Bdylelikle tuketicilerin 6zlem ve
hayranliklarini karsilayip daha samimi ve taninmis gdzikdirler. Bu da ¢ok yodun ve karigik
mesajlar igerisinde Urunlerinin fark edilmesi ve dogru hedef kitle tarafindan tercih edilmeleri
icin bir arti saglar.
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Retro pazarlama, agresif ve hizli ddnlisen pazarda yeni markalar i¢cinde daha az risk tasiyan
bir yontemdir. Taninmis ya da giizel seyler hatirlatan bir iletisimle pazara girmek hem daha az
maliyetli hem de daha az riskli olacaktir.

Bu pazarlama yonteminin bahsettigimiz pozitif etkilerinin yani sira olabilecek negatif etkileri de
mevcuttur. Retro uygulama yapacak markalarin kendini kanitlamis, kékli ya da giglu profile
sahip markalar olmasi daha saglikli olacaktir. Ayrica Uretilen teknolojik Griinler nostaljik bir
gorinime sahip olacaksa da mutlaka sunacagi hizmet acgisindan ginimiz teknolojisini
sunabilen iyi gelistiriimis Grlnler olmahdir. En dnemlisi ile referans edecegi donem ya da
dogurmak istedigi duygular, hedef kitle Gzerinde ¢ok iyi arastirmali ve iletisim planlanirken ¢ok
iyi detaylandiniimalidir. Cinku belirli bir dénem, bir olay, bir sarki ya da herhangi farkli bir unsur
herkeste ayni duygulari uyandirmayacak ve hatta belki de negatif duygulari tetikleyecektir. Bu
sebeple Uretilecek Griin ya da planlanacak bu iletisim mutlaka her agidan ¢ok iyi ¢calisiimalidir.

KUSAKLAR

Ayni tarih aralhiginda dogmus ve yasamis bu sebeple de benzer tarihsel sireglerden gegmis,
benzer degerlerden etkilenmis insanlar kusaklari temsil ederler. Kusaklarin hepsi kendi
doénemlerine ait davranis kaliplari ve degerleri benimseyip farkli inis ¢ikislar yasarlar. Kendi
dénemlerinden etkilendikleri kadar bir sonraki kusagi da dénustartrler.

Sekil 2

.,’/

JSessiz Kusak

Kaynak: https://unifestal.com/free/x-y-z-kusaklari/
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Sessiz Kugak

1925-45 yillari arasinda dogan kisilerdir. ‘Savas Kusag!’ olarak da adlandirilir. 2. Dlinya Savasi
ve 1029 Ekonomik Buhrani bu dénemde yasanmistir. Kusagin genel 6zellikleri; sosyal agidan
tutucu, otoriteye sayglli, yurtsever ve glvenilir bireyler.

BB Kusagi

1946-64 yillari arasinda dogan kisilerdir. Savas bitiminde dogum oranlarinin artmasi sebebi ile
‘Bebek Patlamasi’ olarak da adlandirilir. Kusagin genel ozellikleri; bireyci, 6zgurluklerine
duskin, uyumlu, amaglarina odaklanan, yeniliklere agik ama kadin erkek iligkilerinde
muhafazakar. Ayrica bu kusakla birlikte ilk kez irkgihga karsi durma, esitlik, gcevrecilik gibi
dusunceler olusmus ve bu dénemde 68 Genglik hareketi gerceklesmistir.

X Kusagi

1965-79 yillan arasinda dogan kisilerdir. Vietham Savasi, AIDS, salginlar, kolay erisilebilir
uyusturucular, petrol krizi gibi birgok olumsuzlugun yasandigi tehlikeli bir ddnemdir. Bu sebeple
bu kusaga ‘Kayip Kusak’ da denmektedir. Kusagin genel 6zellikleri; kendine glivenen,
otoriteye guvensiz, girisimci bireyler.

Y Kusagi

1980-99 yillari arasinda dogan kisilerdir. Diger kusaklardan ayrilan en buyuk o6zellikleri
teknolojinin hayatlarina tamamen dahil oldugu ilk kusaktir. ‘Eco-Boomers’, ‘Nexters’ ve
‘internet Kusagr’ olarak da adlandirilirlar. Kusagin genel ézellikleri; birden fazla isi bir arada
yapabilen, internet ve sosyal medyay aktif kullanan, yasamak icin calisma prensibini
benimsemis bireyler. Ayrica arkadas/akraba onayi da bu kusagin alacaklari kararlarda dnemli
bir rol oynar. Bu kusak teknolojinin etkisiyle en blyik degisim déneminin Urind oldugu igin
kusak farki en fazla onlarda hissedilir (Tekkus,2016).

Z Kusag

2000-10 yillar arasinda dogan kisilerdir. Teknoloji ve internetin getirisiyle birlikte agiri
bireysellesme ve yalnizlasma yasayacaklarindan dolay!r ‘Yeni Sessiz Kugak’ olarak da
adlandinlirlar. Kusagdin genel 6zellikleri; motor becerileri gelismis, 7/24 online olduklarindan
dolayl fazla ve farkli aglarda ¢ok fazla iletisim igerisindeyken fiziksel olarak yalnizlik
cekmektedirler. Aceleci, anlik tiiketim yapan ve her seyi ¢abuk isteyen bireylerdir.

Alfa Kusagi

2011 ve sonrasinda dogan kisilerdir. Henliz kusak 6zelinde yapilmis ¢ok fazla arastirma
yoktur. Fakat teknoloji ve dénemi de g6z 6niine aldigimizda dijital gagin ¢ocuklari olarak da
dusundlebilirler. Fiziksel temastan gerekmedikge kacinan, hafizlarinda fazla bilgiyi tutamayan
bu kusagin en blylk pargasi sanal gercekliktir. Bu zamana kadar ki tim kusaklardan daha
egitimli ve becerikli olacak bu kusak, teknolojik olusumlarla kurulacak sosyallesme ve ¢alisma
ortamlarini tercih edeceklerdir.

ARASTIRMA
Arastirmanin Konusu

Gunumaz tuketim toplumunda artan talep ve hizlanan tiketim dolayisiyla ureticiler teknolojiden
de yararlanarak daha ¢ok fabrikasyon Uretime odaklanmiglardir. Pazardaki hiz ve agresif
rakipler kargisinda ancak bu sekilde hayatta kalabilmektedirler. Fakat bu kadar fabrikalasma
6zgin ve kaliteli Grtnleri git gide seyreklestirmistir. Bunun yani sira yine ginimuz teknolojisi,
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hizli gegen gunler, toplum degerlerini donusturmus, bireyleri git gide daha fazla yalnizlastirmisg,
Ozellikle Z kusadi 6ncesindeki kusaklar eskiye 6zlem ve ihtiyag duymaya baglamislardir. Z ve
Alfa Kusaklarn teknolojik ve hizli déneme dogduklan ve talep-ihtiyaglar bu dogrultuda
sekillendigi icin doneme kolaylikla ayak uydurabilmektedir. Fakat Y kusagi teknolojinin
hayatimiza girmesi ile birlikte eski ve yeni donem arasinda sikismis tek kusaktir. Bu sebeple
gunimuz kosullarina ayak uydurmaya c¢alisirken eskiye ve gegmise 6zlem duymakta, arada
sikismis hissetmektedir. Bu arastirmada Y kusaginin Retro Urlnlere neden ihtiya¢ duydugu,
hangi motivasyonlarla bu Grtnleri kullandiklari ve bu arada kalmislik hissine bu Grtnlerin nasil
etki ettigi arastirimigtir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirma oncesinde de gorulmastur ki literatire bakildiginda retro, nostalji ve kusaklar
Ozelinde arastirmalar vardir.

Fakat kusaklar 6zelinde retro Griin kullanimi ya da kusaklarin farkli satin alma motivasyonlari
Ozelinde yeterli aragstirma bulunamamistir. GUnimuz tiketicilerinin buydk bir kismini kapsayan
ve arada kalmis tek kusak olan Y kusadi bu arastirma 6zelinde ele alinmis ve bu kusagin
neden ve hangi motivasyonlarla retro Urin tlkettikleri derinlemesine arastinimistir. Bu
motivasyonlar arastirnlirken ek olarak bu Urunlerin y kusagi tiketicilerinin hayatlarinda hangi
alanlarda oldugu ve ne hisler yarattigi da derinlemesine incelenmigtir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda nitel arastirma yéntemlerinden mini grup arastirma yontemi kullaniimig
ve Y kusagi retro Urln tuketicilerinden olusan ¢ ayr grupla goérismeler yapilmigtir. Bir grup
karma (6 kisi) diger gruplar ise bir kadin (3 kisi) ve bir erkek (4kisi) grubu olarak hazirlanmistir.

Sekil 3: Mini Grup Arastirmasi Katilimci Bilgileri -1

Mini Grup Karma Katilimcilar

AD SOYAD YAS MESLEK KATILIMCILAR
Edvina Gulrazi 27 Reklamci EDVINA
Cem Gularik 28 Reklamci CEM
Ayse Gizem | Alican 28 Pilates Egitmeni GIZEM
Filiz Sahin 28 Analist FiLiz
Blsra Berkson 30 Analist BUSRA
Sekil 4: Mini Grup Arastirmasi Katilimc Bilgileri -2
Mini Grup Erkekler
AD SOYAD YAS MESLEK KATILIMCILAR
Murat Malci 28 Marka Yoneticisi MURAT
Can Askin 33 Gelir Yoentimi CAN
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Alper Engin 26 Gelir Yonetimi ALPER

Ersay Dizman 32 Uriin Yénetimi ERSAY

Sekil 5: Mini Grup Arastirmasi Katilimci Bilgileri -3
Mini Grup Kizlar

AD SOYAD | YAS MESLEK KATILIMCILAR
Duygu Pinar | Olken 34 Gelir Yonetimi DUYGU

Eylul Tung 25 Sosyal Medya Uzmani EYLUL

Ozge Ozmen | 33 Gelir Yonetimi OZGE

Bu kalitatif yontemle gérismede katilimcilarin retro Grlin tiketimindeki motivasyonlarina
derinlemesine inmek, birgok farkl motivasyona ulasmak ve bunlari kategorize etmek mimkiin
olmustur.

Aragtirma kapsaminda katilimcilara asagidaki belli bash ana sorular sorulmus ve sonrasinda
bu sorular derinlemesine tartisiimistir;

Y Kusagi Tiiketicilerinin Kendi Kusgaklarina Dair Hisleri ve Belirgin Olarak
Hatirladiklari

Bu soru ile birlikte katiimcilarin dncelikli olarak kendi kugaklarina dair bilgileri ve duygulari
ogrenilmek istenmistir. Boylece ilerleyen sorulara da kusaga yapilacak referanslarla neler
kastettiklerini daha dogru anlamlandirabilmek hedeflenmigtir.

Nostalji ve Retro Kavramlarinin Y Kusagi Tiiketicilerine Neler Cagristirdigi

Bununla birlikte katihmcilarin kavramlarin anlamlari hakkinda ne bildikleri, boylelikle ¢alisma
boyunca bu kavramlari kullandiklarinda aslinda ne ifade etmek isteyeceklerini daha dogru
anlamlandirmak hedeflenmisgtir.

Y Kusagi Tiiketicileri Retro Uriin ve Deneyimlere Hayatlarinin Hangi Alaninda Ne
Kadar Yer Veriyor?

Burada tuketicilerin motivasyonlarina derinlemesine inmeden énce hangi alanlarda ne gibi
Urtin ve deneyimlerde retroya ne kadar yer verdikleri 6grenilmek istenmistir.

Neden Y Kusagi Olarak Retro Uriinleri ve Deneyimleri Tercih Ediyorsunuz?
Bunlar Yaparken ki Motivasyonunuz Neler?

Son olarak bu soru ile birlikte katihmcilarin motivasyonlari Gzerine derinlemesine bir gérusme
yapilmis ve ¢ok farkli motivasyonlar ortaya ¢ikmistir.

Sorulan bu sorular ve yapilan gérismeler sonrasinda ¢iktilar analiz edilirken motivasyonlar
kategorize edilmistir. Bununla birlikte arastirmanin basinda beklenmeye bir kategori de ¢iktilar
sayesinde oraya ¢ikmistir. Katilimcilarin motivasyonlarinin yani sira Retro ile ilgili ‘elestirileri’
olmus bu da son boélim olarak arastirmanin sonuglarina eklenmistir.

Cikarimlar

Yapilan mini grup gérismeleri ve sonrasindaki analizler sonucunda, katilimcilarin retro Griin
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ve deneyim tuketmede birden fazla ve farkli motivasyonu ortaya ¢ikmigtir. Cogunlukla belirli
noktalarda katilimcilarin yorumlari birbirleri ile benzesse de ayristiklar noktalarda olmustur.
Ozellikle 95 sonrasi dogumlu katiimcilarda artik yanitlarin degismeye baslandidi ve biraz daha
Z kusagina yakin yanitlarin ortaya c¢iktigi gézlemlenmistir. Aralik olarak neredeyse 20 yili
kapsayan bir kusak oldugu i¢in kusagin sonunda doganlar iki kusaga da ait 6zellikler
sergileyebilmektedirler.

Genel olarak Y kusadi katihmcilari kendi kusaklarindan memnun ve gururlu olduklarini dile
getirmiglerdir. Kendi kugaklarina dair hatirladiklari ve gururla anlattiklar belli 6geler vardir.
Arastirma raporundan destekleyecek birkag érnek asagidaki gibidir;

‘CEM: Ben kendi kusagimdan ¢ok memnunum. Sadece meraktan 1950’ler de yasamayi
dilerdim ama kusagimdan memnun olmadigim igin degil.’

‘GIZEM: Ben de kusagimdan memnunum. Ciinkii teknolojinin hayatimizi kolaylastirdigini
disdndyorum.’

‘CEM: ... Bizim kugagi belirleyen en bliylik ortak 6zelligin 90’larda sokakta oynamak ve dijitale
dogmamis olup sonradan tanismis olmak gibi geliyor. Bunu bana hatirlatan &zellikle
cocuklugumu ve teknolojiden 6nceki dénemi bana c¢agristiran seyleri giinliik hayatimda
bulundurmak bana iyi geliyor...’

Katihmcilarin verdigi bilgilere goére kendi hayatlarinin birgok alaninda farkli Gran gruplari ve
deneyimlerle retroya yer vermektedirler.

‘GIZEM: Ben ézellikle kiyafetlerimde Retro (iriinlere yer veriyorum. Ikinci el magazalar ya da
retro tarzi kiyafet ve aksesuarlar lreten diikkanlar ilgimi cekiyor. O an bir aligveris
yapmayacaksam bile girip gezmeyi ¢ok seviyorum.’

‘MURAT: Bende de ayni durum var. Hem eskilerden ailemden kalmig (rtinleri kullanmak hem
de bunlari ¢agristiran yeni seyler almak hosuma gidiyor. Mesela evde anneannemin isledigi
cerceveletip sakladigim halilar var. Mutlaka yeni aldiklarimin da onlarla ve yenilerle giizel bir
harman olmasina dikkat ediyorum.’

‘DUYGU: Benim hayatimin blyik bir kisminda retro ve eski lrinler var. Kiyafetimden ev
dekorasyonuma kadar her yere dokunuyor. Hepsi degil tabi ama mesela evde kilim tercih
ediyorum. Mobilya da eski dizayn edilmis olanlari tercih ediyorum.’

EYLUL: Ben retro seyleri seviyorum. Diger katilimcilardan biraz farkli. Daha az dahil ediyorum
hayatima. Mesela ev Iskandinav tarzinda ¢ok sade ama annemin evini hatirlatan kilimlerim
var. Ya da glnliik hayatta tarzim sadece ama annemin lise de giydigi hirkalari kullaniyorum.
Benim bir de deneyimsel olarak retro konusunda bir tercihim var. Mesela yaklagik birkag aydir
Lindy Hoppe’a gidiyorum. Orasi bana gok nostaljik hissettiriyor. Insanlar eski dénem kiyafetleri
giyip swing yapiyorlar. Ya da ne bileyim antikaci gezmeyi c¢ok severim Ozellikle
aksesuarlarda...

Retro Urln tlketimini distindiklerinde ise ¢ocukluk donemlerine ve aile yasantilarina olan
O6zlemleri en baskin motivasyonlarindan bir olarak ortaya c¢ikmaktadir. Retro drin ve
deneyimler onlari &zledikleri ge¢mise goétirmekte, ait ve givende hissini vermektedir.
Katilimcilarin bu kategoriyi destekleyen birkag 6rnek yaniti asagidaki gibidir;

‘GIZEM: Mesela bu sene makrame &rgii ve bundan yapilan iriinler tekrar ¢ogaldi. Ben de
evimde mutfak kapisina yaptirdim, c¢anta aldim. Bana c¢ocuklugumdaki evin mutfagini
hatirlatmasini seviyorum.’
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‘EDVINA: ...Ornek olarak dantel. Evimde direk dantel 6rtii vb. kullanmam o bana gok nostalji
gibi geliyor, daha babaanne evi gibi. Ama onun daha modernlesmis kilim desenli halilar daha
raht ayak uydurur ve ayni anda retro hissini verir gibi geliyor.’

‘CAN: ...Kendi ilgi alanim oldugu igin yine miizik tizerinden émek verecegim ama. Gecgen yil
Athena’nin Skalonga albimti 1998°de ¢cikmisti gecen yil 20. Yila ézel tekrar ¢ikti. Hemen aldim
ve tekrar dinledim bana eskiyi hatirlatti. O alblimiin kasetini dinledigim zamanlara gittim.’

Diger bir motivasyon ise farkl ve 6zgin olma ihtiyaci olarak ¢ikmistir. Ginimuzde fabrikasyon
ve fason Uretim sebebi ile buyuk markalarin ve modanin da getiriyse ¢ok benzer drinler
cogunluk tarafindan tliketiimektedir. Retro ve ikinci el Grlnler ise digerlerinden farklhlasarak
daha 6zgin bir tarz benimsemelerine destek olmaktadir.

‘EDVINA: Aslinda 6zgtin olmayan git gide birbirine benzeyen giiniimiizii de elestirip bir sekilde
uzaklasmaya farklilagsmaya calisiyorsun. ‘Onlardan biri olmayacagim’ diigtincesiyle.’

‘BUSRA: Suan ki dénemde herkes kendini ézgiinmiis gibi hissediyor ama aslinda bditiin
youtuberlar, blogerlar hepsi ayni giyiniyor, birbirine benziyor ve 6zgiin degil. Onlarin giydigi bir
seyin bir anda moda olup patlamasi herkesin lizerinde olmasi beni rahatsiz ediyor. Onlardan
uzaklasmak ve farklilagsmak icinde bir kagig artyorum. Bu noktada ge¢cmis modasinda hem
gliniimiizden farkli hem de kendimi iyi hissettigim pargalar buluyorum. O dénemler bana daha
huzurlu ve 6zgtin geliyor su anda da hayatin 6yle olmasini diledigim oluyor.’

Y Kusagi Ozelliklerinde de bahsettigimiz ‘onaylanma ihtiyac’ da burada karsimiza c¢ikan
motivasyonlardan biridir.

Daha 6nce biri tarafindan kullaniimis ikinci el bir Griin ya da farkli bir ddnemde moda olarak
tuketilmig tarzda yeni Gretilmig bir Griin, daha 6éncesinde kabul gordugu ve tercih edildigi icin
onaylanmig, dogru hissini vermektedir.

‘CEM: Bana bir de onaylanmig geliyor. Eskiden kullaniimig bir sey ya da eskiye gbre dizayn
edilmig dretilmis bir sey daha éncesinde onaylanmig hissi veriyor ve daha giivenli geliyor. Daha
once giyilmis kullaniimis yani onaylanmis bir sey olunca tercih etmem tetikleniyor. Kullandigim
bir seyi etrafimdakiler tiikakaladiklarinda ya da garip baktiklarinda ne kadar seversem seveyim
tekrar kullanmak istemiyorum. Retro (iriin ve ya ikinci el triinlerde bu ¢ekingen olmuyor bu
triin ya da bu moda zaten daha éncesinde kabul edilmis ve onaylanmis bir sey Qgibi
hissediyorum ve o yiizden rahatca kullaniyorum.’

Bu ortak motivasyonlara ek olarak, glnlik hayatin kosusturmacasinda yalniz ve kaybolmus
hissettiklerinde, retro Griin ve deneyimleri tercih eden y kusagi tlketicileri, bu tercihle
hayatlarina bir tat, tanidik bir dokunus kattiklarini, onlar igin minik ve anlk bir kagis penceresi
oldugunu dile getirmektedirler.

‘EDVINA: Bunlara ek olarak giinlerimiz artik ¢ok hizli gegiyor. Sabah is aksam bir sey nasil
gectigini anlamiyorum. Hele ki yogun dénemlerde mesailerle birlikte nasil gectigini
anlamiyorum ve anlamsiz geliyor bu durum. Béyle seyler yani eskiyi hatirlatan ya da eski seyler
sanki bu hizin kosturmacanin yaninda daha degerli daha iyi hissettiren seyler. Belki ilk alirken
béyle hissetmiyorsun ama git gide bunu fark etmeye bagliyorsun. Belki de bir seyler kagirdim
hissi eksiklik hissini doldurmak igin tercih ediyor olabilirim. Bog yasamiyorum bir anlami var bu
kogusturmacanin gibi.’

FILiZ: Bende de bos yasamiyorum bosuna kosturmuyorum hissi uyandiriyor. Yani hayalim
analist olmak degildi belki ama bu kadar ¢calismanin karsiliginda bana iyi hissettigim daha
mutlu oldugum zamanlari hatirlatan seyler alabiliyorum. Bu da ¢alismama motivasyon oluyor
ve glinliik kosturmacada kaybolmamami sagliyor. ‘Birbirine bagli bir déngii gibi.’
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Arastirma yontemini acgiklarken de dile getirdigim gibi motivasyonlar konusunda gorismeler
devam ederken ortaya yeni bir kategori ¢cikmis ve y kusagi retro trlin ve deneyim tiketen
katihmcilar konu ile ilgili ortak elestiriler dile getirmiglerdir. Bu elestiriler katilimcilarin retro Griin
ve deneyim tukettikleri halde bu davranislarini degistirmelerine sebep olabilecek durumlari
acikladigindan arastirma icerisinde yer verilmistir.

Bu elestiriler kapsaminda dncelikle tercih edilmeye baslandigi igin artik retro drtinlerin eskiye
goére ¢ok daha pahalandigini elestirmektedirler. Tiketiciler uzun stredir bu gibi tGrinleri tercih
ettigi icin degisen bu fiyatlandirmalar sebebi ile kandiriimis hissettiklerini ve eskiden aldiklari
urtnleri artik almamaya bagladiklarini dile getirmiglerdir.

Bunun yani sira yine bundan birkag yil dncesinde retro Grtnlerin daha 6zenle ve birkac adet
dretildigini ama artik artan talep ve populeriteden dolayi takip ettikleri bircok magaza ve
markanin drunleri fason Urettigini sdylemektedirler.

‘EYLUL: Ben eskiden Ferikby Antika Pazari’na ¢ok giderdim. Ama artik gitmiyorum ¢iinkii gok
poplilerlesti ve pahalandi. Ben eskiden analog fotografta c¢ekerdim ama poplilerlestikge
ticarilesti artik yapamiyorum onu da. Bir de giineg gézliigli koleksiyonum var 6zellikle retro
eski modeller ilgimi ¢ekiyor. *

‘OZGE: Retro yayildikga bir ayricaligi bir farklihgi ézginligii kalmiyor gibi geliyor. Yani
6zgunliginden farklihginda dolayr kactigim yer degistikge yayildikca ben de eskisi kadar
tercih etmek istemiyorum.’

‘EYLUL: Araya giriyorum. Bence giiniimiizde séyle de bir yansimasi var bu durumun. Mesele
birkac sene Oéncesinde retro gercekten bizim gibi daha az insanin tercih ettigi ve belli
sebeplerden étiirii yéneldigi bir seydi. Ozel butikler vardi. Tek ya da birkag tane iiretilmis
triinler ya da ikinci el lriinler. Ama artik ¢ok poplilerlesti, bunun (izerine talebin de ¢ok
oldugunu gérdiiler ve maalesef onlar da fason Uretime girdi. Mesela buna buylik bir 6rek
Sentetik Sezar. O ylizden aslinda tercih etmemize sebep olan farklilasma motivasyonumuza
artik biraz cakismaya bagladi ¢linkii bu tarzi da popdlerlestirdikleri i¢in bir noktada hizli (retim-
tiketim ¢ilginhigina dahil ettiler.’

Son elestiriise Y kusagi tuketicileri kendilerinden sonraki kusaklarin retro Uriin tiketmelerinden
¢ok rahatsiz olmakta, bunu sadece popluleriteden dolay! yaptiklar, Urinlerde bahsedilen
doénemler hakkinda bir fikirlerinin olmadidini dusunmekte ve bunu saygisizlik olarak
nitelendirmektedirler.

SONUC

Aragtirma konusunda gegen retro urin ve deneyimler, etrafimizi goézlemledigimizde
gobreceg@imiz Uzere azimsanamayacak kadar ¢coktur ve git gide populerlesen bir hal almaktadir.
Fakat literatiire baktigimizda retro, kusaklar, nortalji 6zelinde farkli ve birka¢ arastirma
olmasina ragmen kitle/lkugak satin alma motivasyonlari Uzerine bu Urin ve deneyim
kategorisinde fazla arastirmaya erigilememistir. Bu sebeple arastirmanin konusu, ginimiz
tiketicilerinin  ¢odunlugunu kapsayan Y kusagi olarak segilmistir. Yapilan mini grup
gorismeleri ve literatlr galismalari ile y kusaginin Retro Griin tiketimindeki motivasyonlari
derinlemesine incelenmistir.

Bu kusak kendi donemine, bu déneme 6zgl dgelere sagdik ve bagl oldugunu arastirma
sonuglarinda gormekteyiz. Kendi dénemi ve o&ncesi ile ilgili 6geler konusunda gayet
muhafazakar olan y kusagi, kendinden sonraki kusaklarin Retro Grun tuketmelerine sicak
bakmamakta ve bunu agikg¢a dile getirmektedirler.
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Ayrica y kusagl katiimcilarn ile yapilan goérismelerde ve literatlir taramasinda yapilan
okumalarda da goérilmustir ki kusak araligi 20 yil kadar oldugundan 95 yili ve sonrasindaki
kusak temsilcileri artik kendilerinden bir sonraki kusaga ait davraniglar sergilemekte ve
motivasyonlar farklilagsmaktadir. Arastirmada bu yas grubunda olan bir katiimcinin yorumu da
acikc¢a bu c¢iktiyr desteklemektedir;

‘ALPER: Ben hayatimda daha c¢ok kiyafet ve aksesuarlarda retro (iriinlere yer veriyorum.
Acikgasi benim digerlerinden farkli olarak moda oldugu igin popdiler oldugu igin hayatimda yer
vermeyi tercih ediyorum. Nostaljik biiyiiklerimden kalan seyler digerlerinde oldugu kadar beni
cekmiyor.’

Arastirmanin sonucunda retro Uriin ve deneyim tercihindeki motivasyonlara gelirsek genel
olarak bu motivasyonlar; gegcmise, aileye 6zlem duyma, ait olma ihtiyaci, gtven hissi, 6zgln
olma istegi, onaylanmiglik hissi etrafinda birlesen motivasyonlar olmustur.

Bunu Y kusaginin eski ve yeni arasinda sikismis tek kusak oldugundan dolayi ginimize ayak
uydurmaya calisirken aliskin oldugu eskiye de ihtiyag ve 6zlem duymakta olan bir kusak olmasi
ile destekleyebiliriz.

Motivasyonlarin yani sira ¢alismada gérismustir ki déndsen dretim ve tiketim aliskanliklar
Retro drln tuketen bu kitlenin bazi elegtiriler getirmesine sebep olmustur. Artan talep ve
populerlesmeden 6tlrd retro Griin ve deneyimlerin fiyatlarinin artmasi, Gretiminin fasonlagsmasi
uzun stredir bu Urlnleri tiketen tlketicilere kendilerini kandiriimis hissettirmekte ve eskisi
kadar bu driunleri tercih etmemelerine sebep olmaktadir. Ek olarak kendilerinden sonraki
kusaklarin bu urlnleri tliketmesini ise ¢ok rahatsiz edici bulmaktadirlar.

Cikan sonuglari géz 6nidnde bulundurdugumuz zaman y kusaginin gigli bir retro Urdn
tuketicisi oldugu ve bunun igin birden fazla motivasyonlarinin oldugu gézlemlenmektedir.

Fakat bu kategorinin de kendi i¢cinde yasadig: fiyat, Uretim gibi degisikliklerden dolayi artik
eskisi kadar 6zenli ve essiz olmadigi algisinin yayilmaya baslandidi ve bu sebeple eskisi kadar
tercih edilemeyecegdi cikarilmistir. Y kusagi henuz ihtiyaglarini karsilayacaklan farkh bir
kategori ya da Griin bulamadiklari i¢in retrodan tamamen vazgegmemekte ama bdyle devam
ettigi slrece satin alimlarinda tedirginlik yasadiklarini dile getirmekte ve bir ¢ikmazda
olduklarini belitmektedirler.
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