ISSN: 2564-7695
e-ISSN:2564-6486

Tlc.
CANAKKALE ONSEKiZ MART UNIVERSITESI
Sosyal Bilimler Enstitiisi

CANAKKALE ONSEKIZ MART UNIVERSITY
Graduate School of Social Sciences

GANAKKALE ONSEKIZ MART UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

ULUSLARARASI SOSYAL BIiLIMLER DERGISI

INTERNATIONAL JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES

Cilt 2 - Sayi 3 - Nisan 2017

Volume 2 - Issue 3 - April 2017



Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi

ULUSLARARASI SOSYAL BiLIMLER DERGISi
International Journal of Social Sciences
Cilt 2 - Sayi 3 - Nisan 2017 | Volume 2 - Issue 3- April 2017

ISSN: 2564-7695
e-ISSN:2564-6486

SAHiIBI (Publisher)
Rektor Prof. Dr. Yiicel ACER
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi

EDITORLER (Editors)
Serif KORKMAZ
Ali Sahin ORNEK
Yusuf ACIOGLU

Yardima Edit6r (Assistant Editor)
Yazi isleri (Secretariat)
Ulvi Cenap TOPCU

YAYIN ve DANISMA KURULU (Editorial and Consultative Committee)
Alfabetik Sira ile (In Alphepetical Order)

ACER VYiicel (Ganakkale Onsekiz Mart Universitesi)

AKATAY Ayten (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)
ARBAK Yasemin (Dokuz Eyliil Universitesi)

ARSLAN Nurettin (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)
ARSLANBOGA Kadir (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)
ATALAY AKTUG Canan (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)
ATAY Liitfi (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)

AYDIN Kenan (Yildiz Teknik Universitesi)

BACAK Biinyamin (Ganakkale Onsekiz Mart Universitesi)
CHEN Alexander (University of Central Arkansas)

GEKEN Muharrem (Ankara Universitesi)

EKiZ Mehmet (Omer Halisdemir Universitesi)

ENER Meliha (Ganakkale Onsekiz Mart Universitesi)
ERDEM Sabri Haluk (Ganakkale Onsekiz Mart Universitesi)
ERKUL Ali (Cumhuriyet Universitesi)

ERKUL Hiiseyin (Ganakkale Onsekiz Mart Universitesi)
FIRAT Aytekin (Mugla Sitki Kocaman Universitesi)
GONGOL Tomas (Slezska univerzita v Opavé)

GORUN Mustafa (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)
GUMUS Erhan (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)
GUMUSTEKIN Giilten (Ganakkale Onsekiz Mart Universitesi)
GUNDOGDU Abdullah (Ankara Universitesi)

IPEK Selguk (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)
KARAGUL Fatih (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)
KARAGUL Soner (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)

KIMURA Takuma (Hosei University)

KOCA Nusret (Afyon Kocatepe Universitesi)

KOVAL Igor M. (Odessa I.I. Mechnikov National University)
KORPE Reyhan (Ganakkale Onsekiz Mart Universitesi)
KUZUCU Kemalettin (Marmara Universitesi)

MURAT Sedat (istanbul Universitesi)

OKUMUS Fevzi (University of Central Florida)

ONLER Zafer (Ganakkale Onsekiz Mart Universitesi)
OZMEN Omiir Nezcan (Dokuz Eyliil Universitesi)

0zOZEN KAHRAMAN Selver (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)
PETLAK Victorija (Baltijas Starptautiska Akadémija)
SABEV Orlin (Bulgarian Academy of Sciences)

SENER Sefer (istanbul Universitesi)

TAKAOGLU Turan (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)
TAN Sabri Sami (Ganakkale Onsekiz Mart Universitesi)
TARHAN ismail (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)
TASCI Ozcan (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)
TOKPINAR Mirza (Ganakkale Onsekiz Mart Universitesi)
UGUR Suat (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)

UYSAL Ali Osman (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)
YAVUZ Sevket (Ganakkale Onsekiz Mart Universitesi)
YELKIKALAN Nazan (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)
YiGIT Yusuf (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)
YILDIRIM Yavuz (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)

BU SAYININ HAKEMLERI (Referees of This Issue)
Alfabetik Sira ile (In Alphepetical Order)

ATAY Liitfi (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)

AYDIN Duygu (Selguk Universitesi)

BAYKAL Kemal Cem (Ganakkale Onsekiz Mart Universitesi)
COBAN Serhat (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)
DEMIRPOLAT Aznavur (Canakkale Onsekiz Mart Universitesi)
ERSOY BOZKURT (Ege Universitesi)

ESENKAYA Ahmet (Ganakkale Onsekiz Mart Universitesi)
HULUR Himmet (Abant izzet Baysal Universitesi)

ISIKLAR KOCAK Miige (Dokuz Eyliil Universitesi)
KADIROGLU Murat (Kocaeli Universitesi)

KARAKOG Enderhan (Selguk Universitesi)

KILIG Burhan (Mugla Sitki Kogmen Universitesi)
ORGEN Ertan (Balikesir Universitesi)

OZER Mustafa (istanbul Medeniyet Universitesi)
OZKUL Emrah (Kocaeli Universitesi)

SABUNCUOGLU Ayda (Yasar Universitesi)

TANSEL ILIC Deniz (Baskent Universitesi)

TASKIN Gagatan (Uludag Universitesi)

UNUR Kamil (Mersin Universitesi)

YANIK Celalettin (Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi)
YAZICI Nesimi (Ankara Universitesi)



International Journal of Social Sciences

Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi
International Journal of Social Sciences

ISSN: 2564-7695
e-ISSN:2564-6486

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi

Yilda iki kez yayinlanir / Published twice a year

Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi (USBdergi) yilda
2 sayi (Nisan ve Ekim aylarinda) olarak yayinlayan
uluslararasi hakemli ve bilimsel bir dergidir. Derginin
yazim dili Turkge ve ingilizce’dir. Gonderilen yazilar
ilk olarak editorler ve yazi kurulunca bilimsel
anlatim ve yazim kurallari yoninden incelenir.
Daha sonra uygun bulunan vyazlar alaninda
bilimsel galismalari ile taninmis ¢ ayri hakeme
gonderili.  Hakemlerin kararlari  dogrultusunda
yazi yayinlanir veya yayinlanmaz. Hakemlerin gizli
tutulan raporlari dergi arsivlerinde bes yil sureyle
tutulur. Dergi politikalari ve yazim kurallari ile ilgili
detaylar dergi basinda bulunabilir. Belirtiimemis
hususlar igin  dergi sekretaryasi aranabilir.

Yaygin Sureli Yayin
6 aylik (Nisan/Ekim)
Tiirkge/ingilizce

International Journal of Social Sciences is a peer-viewed
journal published twice a year (April and October).
The articles may be published in Turkish and English.
Articles submitted for consideration of publication are
subject to peer review. The editorial board and editors
takes consideration whether submitted manuscript
follows the rules of scientific writing. The appropriate
articles are then sent to three referees known for their
academic reputation in their respective areas. Upon
their decision, the articles will be published in the
journal, or rejected for publication. The refree reports
are kept confidental and stored in the archives for five
years. For the full details about the journal see notes for
contributers section or feel free to contact the editors.

Periodical
Every 6 months (April/October)
in Turkish/English

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Sosyal Bilimler Ensitlsu
Terzioglu Yerleskesi, Canakkale — TURKEY
Tel: +90 286 218 05 23 Fax: +90 286 218 05 24
Web: http://usb.dergi.comu.edu.tr

e-mail: usbdergi@comu.edu.tr

Aksi belirtilmedigi sirece Uluslararasi Sosyal Bilimler
Dergisi'nde yayinlanan yazilarda belirtilen fikirler
yalnizca yazarina aittir. Bu konuda dergi sahibi,
editorler veya diger yazarlar sorumlu tutulamaz.

Tum  haklari  saklidi.  Onceden vyazili izni
alinmaksizin  higbir iletisim, kopyalama sistemi
kullanilarak yeniden basilamaz. Akademik ve
haber amagl kisa alintilar bu kuralin disindadir.

Statements of acts or opinions appearing in the
International Journal of Social Sciences are solely
those of authors and o not imply endorsement
by the editors, other authors or publishers.

All Rights Reserved. No part of this publication may be
reproduced, stored or introduced into a retrieval system,
or transmitted in any form, or by any means, electronic,
mechanical, photocopying, recording, or otherwise,
without prior written permission of the 1SS editors.



Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi



International Journal of Social Sciences

TAKDIM

Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi, G¢linci sayisiyla degerli arastirmacilarin
ve bilim insanlarinin karsisina ¢ikmanin heyecanini ve mutlulugunu yasamaktadir.
Dergimizin bu sayisina katkida bulunan degerli bilim insanlarina, calismalari dikkat
ve titizlikle degerlendiren hakemlere, yayin ve danisma kurulu ve sekretaryaya
tesekkirler ederiz.

Dergimizin bu sayisinda;

Sermin Asil, “Tuketimde Benlik Algisi: Sosyal Medya Hesaplarinda Tuketici
Olmak” adh calismasi tiiketimi nesne-tlketici ekseni disinda, cevreyle kurulan
iliskiyi de 6n plana cikaran bir yaklasima sahiptir. Bu calisma, tiketim ve benlik
arasinda kurulan iliskiyi, sosyal medya kullanimi baglaminda irdeleyen bir ¢calisma
sunmaktadir.

Sinan Gokdemir ve S. Haluk Erdem, “Seyahat Acentalarinda Internet
Kullanimi ve Sosyal Medya” adli calismasi ile turizm pazarlamasinda bilgi
teknolojilerinin roli Gizerinde durmus, seyahat acentalarinin bilgi teknolojisinden
yararlanarak saglayabilecegi avantajlari ele almistir.

Mehmet Yildiz tarafindan hazirlanan “Pirates (!) Strike Back: Turkish
Fansubbers Standing up for Fansubbing” adli calisma, amator altyazi cevirmenleri
ve amatoér altyazi cevirmenliginin Tiarkiye’deki durumu konusunda bilgiler
vermektedir. Amator altyazi cevirmenleri ile yapilan gorismeler ve telif hakki
ihlali ve hatal geviri gibi sorunlara deginilen calismada, kar amaci glitmeyen bu
faaliyetin genel bir ¢cercevesi olusturulmustur.

Onur Uca tarafindan kaleme alinan “Why Hardt and Negri’s Understanding
of Labour is Impractical in the Field Studies on the Social Class Phenomenon?”
adli eser, Hardt ve Negri'nin sinif ve emek iliskileri hakkindaki fikirlerine
odaklanmaktadir. Maddi olmayan emegin ve maddi emek ile iliskisi ve politik
aktorlesme iddiasinin irdelendigi calismada, alan arastirmasi verilerinin okunmasi
ile bu iddianin anlamsizlastigl vurgulanmaktadir.

ikinci yayin yilimizin ilk sayisi olan bu sayimizda son olarak Giilgin Oktay
tarafindan hazirlanan bir kitap tanitimi bulunmaktadir. Tiirk edebiyatinin 6nemli
ismi Selim ileri’nin 1967’den 2017’ye 50 yillik edebiyat hayatinin konu edildigi
bir nehir soylesi kitabi olan “O Ask Dinmedi: Edebiyatta 50. Yil”, bu yazida butin
yonleriyle ele alinmis ve degerli okuyucularimiza tanitilmistir.

Saygilarimizla.
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Tiketimde Benlik Algisi:
Sosyal Medya Hesaplarinda Tiiketici Olmak

Sermin ASIL*

Ozet

Glnumuizde, bireyler tiketim sirecinde gercek benliklerine uyan ve ideal
benliklerine ulasmayi kolaylastiran Grtinler ararken, benlik saygisi arka planda
tuketimin temel belirleyicisi gérevini Ustlenmektedir. Bu baglamda ytritllen
arastirma strddrdlebilir bir tiiketim davranisi ile benlik saygisi arasindaki iligkiyi
belirlemeyi amaglamaktadir. Bu amaca ulasmak igin aligveris kullplerinin so-
syal medya hesaplarinda yapmis olduklari paylasimlar 2016 yilinin ilk alti ayini
kapsayacak sekilde igerik analizine tabi tutulmustur. Analiz kapsaminda incele-
nen faktorler benlik saygisinin alt boyutlari ile iliskisine bakilarak belirlenmistir.
Aligverig kultplerinin yeniden yapilanmalarina yardimci olacagi distinilen bu
calisma, tiiketim ve benlik iliskisi Gizerine temellendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Tiketimde Benlik Algisi, Benlik Saygisi, Alisveris
Kulupleri

Self Perception Of Consumption:
Being a Consumer in Social Media Accounts

Abstract

Today, while the individuals are searching for products that fit their real self
and make it easier to reach their ideal self in the consumption process, self
respect undertake the main determinant of consumption. In this context, re-
search aims to determine relationship between a sustainable consumption
behavior with self respect. To achieve this goal, shopping clubs’ sharings in
social media accounts has been subject to content analysis covering the first
six months of 2016. The factors examined in the analysis were determined
by considering the subscales of self respect. This work, which is supposed to
help reconstruction of the shopping clubs, is based on consumption and self
perception.

Keywords: Consumption, Self Perception of Consumption, Self Respect, Shop-
ping Clubs

*  Yiiksek Lisans Ogrencisi, Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Halkla iligkiler ve Tanitm Anabilim

Dali, Eposta: serminasil@gmail.com
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GIRiS

Toplumsal hayatta yasanan degisim ve gelismeler yasami kolaylastirmak adina birey-
lere ¢ok sey vaat etmektedirler. Bireyler artik haberlesme, iletisim, ulagim, egitim,
saglik, eglence ve daha birgok alanda énceden tahayyil dahi edemeyecekleri kolay-
liklara sahiptirler. Nitekim bu gelismeye paralel olarak sunulan imkanlar glinimiz
toplumlarinda hizli ve akigkan olan zamana ayak uydurabilmenin bir 6n kosulu olarak
kabul edilmektedirler. Fakat tiim bu gelismelerin sonucunda hayati idame ettirmek igin
gerekli olan ihtiyaglar da kokli degisimlere ugramaktadir. Hizli ve akigkan bir hayati ya-
sayan bireylerin ihtiyaglari artmis ve boyut degistirmistir. Bu durum, tiiketim kavramini
da bir ihtiyacin giderilmesi noktasindan daha kompleks bir noktaya tagimistir. Nitelik ve
nicelik bakimindan artan imkanlar bireyleri farkli arayislara sokarken firmalari da tercih
edilme noktasinda bir rekabetin igine sokmustur. Uriinler, reklamlardaki basarilariyla
fark edilebilirlik saglamakta ve birden fazla ihtiyaca cevap vererek basari elde etmekte-
dirler. Bireyler, bilingli ya da bilingsiz bir sekilde, iradesi kirilarak bu rekabet ortaminin bi-
rer araci haline getirilmektedirler. Bu noktada, adeta yagamin bir pargasi olarak sunulan
tlketim, bireyleri tiketmek icin yasayan bir canli haline doniistiirmektedir. Birden fazla
ihtiyaci gidermek adina surdurilen bu yaris ihtiyag gidermenin ¢ok 6tesine tasinmigtir.
Bireylerin tiiketim nesnelerine farkli anlamlar yiikleyerek tiiketim davranisini etkileyen
igsel ve digsal motivasyonlari bilingli bir sekilde artirlmaktadir. Dolayisiyla, satin aldiklari
Urlnler ile kendilerini tamamlayacagini dusiinen bireyler ideal benliklerine giden yolda
biylk bir adim atmis gibi goriinmektedirler.

Tiketim alanindaki bu yaklasim, tiiketimin insan-nesne iliskisinden ¢ikip insan-nesne-
cevre iliskisine biriinmesine neden olmaktadir (Belk, 1988). Tliketim siirecine g¢evrenin
de dahil edilmesi se¢im yapan tiiketici prototipinin yerini iletisimde bulunan tiiketici
prototipine birakmaktadir. Buna gore bireyler aldiklari Grlinler ile cevrelerine kendileri
ile ilgili mesajlar vermektedirler. Bu baglamda tiiketim bireylerin kim olduklari/olmak
istedikleri ile ilgili duyarhliklarini olusturmalarini ve korumalarini saglamaktadir. Dolayi-
siyla, birey davranislarinin aktori olan benlik tiiketim davranislarini da etkilemektedir.
Bireyin sahip oldugu benlik algisina gore davranis sergileyecegi diislincesi tiiketim ala-
ninda buytk ilgi uyandirmis ve benligi tiketim davranislarinin merkezine oturtmustur.

Tiiketim ve benlik iliskisi, tiiketimin devamliliginin saglanmasi icin gerekli olan benlik al-
gilarinin neler oldugunun merak edilmesiyle 6nem kazanmaktadir. Tiketim ekseninde,
her bireyin ideal benligine ulasma amaci ile hareket ettigi kabul edilmektedir. Bireylerin
benlik saygilarinin ideal benlige ulasma siirecinde korunmasi stirddirilebilir tiiketim dav-
raniglari igin 6n kosul olarak gorilmektedir. Bu baglamda arastirma, bireylerin potansi-
yel bir tlketici olmak icin benlik saygilarina uyumlu doénitler almalari gerektigi hipotezi
ile temellendirilmistir. Arastirma amacina ulasmak icin Trendyol ve Markafoni alisveris
kullplerinin Facebook sayfalarinda yapmis olduklari 2106 yilinin ilk alti ayini kapsaya-
cak paylasimlari icerik analizi yontemi kullanilarak incelenmistir. Paylagimlar arasinda,
benlik saygisinin baskalarinin saygisi, yeterlik ve kendilik boyutlarina hitap eden faktor-
ler belirlenerek analiz kapsamina dahil edilmistir. Buna gore, firmalarin yalnizca Griin
satmaya odaklanarak bireylerin varligini ya da sorunlarini gérmezden gelmesi benlik
saygisini zedeleyerek tiiketim davranisini kesintiye ugratacagi disiinilmektedir. Dola-
yisiyla, bireylerin olumlu bir benlik saygisi ile olumlu bir etkilesim kuracagi gerceginden
hareketle belirlenen faktorler; begeni oranlari, gelen mesajlari yanitlama orani, sosyal
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icerikli paylasim orani, tesekkr kelimesinin kullanim orani ve 6d(illii yarismalar diizenle-
me oranidir. Tiiketim, Benlik ve Tiiketim-Benlik iliskisi temelinde yriitiilen ¢alisma elde
edilen verilerin yorumlanmasi ile sonuglanmaktadir.

1. TUKETIM, BENLiIK VE TUKETIMDE BENLiK KAVRAMI
1.1. Tiiketim Kavrami ve Tiiketim Yaklasimi

Tiketim, iktisadi bir iliskisinin yani sira doneminin 6zelliklerini de i¢inde barindiran
onemli bir davranisi temsil etmektedir. Bu nedenle her dénemde incelenmeye deger
gorilmis ve farkl disiplinlerden farkli tanimlar ortaya ¢ikmistir. Tiketime olan bu ilginin
nedeni ise insan ihtiyaclarinin donemin ozelliklerine gore sekillenen bir 6zellige sahip ol-
masidir. En basit sekliyle “Uretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim,
istihlak, Gretim karsiti”1 olarak tanimlanan tlketim kavrami insan ihtiyaglarinin degis-
mesine bagli olarak farkli sekillerde tanimlanmustir.

Tiketimi, bir diger varligin islevini ya da refahini saglamak igin bir seyin bazi varliklar
tarafindan emilmesi seklinde tanimlayan Borgman, tiiketimin salt bireylere 6zgii olma-
digini ve tiim canlilar igin gerekli oldugunu vurgulamaktadir (Borgman, 2000: 418). Esa-
sinda hayatta kalmak icin gerekli ihtiyaglarin giderilmesi olarak tanimlanabilen tiiketim
davranisi i¢sel ve digsal etkiler s6z konusu oldugunda bu anlamindan uzaklagmaktadir.
Nitekim bireyler aile, referans grubu, etnik koken, sosyal gruplar, normlar, kisisel tat-
min duygulari, evrensel degerler ve inanglardan bagimsiz tikketim davranisi sergileme-
mektedir (Miller, 2001). Bu batiinlesik tiiketim anlayisina ihtiyaglarin kiltir tarafindan
sekillenmesi de eklendiginde tliketimin igsel ve dissal faktorler tarafindan belirlendigi
soylenebilir.

Cesitli toplumsal dontisiimler, teknolojik gelismeler ve bilimsel ilerlemeler ile insan ha-
yatinda yasanan degisiklikler tiiketimi etkileyen igsel ve dissal faktorlerin degismesine
de neden olmaktadir. En basit sekliyle, giindelik hayat dinamiklerinin degismesi tiketi-
mi yonlendiren degerlerin de degismesine neden olmaktadir. Bu baglamda, ihtiyaglarin
karsilanmasi esasina dayanan tiiketim anlayisinda segim yapan tiketici yerini iletisimde
bulunan tiketici'ye birakmistir (Storey, 2000: 136). Segim yapan tiiketici davranisinda
gorilen hemen tlketmek, kullanmak ya da degistirmek amaci ortadan kalkarak birer
gosterge halini alan Urlnler ile statli ve prestij kazanmak amaci vuku bulmustur. Bu
durum, tiiketicinin aldigi Grlnler ile kendini ifade etmesi ve bunlar araciligi ile iletisim
kurmasi yaklagimina dayanmaktadir. Bu yaklasim farkli teorisyenler tarafindan da dog-
rulanmis ve gesitli calismalar Uretilmistir. Tiiketimin Antropolojisi isimli calismaya gore,
tlketim salt kullanim degeri esasina dayanmamakta, ayni zamanda iletisimsel yoni de
bulunmaktadir. Tuketilen Urlinlere bakilarak kiiltiirel analiz yapilabilecegini savunan bu
yaklagima gore, satin alinan her Urline toplumsal anlamlar yiiklenmektedir. Buna gore,
urinlerin sosyal anlamlari bulunmakta ve bunlari ise ritiieller olusturmaktadir2. Uriin-
lerin eglik ettigi ritliellerde, gorece daha pahali Grlinler kullanilarak ylklenen anlamlar
gliclendirilmektedir. Bu baglamda, tiiketim olaylarin akisina anlam vermek olan térensel
bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Douglas ve Isherwood,1999: 80-81).

1  TDK: http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com _gts&kelime=T%C3%9CKET%C4%BOM (Erisim
Tarihi: 10.02.2017).

2 Ornegin siinnet téreninden 6nce oglan cocugu, siinnet téreninden sonra erkek gocugu olarak anilmasi
bir ritGeldir.
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Nesnelerin iletisim amacli kullanildigini vurgulayan ilk teorisyenler arasinda, tnli iktisat-
¢l ve sosyolog Thornstein Veblen yer almaktadir. Veblen, ‘Aylak Sinif Teorisi’ ¢alismasin-
da tuketimi gosterise donustiiren sinifin gelisimini incelemektedir.

Bu teoriye gore tiiketim mallari, fonksiyonel 6zelliklerinin 6tesinde statlinlin, bos zama-
nin ve gelirin bir gostergesi olarak kullaniimaktadir. Odak noktasini kiyaslama esasinin
olusturdugu gosterisci tiiketimde baskalarini kiskandirma, onlarda olmayan Grinleri
alma, sayginlik kazanma, prestij elde etme gibi kaygilar bulunmaktadir (Veblen, 2005:
61-65). Dolayisiyla bu tiiketim anlayisi tiketimin iletisim yont vurgulanmaktadir.

Tiiketimin sosyolojik boyutunu inceleyen iktisatci Duesenberry, gelistirdigi ‘Gosteri Etki-
si’ kavrami ile tiiketim davranislarinin egemen ilkesini rekabet olarak belirlemistir. Ona
gore, rekabet ilkesi bireyleri daha yiiksek hayat standartlarina erisme yoniinde kiskirt-
maktadir (Eke, 1982: 424). Bu durum, glinimizde gelirinde bir artis olmamasina karsin
kiiltiirel baski nedeniyle tiiketme arzusu icinde olan bireyleri de tasvir etmektedir. Urii-
niin hangi ihtiyaci karsiladigindan ¢ok ne anlama geldigi ile ilgilenen bu tiiketim anlayisi
salt gereksinimleri karsilamak ve fayda elde etmek izerine temellendiriimemektedir.
Tiiketimi anlamlandirma ve iletisim siireci olarak géren Baudrillard da bu goriist destek-
lemektedir. Ona gore, tlketim toplumsal siniflandirma ve farklilasma siirecinde bireyin
kendini konumlandirmada kullandigi bir aractir (Baudrillard, 2004). Birey, sergiledigi ti-
ketim davranisi ile elde ettigi statliye gore toplumda bir konuma sahip olmaktadir. Bu
durumda, s6z konusu birey icin tiiketim “etkin ve kolektif bir davranisi, zorlamayi, ahlaki
ve bir kurumu” ifade etmektedir. Gorildigi gibi, ihtiyaclarin giderilmesinden ¢ok top-
lumsal degerler tarafindan yon verilen tiiketim davranisi gittikce daha ¢ok arzu odakli
bir hale biriinmektedir. Esasinda, glinimiizde tiiketimin yapisinda gerceklesen bu degi-
siklik, gegcmiste de var olmus ancak yonlendirmesi bu kadar miimkiin olmamustir. Clink{
tim toplumsal olusumlarda insanlar ekonomik giigten etkilenmis ve paranin diger tim
toplumsal isleyislerini yonlendirmesine izin vermislerdir (Bocock, 2005).

Esasinda insanin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel bir¢ok ihtiyacinin oldugu goz 6ni-
ne alindiginda tiiketim nesneleri ile elde edilen degerlerin ihtiya¢ giderme baglaminda
bir tiiketim davranisi oldugu disiniilebilir (Torlak, 2000: 17). Nitekim, tiiketim nesneleri
ile kazanildig1 dsiindlen prestij ve stati gibi degerler de fark edilme ihtiyacinin gideril-
mesini saglamaktadir. Buna gore tiiketim, Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi piramidinde
belirledigi basamaklarin timlni kapsamis ve odak noktasinin en son basamakta yer
alan ihtiyaglarin olmasina neden olmustur. Tuketimin kapsamini genisleten bu anlayis
ihtiyaglarin giderilmesi icin harcanan parayi, paranin kazanilmasi igin harcanan zamani/
emegi ve bir makam ya da sosyal bir statii elde etmek icin vazgecilen degerleri icine al-
maktadir. Tiketim anlayisindaki bu dontisimi ele alan Odabasi (2006), tiiketimi “gerek-
sinimleri tatmin etmek icin bir Girin ya da hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma ya da
yok etme” seklinde tanimlamaktadir (Odabasi, 2006: 18). Bu perspektiften bakildiginda,
tlketim bireyleri 6zgirliikten yoksun birakan ve baskalari tarafindan fark edilmek igin
kendi kendine yabanci kilan bir davranis seklini almaktadir. Toplumda goz énlinde olan
bireyler gibi fark edilir olmak ugruna sarf edilen ¢abalar Marcuse’un tek boyutlu meka-
nik insan modelini yaratmaktadir (Yengin, 2014: 111).

Bireyin satin aldigi Uriin ve hizmetlerle toplumda bir kimlik edinme, sahip oldugu stat
ve sinifini ispat etme ¢abasi icinde oldugu ihtiyaglar listesi azalmamaktadir. Ciinkii bu
ihtiyaclar rekabet ilkesiyle beslenen sonsuz bir dongliye sahiptir. Kapitalist kiltir ege-
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menligi altindaki tliketim davranisi, hayat standartlarinin ylkseltiimesi ugruna bireyleri
kiskirtan psikolojik bir faktordir. Clinkd tiiketim var olan ihtiyaglarin giderilmesi igin ger-
ceklestirilen bir eylem degildir. Adeta bir kisir dongt gibi diger ihtiyaglarin baslangici ve
yeni Uretimlerin nedenidir.

Kapitalizmin hakim oldugu toplumlarda gereksinimler temel fizyolojik ihtiyaclar arasin-
da olsun ya da olmasin bireyler igin bir kullanim degerine sahiptir. Ancak satilan sey
yalnizca trtinlin kullanim degeri degil, Grtinle birlikte edinilen 6zel hayat tarzlarinin yapi
taslari olan simgesel anlamlaridir (Bauman, 2006: 227). Bireylerin elde etmek istedikleri
Ozel hayat tarzlari, digerlerinde olmayani edinmek ve tiiketmekle mimkiin hale gelmis-
tir. Birey artik tiiketimin iginde kendine 6zel seyler aramaya baslamistir. Dolayisiyla kitle
tlketiminden cikilarak tuiketiciyi birey olarak ele alip tatmin etme yollari aranmaya bas-
lanmistir. Dolayisiyla gelisen toplumsal ve teknolojik kosullara bagh olarak yayginlagan
bu tiketim anlayisi, arzularin tatminine de yonelmis bulunmaktadir (Odabasi, 2000: 40).

Tiketim anlayisinin temelleri kapitalist gelisme ve refah toplumunun olusumuna bag-
lidir. Artik tiilketim nesneleri sadece gereksinimleri tatmin etme amacini tasimamakta-
dir. Kimlik olusumuna da katki saglamaktadir. Kapitalist kiltir tarafindan olusturulan
kimliklerin basat maddesi ise, kapitalist sistemin ¢arklarinin donmesi yoniinde manip-
le edilen, nihai olarak sonlandirilmayan, her tiiketim eylemiyle kendini yeniden reten
“tlketme arzusudur”. Netice olarak, glinimiiz insaninin sahip oldugu tiketim anlayisi
gercek diinyayla basa ¢ikmak icin gelistirilen, kurumsallasmamis bir toplumsal savunma
stratejisi olarak gorilmekte, korku ve kaygilardan sakinmaya yardim etmekte ve tehdit-
lerden korumaktadir (Robins,1999: 79).

1.2. Benlik Kavrami

Literatuirde benlik kavraminin baglangici olarak goriilen galisma William James’in yaptigi
calismadir (Yilmaz, 2016: 80). James, benligi maddesel, sosyal ve ruhsal tiirlerinden olu-
san bilen ben ve saf egodan olusan bilinen ben olarak siniflandirmaktadir. Bilen benligin
islevi buglinkii ve gelecekteki kimligi olusturmak igin bireyin kendisi hakkindaki bilgileri
daha dikkatli algilamak ve akilda tutmaktir. Bilinen benligin islevi ise bireyin kendisini
diger nesne ve insanlardan ayirt etmesini saglamak, tecriibe biriktirmek, devamlilik ve
birlik hissi vermektir (Yilmaz, 2016: 80). Brown (1998), bilen ve bilinen benligi “I see me”
ornegi ile agiklamaktadir. Buna gore, bilinen benlik gérme eylemini gergeklestiren (1)
ozne benliktir. Bilen benlik ise gorilen (me) nesne benliktir (Yilmaz, 2016: 80). Lewis de,
Brown’un 6rnegi ile benzer 6zelliklere sahip bir siniflandirma yapmaktadir. O, benligi va-
rolussal ve kategorik olarak siniflandirmaktadir. Bebekler tzerinden agiklama yapan Le-
wis, varolugsal benligi bebegin kendisinin digerlerinden farkl oldugunu anlamasi olarak
aciklamaktadir. Kategorik benligi ise, bebegin kendisine dair 6zellikleri (daha ¢ok somut
ozellikleri) fark etmesi olarak agiklamaktadir (Ozgicek, 2014: 29).

Rogers’a gore deneyim ve degerlendirmelerden etkilenen benlik kavrami, bireyin sahip
oldugu algi ve inanglarin birlesimi ile sekillenmektedir. Ona gore, kisinin kendisini en
iyi taniyan yine kendisidir (McLeod, 2014). Bu noktada, Rogers’in benlik yaklasimi ile
Brown’un “I see me” 6rnegi arasinda benzerlikler gorilmektedir. Clinki 6rnekte goren
konumundaki /, eylemi gerceklestiren 6zne benliktir, yani bilinen benliktir. Nitekim bi-
linen benlik, kisinin kendisini digerlerinden tam olarak ayirt etmesini saglama islevi ile
hem Rogers’in kendini en iyi bilen benlik anlayisina hem de Lewis’in kategorik benlik
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anlayisina benzemektedir (yazara ait). Rogers’a gore, bireyin “ben kimim?” sorusuna ve-
recegi cevap ile iliskili benlik kavrami benlik saygisi, benlik algisi ve ideal benlik bilesen-
lerinden olusmaktadir. Benlik saygisi (6zsaygi) kisinin kendisi hakkinda ne diisindigiini
ya da kendini degerli biri olarak algilama diizeyini ifade etmektedir (Dogan, 2011). Benlik
algisi/imaji (6zalgl) kisinin kendisiyle ilgili algiladigi imaji ifade etmektedir. ideal benlik
(ideal 6z) ise kisinin olmak istedigi bireyi ifade etmektedir (Yandi, 2013: 2-3).

Genel bir benlik algisinin olusmasinda gerekli olan unsurlardan biri olan benlik saygisi, ¢a-
lismanin amacina ulasiimasinda énemli bir 6zellige sahiptir. Benlik saygisi tig alt boyuttan
olugmaktadir. Bunlar; bagkalarinin saygisi, yeterlik ve kisinin bu iki kaynagi kendisi igin de-
gerlendirmesi/kendilik seklinde siniflandiriimaktadir. Baskalarinin saygisi olumlu duygusal
etkilesimi ve kendini sevmeyi gelistirmektedir. Boylece duygusal kendilik ve egemenlik/
yeterlik olusmaktadir. Birey, neyin degerli ve sevilebilir oldugu fikrini ortaya koyarak bilissel
kendilik ve egemenligi saglamaktadir. Farkina varilsin ya da varilmasin, bagkalarinin fikirle-
ri, yaklagimlari ve duygulari kendiligin bir pargasi haline donismektedir. Goruldugu gibi,
oGzverili/saygill davranma toplumsal iliskilerin sorunsuz bir sekilde yiritilmesi igin gerekli
oldugu kadar bireylerin psikolojileri ve benlik saygilari igin de 6nem arz etmektedir. Yetis-
kinlik donemindeki iliskilere yon verebilen benlik saygisinin temelleri ocukluk déneminde
(anne baba tarafindan) atilmaktadir. Buna gore, gocuklarda benlik saygisi kabul gérme,
onay, sevgi ve ait olma duygulariyla perginlenmektedir. Nitekim basari duygusunun tadil-
mas! benlik saygisinin yeterlik alt boyutunun bir islemesini saglamaktadir (Ozkan, 1994:
5). Yuiksek bir benlik saygisi toplumsal iliskilerde diizen ve tutarlilik seklinde kendini goster-
mektedir. Benlik saygisi yiiksek olan bireyler toplumsal iligkilerinde karsi taraftan da ayni
Ozveriyi gormek istemektedirler. Clink{ kendilik elestirisi yapmasina neden olabilecek du-
rumlar benlik saygisinin azalmasiyla sonuglanabilmektedir.

Rogers’in ideal benlik yaklasimi hedefleri icermektedir ve degisken bir yapiya sahiptir
(Yandi, 2013: 3). Bu yonuyle, 6zellikle tiiketim baglaminda degerlendirilebilecek benlik
olarak da yorumlanabilir. Clinkii arzulanan bir konuma gelmek icin tiiketen birey ideal
benlik dogrultusunda hareket etmektedir. Satin alinan tiiketim nesnelerinin ise benligin
bir disavurumu, uzantisi ve yansimasi oldugu dusiiniilmektedir. Nitekim -Rogers’in da
belirttigi gibi- su an icin gegerli olan ideal benlik gelecekte degisime ugrayabilmekte-
dir. Ornek olarak, heyecanla ve biiyiik bir istekle alinan riinlerin yerini bir siire son-
ra baska uUriinlere birakmasi verilebilir. Fakat Rogers ideal benligin degisebilecegini
savunurken, literatiirde benligin degismeyen bir yapida oldugunu savunan kuramcilar
da bulunmaktadir. Bu gorlsi savunanlar arasinda Shavelson, Hubner ve Stanton yer
almaktadir. Onlar, benligi tanimlamada organize olma, ¢ok yonli olma, hiyerarsi, de-
gismezlik, gelisimsellik, degerlendirici olma, farklara dayanma unsurlarinin 6nemli
oldugunu belirtmislerdir (Yilmaz, 2016: 85). Benligin bir gelisim siirecinde oldugunu ve
icinde bulunulan konum ve kosullara gore olusturuldugunu belirtmelerine karsin benlik
algisinin degisime direncli oldugunu savunmaktadirlar. Dolayisiyla, Shavelson ve arka-
daslarinin belirttigi tizere, kisi icin degismez olan benlik algisi bu noktada bir bulaniklik
yaratmaktadir. Buna gore, ideal benlige ulasmak isteyen kisinin amacini gergeklestirme-
si halinde neye gore bir kisisel tatmin yasayacagi bilinmemektedir. Clinki bu yaklasim
benlik algisinin kisi icin degismez oldugunu savunmaktadir. Bu durumda, bireyin gercek
benliginin 6tesinde/lzerinde olan ideal benlige ulasmasi halinde, benlik algisinin hangi
benlik tiiriine gore sekillenecegi bir karmasa yaratmaktadir (gercek benlik mi yoksa ideal
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benlik mi?). Benligin toplumsal bir goriinti oldugunu savunan Mead’in yaklasiminin bu
karmasanin aydinlatiimasinda yararl olacagi diisiinilmektedir. O, kati ve sinirlayici bir
toplum iginde bireylerin daha ¢ok baskalarinin tutum ve gorislerine deger veren bir
benlik yaklasimina (me-nesne benlik) sahip olacaklarini savunmustur (Kundakci, 2005:
7). Cevre etkisinin yogun oldugu bir ortamda elde edilen ideal benligin, 6zne benlik ta-
rafindan igsellestiriimeden olusturuldugu sdylenebilir. Boyle ortamlarda ideal benligin
daha ¢ok nesne benlik tarafindan sekillendirildigi diistinilmektedir. Dolayisiyla, 6zne
benligin aktif olarak arzulamadigi ideal benlige ulasiimasi halinde bile, benlik algisi si-
recin basindaki gercek benlige ait olabilmektedir. Benligin degisme 6zelligine sahip olup
olmadigi ile ilgili karmasaya aciklik getirmek adina yararli olabilecegi distiniilen bir diger
yaklagim ise Honey’e aittir. O, benligin degisme 6zelliginden ¢ok gelisme 6zelligi tze-
rinde durmaktadir. Buna gore, benlik siiresiz bir gelisme yasamaktadir ve bu gelisme
yetiskinlik doneminde dahi sirmektedir (Kundakci, 2005: 7).

Rogers, benligi olusturan bilesenlerden benlik algisi ve ideal benligin birbirine yakin/
uyumlu olmasi durumunun arzulanan bir durum oldugunu belirtmistir. Bu durumu “tam
olarak islevsel” seklinde ifade eden Rogers, bu uyumu yakalayan kisilerin 6zelliklerini
su sekilde siralamaktadir: (1) Deneyimden kaginmamak ve negatif deneyimler tizerinde
bile ¢alismak, (2) Deneyimleri 6nyargidan uzak bir sekilde, gegmis ve gelecegi unutarak
algilamak, (3) Kendisi igin verecegi kararlara glivenmek, (4) Risk alabilmek ve yaraticilik,
(5) Mutluluk ve yasam doyumuna sahip olmak (McLeod, 2014). Benlik algisi ve ideal
benlik arasindaki uyumun yakalandigi noktada, benlik saygisinin olusmasini da saglaya-
cak arzulanan bir benlik yaratilmaktadir.

Bireyin farkinda oldugu tutumlari, duygulari, algilari ve kendisini bir nesne olarak de-
gerlendirmesini iceren benlik kavrami Rosenberg (1989)'a gore, bireyin bir nesne olarak
kendisine iligkin algiladigi distince ve duygularinin bittntdur. Benligi “bireyin benligi
benim diyebildiklerimin toplamidir. Ailem, evim, kiyafetlerim, arkadaslarim, sayginhigim,
isim ...” seklinde ifade eden James de, fiziksel ve ruhsal duygular yaratan benlige tim
varliklari dahil etmektedir (Bacanli, 1990: 8). Sirgy ise dort ¢esit benlikten bahsetmek-
tedir. Bunlar; “gercek benlik”, bireyin kendisine iliskin algiladigi imaji; “ ideal benlik”, bi-
reyin olmak istedigi imaji; “sosyal benlik”, bireyin baskalari tarafindan algilanan imaji;
“ideal sosyal benlik” ise, bireyin baskalari tarafindan algilanmasini istedigi imajini olus-
turmaktadir (Sirgy, 1982: 287-289). Ancak bu alanda en ¢ok kullanilan kavramlar “ger-
cek benlik ve ideal benlik” kavramlaridir.

Sahip olunan varliklarin benlik Gizerindeki etkisini ilk kez dile getiren James'in de ifade ettigi
gibi, bireyler sahip olduklari seyleri benliklerinin uzatilmis bir parcasi olarak gérmektedir-
ler. Odabasi’'na gore dort gesit sahip olunan benlik mevcuttur. Bunlar; (1) vicut, (2) nesne-
ler, (3) yer ve zaman siireci, (4) kisiler ve evcil hayvanlardan olusmaktadir (Odabasi, 2003:
205). Netice olarak, bireyin anne, baba, arkadaslar, 6gretmenler ve diger dnemli kisiler ile
iliskileri sonucunda olusan benligi; kendini algilayis bigimi, kendini nasil gérdigu, kisiligine
iliskin kanilarinin neler oldugunu ifade etmektedir (Odabasi, 2003: 205).

Galisma boyunca yer verilen benlik tanimlamalarinda da goruldugu gibi, bireyler tek bir
benlige sahip degildir. Alan yazindaki benlik yaklagimlarinda da mevcut olan bu durum
gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri ile birlikte hiz kazanmaktadir. Nitekim bireyler hiz ka-
zanan bu diinyada artik kalict kimliklere sahip olamamakta ve akiskan bir hal almaktadir.
Dolayisiyla bu durum kalici benlik yaklagimlarinin olusmasini da engellemektedir. Kalici ve
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istikrarli kimlik ve benlik duygusu yerine, benlik 6lgleri stirekli yer degistirmekte ve gegici
bir hal almaktadir (Ozdemir, 2012: 25). Literatiirde ilk kez Sayar (2001) tarafindan benligin
kalabaliklagmasi seklinde tasvir edilen bu durum multifreni (¢oklu benlik) olarak tanimlan-
mistir. Buna gore, benlik tiirii mir boyu biyiik degisimler gecirebilen ve bir kisilikten dige-
rine gegebilen bir 6zellik gostermektedir. Multifreni, daha ¢ok simdiki zamana odaklanarak
bir benlik algisi sekillendirmektedir. Sayar’in kendi kendini yaratma sireci olarak da ifade
ettigi bu tiirde benlik bir giysi gibi giyinip soyulabilen bir kiyafet olarak tasvir edilmektedir.
Bireyler, sahip olduklari benlik tirlerini igsellestirmeye gerek dahi duymadan diger sece-
nekleri degerlendirebilmektedirler (Sayar, 2001: 87-88). Netice olarak, birey hangi benlik
tlrline sahip olursa olsun, benligin kisinin algilarinin timiind ifade ettigi sdylenebilir.

1.3. Tiiketim ve Benlik Arasindaki iliski

Tiketim baglaminda incelendiginde, benlik bireyin algilarina bagli olarak iki sekilde si-
niflandiriimaktadir. Bunlar; Gergek benlik (Kimim sorusuna cevap arar) ve ideal benliktir
(Kim olmak istiyorum sorusuna cevap arar). Bireyler sahip olduklari gercek benliklerini
ideal benliklerine yakinlastirmak icin cabalamaktadirlar. Bu yaklasima goére, ideal benlige
ulasmanin anahtari ise tiketimdir.

Calismanin onceki bollimlerinde de gorildugi gibi, tiketim yolu ile elde edilen driin ve
markalarin bireylere sahip olmak istedikleri kimlikleri kazandiracagi diistinilmektedir.
Bunun igin Grlnlerin tagidigi sembolik anlamlar bilinmelidir. Yani, birey gercek benligini
pekistirmek ve ideal benligine ulagmak igin hangi Grlinleri satin almasi gerektigini bilmeli
ya da toplum tarafindan yénlendirilmelidir. Ornegin; kendilerini heyecanli ve aktif go-
renler mercedes bir otomobilden daha ¢ok ferrari alma egilimi gostermektedirler (Oda-
basi, 2003: 205). Satin alinan riin ya da markalar bireylerin gercek ve ideal benliklerine
uydugunda ya da onlari gelistirip zenginlestirdiginde satis orani artmaktadir (Quester,
Karunaratna ve Goh, 2000: 525-535).

Benlik ve tiiketim kavrami arasindaki iligki, tiketimin -yani pazarlama sektériiniin- benli-
gi bir arag olarak gérmesiyle pekismistir. Bireylerin benliklerine uygun marka ve urinleri
bulmalari ya da boyle Urlinler yoksa Uretilmeleri saglanmaktadir. Bireyin ideal benlige
ulasmak icin sahip oldugu istegi, glidiileri, gabasi ve riiniin bu dogrultuda bireyi tatmin
etme potansiyeli tiiketimin gergeklesmesi icin 6n kosullari olusturmaktadir. Ancak tike-
timin gerceklesip gerceklesmeyecegi ile ilgili bireylerin benlikleri dogrultusunda 6ngo-
riide bulunulabilmektedir. Odabasi (2003)'nin yapmis oldugu siniflandirmada (Tablo 1)
bireylerin nasil bir tiiketim davranisi sergileyecegi belirtiimektedir.

Tablo 1:Tiiketicinin Benlik Kavrami

GERCEK BENLIK iDEAL BENLIK

NSRS Kendimi nasil gériyorum?  Kendimi nasil gérmek istiyorum?

ic Benlik
Sosyal Benlik Baskalari beni nasil Baskalarinin beni nasil gérmesini
Dis Benlik goruyor? istiyorum?

Kaynak: Odabasi, 2003: 205
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Tablo 1'de gdriildiigi gibi; bireyde hakim olan i¢ benlik ve Dis benlik algisi onun nasil bir
tlketim davranisi sergileyecegini de belirlemektedir. Bu kavramlar ayni zamanda Yiiksek
derecede kendini izleyenler ve Disiik derecede kendini izleyenler olarak da adlandiril-
maktadir (Odabasi, 2003: 205) . i¢ benligin hakim oldugu kisiler “nasil kendim olurum”
sorusunun cevabini bulmaya ¢alisan ve disik derecede kendini izleyen kisilerdir. Bu
kisiler markayi popdler oldugu icin degil kendi degerlerine uydugu icin segerler. Kendi
distince ve duygulariyla hareket ederler, tutumlarinda istikrarhdirlar ve reklamlardan
cok kaliteye 6nem verirler. Bu kisilerin marka baghlig1 ve sadakati daha gliclidiir ve bu
baglilik uzun stirmektedir. Dis benligin hakim oldugu kisiler ise sosyal dogruyu bulmaya
¢alisan, baskalarinin onu nasil gordugi ile ilgilenen ve yiiksek derecede kendini izleyen
kisilerdir. Ayrica bu kisiler popUler markalara duyarlidirlar ve reklamlardan etkilenirler.
Sosyal benlige ve kabule 6nem veren bu bireyler bir marka popdler oldugu slirece onun
pesinden kosabilirler ve moda dergilerini takip ederler.

Gilnlmizde, bireyler tiiketim davranigi sergilerken satin aldiklari Grlnleri bir tiketim
nesnesi olarak gérmenin 6tesinde farkli duygu ve diisiincelere kapilmaktadirlar. Bu bag-
lamda bireyleri tliketim konusunda glidiileyen temel faktor, Grtiniin saglayacagi fonk-
siyonellikten ¢ok Urlne sahip olmanin saglayacagl hazdir. Nitekim bir tiiketim nesne-
sinden elde edilebilecek haz, sosyal ve duygusal kazanimlari ifade etmektedir. Tiketim
nesneleri ile farkhligini ortaya koymak, bir gruba ait olmak ve sosyallesmek gibi amaglar
dogrultusunda hazc tiiketim gergeklestiriimektedir. Bu gibi amaglarla tiiketim yapan ki-
silere ise ‘hedonist’ tiiketiciler denmektedir. Baudrillard (2004), hazci tiiketim bigiminin
giderek daha fazla, glindelik yagam amaci haline geldigini belirtmektedir. Ayrica, hazci
tlketimin yani sira bireyler sahip olduklari sosyal kimliklerine uygun tiiketim nesnele-
ri tercih etmek icin de ¢aba sarf etmektedirler. Sahip olunan toplumsal rollere uygun
Urlinler satin alarak kim olduklarini gevrelerine hatirlatmakta ve sosyal onay almaktadir-
lar. Esasinda bu diislincenin yayginlagmasinda televizyon ve reklamlarin da biiyik etkisi
bulunmaktadir. Reklamlarda sik sik goriilen ‘giydigin sey seni anlatir’, *kullandigin araba
seni anlatir’ ya da ‘taktigin saat seni anlatir’ seklindeki mesajlar ile bireyleri, s6z konu-
su Urlnler ile kendilerini ifade edebilecekleri, kim olduklarini hatirlatabilecekleri ya da
benlik bilincini koruyabilecekleri empoze edilmeye ¢alisiimaktadir (Solomon, 2004: 61).

Bauman (2010), bireylerin tiketime yénelmesinde iki 6nemli duyguya deginmektedir.
Bireyin benliginin yansimalarini tasiyan bu faktorler giivenlik ve 6zgirliktdr. Birey ken-
dinden daha biyik, etkin ve fark edilebilen bir bitiiniin parcasi olmak ihtiyaci hisset-
mektedir. Ancak bu bitin icinde kaybolmak ya da bireyselligini ifade etmek firsatindan
mahrum olmak istememektedir. Dolayisiyla, birey bir gruba ait olma duygusu ile gi-
vende oldugunu hissedecek ancak bu grup icinde 6zgtinlGgiinu kaybetmemek icin de
caba gosterecektir. Ait olma duygusu; aile, arkadaslar, mizik grubu, sendikalar, vakiflar,
is yerleri vb. gibi daha buyik topluluklara yonelik olabilir. Ait olmak istenilen toplulu-
gun gelenek ve goreneklerine uygun hareket etmek, topluluk icin cabalamak, Grinlerini
almak ve kullanmak, topluluk icin bir seyler yapmak vb. davranislar aidiyet duygusunu
pekistiren davranislardir. Glinimizde bir gruba -6rnegin bir mizik grubuna- ait olmak
icin bireyler i¢sel glidiilenmenin yani sira medya tarafindan yapilan reklamlar aracilig ile
dissal olarak da giidilenmektedirler. Medya yayinladigi reklamlar ile bireyleri grup Grln-
lerini almak, konser, toplanti ve cesitli faaliyetlerine katilmak yoniinde yonlendirmekte-
dir. Medyanin yonlendirmeleri sonucu s6z konusu davranislari gerceklestiren bireyler o
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gruba ait olduklarini hissederek kendilerini glivende hissetmekte ve tiiketim davranisi
gerceklesmis olmaktadir.

Bireylerin bir grup Uyeligi ile gliven ve 6zgirliik elde edilecegi belirtilmistir. Esasinda bu
iki kavram kendi i¢inde bir paradoks yaratmaktadir. Buna gore, birey kendinden daha
biyik, etkin ve fark edilebilen bir grubun pargasi olabilmek igin gerektiginde tiiketim
yapabilmektedir. Ancak 6zglrliik arzusu nedeniyle sahip olduklarindan vazgegme ya da
vazgegirilme giiclinli de iginde barindirmaktadir. Bu ikircikli durumun nedeni glinimduiz-
deki tliketim stratejisi ile drtiismektedir. Buna gore sahip olunan her seyin kisa dmiir-
lii olmasi ve hemen yenilerinin devreye girmesi amaclanmaktadir. Oyle ki, bu strateji
salt ticari emtialar Uzerine kurulmamistir. Bireyler, sahip olduklari insani iliskilerde de
bu boyuta ulasmis gériinmektedirler (Ozdemir, 2012: 27). Kisaca, tiiketimin ulastigi son
nokta bireylere, ait olmak igin caba gosterdikleri seyleri bir anda birakabilme 6zguirligu
entegre etmektir. Tim bunlarin gergeklesmesi ise, bireyin gercek ve ideal benligi tizerine
kurulmus pazarlama stratejileri ile mimkiin olmaktadir.

Benlik pazarlama sektoriinde bir arag olarak kullaniimaktadir. Bireylerin istenilen tiike-
tim davranisini gerceklestirmesi icin onlarin benliklerine hitap edilmektedir. Bu konuda,
reklam sektorii goz 6niine alindiginda, en ¢ok kullanilan benlik tirlnin cinsel ve beden-
sel benlik (viicudumuz) oldugu goérilmektedir. Benligin bu iki tird ile ilgili ilgili yayim-
lanan reklamlarda adeta bir stereotip yaratilimaktadir. Nitekim, kabul gérmiis gtizellik
algisi zayif olmak, orantili viicut ve yiiz hatlarina sahip olmak seklinde yansitilmaktadir.
Cinsel benligi hedef alan reklamlarda ise cogunlukla odak noktasi olarak karsi cins veril-
mektedir. Potansiyel tiiketicilerin reklamlarda gosterilen otomobil, alkolli icecek, siga-
ra, parfiim, kot ve diger belli bash Grtnler kullanilarak fark edilecegi, karsi cinsin ilgisini
cekebilecegi ya da havali olabilecegi gibi bir algiya kapilmalari saglanmaktadir. Hatta bu
algi yaratilirken dyle bir viicuda ya da konuma sahip olmanin formiilleri dahi verilmekte-
dir. Tim bu ¢abalar sonucunda bireyin tiiketim davranisini sergilemesi beklenilmektedir.
S6z konusu tiiketimin gerceklesmesi ise benlik kavraminin bir arag¢ olarak basarili bir
sekilde kullanildigini géstermektedir (Odabasi, 2003: 207-210).

Birey, bir Grlin satin aldiginda beraberinde o triind kullanmanin hissettirecegi duyguyu
da satin almayr ummaktadir. Nitekim bireylerin tiiketim davranislari sosyallesme siire-
cinde sekillenmektedir. Buna gore, bireyler sosyal gruplara dahil olmak ya da dahil ol-
duklar sosyal gruplari teyit ve teshir etmek ihtiyaci dogrultusunda tiiketim davranisi
gerceklestirmektedirler. Bu baglamda, tiiketimin sosyallesme slrecinde bir ifade bigimi
olarak kullanilmasi tiiketim toplumunun en belirgin 6zellikleri arasinda yer almaktadir.
Postmodern toplumlarda, yasam bicimleri ve algilar ihtiyaglarin manipile edilmesi ve
stirekli yenilenerek artmasi ile sekillendirilmektedir. Clinkl bu yaklasim tiiketim ile ¢6zi-
lebilecek sorunlar/mutsuzluklar yaratmaktadir. Bir yandan kitle iletisim araglari ile yine-
lenen “tiiket” komutlari, diger yandan planli eskitme modelleriyle zayiflatilan Griinlerin
kullanim sireleri giinim{iz tiketim algisinin belirleyicileridir. Béylece, kaynaklar agisin-
dan hem bireysel hem de makro seviyede tiiketimin ve tilkenmenin 6nil agilmaktadir
(Kadioglu, 2013: 14)

Benlik imaji ve Griin imaji arasindaki iligki satin alma davranigini tetiklemektedir. Buna
gore benlik imaji ve Grlin imaji arasindaki iliski karsilagtirildiginda dort farkl durum orta-
ya ¢ikmaktadir (Sirgy, 1982: 287);
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e Pozitif benlik uyumu: Pozitif Girlin imaji algisi ile pozitif benlik imaji algisi arasinda
karsilastirma yapar. Uyum en yiiksek diizeyde oldugundan satin alma glidiisti de
ylksektir.

e Pozitif benlik uyumsuzlugu: Pozitif Grlin imaji algisi ile negatif benlik imaji algisi ara-
sinda karsilastirma yapar. Bu iki faktor arasindaki fark biyiktir. Kaginma davranig
ortaya ¢ikacaktr.

e Negatif benlik uyumu: Negatif Griin imaji algisi ile negatif benlik imaji arasinda kar-
silastirma yapar. Bu iki faktor arasindaki uyumsuzluk kaginma davranisina neden
olacaktr.

e Negatif benlik uyumsuzlugu: Negatif Grlin imaji algisi ile pozitif benlik imaji arasin-
da karsilastirma yapar. Kaginma davranisina yol acar ve satin alma gldisinin en
distk oldugu durumu ifade eder.

Bireyler, Urilinler ile benliklerini uyumlu bulduklari zaman satin alma egilimi
gostermektedirler. Ancak, galismanin bir 6nceki bolimiinde de gorildugi gibi, amag
ideal benlik algisina ulasmak oldugunda satin alma davranisi ve benlik arasinda pozitif
uyum g¢ogu zaman goz ardi edilmektedir. Bu uyumun goz ardi edilmesinde en temel
faktor, bireylerin tiiketim nesneleri ile elde edeceklerini diistindiikleri degerlerdir. Yani,
satin alindiginda bireye olasi bir deger kazandiracagi distinllen bir Griin benlik ile uyum-
lu olmasa bile tiiketim davranisi gerceklesmektedir. Schwartz’'in Degerler Siniflamasinda
en Ust basamaklarda yer alan gii¢ ve hazcilik gibi degerlerin (Tekin, 2016: 38), glinimiiz
tlketim davraniglarina yon verdigi sdylenebilir. Clinku bireyler, toplumda kabul géren
ozellikleri uzun bir slirecte elde etmek yerine buna yonelik tiiketim nesnelerini satin
almayi tercih etmektedirler. Tiiketimin rekabet ilkesi (izerine temellendirilmesinin, 6teki
icin var olan bireylerin dogmasina neden oldugu diisiiniilmektedir. Oteki icin var olan
bireyler ideal benliklerini ve tiiketim davraniglarini digerleri tarafindan algilanma diizeyi-
ne gore sekillendirmektedirler (Sokmen, 2013: 22). Sonug olarak, bu durum s6z konusu
degerleri kazanmak igin alisveris yapan tiiketiciler yaratmaktadir.

2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirma, srddrilebilir bir tiketim davranisi ile benlik saygisi arasindaki iligkiyi belir-
lemeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda arastirma, “bireylerin potansiyel bir tiiketici ol-
mak igin benlik saygilarina uyumlu déniitler almalari gerekmektedir” hipotezi etrafinda
temellendirilmistir. Konuyla ilgili alan yazin taramasi yapildiginda benzer bir ¢alismaya
rastlanilmamaktadir. Bu nedenle ilgili literatiir icin nemli olan bu ¢alismanin sektorde
var olan firmalarin halkla iliskiler calismalari icin bir kilavuz niteliginde olacagi distnil-
mektedir.

2.2. Arastirmanin Kapsami ve Orneklemi

Calisma, alisveris kuliibii (Kazangoglu vd.,2011: 236) olarak hizmet veren firmalar ile
potansiyel tiiketici konumundaki bireylerin iletisim kurabildikleri sosyal medya hesap-
lar taranarak yiritiilmistiir. Oncelikle tarama isleminin yapilmasinda kullanilan sos-
yal medya hesabi belirlenmistir. Buna gore, kullanici sayisi, kullanim kolayhg, kullanan
kisilerin demografik 6zelliklerinin genisligi (kolay olmasindan dolayi genis bir kullanici
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skalasina sahip olmasi) ve en 6nemlisi site yonetimi ile kisiler arasindaki diyaloglari agik
bir sekilde sergileme 6zelliklerinden dolayi Facebook hesabi tercih edilmistir.

icerik analizinin yapilacagi sosyal medya hesabi belirlendikten sonra arastirma érnek-
lemini olusturacak aligveris kultpleri belirlenmistir. Bu baglamda, “giyim, kozmetik, ak-
sesuar ve ev tekstili” anahtar sozcikleri kullanilarak arama yapilmistir. Bu dogrultuda
faaliyet gosteren aligveris kullplerinin sayisi oldukga fazladir. Fakat, aligveris kulliplerinin
Facebook sosyal medya hesaplarindaki begenilme sayilari ve paylasimlarinin giincelligi
esas alinarak belirleme islemi gergeklestirilmistir. Tim bu kriterler gdz 6niine alindiginda
Trendyol ve Markafoni alisveris kullipleri drneklem olarak belirlenmistir.

Son olarak, arastirma olasiligi bilinmeyen 6rnekleme tiirlerinden kolaylikla bulunabileni
drnekleme (convenience sampling) yontemine gére uygulanmistir. Kolaylikla bulunabile-
ni 6rnekleme yontemi; bir bolge s6z konusu degilse, yakin ¢evrede bulunan ve ulasiima-
st kolay, elde mevcut ve arastirmaya katilmak isteyen (gonulll) bireyler Gizerinde yapilan
orneklemedir (Erkus, 2013: 122). Buna gore Trendyol ve Markafoni alisveris kullplerinin
diger sosyal medya hesaplarina gére daha kolay ulasilabilir olan Facebook sayfalarinda-
ki kullanicilar 6rnekleme dahil edilmistir. S6z konusu Facebook sayfalarindaki kullanici
yorumlari, begeniler, sorular, paylasimlar vb. icerik analizine tabi tutulmustur. Bu bag-
lamda belirlenen faktorler icerik analizine tabi tutulurken 2016 yilinin ilk alti ayini (Ocak
— Haziran 2016) kapsayacak sekilde sinirlandirilmistir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma igerik analizi yontemi kullanilmistir. Tavsancil ve Aslan (2001)a gore igerik
analizi sdzel, yazili ve diger materyallerin nesnel ve sistematik bir sekilde incelenmesine
olanak taniyan bilimsel bir yaklagimdir. Cohen, Manion ve Morrison (2007) ise icerik
analizini eldeki yazil bilgilerin temel igeriklerinin ve icerdikleri mesajlarin 6zetlenmesi ve
belirtiimesi islemi olarak tanimlanmaktadir. Yildirim ve Simsek (2009)’e gore igerik ana-
lizinde, dokiimanlardan elde edilen nitel arastirma verilerinin islenmesi, verilerin kod-
lanmasi, temalarin bulunmasi, kodlarin ve temalarin diizenlenmesi, bulgularin tanim-
lanmasi ve yorumlanmasi seklinde dort agama bulunmaktadir. Sosyal bilimler alaninda
siklikla kullanilan igerik analizi, belirli kurallara dayali kodlamalarla kitap, kitap bélimi,
mektup, tarihsel dokiimanlar, gazete bagliklari ve yazilari gibi bir metnin bazi sézcikleri-
nin daha kuguk icerik kategorileri ile 6zetlendigi sistematik, yinelenebilir bir teknik ola-
rak tanimlanmaktadir. icerik analizi yoluyla verileri tanimlamak ve verilerin icinde sakl
gergekleri ortaya ¢ikarmak mumkiindr.

Arastirma 2016 yilinin Ocak ve Haziran zaman araligini kapsayacak sekilde sinirlandiril-
diktan sonra, Trendyol ve Markafoni alisveris kullplerinin Facebook hesaplari Gzerindeki
icerik taramasi benlik saygisinin gelisimini etkileyen faktorler temel alinarak yapilmistir.
Ozkan (1994)’e gore, benlik saygisinin gelisiminde baskalarinin saygisi, yeterlik ve kendi-
lik olmak tizere tic kaynak bulunmaktadir (Ozkan, 1994:5). Baskalarinin saygisini gérmek
bireylerde adeta olumlu tim duygularin baslangicini olusturmaktadir. Olumlu bir benlik
saygisl ile karsi tarafla olumlu bir etkilesimin, kendini sevmenin (kendiligin) ve yeterli-
gin temelleri atilmaktadir. Bu yaklasimdan hareketle, icerik analizinde incelenmek lizere
belirlenen faktorler benlik saygisinin bu alt boyutlariyla -daha ¢ok baskalarinin saygisi
boyutuyla- eslesmektedir. Bu baglamda belirlenen faktorler; alisveris kultiplerinin sosyal
medyada begenilme durumlari, yoneticilerin bireylerden gelen yorumlara yanit verme
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durumlari, sayfa yonetiminin sosyal icerikli (satis amaci disinda) paylasim yapma duru-
mu, tiiketicilerin ve sayfa yoneticisinin tesekkir kelimesini kullanma durumu ve sayfa
icinde 6dlli yarismalar diizenleme durumudur.

2.4. Arastirma Bulgulari

Arastirmada Ocak ve Haziran 2016 zaman araligi esas alinarak , Trendyol ve Markafoni
alisveris kulliplerinin Facebook sosyal medya hesaplarindaki paylasimlari incelenmistir.
icerik analizi sonucunda elde edilen veriler, belirlenen faktérler esas alinarak detayli bir
sekilde yorumlanmaktadir.

2.4.1. Trendyol ve Markafoni Aligveris Kuliiplerinin Facebook Begeni Durumlari

Trendyol ve Markafoni alisveris kulliplerinin Facebook Uzerindeki begenilme durumla-
rinin grafigi Sekil 1’de verilmektedir. Buna gore Trendyol sitesi Markafoni’ye gore daha
fazla begeni/takipgi sayisina sahip gériinmektedir.

Tablo 2: Trendyol ve Markafoni Algveris Kuliiplerinin Facebook’taki Begenilme
Durumu

Trendyol Markafoni
Begenilme Durumu 1.729.252 1.525.217
% 53,5 45,7

Tablo 2'ye ait grafik Sekil 1’de verilmektedir. Tablo 1'deki veriler arastirma kapsaminda
incelenen diger dort faktor ile birlikte incelendiginde anlamli bir farkllik vermektedir.
Dolayisiyla, bu faktor arastirma bulgularinin degerlendiriimesinde diger faktorler ile ilis-
kili bagimli degiskendir.

Sekil 1: Trendyol ve Markafoni Ahgverig Kuliiplerinin Facebook’taki Begenilme Durumu
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1.4.2. Trendyol ve Markafoni Alisveris Kuliiplerinin Facebook Uzerinden Gelen
Mesajlari Yanitlama Durumlari

Arastirma kapsaminda incelenen ikinci faktor bu iki aligveris kullibliniin Facebook sayfa-
sina Ocak ve Haziran 2016 tarihleri arasinda gelen mesajlara (sayfaya yapilan yorumlar)
cevap verme durumunu ele almaktadir. Bu baglamda, belirlenen zaman araliginda gelen
mesajlar tek tek incelenerek asagidaki veriler elde edilmistir. Elde edilen veriler Cevap-
lanma, Cevaplanmama ve Sadece Begeni Alma seklinde siniflandiriimistir ve konuyla
ilgisi olmayan mesajlar incelemeye dahil edilmemistir.

Tablo 3: Trendyol ve Markafoni Alisveris Kulliplerinin Facebook Sayfalarina Gelen Mesaj-
larin Cevaplanma Durumu

Trendyol % Markafoni %
Cevaplanan 871 76,5 406 61,7
Cevaplanmayan 233 20,4 243 36,9
Begenilen 34 2,9 9 1,3

Tablo 3'e ait grafik Sekil 2'de gosterilmektedir. Buna gore, iki alisveris kullibiiniin de Fa-
cebook sayfalarinda tiiketicilerin Griin ve butik taleplerine, sikayetlerine, 6nerilerine ve
sorularina mimkiin oldugunca ¢ok cevap verdigi goriilmektedir. Trendyol’'un sayfasina
ait Ocak — Haziran 2016 tarihleri arasindaki mesajlar incelendiginde; gelen mesajlarin %
76,5i cevaplanan, % 20,4’ cevaplanmayan ve % 2,9'u ise sadece begenilen mesajlar-
dan olusmaktadir. Markafoni’nin Facebook sayfasinda yapilan ayni inceleme sonucunda
elde edilen sonuglar ise nispeten ayni sonuclari yansitmaktadir. Buna gore, gelen me-
sajlarin % 61,7’si cevaplanan, % 36,9'u cevaplanmayan ve % 1,3’ ise sadece begenilen
mesajlardan olusmaktadir.

incelenen bu faktér arastirma amacina ulasiimasinda bilyik énem tasimaktadir.
Clnk{ potansiyel misteri konumunda olan bir bireyin firmaya 6neride bulunmasi ya
da sikayetini dile getirmesi, ayni sekilde diisiinen diger bireylerin de varligini isaret et-
mektedir. Oneriler ya da sikayetler firmanin diisiinemedigi ve gézden kagirdig noktalari
yansitabilmektedir. Hatta bu mesajlar firmanin gelecekteki kampanyalarini yénlendirme
ozelligi tasiyabilmektedir. Bireyler tarafindan yazilan mesajlarin cevaplanmasi, sorun-
lara bir ¢6ziim Gretmenin 6tesinde, olasi tiiketicilerin kendilerini rahat hissetmelerine,
demokratik ortam sunan firmaya olan bagliliginin artmasina ve dogal olarak da satiglarin
artmasina neden olabilmektedir.

Sekil 2 incelendiginde, en blylk oranin Trendyol firmasina ait oldugu gorilmektedir. Bu
alisveris kuliibiinde mesaj yazma oraninin fazla olmasinin birgok nedeni bulunmaktadir.
Daha 6nce de deginildigi gibi, mesajin igerigine yonelik bir ¢6ziim sunulsun yada sunul-
masin, yalnizca site yonetimi tarafindan cevap verilmesi bile tiiketicilerin mesaj yazma
davranisinda bulunmalarina neden olmaktadir. Esasinda bu davranigi tetikleyen bir di-
ger faktor de takipgilerin mesajlarinin birbirini tesvik etmesidir. Iyi — k&t dileklerin, so-
rularin, dnerilerin dile getirildigi boylesi 6zgur bir ortamin stirekliligi icin sayfa yonetimi-
nin gosterdigi caba ise yadsinamaz. Bu durumda, sayfayi takip eden bireyler ise firmanin
kampanya ve web sitesini yonlendirebilecek etkiye sahip olduklarini diisinerek mutlu
olmaktadirlar. Kuskusuz, bireyler mutlu olduklari yeri terk etmezler.
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Markafoni sayfasi incelendiginde ise, iletisimin normal seyrinden ciktigi goriilmektedir.
Sayfaya yapilan yorumlar bazen sert bir Gslupla dile getirilirken bazen de hakaret igere-
bilmektedir. Ancak sayfa yoneticisinin kizgin bireyleri sakinlestirmek, sorunlarini ¢6zmek
ve kendilerine deger verildigini gostermek adina ¢aba sarf etmedigi goriilmektedir. Say-
faya yapilan bir ¢ok sikayet mesaji yanitsiz birakilmistir. Az bir orana sahip olsa bile,
verilen cevaplarin iceriginde bir sogukluk/resmiyet goriilmektedir. Nitekim, bireyler ta-
rafindan yazilan mesajlarin biyk bir kismi olumsuz icerige sahiptir ve Uriin teslimatiyla
ilgili sikayetleri icermektedir. Oyle ki, bireyler tarafindan cesitli kanitlarla (ekran fotog-
raflar, faturalar vs.) sunulan sikayetlere yonelik hem ¢6ziim tretilmedigi hem de yanit
verilmedigi gorllmektedir. Bu tiir mesajlarin sayfadaki mevcudiyeti diger takipgilerin
alisveris kulGibline karsi 6nyargili olmasina neden olmaktadir.

Sekil 2: Trendyol ve Markafoni Ahsveris Kuliiplerinin Facebook Sayfalarina Gelen
Mesajlarin Cevaplanma Durumu
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400

200

Trendyol Markafoni

2.4.3. Trendyol ve Markafoni Aligveris Kuliiplerinin Facebook Sayfalarindaki
Sosyal icerikli Paylasim Durumlari

Sosyal icerikli Paylasimlar satis amaci giitmeden paylasilan icerikleri kapsamaktadir.
Bunlar iyi dileklerde bulunmak, toplumsal olarak énemli olan giinleri kutlamak, resmi
ve dini bayramlar kutlamak, bireysel ve toplumsal gelisim amagli bilgilendirici mesaj-
lar paylasmak gibi iceriklere sahiptir. Arastirma kapsaminda bu iki alisveris kulGbUniin
paylasimlari incelendiginde; mesajlarin blyik bir kisminin satis kampanyalarina yonelik
paylasimlar oldugu goézlemlenmistir. Ancak az bir orana sahip olsa da, incelenen alisve-
ris kulUpleri sosyal icerikli paylasimlarda da bulunmuslardir.

Tablo 4: Trendyol ve Markafoni Aligveris Kulliplerinin Facebook Sayfalarindaki Sosyal
icerikli Paylasim Durumu

Trendyol Markafoni
Sosyal igerikli Paylasim Durumu 88 78
% 53,1 46,9
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Tablo 4’te yer alan verilere gore; Trendyol %53,1’lik bir oranla, Markafoni ise %46,9’luk
bir oranla sosyal medya hesaplarinda sosyal igerikli paylasimlara yer vermistir. Bu tir
paylasimlar ile amaglanan, 6zel bir giin olsun ya da olmasin, bireylerin yasadiklari ana
yonelik farkindaliklarini artirmaktir. Ayrica bu paylasimlar ile site yonetimi ve sayfa ta-
kipgilerinin ortak duygular paylasabilecegi ve bdylece aralarinda bir sempatinin olusa-
bilecegi diistinlilmektedir. Bu sekilde kurulan gériinmez bagin sonraki ¢alismalar ile kuv-
vetlendirilmesi daha da kolaylasmaktadir. Bu tir paylasimlar firmanin entelektiel bilgi
birikiminin ve sosyal iletisim becerisinin bir gostergesi olarak da gorilebilmektedir. Bu
dogrultuda yapilan paylasimlar arasinda diinyadan moda haberleri, yarismalar, yarisma
sonuglari, en sik ve en riiklsleri duyuran haberler yer almaktadir. Bu tiirde yapilan pay-
lasimlardan bazilari su sekildedir: “Giinaydin”, “Mutlu Pazarlar”, “Yasasin erken gelen
Cuma giinii, bugiin herkese renkli gegsin” ... Yazili paylasimlarin yani sira hayata dair
fotograflarda bu paylasimlarin arasinda yer almaktadir.

Sekil 3: Trendyol ve Markafoni Kuliiplerinin Facebook Sayfalarindaki Sosyal igerikli
Paylagim Durumu

mMarkafoni

m Trendyol

Sosyal igerikli Paylagim

iki aligveris kulibliniin de bu tarz paylasim oranlari birbirine yakin olmasina karsin déniit
noktasinda farklar goriilmektedir. Bireyler, Trendyol’un yaptigi sosyal icerikli paylasimlari
cevapliyor ya da begeniyorken; Markafoni’nin paylasimlarina karsi bir duyarsizlik goril-
mektedir. Yani, bireyler Markafoni tarafindan kendilerine hitaben yazilan bir “Glinaydin”
mesajini aldigini/gordiglini hissettirme geregi dahi duymamaktadirlar.

Bu tir paylasimlar, en az bir satis kampanyasi kadar dikkat cekmektedir ve goriinmez
baglarin temelini atmaktadir. Bireylerin, tilkelerindeki ulusal bir bayrami kutlamayan ya
da teror olaylarini kinamayan -yalnizca satis amacina odaklanan- bir firma ile yakinhk
kurmakta zorlanacagi distiniilmektedir. Esasinda, bu tir sosyal icerikli paylagimlar bir
karsilik beklemeden yapilmaktadir. Ancak bireylerden begeni ya da yorum almasi firma-
nin lehine bir uygulama yapildigini ortaya ¢ikarmaktadir. Kuskusuz, bireyler bu tiir pay-
lagimlarla firmaya karsi sempati ve yakinlk duymaktadirlar. Bu tiir paylagimlar bireylerin
firma yetkilileri tarafindan deger gordiigi seklinde yorumlanabilir. Dolayisiyla bireylerle
kurulan bag perginlenmektedir.
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2.4.4. Trendyol ve Markafoni Aligveris Kuliiplerinin Facebook Sayfalarinda
“Tesekkiir” Kelimesinin Kullanilma Durumlari

Arastirma kapsaminda analiz edilen bu faktér, Trendyol ve Markafoni aligveris kullple-
rinin Facebook sayfalarinda bireyler ve sayfa yoneticileri tarafindan kullanilan Tesekkir
kelimesini incelemektedir. Ocak ve Haziran 2016 tarihleri arasinda s6z konusu aligverig
kulliplerinin sayfalari incelenerek elde edilen veriler Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5: Trendyol ve Markafoni Aligveris Kuliiplerinin Facebook Sayfalarinda
“Tegekkiir” Kelimesinin Kullanilma Durumu

Trendyol % Markafoni %
Sayfa Yonetlasulnln Tesekkir” Kelimesini 322 72 37 616
Kullanma Sikligi
Tuketicinin T(i§ekkur Kelimesini 125 279 23 383
Kullanma Sikhgi
% 88,2 11,8

Bu verilere gore en g¢ok tesekkiir eden ve tesekkir alan aligveris kulibi Trendyol'dur.
Sayfa yoneticisi % 72 ve bireyler/olasi tiketiciler % 27,9’luk bir oranla tesekkir kelime-
sini kullanmaktadirlar. Markafoni’nin sayfasi incelendiginde ise, sayfa yoneticisinin %
61,6 ve bireylerin/olasi tiketicilerin % 38,3’luk bir oranla tesekkir kelimesini kullandig
gorilmektedir. Bu sonuca gore, takipgilerin kendilerini mutlu hissetmeleri adina en gok
Ozveriyi gosteren aligveris kuliibiniin Trendyol oldugu gorilmektedir. Trendyol’un sayfa-
sina gelen mesajlar memnuniyetsizlikle ilgili olsa dahi, site yoneticisi tarafindan aninda
yanitlanmaya ve her yanitin sonunda “tesekkiir” kelimesi kullanilmaya 6zen gosterilmis-
tir (bkz. Sekil 4). Esasinda, bu durum Trendyol sayfasina neden gok mesaj geldiginin de
cevabini icermektedir. Kullanilan kiigtik bir tesekkir kelimesi bireyleri mesaj yazmaya
tesvik etmektedir. Nitekim, tesekkir kelimesine karsilik olarak verilebilecek en giizel ce-
vaplardan birisi yine tesekkiir etmektir. Tuketicilerin de siklikla kullandigi bu kelime sayfa
yOneticisi ve bireyler arasindaki olumlu iligkilerin gelisimini etkilemektedir.

Tablo 5’te de goriildiig gibi, Trendyol ve Markafoni aligveris kuliiplerinin Facebook say-
falarindan elde edilen bu verilerin karsilastirmali olarak yiizdeleri alindiginda % 88,1’lik
orana sahip olan Trendyol'un, % 11,8 ‘lik orana sahip olan Markafoni'den daha fazla
tesekkir eden ve alan taraf oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda tesekkiir etmeyi
bir aliskanlik haline getiren Trendyol bunun karsiligl bir oranla tesekkir alan aligveris
kuliibi olmaktadir. Ancak veri toplama siirecinde dikkat ¢eken noktalardan birisi de,
Markafoni’ye ait sayfa yoneticisinin, karsi taraf tesekkiir etmedigi sirece tesekkir et-
mekten kaginiyor olmasidir. Nitekim bireylerin ve sayfa yoneticisinin tesekkir oranlari
da nispeten birbirine yakin ¢ikmistir. Trendyol’'da sayfa yoneticisinin sergiledigi nazik
davranis ayni sekilde karsilik bulurken, Markafoni’de ise nazik davranis géren sayfa yo-
neticisi nazik davranis sergilemeyi yeglemektedir.

Self Perception Of Consumption: Being a Consumer in Social Media Accounts
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Sekil 4: Trendyol ve Markafoni Ahgveris Kuliiplerinin Facebook Sayfalarinda Yonetici
ve Tiiketiciler Tarafindan “Tegekkiir” Kelimesinin Kullanilma Durumu

m Sayfa Yoneticisinin
Tesekkur Kelimesini
Kullanma Orani

W Tuiketicinin Tegekkir
Kelimesini Kullanma
Orani

Trendyol Markafoni

Sekil 5: Trendyol ve Markafoni Aligveris Kulliplerinin Facebook Sayfalarindaki
“Tesekkiir” Kelimesinin Kullanilma Durumu

mTrendyol

m Markafoni

Tegekkiir Etme ve Alma Sikhg

1.4.5. Trendyol ve Markafoni Alsveris Kuliiplerinin Facebook Sayfalarinda
Odiillii Yarisma Diizenleme Durumlari

Odiillii Yarismalar, tiiketicileri sayfayi takip etme konusunda giidiileyen bir itici giice sa-
hiptir. Analiz strecine dahil edilen bu paylasimlara yonelik veriler Tablo 6’da gosteril-
mektedir.
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Tablo 6: Trendyol ve Markafoni Alisveris Kuliiplerinin Facebook Sayfalarinda Odiillii
Yarigmalar Diizenleme Durumu

Trendyol Markafoni
Odiilli Yarisma Diizenleme Durumu 3 24
% 11,1 88,8

Yukaridaki tabloda da gorildiigi gibi, 6dalli yarismalari en ¢ok diizenleyen alisveris ku-
llbl %88,8'lik bir oranla Markafoni olmustur. Bunu %11,1’lik bir oranla Trendyol takip
etmektedir.

Sekil 6: Trendyol ve Markafoni Alisveris Kuliiplerinin Facebook Sayfalarinda Odiillii
Yarigmalar Diizenleme Durumu

| Markafoni
m Trendyol

Odalli Yangmalar

S6z konusu yarisma slreci her iki aligveris kulliblinlin sayfasinda da farkli sekillerde is-
lemektedir. Stregler farkli olsa da, yarismadaki temel ve gériinmeyen amag takipgileri
siteye daha fazla cekmektir. Yarismalar; bazen site yoneticisinin paylastigi bir fotografi
begenmek, bazen Uriinler arasindan kombin olusturmak, bazen de yeni gikan bir kre-
asyondan takipginin en begendigi triinii paylasmasi seklinde yiritiilmektedir. Odiilii
kazanan kisi rastgele ya da belirli kriterlere gore belirlenmektedir. Ancak, yarisma siireg-
lerinde sayfalara olan ilginin arttigi dikkat cekmektedir.

Sekil 6'da da gosterildigi gibi, Markafoni sayfasinin ylrittiga o6dilli yarismalar oldukga
buyik bir orana sahiptir. Firma yetkilileri takipgilerini canli tutmak ve ilgiyi artirmak ama-
ciyla bu yarismalardan en iyi sekilde yararlanmaktadirlar. Oyle ki, sansa dayali oldugu
iddia edilen yarisma sonucunda bir araba édiiliniin verildigi goriilmektedir. Od(l ister
bir oje ister bir araba olsun, takipgiler tiiketim cilginliginin rehaveti ile bedava bir driine
sahip olmak ya da indirim kazanmak icin bu yarismalarda aktif rol almaktadirlar. Firma
ekseninden dusiintildigiinde, bu sayede yeni bir Grin tanitilmakta, ilgi duyulmayan bir
Urline olan ilgi artirlmakta ya da firmaya yonelik farkindalik saglanmaktadir.
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2. SONUC

Uriinlerin tiiketicilerin benliginin bir ifadesi ya da tamamlayicisi olarak kullanildig) diistin-
cesinden hareketle, calisma benlik kavrami ile tiiketim iligkisi gergevesinde incelenmistir.
Bu dogrultuda yiritilen galismanin hipotezi bireylerin potansiyel bir tliketici olmak igin
benlik saygilarina uyumlu donitler almalari gerektigi seklindedir. Calismanin 6rneklemi-
ni olusturan Trendyol ve Markafoni aligveris kullplerinin sosyal medya hesaplari igerik
analizi yéntemiyle incelenmistir. icerik analizi yapilirken incelemeye dahil edilen faktér-
ler benlik saygisinin alt boyutlariyla iliskili olacak sekilde belirlenmistir. Bu dogrultuda,
begeni oranlari, gelen mesajlari yanitlama orani, sosyal igerikli paylagim orani, tesekkir
kelimesinin kullanim orani ve 6dulli yarismalar diizenleme orani galismanin faktorlerini
olusturmaktadir. inceleme Ocak — Haziran 2016 zaman araliginda yapilan paylasimlarla
sinirlandiriimigtir.

Yapilan icerik analizi sonuglarina gore, sosyal medyada takip edilme fonksiyonunu iyi
kullanabilen alisveris kultiplerinin takipgilerinin satin alma davranisini yonlendirebilecek
glice sahip oldugu gorilmektedir. Takipgilerin satin alma davranisindan sonra ise sadik
tlketici profili yaratiimak icin ugraslar verilmektedir. Nitekim, firmalar bireylerin tiketim
davranisini gerceklestirmesini saglamada bir ¢ok faktorden yararlanmaktadirlar. Aras-
tirma sonuglarina gore, salt satis kampanyasina odaklanan bir firma yaklasimi basaril
sonuglar dogurmadigi gorilmektedir. Bireylerin potansiyel tiiketiciler olma 6zelliginden
once bir birey oldugunu géz éniinde bulundurmalari ve buna gore faaliyetlerini stirdiir-
meleri gerekmektedir. Nitekim bu yaklasim firmalara hem arzuladiklari maddi kazanci
hem de sadik misteri kitlesini saglamaktadir. Boyle bir yaklasimla karsilasan bireylerin
alisveris yapmalari kolaylasmakta ve alisveris kultbiniin tiim paylasimlarini destekleme
olasihgr artmaktadir. Bu durum, ozellikle sosyal medya hesaplarinda yapilan paylasim-
lar distndldiginde arzulanan bir durumu yansitmaktadir. Alisveris kulUplerinin yaptigi
sosyal icerikli ya da satisa yonelik paylasimlar olumlu dontler alinmak (izere temellen-
dirilmektedir. Bu dogrultuda, sayfadaki begeniler, sorular ya da olumlu yorumlar diger
bireylerin dikkatinin ¢ekilmesi konusunda 6nemli birer belirleyicidir.

Alisveris kullplerinin sosyal medya hesaplarindaki takipgi sayisinin artmasinin sayfa pay-
lagimlarinin da artmasini sagladigi goriilmektedir. Nitekim, arastirma sonuglarinda da
gOruldigi gibi, en ¢ok takipgi oranina sahip olan Trendyol alisveris kullibinin -hitap
ettigi kitleyle orantili olarak- paylasim sayisi ve 6zverisi artmaktadir. Bu dogrultuda, bi-
reylerin sayfa yoneticisi tarafindan yapilan paylasimlar arasindan gercek ya da ideal ben-
liklerine uygun mesajlar bulma olasihigi artmaktadir. Paylasimlarin yogunlu ve gesitliligi
tarafindan etkilenen bireyler ise alisveris icin glidiilenmis bir yapiya biriinmektedirler.
Nitekim, genis kitlelere hitap eden aligveris kullplerinin yogun paylasimlarinda, herke-
sin kendisine dair bir seyler bulabilecegi icerikler goriilmektedir.

Takipgi sayisinin Trendyol’a gore daha az oldugu Markafoni’de gézlemlenen durum, esa-
sinda analize dahil edilen faktorlerden elde edilen verilerle dogru orantilidir. Cevap ver-
me oraninin disiik oldugu ve tesekkir kelimesinin az kullanildigi bu sayfada hog olma-
yan diyaloglar sergilenmektedir. Oyle ki sayfa yoneticisinin takipgilerden gelen olumsuz
icerikli mesajlara, sorulara ve yakinmalara karsi duyarsizligi dikkat cekmektedir. Firmaya
yonelik soru isaretlerinin olusmasina neden olan bu tutum olumsuz sonuglara neden
olmaktadir. Takipgilerinin tiiketim davranisi igin benliklerine uyan bir seyler bulmanin
da otesinde, bu sitede kendilerini tutan, varliklarini géstermek istedikleri bir seyler ol-
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madigi gdzlemlenmektedir. Oyle ki, aylarca ayni soruyu sorup cevap bulamayan ya da
satin aldigi Griinle ilgili yasadigi probleme ¢6ziim Uretilmeyen bireyler firma ve sayfa
yonetimine karsi olumsuz duygular beklemektedirler. Bu durum, birbirini tanimayan ve
yalnizca ortak bir problem yasayan bireyler arasinda ittifak kurulmasi noktasina kadar
uzanabilmektedir. Benlik saygisi agisindan arzulanan bir sonug dogurmayacagi diisiini-
len bu gercek, ‘karsidakini onure etmek’ kistasini gormezden gelmektedir. Bireylerin,
sayfa icindeki varliginin dahi umursanmadigina iliskin veriler analiz sonucunda ortaya
¢tkmaktadir. Nitekim, varligi goriilmeyen bireyler de karsi tarafa ayni sekilde davranis
sergilemekte, kendileri icin yapilan sosyal icerikli paylasimlara duyarsiz kalmaktadirlar.
Kisacasl, sayfada bulunan bireylerin biylk bir cogunlugu daha 6nce alisveris yapip sorun
yasayan ve sorunlarina ¢éziim arayan bireylerden olusmaktadir.

Aragtirma amaci kapsaminda, bireylerin potansiyel bir tiiketici olmak igin benlik saygilarina
uyumlu donttler almalar gerektigi seklinde kurulan hipotezimiz kabul edilmistir. Analiz
kapsaminda incelenen faktorler ve sonuglari degerlendirildiginde bireylerin benlik saygi-
sina en az hitap eden aligveris kuliiblinin Markafoni oldugu tespit edilmistir. %45,7’lik bir
takip/begeni oranina sahip olan sz konusu aligveris kuliibi, kendilerine saygi duyulmasini
bekleyen bireylerin bu beklentilerini karsilamamaktadir. Bu sayfa yoneticileri; sorulan so-
rulara cevap vermeyerek, sorunlara ¢éziim Urlitmeyerek, bekleterek, dteleyerek, gormez-
den gelerek ve tesekkiir etmeyerek bireylerin hayatlarinin belli bir noktasindaki memnu-
niyetsizliklerinin kaynagi olmustur. Ustelik, goz ardi edilen tiim bu kriterlere karsin, diger
firmaya oranla yogun bir 6dillii yarisma diizenleme gabasi iginde olmasi salt satis odakli
oldugunu agikga gostermektedir. Fiilen bir satig gerceklesmis sayilmasa da Urlin tanitimi
ve Facebook sayfasina baglilik gibi uzun ugraslar verilerek kazanilan faydalari —yarismalar
araciligi ile- kisa yoldan kazanma amaci giitmektedirler. Kisacasi, benlik saygilari bireylerin
tliketim davranisini gerceklestirmeleri noktasinda belirleyici bir faktorddr.

Sonug olarak, bireyler tiiketici olmadan dnce birey olduklari icin saygi gormek istemek-
tedirler. Once insani duygularinin gesitli kriterlere gére oksanmasini beklerler. Daha son-
ra tiketim davranisinin gerceklesmesi yoniinde harekete gecerler. S6z konusu tiiketimin
devamliligi ise, gordiikleri saygi ile dogru orantilidir. Giinimiizde, Maslow’un ihtiyac-
lar hiyerarsisinin sadece birinci basamagi degil, tim basamaklari tiketim davranisinin
amagclari arasinda yer almaktadir. Burada da gorildigu gibi, bireyler fizyolojik ihtiyac-
larini gidermek ihtiyacindan daha elzem bir sekilde “saygi gormek” istemektedirler. Bu
da s6z konusu piramidin dordinci basamaginda yer alan bir ihtiyactir ve giinimuzde
goz ardi edilemeyecek bir 6neme sahiptir. Clinkii birey kendini gerceklestirsin ya da
gerceklestirmesin (piramidin en son basamagina denk geliyor), artik neyi beklediginin
bilincinde olarak sosyal hayatini idame ettirmektedir. Bunun dogal bir sonucu olarak da
hizmet ya da (iriin satin aldigi yerlerden dnce saygi gormek istemektedir. Satis 6ncesi ve
sonrasinda saygi gormek isteyen tlketiciler duyduklarinda fark etmedikleri ancak duy-
madiklarinda fark edebildikleri kiiclk bir tesekkiir kelimesiyle alisveris icin motive ola-
bilmektedir. Daha da 6tesi, sonraki satis kampanyalarinin nasil olmasi gerektigine dair
bireylerin gorislerinin alinmasi bireylerin sadik tiiketiciler olmasi konusunda bir kaldirag
gorevi gormektedir. Trendyol 6rneginde oldugu gibi insanin varligina deger veren bir
firma kiltlriniln bireyleri pesinden siriklemekte etkili oldugu ve olumlu bir imaj ya-
rathigi gorilmektedir. Kisacasi, tiiketim davranisi bu gériinmeyen ihtiyaglarin giderilmesi
halinde gerceklesecek ve siiriikleyici bir sekilde devam edecektir.
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Seyahat Acentalarinda internet Kullanimi ve Sosyal Medya

Sinan GOKDEMIR®

S. Haluk ERDEM™
Oz
Bilgi teknolojilerinin hayatin her alaninda yer almasi, turizme katilan birey-
lerinde bilgi teknolojilerini daha sik ve etkin kullanmasina neden olmaktadir.
Turizm pazarlamasinin en etkin aktérlerinden olan seyahat acentalari da ar-
tan bilgi teknolojisi kullanimina ve rekabete paralel olarak bilgi teknolojisine
dayali sistemleri kullanmak durumundadir. Kiresel Dagiim Kanallari (GDS) ve
Merkezi Rezervasyon Sistemleri (CRS) basta olmak lizere seyahat acentalarinda
internet kullanimi, yeni pazarlara ulasabilmek, talepte cesitliligi ve devamliligi
artirmak, rekabet avantaji saglamak ve isletmenin karliligini artirmak amaciyla
yayginlasmaktadir. Ozellikle, 3G ve 4.5 G teknolojilerinin de kullanimi ile inter-
net acentacilig cok Snemli olmaya baslamistir. internet {izerinden dinamik web
siteleri ile seyahat ve turizm Grlnlerine olan talebin gligli olmasinin, internet
acentaciligina olan ilgiyi ve rekabeti de artirdig1 gézlenmektedir. Bu ¢alismanin
amaci seyahat acentalarinin gelisen teknolojileri ve glinim{iz insanlarinin yogun
olarak kullandiklari sosyal medyayi bir pazarlama araci olarak kullanmalarini
saglamaktr. Bu sebeple de nihai tiiketicinin bilgi teknolojisi, internet ve sosyal
medya kullanimina iliskin gelismeler ele alinmistir. Ozellikle sosyal paylasim
sitelerinin kullanimi Gzerinde durulmustur. Sosyal paylasim sitelerinden 6zel-
likle diinya g¢apinda yaklasik 1,7 milyar kullanicisi olan facebook (izerinde
durulmustur. Ayrica facebook’un pazarlamadaki avantaj ve imkanlari hakkinda
da bilgiler verilmistir. Bu konunun seyahat acentalari agisindan 6nem arz
ettigi distinllmektedir. Bu baglamda arastirmada nitel aragtirma yontemler-
inden dokiiman incelemesi yontemi kullaniimistir. Aragtirma ile ortaya ¢ikan
temel sonug, seyahat acentalarinin genel olarak web siteleri ve internet ve
sosyal medyay! kullanmasi gerektigidir. Calismada internet kullaniminda gag
yakalayamamis seyahat acentalari igin neriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Seyahat Acentaciligl, Online Acentacilik, Sosyal Medya

Internet Usage in Travel Agencies and Social Media
Abstract

The involvement of information technology in every aspect of life leads to more
frequent and effective use of information technology in the individuals involved
in tourism. Travel agencies, one of the most active actors of tourism marketing.
They have to use systems based on information technology and parallel to infor-
mation technology. The use of the Internet in travel agencies, especially Global
Distribution Channels (GDS) and Central Reservation Systems (CRS), is becoming
widespread in order to reach new markets. Especially with the use of 3G and 4,5
G technologies, internet agency has become very important.
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It is observed that dynamic web sites over the Internet and strong demand for
travel and tourism products increase interest and competition to online travel
agency. The aim of this study is to provide travel agencies with developing
technologies and social media as a marketing tool. For this reason, develop-
ments related to information technology, internet and social media usage of
the final consumer have been discussed. In particular, the use of social net-
work sites has been emphasized. Facebook which is one of the most popular
social sharing site with 1.7 billion of users is examined. In addition, advantages
of Facebook in marketing has been checked and given to the travel agencies.
It is thought that this matter is important in terms of travel agencies. In this
context, the document examination method in qualitative research methods is
used for the research. The main result of the research is travel agencies need
to use web sites, internet and social media to secure their future business.
Recommendations have been developed for travel agencies which have not
been able to catch up the age regarding internet usage.

Key Words: Travel Agencies, Online Agencies, Social Media

GiRiS

Bilgi teknolojilerinin hayatin her alaninda yer almasi sonucu, bireylerin bilgi teknolojile-
rini daha yogun ve etkin kullandiklari gérilmektedir. Turizm sektoriinin en etkin aktor-
lerinden olan seyahat acentalari da artan bilgi teknolojisi kullanimina paralel olarak bilgi
teknolojisine dayal sistemleri kullanmak durumundadir. Turizme katilan bireylerin, arz
ve rekabetteki artisa bagl olarak daha nitelikli ve uygun fiyath turistik Griin talebinde
bulunduklari da gozlenmektedir. Turizm sektoriinde rekabetin yogunlasmasi ve kiire-
sellesmesi seyahat acentalarini siirekli dinamik kalmaya zorlamaktadir. Seyahat acen-

talarinin bireylerin degisen taleplerini daha etkin ve verimli karsilayabilmeleri icin bilgi
teknolojilerini ve dolayisiyla interneti kullanmalari kaginilmazdir.

Bireylere dogrudan ve rahat ulasmayi saglayan internet agirlikli bilgi teknolojileri’'nin,
seyahat ve turizm pazarlamasinda ¢ok yogun kullanildigi gérilmektedir. Kiresel Dagi-
tim Kanallari (GDS) ve Merkezi Rezervasyon Sistemleri (CRS) basta olmak lizere seyahat
acentalarinda internet kullanimi, yeni pazarlara ulasabilmek, talepte cesitliligi ve de-
vamlligi artirmak, rekabet avantaji saglamak ve isletmenin karliligini artirmak amaciyla
yayginlastigi gdzlemlenmektedir. Ozellikle, 3G ve 4,5 G teknolojilerinin de kullanimi ile
internet acentaciligi cok dnemli olmaya baslamistir. internet Gizerinden dinamik web
siteleri ile seyahat ve turizm Urlnlerine olan talebin her gegen giin artiyor olmasi da,
internet acentaciligina olan ilgiyi ve rekabeti de artirdigl gézlenmektedir. Bu galisma-
da seyahat acentalarinda bilgi teknolojisi ve internet kullanimina iliskin gelismeler ele
alinmistir. Ozellikle internetle birlikte sosyal paylasim sitelerinin kullanimi iizerinde du-
rulmustur.

1. BiLGi TEKNOLOJILERI

Drucker’e (1993) gore, klasik kaynaklar olan is glici, dogal kaynaklar ve sermaye disin-
da bugiinlin en 6nemli ekonomik kaynagi bilgidir. Bilgiyi etkili ve verimli olarak gtincel
teknoloji araglariyla kullanmayi basarabilen isletmeler daima var olabilme yarisi icerisin-
de rekabet Ustiinliigi saglamaktadirlar. Barnatt’in (1996) da belirttigi gibi bilgi cagi olan
glinimizde birgok isletme bilgisayar sistemleri olmaksizin hig bir is gérememektedirler.
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Sanayi ve tarim toplumunda mallarin Uretildigi yerden tiiketilecegi yere hizla aktaril-
masi igin gelismis kara, hava ve deniz yollarina ihtiyag oldugu gibi, bilgi toplumunda
da teknolojik ve bilimsel bilgiler dncelikli olmak tzere her tir bilginin kuruluslar ve
isletmeler arasinda hizla tasinmasi icin “bilgi otoyollari” denilebilecek telefon, fax,
bilgisayar ve benzeri teknolojik cihazlara ihtiyag vardir (Tonta, 1996). isletmelerin re-
kabetin Ust seviyede oldugu kiiresel pazarda kendilerine yer edinebilmeleri blyiik 6l-
cude yeni gelismelere ve teknolojilere uyum saglayabilmelerine bagl gériinmektedir.
Bilgiye olabildigince hizli yollarla ulasan, bilgiyi isleyen ve bilgiyi yonetilebilir ¢iktiya
yada eyleme donistirebilen isletmeler varliklarini sirdiirebilmekte ve rekabet tstiin-
|Ggl elde edebilmektedirler (Yolal, 2003).

Bilgi teknolojilerini etkili bir sekilde kullanmak, isletme yénetimine hizli karar verme,
kontrollerde es zamanllik, durumla ilgili aninda bilgi edinme, duruma aninda miida-
hale edebilme ve durumla ilgili strateji belirleme gibi gok 6nemli imkanlar saglamak-
tadir. Bilisim teknolojileri, isletme ici ydnetimi seffaflastirdigi gibi, ayni zamanda islet-
meyi dis ¢evreye tanitan ve dig pazara agan bir avantaj konumundadir. “Online” yani
aninda iletisim sistemleriyle isletmenin tedarikgileri ve musterileri ile strekli iletisim
halinde olmasi saglanmakta, rakipler ile ilgili gelisimler/degisimler aninda ve ¢ok ya-
kindan izlenebilmektedir (Diiren, 2000).

Akdogdu ve Sahin (2006)’'e gore bilgi ve iletisim teknolojileri; iletisim hizini artirip
maliyeti dlsUrerek, bircok triniin ve faaliyetin birbirine bitinlesmis aglar sayesinde
dagiimini saglayarak globallesmeyi miimkiin kilmistir. Globallesmede en 6nemli nok-
ta cografi, fiziki ve siyasi sinirlarin ortadan kaldirilmis olmasidir. Merkezi sirket yani
yonetimin bulundugu sirket diinyanin hangi lkesinde olursa olsun bir baska tlkede
de tipki kendi Glkesindeymiscesine rahat bir sekilde ¢alisabilmektedir. Bilgi ve iletisim
teknolojileri sayesinde isletme drlinlerini bulundugu merkezden dinyanin her yerin-
de satabilme imkanina sahiptir. internet iizerinden bilgi teknolojileri yoluyla alisveris
islemleri, raporlama sistemleri, bilgisayar destekli tasarim faaliyetleri ve Uretim ile
birlikte, isletmeye global yada bolgesel pazarda rekabet avantajlari da saglayabilmek-
tedir (Ekinci, 2004).

Biitlin bu avantajlarinin yani sira bilgi teknolojileri, isletme yapisinda da isletme yara-
rina kokli degisikliklere neden olabilmektedir. Hizmetlerin ve mallarin sunumunda,
streglerinin verimliligini artirmada, yeni misteriler kazaniminda, misteri sadakati-
nin olusturulmasinda yeni sistemler sunmaktadir (Elibol, 2000). isletmeler ve &zellikle
de seyahat acentalarinin neden bilisim teknolojileri ve internet kullanmalari gerektigi
hakkinda fikir edinebilmek icin diinyadaki internet kullanimina bakmak gerekir. 2010
yilinda 1,9 milyar olan diinya genelindeki internet kullanici sayisi 2016 yilinda yaklasik
3.7 milyar kisi olmustur. Tablo 1’e baktigimizda 2016 yili itibariyle diinya nifusunun
%50.1'i internet kullanmaktadir. internet kullanicilarinin diinyada artmasiyla birlikte,
bu kullanicilari hedef pazar olarak géren isletmelerin web sitelerinin sayisinin da gide-
rek artmasi kaginilmazdir.
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Tablo 1. Diinya internet Kullanimi

Diinya internet Kullanimi ve Niifus istatistikleri

Nilfus internet internet Biiviine

Bolgeler Nufis % Kullanicilan Kullanicilarinin 20(!0-20 16
orani
2016
Asya 4,052,652,889 55.2% 1,846,212,654 45.6% 1,515.2%
Avrupa 832,073,224 11.3% 614,979,903 73.9% 485.2%
Latin Amerika 85% 384,751,302 61.5% 2,029.4%
. 626,119,788

/ Karayipler
Afrika 1,185,529,578 16.2% 340,783,342 28.7% 7,448.8%
Kuzey Amerika 359,492,293 49% 320,067,193 89.0 % 196.1%
Orta Dogu 246,700,900 3.4% 141,489,765 57.4% 4,207.4%
g\':;'zt”r:f;': ! 37590820  05% 27,540,654  73.3% 261.4%

100.0
Toplam 7,340,159,492 3,675,824,813 50.1 % 918.3%

%

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Ulkemizdeki duruma bakacak olursak, TUiK'in yaslara gére bireylerin bilisim teknolojileri
ve internet kullanimi arastirmasi sonucuna gore (grafik 1); 2007 yilinda bireylerin bilgisa-
yar kullanim oranlari ortalama %27 iken, bu sayi 2010 yilinda neredeyse yilizde 50 artarak
yaklasik %40, 2015 yilinda ise 2007 yilina gére neredeyse ylzde yiiz artarak % 52 olmustur.

Tuik’in (2015) yapmis oldugu arastirmaya gore, Tirkiye'de hane halkinin %96,8’inde cep
telefonu veya akilli telefon vardir. Ayni arastirmada, hanelerin %25,2’sinde masaiist,
%43,2'sinde taginabilir, ve %20,9'unda internete baglanabilen televizyon vardir. Ayni ca-
lismada internet kullanan bireylerin %80,9’u sosyal medya tizerinden profil olusturmus,
mesaj gondermis veya gorsel vb. igerikli paylagimlarda bulunmustur. Sosyal medya en
fazla ragbet gosterilen alan olurken, bunu %70,2 ile internet tizerinden haber, gazete ya
da dergi okuma, %66,3 saglik ile ilgili bilgi arama, %62,1 kendine ait 6zgiin metin olus-
turma, goriintd, fotograf, video, miizik vb. igerikleri herhangi bir web sitesine paylasmak
lzere yiikleme ve son olarak da %59,4 oraninda internet Uzerinden alis-veris amaciyla
mal ve hizmet ile ilgili bilgi toplama olmustur.

Seyahat Acentalarinda internet Kullanimi ve Sosyal Medya
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Grafik 1. Tiirkiye Yas Araliklarina gére internet Kullanimi
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Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do ?id=18660

Elektronik ortamda alis-veris yapan kisilerin istatistiklerini inceledigimiz zaman, 2014 yili
Nisan ile 2015 yili Mart aylari arasinda kisilerin %57,4'( giyim ve spor malzemesi, %27'si se-
yahat bileti, arag kiralama vb, %25,5i ev esyas! (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb), %22,4’G
elektronik araglar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici vb.), %18,4°U kitap, dergi,
gazete (e-kitap dahil) gibi Griinleri elektronik alis-veris yolu ile internet tzerinden satin al-
miglardir. 2015 yili ilk 3 ayinda internet kullanan kisiler baz alindiginda, bu kisilerin %94,2 si
interneti hemen her giin veya haftada en az bir defa kullandig1 saptanmistir (Tuik, 2015).Yu-
karida internet Word Stats ve Tuik’in 2015 ve 2016 yili verilerine baktigimizda, isletmeler ve
tlketiciler bayik bir hizla sanal ortama yonelmektedirler. Bu yonelmede de bilisim tekno-
lojileri ve internetin getirdigi rahatlik ve kolayliklarin rolii goz ardi edilmeyecek kadar goktur.

internet araciligiyla yapilan pazarlamanin; internet iizerinden pazarlama, internette pa-
zarlama, online marketing, elektronik marketing gibi farkl kavramlarla ifade edildigi
bilinmektedir. Kircova’ya (2002) gére 6nceleri internet kullanicilarinin elektronik posta
adreslerine posta atarak mal ya da hizmet tanitmaktayd.. internet iizerinden haberles-
me, posta yollanilan potansiyel miisterilerden gelebilecek mal ve hizmetlerle ilgili soru
ve taleplerle ilgilenmek amaciyla, elektronik posta (e-mail) irtibati kurulmasi yoluyla
baslamistir. Ayni zamanda internet lizerinden haberlesme, gliniimiizde misteri-islet-
me arasindaki iliskilerin alisveris boyutunu da gerceklestirmektedir.

Son yillarda internet tizerinden” akilli pazarlama “ adiyla yeni bir kavram ortaya atilmis-
tir. Akilli pazarlama’da amag kulaktan dolma bilgiler ve hisler yerine, veri ve kaynagi
belirli bilgilere gore etkin pazarlama yapmak, miisteri profilini takip etmek ve bu hedef
kitleyi devamli elinizde tutabilmektir( Papadakis, 2013: 2).

Elektronik ticaretin temel araglarina bakacak olursak, bunlardan bazilari; bilgisayar, in-
ternet, telefon, faks, televizyon, para transferi sistemleri ( moneygram, western union
gibi) , elektronik veri aktarimi (Electronic Data interchange-EDI), telekomiinikasyon ve
GSM olarak siralanabilir. Yeni teknolojilerin kullanimi hususunda ¢ok 6nemli olan baska
bir konu da, elektronik ticaretin cogu zaman internet ve diger aglar Gzerinden yapilan ti-
caret olarak algilanmasi ve degerlendirmelerin bu araglar tizerinde yogunlasmasidir
(Canpolat, 2000). insanlar tarafindan elektronik ticaretin sadece internet ve bilgisayar
araciligiyla yapilabilecegi saniimaktadir. Ancak glinimiizde 3G ve 4.5 G destekli tele-
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fonlarin gtkmasiyla ve “mob” uzantili internet sitelerinin olusturulmasiyla artik elektro-
nik ticaret her yerde yapilabilmektedir. Cep telefonunuz araciligiyla triin alabilir, satabilir
ve internet yoluyla gelen bircok talebe cevap verebilirsiniz. Nitekim Tiirkiye istatistik Ku-
rumu (TUIK) verilerine gére, Tiirkiye’de 2015 yilinda internet kullanan kisilerin %74,4’(
internete kablosuz olarak istedikleri yerlerde baglanabilmek icin cep telefonu veya akilli
telefon kullanmiglardir. Bu oranlar bir énceki yilin ayni dénemine gore yaklasik %25,8
oraninda artmistir. Buna bagl olarak da kisilerin internet Gzerinden mal veya hizmet
satin alma orani bltln satin alma igerisinde %33,1 olarak gergeklesmistir. Bu oranlar bir
onceki yihn ayni dénemine gore yaklasik %3 oraninda artmistir( Tuik, 2015).

Ozellikle giivenlik konusunda isletmeler ve tiiketicilerin endiseleri oldukga fazladir. Olu-
san endiseleri gidermek igin gesitli glivenlik sistemlerinin gelistirildigi gorilmektedir.
Ancak, glivenlik sistemi arasinda, 2010 yilinda yaygin olarak kullanilmaya baslayan ve
sanal magazasinda sanal post makinesi bulundurmak isteyen isletmelere bankalar
tarafindan zorunlu tutulan 3D giivenlik sistemi en dikkat ¢ekenidir. Tiiketicinin bilgi-
lerini higbir sekilde banka haricinde higbir kurum yada kurulusa vermeyen bu sistem ti-
keticiler tarafindan en fazla tercih edilen 6deme giivenlik sistemi olarak ifade edilebilir.

Elektronik ticaretin temel araglarinin elektronik veri degisim sistemi ve elektronik fon
transferi oldugu soylenebilir. Olger ve Ozyilmaz’a (2007) gére, diinya geneline baktigi-
mizda elektronik ticaretin yaygin oldugu sektorlerden bazilari; elektronik, bilisim, finans,
telekomiinikasyon, perakendecilik, enerji ve turizmdir. Turizm sektorinin 6nemli aktorle-
rinden seyahat acentalari da internet tizerinden acentacilik hizmeti verebilmektedir.

1.1. internet ve Seyahat Acentacilig

internetin diinyanin her yerinde kullanilmaya baslanmasiyla birlikte diinyada bir
kiresellesme meydana gelmistir. Kiiresellesmenin sonucu olarak da ticaret serbestles-
mistir. Temel olarak pazarlamanin seyahat acentalarinda yapilmasi, miisterilerle irtibata
gecerek onlari isletme, marka, triin ve hizmetler ile ilgili bilgilendirmek amaciyla ya-
pilan bir taniimdir. internetin gelisimiyle bu tanitimlar internet iizerinden yapiimaya
baslanmistir. Yapilan bu tanitim zaman igerisinde; tlketici ile Uretici arasinda olugturulan
bir iliski haline déntsmstir. 1990’li yillarin ortalarindan itibaren internet ve internetin
sundugu hizmetler hizli bir sekilde gelisme géstermistir ki, glinimiizde sanal ortamda
var olmamak ile gergek diinyada var olmamak estir ve isletmeye rekabet agisindan b-
ylk bir dezavantaj getirmektedir.

Seyahat acentalari, ayni zamanda hizmet endustrisinde 6nemli bir araci isletmedir. Bas-
ta konaklama isletmeleri olmak tizere neredeyse biitiin tur operatérleri ve tasimacilik
yapan isletmeler tretmis olduklari Girlinlerini pazarlayabilmek icin seyahat acentalariyla
anlasmalar imzalamaktadirlar. Seyahat acentalari da otel, tur ve bilet rezervasyonu ve
satisi hizmetlerini internet araciliglyla musterilerine sunmaktadir. Boylelikle, daha fazla
hedef kitleye zaman ve bazi yerel sinirliliklar olmaksizin ulasabilmektedirler.

Seyahat acentalari, ugak firmalarinin ardindan internet teknolojisini benimseyen ve ilk
olarak uygulamaya baslayan endiistri koludur. 1950’li yillardaki seyahat sektor(, bilgi-
sayar kullanimina elverisli ve yeni bir sistem olan CRS'nin (Bilgisayarli Rezervasyon Sis-
temleri- Computer Reservation Systems) kullanimi icin uyumludur. Boylece bilgisayar
teknolojisi ile seyahat acentalarinin yapmasi gereken islemlerin kolayca, en iyi sekilde,
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kisa zamanda, dlisiik maliyetle ve kesin rezervasyonlu olarak yapilmasina olanak saglan-
mistir. Bu gelismeler “Global Dagitim Kanallari” ile devam etmistir (Hanger ve Ataman,
2006). Cakici ve arkadaslarina (2007) gore, seyahat acentalarinin turizm drinlerinin da-
giimindaki 6nemli islevlerinden biri, turistlerin turistik Griinlere ve hizmetlere ulasimi-
nin kolaylastiriimasidir. Gliniimiizde internetin de yogun olarak kullaniimasiyla beraber,
elektronik pazarlama, yeni ve etkin bir pazarlama stratejisi olarak kiigtk, biyik ve
uluslararasi isletmelere yeni firsatlar sunmaktadir. Boylelikle s6z konusu isletmeler daha
az gider ile daha fazla miisteriye ulasma imkani elde etmis olmaktadirlar.

1.2. Seyahat Acentalari ve Kiiresel Dagitim Sistemleri

Seyahat acentalarinda ileri teknoloji uygulamalarinin kullanimina bakildiginda ilk ola-
rak elektronik ortamda hizmet pazarlamasinin GDS'ler araciligi ile basladigi séylenebilir.
Havayolu sirketlerinin gelistirdigi ve seyahat acentalarinca 1950 yilindan itibaren kulla-
nilmakta olan genel dagitim sistemleri sayesinde birgok seyahat acentasi bitiin ugak
bileti satiglarini sistem (izerinden kolaylikla yapabilmektedirler. Diinyada bu sistemde
kaydi bulunmayan havayolu isletmesi yoktur. Sistem sayesinde acentalari misterilerine
diinyanin hangi kosesine isterlerse garantili ugus imkani sunmaktadirlar. 1950’li yillarin
ortalarina kadar havayolu isletmeleri, hizmete sunmak istedikleri koltuklarini seyahat
¢antalariyla anlasarak satisa sunmuslardi. Fakat 1950’li yillarda havayolu isletmelerince
kurulan GDS kuruluslari, A Grubu IATA kayith seyahat ¢antalarinin sisteme kaydolmak
sartiyla her ucaktan koltuk satabilmesine olanak saglanmislardir. Teknoloji ve bilisim
sistemleri sayesinde yeni pazarlama kanali giinden giine rekabet gérmeye ve blylimeye
baslamistir. Bu gelismeleri goren diger havayolu sirketleri de bu yapilanma igerisinde
yer almiglardir. Bu gelismeler isiginda GDS her giin biylyen fonksiyonel bir yapi haline
gelmistir.

Uygur’a (2007) goére merkezi rezervasyon sistemlerinin anlasarak diinya ¢apinda birles-
meleri sonucunda olusturulmus sistemlere Global Dagitim Sistemleri denilmektedir. Di-
ger bir deyisle bu sistemlere seyahat dagitim siipermarketleri denilebilir. GDS'ler, dagi-
tim kanali ve uluslararasi haberlesme standardi olusturulmasi ile birlikte bu endstrinin
omurgasi veya eli olarak adlandirilabilir.

Buhalis’in (1994) de belirttigi gibi, 21. yiizyil kosullarinda seyahat acentalari gelecekle
ilgili is planlarini bilisim teknolojilerini dikkate alarak yapmalidirlar. internet araciligiyla
yapilan seyahat talepleri ve buna bagli olarak da satiglari blytk bir hizla artmakta, yerel
- fiziki pazar kavrami glinbegin silinirken tim diinya global bir pazar haline gelmistir. Bu
gelismeler 1s1i8inda her girisimci gerek isinin basinda gerek ise evinde pazar kosullarin-
dan esit sekilde yararlanmaya baslamistir. Seyahat Urilinleri satislarinda en biylik paya
seyahat ¢antalarinin sahip oldugu sdylenebilir. Seyahat acentalari bu paylarini koruyabil-
mek igin yeni teknolojileri ve interneti daha etkin kullanmak durumundadirlar. Rekabet-
¢i ortamda Pazar paylarini koruyabilmek icin acentalari internet ortaminda uzmanlas-
malari ve misterilerine en iyi segenekleri en uygun fiyata sunabilmeleri gerekmektedir.

internet lizerinden olusturulan isletmelere ait web siteleri, isletmeler icin &nemli bir
pazarlama aracidir. isletmelerin web siteleri o isletmelerin vitrini oldugu ve kalitesini
gosterdigi icin, kaliteli bir web sitesinde bulunmasi gereken 6zellik ve bilgiler soyle 6zet-
lenmektedir (Karamustafa vd. 2002);
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e  E-posta ozelligi,

e Seyahat ileilgili dogru ve giincel bilgiler,

e [sletmenin kendi ismiyle bir web adresinin (URL) ve e-mail adresinin bulunmasi
ozelligi,

e Rezervasyon yapabilmek icin gerekli bilgilerin bulunmasi,

e Online rezervasyon yapabilmeye olanak saglamasi,

e Promosyonlar ve indirimlerle ilgili bilgilerin anlik olarak sitede giincellenmesi,

e Diger sistem ve isletmelerle ile baglanti kurabilme 6zelligi,

e Memnuniyet formu 6zelligi,

e Gilvenli bir sekilde online olarak 6deme yapabilme 6zelligi,

e  Birden fazla yabanci dil secenegi,

e Kullaniciya kolaylik saglayacak gorsel ve isitsel 6zellikler,

o |letisim ve hakkimizda béliimiinde bulunan isletme sahipligi ile ilgili bilgiler,

e Sik¢a sorulan sorular boliminiin olmasi,

e [sletmede bulunan personelle ilgili bilgiler.

Yukarida sayilan maddelere ek olarak bir web sitesinde bulunmasi gereken 6zelliklerden
birisi de sosyal medya baglanti imgeleridir. Bilindigi gibi 6zellikle internetin tasinabilir
elektronik cihazlarda kullanilmaya baslanmasiyla beraber sosyal medyanin isletmeler
icin potansiyel misteriler olan hane halki tarafindan kullaniimasi da artmistir.

Uygur’a (2007) gore, galisma alanlari genis olan ve daha fazla isletmeyle isbirligi yapmak
zorunda olan seyahat acentalari, kendi online sistemlerini gelistirmek zorunda kalmiglardir.
Genelde isletmelerde performansi artirmak igin kullanilan ve isletme galisanlarini, isletme
bollimlerini bilgi teknolojileri programlarini kullanarak birbirine baglayan 6zel bir iletisim
agi olan intranet isletmelerde hizli haberlesme igin oldukga yaygin bir sekilde kullanilmak-
tadir. Buinyesindeki bilgileri ve bilgi islem kapasitesini paylasmak amaciyla isletmeler tara-
findan kullanilan intranet sisteminin, diger sistemlerden farki bir koruma sistemi vardir ve
izni olmayan kisilerin siteye erisimini engelleyebilmektedir (Yildiz, 2008).

Saydan’in online tlketicileri 6rneklem alarak yaptigi bir arastirmaya (2008) gore; online
olarak alis-veris yapmayi tercih eden tiiketicilerin genel 6zellikleri; Gniversite mezunu
olmalari, 16-24 yas grubunda olmalari ve genellikle erkek olmalaridir. Ayni arastirma-
ya gore, kisilerin internet lizerinden online olarak alisveris yapmamalarinin nedenleri
arasinda; online alisveris hakkinda yeterince bilgi sahibi olunmamasi, internet erisim
imkanlarinin kisith olmasi, bu alis-veris tiriine ihtiya¢ duyulmamasi, siparis sonrasi kar-
go Ucretlerinin cazipligi ortadan kaldirmasi, tiiketicinin Griine aninda sahip olmak is-
temesi, misterinin Griini gorerek ve deneyerek almak istemesi ve kredi kartina sahip
olunmamasinin getirdigi dezavantajlar gibi faktorler sayilmistir. Online alis-veriste en bi-
yik engel giiven durumudur. Bu sorunun, tiketicilerin online alisveris yapma sikliginin
artmasiyla ¢ozilebildigi gézlemlenmektedir. Online alis-veris yapan tiiketicilerin bu tip
alisveristen sagladiklar faydalar soyle siralanabilir; zaman tasarrufu saglamasi, bircok
Grline ulasabilme imkani, daha ucuz Uriine ulasabilme imkani, yorulmadan daha kolay
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alis- veris yapabilme imkani sunmasi, birden ¢ok bankanin imkanlarindan faydalanabil-
me, daha eglenceli bir alis-veris seklinin olmasi ve online alig-veris imkani sunan web
sayfalarinin Grinleri hakkinda ayrintil bilgi vermeleri (Saydan, 2008)

Bayram ve Yayli (2008) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, internet sayfalarinin
online alis-veris yapan tiketicilerce kullanilmasindaki etmenler arasinda dncelikli olarak
web sitesinin kullanimindaki kolaylik gelmektedir ve kullanimdaki kolaylik bir internet
sayfasinin en énemli tasarim bilesenidir. Yine ayni arastirmaya gore web sayfasi kulla-
niminin kolay olmamasi, online tiiketicilerin yaklasik % 65’ini alisveristen vazgegir-
mektedir. Kullanicilarin web sitesini terk etmesinin sebepleri arasinda; zor uygulamalar,
karmasik ve uzun rezervasyon formlari, devamli hata veren yonlendirme sistemleri ve
teknik hata mesajlari sayilabilir. Ayni aragtirmada énemle alt gizilen diger bir konu ise
internet sayfasinin hizidir. Bir internet sayfasinin hizli olarak kabul edilebilmesi icin o
sayfalarin 15 saniyeden daha kisa bir sure icerisinde agilmasi gerektigi aragtirmacilar
tarafindan vurgulamiglardir.

Amerika Seyahat Acentalari Birligi ( ASTA) 2006 yilinda, lyelerine internet- teknoloji kul-
lanimi ve cantalarinin sahip oldugu internet siteleri hakkinda bazi sorular yonelterek bir
rapor hazirlamistir. Rapora gore; acentalari %76'sinin internet sitesine sahip oldugu ve on-
line rezervasyon sistemini etkin olarak kullandigi ortaya ¢cikmistir. Online olarak yapilan se-
yahat Urinleri satislarinda havayolu tasimaciligi bileti ve paket tur satiglarinin ¢ok 6nemli
oldugu soylenebilir (http://issuu.com/amsoctrvlagents/docs/astacorporatere port).

1.3. internet Acentacihigi Altyapisi ve Ozellikleri

internette web sitesi sahibi olmak ile internette amacina uygun olarak yer almak arasinda
onemli farkliliklar vardir. Bundan dolayi acenta amacina uygun olan tanitici igerik ve kaliteli
tasarimin gok iyi bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Béylece hedefe daha kolay ulasabil-
menin en énemli sart1 saglanmis olur. Bir internet sitesinin basarili olup olmadig, siteyi
ziyaret eden kisi sayisi ve bu kisilerin sayfada kalma stireleriyle iligkilidir denilebilir. Eger
web sitesi tasarimi iyi degil ise kullanicilarin siteden sikilarak yeni web siteleri arayacaklari
kaginiimazdir. Glnumiizde ugak bileti, otel rezervasyonu, tatil rezervasyonu, kiralik arag
(ren-a car) servisi gibi hizmetler turistlerin yer degistirmeye (Bir seyahat acentasi blirosuna
gitmek gibi) ihtiyagc duymadan yer ve zaman kisitlamasi olmaksizin bilgi teknolojileri aygit-
lari araciligi ile internet vasitasiyla kolayca alinabilecekleri hizmetlerdir.

Teknoloji driinlerinin seyahat ¢antalarinca kullaniimasiyla, turistlere sunulan hizmetin
niteligi de degismektedir. Ayrica seyahat acentalari global pazarda yer edinebilmek ve
etkin bir pazarlama teknigi gelistirebilmek icin bir takim standartlar uygulamak zorunda
oldugu belirtilmektedir (Simsek, 2005). Bu standartlar;

1.3.1. Keyword yéntemi ile acentayr arama motorlarina kaydetmek: insanlar, inter-
net Uzerinden hizmet veren sorgulama (arama) motorlari sayesinde istedikleri bilgiye
kolayca ulasabilmektedirler. Bu bilgi 1si§inda online olarak da hizmet vermek isteyen
acentalari iyi bir arama motoruna kendi acentalarina ait olan web siteleri keywordlerini
kayit ettirirlerse, tiiketicilerin onlari kolayca bulmalarini saglayabilirler. Ornegin doga yii-
riylsd turlarina ilgisi olan bir turist, arama motoruna “trekking” kelimesini yazdiginda,
trekking tur dlizenleyen acentalarin web sitesi adreslerini girilmis olan keywordler saye-
sinde gorebilmektedir. Boylelikle acenta, Griinlerini satabilecegi turistlere daha kolay ve
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hizli bir sekilde ulasmis olacaktr.

1.3.2. Bilingli spam yapmak: Spam diye adlandirilan ve bir nevi reklamcilik faaliyeti ola-
rak da bilinen bu tiirde, acentalar ayni anda birden ¢ok e-mail adresine ileti yollamakta-
dirlar. Fakat yapilan bu génderme islemi gerek kanuni gerek ise ahlaki agidan uygun de-
gildir. Bundan dolayi acentalar spam faaliyetini yalnizca hedef kitlelerine yapmaktadirlar.

1.3.3. Ziyaretgilere yeterli ve dogru bilgi vermek: internet {izerinden rezervasyonu ter-
cih eden bazi turistler, gidecekleri yerler ile ilgili intiya¢g duyduklari bilgiyi edinmeyi, bu
bilgileri okuyup digerleriyle karsilastirmayi ve bu bilgilere kolayca erisebilmeyi istemek-
tedirler. Bu bilgilere isiginda online olarak da bilgi vermek isteyen acentalar internet
sayfalarindaki Grinler icin yeterli, dogru ve gorsel bilgilere yer vermelidirler. Bu yolla
interneti kullanan seyahat acentalari pazarladiklari Grinler ile ilgili bilgileri glincel olarak
musterilerine sunabilirler.

1.3.4. Satis (rezervasyon) formlarini ve iletisim bilgilerini her sayfanin altinda bu-
lundurmak: Satis (rezervasyon) formlarini ve iletisim bilgilerini her sayfanin altinda bu-
lundurma sayesinde turistler acentanin internet sitesinden bilgi edinirken talep etmek
istedikleri Griin icin aninda rezervasyon yaptirabilirler ya da bir sorunla karsilastiklarinda
yine aninda, iletisim bilgilerinden acentaya kolaylikla ulasabilirler.

Bilgi teknolojilerinin ve internet olanaklarinin kullanilmaya baslanmasiyla seyahat acen-
talari da uriinlerini web siteleri tizerinden musterilerine ulagtirma cabasi igerisine gir-
mislerdir. Bir kisi bulundugu yerden g¢ok uzak olan bir turizm destinasyonuna o bdlge-
de bulunan seyahat acentasinin web sitesine eriserek istedigi rezervasyonu kolayca ve
aninda yapabilmektedir. internet lizerinden rezervasyonun kolayliklarinin yani sira bazi
sorunlari da vardir. internet lizerinden tamamlanan alisveriglerde turist ve acenta agi-
sindan istenmeyen durumlar ortaya gikabilmektedir. En ciddi sorunlarin baginda 6deme
basamaginda karsilasilan veri glivenligi gelmektedir.

1.4. Seyahat Acentalari ve Sosyal Paylasim Siteleri

1990'li yillarda internet teknolojisi kullanima sunulmus, bu teknolojinin pazarlamada bir
iletisim araci olarak kullanilabilecegi distinilmeye baslanmistir. Daha 6nce pazarlama
araci olarak distinilmemesinin en biiyik nedeninin, firmalarin ilk zamanlarda interne-
tin nelere imkan verdiginin pek farkinda olmamalari oldugu ifade edilebilir.

Diinyada ilk sosyal ag sayfasi 1997 yilinda kurulmustur ve adi SixDegrees.com olarak belir-
lenmistir. SixDegrees.com, Uyelerine kendilerine ait profil olusturma ve arkadag edinme,
onlari listeleme imkani vermistir. 1998 yil itibari ile de arkadas listesinde gezinebilme imkani
vermistir. 1997-2001 yillarinda yogun olarak gesitli gruplara ait 6zel, profesyonel ve flort ilis-
kiler kurmak amaciyla Black Planet, MiGente, Cyworld, Fotolog, Skyblog, Couchsurfing,
LinkedIn, MySpace, Hi5, Facebook (sadece Harvard Universitesi’nde), Youtube, Bebo, Win-
dows Live Spaces, Twitter, MyChurch ve Facebook (herkese acik) gibi siteler kurulmustur.

Sosyal aglar, kullanicilar arasinda 6zel yada profesyonel baglantilarin olusturdugu web sitele-
rine verilen addir. Sosyal aglar araciligiyla kullanicilar kendi aralarinda direkt ya da dolayli bir
sekilde iletisim kurabilmektedirler. 21. ylizyilda iletisim teknolojileri insan yasaminin olmaz-
sa olmazidir. Dolayisiyla sosyal aglar daha bir Snem kazanmistir. insanlar sosyal aglar sayesin-
de eski arkadaslart ile iletisim kurabilmekte ve baglarini kuvvetlendirebilmektedirler. insan
yasam kalitesi ya da iletisim becerileri sosyal aglar sayesinde bir adim daha ileriye sigramistir.
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Sosyal aglar ve bazi Web.2,0 platformlari, toplumca kisa bir siirede benimsenmis ve sis-
temin hazirlanmasi, kodlanmasi, aracin segimi ve kullanici tarafindan kodun ¢ézilmesi
gibi iletisim seklinin olusturulmasi esnasinda aracin sekillenmesine yardimci olunmus-
tur. Bilgi teknolojileri ve mobil araglarla erisim saglanan internet sosyal aglarini birkag
grupta toplanabilmektedir (Onat ve Alikilig, 2008):

1. E-posta gruplari (yahoogroups.com gibi)

2. Bloglar

3. Forumlar

4. intranet (kurum ici ag)

5. Extranet (tedarikgiler ya da kurumsal misterilerle kurulan ag)
6. Hizli mesaj servisleri (msn, yahoo messenger gibi)

7. Sosyal ag siteleri (facebook, twitter.com gibi)

Sosyal ag sitelerini 6zglin yapan bireylere yabancilarla tanisma olanagi sunmasi degil,
kullanicilarin kendi sosyal aglarini gostermeleridir. Sosyal ag sitelerinde kullanicilarin
amaci yiz ylze olarak seyrek gorlstikleri ya da uzun zamandir goriismedikleri kisileri
sosyal aglarina katmaktir (Boyda ve Ellison, 2007).

Cagimizda sirketler mesajlarini, misterileriyle iletisim kurmak ve pazarlamak amaciyla
gelistirilen yeni kitle iletisim araglariyla gondermektedir. Yeni arkadaslar edinmek, yeni
dostluklar kurmak icin imkan sunmasi gibi 6zelliklerinden dolayi insanlar elektronik sos-
yal aglari tercih etmektedirler. Bu agidan bakildiginda bu aglar yeni bir kitle iletisim araci
haline gelmislerdir. Online sosyal aglarin, normal sosyal hayati kisitladigi séylense de,
kisilerin birbirleriyle olan etkilesim, iletisim ve paylasimi sagladigi icin kullanicilarinin
sosyalligini artirdigi sylenebilir. Facebook ve Twitter en yaygin kullanilan genel sosyal
aglardir. Seyahat acentalarinin bu iki biylk sosyal agda yer almalari yayginlasmaktadir.

Social Media Examiner dergisinin 2013 yilinda yapmis oldugu Sosyal medya pazarlamasi
raporuna gore; pazarlamacilarin %86’si sosyal medyanin ¢ok nemli bir pazarlama bolim-
lendirmesi oldugunu disndyor. Bu kisilerin %69’u éniimiizdeki donemde pazarlamada
youtube’u kullanmayi diistinlyor. Pazarlamacilarin en fazla kullandigi sosyal medya unsur-
lari, %92 Facebook, %80 Twitter, %70 Linkedin, %58 Bloglar, %55 Youtube , %42 Google,
% 41Pinterest, %18 Instagram gibi fotograf paylasim siteleri, %11 Foursquare ve benzeri
konum belirleme araglari, %10 StumbleUpon gibi sosyal isaretleme siteleri olarak belirlen-
mistir (http://www.pazarlama30.com/sosyal-medya-pazarlamasinda-trendler/ )

1.4.1. Facebook.com

Sanal ortam, siyasi ve cografi sinirlari ortadan kaldirmis ve bunun yaninda kullanicilarina
birbirleriyle ses, video ve resim gibi dosyalari paylasmalarina olanak saglamistir. Bu ola-
nak isletmeler agisindan da énemli pazarlama imkanlari saglamistir. Ornegin, bir seyahat
acentasl bir tur olusturabilmekte ve bunu facebook ‘ta etkinlik olarak paylasabilmektedir.
Bu imkanlari fark eden isletmeler; 6ncelikli olarak e-postalar, internet sayfalari, CNRS'ler,
GDS'ler ve sosyal aglar araciliglyla es zamanli olarak personeli, araci kuruluslari, tedarik-
cileri de kullanarak misterileriyle iletisim kurabilmektedirler. Bu yolla ayni zamanda rek-
lam ve halkla iliskiler faaliyetlerini de daha az kaynak harcayaraktan yir(tebilmektedirler.
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Bu kanallarla iletisimlerini stirdiriirlerken, kendilerine ait web sitelerini olusturmalar is-
letme yararina olacaktir. Kendi web siteleri sayesinde bir marka degeri yaratabilmekte ve
Grlnlerinin tanitimlarini yapabilmektedirler. Kendi web sitelerine, teknolojinin gelismesiy-
le birlikte facebook aplikasyonu gibi farkl yeni yazilimlar yikleyerek, interaktif uygulama-
larla, online alisveris, web sayfasi lizerinden online haberlesebilmektedirler.

Bu gelismelerin 6nemini kavrayan bazi firmalar dncelikli olarak Google, Bingi ve Yahoo
gibi arama motorlarini, daha sonra MySpace, Blogger.com, Blogcu.com gibi bloglari,
Youtube gibi video paylasim sitelerini ve son olarak da Facebook ve Twitter gibi online
sosyal ag sitelerini kullanmaya baglamiglardir. Yukarida siralanmig olan sosyal paylagim
platformlari, ayni anda milyarlarca kisi tarafindan irk, din, dil, hayat tarzi, egitim, yas,
cinsiyet, statl gibi aitlikleri temsil etmeksizin es zamanli olarak verilerini paylastiklari ve
kendi gevreleriyle iletisim kurabildikleri gibi bagka cevrelerle de baglantiya gegebildikleri
sitelerdir. Ozellikle de pazarlama, iletisim, halkla iliskiler ve reklam acisindan bakildig
zaman, 6nemli bir kitle iletisim araci oldugu sdylenebilmektedir.

Facebook’ta daha fazla misteriye trinler hakkinda bilgi verebilmek ve promosyonlar-
dan haberdar etmek icin isletmelerin de kendilerine facebook ‘ta sayfa olusturmalari
gerekmektedir. Bu sayede seyahat acentalari daha fazla kisiye fiziki sinirlar olmaksizin
ulasilabilmekte ve bu kisilere Grtinlerini pazarlayabilmektedirler. Bu tanitim yapilirken
de herhangi bir maliyetle karsilasilmayacaktir. Tek yapilmasi gereken hedef kitlenin be-
lirlenmesi ve bu kitlenin facebook ‘ta arkadas olarak listeye eklenmesidir. Daha sonra
isletmenin arkadas olarak ekledigi kisilere herhangi bir tanitma ve reklam masrafi 6de-
meksizin olusturmus oldugu etkinlikler ulastirilabilmektedir.

Facebook kullanicilari mesaj atarak veya iletisim bilgilerinden ulasarak seyahat acenta-
larina rezervasyon yapabilmektedirler. Bu sayede yeni kurulmus seyahat acentalarinin
kendilerini tanitmalari igin gecmesi gereken siire daha aza inebilmektedir. Ayrica, gelir-
lerinin tamami araci isletmeler olmaksizin kendilerine kalmakta, boylece temel giderle-
rini karsilayabilmektedirler.

Tablo 2. Diinya Facebook Kullanicilari Sayisi

Facebook Uyeleri ve Diinya Niifus istatistikleri 30 Haziran 2016

Diinya Bolgeleri Niifus Nifus  Facebook Nifuz (%) Blyiime Tabloda
icindeki Kullanicilan 2010- 2016 % dilim
% payli

Afrika 1.185.529.578 16.2% 146.637.000 12.4% 732.8% 8.7%

Asya 4.052.652.889 55.2% 559.003.000 13.8% 497.3% 333 %

Avrupa 832.073.224 113% 328.273.740 195% 102.5 % 19.5%

Latin Amerika/  626.054.392 85%  326.975340 52.2% 353.4 % 19.5%
Karayipler

Orta Dogu 246.700.900 34% 76.000.000 30.8% 549.7 % 45%
Gliney Amerika 359.492.293 49%  223.081.200 62.1% 49.7% 13.3%
Okyanusya/ 37.590.820 0.5%  19.463.250 51.8% 67.8% 12%
Australya

Toplam Diinya ~ 7.340.094.096 100.0% 1.679.433.530 22.9% 2244 % 100.0 %

Kaynak: http.//www.internetworldstats.com/facebook.htm
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Facebook kisilerin daha aktif hale gelmesi, bilgi, haber, olay, fikir, tavsiye, resim, s6z pay-
lagmalari gibi olanaklar sunmasi ile diinya genelinde her renkten, inanistan ve lilkeden
insanin sosyal agi kullanmasina olanak saglanmistir. Ornegin, ilk olarak ABD’de bir ini-
versite 6grencisi tarafindan sosyallesmek amaciyla kurulan Facebook, 30.06.2016 tarihi
itibariyle 7.340.094.096 aktif Giyeye sahip bir sosyal gii¢ haline gelmistir ve bu sosyal
paylasim sitesinin giinliik ortalama 150 bin aktif kullanici sayisi vardir ve bu ozelligiyle
sanal dinyanin en popular sitesi oldugu soylenebilir (http://www.internetworldstats.
com/facebook.htm) .

Teknolojik gelismeleri siki sekilde takip eden birgok firma igin dnemli bir kaynak olustu-
rabilecek olan Facebook, biitiin sosyal aglar icinde kisa bir stirede ¢ok 6nemli bir konum
elde etmistir. Lampe vd. (2007), Facebook sosyal paylasim agini diger sosyal aglardan
ayiran ve 2006-2007 yillarina kadar ilgi toplamasina sebep olan seyin, kullanicilarin yeni
insanlarla tanismak istemesi degil, tanimig olduklari insanlari ayni ortamda gérmek is-
temeleri kolay oldugunu belirtmektedirler.

Sarugik ve Akova (2006), internetin daha fazla insan tarafindan kullanilmasi ve turistik
tlketicilerin direkt internet lzerinden rezervasyon yapmaya yonlendirilmesini seyahat
acentalarinin varligini tehdit eden bir unsur olarak degerlendirmektedir. Bu sebepten
dolayi seyahat acentalarinin roliiniin azalabilecegini ve 3-4 yil icinde seyahat acentalari
toplam sayisinin yaklasik olarak % 20’sine yakini kapanabilecekleri ya da tur operator-
leri ile birlesebilecekleri dngormislerdir. Ancak, gegen siire icerisinde bu 6ngorinin
dogrulugunu ispatlayan bir gelisme olmamistir. Kendisine ait bir marka degeri yaratmak
isteyen seyahat acentasinin yapmasi gereken, piyasanin ihtiya¢ duydugu bilgileri ve hiz-
metleri verebilecek web siteleri kurmaktir. Bu hizmeti gerek kendi biinyelerinde bir bili-
sim departmani olusturarak gerek ise ilgili bilisim firmalarindan hizmet alarak yapabilir.

2. SONUC VE ONERILER

Bilgi teknolojileri, internet ve bu gelismelerin bir sonucu olan globallesme ile turizm is-
letmeleri de faaliyetlerini daha hizli bir sekilde yapmaya baglamiglardir. Boylelikle, tu-
rizm isletmelerinin yonetimi daha kolay ve hizli hale gelmistir. Bilisim teknolojileri ve
internet sayesinde daha az ig goren ile daha fazla is yapilmaya baslanmistir. Ayrica, bu
sayede isletmeler musterileri ile anlik ve kesintisiz olarak iletisim kurabilmektedirler. Bu
avantajl iyi kullanan turizm isletmeleri, tretmis olduklari mal ve hizmetleri daha az ma-
liyetle daha fazla kisiye daha ayrintili ve kolay bir sekilde pazarlayabilme imkani elde
etmiglerdir. Bu kesintisiz iletisim sayesinde, musterilerden alinmis olunan geri bildirim-
ler, sikayetler ve tavsiyeler yardimiyla bir sonraki sezon igin tasarlanacak olan Grinler ve
hizmetler daha efektif hazirlanmaktadir.

Seyahat acentalari web siteleri ile Grlnlerini arttirmayi ve pazarlamayi amaclamaktadir-
lar. Boylelikle, mevcut pazarlarini kaybetmeden biiyiimekte olan elektronik pazardan da
kendilerine pay alabilmektedirler. Bu cerceveden bakildigi zaman internet, turistik Griin
satin almak isteyen tlketiciler ve seyahat acentalari arasinda bilgilendirme ve rezervas-
yon gibi konularda bir iletisim kanali vazifesi gormeye baslamistir.

Bilisim teknolojileri ve internet daha 6nce klasik olarak varliklarini siirdiiren seyahat
acentalarinin yasamlarini bilyiik élciide etkilemistir. internet nedeniyle facebook ve
Twitter gibi sosyal paylasim aglari sayesinde insanlar evlerinden ¢ikmamakta, zaman-
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larinin ciddi bir kismini sanal ortamda gegirmektedirler. Bunu fark eden bazi seyahat
acentalari artik pazarlamalarini facebook ve Twitter Gizerinden yapmaktadirlar. Facebo-
ok ya da Twitter acentaya ait sayfa olusturmakta ve oradan turlarini herhangi bir etkinlik
olusturuyormus gibi kendi listesinde bulunan kisilere pazarlayabilmektedirler.

Diger bitlin tiketiciler gibi turistik Grln tuketicileri de artik turistik Grlin alimlarini in-
ternet lzerinden yapmaktadirlar. Bu sebepten dolayi seyahat acentalari galisma yon-
temlerini degistirerek, kendi sanal seyahat Uriin magazasini kurabilmektedir. Ancak,
seyahat acentalarinin diger operatorlerin tedarik glictinden ve fiyat avantajlarindan da
yararlanmak, en diisiin maliyetle en zengin Urlin portfoyu sunarak seyahat pazarindan
pay almaya calismalari da kaginilmaz olmustur.

Kendi imkanlari ile etkin bir web sitesi ve dinamik internet satis sistemi kuramayan seya-
hat acentalarinin rekabetten en fazla avantaji saglamak icin gesitli ishirliklerine gitmesi
kacinilmaz olmustur. Acentalarin bu ihtiyacini karsilayan bazi girisimciler olusturduklari
dinamik online seyahat portallari ile seyahat acentalarina hizmet vermeye baslamislar-
dir. Dolayisiyla, online seyahat acentaciligini ve sistem acentaciliginin ylzyilin en vazgegi-
lemez seyahat acentaciligl modeli oldugunu séylemek higte yanlis olmayacaktir. Seyahat
acentalarinin yetkili olduklari seyahat portali sistemlerine her gecen giin daha da fazla
gereksinim duyacaklari 6ngorilmektedir.
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Pirates (!) Strike Back: Turkish Fansubbers Standing up for
Fansubbing”

Mehmet YILDIZ"
Abstract

This study is primarily intended to describe Turkish fansubbers’ efforts to exist as pro-
fessionals rather than incompetent amateurs and fansubbing in Turkey and to draft a
non-exhaustive fansubber profile on the basis of a corpus mainly consisting of interviews
with “famous” Turkish fansubbers, who have been invited for an interview to defend
themselves against explicit and implicit allegations and to explain their undertaking. The
corpus comprises two types of data source, i.e. print and online media. Drawing on the
views of the interviewees, the corpus analysis has assured that the present study can
be built on such parameters as legality/ethics, professional recognition, visibility, censor-
ship, quality, motives of fansubbing, remuneration, linguistic proficiency, fansubbing skills
and demographics. Together with the literature review, the analyses have shown that the
most serious accusation brought against fansubbers is copyright infringement (Hatcher,
2005), i.e. “pirating”, whereas the mildest is mistranslation. Although legal concerns are
generally thought to stand out as the severest matter, it is interesting that almost no
confrontation exists between fansubbers and copyright holders (Diaz-Cintas and Sanchez,
2006) but it does exist between colleagues and subtitling critics (viewers, columnists or
scholars). Thus, it can be speculated that professional recognition is the primary concern
of fansubbers although their undertaking is a non-profit voluntary work.

Keywords: Turkish fansubbers, pirating, professional recognition, legality, defence

Korsanlar (!) Kendilerini Savunuyorlar:
Tiirkiye’deki Amator Altyazi Cevirmenliginin Betimlenmesi
0z
Bu galismanin baslica amaci, amator altyazi ¢evirmenlerin yetersiz amatorlerden zi-
yade profesyonel altyazi gevirmenleri olarak var olma ¢abalari ve Tirkiye'deki am-
ator altyazi cevirmenligini (fansubbing) betimlemek ve belirtik ve ortiik suglamalara
karsi kendilerini savunan amator altyazi cevirmenlerinin kigtik kapsaml bir profilini
olusturmaktir. Bu amagla “tnli” amator altyazi ¢evirmenleri ile yapilan gorigslerden
olusan bir buttince kullaniimistir. Biitlince, basili ve ¢evrimigi medya olmak Uzere
iki tir veri kaynagindan olusmaktadir. Goriismelere katilan ¢evirmenlerin gorisleri
g6z 6ninde bulunduruldugunda, bitiince ¢éziimlemeleri; ¢alismanin yasallik/etik
kurallar, mesleki taninirlik, gérintrlik, sansir, kalite, ceviri isine glidlleyen etmen-
ler, 6deme/icret, dilsel yeterlilik, altyazi gevirisi becerileri ve demografik bilgiler Gz-
erine kurgulanabilecegini gostermistir. Coziimlemeler, alanyazin taramasi ile birlikte
en ciddi suglamanin telif hakki ihlali (Hatcher, 2005), baska bir deyise “korsanlik”; en
hafifinin ise yanhs ¢eviri yapmak oldugunu gostermistir. Yasal kaygilar genel olarak en
ciddi konu gibi goriinse de gevirmenler ve telif hakki sahipleri arasinda higbir yasal
karsilasmanin yasanmamasi (Diaz-Cintas ve Sanchez, 2006), buna karsin tartismalarin
daha ¢ok meslektaslar arasinda ve elestirmenler (izleyiciler, kose yazarlari veya aka-
demisyenler) ile gerceklesmesi ilgi cekicidir. Bu nedenle, yaptiklari is kar amaci gut-
meyen bir ugras olsa da mesleki taninirligin amator altyazi ¢evirmenlerinin baglica
amaci oldugu soylenebilir.

Anahtar kelimeler: Tirk amator altyazi cevirmenleri, korsanlik, yasallik, savunma
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INTRODUCTION

With the advent of the internet, soft material and information sharing have exponen-
tially increased and become one of the most controversial issues of the 21 century.
Although the digital world did not start information sharing, it certainly revolutionized
it. It has also brought along the discussions on the legality of this act (Bayar, 2012: 5),
which is obvious from the amount of research on legal issues concerning the sharing of
“media products varying from music to films and TV shows to literature and so on, on
peer-to-peer networks sites” (Bayar, 2012: 5; O’Hagan, 2009: 12; Sajna, 2013: 15; Diaz-
Cintas and Sanchez, 2006: 45; Condry, 2010: 193). Visual products are among the most
shared products. For example, according to Time, “Game of Thrones has claimed the
distinction of being the most illegally downloaded show in the world for the third year
in a row” and “was downloaded an estimated 8.1 million times via BitTorrent™ (Fri-
zell, 2014 ). Allegedly, more than 7.1 million people legally watched the show’s fourth
season finale, which is “still fewer than the show’s total downloads via BitTorrent” (Fri-
zell, 2014). According to Orrego-Carmona (2014: 77), “half the episode downloads
occurred during the first week after the release, reflecting the audience’s unwilling-
ness to put up with extended delays in international releases”. However, because such
products are downloaded illegally, way before their legal introduction to the audience
and before legal subtitling or dubbing, they need to be customized to appeal to the au-
dience. “Under these circumstances, subtitling is an essential requirement for interna-
tional audiences since not everybody can consume the content in its original language”
(Orrego-Carmona, 2014: 78), and this essential need for subtitling is met by fansubbing.

Despite its importance as a linguistic medium of access to non-subtitled videos, it seems
that fansubbers’ contribution to cultural interaction is underestimated, their practice
is belittled and they are called “pirates” because of the alleged illegality of their un-
dertaking. The aim of this paper is not to defend fansubbers, but to describe how they
think about and defend themselves against such allegations and their efforts to exist as
non-professional professionals. Accordingly, the present paper discusses fansubbing in
Turkey in terms of such variables as legality, visibility, censorship, professional recogni-
tion, motivation to fansub, remuneration, and quality of fansubs. Thus, the paper firstly
attempts to define fansubbing and discusses the above variables building on views on
fansubbing in the related literature. Then, it provides the views of Turkish fansubbers on
fansubbing based on the interviews with them and analyzes the legality, visibility, cen-
sorship, professional recognition, motivation, remuneration, quality concerning their
practice drawing on these interviews. Lastly, it presents the findings in relation to these
variables as well as demographics and fansubbing competence, and discusses the con-
clusions drawn from the analyzed interviews.

The author believes that the paper is highly important in that it describes fansubbing
in Turkey, on which there is exiguous research, and it provides a glance into a scholarly
neglected ramification of translation.

1. DEFINING FANSUBBING

Fansubbing is short for fan subtitling and referred to as subtitling by fans for fans (Diaz-
Cintas and Sanchez, 2006), fan-based translation and fan-produced subtitles (O’Hagan:
2009), community translation and fan translation (O’Hagan: 2011), amateur subtitling
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(Sajna: 2013) (For more variants of the term, see Bold [2011: 5]). It can be inferred
from these coinings that fansubbing is a form of subtitling produced by amateurs and
fans for fans at a near professional standard. Zhang (2013: 30) defines fansubbing as
“the process by which fans translate and subtitle various types of audiovisual material
into a language other than that of the original”. O’Hagan (2011: 14) refers to fansub-
bing as “translation performed voluntarily by Internet users and is usually produced in
some form of collaboration often on specific platforms by a group of people forming
an online community”. The product of fansubbing called a fansub, which used to be “a
fan-produced, translated, subtitled version of a Japanese anime program” (Diaz-Cintas
and Sanchez, 2006: 37) and “began with the creation of the first anime clubs back in
the 1980s” (Diaz-Cintas and Sanchez, 2006: 37; O’Hagan, 2009: 94). Yet as Diaz-Cintas
and Sanchez (2006: 45) put it, the concept of fansubbing started “growing wider and
encompassing other language combinations and genres” and expanded to include “a
wider range of digital content” (O’Hagan, 2011: 13) and “fansubs of all types of audio-
visual works” (He, 2014: 310).

As aforementioned characteristics of fansubbing suggest, it is a voluntary undertaking,
which connotes that it is performed free of charge and therefore professional codes
which typically apply to professional translators are believed not to be binding for fan-
subbers. Wang (2014: 1904) claims that “since most translators in the fansubs are not
professional translators, their translation[s] are not restricted by orthodox translation
standards. The professional translators always talk about those translation principles to
follow, or what kind of methods to use. But the fansub members seldom think about
that, they just translate any way they want as long as it is ‘suitable’”. Bruti (2015) cor-
roborates Wang'’s point of view by saying, “fansubs do not adhere to the rules of use
of professional subtitles” (Bruti, 2015: 15) and “fansubbing does not need to attend
to the formal and linguistic norms and conventions that are requested in professional
translation” (Bruti, 2015: 19). “Fansubs share some of the characteristics of professional
subtitling, but they are clearly more daring in their formal presentation, taking advan-
tage of the potential offered by digital technology” (Diaz-Cintas and Sanchez, 2006: 51)
and some of their subtitling techniques have been adopted in the professional domain
(Diaz-Cintas and Sanchez, 2006: 47).

There is a considerable amount of research comparing fansubbers and professional sub-
titlers, and this research has revealed that one of the main arguments in these academ-
ic studies is that in contrast to professional subtitling, legality and ethics are among the
major concerns related to fansubbing. Although O’Hagan (2009: 12) and Sajna (2013:
15) view that fansubbers’ legal status is “dubious”, Diaz-Cintas and Sanchez (2006: 45)
express that “regardless of ethics, or motive, fansubs are technically illegal”, which is
supported by Condry (2010: 193), who notes that “the anime fans who participate in
this world, either by making, downloading, or watching fansubs, widely acknowledge
that the practice breaks copyright law”. Similarly, Hatcher (2005: 554) suggests that
“copyright law does not condone [fansubbers’] activities”. However, instead of filing
lawsuits on fansubbers, companies avail themselves of the effortless promotion of the
introduced media and enjoy easily obtained publicity offered by fansubbers (Diaz-Cintas
and Sanchez, 2006: 44-45, O’Hagan, 2009: 12) and this condoning process is governed
by “unwritten rules [which are] followed by companies and fans alike [and] are based on
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what is considered mutually beneficial or at least acceptable” (Mantyla, 2010: 10). De-
spite the advantages companies enjoy, fansubs are labeled as “pirates” by many (Diaz-
Cintas and Sanchez, 2006: 45) and accused of “piracy” (Wang, 2014: 1909). Therefore,
in order to clearly express their non-commercial intentions and avoid probable alle-
gations of copyright infringement, they are by default expected to insert a disclaimer
reading “Not for sale or rent” and “Cease distribution when licensed” (Leonard, 2004:
5) and “this is only for study and communication, please do not use it for commercial
purpose” (Wang, 2014; 1909). Although the legal basis of and discussions on the legal-
ity of fansubbing are beyond the scope of this paper, it attempts to reveal the stance of
Turkish fansubbers on the legality of their undertaking.

Leonard (2004: 5) claims that it is because of legal concerns that fansubbers typically use
pseudonyms, although they “usually add credits or identifying marks to their works”. This
suggests that they act carefully and go in disguise so as not to expose their true identity
but on the other hand they do not want to remain uncredited owing to “[the] substantial
amount of energy and [the] significant time commitment [even though it] does not lead
to any economic reward” (Zhang, 2013: 31) and due to their strong motivation without ex-
pecting any remuneration (O’Hagan, 2009: 102). This foregrounds such issues as visibility,
recognition, popularity, underlying motivation and remuneration.

Being a free service leads to another critically discussed issue, which is the linguistic pro-
ficiency of fansubbers, for they do not pass through an elimination process based on pro-
fessionally accepted (linguistic) standards and they are not expected to rigidly observe
the (linguistic) rules that apply to commercial subtitlers. Although “commercial, subtitled
versions of anime shows are generally considered to be of higher quality, both techni-
cally and linguistically, than fansubs” (Diaz-Cintas and Sanchez, 2006: 44), Condry (2010:
201) advocates that “fansub translations are generally more detailed [...] and they provide
more linguistic and cultural depth than the commercial releases”. Moreover, because they
can “impose their own linguistic and cultural mediation strategies” (Gonzalez 2007: 270),
they can also provide a linguistically more diverse content than trimmed and censored
subtitling renderings. As stressed by Bold (2011: 15), “fans have the freedom to be as
close as possible to the source text register, whereas professionals tend to use more ‘sani-
tized’ translation alternatives or even omissions (either due to self-censorship or, in most
cases, impositions by channels or video producers/distributors)”.

In consideration of the aforementioned statements, the present paper essentially in-
tends to answer the following research questions raised for the purpose of the study:

Do fansubbers think their practice is illegal?

Do fansubbers wish to be visible?

How do they think about censorship?

Do fansubbers want to be professionally recognized?
What motivates fansubbers to translate?

Do fansubbers really translate free of charge?

N o v ks w DN

Do fansubbers think that their productions are inferior to commercial subtitles?
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The following sections discuss whether these seven items apply to Turkish fansubbers
and what they think about the allegations of illegality.

2. METHOD

This empirical research builds on content analyses of a corpus of online and print inter-
views with fourteen Turkish fansubbers and one administrator (Henceforth “admin”) of
a fansub-providing website, www.divxplanet.com (discontinued), which were analyzed
on the basis of demographics, legality/ethics, professional recognition, visibility, censor-
ship, quality assurance, fansubbing knowledge and skills, motives, remuneration.

3. ANALYSIS

TV series like Heroes, Lost, Prison Break, House, Grey’s Anatomy, and Nip/Tuck became
popular first in the US, where they first are aired, then in Turkey. People downloaded
them but they faced a problem: the linguistic barrier (Gence, 2009; Diaz-Cintas: 2005:
16). To overcome this barrier, they looked to fansubbers as the quickest subtitle provid-
ers. Over time, fansubbers came to the fore and to be best known for the subtitles they
provided for particular TV series. This part of the paper attempts to describe fansub-
bing in Turkey and to create a profile of Turkish fansubbers based on online and print
media featuring interviews with fourteen fansubbers and one fansub-providing website
admin.

3.1. Demographics

This part is intended to provide some demographical facts on the fansubbers whose
interviews have been included in the corpus of the study. Table 1 presents the data on
their pseudonyms/names, real professions or specializations and the series they are
known for. According to the table, only two of the fansubbers, namely Emre Bekman
and Pinar Batum, use their real names, while the other twelve use nicknames. This
finding corroborates the claim above concerning fansubbers’ use of pseudonyms for
legal reasons (Leonard, 2004: 5). The table shows that only one, Pinar Batum, trans-
lates for a living, while the others’ specializations are quite irrelevant to language, let
alone translation and subtitling. This finding may support the assumption that fansub-
bers have different motives to translate/fansub from earning a livelihood because their
primary employments are not related to translating or subtitling. Some answers as to
what motivates them to fansub are provided further in the paper. Table 1 also shows
what the TV series they are famous for (some for more than one). Sometimes viewers
are so obsessed with the subtitles translated by some particular fansubbers that “they
even refuse to watch a new episode if not fansubbed by the fansubber associated with
that particular series” (Gence, 2009).
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Table 1. Fansubbers, Their Actual Fields of Specialization and TV Series They Fansubbed

FANSUBBERS REAL JOB/FIELD FANSUBBED SERIES
1 Doctor Jivago IT worker Lost
2 Esekherif Physicist (then studied Translation) Game of Thrones
3 Emre Bekman Electronics engineer Fringe
4 Batigol7 IT advisor Caprica
5 Nazo82 Accountant How | Met Your Mother
6 Pinar Batum Translator Lost
7 JnRMnT Undergrad Hunger Games
8 Kont Dracula Highway construction engineer Grey’s Anatomy
9 Darkopal Graphic designer Heroes
10  Zeroethh Bank clerk Jericho
11 Oezel Retired —
12  Takaya Mechanical engineer Prison Break
13 Shagrathian Unemployed True Blood
14  Kastore Architect --
3.2. Legality

The legality of fansubbing has been discussed for a long time and it is indicated by the
abovementioned scholars that the practice is illegal. This part tackles the issue of legal-
ity without meaning to justify the legality or condone the illegality of fansubbing but by
offering the fansubbers’ opinions about the legality of fansubs.

NeOttoman (as styled by himself) is the admin of the leading fansub-provider www.divx-
planet.com. In 2015, the website had about 55 thousand subscribers, 150 to 200 thousand
netizens a day visited the website and millions of subtitle files were downloaded from it
(DixPlanet ile Réportaj, n.d.). About legality, NeOttoman says in the interview published
in the newspaper Hiirriyet, “divxplanet is a legal website. If not, big film producers and
distributors would block access to our servers abroad. However, because communication
law is not fully fledged yet and this is a quite recent issue, there is an ambiguous side to it.
Copyright laws do not allow sharing and distribution [of intellectual properties] without
the producer’s permission. After all, we do not share movies. What we have on our web-
site is subtitles and these are scripts which can be found by a Google search and on the
most frequently visited websites like imdb.com” (Gence, 2009). He claims that divxplanet
and similar websites do not commit copyright infringement:

The issue is disputable because there is a concept called “right to distrib-
ute”, held by the owner of the intellectual property and the parties duly
authorized by the owner. From this viewpoint, websites streaming movies
and series absolutely infringe copyright. However, divxplanet and similar
websites do not stream movies and do not store them on their servers.
Besides, [translation and distribution of] subtitle files do not constitute a
copyright infringement because they are just for reading. However, they
lend themselves to being used with legally or illegally procured video files.
Here the issue gets more complicated. A movie is a solid one-piece body,
and because we and similar websites do not distribute the “whole”, it can-
not be construed as a violation. (Kavusan, 2012).
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It can be inferred from NeOttoman'’s remarks that fansubbing cannot be labeled as “illegal”
since the sites do not stream or share movies or store them on their servers but only dis-
tribute subtitles translated from original subtitles already available on several websites. He
also advocates that the fansubs they provide are for reading not for use with videos legally
or illegally acquired, which may suggest that it is not the websites but people who use the
fansubs with movies who are violating copyrights. He also brings forward a controversial
issue: he says that they do not offer the entire movie, in other words, all of its compo-
nents, so he believes that their undertaking cannot be considered as a copyright infringe-
ment. In contrast to NeOttoman's claim and in response to a pirate labeling in a website
interview with himself (titled “Interview with a real ‘pirate’: Doctor Jivago, the subtitler of
Lost”), Doctor Jivago, a founding member of ADME (Professional Society of Subtitlers and
Dubbers) (Doktor Jivago'dan haber var..., 2009), writes to the interviewer, “I found being
called ‘pirate’ very offensive as | highly value the sanctity of private property. Because we
apparently translate a part of a copyrighted work (i.e. the subtitle), what we do can be
counted as piracy, but since we don’t get paid for these translations and we don’t earn
money from someone else’s private property/good, one must think twice before labeling
us pirates” (Doktor Jivago’dan haber var..., 2009). This shows that NeOttoman and Doctor
Jivago (with the highest number of fansubs on NeOttoman's divxplanet.com [DixPlanet ile
Roportaj, n.d.]) have opposing views on copyright violation. Conk, a fansubber, supports
Doctor Jivago's view by saying, “What we do is illegal, can also be construed as piracy. All in
all, we provide subtitles for people to see pirated works” (Conk’e Sorduk, Cevapladi!, 2012).

It is a noteworthy finding that NeOttoman, Doctor Jivago, Batigol7 and Emre Bekman
adopt different viewpoints about copyright infringement. Emre Bekman asserts that their
translations have been used on DVDs circulating in the market. Batigol7 supports Emre
Bekman saying, “Many of my subtitles have been used on media like CD, DVD, BluRay, on
national and even on Azerbaijanian TV channels and | haven’t claimed a dime” (Kavusan, 2012),
Likewise, Doctor Jivago claims that subtitlers working for DVD companies have stolen/
plagiarized the subtitles on divxplanet.com and they have detected those plagiarized sub-
titles on tens of DVDs. He also says, “On a show of a very famous digital TV channel, sub-
titles originally translated by divxplanet translators have been used” (Doktor Jivago'dan
haber var..., 2009). NeOttoman expresses that hundreds of their subtitles have been used
not only on “pirated” but also original DVDs (Gence, 2009; DixPlanet ile Roportaj, n.d.) and
claims that since people have become accustomed to high-quality products partly thanks
to his website and “people download movies from the internet and the subtitles from
[his] website to be able to watch these movies” (Gence, 2009), the illegal DVD sector has
shrunk, almost to disappear (DixPlanet ile Réportaj, n.d.).

In a joint press release in response to the allegations based on an interview by a maga-
zine, Tempo, Divxplanet administrators say, “Turkish cinephiles, who do not consider
the US cinema sector as the sole proprietor of the sector, can watch the exclusive and
prominent films of the globally trending Far East (Japanese, Korean and Chinese) cin-
ema thanks to the subtitles offered by our website and many others across the world
(LOST-Tempo Dergisi-ACIKLAMA, n.d.).

To the author’s best knowledge, there is no academic research on professional subti-
tlers plagiarizing from fansubs. According to NeOttoman, Doctor Jivago, Batigol7 and
Emre Bekman, professional subtitle translators use fansubs without seeking to obtain
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permission from fansubbers, who have spent hours and a great deal of energy on trans-
lation without receiving any payment. This finding reveals that “piracy” is a two-fold
issue in terms of fansubbing: fansubbers as pirates and professional subtitlers as pirates,
and may raise questions about the linguistic proficiency of fansubbers. Relatedly, it may
also make one think that the subtitling service by fansubbers is not worse and even
better than the professionals. Therefore, what fansubbers think about their linguistic
proficiency, how important it is, and how they assure quality must be discussed. But
before that, responses as to what has motivated them to translate could be helpful to
better appreciate the discussion of linguistic competence and quality given that only
one of the fansubber included in the present study is a translator by profession. This
may suggest that the others have received no formal translation or subtitling education.

3.3. Motivations to Fansub

As indicated in Table 1, only one fansubber translates for a living, while the others seem
to translate as a pastime. Considering that fansubbers do not translate for money, re-
search-wise it would prove highly fruitful to delve into their motivations to fansub.

Doctor Jivago is a high school graduate and he recounts how he started to fansub as
follows: “No subtitle was available for the movie 1984. | translated its subtitle into Turk-
ish and then went on translating subtitles. | said, ‘Well, | know English, why shouldn’t |
translate the subtitles of this movie?’” (Gence, 2009; Akkoca, 2010).

As to how she started to translate subtitles, Nazo82 says, “I suffered from insomnia for
a long time, which made nights boring and unbearable. Taking up such a hobby ended
that boredom” (Kavusan, 2012). Emre Bekman and Batigol7 took up fansubbing to im-
prove their English competency. Emre Bekman says that it all started when his instruc-
tor assigned him to translate a movie subtitle. Batigol7 began fansubbing thanks to a
friend’s suggestion and it became his hobby as he received positive feedback about his
first translation and thanks to the pleasure originating from the feeling of being helpful.
JnRMnt too started upon a request from his friend and later on to improve his English
(Kavusan, 2012). From a counter point of view, Conk claims that fansubbing hones pri-
marily your native language skills as well as helping you improve your English language
proficiency (Conk’e Sorduk, Cevapladi!, 2012):

As Esekherif explains it, what motivated him to translate was boredom, and he says, “It
was the very beginning of the period when people started to download movies from the
internet and | was just a high school boy who used to watch TV series like a nut. It was
just out of curiosity. Once | wondered ‘who translates these subtitles?” and began to
translate subtitles without doing some research. | knew English as much as they taught
me at high school. If | saw my first translation now... It was so embarrassing. But | held
onto it, never gave up because it was amazing to help people who cannot otherwise
watch [a TV series], to be thanked for my translations and to touch the lives of other
people whom | didn’t know” (Altyazi cevirmenligi: Cem Ozdemir ile réporaj, n.d.).

Kastore states that he started to fansub as a hobby and for self-satisfaction. “We just
wanted to translate and to be appreciated. It is beyond individualism and it helps people
who don’t know and understand English. Thus, we get a lot of feedback, which makes us
feel good” (Kastore ile Réportaj, 2011).
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The aforesaid statements reveal that three factors stand out as leading motivations:
fansubbing (1) to improve language proficiency, (2) as a pastime activity, and (3) to help
others watch visual media whose language they cannot understand. Many research
studies have revealed similar results in different countries. For instance, in the study
carried out by Luczaj, Holy-Luczaj and Cwiek-Rogalska (2014: 186) on 40 and 68 fan-
subbers in Poland and the Czech Republic respectively, they employed a questionnaire
containing items concerning the subtitlers’ motivations to translate and found similar
results to those provided by the fansubbers above. While almost 90% of the respon-
dents in Poland “agreed” or “strongly agreed” with the statement “Subtitling helps
me to improve language skills”, 75% and 23,5% of the Czech respondents “agreed” or
“disagreed”, respectively. Similarly, Bayar (2012: 32) found in the study on fan-based
subtitling in Turkey that while 18 and 24 out of 89 participants considered fansubbing
to improve language proficiency as “the most important” and “important” motivation,
respectively, 30 of them stated that this drive had an average effect on their desire to
fansub. Liu and de Seta (2015: 126) report “improving language proficiency and translat-
ing competence” is one of the rationales behind fansubbing in China, and as reported
by Liu (2014: 102), “fansub practices help improve language proficiency”. Chu (2013:
268) provides a substantiating finding. She expresses that 32 out of 80 participants fan-
sub to “practice and learn the language they like”. Kerb (2011: 38) reveals in the study
carried out on 35 Dutch, 19 Belgian and 1 Spanish participant that 14 participants do
fansubbing to improve their language skills. Orrego-Carmona (2014: 59-60) revealed
through interviews with 52 participants that “most of the participants, regardless of
their level of English, assumed a direct relation between subtitling and language learn-
ing” and “in general pointed to the benefits of subtitling for vocabulary learning and for
becoming familiar with the foreign language”. Interestingly, Wang (2014: 1908) suggests
that there is evidence to show that subtitles improve the native and foreign reading
skills and foreign language skills.

The second prominent drive is to fill up spare time. The fansubbers herein express that
they pursue it as a hobby. Luczaj, Holy-Luczaj and Cwiek-Rogalska (2014: 187) also found
out that 20% of the Polish and 47.1% of the Czech respondents regarded fansubbing as
a pastime. 58% and 24% of Bayar’s (2012: 32) participants stated that fansubbing as a
hobby is their “most important” and “important” motivation, respectively. Chu (2013:
267) found in her study on fansubbing in China that 36 of her 80 participants identified
themselves as hobbyists and states that “as a hobby fansubbing provide[s] pleasure for
its participants”. Chu (2013: 267) also reports that 55 of them “practice fansubbing as a
form of serious leisure”. Similarly, Kerb (2011: 38) discovered that 26 of them “like the
activity/hobby”, which marks the most frequently selected item.

The feeling of being helpful is also reported by the fansubbers as a motive to translate
subtitles pro-bono and they state that this makes them feel good and pleased. O’Hagan
(2009: 99) notes that this is one of the primary motives to fansub. This parameter is
considered as “the primal reason” (Bold, 2011: 6). Kerb (2011: 38) found out that 13
participants “enjoy giving something to others” and 5 “want other people to be able to
watch the same series [sic] that [they] enjoyed”, which adds up to 18 out of 55 partici-
pants who fansub to help others.
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The above findings indicate that fansubbers are motivated to fansub for several rea-
sons. Although the drive to fansub is of utmost importance to start fansubbing, fansub-
bers would need some skills and sets of knowledge to translate subtitles. The following
title provides skills and knowledge required to fansub.

3.4. Fansubbing Competence

Competence is the ability to do something properly. As the underlying system of knowl-
edge and skills required to be able to translate is referred to as translation competence
(PACTE, 2000: 100; 2005: 610), then fansubbing competence can be defined as a joint
body of knowledge, skills, and abilities needed to fansub. The foremost and indispens-
able building block of translation/fansubbing competence is bilingual competence. As
indicated below, it is not only a foreign language but also the mother tongue that a
fansubber is expected to have a proficient command of. NeOttoman claims that “not
the knowledge of a foreign language but a high competency in the mother tongue is
a sine qua non of translation. One with a good command of Turkish can render good
translations with a little bit of care and effort. Of course, she/he needs to know a mini-
mum level of foreign language. But one who is not proficient in her/his native language
may not produce proper translations even if she/he is a professor of that particular lan-
guage...” (DixPlanet ile Rdportaj, n.d.). Batigol7 corroborates what NeOttoman suggests
and he too considers that a good command of both the source and the mother tongue
[sic] and a translational aptitude are necessary for a good translation.

Emre Bekman and JnRMnt explain the importance of cultural adaptation based on the
translation of swearing. The former says “A balance should be observed when trans-
lating swear words”, and the latter states that only when a translator can understand
the exact meaning of a swear word and appreciate its location can she/he render a
good translation appealing to the audience” (Kavusan, 2012). For NeOttoman, the job
of translators is “to turkify [make it more compatible with the Turkish culture]” what
they read or see. In doing so, their interpretive additions make them extraordinary”
(DixPlanet ile Roportaj, n.d.).

It can be concluded from these remarks that it is very important for fansubbers to ob-
serve the norms of the target culture and to make translation decision in line with those
norms. Nevertheless, they seem to have problems with cultural transfers from time to
time. In response to a question whether he faced any difficulty transferring into Turk-
ish when fansubbing for The Big Bang Theory, Esekherif says, “Pretty much [...]. If | get
stuck, | search about the problem. There is not a single episode that | haven’t done
research for. When translating for The Big Bang Theory, | open a lot of tabs on the
browser. | mostly allocate the tabs for Google, some for Wiki[pedia], some for Urbandic-
tionary. But | have no difficulty anymore. Yet | still search for idioms” (Karatas, 2012). In
accord with Esekherif, Emre Bekman stresses the importance of preparation by saying,
“For movies based on books or some other works, some prior research can be done”
(Kavusan, 2012). It is obvious that fansubbers are really aware of and care about the
cultural preferences of their audience and attempt to live up to their expectation by
resorting to several information sources. However, errors, failures, and penitence are
inevitable. Doctor Jivago says, “I made many mistakes in my previous translations (and
they were obvious) (Doktor Jivago'dan haber var..., 2009).
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One of the ways to provide a high-quality fansubbing service is to work in groups.
Nazo82 is among the fansubbers who have collaborated with other fansubbers and
produced fruitful results. She reports that she and MONA worked together for a long
time (Akar, 2011). Shagrathian says that he was a member of a translation/fansubbing
group once, spent his novice stage there, but had to leave the group due to disagree-
ments (Uslu, 2012). While working alone, in pair, or a small group to fansub may sound
plausible, it may not be for the translation of scripts of games because the localization
of such games is cumbersome and exhausting for a single translator. Cem Filiz of Skyrim
Project states that the project group consists of over 40 translators and at least 40 more
for dubbing (Karas, 2014).

The knowledge and skills mentioned in this part roughly draw a picture of what fansub-
bing competence should be and what kind of components it is composed of. These sub-
components can be listed as follows:

1. Strategic competence to be able to orchestrate the sub-components, to ensure the
efficiency of the fansubbing process, and to offer high-quality fansubs.

2. Bilingual competence to be able to understand and interpret the source subtitle and
translate it into the target language in consideration of the norms of the target culture.

3. Extralinguistic competence to be able to properly render cultural and social loads.
4. Research competence to be able to sort out linguistic and extralinguistic problems.

5. (Self-) editing competence to improve, grammatically or semantically, their transla-
tions based on either their own editing skills or feedback provided by viewers.

6. Psychological components, e.g. aptitude to translate, humbleness to appreciate
criticisms and feedback, attention, curiosity, creativity and the like (cf. Psycho-phys-
iological components in PACTE [2003: 59]).

7. Management skills to be able to collaborate with other agents of the fansubbing
sector.

This list is not meant to be exhaustive and was drafted based on the views of Turkish
interviewees above. The first 5 components are related to the fansubbing activity it-
self, whereas the sixth and seventh are the components which a fansubber would need
for interacting with other fansubbing stakeholders and completing a fansubbing task.
These two sub-competences can be considered as constituents of a fansubber com-
petence which can be accounted for in consideration of the translator’s competence
model of Eser (2015: 11), who categorizes the first 5 skills as technical skills of a trans-
lator. He lists two other skill types, namely conceptual skills and interpersonal skills.
Management skills in the present study are related to “conceptual skills, i.e. planning,
organizing and leading” and “interpersonal skills” (ibid.). Conceptual skills are needed
“to see an organization/a project as a whole made up of constituents and to manage it”,
whereas interpersonal skills are required “to work with other people”(ibid.).

3.5. Quality Assurance

Quality of fansubs is a major concern (O’Hagan, 2009: 98), and while some fansubbers
do not seem to care about quality as they fansub for different purposes such as “to
gain scores in forums” and to increase “the amount of their translation” (Wang, 2014:
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1909), some really do seem to care (Luczaj, Holy-Luczaj and Cwiek-Rogalska, 2014: 191)
because, as Orrego-Carmona (2014: 62) evidenced in his study built on 52 interviewees,
viewers “are aware of variations in terms of quality”.

In this case, NeOttoman lists the standards of a high-quality fansub as decent intel-
ligibility, strong narrative characteristics, and proper Turkish grammar, and claims
that “the combination of these three aspects makes flawless subtitles” (DixPlanet
ile Roportaj, n.d.). Emre Bekman believes that fansubs on the internet — except for
unaccredited ones - have a higher quality than the ones on DVDs (Kavusan, 2012).
Doctor Jivago, who suggests that the feeling of quality of one’s own translation may
change over time, says, “You can find an entirely different equivalent for what you call
this and that today” (Doktor Jivago’dan haber var..., 2009). Eserherif express how meti-
cilous about quality by stating that mediocracy is unacceptable for him and says, “If
I won’t be able to do it with high quality, | had better not do it.” (Aymete, 2016).

These statements show that fansubbers pay intense attention to the quality of their
fansubs, as also indicated in the previous part as, if they sometimes fail to do so, fansub
downloaders provide feedback about their translations, which allows them to revise
their fansubs. JNnRMnT lists another quality assurance mechanism in addition to self-
assessment and individual audience feedbacks. JNRMnT says, “Some websites catego-
rize subtitles into three color-based categories: red (unsatisfactory), yellow (moderately
satisfactory) and green (highly satisfactory). Unless you use red-labelled subtitles, then
you'll have no problem” (Kavusan, 2012). Verbal and non-verbal feedback on the quality
of the contributed fansubs seems to be influential in fansubbers’ pre-operational and
operational translation decisions. This finding substantiates what O’Hagan (2009: 112),
who provides an account of a voting application, called Facebook Translations, in which
Facebook users can vote for user-generated translations of selected Facebook strings
into 16 languages. She expresses that “the results of the voting [...] feed into transla-
tor leader boards, publicizing and recognizing the level of activity of top contributors
both quantity- and quality-wise. This clearly provides the contributors with a motiva-
tional factor, showing the number of positive votes they received for their translation”
(O’Hagan, 2009: 23). These findings are significant not only to show how quality check
is performed but also to reveal how importantly the target audience serves as stake-
holders of a quality assurance mechanism because they can provide direct feedback
about the fan-produced translations, in contrast to the commissioners of the profes-
sional subtitling sector who evaluate the translated subtitle on behalf of the viewers,
thus disregarding what viewers really want, in order to conform to the related laws.

Gonzalez (2007: 267) states that quality assurance in a fansubbing group is mainly en-
trusted to the editor, who “is expected to (i) ensure that the subtitles read naturally and
idiomatically; (ii) check for errors in grammar, punctuation and timing; and (iii) conduct
any additional research required to confirm that the interpretation and manipulation
of cultural references on the part of the translator is adequate”. Likewise, Luczaj, Holy-
Luczaj and Cwiek-Rogalska (2014: 191) found out in the study they conducted on Czech
and Polish fansubbers that “subtitlers frequently asked someone to revise the prepared
subtitles. As much as 64% of the entire Czech sample and 55% in the Polish sample ask
someone to revise their subtitles”. In these two cases, it is obvious that editing by a
third person(s) is a common practice to assure quality. The findings of the present study

50 Korsanlar (!) Kendilerini Savunuyorlar: Turkiye’deki Amator Altyazi Cevirmenliginin Betimlenmesi



International Journal of Social Sciences

revealed that Turkish fansubbers self-edit their translations based on their own revising
skills and viewers’ direct and indirect feedback and take similar steps to those Gonzalez
lists above. However, it seems that they do not seek the assistance of a third party for
revision as indicated by Gonzélez and Luczaj, Holy-Luczaj and Cwiek-Rogalska.

3.6. Visibility and Censorship

Since fansubbers offer a pro bono service in contrast to professional subtitlers, their
undertaking is not restricted by commissioners nor are they expected to abide by strict
subtitling codes and civic laws governing commercial relations. Wang (2014: 1904) ad-
vocates that “the influence of patronage can nearly be [ignored], since the translation
activity is spontaneous by the audiovisual fans. Apart from that, the influence of cen-
sorship on the fansub translation is not very strong due to its special features. Since
the fansubs always keep a low profile, and the subtitled videos are not for commercial
use, the censorship of it is not extremely strict”. Thanks to this loose regulatory system,
fansubbers can act more freely, which directly contributes to their visibility. Apparently,
fansubbers render themselves visible in three ways: by means of their translation deci-
sions, insertion of credits, and insertion of ideology.

In the Turkish case, in response to a question whether he is offered professional subti-
tling jobs, Esekherif says “We could never reach an agreement that would satisfy me.
Considering the censorship they impose, | wouldn’t like to work with any of those com-
missioners. My priority is to exactly transfer what scriptwriter and director want to com-
municate to the audience. We cannot disappear what is already there by pretending it’s
not there.” (Aymete, 2016).

Nazo82 too advocates the preservation of the stylistic characteristics and register of the
source text. She says, “As we have heard from our professional friends, they translate
like that [by censoring] because they have to. If they didn’t, the network would be shut
down, they would lose their jobs. | believe they don’t like it either. Actually, it is not
me who swears, but Debra Morgan [a fictitious character]. It sounds weird that people
cannot understand the difference. When the character is spitting out hard core swear
words, if the translator translated it into a milder tone, then she/he would spoil the
pleasure | get while watching it. [...] I'll go on translating as it is.” (Akar, 2011). If a film
is abridged, “there are not many people willing to watch such a film” (Lu, 2011: 28).
Similarly, Shagrathian’s reply to the question as to how slang should be translated is as
follows: “The right way is to keep the original. In translation of movie subtitles, it’s all up
to the translator. | have never been pro-censor. Actually, most of the audience watching
foreign series/movies is university students like us (Uslu, 2012). It is evident from these
statements that they do not want their translation decisions to be censored, and even
may go as far as refusing professional offers just because of possible censorship. Based
on the statements about the translation of swear words, it can be concluded that no or
minor censorship allows fansubber to take freer translation decisions, which renders
them more visible. This finding substantiates Erguvan (2016: 164), who remarks that
“certain state agencies (for instance, RTUK) and company executives (for instance, the
manager of CNBC-e or the manager at the Department of Dubbing and Subtitling) may
govern the decisions of professional subtitlers, fansubbers are free to make their own
decisions in translation”.
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They adopt another stylistic method to become even more visible. As Leonard (2004:
5) states, fansubbers “usually add credits or identifying marks to their works”. They in-
sert their names or pseudonyms in the subtitle text, so that when a video is run, their
names or pseudonyms appear at the very beginning of the played video. For example,
“Enjoy the movie! Doctor Jivago” (Akkoca, 2010) or “Translated by Esekerif - Enjoy it!”
(Karabacak, 2014).

Absence of censorship also lets them exhibit their political attitude. Some cases are
so popular and influential that the fansubbers’ presence is highlighted by mainstream
newspapers at times. One proof of this premise is the presence of interviews by some
mainstream newspapers, e.g. Hirriyet, Aksam, Radikal, in the corpus of the present
study. For example, a headline of Radikal reads, “Esekherif writes ‘Turkey protests’ in
Game of the Thrones” in relation to an anti-governmental protest. Esekherif writes,
“Partisan, toadying media shut up! We will make ourselves heard anyway. [...] We don’t
plan to tumble anybody down. We just want that people hear our voice. Believe me,
this is not a rebellion; only freedom do we want (Ocak, 2013). A similar finding can
be found in Wang (2014: 1905 and 1907), a translator “can never avoid putting their
own ideology into their translation no matter whether they meant to or not, [and] the
translation of the fansubs is manipulated by the ideology of the mass audience, the
ideology of the translators and the social ideology”. Thus, it appears that fansubbers
are self-authorized to include ideology in translated subtitles particularly thanks to their
capability of non-adherence to professional subtitling codes.

It seems that visibility and censorship are closely interrelated. Because fansubbers are
almost free from rigid rules and censors governing the professional subtitling sector,
they are able to render themselves more visible by taking self-governed translation de-
cisions, inserting credits in the fansubs, and accentuating their ideology in their final
products.

4. RESULTS AND DISCUSSION

The present study attempts to describe Turkish fansubbers’ efforts to exist as profes-
sionals rather than incompetent amateurs and fansubbing in Turkey based on a corpus
of interviews with Turkish fansubbers in terms of demographics, legality/ethics, profes-
sional recognition, visibility, censorship, quality assurance, fansubbing knowledge and
skills, motives, and remuneration.

The findings of the study showed that fansubbers usually prefer to use pseudonyms to
avoid legal charges, and only two of fourteen fansubbers, namely Emre Bekman and
Pinar Batum, were observed to use their real names. Another demographic data is the
fansubbers’ specialized areas. Only one of fourteen fansubbers was found to work as a
translator, while the others work in non-linguistic areas.

The study also revealed, as discussed in previous research, that legality is a major con-
cern among fansubbers and they have contradicting views about the legality of fansub-
bing. Moreover, the findings indicated that fansubbers discuss legality from two differ-
ent perspectives: fansubbers as pirates and professional subtitlers as pirates. On one
side, fansubbers are accused of pirating intellectual property rights which are supposed
to be distributed in accord with legal regulations; on the other, they accuse professional
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subtitlers of plagiarizing their fansubs. This finding suggests that they are highly com-
petent in subtitle translation and that although fansubbing is done free of charge, its
quality can be so high as to satisfy, even excel, professional requirements. The analy-
ses revealed three prominent parameters driving people to fansub, i.e. (1) to improve
language proficiency, (2) as a pastime activity, and (3) to help others watch visual me-
dia whose language they cannot understand. It is interesting that these three almost
non-professional factors kickstart the fansubbing process and make them produce
high-quality subtitling texts comparable to professional products. The findings showed
that the interviewees in this study are aware of and sure about the quality of their
translations. To assure quality, they critically self-revise their translations or perform the
editing based on viewers’ feedback. However, they sometimes regret their translation
decisions and sigh over their mistakes.

Mistakes may be considered as one of the most prominent phenomena which may create
the only moment when viewers think about the translator, thus making translators more
visible. Yet fansubbers have their own means to become visible. Even though they enjoy
being in disguise, they still like being in the public eye. The results showed that their trans-
lation decisions, insertion of credits, and insertion of ideology helped them become more
visible as fansubbers, which allows viewers to associate certain shows with certain fansub-
bers and even to relate to them. It was figured out that it was the lack of strict professional
rules and censorship that let them get in touch and get close to viewers. They seem to like
this bond, and because of that they do refuse professional offers.

It can be suggested that they get professional offers because they have been able to
practice and hone their skills by fansubbing. These skills, which were picked out of their
statements above, are as follows: (1) strategic competence, (2) bilingual competence,
(3) extralinguistic competence, (4) research competence, (5) (Self-) editing competence,
(6) psychological components, and (7) management skills.

In conclusion, fansubbing is mistaken for a mere hobby. Even so it aspires to transcend the
capabilities of professionals. It is an undertaking shaped by fansubbers themselves and
the viewers, and fansubbers are unwilling to allow third parties in, which enables them to
form a special bond with the audience, one that is unlikely for a professional to achieve.
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Why Hardt and Negri’s Understanding of Labour is Imprac-
tical in the Field Studies on the Social Class Phenomenon?

Onur UCA’

Abstract

This article examines Antonio Negri and Michael Hardt’s ideas on class and la-
bour relations. Negri and Hardt sufficiently explain the change of capitalist pro-
duction process in trilogy (Empire, Multitude and Commonwealth) in which how
the relation between the material and immaterial labour evolves is formulated.
They assert that the immaterial labour is the hegemonic labour today and the
Multitude is a kind of answer which will be the main political actor against the
capitalist system. Of course their discourse is charming and supported by many
people. Their ideas are important to see the big picture but unadoptable to un-
derstand the details of that big picture. Eventually, the article’s main argument
is that Negri and Hardt’s understanding of labour is impractical and feeble in the
field studies, provided that some useful aspects in the structure of their ideas to
be demonstrated for researchers interested in the field. The article suggests that
post-weberian Luc Boltanski’s analysis is more useful to understand class details
than Negri ans Hardt’s theory.

Keywords: Hardt and Negri, field studies, relations of production, Luc Boltan-
ski, Pragmatic Sociology of Justification.

Hardt ve Negri’nin Emek Anlayisi Toplumsal Siniflar

Hakkinda Yapilan Alan Arastirmalarinda Neden Elverissizdir?
0z

Elinizdeki makale Antonio Negri ve Michael Hardt'in sinif ve emek iligkileri
hakkindaki fikirlerine odaklanmaktadir. Negri ve Hardt kapitalist Uretim
siirecinin degisimini trilojisinde (imparatorluk, Cokluk ve Ortak Zenginligimiz)
maddi olmayan emekle maddi emek arasindaki iliskinin degisimini yeterince
actklamistir. Onlar ginimizde maddi olmayan emegin hegemonik emek
oldugunu idda etmekte ve kapitalimze karsi “Coklugun” yeni bir politik aktor
olabilecegini iddia etmektedir. Séylemleri oldukga popiler hale geldi ve bir
¢ok insan tarafindan desteklendi. Onlarin bu sdylemi biyik fotografi gormek
icin islevsel olsa da ayrintilari anlamak igin oldukga kullanissizdir. Sonug olarak
makalenin temel iddiasi, Negri ve Hardt'in fikirleri sinif Gzerine yapilan alan
arastirmasi verilerini yorumlarken, anlarken kullanissiz ve islevsiz oldugudur.
Onun fikirlerinin yerine post-weberian gelenek igerisinden gelen Luc
Boltanski'nin fikirleri kullaniimalidir. Ancak Negri ve Hardt'in gérugleri tretim
iligkileri yapisinin nasil degistigini gdstermek agisindan arastirmaciya yararh
bakis agilari sunmaktadirlar. Bu iddia Negri ve Hardt’in fikirleri ve yapilan bir
alan arastirmasi deneyimleri zerinden ispatlanacaktir.

Anahtar Kelimeler: Hardt ve Negri, alan arastirmasi, Gretim iliskileri, Luc Bol-
tanski, Gerekgelendirme Sosyolojisi.
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INTRODUCTION

Antonio Negri and Michael Hardt are important social scientists who formulate the es-
sential terms including ‘the empire, multitude, role of immaterial labour, refuse to work,
social worker’ etc. to understand the contemporary relations of capitalist production.
However, their ideas are impractical in the field studies on the class phenomenon. Once
upon a time | thought that this fact was only my fault derived from my experience, then
| understood that it is not just my experience but a structural inadequacy in their un-
derstanding of labour. The article consists of three parts to point out this structural in-
adequacy. Firstly, Negri and Hardt’s understanding of labour and class will be explained.
Secondly, after Negri and Hardt’s understanding of labour and class is compared with the
Post-Weberian class analysis, there will be a discussion on which one is more useful to find
the research details during field studies. Finally, the article unveils why Negri and Hardt’s
understanding of labour and class is unadoptable and inflexible to analyze the data col-
lected from the interviews and observers. In this work it is desired to become a pathfinder
for the scientists planning to use Negri and Hardt’s understanding of labour and class for
new field studies on the class phenomenon.

1. THE MEANING OF LABOUR AND CLASS FOR NEGRI AND HARDT

First of all, let’s start with approving a significant viewpoint about Negri as a political
actor and a theorist. His life is a summary of the second part of tw twentieth cen-
tury European Working Class. He was a militant Marxist in the 1950’s and 60’s Italy.
“Italy’s revolutionary left was that associated with the class and state analysis devel-
oped by Antonio Negri” who asserted that traditional Fordist assembly line worker
was changed by the new means of production and “disseminated throughout society,
congregating in the spheres of both production and reproduction” (Wright, 2002, p.
152). The time has witnessed how traditional mass working class turned to be no
stronger enough against the bourgeoisie. Hence, the capitalist class gained a new
ability to use on the mass working class, which is able to go wherever the cheap and
unorganized labour lives. Therefore, the Italian mass working class was smashed by
the new relations of production. In this situation, Negri aimed to find a new pathway
to exit for the benefit of the Italian Working class. He tried to develop an alternative
critical approach to the issue together with Hardt. “Three highest examples of this
critical tradition of modern political theory, in their opinion, are Machiavelli, Spinoza,
and Marx” (Negri and Hardt, 2000, p. 184). They updated Marx and Spinoza’s ideas
for the pathway. Consequently, Negri and Hardt’s idea of labour and class requires is
also meant a scientific political research in support of the working class in the world
societies.

After establishing the ground to indicate Negri and Hardt’s understanding of labour
and class, there are two questions raised to be asked. What is the meaning of labour
and class for them and why is their analysis popular in social theory? Their theoretical
framework’s aim is pragmatically to understand the transformations in the capitalist
labour relations so their class analysis is useful and clear cut in the social science.
Negri and Hardt accept Marx’s material labor analysis so that new generations can
link up between the classic Marxist Theory and Post- Marxsizm. However, Grundrisse
is more important than Capital according to them. Because Grundrisse is not as a
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solid structural capitalist analysis as Capital and additionally includes how material
labour is in relation with immaterial labour in the capitalist system so that Grundrisse
may also offer a chance to link Spinozist affectivity and Marxist class analysis. Negri
and Hardt pointed out that the capitalist system has been transformed and rebuilt
the desire, taste and lifestyle of the traditional working class in the last sixty years so
the organized European working class has collapsed which was achieved through the
construction of another type of labour by the capital. It is called as the immaterial
labour. Negri and Hardt noticed that Marxist social structure analysis needed to be
revised in order to explain the new labour relations. They consulted Marx’s theory
and Spinozist nature of affects to improve the Marxist class analysis. They used the
concept of “general intellect” from Grundrisse to explain the emerging immaterial
labour. Marx (1993, p. 706) summarized it thus:

...0rgans of the human brain (locomotives, railways, electric telegraphs),
created by the human hand; the power of knowledge, objectified. The de-
velopment of fixed capital indicates to what degree general social knowl-
edge has become a direct force of production, and to what degree, hence,
the conditions of the process of social life itself have come under the
control of the general intellect and been transformed in accordance with
it. To what degree the powers of social production have been produced,
not only in the form of knowledge, but also as immediate organs of social
practice, of the real life process.

“General intellect” is the immaterial labour today for Negri and Hardt. The immaterial
labour not only has been producing the consumption culture but also determining the
ordinary people’s desire, fear, taste etc which is a fundamental point in their class analy-
sis. According to the classical Marxist analysis, the production process and exploitation
of the labour are in working hours. However, the exploitation and production is every
time in people’s lives for Negri and Hardt. The name of this era is the “Empire”. Empire
is a political project to understand global relation of production. “Our basic hypothesis
is that sovereignty has taken a new form, composed of a series of national and suprana-
tional organisms united under a single logic of rule. This new global form of sovereignty
is what we call Empire” (Negri and Hardt, 2000). Empire is a new model of the global
capitalist system. The main actor of this system is global companies.

When a Marxist theorist like Hardt and Negri describes a new type of capitalist actor,
should also describe a new type gravedigger for the actor. The new gravedigger’s name
is Multitude for Hardt and Negri. Multitude is a concept that is difficult to describe. The
concept includes enigma and mystery. It has body, motion, changing and a potential to
get working class power against the capital. The Multitude is a kind of war myth about
which every anti-capitalist has sympathy and talks to each other. However no one can
see and describe it in real life. The Multitude ignores different types of capitalist strate-
gies and the fragmented global working class culture. Empire can be monolithic but
the Multitude cannot. Multitude is weak to understand local working class relations
in the global world. It just like a motto “we are %99”, however it is not sure how many
people want to smash %1 or want to join %1. | don’t accept either %99 is monolithic or
Multitude has a potential to get solidarity around the class conscience. For example first
world countries” working class can buy cheap clothes and commodity owing to the third
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world countries’ child and cheap labour. How can we say all working class constitute a
global multitude? People who are in Multitude have different profits in the capitalist
production process in the Empire.

2. TO UNDERSTAND “MULTITUDE” IN FIELD STUDIES

If a concept is influential, it can explain every question as a part of any topic with that con-
cept. Let’s ask a question for the Multitude. The question is basic on three main vocabu-
lary: “benefit, control and promotion. When we ask a question? Do people in the Multi-
tude have the same benefit, control and promotion? The answer is clearly “no” because
the Multitude is not phenomenological and social scientific. It is as a result of the quest of
the political actors against the Empire or any other new capitalist actor. The Multitude has
too many varieties in itself. But the variety does not mean that Multitude. Hardt and Negri
said that the immaterial labour is the new hegemonic labour in the capitalist manufactur-
ing process. Immaterial, in other words, cognitive labour is the new actor for labour move-
ments. Hardt and Negri think of immaterial labourer has enough calibre to organize blue
collar workers against capitalist system. When this assumption is accepted; how can we
explain the fact that there is too much competition to be a middle class member among
the white collar workers even they do not have a right to control over the blue collar em-
ployees? What is the function of the governing board and the audit commission? Conse-
quentially it is aimed to indicate that each person controls and has free competition with
each other in the Multitude. Multitude is a kind of improper design for the field studies. If
a researcher uses this concept in the field studies, he/she can never notice the details but
only see the subjects of the field in a big rough picture. The view would lead to a wrong
analysis. In order to avoid that, in this work it is suggested that their theory is more use-
ful to understand how the capitalist labour relations has been changing by the scientific
developments in the globalization. This process of change can be named as from Fordism
to Post-Fordism or Toyotizm. Hardt and Negri assumed that the capital found a way to use
cheap labour in the world because of the new telecommunication and logistic technol-
ogy. “In response to the growing power of the mass worker, capital’s attempt to destroy
its political composition opened up what Negri believes to be a third phase in the history
of class struggle. This epoch starts in the years following 1968” (Bowring, 2004, p. 110).
The change is a capitalist policy to weaken the organized mass workers in Europe and the
U.S.A. After, the capitalist labour relations change two important things. Firstly, the imma-
terial labour which is important to control telecommunications and logistic labour in the
global era, is now hegemonic to material labour. Secondly, the old organized mass workers
depend on the third world’s cheap labour to keep their life standards. For example, cheap
textile labour in Bangladesh is making cheap clothes for English working class. Therefore,
the solidarity of international workers is collapsed by the new capitalist labour relations.
Hardt and Negri’s determination is important and practical for macro analysis in social
science. However, if a social scientist wishes to understand the details, the determination
would not be enough. Hardt and Negri’s theory is powerless in specific topics in different
societies and cultures. For proof the situation | want to show my own experience. | tried to
use Hardt and Nengri’s assumptions in my phd research at 2015. Firstly my thesis theory
based on Negri and Hardt hegemonic immaterial labour and multitute and my phd thesis
is based on a qualitative research which includes interviews with working individuals from
low, middle, and upper classes conducted in Istanbul. | totally made twenty-six interviews.
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After | first making five interviews | understood that Hardt and Negri's immaterial labour
concept and multitude concept are useless. Because | couldn’t understand and explain my
field data with multitude and hegemonic immaterial labour idea. | noticed that Hardt and
Negri’s theory is valuable to realize the big picture in the capitalist labour relations. How-
ever, a researcher who needs to investigate a specific society and cultural relations should
use Weberian or post-Weberian perspective in order to find the details and efficiently
carry out a data analysis in the field studies. In other words, Negri and Hardt (other post-
Marxsists as well) are good at explaining the capitalist policy but insufficient at looking
at the micro perspectives which is a part of the Multitude. A good research map should
use a combination of post-Weberian and post-Marxist theories. Because of this | firstly
determined my theoretical problem, thesis was followed different pathway to analysis
immaterial labour strategies and facts. The patway called as the “Pragmatic Sociology of
Justification” which has been developed by a Paris-based group headed by Luc Boltanski
and Laurent Thévenot (Thévenot and Boltanski, 2006). “The notion ‘pragmatic’ inspired,
in different degrees, by pragmatism, such as symbolic interactionism and ethnomethod-
ology. Rather, the term pragmatic refers to linguistic pragmatics, stressing the actors’ use
of grammatical resources facing situations in which they find themselves” (Jagd, 2011,
p. 345). Pragmatic Sociology of Justification is useful for data analysis in the qualitative
field studies. Because the sociology based on sociology of critique. When a social scientist
wants to get sociology of critic, the scientist needs to know the worth of the society. Thus,
they can learn how actors justify their own behaviours in capitalist system.

Pragmatic sociology quickly focused its attention on one, very specific
category of ‘practical reasoning’, namely, the range of arguments and
principles of evaluation which individuals deploy in the process of trying
to define what may be the most proper or legitimate action or standard
of action, and whereby they grope for or re-establish social agreement
(Silber, 2003, p. 429).

Boltanski and Thévenot improved the pragmatic sociology’s basic logic for the data
analysis in the field studies. They used two main concepts and six categories for the
data analysis. The six categories are the inspired world, the domestic, the world of fame,
the civic world, the market world, the industrial world. These worlds are composed of
personal worth, habitus, social, cultural, economic capital for the actors’ justification
of their own actions in daily life. Every actor is in all the worlds at same time. Every
world has different value than others. The change of value depends on practices in daily
events.

Pragmatic Sociology of Justification has two important concepts: “worth” and “polity”.
“Worth can describe the argumentation of the persons involved in a situation” (Ba-
saure, 2011). Worth depends on the harmony between the actor’s own social, econom-
ic, cultural capital and society’s economic, cultural and social capital. Every actor plays
own different worth in each world to provide a powerful justification against the other
actors which is determined by the harmony between the worth of society and worth of
actor. Let’s draw an analogy to make it clear. Worth is a kind of money and each world
has local currency. An actor has every world’s local currencies in his packet with differ-
ent rates. An actor can be the richest in a world but at the same time he can be poorer
than the other actors in another world. An actor’s worth challenges another actor’s
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worth in each world on the daily practice. The other important concept is “polity” to
understand Negri and Hardt’s Multitude. The concept of “polity” is a central one in the
study of processes of justification. By “polity,” Boltanski means what we could call an
“argumentative kit” articulated around a definite form of the common good” (Jacque-
main, 2008). Polity is a determinant factor to reach a consensus among actors in every
world. Boltanski and Thévenot’s theory has a politiy for each world. | want to give an
example to easily comprehend the pragmatic sociology of justification. An actor wants
to buy a medicine at 10:15 p.m. but the pharmacies close at 10.00 p.m. Patient insists
on to open the pharmacy. The staff of the pharmacy does not accept to open the door.
Patient suddenly shows his artificial leg in front of the pharmacy at the crowded street
and shouts out that “l am a veteran, | lost my leg for our country and now my child isill. |
want to buy a medicine but the staff don’t sell the medicine (...)\Why? Because, | am just
15 minutes late after the closure time. It is injustice!” and then a lot of people gather in
front of the pharmacy and ask the staff “Why don’t you sell the medicine for veteran?”
with one voice. The example explains three different world values at the same time.
First, value is in the market world which is pharmacy closing time. People’s consumption
is a determined timetable for free market. Second, value is in the domestic world which
is about the fact that a father wants to buy a medicine for his innocent child. Child’s life
is more important than the free market rules. Third, value is in the civic world which
is built over the sense that the veteran has lost his leg for the freedom of the country.
Veterans are more efficient public figures than the pharmacy’s staff labour contract.
Consequently, the domestic world and the civic world value is stronger than the market
world in this practice. This method of analysis which belongs to the pragmatic justifica-
tion of sociology is more helpful than Negri and Hardt’s ideas for data analysis in the
field studies. Let’s use Negri and Hardt’s ideas for this fictional example. How can the
data be analysed with Negri and Hardt’s concepts such as Multitude, Empire, and Social
Worker etc.? | can be said that a veteran should be in Multitude and against the univer-
sal monopolist pharmaceutical industry. The medicine was produced in a third world
country. The medicine could be bought due to immaterial labour’s telecommunication
and logistic control ability at Empire times. Pharmacy staff has not got the means of
production and this is what Marx calls as the alienation. However, the actors use their
own pragmatic justification of worlds in the field. The veteran is happy now for example
as he has bought the medicine for his child after 10 p.m. from the pharmacy with the
public support aroused by his past sacrifices for the country. We cannot understand
how the capitalist system goes on with the happiness with Negri and Hardt’s theory
but we can unveil with the pragmatic justification of sociology that the happiness was a
result of policy and worths in different worlds which pave the way for the persistence of
the significant social structural codes.

After explained Hardt and Negri’s assumptions and pragmatic sociology, giving original
main evidence or data why is Negri and Hardt’s understanding of labour is impractical
and feeble in the field studies? According to my field research, the content of security,
fairness and excitement changed for the immaterial labour (middle class members)
today. The change was not understood by Negri and Hardt. Fairness is not in relation
with equality; conversely it represents inequality for the middle class. “A” middle class
member acquires security and fairness when he/she is better in work life than the oth-
ers in a company. Success is determined in terms of the adaptation to the new market
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system and market rules. Security and fairness aren’t given to everybody by the system
but only are deserved by the middle class members who provide the systemic necessi-
ties. The middle class members who deserve the right to justice, also gain work security,
high salary, promotion and their own future life plan. These are exciting things for the
middle class life. All exciting things can be bought with money so money is the source
of excitement and motivation. Middle class labour is hegemonic on other labour types
(blue, pink collar workers etc.) in global product process, however only a few of the
middle class members has decision authority on themselves, working class and capital.
The situation is too different than Hardt and Negri’s arguments. Middle class members
establish their own strategies over the changing and newly emerging meanings. In this
context, the table.1 presented the picture of the working mechanism of the immaterial
labour.

Group C consists of white collar workers who don’t possess fairness and security. Group
C members have four social type. First social type; just graduated university, has not
had a work experience in any sector and social and economic capital. Second social
type does not get into capitalist system but has a work experience, and doesn’t want to
follow a business carrier. Third social type desires to have business carrier, yet has bank
debt because of mortgage loan, marriage loan etc. so that type cannot compete with
other Group C members. Last social type of Group C has not had a work experience
but has social and economic capital from her/his family and their labour type is techni-
cal (engineer, architect etc.) which is advantageous than others in Group C (financier,
investment adviser, human resources etc.) Only technical middle class members (en-
gineer, architect etc.) can rise from C to B. Group B has two social type. Both of them
come from Group C and has work experience as technical labour. First social type has
social and economic capital and wants to be executive engineer which motivates them
to gain an MBA degree. Their aim is to get promoted into Group A2, and Al positions.
Second social type doesn’t have a passion to get promotion to Group A but is only in-
terested in being provided a regular income. This type has risen from Group C owing to
their labour type and work experience. In case people whose only capital is network
(financier, investment adviser, human resources etc.) can rise from C to A:3. Competi-
tion is higher while rising from C to A:3 than C to B. Group C member can rise to A:3 and
then respectively A:2, A:3; and B member (provided that MBA degree) can go up to A:2
and A:3 (as executive engineer). Group D members are capitalist.

They own the means of production; employ middle class and working class members.
They are in relation only with A:1 and A:2 members. Middle class and corporate culture
are determined by X, Y and Z. The main dynamics of all these relations and flows are
based on the new meanings of justice, security, excitement and authority in our age
(Uca, 2016).
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Table.1

D Group D: Capitalist
Group A (general): Executives,
Je N\ A:1 Top Managers, A2: Mid-lever

. Manager, A3: Junior Administrative
N Officer.

Group B: Technical Middle Class

B

\o

(Uca, 2016, s. 196)

Group C: White Collar Workers

X, Y and Z: relations between D,
Al, A2.

CONCLUSION

This article demonstrates and tries to prove three main points in Negri and Hardt’s the-
ory. Firstly, their theory is more political than scientific. They tried to find a new political
actor in the global era; thus, their argument was shaped around that the immaterial
labour is hegemonic on other labour types and the labour members can be chief of the
Multitude against the capitalist Empire. However, the field, real world is too different
than their theory. White collar workers and middle class memberslaobur type is imma-
terial labour. Engineers, business managers, technicians, accountants etc. are examples
for immaterial labour. These jobs are in a hierarchy. Every middle class and worker class
member is controlled by a superior. Superiors are controlled by boards of management,
general director etc. Immaterial labour could be a member of management, director or
superior, must prove the dependency on the capitalist system and should win a rivalry
against the other immaterial members in his own sector. Only after a member who has
risen to the level of the upper class manager has a right on the subordinate immaterial
workers and blue collar workers. As you can see, only a few immaterial labour members
are able to be chief of white and blue collars workers. However, the member’s agency
is shaped by the capitalist manufacturing process. Subsequently, Negri and Hardt’s new
political actor does not have the characteristics to be a locomotive of the working class.

Secondly, the multitude is a problematic and monolithic concept in Negri and Hardt’s
theory. They cannot understand the discrepancies in different worlds of working class.
How we can say that the Indian and Bangladeshi working classes constitute in the same
position with the Swedish and French ones at the Multitude? | think the multitude is a
concept to close the puzzlers in the global working class relations.
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Furthermore, the Marxist bourgeois-working class dualism continues owing to the mul-
titude. Multitude is an impractical mould for researchers in field studies yet it is still a
hope for the Marxist policy.

Finally, Negri and Hardt’s theory can be good to see the big changing capitalist rela-
tions of production in the global era. However, their theory is unworkable, impractical
for field studies so my suggestion is that a researcher firstly should use the Marxist or
Post-Marxist theory such as Negri and Hardt’s theory which gives political glasses to
understand the societies, the aspects of capitalist orientation and the changing capital-
ist system structure. Then, the researcher should go to the field research. For a data
analysis derived from field research, they should use the Weberian and post-Weberian
theories out of which | highly recommend the “Pragmatic Justification of Sociology”
developed by Luc Boltanski and Laurent Thévenot.
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Selim ileri’nin Edebiyatta 50. Yili: O ASK DINMEDI

Giilgin OKTAY"

Ayse Sarisayin, Selim ileri (2017).
0 Ask Dinmedi: Edebiyatta 50. Yil,
istanbul: Everest Yayinlari, 471 s.

Selim ileri, edebiyat diinyasina 1967 yilinda Yeni Ufuklar dergisinde yayinladigi bir yaziy-
la adim atmis; Tiirk edebiyatinda roman, hikaye, deneme, siir, inceleme, senaryo, oyun
gibi pek cok tiirde eserler vermis ve vermekte olan bir yazar. Bu yil edebiyatta ellinci
yilint kutlayan ileri, bu kez okurlarinin karsisina séylesiyi Ayse Sarisayin’in gerceklestirdigi
O Ask Dinmedi adli “nehir soylesi” kitabiyla ¢ikiyor. Bu, Handan Senkdken’in sorulariyla
ilerleyen Anilar: issiz ve yagmurlu’dan (2002) sonra ileri ile yapilan ikinci séylesi kitab.

0 Ask Dinmedi kitabinin kapaginda Selim ileri’nin kullanmaktan vazgegemedigi dakti-
losunun resmi ve yazarin elli yillik silueti 6n plana cikiyor. Kitabin kapagi, yazarin eski
kitaplarinin yeni basimlarinin kapaklarini tasarlayan Fiisun Turcan Elmasoglu tarafindan
hazirlanmis. Her ne kadar Selim ileri, kendi kitaplarina kapaklar hazirlamis olsa da, tasa-
rimlarinin birbirine benzedigini disiinerek bu isten vazge¢mis ve kitaplarini profesyonel
ellere emanet etmis. Boylece yazarin ellinci yili icin gorsel bir karsilik da bulan kitap,
okuyucusuna bez ciltli ve ciltsiz olarak iki sekilde sunuluyor.

Kitap, Ayse Sarisayin’in Sunus yazisinda da belirttigi gibi “edebiyati bir varolus bigimi, va-
rolus nedeni” (s. 9) olarak géren Selim ileri’nin edebiyata karsi bitmeyen askini, tutkusu-
nu ele aliyor. Baslangigta bir “nehir sdylesi” yapmak amaciyla yola ¢ikilmigsa da kitap, bir
siire sonra bu akintidan uzaklasarak kendi yolunu buluyor. Bu kitabin diger nehir soylesi
kitaplarindan ayrilan yani, sdylesilerin basinda Selim ileri’nin kitaplarindan konuyla alakali
alintilarin yapilmasi. Ayrica Selim ileri bir dnceki sdylesi kitabini bir vesileyle anarken bu
tarza “irmak soylesi” diyor ve “ben nehir soylesi demiyorum”(s. 243) diyerek —sebebini
sOylemese de- bu konudaki tercihini belli ediyor. Sadece sdylesi esnasinda anlatilanlarla
sinirli olan ve bu yoniyle biyografiden ayrilan “nehir soylesi”, ele alinan kisinin diinyasina
deginmek ve bu diinyayi anlatirken kisiyi 6zglr birakmak agisindan énemli bir tar.

*  Ars. Gor., Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Fen-Edebiyat Fakiiltesi, Tiirk Dili ve Edebiyati B&limdi,

oktaygulcin@gmail.com ve oktaygulcin@comu.edu.tr.
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Bu anlamda nesnel degil de 6znel bir tiir oldugunu vurgulamak gerek. 2000 yilinda is Kiil-
tlr Yayinlar’nin yoneticisi Mirsit Balabanlilar’in ortaya ¢ikardigi tir, uzun ve akici olmasi
sebebiyle “nehir” olarak isimlendirilmis ve yaraticisi tarafindan bir sozIi tarih galismasi
olarak duistinilmus. O Ask Dinmedi 6rnegi lizerinden duslinecek olursak okuyucuyu ya-
zarla yazari da -soylesiyi yapan araciligiyla- okurla canl canli bulusturan bu tir, bir yasami
ve bu yasamda filizlenen yaratma siireglerini, var olma sancilarini ele almasi bakimindan
onemli.

O Ask Dinmedi adh soylesi kitabi Ayse Sarisayin’in sorulariyla 4 Subat 2016 glinii Arna-
vutkdy Vira-Vira'da basliyor ve Selim ileri’nin verdigi cevaplarla bir nehir gibi akip her
soruyla daha da ¢ok kollara ayrilarak 16 Kasim 2016'da noktalaniyor. Kimi zaman birey-
sel yogunluklar kimi zaman da tlkenin galkantili stiregleriyle kesintilere ugrayan soylesi,
2017 yilinin Ocak ayinda okurlariyla Everest Yayinlari araciligryla bulusuyor.

“llk Acilar” kismiyla baslayan kitap, Selim ileri’nin yazarlik siirecini etkileyen aile ve ¢o-
cukluk anilarina yer veriyor. Soylesi, “Okuma Yolculugu” basligiyla yazarin ilk okudugu
kitaplar, edebi diinyasini etkileyen yazarlarla devam ediyor. Selim ileri’nin kitaplarinin
ele alindigi kisimlara gelmeden dnce, yazarin dergilerde yazdigi yazilar, bu yazilari ya-
yinlatma suregleri, kiltiir-sanat cevrelerinden tanidiklari ve hayatinin bu asamasinda
yasadiklari “Dergiler” bélimunde aktariliyor. Yazarligina etki eden bu ilk siireclerden
sonra Selim ileri eserleri, arkasinda yatan hikayeleri ve bunlarin yansimalarini belli eden
alintilarla kronolojik olarak ele aliniyor. Bu sebeple, her bolim, bahsedilecek eserden
birkag alinti, ardindan da bu eser hakkinda elestirmenlerin yaptigi degerlendirmelerle
bashyor. Kitaplarla ilgili bu alintilardan sonra soylesiye Ayse Sarisayin’in sorulariyla de-
vam ediliyor. Ayse Sarisayin’in Behget Necatigil'in kizi olmasi sebebiyle, sdylesi boyunca
Necatigil’in siirleri sikga aniliyor ve boylece konusma daha da zenginlesiyor. Soylesi, bu
ilk bolimlerden sonra, yazarin 1968 yilinda yayinlanan ilk éyki kitabi Cumartesi Yalniz-
ligi ile basliyor. Babasina ithaf ettigi bu kitap lizerine konusan ileri, “bir yol arayisi” (s.
65) kitabi diyerek yazma siirecinde karsilastigi sikintilari, kitap basildiktan sonra gordiiga
ilgisizligi anlatyor. ileri, Ayse Sarisayin’in sorularinin hatirlattiklariyla kitap hakkinda ya-
pilan yorumlardan ve kendisini etkileyen yazarlardan bahsediyor. Soyleside izlenen bu
yol -kiclk farkhliklarla da olsa- Pastirma Yazi (1975), Bir Denizin Eteklerinde (1980), Son
Yaz Aksami (1983), Fotografi Sana Génderiyorum (2006), Yagmur Aksamlari (2011) adli
oyku kitaplarinda da strdurillyor.

1973 yilinda yayinlanan Destan Géniiller romani ise Selim ileri’nin roman diinyasina
acilan ilk eseri olmasi sebebiyle detayli bir sekilde ele aliniyor. Cumartesi Yalnizligi, Pas-
tirma Yazi ve Destan Géniiller kitaplarinin ardindan ileri, bir karamsarlik dénemine gir-
digini itiraf ediyor. Bu dénem, yazarin, Hukuk Fakiiltesi’ni biraktigi, neyle gecineceginin
belirsiz oldugu, toplumsal olarak da siyasi calkantilarin hayli belirgin oldugu yillar. Ancak
yazar, bu sikintili donemleri asmanin tek caresini yazarlikta goriyor ve bu karmasik or-
tamin verdigi sikintiyla Dostluklarin Son Giinii romanini yazdigindan bahsediyor. 1975
yilinda Sait Faik Hikdye Armagans'ni alan bu roman vesilesiyle ileri, dile layik gdriilme
stirecini ve bu siiregte yasadiklarini anlatiyor.

Séyleside, isim babasinin Attila ilhan oldugu Her Gece Bodrum (1976) romani da detayli
bir sekilde irdelenenlerden. ileri, yayinlanmasindan kirk yil gecmis, “en ok basilan, en
cok bilinen kitabim” (s. 118) dedigi bu romani ve romanin yayinlanma siireci Gizerine ha-
tirladiklarini anlatiyor. Her Gece Bodrum kitabi ile beraber “Bodrum Dortlemesi” olarak
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kabul edilen Oliim ilisleri (1979), Cehennem Kralicesi (1980), Bir Aksam Alacasi (1980)
romanlari da yazarin en ¢ok okunan ve igerisinde bulunan cinsellik, bireysellik izlekleriy-
le en ¢ok elestirilen romanlari olmasi sebebiyle konusulanlar arasinda. ileri’nin en ok
tizerinde durdugu noktalardan biri de Attila ilhan’in yazarlik siirecine olan katkilari.

“Gegmis, Bir Daha Geri Gelmeyecek Zamanlar” dizisinin Mavi Kanatlarinla Yalniz Be-
nim Olsaydin (1991), Gramofon Hdld Caliyor (1995), Cemil Sevket Bey, Aynali Dolaba
iki EI Revolver (1997), Solmaz Hanim Kimsesiz Okurlar igin (2000), Daha Diin (2008)
adli romanlari da kronoloji icerisinde ele alinan romanlar. Ayrica yazarin tgleme olmasi
amaciyla yazdigi, “Selim ileri’nin Tozlu Ask Romanlari” serisinin Oliinceye Kadar Seninim
(1983), Hayal ve Istirap (1986), Kafes (1987) adli romanlari da okuyucuyla bulusma ve
degerlendirilme stiregleriyle ele alinan diger romanlar. Bunun disinda Ask-1 Memnu ro-
maninin son ciimlesinden esinlenerek yazilan Yasarken ve Oliirken (1981), Yalanci Safak
(1984), siyast parodi romani Saz, Caz, Diigiin, Varyete (1984), Yarin Yapayalniz (2004),
Orhan Kemal Odiilii ne layik gbriilen Bu Yaz Ayriligin ilk Yazi Olacak (2001), Ada, Her Yal-
nizlik Gibi (1999), Hepsi Alev (2007), Halil Vedat’in trajik intiharina deginilen Kirik Deniz
Kabuklari (1994) ve son romani Mel'un/Bir Us Yarilmasi (2013) ileri’nin edebiyata karsi
dinmeyen askinin ispati niteliginde Gzerinde durulanlar.

“Basaramamislarin hikayesini her seyden daha ¢ok 6nemsiyordum” (s. 267) diyen Selim
ileri, yukarida isimlerini saydigimiz romanlarindan bahsederek “basaramamis” insanla-
rin hayatina dikkat cekmeyi amacliyor. Bu romanlar, sdylesinin kronolojik anlatimiyla de-
gerlendirildiginde yazarin unutulmus yazarlari tanitma isteginin ve tutkusunun ne kadar
giiclii olduguna isaret ediyor. Nitekim ileri, edebiyatin unutulmus sairleri, romancilari
ve hikayecilerinin icinde “yiirek burgusu” (s. 147) yarattgini ifade ederek bu tutkunun
hayatindaki vazgecilmezligine deginiyor. Bu sebeple, kiyida kalmis, genc nesiller tarafin-
dan unutulmus Nahid Sirri, Kenan Hulusi, Umran Nazif, Abdiilhak Sinasi Hisar, Halid Ziya,
Abdilhak Hamid, Liisyen, Ahmet Hasim, Belgin Doruk, Cahide Sonku gibi isimler yazarin
oyki ve romanlarinda sikca geciyor ve soyleside bir kez daha glindeme getiriliyor.

0 Ask Dinmedi kitabinda, Selim ileri'nin sadece romanlari degil Cagdaslk Sorunlari
(1978), Ask-1 Memnu ya da Uzun Bir Kisin Siyah Giinleri (1981), Diisiince ve Duyarlik
(1982), Kamelyasiz Kadinlar (1983), Seni Cok Ozledim (1986), O Yakamoz Séner (1987),
Kirik inceliklerin Sairi: Behget Necatigil (1999), Uzak, Hep Uzak (2003), Edebiyatimizda
Sevdigim Romanlar Kilavuzu (2016) gibi deneme, elestiri ve inceleme kitaplari da ele
alinyor. “Segcmeler” bashiginda 1992 yilinda yazdig1 Abdiilhak Sinasi Hisar, 1993 yilinda
yazdig1 Halide Edip Adivar kitaplari da unutulmayanlardan.

Séyleside, ileri’nin gocuklugunu ve tiim hayatini gegirdigi istanbul ve bu sehre olan aski /s-
tanbul Yalmzligi (1989), Yildiziar Alainda Istanbul (1998), istanbul Seni Unutmadim (2001),
Istanbul’un Sandik Odasi (2004, Tiirkiye Yazarlar Birligi Hatira Odildl), istanbul Hatiralar Ko-
lonyasi (2006), istanbul Léle ile Siimbiil (2007), istanbul’'un Tramvaylari Dan Dan! (2008),
Istanbul, ik Romanimda Leyldk (2009), Yasadigim istanbul (2012), Istanbul Mayista Bir
Aksamdi (2014), istanbul Bu Gece Yine Sensiz (2016) adli kitaplarindan yola ¢ikilarak konu-
suluyor ve bu kitaplar, bir kentin bir mre etkileri baglaminda degerlendiriliyor.

“Oburcuk’lar” bashgi altinda yazarin, Evimizin Tek Istakozu (2000), Oburcugun Edebiyat
Kitabi (2002), Rilyamdaki Sofralar (2003) adli yemek-ani kitaplarindan bahsediliyor. Bu ki-
taplar ile ileri, cocukluk, genglik ddnemlerinin tatlarini okuyucuyla bulusturma amaci giit-
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tliglini ancak kitabin edebf cevreler tarafindan elestirildigini anlatiyor. istanbul ve yemek
kitaplarinin disinda, yazarin, 1982 yili Sinema Yazarlari Dernedi En lyi Senaryo Odiili’nii
kazanan ilk ve tek senaryo kitabi Kirik Bir Ask Hikdyesi (1983), “yine” ilk ve tek siir kitabi
Ayisigi (1987), iki oyundan olusan Cahide: Oliim ve Elmas (1995), anilarindan bahsettigi
Kar Yagiyor Hayatima (2005) adli az bilinen kitaplari kisaca da olsa konusuluyor.

Son olarak séylesi, “Bu Kitap” basligiyla O Ask Dinmedi kitabinin geneli Gizerine yapilan
degerlendirmeyle ve Dizin béliimiyle sonlandiriliyor. Séylesi, Selim ileri eserlerini tek
tek ele almasi sebebiyle hem akademik aragtirmacilara hem de yazari tanimak isteyen
okurlara hitap ediyor. Soylesinin elestirilecek noktasi ise, yazarin bitln eserlerini ko-
nusma kaygistyla kronolojik bir ydntemi benimsemesi ve bu yontemin de bir siire sonra
bollimler icerisinde tekrara diistilmesine sebep olmasi. Oysa lafin lafi agtigi, gérsel mal-
zemenin de bol oldugu Anilar: issiz ve yagmurlu kitabinda nehir soylesi tlriniin tim
akiciligi ortaya ¢ikarken O Ask Dinmedi kitabi kronolojinin kisir yapisina hapsediliyor. Bu
kaygilarin akiciligi sekteye ugratmasina ragmen sdylesi, Selim ileri’nin —tim etkileriyle-
edebiyat diinyasina tanik olmak isteyenler icin kaynak olarak basvurulabilecek bir eser.
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Yayin ilkeleri ve Yazim Kurallan

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi uluslararasi hakemli
bir dergi olup, Nisan ve Ekim aylarinda yilda iki sayi olarak yayimlanir. Dergide bilimsel
arastirma Olgltlerine uygun olarak sosyal bilimler alaninda yapilmis ve daha énce higbir yerde
yayimlanmamis olan; doktora ve yilksek lisans galismalarindan elde edilen sonuglarin bir
boliminden ya da timinden yararlanarak hazirlanmis olan bilimsel makaleler, arastirma-
inceleme makalesi tiriinden calismalar, derleme yazilari, teknik notlar ve kitap tanitimlari
yayimlanir. sbedergicomu.edu.tr adresine bagvurunuzu izah eden bir metinle birlikte
basvurabilirsiniz.

o Derginin dili Turkge ve ingilizce’dir

®  Tirkge makalelerin yaziminda TDK Yazim Klavuzu esas alinir.

o Makalelerin her tlrli sorumlulugu yazarlarina aittir.

o Makaleler dergimize ulastirildiginda Turnitin ile taranacak, editoryal slrecte
benzerlik raporu dikkate alinacaktir.

®  Metin, tablo ve sekiller dahil 25 (+5) sayfayl agsmayacak sekilde yazilmis olmalidir
(kaynakga harig).

o Makalelerde kullanilan resim, gizim, harita veya belgeler sira ile numaralandiriimalidir.

o Makalelerde, metinden bagimsiz olarak 200 kelimeyi asmayacak sekilde Tiirkce ve
ingilizce 6zetler yer almalidir. Bu 6zetlerin altinda en az 3, en fazla 5 anahtar kelime
bulunmalidir.

o Makaleler yayin kurulunda incelendikten sonra, konunun uzmani (¢ hakemin
degerlendirmesine sunulduktan sonra Yayin Kurulu’'nun nihai onayiyla basihr.
Degerlendirme sireci bigimsel ve bilimsel Ol¢ltlere gore gergeklestirilir.

®  Yazarlara hakem raporlari dogrultusunda diizeltiimek tizere gonderilen yazilar, gerekli
dizeltmeler yapildiktan sonra en kisa sirede dergi yonetimine ulastirilmahdir.

e  Basilmama karari verilen yazilar yazara iade edilir.

e  Dergide yayimlanan makalelerin basin ve sanal yayin hakki Canakkale Onsekiz Mart
Universitesi’'ne aittir. Yazilar, izin almaksizin baska bir yerde yayimlanamaz.

®  Yazarlar, eserlerinde APA ya da Oxford sistemlerinden uygun gordikleri birini
kaynakga dahil butiin eser boyunca kullanabilirler (litfen APA igin sayfa sonundaki
notlara da bakiniz).

Teslim Sireci:

e  Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi‘den yayimlanmak Uzere gonderilecek yazilar igin
e-posta adresi olarak usbdergicomu.edu.tr kullanilir. Gonderilecek dosyalarin MS
Word dosyasi olmasi gerekmektedir. Yaziniz teslim alindiginda size her asamada bilgi
verilecektir.

®  Yayimlanmak (izere kabul edilen makaleler icin yazarlar hakkinda 5-6 satirlik bilgi
notunu (Tiirkge ve ingilizce olarak) da dergiye génderiniz. Bu not egitim ve is hayatiniz,
unvan ve ilgili yayinlariniz hakkinda bilgiler verebilir.

®  Yayimlanmak (izere kabul edilen makaleler igin tim yazarlar tarafindan telif hakki
formu, imzalanarak i1slak imzali form dergiye ulastirilir (form).

®  Yazim kurallarina uymayan vyazilar igin ilgili yazardan gerekli dizeltmeleri yapmasi
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Sayfa diizeni: Tim sayfalarda sag alt kosede sayfa numarasi bulunmalidir. Yazilar A4 6lgUstine,
tim kenarlar 2,5 cm bosluk ve metin iki yana yazli bigimde yazilir.

Ana Baslik: Buyuk harf, Times New Roman, 14 Punto, kalin, tek satir aralikli ve ortalayarak yazilir.
Tiirkce makalelerde ingilizce baslik, “abstract” basligindan énce, 12 punto, kalin, tek satir aralikli,
sayfaya ortalanmis sekilde yazilir. ingilizce makalelerde ise Tiirkge baslik, Tiirkce makalelerdeki
ingilizce bashk gibi yazilr.

Yazar adi ve soyadi: ana basligin altina 12 nk aralik biraktiktan sonra 12 punto, koyu, soyadi
blylk harf ve saga hizal olarak yazilmalidir. Birden ¢ok yazar bulunmasi durumunda sirasina
gore alt alta, tek satir aralikla yazilacaktir. (*) isareti ile sayfanin altina unvan, adres ve e-posta
bilgileri 8 punto olarak verilmelidir.

Oz/Abstract: Basliklari ilk harf biyik, digerleri kiiciik harflerle olmak tizere, 6z/abstract kismi,
metinden bagimsiz olarak 200 kelimeyi asmayacak sekilde Tiirkge ve ingilizce dzetler yer alir. Bu
kisimda ¢alismanin amaci, yéntemi, kapsami ve temel bulgulari yer alir. Ozet metinleri Times
New Roman, 10 punto, iki yana hizali, tek satir aralikli ve kenar bosluklari 1,25 cm her iki yandan
daraltilarak yazilir. Ozetlerin altinda en az 3, en fazla 5 anahtar kelime bulunur.

Giris Bagligi: Anahtar kelimelerden sonra iki satir bosluk vererek, GIRIi$ basligi ile 12 punto, kalin,
sola hizali, tamami biylk harfle ve numara verilmeden yazilmahdir.

Alt Bashklar: Makalelerdeki ana konu basliklari, 1., 2., 3. seklinde; alt bolim baslhklari ise 1.1.,
1.2., 1.3. seklinde, Gglinct dizey basllar 1.1.1., 1.1.2. seklinde numaralandiriimaldir. Ana
bashklar tamami biyik harf ile, 12 punto, kalin, sola hizal, diger bashklar her sdzctugin ilk
harfleri biiyiik olacak sekilde yazilmalidir. Alt basliklar Gglincii diizeyi gegmemeli (Orn: 1.1.1.1
uygun degildir.), ikinci diizeyde (1.1.) 12 punto kalin, Gglinct diizeyde (1.1.1.) 12 punto kalin ve
italik olmaldir.

Ana Metin: Ana metin Times New Roman 12 punto ve 1 satir araligi ile yazilacaktir. Paragraf
baslarinda girinti yapilacak, 6ncesinde ve sonrasinda 6 nk bosluk birakilacaktr.

Dipnotlar: Dipnot seklinde yapilacak agiklamalar, metin iginde ilgili sézcigiin ya da climlenin
bitisinin sag ust kosesine sembol kullanarak yapilabilir. Times New Roman 10 punto ve 1 satir
araligi ile yazilacaktir.

Tablolar ve Sekiller: Tablo, sekil, grafik ve resim igin, eger alinti yapilmissa, kaynak mutlaka
belirtilmelidir. Gosterilecek kaynak, tablo, sekil, grafik ve resmin hemen altinda, 4 karakter
iceriden, 10 punto, 1 satir aralikli, normal sekilde yazilmalidir. Tablo ve sekillerden 6nce ve sonra
1 satir bosluk birakilmahdir. Tablolarin ve sekillerin adlari, tablo ve sekil sinirlarini agmayacak
sekilde, tablonun veya seklin Ustline, Times New Roman, 10 punto, kalin, 1 satir aralikli,
sozcuklerin bas harfleri buyik olmak tzere ve tablonun Ust gizgisi ile tablo adi arasinda 1 satir
aralikli; sola hizali sekilde yazilmalidir.

Atiflar: Yazarlar metin igi (APA) ya da dipnot atif sistemi (Harvard) kullanabilirler. Kullanilan
sistemin biitlin eser boyunca ve kaynakga dahil olarak stirdiirilmesi gerekmektedir.

APA igin not: APA sistemi kullanilan eserlerde, APA sisteminden farkl olarak;
- sayfa numarasi belirtirken iki nokta kullaniimasi ve sayfa numarasi kisaltmasi olmamasi (Timur,
2000: 76),

- iki yazarli eserlerde “ve” baglaci kullanilmasi (Cherkaoui ve Deschamps, 2011),

- Ug ya da daha ¢ok yazarh eserlerde bitiin atiflarda “vd.” kullaniimasi (Balabanis vd., 2001),
uygun gorilmustir. Bu hususlar disinda, atiflar ve kaynakga APA sistemine uygun olmaldir.
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Onsekiz Mart University; can not be published without permission.

®  Authors may choose APA or Oxford citation systems in their articles. (Please check
the notes at the end of the author guidelines.)

Teslim Siireci:

®  Articles should be sent to usbdergi@comu.edu.tr with a proper explanation of
publication. Files should be in MS Word (.doc or .docx) format. The correspondent
author will be informed in every stage of the process.

®  For the accepted articles, authors will be asked to write a 5-6 lines information note
about themselves (both in English and Turkish). These notes may include education
and career, title or related publications.

e A form for copyrights is to be signed by all authors and sent to the journal before
publication.

®  The authors will be asked to check and change the format requirements when
necessary.

Page layout: All pages should have page numbers at right-below corner. Pages should be A4,
and 2,5cm spaces from all sides. The text should be justified.

Main Title: First letters of each Word should be capital, Times New Roman, 14 Points, bold,
single line and aligned center. 30 nk spaced over, 12 nk spaced below the main title is required.
In Turkish articles, English title should be just over the “Abstract” title, like Turkish title but 12
points, 12 nk over and 6 nk spaced below. Turkish title in English articles are as English titles in
Turkish articles.
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Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi

Author names: Just below the main title, 12 nk over spaced, Times New Roman, 12 points,
bold, surname capitalized, right aligned, single lined. Second, third..., authors should be listed
one under another. Author affiliations, title and address should be given in (*) footnotes; Times
New Roman, 8 points.

Oz/Abstract: Only first letter of the titles should be capitalized, the titles should be bold. Should
not exceed 200 words, should be written both in English and Turkish. Should include the purpose
of the study, methods, scope and key findings. Times New Roman, 10 points, justified, single line
spaced, 1,25 cm further narrowed from both sides. Below each abstract texts, minimum of 3,
maximum of 5 keywords should be listed.

Introduction: 2 lines after the last keywords, Times New Roman, 12 points, bold, left aligned, all
with capital letters, 6 nk spaced below and without numbering.

Section Titles: Section titles should be numbered as 1.,2.,3.; sub-section titles as 1.1., 1.2. and
2.1.; third level titles should be as 1.1.1., .1.1.2. and 1.2.1. Section titles should with capital
letters, Times New Roman, 12 points, bold, left aligned, 6 nk spaced below. Sub-section titles
differently should be only first letter of the words is capitalized; and for third level title should
be italic and only first letter of the title should be capitalized. No further level is desired (1.1.1.1.
is not proper). (1. TITLE, 1.1. Title, 1.1.1. Title)

Main Text: Times New Roman, 12 points, single lined, paragraph spaced 6 nk over and below.
Footnotes: Times New Roman, 10 points, single lined.

Tables and figures: If quoted source must be indicated below 4 characters spaced to left, Times
New Roman, 10 points, single lined. Table/figure titles should be over or below, Times New
Roman, 10 points, bold, single lined, left aligned, first letter of each word is capitalized. 12 nk
spaced over when on top, below when under.

Citations: Authors may choose APA or Harvard citation systems. The system should be the same
through the article and reference list.

A Note for APA: APA will be used with few differences:

“u

- when indication page numbers in citations, “p.” or “pp.” will not be used.
(Timur, 2000: 76)

- “&” will not be used in Turkish articles.

- “et al.” will be used in all citations when citing three or more authors
(Balabanis et al., 2001)



