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Hazirlamis oldugum tez 6zgiin bir calisma olup YOK ve ITICU Lisansiistii
Y 6netmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu ¢alismay1 yaparken bilimsel
etik kurallarina tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim kaynaklar1 gosterdigimi ve
hi¢bir kaynaktan yaptigim ayrintili alintt olmadigin1 beyan ederim. Bu tezin ihtiva
ettigi tiim hususlar sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi goriisiinii

yansitmamaktadir.
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OZET

21. yiizy1l enformasyon ¢agi icerisinde hayatimiza giren web 2.0 ve yeni medya kavramu ile
toplumlarin yapisi da degisime ugramustir. Sosyal medyada olusturdugumuz yeni
kimliklerimizin arkasma siginirken sosyal medya ile gelisen hizli ve etkin iletisimi
hayattimizin her bir alanina yansitmaktayiz. Giiniimiizde sirketler de artik bu dijjital
pazarlamanin kurallarma ayak uydurarak kendilerini yeni medya platformlarinda var etmeye
caligmaktadir. Geleneksel medya yerini yeni medyaya birakmakta toplumun bu degisime
uyum saglamasiyla yepyeni bir emek sunulan alana yonlendirilmekteyiz. Bu goriis
dogrultusunda ¢alismada, Feodal donemden 21. yiizyila kadar gegen siiregte doniisen
kapitalizm kavrami ile degisen toplum yapisi, insan emegi iizerine olusturdugu
degisiklikler ve web 2.0 ile olusan dijital diinyada “licretsiz emek” kavrami daha fazla
tartigmaya ac¢ilmigtir. Bu baglamda, bu kavramlarin halkla iliskiler perspektifinden
yansimasinin “marka goniilliileri” iizerinde olusturuldugu varsayilan olumlu ve olumsuz
yanlart “odak grup calismasi” yonteminden yararlanilarak tez/goriis olarak ortaya
konulmustur. Alt1 kisi ile yapilan ¢aligma sonrasinda katilimcilarin bireysel haz ve
markalara duyduklar1 hayranlik duygularindan dolayr marka goniilliisii olduklar1 ortaya

¢ikmugtir.

Anahtar Kelimeler: Ucretsiz emek, sosyal medya, marka goniilliileri, dijital emek




ABSTRACT

The structure of societies has changed with the concept of web 2.0 and new media
that entered our lives in the 21st century information age. While we are taking shelter
behind our new identities that we created on social media, we reflect the fast and
effective communication that developed with social media into every field of our
lives. Nowadays, companies are also trying to keep themselves on new media
platforms by keeping up with the rules of this digital marketing. Traditional media is
being replaced by the new media and this leads us to an area where a whole new kind
of labor is offered by changing the society. In line with this view, the concept of
capitalism and the changing social structure, which has transformed from the Feudal
period to the 21st century, the changes it has created on human labor and the concept
of free labor in the digital world created by web 2.0 has been opened to further
discussion. In this context, the positive and negative aspects of the reflection of these
concepts from the perspective of public relations on “brand volunteers” are put
forward as a thesis / opinion by using the method of “focus group work”. After the
study conducted with six people, it was revealed that the participants were brand

volunteers because of their individual feelings of pleasure and admiration for brands.

Keywords: Free labor, social media, brand volunteers, digital labor
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GIRIS

Feodal donemden sonra tohumlarini ekmeye baslayan ve igerisinde bulundugumuz
21. yiizyila kadar gecen zaman diliminde gelisen toplum yapisinin da katkisiyla
kapitalizm kavrami evrim gegirse de hala esas amacini sergilemektedir. Her ne kadar
zaman, yer ve kisiler farklilagsa da kapitalizm kavramsal olarak, alinan her seyin bir
bedelinin oldugu ve her bir metanin satildik¢a degerinin arttig1 anlamini yiizyillardir
korumaktadir. Boylelikle kapitalizmin kendi igerisinde bir isleyis diizeni olmakta bu
durum ise sermaye, emek-deger, arti-deger, {icret gibi alt basliklar1 olusturmaktadir.
Calismanin merkezinde de yer alan ve ulasilan ¢ikarimlarin temelini olusturacak olan
Marx’in emek-deger teorisinde de yer aldigi gibi bir metanin degerini onun igin
ortaya konulan emek ile olgebiliriz. Bir diger deyisle metanin fiyati1 arz-talep
iliskisinin disinda emegin degeriyle belirlenir. O halde metay1 var eden emekten
baskas1 degildir. Genel olarak dijital emek konusu da buna yapilan bir elestiri olarak
degerlendirilebilir. Son zamanlarda kiiresellesmenin de etkisiyle dijital emek kavrami
da giincellesmeye baslamistir. Bu bakimdan ge¢mis donemlerde Marx’m emek-deger
kavrammin da gilinlimiiz diinyasinda bir takim degisimlere ugradig1 goriilmektedir.
Emek-deger kavrami genel olarak marksizmin temellerine dayanmaktadir. Buradan

yola ¢ikarak dijital emek kavrami giiniimiizdeki tanimma kavusmustur.

Marksizmin temellerini genel olarak olusturan o6gelerden en Onemlisi, isci ile
sermayedar baglantis1 arasinda iliskiyi degerlendiren emek deger kuramidir. Emek
deger kuramu, klasik iktisat¢ilar yoluyla, farkli bir sorunu cevap ararken gelistirildigi
bilinmektedir. Kapitalist diizende iirlinlerin devam ederek fazla bir kismi metalagarak
mal halini almaktadir. Bu kosullarda giindem konusu olan sorun, mallarin fiyatlarinin
nasil meydana geldigi ile ilgili oldugu goézlemlenmektedir. Fiyatlar rastgele mi
veriliyordu, ya da fiyatlardan bagimsiz olarak mallarm degeri nasil bigiliyordu?
Ihtiyag ve taleple mallarm fiyatlar1 degisiyordu, fakat bu degisiklikler genellikle
rastgele secilmiyordu; fiyat degisiklikleri mallarin degerleri ¢evresinde meydana
gelmekteydi. Mallarin degerlerinin kapsadiklar1 emek miktariyla tespit edildigi
birincil olarak arastirma yapan William Petty ¢ok fazla kuram ortaya atmustir. Petty,

daha 1662 senesinde yayimlanmis olan Vergiler ve Katkilar isimli arastirmasinda



kitabinda mallarin degerleriyle ilgili iliskin 6nemli analizler gergeklestirmistir.
Richard Cantillon ise 1755 senesinde yayimlanmis olan Genel Olarak Ticaretin
Dogas1 Uzerine Yazi adh kitabinda, “emegin iirettigi” ile emegin bunu iiretebilmesi
icin gerekli degerler arasi farkliliklar1 ifade ederek, Marx’in artik deger analizinin
belki de prototipini acgiklayarak olayr aydinlatmistir. Ayni zamanda {icretlerin
tespitinde asgari yasam seviyesinin meydana gelmesinde “gelenek” etmeninden

bahsetmistir. Adam Smith ise emek konusunu daha hiyerarsik olarak incelemistir.

Adam Smith, 1776 yilinda yayimlanmis olan “Milletlerin Zenginligi” (The Wealth of
Nations) ve David Ricardo da 1817 yilinda c¢ikarilan “Politik Ekonominin ve
Vergilendirmenin Ilkeleri” (The Principles of Political Economy and Taxation)
kitaplarinda bu konuyu ele almislardir. Bu iktisatcilarin hedefi, kapitalist diizende
mallarin fiyatlarmin belirlenmesiyle ilgili olarak mallarin fiyatlar1 ile degerleri
arasindaki 1iligki durumunu ve mallarin degerlerini tespit edebilmekti. Bu
degerlendirmelerle toplumdaki sinif kavramini ya da siyasal doniisiim projeleri
iretme gibi bir hedefleri bulunmamaktaydi. A.Smith, mallarin fiyatlarmin birbirine
oraninin onlarm icerdigi emek miktariyla belirlendigi diisiincesini savunmaktaydi.
“Tiim mallarin degisim degerlerinin gercek Olciisii emektir” ifadesi ¢alismalarinda
yer almaktadir. D. Ricardo ise, mallarin degisim oranlarmin, bu mallarm kapsadiklar1
emek miktarma gore belirlendigi neticesine ulasti. Kapitalist donemde ise 6zellikle
Hindistan’la ticarette ¢ok biiyiik ingiliz ve Hollanda tekelleri bulunmaktaydi. Bu
ticarete konusu olarak ifade edilen tiriinlerin fiyatlar1 farkli mekanizmalarla meydana
gelmekteydi. Fakat, bunun haricinde tiretilen tirtinlerin degisim durumlari, igerdikleri
emek miktarina gore belirlendigi bilinmekteydi. Fiyatlar da bu degerlerin ¢evresinde
degisim gosteriyordu. A. Smith ve D. Ricardo, mallarin degerlerinin kapsadiklari
emek miktarma gore belirlenmesi anlayisi kapsamindan hareket ederek toplumsal ve
siyasal miicadeleyle ilgili ¢ikarimlar yapmadilar. Emek deger kuramiyla ilgili olarak
siyasal neticeler bulan arastirmacilar, Thomas Hodgskin ve William Thompson ‘dir.
Thomas Hodgskin, degeri meydana getiren 6genin emek oldugu anlayisindan yola

cikarak, iiretilen iiriiniin miilkiyetinin emege ait olmasi gerektigini savunmaktadir.

A.Smith’in O6rneginde, mallarm iki degeri arasindaki fark anlatilmaktadir. Suyun
kullanim degeri ¢ok biiyiiktiir; fakat A.Smith’in iinlii kitabmin yayimlandig1 1776

yilinda suyun bir degisim degeri yoktur; su, kolayca erisilebilir durumdadir. Buna



karsilik elmasin, gosteris diginda bir kullanim degeri yoktur; ancak degisim degeri
cok yiiksektir. Emek-deger kurami, degisim degerinin emekle yaratildigi
gorlisiindedir. Bir malin degeri, onun iiretimi ve yeniden iretimi i¢in toplumsal
olarak gerekli emek miktariyla belirlenmektedir. Diger bir deyisle, ortalama
verimliligin altinda olan emegin katkisi az, ortalama verimliligin istiinde olan
emegin katkisi fazladir. Her meta (mal), kendi ig¢inde billurlasmis emek miktarina
gore deger kazanir. Eger bir meta, bagka bir metanin iiretiminde kullanilirsa, asinir,
yipranir ve boylece kendisinde billurlasmis olan emegin bir bolimiinii, yeni
iretilmekte olan metaya aktarir. Yeni bir metanin {iretiminde, bu iiriine hem daha
once uretilmis metalarda billurlagsmis olan emegin (6lii emek) bir boliimii aktarilir,
hem de bu siiregte kullanilan emek (canli emek). Ancak bu iiretim siirecinin
sonucunda ortaya c¢ikan metanin degeri, onun {iiretiminde kullanilan iiriinlerden
aktarilan emekle, is¢iye ddenen iicretin toplamindan daha fazladir; ¢linkii kapitalist
diizende metalagan isgiicli, iiretim siirecinde, kendi degerinden daha fazla deger
yaratir. Boylece yeni Triiniin igerdigi toplumsal emek miktar:, kullanilan
malzemeden aktarilan emek miktar ile is¢iye ddenen iicretin toplamindan fazladir;

aradaki fark, liretim araclarma sahip olan sermayedara giden artik degerdir.

Marx’in terminolojisi kullanilirsa, bir malin degeri, onun {iretiminde kullanilan
girdilerden aktarilan deger (c, sabit sermaye), is¢inin isgiliciinden aktarilan deger (v,
degisken sermaye) ve artik degerden (s, artik deger) olusur: Metanin degeri=c+v-+s.
Burada tekrar tekrar vurgulanmasi gereken nokta sudur: Marx agisindan emek deger
kurammin 6nemi, kapitalizmde fiyatlarm nasil olustugunu anlamak ve agiklamak
degil, kapitalizmi tarih sahnesinden silmek i¢in harekete gegecek toplumsal giiciin
belirlenmesidir. Bu toplumsal gii¢, 4 kapitalist iiretim iligkileri i¢inde somiiriilen is¢i
smifidir. Is¢i smifi, yoksul oldugu icin degil, kapitalist tarafindan somiiriildiigii icin
kapitalizme karsi olacaktir. Kapitalist somiiriiniin 6zii ise aldatma, yagma veya
hirsizlik degil, liretim araglar1 lizerindeki 6zel miilkiyettir. Buna gore, kapitalizmin
yarattig1 cehennemden kurtulmak i¢in sOomiiriiye karsi miicadele etmekten baska
caresi olmayan isci smifi, iiretim araglarimi toplumsal miilkiyete gegirerek
kapitalizme, somiiriiye ve kapitalizmin yarattig1 cehenneme son verecektir. Marksist

emek deger kuraminin amaci, diinyayr degistirecek giicii kavrayabilmektir. Amag,



kapitalistin karmin kaynagimimn ve bu ekonomik artiga el koyma siirecinin toplumsal

ve siyasal sonuglarmin anlagilarak, kapitalizmin asilmasidir.

Fakat emek kavrami da giiniimiiz sartlarina uyum saglamig ve doniisiime ugramustir.
Icerisinde bulundugumuz bilgi caginda web 2.0 ile birlikte artik sosyal medya giinliik
ugraslarimiz igerisinde sinirli kalmayip bireylere {inlii markalarla aralarinda koprii
vazifesi gorecek olan bir platform haline biiriinmiistiir. Bu platform sayesinde
markalar da geleneksel medyadan ziyade sosyal medya mecralar1 ile takipgilerine
daha kolay ulasabilmeyi basarmaktadir. Markalarla takipgileri arasinda sinirlar
azalmakta ve bu yeni nesil iletisim kurma tarziyla yillarca geleneksel medya araciyla
kurulan iliskiler artik tiiketicinin de markalar iizerinde s6z sahibi olabilmesini
dogurmaktadir. Bu durum sadece kapitalizmin dogusundan bu yana etkin rol
oynayan emek kavramii dijital emek olarak doniistiirmekle kalmamis ayni1 zamanda
sosyal medya platformunda yeni bir faaliyet olusturmustur; “Marka Goniillileri”...
Calismada derinlemesine miilakat yontemi kullanilarak hayatimiza sosyal medya ile
dahil olan marka goniilliiler1 kavraminin olusumu ve var olmasi arastirilacak ayni
zamanda dijital emek ve bOylece ortaya ¢ikan iicretsiz emek kavramlar1 lizerinde

durulacaktur.



1. EKONOMI POLITIK YAKLASIMLARLA EMEK VE
UCRETSiZ EMEK UZERINE

1.1. Emek Kavram ve Yaklasimlar

Feodal sistemden sonra hizlica Avrupa’da yayilan kapitalizmle birlikte, {ist
seviyelerde tiretimle maksimum Kkar elde etme amaci gilidiilmekteydi. Feodal
sistemdeki halkin emegi ile var ettigi olusumu sahiplenen toprak soylularmnin yani
sira  kapitalizm ise Ozel miilkiyet hakkini savunan bir ekonomik sistemi
anlatmaktaydi. Kapitalizm sozctigli kapitalden tiiremistir. Bu nedenle, sermayenin
kapitalizmde kilit bir 6ge oldugunu kabul etmek yerinde olur (Wallerstein, 1991, s.
25).

Kapitalizm; Uretim araglarinin sahipliginin ve denetiminin karmi en ¢ok olmasi
amacindaki 6zel kesimin elinde oldugu, 6zel miilkiyet, girisim O6zgiirligli, se¢im
Ozgiirligil, iktisadi rasyonellik, sinirli devlet ve serbest rekabete dayali iktisadi ve
sosyal sistemdir. Ayn1 zamanda Stalin’in tanimladig1 bes toplum bi¢iminden biri
olup, iiretim araclar1 miilkiyetinin kapitalist smifin elinde oldugu, {icretli emege
dayali toplum anlamini karsilamaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2004). Belirtildigi gibi
kavram olarak kapitalizm toplumsal ekonomik yapiy1 temel alan bir iiretim bigimi
olsa da; tarihsel donem igerisinde kapitalizmi iktisadin ana akimimi olusturacak
diizeyde liberalist diisiince temelli bir smifsal yasam tarzina doniistiigline sahit
olmaktayiz. 1760-1850 yillar1 arasinda Ingiltere merkezli olarak ortaya ¢ikan Sanayi
Devri donemindeki degisikliklerle teoride ve pratikte daha da karmasiklasan
kapitalizmin dayandig1 diislince tarzi liberal diigiince tarzi olmustur. Bu baglamda
kapitalizm ve kapitalist bireycilik, 6zel miilkiyet, s6zlesme hiirriyeti, rekabet, serbest
piyasa, serbest dis ticaret ve smirli devlet miidahalesi gibi yeni tiireyen kendisiyle
baglantili kavramlar1 giindeme getirmekteydi. Bireyi ve bireysel ¢ikar1 one ¢ikaran,

kar pesinde kosan ve bu ugurda ¢aba harcayan sermayedar girisimci; Kapitalisttir



(Bal, 2011, s. 2-4). Ciinkii kapitalizm de kisa tabirle sermayeciliktir. Bagka bir tanim
ise Marx’a ait olandrr ve kapitalizmi temelde {iretim ile emek arasindaki
yabancilastirici iliskiye dayandirmaktadir. Buna gore, eger bir yerde iiretim araglarini
kontrolii altina almig, onu tekellestirmis bulunan sermaye sahipleri (burjuvazi) ve bu
iiretimde istthdam edilmek iizere beden giiclinii belli bir iicretle isverene arz eden
isciler (proletarya) var ise, orada kapitalizmin 6zii olusmus demektir. Kapitalizm,
piyasaya tiimiiyle hakim olmak ve onu kontrolii altinda tutmak isteyen iktisadi
tiretim tarzidir (Alptekin, 2015, s. 232).

Sanayi Devrimi ile Avrupa’da kapitalizmin yayilmas1 zenginlik kavrami pesinde gii¢
govdesi gosteren kapitalistlerin  yarigiyla hizlanmigtir. 15. yiizyilda ticaretin
bliylimesi ve gelisim gostermesiyle beraber zenginlik tanimi da biiyiik 6l¢iide
farklilagmustir. Feodal donemdeki fizyokratlarin zenginlik kavrami doga-toprak
iliskisiyken Merkantilistlere gére bu kavram altin ve giimiis idi. Fakat, Sanayi
Devrimi’nin hizla ilerledigi Avrupa’da artik zenginlik toprak sahipligi ile degil para
servetiyle Olgiilen maddi bir boyuta ulagsmistir. Zenginlik yeni bir kavram ile ikame

edilecektir.“Emek”™...

Karninin doymasiyla kalmayip fazlasim1 da kenara aywran kapitalizm, bu mantikla
strekli iiretime ihtiya¢ duymakta boylelikle kazanciyla da alt kesime soziinii
gecirebilmektedir. Uretim ise muhakkak emege gereksinim duyar. Iktisat tarihinde
stiregelen bir kavram olarak emek pek cok iktisat¢1 tarafindan deger faktoriiyle
bagdastirilmis ve farkli yorumlarla ele alinmistir. Emek-Deger teorisinin baslangic
noktasini1 olusturan Adam Smith’e gore diinyanin biitiin serveti aslinda altin ve
giimiisle degil emekle satin alinmistir. Cilinkii Smith’e gore, emek biitiin seylere
Odenen ilk fiyat, gercek satin alma parasidir (Ardig & Aydin, 2011, s. 31).
Kapitalizmin gelismesiyle miibadele degeri gibi kavramlarla kiyas yapilip
karsilastirilan emek faktorii 6zellikle iktisatgilar tarafindan pek gok teorinin de temel
yap1 tasmi olusturmustur. Ornegin; Adam Smith’in “Uluslarin Zenginligi” adli
eserinde, emegin tiim metalarin miibadele degerinin gercek Olgiitli oldugu
aciklanmaktadir. iktisatc1 David Ricardo ise, mallarin iiretimi icin gerekli emegi
“eski emek” (veya dolayli emek) ve “bugiinkii emek” (veya dogrudan emek) olarak

ikiye ayirird1 (Ardic & Aydin, 2011, s. 53). Bu ve benzeri 6rneklerde de goriildiigi



gibi iktisadi kavramlarin var olmasinda emek kavrami {izerinden yola ¢ikilmistir. Bu

sebeple insan emeginin 6nemi bilyliktiir.

Emek, her seyden once, doganmn ve insanin katildigir ve insanin kendisi ile doga
arasindaki maddi etkilesimi kendi istegiyle baslattigi, diizenledigi ve denetledigi bir
stiregtir. Doganin tirtinlerini kendi isteklerine uygun bir bicimde elde edebilmek igin
kollarin1 ve bacaklarini, kafasini ve ellerini, kendi viicudunun dogal giiglerini
harekete gecirerek, doganm giiclerinden birisi olan kendisine karsi koyar. Boylece
dis diinya iizerinde etkide bulunur ve onu degistirirken, ayn1 zamanda kendi 6z

dogasini da degistirir (Engels, 1996, s. 48).

Insanm birincil ve ikincil ihtiyaclarm karsilayabilecek cok sayida mal ve hizmetler
vardir. Bunlardan ancak ¢ok kii¢iik bir kism1 dogada veya cevrede hazir bir bigimde
bulunur. Ihtiyaclar1 giderebilen mal ve hizmetlerin tiimii, insan emegi (isgiicii) ve
sermaye gibi faktorlerin dogal kaynaklara, (doga, hammadde) uygulanmasi sonucu
elde edilir. Iste dogal kaynaklara sermaye ve insan emegi uygulanmasi islemine"
iretim" adi1 verilir. Klasik iktisat konusu olan iiretim basligimin ii¢ faktoriinden biri
olan emek; insan faaliyetinin iiretime katilmasi anlamini tasirken genel anlamda ise
iiretimin temel 68esini olusturmaktadir. Emek, her seyden 6nce, doganmn ve insanin
katildig1 ve insanin kendi istegiyle baslattigi, diizenledigi ve denetledigi bir siiregtir.
Emek sadece bir ekonomik etkinlik degil, bir insan etkinligidir. Kapitalizmde emek
slireci, is¢inin emek-giiclinii sermayedara meta olarak satmasi nedeniyle tcretli
emege dayanir (Wittel, 2014 (a), s. 404). iktisadi anlamda isgiicii olarak
tanimladigimiz emek kavrami olmadan iiretimin hicbir asamasi gerceklesemez.
Ciinkii, insan beyninin ve tiretiminin olmadig1 bir yerde somut iiretimin olmasi s6z
konusu degildir. Fakat bir iiretim igerisinde salt isgiicii de yeterli degildir. Uretimin
var olabilmesi i¢in sermayeye de ihtiya¢ vardir. iktisadi anlamda sermaye, art1 emek
ile art1 emegin {iriiniine el koymak igin harcanan paradir. Ucretli is¢ileri somiirme
yoluyla art1 deger getiren degerdir. Karl Marx, belli bir miktar sermaye derken,
dolagim siirecinde siirekli olarak paradan metaya yine paraya doniisen bir miktar
paray1 kasteder. Ona gore sermaye bir degerdir ama o, sermayeyi belli bir seyde,

parada ya da metalarda somutlagan bir deger olarak tanimliyor (Evrensel, 2016). Bu



durum ise iktisat biliminde emek, deger ve sermaye arasinda da vazgegilemez bir

ortakligin oldugunu gostermektedir.

Uretim faktorlerinin ii¢ asamasindan biri olan sermaye ve sahiplerinin {iretim
asamasinda elde ettikleri faktorlerden biri art1 deger olarak da ifade edilen arti
emektir. Sermayenin var olabilmesi i¢in art1 emek faktorlii es gecilemez. Emek
kavraminin layikiyla agiklanabilmesi i¢in de 6nemli olan arti emek; Karl Marx’in
politik ekonomi elestirilerinde sikca yer verdigi gibi emek fazlasi olarak ifade edilir.
Kapitalist {iretim siirecinde arti emek-deger var olmadan ekonomide {iiretkenligin
gelisim gostermesi neredeyse imkansizdir. Fakat bu durum, sermayedar ile is¢i sinifi
arasinda haksiz bir somiirii sistemini olusturmaktadir. Marx’in kapitalist sistem

icerisinde tam olarak elestirdigi ise bu adaletsiz diizendir.

Adaletsiz diizen olarak gordiigii kapitalizmi ve hirsizlikla sugladigi kapitalistlerin
yani sira farkli cergevede kapitalizmin olmasi gerektigi gibi oldugunu ileri siiren Karl
Marx’a gore dogas1 geregi sermaye emeke¢iden normal isgiiciiniin izin verdiginden
fazlasini talep eder. Zaten kisiye emeginin tam karsilig1 6dense karm higbir kaynagi
olmaz ve kapitalizm sona ererdi. Ayrica Marx, kapitalizmin komiinizmin gelisim
siirecinde zorunlu ve dolayisiyla tarihsel olarak bir dlglide de mesru oldugunu
diistiniir. Demek ki, Kapitalizm aslinda olmas1 gerektigi gibi davranmakta emekgiye
yeterince licret vermemektedir. Ayrica kapitalizm tarihsel ilerlemenin vazgegilmez
nitelikteki asamalarindan biridir. Bu nedenle Marx’a baktigimizda aslinda kapitalizm
olmamaliyd: ya da kapitalist sunif is¢i simifina daha fazla iicret vermeliydi diyemeyiz
(Oztiirk, 2015, s. 24). Birbiriyle zit gdziiken bu iki sistemin aslinda temelde bir arada
oldugu varsayimmi ortaya siirebiliriz. Adaletsiz ve hatta emek hirsizi olarak
nitelendirdigimiz kapitalistler var olmasaydi hi¢ siiphesiz kendisine elestirel olarak

ortaya ¢ikartilan komiinizm ve benzeri sistemlerden s6z edemezdik.

Marx’m iktisadi ve politik ekonomiye dair diigiincelerini ortaya sundugu “Kapital”
de de sik¢a yer alan adaletsiz kapitalizm ve kapitalistlerin ana sermayesinin en
verimli karhlik yaraticisi art1 emek-deger, bazi durumlarda sermaye igin karlilik
iretmez. Burjuva iktisadima gore biitlin emek kategorileri, emek caligmasinin

karsiliginda iicret aldigi middetge, {retken olmak zorundadir. Marx’in



coziimlemesinde ise burjuva iktisadinin ticretlere ve istihdama dair bu bakisindan
tamamen farkli bir tanimlama s6z konusudur. En basit haliyle ifade edecek olursak
icret, yani emek giicliniin degeri, ortalamada emegin kendini yeniden iiretmesini
saglayan ge¢imlik iicrettir; kar da emegin iirettigi toplam degerden, bu iicret payi
diisiildiikten sonra sermayedarin el koydugu ‘art1” kisimdir ve degerin her iki kismin1
yaratan da emektir. Tam bu noktada iiretken emek kavramindan bahsetmek yerinde
olacaktir. Uretken emek, yukarida da anlattigimiz birbirlerinin nihai sonucu olan
kapitalist bir tiretim icerisinde emek giiciiniin aldig1 tiim sekillerin kisa adidir.
Burada onemli olan nokta, iiretken emek tiretimde karlilik olsa bile art1 degerin
ortaya ¢ikmadigi durumlarda olusmasidir. Kisacasi, emegin kendi igerisinde iiretken
olmasiyla 1ilgilidir. Burjuva iktisadina gore biitiin emek kategorileri, emek
calismasinin karsiliginda ticret aldig1 miiddetge, tiretken olmak zorundadir. Rasyonel
bir girisimci iiretken olmayan iscileri istihdam etmeyecektir. Uretkenlik ise iiretimin

verimine dairdir (Karahanogullari, 2008, s. 119).

Yukarida da bahsedildigi gibi iiretken emek kavramindan anladigimiz sermayeye
kattig1 deger ve elbette lretilen iirlinlin iicret karsiliginda satilmasi kisacasi meta
bi¢cimidir. Bir taraftan da iiretken olmayan emege deginilmesi gerekir. Burada emegi
kategorilestirmemiz aslinda toplumsal smiflara ve onlarin kendilerine 6zgii iiretim
bicimlerine baglhdir. Feodal sistemde ve kapitalist iiretim sisteminde bu olguya
fazlaca ornek verilebilmektedir. Karliligin 6n planda oldugu kapitalist bir tiretimde
iiretken emek on plana ¢ikacaktir. Ciinkii bu iiretimde art1 deger olusturup sermayeye
deger kazandirmak amactir. Art1 deger liretmede amaci olmayan liretken olmayan
emegin ise kapitalist sistemde yer almasi giictiir. Bunu bir 6rnekle pekistirmek
gerekirse; bir evde temizlik, yemek gibi isleri yerine getirmek i¢in istihdam edilen bir
kisi meta iiretmez. O kisinin emek-giicii bir meta olarak satildigi halde onun emek-
giiclinlin {irlinleri meta olarak satilamaz. Bu nedenle bu liretken olmayan emektir
(Wittel, 2014 (a), s. 404-405). Anlasilacag: gibi emegi kategorilestirirken sermayeye
katkisina ve iliretim sonrasinda ortaya g¢ikacak karlillk oranmi dikkate alarak arti
degere odaklanmak gerekiyor. Emegin bu sekilde iiretken olup olmamasi olarak
sekillendirilmesi, kapitalist sistemde nihai amag¢ olan karlilikla para kazanma
giidiisliniin, kapitaliste kar1 kazandiracak emek-giiciiniin bile niine gegtigi gercegini

kanitlar derecede.



Uretken ve iiretken olmayan emek karsimiza iicretsiz emek kavrammi da
cikarmaktadir. Her ne kadar Marx, bu kavrami hi¢ kullanmasa da iiretken ve tiretken
olmayan emek kavramini gelistirerek ilerleyen zamanlardaki kendi yolunu izleyen
kuramcilara “licretsiz emek” kavramini olusturmalarina vesile olacaktir. Ucretsiz
emek, emek kategorilerinin bir pargasidir ve iiretken - iiretken olmayan emekten
ayrilmadan agiklanmalidir. Bu noktada iicretsiz emek kavrami ayri bir alt baglikla

incelenecektir.

Kiiresellesen Diinya Ekonomisinde emek konusu karsimiza fazlaca ¢ikmaktadir.
Iktisatcilar 6zellikle emek ve degerin birbirlerinin dogal sebebi olarak gérmiis ve bu
olasilik iizerine fikirler ortaya sunmustur. Iktisat teorisinde degeri belirleyen faktdriin
ne oldugu Adam Smith, David Ricardo, Jean-Baptiste Say, William Nassau Senior,
William Stanley Jevons ve Carl Menger tarafindan sorgulanmistir. Ozel miilkiyetin
ve sermaye birikiminin bulunmadigi ilkel toplumlarda degerin tamamen emek
tarafindan yaratildig1 fikrini ortaya atan Adam Smith’in goriisii, David Ricardo ve
Karl Marx tarafindan genisletilerek tiim zamanlarda degeri yaratan tek faktoriin
emek oldugu ilkesine doniistiiriilmiis ve emek-deger teorisi adin1 almistir (Bocutoglu,
2012, s. 130). Bir sonraki kisimda Marx’m emek-deger teorisinden yola gikarak
iretimi var eden emek ve onun dogal sonucu olan deger tartisilacak. Klasik

iktisat¢ilar basta olmak iizere kuramcilari goriislerine bagvurulacaktir.

1.2. Emek — Deger Teorisi

Emek kavramini daha kapsamli irdeleyebilmek ve daha sonraki boliimlerde gerekli
olacak olan sermaye birikimi, art1 deger olusturma, kapitalizm ve somiirii politikasi
gibi kavramlar1 genel cerceveden incelemek gerekmektedir. Bu baglamda Karl
Marx’in emek-deger politikast tiim bu kavramlar havuzunun temel olgusunu

olusturmaktadir.

Marx’in emek-deger teorisini agiklamadan dnce emek piyasasmi 6ziimsemek gerekir.
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Emek piyasasini iicret ve istihdam belirler. Ucret, bir calisanin emeginin karsihiginda
alabilecegi ve yasamsal faktorlerini bunun karsiliginda gergeklestirebilecegi en
onemli etkendir. Edindigi ticret sayesinde bir is¢i yasam standardini belirler. Fakat
kiiresellesen diinyada neoliberal iktisadi politikalarin etkisiyle gelir dagiliminda
diizensizliklerin olustugu gozlenmektedir. Sermaye pay1 6n plana ¢ikarken calisanin
edindigi ticret oranlar1 ayni oranda gelismemektedir. Benzer durumda ise emek
piyasast dengesinde olusacak herhangi bir kayma is¢inin emeginin karsiliginda
alacag1 tcreti degistirebilecegi gibi emek arz ve talebinde de diizensizlik
olusturacaktir. Tiim bu agiklamalarin nihai olarak sonucu ise tahmin edilecegi lizere
igsizlik, gelir dagiliminda adaletsizlik, diisiik ticret, kayit disi ekonomi vb. gibi
olacaktir. Bu ve benzeri sonuglardan kurtulmak igin ise asagidaki tabloda da
goreceginiz gibi ticret ve istihdam diizeyinin olusturdugu emek piyasasi her daim

dengede durmak zorundadir.

(WIP)
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Sekil 1: Emek Piyasasinda Denge (Emek Piyasasinda Denge)

Emek piyasasini var eden faktorlerden biri olan flicret bir calisanin emeginin
karsiliginda elde ettigi bir etken idi. Kisacas1 emek-giicii idi. Peki, elde islenerek 10
saatte bitirilen bir ayakkabi, fabrikada ¢oklu iiretimle makinelerin giicii ile 3 saatte
bitiyorsa ortaya sunulan emek giicii zamani ve miktar1 ayn1 midir? Ortaya ¢ikan iiriin
ayni olsa da bu iki iiretim arasinda biiyiik bir fark vardir. Deger... Iste emek-deger
teorisini olusturan ve gelistiren iktisat¢ilarm kilit ¢ikis sorular1 bu olmustur. Deger

ise Adam Smith’e gore iki anlam igerir. Buna gore bir mal bir taraftan “kullanim

11



degeri” diger taraftan da “degisim degeri’ne (miibadele degerine) sahiptir. Asagida
daha kapsamli olarak agiklanacak olan bu kavramlardan birincisi, belirli bir nesnenin
yararliligin1 ikincisi ise o nesneye sahip olmanin sagladigi bir baska mali satin
alabilme giiclinii ifade eder. Uluslarin Zenginligi adli eserde, emegin tiim metalarin
miibadele degerinin gergek Olgiitii oldugu aciklanmaktadir (Ardig¢ & Aydm, 2011, s.
12-13).

Iktisat biliminin babasi kabul edilen Adam Smith, degerin kaynaginmn, asli iiretim
faktorii olarak tanimladigi ‘emek’ oldugunu belirtir. Smith’e gore ‘sermaye’, emegin
verimliligini artiran tali tiretim faktoriidiir. Daha sonra David Ricardo, Smith’in bu
yaklasimini ‘emek-deger teorisi’ adi altinda formiile eder: Herhangi bir malin
degerini, o malin iretiminde harcanan emek miktar1 belirler. Ricardo’ya gore
‘sermaye birikmis emektir’. Arkadan gelen Marx ise, Ricardo’dan aldigi ilhamla,
emek sahibinin yarattig1 ‘deger’ ile elde ettigi ‘gelir’ arasindaki farka dikkat ¢eker.
Marx, ‘art1 deger’ olarak isimlendirdigi bu farkin, sermaye birikiminin beslendigi ana
kaynak oldugunu belirtir. (M. Kemal Aydmn, 2011) Smith, Ricardo ve Marx’mn
birbirlerine katki saglayarak nihayete kavusturduklar1 emek-deger teorisinin, iig¢
iktisat¢inin yorumlarma da dayanarak kapitalizmin rekabet¢i bir sistem temelinden
gelmesi sebebine dayandigi soylenebilmektedir. Degerin de sermayenin de temeli
emege dayanmaktadir. Emek ise kapitalizmin a¢ sermayedarlarini agirladigi zengin

sofrasinm en lezzetlisidir.

Bir malin degerini belirleyen nedir? Smith’in bu baglamda ilk yaptig1 sey, Aristo’dan
ve Roma diisiincesinden devraldigi, bir malin ku/lanim degeri ile miibadele (degisim)
degeri arasindaki ayirimdi (Bocutoglu, 2012, s. 131). Onun bu soruya verdigi cevap
sOyle olmustur; sermaye birikimi ve 6zel miilkiyetin bulunmadig: ilkel ve vahsi
toplum déneminde degeri belirleyen biricik faktdr ihtiva edilen emektir. ihtiva edilen
emek bir mali elde etmek igin fiilen harcanan emek anlamma gelmekteydi

(Bocutoglu, 2012, s. 131).

Yine Smith’e gore bir nesne insan emeginin bir iriinii ise degerlidir. Degeri
belirleyen s6z konusu nesnenin {iretiminde harcanan ‘dolayli emek’ (iiretim
araglarmi ‘lireten’ emek) ile ‘dogrudan emek’in (iiretim araglarini ‘kullanan’ emek)
toplamidir (Smith, 1776/2006, s. 32). Bir nesneyi diger bir nesneye gore degerli

kilan, iiretiminde daha fazla emek harcanmis olmasidir. Ornegin bir kunduzun
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Oldiirilmesi i¢in harcanan emek miktari, bir alageyigin oldiiriilmesi i¢in harcanan
emek miktarindan bir kat daha fazla ise, dogal olarak bir kunduz iki alageyik ile
degis-tokus edilecektir (Smith, 1776/2006, s. 51). Smith, miibadele degeri olarak
isimlendirdigi fiyatin, liretimde harcanan emek miktar1 tarafindan belirlendigini ifade
etmektedir. O halde degeri yaratan emek, {irliniin de sahibi olmalidir (Smith,
1776/2006, s. 54). Sonug itibariyle iki farkli iiretim ortaminda ortaya ¢ikan {iriin ayni
olsa da Triiniin degerini anlayabilecegimiz esas durum sarf edilen emektir.
Bahsedilen farkli emek giicii ayn1 zamanda iirliniin olusturulmasinda sarf edilen
emek miktar1 ve zamanini da etkileyecektir. O halde bu iki iirliniin ayn1 oldugundan
sO0z edilmeyecektir. Yine Smith’e gore zenginlik iiretim ve emek ile gergeklesir.
Kapitalist sistemin temel diizenine gore karlilik i¢in olmas1 gerekenden fazla iiretim
gerceklesmelidir. Bu durum ise bir o kadar emegin ortaya ¢ikarilmasini gerektirir.
Adam Smith, bu tezi ile karlilik pesinde kosan sermayedarin iiretim siirecinde
calisanindan, verdigi iicretten ¢ok emek gormek istemesi ve bu durumda olusacak

smifsal adaletsizligi vurgulamaktadir.

David Ricardo ise tipki Smith gibi, degeri belirleyen basat unsurun tiiretimde
harcanan emek miktar1 oldugunu diistinmektedir. Ricardo’ya gére bir malin degerini
ya da bu mal ile degis-tokus edilecek mallarin miktarmi, bu mali tiretmek i¢in ihtiyag
duyulan nispi emek miktar1 tayin etmektedir. Degeri belirleyen, emek sahibine
yapilan 6demenin ¢oklugu ya da azhgi degildir (Ricardo, 1817/2008, s. 201).
Ricardo’ya gore kitliktan veya emekten dogar. Antika esyalar, sanat eserleri gibi
cogaltilamayan mallar kit olduklar1 icin degerlidir. Bu nedenle Ricardo
cogaltilamayan mallara tekel mallar1 adini verir ve tekel mallarini analizinin diginda

tutar.

Ricardo, mallarin iiretimi i¢in gerekli emegi “eski emek” (dolayli emek) ve
“bugiinkii emek” (dogrudan emek) olarak ikiye ayirdi. Bunlardan birincisi makine ve
techizatin liretimi i¢in gerekli emegi gosterirken, ikincisi ise bu makine ve techizatla,
bir bagka deyisle sermaye ile birlikte kullanilan emegi ifade etmektedir. Boylece,
Ricardo, Smith’in heniiz sermaye birikiminin meydana gelmedigi ilkel toplum
asamasi i¢in ileri slirdligii goriisiin kapitalist {iretim iligkilerinin gecerli oldugu

donemde de gecerli oldugunu gostermistir (Ardig¢ & Aydin, 2011, s. 14).
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Farkli olarak Ricardo, kullanim degerine vurgu yapmaktadir. Kullanim degerinin bir
malm degerini belirledigini savunmustur. Uriiniin sahip oldugu fayda onun kullanimi
ile gergeklesir. Kullanim degeri olmadan insan ve toplum hayat1 diisliniilemez.
Uretici, malmm kendisi icin kullanim degeri olmamasi sebebiyle elinden ¢ikarirken,
ayni zamanda, kendisi i¢in kullanim degeri olan bir baska mal elde eder. Mal, bu
durumda iireticisi i¢in dogrudan dogruya kullanim degeri olma niteligini tagimakla
beraber ve tasimasi sebebiyle bir kullanim degerleri saglama araci haline gelmis
oluyor. Bu onun bir diger degeri olmasi1 demektir. Bu deger, malin {ireticisine bagka

mallar1 elde etmesini saglayan degerdir, degisim degeridir (Selik, 1974, s. 51-52).

Klasik iktisat¢ilarn tartistigi emek-deger iliskisi ve bu iki baglanti arasindaki
kullanim degeri ve degisim-miibadele degeri yukarida da anlatildigi gibi malin
degerine baglidir. Diiz bir mantikla bir mal kullanim degeri agisindan ne kadar
degerliyse bliyiik bir degisim degerine yani fiyatina sahiptir. Klasik iktisat¢ilar,
kullanom degeri ve degisim degeri baska bir deyisle fiyatlar arasindaki iliskiyi
aciklamakta basarisiz kalmiglardir. Fiyatlarla deger arasindaki bu doniisiim
“transformasyon” sorunu iktisat literatiirlinde ‘“‘elmas-su” celigkisi veya “deger
paradoksu” olarak bilinir (Ardig¢ & Aydin, 2011, s. 14). Adam Smith’in meshur
“elmas-su” Orneginde de anlattig1 gibi; su kullanim degeri acisindan elmasa gore
kullannm degerinin daha fazla olmasma ragmen miibadele acisindan elmasa gore
diisiik bir degisim degerine sahiptir. Bu meshur celiskiden dolay1r Smith, kullanim ve
degisim degeri lizerinde fazla durmamistir. Fakat kendi igerisinde yasadigi bu celigki

Smith’e “marjinal fayda” kavramin gelistirmesine vesile olmustur.

Marx’in emek-deger teorisine yorumuna gelirsek; ayni Ricardo gibi Marx da
sermaye faktoriiniin degeri belirleyici bir etken oldugunu disiinmiistiir. Karl Marx,
somut olani diisiince planinda yeniden insa edebilmek i¢in, mantiksal bir Kategori
olarak, soyut kavrammi emek-deger teorisine uygulamustir. Marx, teoriye mal
kavramini agiklayarak baglar. Bununla birlikte Marx, emek-deger teorisinin daha
gecerli ve aydinlatici olabilmesi i¢in baska unsurlarin da bulunmasi gerektigini
goriiyor. Miibadele degerinde, baska sartlarnda bulunmasi gerektigini, emek-deger
teorisinin ancak bu sartlar icerisinde gegerli olabilecegini hissediyor. Bir kere bir
malin herhangi bir degeri olabilmesi i¢in faydali olmasmin yani kullanis degerine

sahip bulunmasmin sart oldugunu sdyler. Ikinci olarak ise bu mallar baskalarmm
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eline gegecek, bagkalar1 i¢in fayda yaratacak mallar olmalidir. Bagka bir deyimle bu
mallarin miibadele edilmek icin {iretilmis olmalar1 da lazimdwr. Nihayet kullanis
degeri olan mallarin, miibadele degerlerinin bulunmasi i¢in bunlarin emek sarfiyla

elde edilmeleri sart1 da unutulmamalidir (Marx, 2016, s. 6).

Marx’a gore emegin iki farkli goriintiisii vardir: “somut emek” ve “soyut emek”. Tlki,
yani “somut emek” ya da “faydali emek™, belli bir tiirde ve belli bir amaca yonelmis
olan iiretken emektir (Marx, 1867/2004, s. 52-3). Emegin bu goriintiisii, biitiin
toplum bicimlerinden bagimsiz olarak, hayatin devami i¢in mutlaka sahip olunmasi
gereken bir olgu olup, kullanim degeri yaratmaktadir. Buna mukabil, metalarin

miibadele degerini yaratan 6zdes, genel ve soyut emektir (Marx, 1867/2004, s. 54-8).

Marx’in deger teorisini inceledigimizde Ricardo’nun ortaya koydugu teoriden daha
farkli bir teori goriiriiz 6niimiizde. Ricardo’nun teorisinde bahsettigimiz gibi deger
kavramint emek kavramimdan ayr1 tutmak miimkiin degildir. Marx, Ricardo’nun
fikirlerini bir bakima daha detayli ve farkli bir acidan anlatmaktadir. Ricardo’nun
temel olarak aldigi fikirlerin Marx’in teorisinde degisimlere ugradigini acik bir
bicimde farkedebiliriz. Marx’in “Das Kapital” adli kitabina baktigimizda malin
dolagiminin ve deger kavraminin Ricardo’ya gore daha yogun bir bigimde ve farkli
bir bakis agisindan anlatildigini goriiriiz. Marx ile Ricardo’nun kesistigi noktalar
oldugu gibi ana bagliklara yiikledikleri anlamlarda degisiklikler de gozlenmektedir.
Ornegin, Marx’a gore deger, Ricardo’nun bu kavrama bahsettigi anlamdan biraz
farklidir. Marx, bir malin kullanim degeri varsa o mal zorunlu olarak faydalidir tezini
savunur. Ricardo’nun; “bir iirlin faydaliysa kullanim degeri vardir” savindan ¢ok da
uzak degil ama arada ince bir ¢izgi bulunmaktadir. Marx, degere kattig1 anlamca
sunu savunur; “bir mal yararli olup kullanim degeri olmayabilir; fakat kullanim

degeri varsa kesinlikle faydalidir.”

Marx, bir malda ii¢ ayr1 deger kavrami ile ifade edilen ii¢ ayr1 6zellik goriir. Bu
ozellikler swrasiyla fayda, bir bagka sey elde etmeye yarama ve bir isi gerektirmis

olmalidir. Bunlar sirastyla malin kullanim degeri, degisim degeri ve degeri olarak

ifade edilir (Selik, 1974, s. 58).
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Marx, diger klasik iktisatgilar gibi emekle birlikte fiyat olusumunu agiklamay1
amaclamaz. Onun amaci {iretim siirecindeki emegin politik sonuglarmi ortaya
koymaktir. Marx’a gore emek giiciiniin degeri ile bu giiciin liretim siirecinde yarattigi
deger arasinda onemli bir fark bulunmaktadir. Uretim araglarmin miilkiyetini elinde
bulunduran kapitalist sinif, emek giiciinii satin alarak, aslinda bu iki deger arasindaki
farka, yani artik degere el koymaktadir (Marx, 1867/2004, s. 195). Marx’n bu
yaklasimi, kapitalist sermaye birikiminin basat kaynagmin karsiligi tam olarak
verilmeyen emek giicli oldugunu gosteriyor olmasi itibariyle onemlidir. Emek
sahibinin iiretim siirecinde yarattig1 degerin sadece bir kismina karsilik gelen ve
dolayisiyla kapitalist sisteme igkin olan sOomiiriiyli agik bir bigimde gormemizi
saglayan iicret, yeniden {iretim olgusunun yani sermaye birikiminin kaynagimi
olusturmaktadir (Bocutoglu, 2012, s. 134). Genel anlamda emek-deger teorisi lizerine
calismalar1 olan Smith, Ricardo ve Marx benzer basliklar {izerinde durmus. Kullanim
degerini On planda tutarak degisim degerini ac¢iklamislardir. Asil gaye, emegin
iiretiminde olusan degeri savunmaktir. Birbirlerinden beslenerek ve bazi durumlarda
birbirlerini elestirerek teoriyi olusturan bu ti¢ iktisat¢1 arasmmda Marx, sadece bir
noktada Smith ve Ricardo’dan farklilasir. Marx, salt olarak emegi yiiceltmektedir.

Onun i¢in asil var olan emektir.

1.3. Emek Kavraminin Tarihsel Siirecte Degisimi ve Doniisiimii

Sanayi Devrimi’nden bu yana gelisen ve Kkiiresellesen diinya ekonomisi
incelendiginde hizli bir gelisim gozlenmektedir. Feodal sistemdeki tarmm
toplumlarinin kendi emegi ile var ettigi tirlinii toprak soylular1 sahiplenirken bu
durum sanayi devriminden sonra kapitalizmin hizla yayilmasi ve endiistri toplumlari
olarak da adlandirilan toplumlarin olusumuyla boyut atlamistir. Yeni donemde
sermayedar olarak adlandirilan ve kapitalist bir {iretim igerisinde nihai amacinin
iretim sonrasinda olusacak art1 deger ve karlilik olan kapitalistler ortaya ¢ikmustir.
Bu hizla gelisen ekonomik sistem ve iiretim asamalar1 igerisinde elbette insan
emeginin de ge¢irdigi evrimden bahsetmek yerinde olacaktr. Bu nedenle

calismamizin “Emek Kavraminin Tarihsel Siiregte Degisimi Donilisiimii” kisminda
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amacimiz tarim merkantilizmden sanayi devrimine uzanan silirecte emegin

donisiimiinii  incelemek olacaktir.

1760-1850 yillar1 arasinda Ingiltere’de yasanan sanayi devrimi sayesinde toplumsal
degisim siirecinde de yenilikler meydana gelmistir. Sanayi devrimi dncesi koyli,
emegini ortaya koyan ve toprak aglarina sunan is¢i konumundayken sanayi devrimi
sonrasinda koylerden kente go¢ artarken bu durum geleneksel iiretim tarzini bir
kenara koyup fabrika is¢iliginin Oniinii agmaktaydi. Ciinkii artik koyliiniin el emegi
ile iiretecegi mali daha hizli ve daha ¢ok iiretecek makinelere ihtiya¢ vardi. Bir
yandan bu durum toplumlara refahi getirse de diger yandan onlar1 farkli ekonomik ve

toplumsal sorunlarla yiizlestirecekti.

Uretimde artik makineli devre gecis iiretimin seklini degistirdigi gibi miktarmi da
degistirmistir. Kapitalizmin fazla iiretimle arti1 deger olusturan istahli halleri sermaye
sahibi smifin dogmasma sebep olmustur. Kiigiik burjuvazinin gelismesi ve orta
smifin zenginlesmesine paralel olarak kent olgusu daha cekici bir giic halini aldi
(Ergiin & Arslan, 2012, s. 124). Sanayi devrimi topluma kattig1 yeniliklerle insanlik
tarihinin ikinci bliylik doniim noktasi olarak kabul edilmistir. Devrim ile birlikte Bati
insaninin hayat tarzi kokli bir sekilde degisirken diinya tarihinde ilk kez niifus artis1
ve hayat standartlarindaki artis birlikte gerceklesmistir (Kiigiikkalay, 1997, s. 55).
Sanayi devrimiyle toplum yapisinda meydana gelen ekonomik ve sosyal degisimi
daha iyi kavrayabilmek i¢in tarim merkantilizmden sanayi devrimine ve hatta

devrimden sonrasmi da analiz etmek gerekecektir.

1.3.1. Ortagag Feodalizmi ve Merkantilizm

Cagn linlii fiitiirist yazar1 Alvin Toffler’in “tarim toplumlar1” olarak adlandirdig1 ve
toprak soylularinin var oldugu feodal sistem olarak da adlandirilan tarim
merkantilizmi koyli-efendi iliskisine dayanan bir iiretim sekline sahipti. Bu sistemde
koyli efendisi igin iiretim yapmaktaydi. Efendi de buna karsihk koyliyi
tehlikelerden koruyup giivenligini sagliyordu. Ciftgiler iiretim yaparken saldirilara,

hirsizlik olaylarina maruz kalabiliyorlardi. Zamanla daha giivenli yerlerde ¢iftliklerin
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kurulmasi, s6z konusu tehlikeyi en aza indiriyordu. Tarimin daha giivenli biiyiik
ciftliklerde yapilmaya baslanmasi ise bagimsiz tarima giden yolun habercisiydi
(Ergiin & Arslan, 2012, s. 124).

Merkantilizm Oncesi Ortagag Avrupasi’nda, Karanlik Cag olarak da nitelendirilen
Feodal donem, derebeyi ve kole iliskisine dayanir bu sistemde kéle, sahibi igin
iiretimi gergeklestirir, bunun kagligi olarak efendisi tarafindan korunurdu. Tiiccarlar
boyle bir ortamda koyliiniin ihtiyaclar1 dogrultusunda kasabalarda bir araya gelirdi
(Brue, 1994, s. 70). Ortacag Avrupasi’nda Feodal donem ya da feodalizm olarak da
isimlendirilen bu sistemde tiretime fiziksel giiciiyle katki yapan kdle emegi mevcuttu.
Derebeylik olarak bilinen feodal donemde toprak da iizerinde yasayan koylii de tek
bir kisinin sayilirdi. Kisacasit topragm ve iizerinde yasan koylilerin miilkiyeti
soylulara aitti. Karanlik ¢ag olarak addedilen feodal déonemdeki bu kdleci diizende
ticarete ilk adim insanin ve topragin ticareti ile baslanmistir. Koyli sinifi alinip
satilabilecek bir mal olarak goriiliirdii ve soylular tarafindan kole olarak aldiklari
koylii siifinin emeginden yararlanilip kéleci iiretim tarziyla iiretim yapilmaktaydi. O
yillarda az da olsa mal {iretme ve iiretim seklinde kapitalizmin izleri goriilmekteydi.
Sonrasinda ise Ortagagda goriilen siyasi, dini, iktisadi ve ideolojik gelismeler ve
degisimler yerini -ilerleyen satirlarda ayrmtili olarak inceleyecegimiz- kapitalizmin

ilk asamasi sayilan merkantilizme birakmustir.

Ortagag Feodalizm’inden sonra fizyokrasiden de bahsetmek yerinde olacaktir.
Uretimde tek bir roliin tarim oldugunu savunan fizyokrasi diizenine gore, tarimdan
elde edilen fazla liretime hasila ad1 verilirdi. Gelir dagilim1 hasilaya gore toplumu {i¢
sinifa ayirirdi: Ciftgiler, toprak sahipleri ve kisir sinif olarak isimlendirilen sanayici,
tiiccarlar. Tek iiretim sekli tarim oldugu i¢in ihracat, sermaye, deger kisacasi elde
edilen biitiin zenginlik tarimdan elde edilirdi. Gergek zenginlik onlara gore tarimsal
tiretimdi. Bu donemde emegin sahibi elde ettigi hasilay1 toprak sahiplerine sunan

ciftcilerdi.
Bati Avrupa’da 16. yiizyildan 18. yiizyila kadar gegen siirecte uygulanan ve

zenginligin esas kaynaginin kiymetli madenlere sahip olmak oldugu diisiiniilen tarim

merkantilizm doneminde ise pek cogunun amaci daha fazla altin ve glimiis
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kazanmakti. Bunun i¢in de toprak sahipleri, {iretimi 6n plana almig ve iretim
sonrasinda ellerindeki fazla iiriinii satarak ya da baska bir {iriinle takas ederek
zenginliklerini arttirma pesinde kosmustur. Ayni zamanda degisen ekonomik diizenin
dogal bir sonucu olan niifus artis, ticari faaliyet sinirlarint genisletmistir. Niifusun
cogalmasi, iilkenin emek ihtiyacinin kargilanmasinda 6nemli bir rol oynar. Zaten
merkantilistler de iilke niifusunun artmasindan yana bir goriis sergilemektedirler
(Bulut A. , 2017). Ticari tarim olarak da tamimlayabilecegimiz tarim
merkantilizminde kol emegi gerektiren ve ayni zamanda sermaye birikimi

gerektirmeyen oldukga basit aletlerle tiretim gergeklesmektedir (Hall, 1994, s. 52).

Ortagag Merkantilizm’inde, lord ile koylii iligskisi ekonomik bir iligskiye dayaniyordu.
Ulke pazarlarmda baslayan ilk kiiciik ticaret, koylii ve satic1 arasinda gergeklesmekte
bundan da koyliiler gelir elde etmekteydi. Lordlar ise iiriinleri satmalar1 konusunda
koyliileri cesaretlendirmekteydi. Ancak bu iiretim siirecinde toprak ¢ok onemli bir
faktordii. Yani koylii, hizmetinin bir parcasi olan aidat1 6demezse, lordun arazisinde
is¢1 olarak calisamazdi. Koylii-efendi sistemi koyliiyli pazar i¢in liretmeye tesvik
ederken, tarim tlizerinde dogrudan bir avantaj yaratmaktaydi. Mevcut pazarlik i¢inde
ticaretten en fazla kazang saglayan da lordlardi. Lordlar gii¢lii konumda oldugu i¢in
baski uygulayarak gelirini arttirma yoluna gitmislerdi (Erglin & Arslan, 2012, s.
121). Birden bire gelisme gosteren ticari tarim isgiicii kithginmi da pesi sira
beraberinde getirmistir. Ticari Kapitalizmin ilk adimi olarak anlatabilecegimiz bu
stirecte, cesitli sebeplerden dolay1 kendini gosteren niifus azalmasi ig giicli kithgina
sebebiyet verirken bu durum sistemi baska bir adima gecirmistir. Artik toprak sahibi
lordlarin yerini devlet almistir. Artik devlet topragin sahibi konumundadir. Lord-
koylii sisteminde koyliiniin lorda verdigi kiranin yerini vergiler almistir. Yani devlete

odenen vergiler ev sahibine 6denen kiranin yerine gegmistir (Hicks, 1969, s. 101).

Kapitalist sistemin ilk sekli olan ticari kapitalizm, XV. yiizyilin ortasindan XVIII.
yiizyilin ortasma kadar Bat1 Avrupa Ulkelerinde uygulanan bir iktisadi sistemdir. Bu
sistemin doktriner temellerini merkantilist diisiinceler olusturmuslardir. Merkantilist
diisiince, Bati Avrupa’nin degisik iilkelerinin sosyo-ekonomik yapilarina gore
degisik Ozellikler gostermistir. Ayni sekilde, bu diisiincelerin etkisinde kurumlagan

ticari kapitalizm, lilkeden iilkeye degisen niteliklere sahiptir (Aydemir & Giines,
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2006, s. 137). Ticaret ekonomisi, kolelik ve ticretsiz emek sistemiyle baslamistir.
Antik Yunanistan’dan temellenen kolelik, tiiccar smifinin biiyliimesindeki temel
etken olarak gosterilmistir. Ucretsiz emek piyasas1 ise 19. yiizyilda zenci koleligi
(Ozellikle seker iiretimi i¢in Afrikali koleler kullanilmustir.) ile baslamistir (Shaw,
2003, s. 52). Ucretsiz bir is giicii sistemi kurulduktan sonra, isgiicii ucuz hale
gelmistir. Kbleyi pazara getirme maliyeti onun fiyatinin bir parcast oldugu ig¢in
iicretsiz emek daha tercih edilebilir bir hale gelmisti (Hair, 1965, s. 20). Ucretsiz
emegin tercih edildigi bu donem icerisinde ayn: zamanda Roma Imparatorlugu’nda
gerceklesen bir takim siyasi gelismelerden dolay1 kdleler pazara itilmis ve degeri
azalmistir. Bu durum, kole is¢ilerinin azalmasina iiretimi saglayacak is¢i sinifinin ise

halk arasindan belirlenmesinisaglamustir.

Cagdas iktisadi sistemlerden biri olan kapitalizm, merkantilizm ve fizyokratik
disiincelerin etkileriyle kurumlagsmaya baslamis ve klasik iktisadi diisiinceyle
sekillenmistir. Bu sistemin en belirgin 6zelligi, dnceden gelistirilen teorilere dayali
olarak kurumlasmis olmayisi; zamanla olaylarin ve degismelerin etkilendigi teorik

yaklasimlarla sekillendirerek gelistirilmesidir.

Kapitalist sistem, 16. ylizyildan beri Bat1 Avrupa da meydana gelen iktisadi ve siyasi
gelismelere gore degiserek bugiinkii goriinlimiinii almistir (Aydemir & Giines, 2006,

5. 137).

1.4. Bilissel Kapitalizm ve “Ucretsiz Emek”

Kapitalizm toplumlar1 uzun zamanlar etkisi altma almistir. Kapitalizmin tiirlerinden
birisi olan bilissel kapitalizm son zamanlarda kiiresellesme araglarini 6n plana
cikarmigtir. Akabinde ise internet ve onun sebep oldugu dijital ortamlar meydana
gelmistir. Ancak degisen ve gelisen diinya sartlariyla birlikte ticretli ve iicretiz emek
kavramlar1 ¢ok popiiler hale gelmistir. Burada Onemli olan nokta emegin
smiflandirilmasidir (Melih, 2014, s. 14).
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Ucretsiz emek kavramu incelendiginde akabinde biligsel kapitalizm kavranunm da
gbze carptig1 rapor edilmektedir. Ucretsiz emek ve biligsel kapitalizm kavramlari
birbiriyle dogrudan iligkili kavramlardir. Bilissel kapitalizm bilgi ve dijital emek
kavramlarint dogrudan kapsamaktadir. Bilissel kapitalizmin dijital emek kavrami
iizerine oturtulmasi ve birlikte degerlendirilmesi kapitalizmin onceki evrelerini farkl
hale getiren birikim zaman araliinin maddi olmayan emek siirecleri iizerine
kurulmasindan ileri gelmektedir. Biligsel kapitalizme gore, iiretici etkinlikler ham
maddeden daha c¢ok zihinsel emegi icermektedir. Buradan ¢ikan sonug ise, emek
zaman araliklarmin, sayisal hale gelen dil ve iletisim zaman araliklarina bagimlilik
durumlari, Uretimin stabil hale gelmesi ve daha onceki endiistriyel Orgiitlenme

tiirlerinin siirekliligini zor hale getirmektedir.

Biligsel kapitalizm kavramu literatiirde incelendiginde dijital emek ile olan ilgisi
literatiirde ¢esitli arastirmacilar tarafindan tanimlandig1 goriilmektedir. Bunlara 6rnek
olarak Caftentzis biligsel kapitalizmin dijital emek konusundaki basarisini iki sebebe
dayandirmaktadir. Bunlardan birincisi sunmus oldugu pozitif bakis agisi olarak
degerlendirilmektedir. Diger yaklasim ise bilgi iscilerinin kendilerini tanitma firsati

kisilerin kendilerine sunulmasidir.

Gilinlimiizde internet aginin yayilim gostermesiyle birlikte artik insanlar sanal
ortamdan c¢ok fazla emek harcamadan kazan¢ saglamaktadirlar. Bu durumda
arastirmacilart emek kavramiyla ilgili ve licretsiz emegin ortaya ¢ikmasi ile ilgili

daha fazla inceleme ve okuma yapmaya yoneltmistir (Cohen, 2014, s. 55).

Internet iizerinde goniilliilik esasiyla karsiliksiz emek ortaya cikartan kisilerin
emegini, somiirii ile beraber iliski kurarak kullanan ilk isimlerden olan Terranova, bu
durumun biligsel kapitalizmin iiretimi oldugunu diisiinmektedir. Ucretsiz emek
sunularak iiretilen seyin 6znel ve insan kaynakli oldugunu diisiinen Terranova bu
kavrami, kisaca Marx’1n tarif ettigi endiistriyel kapitalizm modeli ve “Fordizm Krizi”
sonrasinda yasayan emegin karakteristigindeki degisim {izerine yapilan aragtirmalar
sonucunda 1990’larda formiile edilen “gayri-maddi emek” kavramindan tiireyen bir
Marksist teorideki yeni bir gelisme olarak ele almaktadir (Aytes, 2015, s. 165). Bu

kavramsal aciklamayla da anlagilacagi gibi degisen emek kavrami aslinda
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toplumsaldir, insan iliskileriyle bigimlenir ve degisir. Bilisimin iizerinden ele alacak
olursak; sosyal aglar agikca bunun en iyi Orneklerinden biridir. Facebook gibi
sirketler bir milyondan fazla profile ev sahipligi yapan bir platformu birka¢ bin
calisanla yiiriitebilmektedir. Bu durum aklimiza emegin is yiikiiyle ya da calisma
saatiyle dogru orantili olmadigini getirmekte ve Marks’in art1 deger teorisini yeniden

gozden gegirmemizi gerekli kilmaktadir (Aytes, 2015, s. 166).

Dijital medya endiistrisinin bir pargasit olmak, anlatildig1 kadar ya da gorildigi
kadar kolay bir mecra degildir. Meydana getirdikleri Webzine’la ayni isimde olan
Net Koleleri bu igin arsiz sOmiiriici dogasi, cezalandici ¢aligma ritimleri ve
acimasizca  giivencesizlestirilmesi  karsisinda  seslerini  gittikce daha da
yiikseltmektedir. Devamli olarak aktif olan elektronik sweatshoplardan bahsedip 99
saatlik ¢alisma silireglerinden ve “yeni medya sirketlerinin moronca yonetiminden”
yakmmaktadirlar. Bu durum tabii ki bilissel kapitalizmin ortaya ¢ikmadan Once
internetin bu kadar yaygm olmadan oOncesini kapsamaktadir. 1999 senelerinin
baslarinda, “America Online” (AOL) adl sirketin on bes bin goniillii ¢alisanindan
yedi bini, Calisma Bakanligi’'ndan AOL’nin kendilerine sohbet moderatorii olarak
bedava calistiklar1 yillardan iicret borcu olup olmadigini arastirmasimi talep ederek

emek kavraminin iizerinde durmamislardir (Agirnasl, 2012).

Ucretsiz emek kavramu ile ilgili literatiir taramalarinda bir¢ok fikir sunulmaktadir.
Ornek olarak Duman ve Ozdoyan (2018), dijital emek ve kullanici igeriginin
metalasmasi iizerine sozliik yazarlarmi incelemistir. Incelemeleri sonucunda, Dijital
emek konusu ile ilgili katilime1 grubun bu yazarhigi bir is ya da mesai olarak degil bir
eglence olarak degerlendirdikleri yargisi ¢ikmustir. Sonug olarak dijital emeklerini
yansitarak bu kisilerin aidiyet duygularimi gelistirdikleri ve kimliklerinin farkina

vardiklar1 gibi olumlu sonuglar1 elde ettikleri bilgilerine ulasilmustir.

Ucretsiz emek ve bilissel kapitalizm konusunda farkl farkl tartisma konular1 vardir.
Ancak internetin gelmesi ile dijital medyanin yayilmasi ile insanlarin ¢ok fazla emek
harcamadan para kazandiklar1 bunlari reklamlar, anketler ve bazi cep programlari ile
yaptiklar1 gézlemlenmektedir. Bu durumlar, dijital emegin insanlar tarafindan daha

da cazip hale gelmesine neden olmaktadir. Aslinda bir takim aragtirmacilarin iicretsiz
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emek konusunda problem yaratmasi durumu tamamen somiirii diisiincesinden ileri
gelmektedir. Onlara gore dijital emek normal c¢alisgan insanlarm emegini
somiirmektedir. Ortada ise tamamiyla adaletsiz bir durumun s6z konusu oldugunu
diisiinmektedirler. Yine de dijital ekonomide emek sorunu, kapitalist somiiriiniin
bildik mantiginin yaratict bir gelisimi olarak kolayca bir kenara birakilamaz. Net
Koleleri basitge Internet’in tipik emek bigimi degildir; ayrica gec¢ Kkapitalist
toplumlardaki yaygm emek bi¢imiyle de karmasik bir iliski kapsam1 i¢inde olduklar1
diistiniilmektedir (Melih, 2014, s. 13). Dijital emek konusu ile ilgili olarak Fuchs
kitabindaki temel tespitleri incelendiginde Internetin kapitalist sirketler tarafindan
yonetildigi ile ilgili bilgi s6z konusudur. Bu duruma agiklik getirme isteyen birisi
diinyanin en fazla giris yapilan 100 internet platformuna girdiginde bu durumun
yalnizca az sayida istisnasi oldugunu gormesi miimkiindiir. Normalde internet
ortaminda kullanicinin merkezi bir kaynaktan bilgileri aldig1 ve bunlar1 sosyal medya
ya da kullanict katkisi olarak degerlendirildigi bilgileri mevcut olsa da Fuchs
kitabinda bunlarm aksini iddia etmistir. Fuchs’ a gore sermaye yapisi1 incelendiginde
sosyal camialarin tekellere ait oldugu bilinmektedir. Fuchs dijital emek konusunda
sadece Facebook iizerinde durmamistir. Ayni zamanda sosyal medya sirketlerinin
sermaye ve kurgusunun hedefli reklamcilik oldugunu dile getirmektedir. Ayni
zamanda Fuchs kitabinda sosyal medyada kullanicilarin esitligi yargisinin da dogru

olmayacak kadar genel bir yargi oldugunu savunmaktadir (Fuchs, 2015, s. 108).

Kiiltiirel ve duygulanimsal emekle olan iliskileri bakimindan eski ve yeni medya
alaninda hem bir siireklilik hem de ayrilma durumlari bulunmaktadir. Uretken
Ozneler olarak hem eski hem yeni medyanin kullanicilarma bagli olmalari
bakimindan bir devamlilik durumu bulunmaktadir. Farklilik ise hem iiretim
bakimindan hem de bilgi sarmalinm islemesi bakimindan dikkat cekmektedir. Ornek
olarak televizyon endiistrisi, ¢esitli ulusal tarihleri olmasina ragmen gorece
muhafazakar bir sektor olarak bilinmektedir. Burada hala daha birkag yerlesik
oyuncunun yonettigi ve yazarlarin, yapimcilarin, menajerlerin, teknisyenlerin belirli

rollerinin oldugu bir endiistriden s6z etmek miimkiindiir (Gorz, 2011, s. 24).

Biligsel kapitalizm konusu bu zamana kadar toplum genelinin ben nasi/ bir diinya da

yasiyorum sorusuna cevap aramasiyla devam etmistir. Insan merakls bir varliktir. Ve
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bu meraki ile birlikte kiiresellesme araglarma onem gostermistir. Bu ise giiniimiizde
diinya genelinin internete ve dijital ortama baglh kisiler olmasini saglamistir. Bir
takim insanlar biligsel kapitalizm gdbeginde bulunmaktadir. Yani biligsel kapitalizmi
kendisine ¢evirmistir. Bu durum ise kapitalizmi maddi kaynak haline getirmistir.
Biligsel kapitalizm kavrami genel olarak ticari ve sanayi kapitalizminden hemen
sonra gelen tglincii kapitalizm kavrami olarak ifade edilmektedir (Elitok, 2003, s.
24).

Biligsel kapitalizmin kokenlerini, Gilles Deleuze ve Felix Guattari’nin “Kapitalizm
ve Sizofreni” adli kitabinda, Michael Foucault’un biyopolitik {izerine olan
calismalarinda, Michael Hardt ve Antonio Negri’nin “Imparatorluk, Cokluk ve Ortak
Zenginlik” tiglemesinde ve de Otonom Marksizm geleneginden gelen diger
yazarlarin ¢alismalarinda yer almaktadir. Bilissel kapitalizmi, kapitalizmin 6nceki
sathalarindan farklilagtiran ise birikim siirecinin maddi olmayan emek siirecleri
tizerine kurulu olmasidir. Biligsel kapitalizme gore, iiretici faaliyetler ham maddeden
cok zihinsel emege dayanir hale gelmistir. Yeni emek siireclerinin, sayisallasan dil ve
iletisim stireglerine bagimlilig, liretim siirecinin standartlastirilmasini ve daha 6nceki

endiistriyel oOrgiitlenme bigimlerinin devamliligmi zorlastrmaktadir (Agirnash,

2012).

Gilintimiizde modern kapitalizm olarak tanimlanan “Bilissel Kapitalizm” kavrami
icerisine bilgi ekonomisine yer vermek yerinde olacaktir. Boyut atlayan kapitalizm
kavrami igerisinde bilginin {iretilip tiiketilen ve bunu yeni medya platformlar
cercevesinde gercgeklestirildigi sigdirilmaktadir. Degisen kapitalizm kavrami ile
kapitalizmin ihtiyaglar1 da degismektedir. Buna paralel olarak teknolojinin de

degismesiyle enformasyon teknolojileri diinyanin merkezi haline gelmektedir.
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2. 21. YUZYILDA MARKALAR VE MARKA GONULLULERI

2.1. 21. Yiizyil Bilgi Toplumu ve Sosyal Medyanin Olusumu

Sanayi Devrimi ile baglayan makinelesme siireciyle gelisen teknoloji giinlimiizde ¢ok
ayrt bir boyuta ulagmistir. Gelisen ve siirekli gelismekte olan yeni teknoloji
sayesinde yasam kosullarimiz ve ulasabildigimiz bilgi sayisi giin gectikce daha da

artmaktadir.

Bilisim ve iletisim teknolojilerinin hizla gelisimiyle kendimizi internetin hizli sanal
ortaminda buluverdik. Bu sayede bu alandaki teknolojinin giderek ilerlemesiyle
insanlik tarihinde ag toplumu olarak ifade edilen yeni bir tanim ortaya ¢ikmistir
(Castells, 2008, s. 101). Politik tartismalarda, medyada, giindelik yasamda ve
akademik calismalarda Bati toplumlarinin giiniimiizdeki yapisina iliskin birgok
iddiayla karsilasilabilir: bilgisayarlastirilmis toplum, dijital toplum, enformasyon
toplumu, bilgi toplumu, bilgi temelli toplum, ag toplumu, EIT toplumu, internet
toplumu, iletigim toplumu, siber toplum, medya toplumu, sanayi sonrasi toplum, post
modern toplum, sanal toplum. Bu kavramlarin ve iddialarin ¢gogunun ortak noktasi
bilginin 6nemini; bilginin tiretimi, olusumu, yayilimi ve kullanimini ve internet veya
mobil telefonlar gibi bilgisayar ve dijital ag teknolojilerinin yiikseligini

vurgulamalaridir (Fuchs, 2015, s. 76).

Gelisen kapitalizm kavrami ayni1 zamanda dijital ag teknolojilerinin yiikselisini
saglamaktadir. Enformasyon toplumu ya da ag toplumu olarak adlandirdigimiz bu
dipsiz kuyu hayatimiza dijital iletigimin demirbasi olan sosyal medya kavramimi da
katmaktadir. Elbette ki bu yeni kavramlarin hayatimiza dahil olmas: enformasyon
teknolojilerinin hizla ilerlemesiyle dikkatleri {izerine ¢ekmistir. Enformasyon
teknolojileri, basta imalat sanayi olmak f{izere, ulastirma, insaat ve enerji

sektorlerindeki gelismelerin  toplumsal ve ekonomik degisimin itici giicii
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oldugu endiistri toplumunun gelecekte neye evirilecegi konusundaki tartigmalar
mevcuttur (Fuchs, 2014 b, s. 137-189).

Fiitiirist yazar Alvin Toffler, iiclincii dalga olarak tanimladig: bilgi toplumu, gelisen
teknolojiyle igerisinde bulundugumuz yasamim degisimini ifade etmektedir. Bizler
teknolojinin gobeginde siirekli degisen diinya c¢evresinde takip bile edemedigimiz
hizda boyut atlayan soyut diinyaya adapte olmaya g¢aligiyoruz. Tanimlanan soyut
diinya kavramui elbette Web 2.0 ile var olan “yeni medya” dan bagskasini ifade
etmemektedir (Uztug, 2003, s. 28-33).

Web 1.0 olarak adlandirilan Web’in ilk donemi az sayida kullanicinin igerik
olusturmasina ve bu igeriklerin bulundugu Web sayfalarim1 daha fazla kisinin
okumasina izin veriyordu. Bu dénemde kullanicilar sadece bilgiyi arama ve okuma
imkanina sahiptiler. Web sitesi kuranlarin amaci, bu ortamlarda var olmaktan
ibarettir. Zaman igerisindeki ¢esitli teknolojik gelismeler ve kisilerin internette daha
fazla zaman ge¢irmeye baslamasi, sosyal Web ortamlarinin olusmasina zemin
hazirlamistir. Bu ortamlar ise “Web 2.0” olarak adlandirilmistir. Bu kavram;
“kullanici ve igerik gelistirici” kavramlarinin yerine; “hem tireten, hem tiiketen” Web

kullanici profilinin ortaya ¢ikmasina basamak olmustur (Bozart, 2010, s. 24).

2004 yilinda O Reilly Media’dan Tim O’Reilly, “Web 2.0” kavramini ilk ortaya atan
kisidir. Yeni donemin en belirgin Ozelligi, icerik iiretimini kitlelerin Ustlenmis
olmasiydi. Gelisen yazilim programlari, kullanicilara internette bulduklar
malzemeler hakkinda yazi yazma, goriis bildirme, begendikleri igerikleri baska

platformlara tasiyarak paylasma ve gercek zamanli tartigmalar yapma imkéni

sunuyordu (Karahasan, 2014, s. 108).

Yukarida da bahsedildigi gibi “hem iireten hem tiiketen” kavramu ile aslinda Web 2.0
ile hayatimiza giren medya igerigi olusturan ayn1 zamanda bu ve benzeri igerikleri
tiiketen bir toplumun olustugu agiklanmak istenmektedir. Web 2.0 ile var olan yeni
medya Ve tabii ki sosyal medya ile tek tarafli iletisimden geri bildirime agik ve ¢ift
tarafli iletisim gibi cok boyutlu bir iletisim kiiltiirline kavusmus olmaktayiz.

Kendi icerigini iireterek, olusturulan igerigi enteraktif olarak paylasip etkilesim
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kurmamiza olanak saglayan sosyal medya ile yayin tekeli sadece kendine ait olan
geleneksel medya donemi arka planda kalmistir. Web 2.0’ hizla ilerleyen biligsel
teknolojilerini hayatimiza hizla adapte etmekle ise her birimizde davranigsal

farkliliklarin olustugu yadsinamaz bir gercektir.

Yeni iletisim teknolojileri araciligiyla mesaj bombardimaninin en iist diizeyde
yasandig1 giinimiizde, gerek kurumlar, gerek insanlar birtakim c¢aligmalara farkinda
olarak ya da olmayarak duyarsizlasmaktadwr. Bu duyarsizlik beraberinde farklh
davranislar1 gelistirmekte, insanlar1 yeni arayislara, yeni iletisim ortamlarma
yonlendirmektedir. Giinlimiizde yeni iletisim ortamlari, 6zelikle internet, modern
iletisim sisteminin en biiylik destek¢isi olmaktadir. 1970’lerde baslayan ve
1990’lardan sonra hizla devam eden internet kullanimi, Web sitelerinin, portallarin
yayginlagmasiyla kullanic1 sayisini artirmis, 2000’11 yillarda sosyal medyanim islerlik
kazanmastyla her kesimden insani ilgilendirecek noktalara ulasmistir (Mural Z. Beril
Akmeci, 2010, s. 3348). Oyle ki, sosyal medya sadece ilgimizi cezp etmekle
kalmamakta hayatimizin odak noktasi haline gelmektedir. Cogu birey, sosyal
medyada olusturdugu kimligi ile var olmakta ve artik sosyal medyadaki kimligi i¢in

yasayan canlilar haline gelmektedir.

Teknoloji, insanin dogayla miicadele tarzini hayatini siirdiirdiigii tiretim siirecini
aciga ¢ikarr ve dolayisiyla insanin toplumsal iliskilerinin ve bunlardan dogan
zihinsel tasarimlarinin olusum tarzimi da ortaya koyar. Bundan dolayi, insanin
toplumsal iligkilerini degistirme ve yeniden bigimlendirme tarzlarmin sinirlarinda
iiretilen yeni gelisen teknolojiler, deger iiretimi ve birikim dogrultusunda yiiksek
egitimi yeniden yapilandirmak iizere sermayenin, liniversite i¢indeki arastirma ve
gelistirmeyi nasil kendine mal ettigine dair elestirel bir kavrayis sunar (Stahl, 2014, s.
152).

Merkantil ve endiistriyel evrelerden sonra gelen, zaman zaman da kapitalizmin
icilincli evresi olarak adlandirilan “biligsel kapitalizm” birikim siirecinin maddi
olmayan ya da dijital emek siireglerini kullanan varliklarinin kullanimini ve simgesel
mallar ve deneyimlerin iiretimini merkez alan yeni bir kapitalizm bi¢iminin s6ylem

analizinde énemli hale gelen genel bir terimidir. Bu terim Internet’in bir platform
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olarak kullanilmasmnin ve iretim tarzi ile emegin dogasmi etkileyen Web 2.0
teknolojilerinin Onciiliik ettigi sosyoekonomik degisikliklere odaklanir (Peters &
Bulut, 2014, s. 31).

Biri “sosyal medya” terimini kullandig1 zaman insanlarin hemen sordugu sorular
sunlardir: Sosyal medyadaki sosyal nedir? Tim medya sosyal degil midir? Bu
sorularin bagka bir soru ile ilgisi var: Sosyal olmak ne anlama gelir? Insanlar her
zaman sosyal midir, yoksa sadece bagkalariyla etkilestiklerinde mi sosyaldirler?
Sosyolojik kuramda, sosyalin farkli kavrayislari vardir. Bazilar1 tiim medyanin sosyal
oldugunu ¢iinkii toplumun bir pargasi oldugunu ve toplumun goriiniimlerinin
kullandigimiz teknolojik eserlerde mevcut oldugunu soyler. Bu, bilgisayariniza tek
basmiza oturup kelime islemcinizde bir belge yazdigmizda ve Internet’e bagh

olmadiginizda faaliyetlerinizin tamamen sosyal oldugu anlamina gelir (Fuchs, 2014
b, s. 301).

Bilis toplumsal bir faaliyettir. Kullandigimiz bilgisayar Cin’de birlestirilmis olabilir
ve bilesenlerinin yapildigi ham maddeler Afrika’daki madenlerden gelmis olabilir.
Bilgisayara harcanmis tiim emegi goremezsiniz, ama yine de bilgisayar belirli
calisma kosullarma maruz kalmis insanlar tarafindan toplum iginde yaratilmig bir
alettir. Sosyalligin bu genis kavrayisini benimsedigimiz durumda sadece Facebook
degil; televizyon, radyo, telgraf, posterler, kitaplar, duvar resimleri ve

enformasyonun tiim diger bi¢imleri de sosyaldir (Fuchs, 2014 b, s. 301).

O halde, sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran 6zellikler nedir? En 6nemli
farki sosyal medyanm kullanicilarma hizli ve kolay sekilde ulasiyor olmasidir.
Ustelik bunu yaparken cift tarafli kurdugu iletisimle daha etkin sonuglar elde
etmektedir. Bu durum istenilen enformasyona hizlica ulasimi saglarken tiiketimi de
hizlastirarak degersiz hale getirmistir. Bu nedenle igerisinde bulundugumuz 21.
yiizyilda bilgi ¢caginda, Web 2.0 ile dogan yeni medya kavramimin toplumlarmn hizlica

doniisiimiine sebebiyet verdigi yadsinamaz bir gercektir.

Sosyal medyada igerik ¢ok dnemlidir. Ilgi cekici igerikler, kampanyalar, reklamlar
dakikalar igerisinde binlerce kullaniciya rahatlikla ulasabilmektedir. Bu sayede

kurumlarm hedef kitleye ulasimi kolaylasmaktadir. Igerik paylasim konusunda;
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sosyal medyanin geleneksel medyaya gore en biiyiik avantaji ise hedef kitleye ulasim

oranini rahatlikla tespit ve dlgebilmesidir (Mecek, 2018).

Dijital emek ile ilgili arastirmalar insanlarin, bu sanal gergeklik i¢inde giin gectikge
daha fazla vakit harcadiklarini, bu sanal ger¢eklik i¢inde gercek yasam ihtiyaglarini
kargilamaya calistiklarin1 ve yine bu sanal gergeklik i¢inde yeni bir diinya kurarak
yasadiklarini gostermektedir. Kimi zaman sanal diinyayla, gercek diinya arasindaki
smirin belirsizlestigi de gozlenmektedir (Vural Z. Beril Akinci, 2010, s. 3348).
Gilinlimiizde, yeni iletisim ortamlar1 yeni medya olarak adlandirilmaktadir. Yeni
medya kavrami 1970¢lerde, bilgi ve iletisim tabanl arastirmalarda, sosyal, psikolojik,
ekonomik, politik ve kiiltiirel ¢aligmalar yapan arastrmacilar tarafindan ortaya
atilmig bir kavramdir. Ancak 70’lerde deginilen anlam, 90’larda miithis bir ivme
kazanan bilgisayar ve internet teknolojisi ile birlikte genislemis ve farkli boyutlara

ulasmustir (Dilmen, 2007, s. 3).

Internet, ozellikle 1990’larin ikinci yarisindan itibaren olduk¢a genis kullanim
olanag1 buldu. Kisisel bilgisayarlarin yayginlasmasinin ardindan artan donanimsal
yeniliklerle birlikte giiniimiizde diinya genelinde Internet’i kullanan kisi sayis1 3
milyar1 arttr. Yakin déonemde ise yeni medya uygulamalar1 (ve 6zellikle sosyal
medya platformlar1) internet kullanim rakamlarini iyice arttirirken kullanim nedenleri
ve aligkanliklar1 tizerinde de biiyiik degisiklikler yaratti. O’ Reilly tarafindan Web
2.0 adlandirilan dénemle birlikte kullanicilarin tirettikleri icerikler de hizla dolasima
girebilmeyi basladi. Facebook, Twitter ve Youtube gibi ticari sosyal medya
platformlar1 bu yeni donemin yiikselen yildizlar1 oldular (Fuchs, 2015, s. 12-13).
Web 2.0 ve sonrasinda gelisen sosyal medya mecralar1 sayesinde bilgiye ulasmak ve

iretmek kolaylasirken “ag toplumu” mantigi da iyice kavranmaktaydi.

2.2. Yeni Medya Mecralarinda Markalar

Icerisinde bulundugumuz ¢agm bize dayattig1 ve bizim de ¢agin sundugu yenilikleri
hayatimiza sorgusuz dahil ettigimiz endiistriyel toplumun Onyargisiz kabulii yeni

iletisim teknolojileri, giin gectikge bilincimizi farkl1 bir evreye tasimaktadir. Oyle ki,
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sosyal medya ile hayatimizda koca bir sanal ortam olusmus bizler ise bu sanal

ortamin var ettigi sanal gergekligi kabul eder duruma gelmis bulunmaktayiz.

Enformasyon endiistrisi igerisinde bilissel kapitalizm carkina takilan sirketler-
markalar hedef kitlelerine ulasabilmek i¢in ¢agin gerektirdigi gibi dogru bir yol
kullanarak geleneksel yollar1 es gecip bilgi caginin bize dayattigi yollar1 tercih
etmeye baslamaktadirlar. Kitlelerin hizlica yoneldikleri sosyal medya platformlarina
dogru evrilen markalar bu anlamda geleneksel pazarlama yontemlerinden siyrilip
yeni mecralara adapte olabilmek i¢in dijital pazarlama ajanslarindan ve sosyal medya
ajanslarindan yardim alir hale gelmistir. Clinkii artik karsisinda yer alan hedef kitlest,
ireten ve tiiketen bir kitleye donligmiistiir. Yasanan bu endiistriyel devrim, yepyeni
toplumsal, ekonomik ve iletisimsel sorunlar1 da devreye sokarken bu durum

markalar1 olagan bir yeni siirece itmektedir.

Markalar, endiistriyel doniisiimle olusturduklar1 yeni iletisimsel stratejilerinde
olduk¢a hakli gdziikmektedir. Oyle ki, siirekli azalan reel iicretlere ragmen hala
yiikselen ve durgun bir ulusal pazara sebep olan, ¢cok yakinilan mevcut kitlesel
issizlik dogrudan bunun sonucudur. Hatta gelecek vaat eden s6zde hizmet toplumu,
enformasyon toplumu ya da bilgi toplumu ¢6ziim olamaz. Ciinkii 6zellikle bu
sektorde —burada tekrar internete doniiyoruz- sayisal teknoloji tarafindan caligma
gerceklestirilebilir: ¢evrimigi bigimde tren ve ugak biletleri, kitaplar, CD’ler, kiyafet,
duvar kagidi, gardiroplar vb. satin alinabilir; bankacilik islemleri yapilabilir, ¢ok
sayidaki arsivde arastirma yapilabilir ve hatta kosedeki diikkanda tadina bakilan
sarap daha ucuz bir fiyata yakalanabilir. Boylece sayisiz satici ve danisman da

gereksiz hale gelir (Schréter, 2014, s. 379).

Markalar, endiistriyel ve kapitalizmin yeni solugu olan sanal ortam igerisindeki bu
yeni diizenin farkina varmaktaydilar. Markalar igeriklerini yaymak i¢in kullandiklari
yontemlerin geleneksel sinirlarini zorlamaya devam eder, sirketler de mecralar
kiralamak yerine onlara sahip olabileceklerini ve ne zaman isterlerse
kullanabileceklerini fark ederken, neden ayr1 bir medya sirketiyle ¢calisayim ki diye
diisiinmeye baglayacaklar (Vaynerchuck, 2014, s. 72). Boylece artik markalar, olugan

yeni diizene adapte olarak stratejilerini de yenileme yoluna girmis bulunmaktaydilar.
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Son yirmi bes yilda pazarlamacilar kampanyalarini {i¢ kategoriye bolmeyi 6grendiler:
geleneksel, dijital ve sosyal. Internetin gelismesi ve dijital medya segeneklerinin
cogalmasi insanlar1 televizyon ve gazetede reklamlarindan cektigi i¢in, geleneksel
pazarlamanin hem Oneminin azaldigini hem de menzilinin kisaldigmni biliyorduk.
Ama yine de bu li¢ platform dogru hizalanirsa, birbirlerini etkin bir sekilde
tamamlayabiliyorlardi. Ama simdi insanlar sosyal aglara bagimli hale geldikleri i¢in
yasadiklar1 medya deneyimleri sosyal 6gelerden yoksunsa canlar1 sikiliyor ve gegip
gidiyorlar. Sosyal medya artik kitleleri geleneksel pazarlamadan ¢ekmekle kalmiyor,
dijital pazarlamay1r da paramparca ediyor. E-postalar, banner reklamlari, arama
motoru optimizasyonu (SEQO) gibi internet c¢agmin saglam dijital pazarlama
taktiklerinin giicii, cok onemli bir sart1 yerine getirmedikleri takdirde azaliyor: Tek
sart, dijital platformun bir sosyal medya 6gesi icermesidir. Nitekim bir platforma
sosyal bir katman eklemek, o platformun etkinligini aninda arttirmaktadir
(Vaynerchuck, 2014, s. 86).

Markalarin iletisim noktasinda yiizlerini sosyal ve dijital mecralara donmelerindeki
asil amag; daha samimi iletisim kurmak, kullanici-marka bagini giiclendirmek ve
basarili bir pazarlama iletisimi saglamak. Bu ama¢ dogrultusunda bazi markalar
dogru bir strateji izlerken, bazilar1 ise mecra dinamiklerine uymayan, saglikli

diyemeyecegimiz sonuglar elde edebilmektedirler (Dijital Age, 2017).

Dijital pazarlama TV, radyo, dergi gibi geleneksel medyadan uzak yontemlerle,
markay1 ve isi desteklemek ve tanitmak amaciyla internet, mobil ve diger enteraktif
platformlar1 kullanarak ticari ¢alismalar1 siirdiirmektir. Dijital pazarlama ayni
zamanda enteraktif pazarlama, online pazarlama, e-marketing ve web pazarlama diye
de tamimlanmaktadir (Altindal, 2016, s. 1).

Bilgi teknolojileri ve internet tabanli teknolojiler araciligiyla, marka ydnetimiyle
ilgili faaliyetlerin bir kisminin veya hepsinin elektronik ortamda gerceklestirilmesi
veya desteklenmesiyle ortaya ¢ikan e-marka yonetimini; yeni ekonomi bakis agisiyla,
yeni is yonetimlerine gore ve teknoloji bakis acisiyla tanimlamamaniz miimkiindiir.
Yeni ekonomi bakis agisiyla e-marka yonetimi, sirketlerin rekabet avantaji saglamasi
icin onemli bir aractir. Yeni i yonetimlerine gore e-marka yonetimi ise, miisteri

odakli bir marka yonetim felsefesidir ve son olarak teknoloji bakis agisiyla e-marka
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yOnetimi, gliniimiiz teknolojisinin daha etkin ve verimli is sonuglar1 almak i¢in

isletme faaliyetleriyle biitiinlestirilmesidir (Biiylikozkan, 2005, s. 195).

Bir marka ister yeni olsun ister yeniden dogmus olsun, stratejinizin sdzlii ve gorsel
kimligi iyi tanimlanmal, ilintili ve mutlaka farklilasmis olmalidir. Dijital kimlik bu
iyi tanimlanmig marka kimligini web sitenize ya da diger karsilikli iletisim ortamina
uygulamaya baglama noktasinda devreye girer. Baska bir deyisle, bu deneyimin,
deneyimsel kimligin baslangicidir. Birlesmis sozlii ve gorsel kimlik site boyunca
tutarli bir sekilde uygulanmalidir ve gdze garpan bir sekilde sunulmalidir. Olgiisii ve
boyutu uygun olarak ayarlanmalidir, boylelikle daha ac¢ik ve okunabilir olur (Perry,
2003, s. 73-75).

2.3. Marka Goniilliileri

Tiiketici davranislarinda marka ile tiiketici arasindaki iliski, arastirmacilar tarafindan
farkl teorik perspektifler yoluyla agiklanmaktadir: ilk paradigma olan marka iliski
kalitesi; marka paydas niteligi, baglilik, samimiyet, kisisel baglilik, benlik ve ask gibi
her biri tiiketici-marka arasindaki iligskiyi kurmay1 saglayan kavramlar toplamindan
olusmaktadir. ikinci paradigma; marka bagliligmin, tiiketici ile marka arasindaki
duygusal bagm gelisiminde anahtar rol oynamasidir. Ugiincii paradigma olan bilissel
diizeyde marka baglili§1 (commitment) ise, hesaba dayali (calculative) ve duygusal

baglilik kavramlarindan olusmaktadir (Tsai, 2011, s. 53).

Gilintimiiz tiiketicisi marka bilgisinin (logo, sembol, kullanilan renkler gibi) 6tesinde
kendini tek basina marka degeri ile degil iirlin ve markalara eklenen sembolik anlam
ile de ifade etmeye baglamistir. Kisilerin anlamlandirma temelini Sembolik
etkilesimci yaklasim su sekilde agiklar: Nesneler, durumlar ve olaylar, kendileri
anlamlara sahip olmayip, onlara anlam yiiklenmistir. Bu agidan insan, anlam iireten,
icinde yasadig1 c¢evreyi ve diinyayr da anlamli semboller yoluyla algilayan,
yorumlayan ve bdylece diinyasini anlamli semboller iizerine insa eden bir varlik

olarak goriilmektedir (Sigsman, 1998, s. 24).

Yukarida yapilan tiiketici-insan tanimiyla beraber kisilerin markalara olan sadakatini

de tanimlayabiliriz. Esasinda markalar1 da var eden tiiketicinin markaya duydugu
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sadakattir. Sadakat tanimi iizerinde fikir birligi olmamakla birlikte arastirmacilar
sadakati; tutum, satin alma niyeti veya ¢ok boyutlu karma bir yap1 (tutum ve satin
alma davranisi, agizdan agiza iletisim) olarak ele alir ve sadakatin temel unsurlari
olarak tutumsal ve davranissal sadakat ayrimi tanimina giderler (Watson 1V & Beck,
2015, s. 791).

Gilglii markalar, katma degeri yiiksek lriinlerle piyasaya ¢ikmakta ve bir sihirbaz
gibi istedigi sonucu tiiketiciye kabul ettirmektedirler. Markalar bu faaliyeti
tiiketicinin kendisine duydugu sadakat duygusuna giivenerek yapmaktadir. Ayni
zamanda kusku yok ki bu onlarin markalagsma basarilar1 ya da baska bir ifade ile
basarili markalar yaratmis olmalarindandir. Son zamanlarin en popiiler trendlerinden
biri olan marka kavramimna degisik meslek gruplarindan degisik tanimlamalar

yapilmistir (Elitok, 2003, s. 24).

Marka kuraminin gurusu David A. Aaker’in marka konusundaki goriisiine gore ise:
”Marka; {irtinleri ya da bir satic1 veya satici gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve
bu iirlin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (logo, trademark, paket dizayni)
gibi aymt edici isim veya semboldiir. Marka bundan Otiirli miisteriye tiriiniin
kaynagini isaret eder ve hem miisteriyi hem de treticiyi belirleyici goriinen tiriinleri

temin etmeye ¢alisan rakiplerden korumaktadir” (Resurreccion, 2015, s. 20).

Tirk Markalar Kanununa gore ise:’’Sanayide, kiiglik sanatlarda tarimda imar ve
izhar edilen, iiretilen veya ticarette satisa ¢ikarllan her nevi emtiay1
baskalarminkinden ayirt etmek icin bu emtia ve ambalajin iizerine konulan; emtia
tizerine konulmadig: takdirde ambalajlarina konulan bir maksada elverisli isaretler
marka sayilir”’. Uriinlerin bir tiir damgaya sahip olmalarinin temel nedeni o {iriiniin
diger iiriinlerden farkhilasmasmi saglamasidir. Ingilizce’de branding —markalama
sOzciigiiniin kokeninin koyliilerin meralarda sigirlar1 damgalamasindan gelmesi bu
temele igaret eder. Damgalama programi gibi de algilanan markalama siirecindeki
temel konsept tiiketicinin zihninde {iretilen iirtinii farklhilastirabilmektir. Tipki
ciftlikteki sigirlar1 damgalamak gibi iretilen iriinii de markalamak; tiiketicilerin
zihninde Tretilen iirlin digerlerine ¢cok benzese de diger {irlinlerden farklilagmasini
saglar. Cagdas anlamda {iriinlerin markalamasina ve marka adi kullanimma 19.

yiizyilin sonlarinda rastlanmaktadir (Uztug, 2003, s. 14).

33



Marka adlar1 ve markalamayr glindeme getiren gelismelerden en Onemlisi;
ireticilerin ticaret ve tliketiciler {lizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama
gerekliligidir. Bu gereklilik sanayi devrimi sonucunda {iretici tiiketici iliskisinin
farklilagmasi, toptancilarin hakim oldugu bir pazar yapisiyla dogrudan iliskilidir
(Sandoval, 2014, s. 60).

Sanayi devrimiyle birlikte artan niifus ve sehirlesmeye paralel olarak, talepte bir artis
olmus, talep artis1 ve ulasimin gelismesi, pazar yapilarimi degistirmis, genisletmis ve
perakendeci sayisini arttrmistir. Ancak bu donemde iireticilerin tiiketicilerle
dogrudan iliski kurabilme olanagi yoktur. Ureticiler ve tiiketiciler arasmndaki
iletisimde perakendeciler ve toptancilar 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu donemlerde
toptanci ve perakendeciler iireticilerin elinden ucuza aldiklar1 mallar1 tiiketiciye
satmaktadirlar. Toptanc1 ve perakendecilerin tiiketicilerin ellerindeki mallar1 ucuza
almalar1 iiretici gruplarmin isyanina neden olmustur. Boylelikle de markalagma
strecinin ilk adimi atilmistir. Sanayi devrimi ve teknolojik gelismelerin hiz
kazanmasi1 iireticilerin giliclenmesine tiiketicilerle direkt bulusmalarimi saglamak
amaciyla reklam tanitim gibi tutundurma faaliyetlerine yonelmelerine neden
olmustur. Uriinlerini pazarda farkhlastirmak isteyen iiretici grubu ise markalasma
yolunu se¢gmis ve {iriinlerine patent almistir. Boylelikle de hem f{iriinlerini pazarda
farkli bir kategoriye almis hem de reklam tanitim faaliyetleriyle tiiketiciyle direkt
iliski kurmuslardir. Uretici - (toptanci - perakendeci) - tiiketici arasmdaki iliskinin

evrimi markalasma kavrammin da miladidir (Uztug, 2003, s. 28-33).

Bu evrim ve gelisim siirecinde yaratilmis ve giinlimiizde de varligmi siirdiiren ABD
kokenli ilk markalara Levi’s (1873), Maxwell Hause (1873), Budweiser (1876), Coca
Cola (1886), Campell’s Soup (1893) 6rnek olarak verilebilir (Berry, Russel, & Lane,
1993, s. 67). Uriin-mal ve marka arasindaki farkin onem kazanmasimi rekabet

kosullarini ve pazar sartlarini da goz oniinde bulundurarak agiklayabiliriz (Bulut M. ,

2002, s. 20).

Uriin kavraminda sadece ilgili malm islevsel ve fiziksel 6zellikleri fiyat1 gibi
kavramlarin tiiketici acisindan 6nemi vardir. Bu durum ancak agir rekabet
kosullarmin hékim olmadig: ilkel pazarlar doneminde s6z konusudur. Rekabet
kosullar1 agirlastikca, teknoloji ilerledikge ve mal-marka kavramlarinin tiiketici

gbziindeki 6nem dereceleri degistikce marka ve markalagsma kavrami daha ¢ok dnem
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kazanmaktadir. Degisen pazar ve rekabet kosullar1 altinda marka kavraminin
1950’lerden 1990’lara kadar olan tarihsel gelisimi asagida siralayacagimiz

farkliliklar1 g6z oniine alarak agiklayabiliriz (Uztug, 2003, s. 31).

Teknolojik gelisim agisindan 1950’lerde pazara Arastrma ve Gelistirme
istiinliigiine sahip c¢ok az sayida liderin ardindan bir¢ok takipgi yer alirken,
1990’larda hizli teknoloji transferi sayesinde bir¢ok sirket ayni teknolojiyi
paylasabilmektedir.

e 1950’lerde biiylime ile rekabetin yonlendirdigi kitlesel pazarlar hakimken,
1990’larda kitlesel pazarlarda duraganlik ve saldirganlik bas gdstermis ve
pazarda agir rekabet kosullar1 hakim olmustur.

e 1950’lerde iiretim oldukca duragan ve basitken 1990’larda standartlagsmada
karmagiklik artmis ve esnek iiretim yeterliligi yiikselmistir.

e 1950’lerde tiiketiciler bilgisiz ve zayifken, iireticiler bagimsiz ve giicliidiir.

e 1990’larda ise treticiler lizerinde gli¢lii bir denetim baglamistir. -

e 1950’lerde iireticiler ve tiiketiciler iizerinde medya hakimiyeti zayifken,
1990’larda bu hakimiyette artig s6z konusudur.

e 1950’lerde kitlesel tatlar ve geleneksel degerler 6nemliyken 1990’larda
bireysellesen tatlar, dinamik ve farklilasan degerler semeci yasam bigimleri
On plandadir.

e lletisim teknikleri goz Oniine alindiginda 1950’lerde {iriin yarar1 odakli
bilgilendirme ve ikna kullanilirken, 1990’larda marka yarar1 odakl duygusal

anlatim ve vaatler, egretilemeler ve semboller kullanilmaktadir (Tuncer,

Ayhan, & Varoglu, 2007, s. 24).

Marka olustururken dikkat edilmesi gereken kosullar1 asagida belirtildigi gibi

siralayabiliriz
-Markanm sdylenisi kolay olmali ve diger markalar ile karismamalidir.

-Herhangi bir {irlin ya da kurulusun adi baska alanlarda kullanilmamalidir.

Karisikliklara neden olabilmektedir.
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-Insan isimleri olmamalidir. Ayn1 isimden pek ¢ok kisi olabilecegi ve ayr1 yerlerde
belki de ayni konudaki bir markalamada kullanilabilecegi marka diistiniilmelidir.

Bunu 6nlemek de miimkiin goziikmemektedir.

-Cografi isimler olmamalidir. Ayn1 yorenin ismini kullanan pek ¢ok firma ve iirlin
ad1 vardrr. Bu durum, tiiketici icin de, firma i¢in de olumsuzluktur. Ornegin;
"Ankara" isminde gazoz, makarna fabrikasi, reklam ajansi, sigorta sirketi, vb.

markalar vardir.

-Ihracat yapilacaksa ihracat yapilacak olan iilkenin dilinde kotii bir anlami

olmamalidir (Cohen, 2014, s. 24).

Gilicli markalar aniden ortaya ¢ikmamistir. Giicli marka olusturabilme siireci
dikkatli bir planlamanin ve titiz bir calismanin sonucudur. Bir marka sadece
hatirlanabilir bir isim degil, bir iriin ya da hizmetle baglantili olarak tiiketiciye
verilen farklilastirma vaatlerinin kiimesidir. Basarili bir marka miisteri sadakati ve
uzun donemli finansal getiri saglar. Markalama rekabet avantaji saglama, kurum
kiiltliriinii gelistirme ve bu avantajlar ¢ergevesinde is stratejisi yaratma siirecidir

(Kolluoglu, 2014).
Asagida basarili bir marka yaratmaya giden 10 6neri sunulmaktadir.

Rekabeti analiz etmek: Rakiplerinden farkli olmak i¢in, rakipler iyi
degerlendirilmelidir. Rakiplerin uyguladiklar1 stratejiler ve is dinamikleri iyi
sorgulanmali ve analiz edilmelidir. Bu durum bu markaya ayrici uzun dénem rekabet

avantaji saglayacaktir.

- Giclii yonlerini belirlemek: Giiglii bir igsel arastirma ve hedef pazar analizi
sirasinda rekabet avantajinin potansiyel yonleri ortaya cikacaktwr. Hangi anahtar
faydalarin ve dirlin veya hizmetteki farklilastrmanin maksimum uygunluk
saplayacagini belirlemek sirketin giiclii yOnlerini ortaya cikarmasma yardimci

olacaktir.

- Avantaj olarak belirledigin 6zelliklerin dogrulugunu kontrol etmek: Olusturulacak
olan markanin giiglii yOnlerinin pazarda veya pazarm bir bdliimiinde Snemli

oldugundan emin olunmasi gereklidir.
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- Misterilerini tanimak ve pazardaki degerlerini bilmek: Markalar ve firmalar icin
baz1 miisteriler daha fazla degere sahiptir. Miisterilerin gelirlerinin ne kadarmi sizin
irliiniiniize ya da hizmetinize harcadig1 yada gelecekte ne kadarini harcayacagi, ne
kadar siklikla sizin {iriin kategorinizden alig-veris ettigi gibi unsurlar miisterileri

tanimaniza ve pazardaki degerlerinin belirlenmesine yardimci olacaktir.

- Marka uygunlugu: Marka uygunlugu tiiketiciler hakkinda; tiiketicilerin ihtiyaclari,
davranislary, hayat stilleri ve ¢evreleri gibi faktorleri igeren bilgi gerektirir.
Uygunluk; markanm degerinin tiiketicilerin davranis ve hareketleriyle bire-bir

uyusmasi olarak tanimlanabilir.

- Marka imaj1 gelistirmek: Marka imaji; tiiketicinin zihninde olusan marka ile ilgili
olarak ortaya ¢ikan bir portre olarak adlandirilabilir. Markalar i¢in atilan her adim
cok onemlidir ¢linkii atilan her yanlis adim tiiketicinin zihnindeki marka imajmna

zarar verebilir.

- Markanin Konumlandirmasin1 gelistirmek: Konumlandirma detayli bir pazar
arastirmasi ve planlamay1 esas alir. Iyi bir konumlandirma senin iiriin yada hizmetini

tiiketicinin zihninde benzersiz olarak tanimlayabilecektir (Aktuglu, 2004, s. 17).

- Birbirine uyan ve Biitlinsel mesajlar gondermek: Markanin tiiketicinin zihnine
tutarli mesajlar gonderebilmesi tiiketiciler agisindan son derece onemlidir. Ayrica
gonderilen mesajlarin biitliinsel olmas1 da markanin her déneme hitap etme yetisini

giiclendirebilecektir.

-Markalamanin sonuglarin1  6lgmek: Markada goriilen tavirlar, satin alma
aliskanliklar1 ve marka bagliligi dogrudan ve dolayli olarak markalama stratejilerine
baglidir. Bunlardaki degisikliklerin ~ Ol¢lilmesi markalamanmm  sonuglarmin

Ol¢iilmesine yardimcei olur.

-+ Markanin vaatleri iizerine yogunlasmak: Markanin vaatlerini yerine getirmesi
tiikketici zihninde olduk¢a dnemli bir yer tutar. Bu durum markaya duyulan giiveni ve

buna bagl olarak sadakati gelistirir.

Markalama stireci alic1 ve saticinin arasinda bir iligkinin kurulmasi i¢in bir gerekceyi
bir amaci sergiler. Bu amag¢ kurumsal yasam dongiisii, markalama yetkilisi,

konumlandirma stratejisi, sununun dogasi ve is tasarimi gibi faktorlere yansir.
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Baslica dort markalama amaci ve bunlarin etkilesimiyle ortaya ¢ikan iligki ¢esitleri

su sekilde siralanabilir (Tuncer, Ayhan, & Varoglu, 2007, s. 20).

Bazi markalama amaglari, Benetton, Coke, The Gap gibi bazi firmalarda oldugu gibi
reklam kampanyasmin yaratict vizyonunu yansitmaktadir. Bagka takdirde bir
farklilig1 olmayan {iriin ve hizmetler i¢in burada reklam bir ayricalik noktasi olarak
gorev yapar. Markalama siireci siki veri analizlerindeki anlayisi da yansitabilir. Daha
stratejik bir diizeyde bu ekonometrik bir veri modelinin gelistirilmesine etken
olabilir. Bu yaklasimin 6rneklerini olusturan IBM, Andersen Consulting ve Merck
gibi firmalarda yogun veri analizleri ile marka 12 yoneticileri bireysel miisterileri ya

da miisteri gruplarmi hedef alabilirler (Tuncer, Ayhan, & Varoglu, 2007, s. 24).

Diger bir markalama amaci ise, nispeten fazla farklilasmamis bir rekabet pazarina
giiglii olarak sasirtici bir zevk iiriiniinin WOW sokulmasiyla ilgilidir. 1964 Ford
Mustang, yeni VW Betle ve Sony Walkman bunlara en iyi 6rnektir. Sonug olarak
baz1 markalama amaclar1 biirokratik ve kurumsal statiiyii veya siire¢ ataletini yansitir.
Orneklere Harvard Universitesi, Northwestern Life ve New York‘ta ki Plaza Hotel’i
verebiliriz. Bu dort amag¢ markalama ¢abalarina enerji saglar ve alici satici arasinda
kurulacak iliskinin seklini belirler. Genellikle WOW ve siire¢ ataletli markalama
amaglar1 birden ¢oka giden miisterilerini kendisini bir grubun {iyesi gibi gorecegi ve
bir grup araciligi ile iliski kurulmasini vurgular. Ayn1 sekilde veri analizi ve yaratici
vizyon, alict ve satic1 arasinda daha bireysel birebir iligkiler iizerinde dururlar ve
saticiy1 alicinin arzu ve isteklerini anlamakla sorumlu tutarlar. WOW ve veri analizi
ile tanmimlanan markalama amaglar1 aliciya kars1 giic gosterisiyle Marslh bir yaklasim
sergiler. Siire¢ ve atalet ve yaratici vizyonla tanimlanan amagclar ise akis1 vurgular.
Insanlar1 bir dykiiniin ya da entrikanin igine gekerek Veniislii bir yaklasim sergiler

(Kotler, 2000, s. 16).
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GUC ( Marsh)

Birden

cok
Birebir

AKIS (VENUSLU)

Sekil 2. Markalasma (Moon & Milison, 2003, s. 36)

Marka gontilliileri yukarida verilen kriterler ve 6nerileri gdzlemleyerek farkli sekilde
markalara ticretsiz olarak yiiz ya da sponsor olurlar. Giiniimiizde insanlar ¢ok fazla
kiiresellesme araglar1 olan bilgisayar, televizyon ve telefon kullandiklarindan tercih
edecekleri markalarin se¢iminde iinlii yiizleri ve logolar1 gordiiklerinde tercih etme
istatistiklerine etki etmektedir. Bu bakimdan firmalar kendi iirettikleri bir seye
kesinlikle bir marka goniilliisii bularak satis oranini daha fazla arttirma imkani elde

etmektedir (Melih, 2014, s. 12).

Giliglii bir markanmn yiiksek pazar payi ile yliksek satis ve kar anlamina geldigi
aciktir. Marka, giinlimiizde finansal baglamda satilabilir bir deger olma o6zelligi
kazanmistir. Marka agisindan diger bir onemli konu ise markalarin tiiketicilerin
goziinde sadakat yaratmasidir (Uztug, 2003, s. 28). Ciinkii ancak gii¢lii markalar
marka degerlerine bagl ve kendilerini her platformda takip eden marka goniilliilerine
sahip olmaktadir. Bu nedenle, daha fazla kitlelere ulasmak ve markalasmak i¢in satis
oranlarini arttirmak her marka icin énemli olmaktadir. Isletmeler i¢in marka iyi satis

anlamma gelir. Iyi satigin da yiiksek kar marjlarini beraberinde getirdigi diisiiniiliirse
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isletmeler i¢in bir marka Oncelikle para demektir. Markalar giinlimiizde aktiflerinden
cok daha degerli bir konuma gelmislerdir. Giiglii bir marka adi1 pazarda kolayca
miisteri bulabilmektedir. Markalarin bu kadar kiymetli hale gelebilmesinin bas
nedeni sadik miisteri portfoylerinin son derece genis olmasindan kaynaklanmaktadir.
Ayrica giliclii bir marka, sirketin yeni iiriinleri i¢cin bir platform sagladigi gibi,
rekabet¢i saldirilara karsi marka giicii ve dayanikliligini da arttirmaktadir (Gorz,
2011, s. 24).

Markalasmanin 6neminin artmasi nedeniyle sirketlerin bu konuya verdikleri 6nem de
gitgide onem kazanmaktadir. Markalar, kendilerine bagli kitleler olusturmak i¢in
markalasma adina bir takim faaliyetler yiirtitiirler. Diinya da bu konuyla ilgili ¢cok
onemli ¢aligmalar hazirlanmasina ragmen Tiirkiye’de bu konuyla ilgili dnemli bir
bosluk bulunmaktadir. Bir ingiliz arastrma Sirketi olan Brand Finance bu konuyla
ilgili 6nemli bir arastrma hazirlamistir. Brand Finance’in yaptigi bu arastirmanin

sonucunda Tirkiye’nin en gii¢lii otuz markasi belirlenmistir (Cohen, 2014, s. 24).

Baz1 sektorlerde marka degeri 6nemli degildir. Ornegin ilag sektdrii buna en iyi
ornektir. Kanser ilacini bulan bir sirket icin marka deger hicbir zaman Onemli
olmazken kahve, sabun, tuvalet kagidi gibi iirlinlerde markalamanin 6nemi biiytiktiir
(Capital, 2006, s. 51). Sirket 6lgeklerinin de markalama tizerinde higbir etkisi yoktur.
Biiyiik veya kiiciik 6lgekli isletmelerde marka degeri arttirma kurali aynidir. Hatta
uzun déonemde var olma kaygilar1 yiikksek oldugu igin, kii¢iikk ve orta boy isletmeler

bu kurala daha fazla onem vermelidirler.

Markalar pazarlamada insanlarin belli konularda se¢im yapabilmesi igin ¢alisan
gruplar olarak ifade edilmektedir. Genel olarak markalar belli bir maddi geliri
alabilmek igin caligmaktadirlar. Ornegin bir siit markas1 diger markalardan daha iyi
calisarak daha fazla tercih edilmek icin faaliyetler yapmaktadir. Ancak bir de
tilkedeki insanlarin ya da hayvanlarin yarar1 i¢in tamamen goniillilerin iginde
calisma yaptiklar1 ya da olusturduklar1 markalar vardir. Bu markalar tamamen kar
amact olmayan tamamiyla goniilliilik esasmna dayali aktiviteler yapmaktadirlar
(Kavas, 2004, s. 18). Ornegin; Greenpeace markasi tamamen yesili dogay1 koruma
amaciyla faaliyet gosteren herhangi bir kar amaci glitmeyen bir markadir. Benzer
sekilde mavi kapak projesi ve Tema vakfinin yaptig1 aktiviteler de bu gruba

girmektedirler (Greenpeace). Ornegin, Boyner grup goniilliileri cinsiyetci sistemi
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ortadan kaldirmak i¢in sahaya inmisler ve bu alanda c¢alismalar yiiriitmislerdir. Bu
caligmadan herhangi bir kar amaci giidiilmemistir. Yani sahaya inen tiim caliganlar

marka goniilliisii olarak ifade edilmektedir (Boyner Grup).
Marka goniilliileri genel olarak bazi 6zelliklere sahiptir. Bunlar;

o Hedefkitlenizle baglantis1 olan kisiler

e Markanizi seven miisteriler

o Bloglarda ya da sosyal medyada aktif yer alan kullanicilar

e Kendi gevresinde etki yaratma potansiyeline sahip kisiler olarak ifade edilmektedir.
(Melih, 2014, s. 14)

Giiniimiizde artik marka géniilliilerini sosyal medyada ¢ok fazla gérmekteyiz. Ozellikle
Youtube ve Instagram gibi programlarda belli bir kitlesi olan her birey belli markalarin
gonilli elgiligini yapmaktadir. Karsilifinda da o markadan para talep etmektedir.
Biligsel kapitalizmin yayilmasi ile birlikte kisiler ¢ok az bir emek harcayarak marka
yiizii olmakta ve karsihginda devasa paralar kazanmaktadirlar. Onceki yillarda marka
gonilligli projeler ve kurumsal isletmeler varken giliniimiizde bu durum internetin
gelismesiyle birlikte bireysel hale gelmektedir. Bu durum aslinda markalarin daha fazla
islerine gelmektedir. Reklam yaptirma ve marka goniilliisii ayarlama gibi isleri kismen
kolaylagsmaktadir. Burada marka sahibi olan isletmecilerin dikkat etmesi gereken sey
bulduklar1 marka goniilliilerinin goniilliiliikk kriterlerine uygunlugunu kontrol etmektedir.
Ayni1 zamanda kullandiklar1 logo ve yiizlerin istatistikleri ne oranda degistirdigini

gbzlemlemelidirler (Hebblewhite & Henning, 2014, s. 201).

2.4. Karl Marx’in Sermaye Birikimi Yaklasimimin Sosyal Medya ve Marka
Goniilleri ile Tliskisi

Birgok ticari sosyal medya platformu, bireysel kullanici verileri ve davranislarina gore
uyarlanmis hedefli reklamcilik yardimi ile sermaye biriktirir. Kapitalizm, her
zamankinden daha ¢ok sermaye biriktirme zorunluluguna baglidir. Bunu basarmak i¢in,
kapitalistler ya caligma giinlinii uzatmali (mutlak art1 deger liretimi) ya da emek

tiretkenligini arttirmalidir (goreli art1 deger iiretimi) (Fuchs, 2014 b, s. 144).
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Kullanicilar tikla-ve-satin al siireci, reklamcilik firmasmin arti deger gerceklesme
stirecidir. Bu siirecte art1 deger, kara dontisiir. Hedefli reklamcilik, internet firmalarinin
kullanicilara bir anda yalnizca bir reklam gostermektense ¢ok sayida reklam
gosterilmesine izin verir. Boylece kullanicilara metalar1 tanitan toplamda daha fazla
reklam siiresinin tiretimi olur. Goreli art1 deger {iretimi, daha dncekine gore ayni1 zaman

araliginda daha fazla art1 deger tiretildigi anlamma gelir (Fuchs, 2014 b, s. 145).

Kapitalist iiretim sisteminde toplumsal {iretim uyumlu bir biitiin olusturmaz. Bu iiretim,
kapitalistlerin 6zel miilkiyetinde bulunan bireysel isletmeler tarafindan gerceklestirilir.
Bu sistemde kapitalistler tek tek ya da firma olarak istediklerini belirli sinirlar dahilinde
yapmakta serbesttirler. Istedikleri metalar: iiretebildikleri gibi, sermayelerini istedikleri
yere istedikleri sekilde yatirabilirler. Bu oOzelligiyle kapitalizm plansiz bir iiretim
sistemidir. Uretim anarsisi denildiginde anlatilmak istenen budur. Ancak bu kavram,
kapitalist liretim sisteminin keyfince ve diizensiz isledigi anlamina gelmekten ziyade,
onun merkezi bir yonlendirme olmadan isledigini ifade eder. Dolayisiyla bu sistemde
isletmeler 6zerk iiretim birimleri olarak gorev yaparlar. Boylece her isletmenin {iretimi

diger isletmelerin tiretimine bagli hale gelir (Gorz, 2011, s. 24).

Bu karsilikli iliski ve bagimhilik sistemi igerisinde bireysel sermayelerin
toplami “toplumsal sermaye’yi meydana getirir. Bu agidan toplumsal sermaye, hareket

stirecleri birbirlerine sikica bagl olan i¢ ige gegcmis bireysel sermayeler biitiiniinden

olusur (Cohen, 2014, s. 24).

Buna ilaveten, lretim siireci daimi bir nitelige sahip oldugundan dolayi, bu siireg
boyunca kullanilan {iretim araclarinin yerlerine yenilerinin konulmasi zorunludur.
Uretim araglarmin bu yenilenme siirecine “yeniden-iiretim” ad1 verilir. Dolayisiyla,
iiretim siirecinde kullanilan iiretim araglarmin zamaninda ve tam olarak yenilenmeleri

sorunu yeniden-iiretim teorisinin temelini olusturur.

Kapitalist sistemde yeniden-iiretim, toplumsal sermayeyi bir biitiin haline getiren,
birbirlerinden bagimsiz olarak hareket eden tekil sermayelerin hareketlerinin i¢ ice
geemesiyle  gerceklestirilir.  Hicbir  kapitalist ~ yeniden-liretimi  tek  basma

gerceklestiremez. Toplumsal sermayenin yeniden-iiretimi, ancak
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kapitalistlerin (a) tirettikleri metalar1 pazarda satabilmeleri, (b) ihtiya¢ duyduklari emek-
giicinii ve {retim araglarmi pazarda bulabildikleri ve (C) biitiin is¢ilerin  ve
kapitalistlerin gerekli olan tiikketim mallarin1 pazardan temin edebildikleri bir diizende

saglanabilir (Resurreccion, 2015, s. 76).

Bu iiretim siireci sonunda yaratilan toplam iiriin, liretim araglar1 ve tiiketim aracglari
olarak ikiye ayrilabilir. Uretim araglari iiretim alaninda kalirken, tiiketim araglari iiretim
alaninin dismna c¢ikip bireysel tiiketimin alanma girer. Bu duruma uygun olarak
toplumsal iiretim silireci de iki sektore ayrilabilir. Bu sektorlerden birincisi liretim
araclarinin tiretimini igerirken, ikincisi tiiketim araglarmin iiretimini icerir. Birinci
sektorde hem iiretim araclarini hem de tiiketim araglarmi tireten igletmeler i¢in tiretim
araclarinin tiretimi yapilirken, ikinci sektorde giinliik ihtiya¢c mallar1 ve liks mallar1

iireten isletmeler s6z konusudur (Uztug, 2003, s. 28).
Son olarak, toplumsal sermaye birikimi su varsayimlari igerir:
(@) Tiim ekonomi kapitalist tiretim sistemi igerisindedir.
(b) Toplum, kapitalistler ve is¢iler olmak iizere iki sinifa ayrilmistir.

() Metalarin fiyatlar1 degerlerinden sapmamakta, yani biitiin metalar degerlerini

yansitan fiyatlardan satilmaktadir.

(d) Dias ticaret yoktur (Aktuglu, 2004, s. 17)

2.4.1. Basit Yeniden-Uretim Modeli

Uretim araglarmin miktarlarmin tam bir bicimde yenilendigi ve emek miktarmin
sabit kaldig1 tiretim siireci “basit yeniden-iiretim” olarak adlandirilir. Bu model ile
amaclanan, kapitalist ekonominin her yil ayni yoldan kendini nasil {irettigini
gostermektir. Modelde s6z konusu olan sey, ilk olarak 1. sektor ve 2. sektor
tarafindan iretilen toplam Uriiniin satigi, ikinci olarak her iki sektorde kullanilan
degismeyen sermayenin yerine konulmasi i¢in gerekli iiretim araglarinin saglanmas,

son olarak da her iki sektordeki kapitalistlerin ve is¢ilerin elde ettikleri arti-degeri ve
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ticreti harcayarak kendileri i¢in gerekli olan tiiketim mallarin1 satin almalarini
saglayacak oranlar1 gergeklestirmeleridir. Bundan dolayr modelde net yatirimlar
sifira esittir. Ekonomi, her yil yipranan techizatini yenileyerek kapitalistler ve is¢iler
i¢in tiiketim mallar1 {ireterek kendisini donemler boyunca yeniler (Bulut M. , 2002, s.

20).

Bu modelin oldugu ekonomide kapitalistler arti-deger elde etmekle birlikte, bu arti-
degeri yeni yatirimlar i¢in harcamayip kendi kisisel tiikketimleri i¢in kullanirlar. Net
yatirim s6z konusu olmadigindan (yani sadece amortisman harcamalari
yapildigindan), basit yeniden-iiretim sifir biiyiime oranli, statik ekonominin oldugu
bir modeldir. Modelde biitiin degismeyen sermaye c¢iktilar1 yipranmaya ve
tiikkenmeye karsilik olmak tizere girdi olarak kullanilir ve tiiketim kesiminin ¢iktisi
kapitalistler ve is¢iler tarafindan tiiketilir. Nitekim Marx basit yeniden-iiretim
modelinin gercek bir ekonomiyi yansitmadigmi belirtir. Bu model, kapitalizme 6zgii
genisleyen yeniden-iiretim modelini anlamak i¢in bir basitlestirme, bir 6n asamadir

(Melih, 2014, s. 12-14).

Modelin 6nemli bir 6zelligi tiiketim yonlii olusudur. Ekonomide kapitalistler her ne
kadar arti-degeri elde etseler de, amaglar1 sermaye birikimi olmayip kendi bireysel
ihtiyaglarinmi karsilamaktir. Dolayisiyla, ekonomideki kapitalistler tiiketici davranisi

gosterdiklerinden ekonomiye yon veren ihtiyaglardir.

Sosyal medya, bireylerin internet platformunda birbirleriyle karsilikli ve enteraktif
bir bigimde iletisim kurdugu, ayni zamanda gorislerini paylastigi dinamik bir
yapidir. Sosyal medyada kullanicilar, normal medyadan etkilenmektedirler. Ancak
geleneksel medyadan farkli bir bicimde, bireyler olaylara kendi yorumlarini
eklemekte ve kendi bakis agilarini olaylara yansitabilmektedir. Normal medya
araglar1 sosyal medya kadar hizli degildir. Ornegin bugiin okudugumuz gazete,
diiniin haberlerini verirken, heyecanla karsisina gectigimiz ana haber biilteni, o giin
ikindiye kadar olan gelismelerden derlenen bir biiltendir. Ancak sosyal medya,
gelisen teknolojik kosullarin sayesinde bir bireyin ¢ekecegi bir video ya da resim
yoluyla anlik haber mantigiyla hareket eden ve tiim herkesin enteraktif katilimini

saglayan araglardan meydana gelmektedir (Aktuglu, 2004, s. 17-24).
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Sosyal medyanin diger bir islevi, medyanin daha sosyal bir hale gelmesi i¢in
olusturulan bir platform olmasidir. Ayni zamanda insanlar arasindaki iletisimi
oldukca kolay hale getiren bu ¢evrimigi platformlar, bireylerin gevresiyle iletisime
gegmesini saglayan, ayn1 zamanda igbirligi ve ortaklik olusturan, insanlar1 etkileme
giiclinii arttiran ve toplumda haberlerin hizli bir bi¢iminde yayilmasini kolaylastiran,
giiniimiiz insan1 i¢in olanak ve ayricalik alani seklinde tarif edilmektedir. Sosyal
medya kavraminin altyapisi sosyal ag kavramiyla agiklanmaktadir. Teknolojik
gelismeler ve iletisim teknolojilerindeki hizli degisimler ve gelismelerin kuskusuz
sosyal yasamda da bir takim etkileri olmaktadir. Bireyleri derinden etkileyen bu
teknolojilerle, insanlar digerleriyle olan iliskilerini; adina sosyal ag denen, sanal
platformlar tizerinde gergeklestirmektedir. Sosyal medyada bireyler, haberin edilgen
bir okuyucusu degil, genis etkilesim imkanlariyla, ayn1 anda birden ¢ok ve cesitli
tiirden icerige ayni anda erigebildikleri i¢in aktif bir konumdadir. Bireylerin edilgen
konumdan daha aktif bir konuma ge¢mesi ve igerik paylasim, yorum yapabilme gibi
imkanlara ulagsmasi agisindan kitle iletisim medyas1 araglar1 arasindaki konumundan
daha farkli yere geldigi giinlimiiziin gergekleri arasindaki yerini almistir (Kolluoglu,

2014, s. 36-40).

Sosyal aglar lizerinde bireyler diizenli bir bi¢cimde birbirleriyle temas iginde
bulunmaktadir. Bu sanal ortamda da belli davranis normlar1 olusur ve bu normlar
aracilifiyla sosyal ag aktorleri arasinda giiven duygusu olusur ve ag i¢inde itibar insa
edilmektedir. Tiim bu etkilesimler sosyal sermayenin dogmasma neden olmaktadir.
Sosyal medya bir taraftan degisik kiiltiirlerden degisik kesimden insanlarm, bir takim
sosyal taleplerine ¢oziimler getirirken bir yandan da sosyallesmeye degisik bir boyut
kazandirmaktadir. Sosyal ag ortamlar1 yalnizca bilgisayar platformu degil bunun yani
sra geemis hayat1 ve gilinliik hayat1 etkiledigi i¢cin sosyal medya diye
tanimlanmaktadir (Uztug, 2003, s. 28-33).

Postman’a gore yeni teknolojiler beklentilerimizin ilgilerimizin yapisini,
giindemlerimizi ve hakkmda diislindiiglimiiz kavramlar1 degistirmektedir. Bu yeni
teknolojiler biligsel sembollerimizin 6ziinii ve diisiince araclarimizi degistirmektedir.
Dolayisiyla yeni teknolojiler i¢cinde yasadigimiz toplumun dogasini ve toplumda
diigiincelerin  bigimlendigi arenalar1 degistirmektedir. Bu nedenle sosyal medya

toplumsal sermayenin hem bi¢imlenmesine katkida bulunur hem de sosyal
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sermayenin giicii hakkinda bize fikir vermektedir. Sosyal medyanin sosyal sermaye
iizerindeki en Onemli etkilerinden biri, sosyal paylasim sitelerinde bireylerin
kendileriyle ilgili kisisel bilgi profilleri gelistirmesiyle baglamaktadir. Olusturulan bu
profillerle bireyler c¢evrelerindeki arkadaslarimi ve isyerinden ya da farkl
kurumlardaki meslektaglarini davet etmektedir. Bu platformlarda bireyler birbirleri
arasinda anlik paylasimlar, mesajlar ve e-posta iletimi saglayarak aktif bir iletisim
siireci olustururlar. Bu paylasim sitelerindeki uygulamalar, bireylerin kisisel

profillerini, fotograflarini igerir (Elitok, 2003, s. 24).

Tim bu enteraktif ¢abalar sayesinde fikir, duygu, diisiince, konulara bakis acisi,
diinyayla ve insanlikla ilgili diisiincelerle ilgili benzer insanlar farkinda olmadan bir
ag olustururlar. Normal kosullarda ayn1 duygu ve diisiinceye sahip olan bireylerin bir
lokale, bir dernege bir siyasi olusuma bir sivil toplum kurulusuna gidip oradaki
insanlarla tamigarak ve beraber hareket ederek olusturacagi, bireyler agisindan c¢ok
zaman ve emek gerektiren bir olgu bugiin sosyal aglar sayesinde cok cabuk
gerceklesmektedir. Normal sartlarda erozyonla ilgili dertlenen ve buna ¢areler arayan
aktivist bir bireyin i¢indeki coskuya ortak olabilecek bireylerle tanigsmasi ve bu
enerjiyi faaliyete dokmesi i¢in bir sivil toplum kurulusuna gitmesi ve bir siire orada
yeni bireylerle tanigip bir aktivite olusturmasi sartken bugiin siz eger erozyonla ilgili
bir duyarliga sahipseniz, erozyonla ilgili bir sosyal aga iiye olmaniz ve oradaki
bireylerle iletisim kurmaniz daha etkili bir yol olarak goriinmektedir (Kaplan &
Haenlein, 2010, s. 59).

Sosyal medyadaki kullanici sayis1 giin gectikge olagantistii bir bicimde artmakta ve
buna paralel bir bicimde kamuoyu etkisi gelismektedir. Bu durum sosyal sermayenin
artmasma neden olmaktadir. Sosyal medyanin bu sekilde gelismesi ayn1 zamanda
tiim tiiketim enddistrisini bu mecray1 etkin bir bicimde kullanma arayisina itmistir.
Hangi televizyon kanalini kim izliyor, hangi gazeteyi kim okuyor diisiincesiyle
kullanict profiline gore reklam veren sirketler, bu zahmetli ve masrafli yolu terk
ederek daha hizli daha masrafsiz ve daha etkili olan bir mecraya kavugmustur. Sosyal
medya ortamlarina 6rnek olarak bloglar, sanal sohbet siteleri, RSS, sosyal aglar,
forumlar, e-mail gruplar1 gibi bireyler tarafindan kullanilmasi basit olan ve bireylerin
disaridan katilimina izin veren online iletisim ortamlar1 verilebilir (Melih, 2014, s.

12-16).
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Bu iletigim araclar1 sivil toplum kuruluslarinin, siyasal partilerin, markalarin, gazete
ve dergilerin dikkatini ¢ekmistir. Sosyal aglar birbirlerine c¢esitli Ozellikleri
bakimmdan benzeyen gruplar1 bir araya getirdikleri icin belli sosyal aglarda ayni
diisiinen, ayn1 hisseden, ayni seyleri begenen bireyleri ayni anda bulabilirsiniz. Bu
bireyler ayni ideolojiyi paylasabilecegi gibi, ayn1 yas grubunda bulunan bireyler
olabilir, ayn1 iiriinii kullanan kadinlar, ayni1 spor salonuna giden gengler olabilir.
Internet ortaminda iletisime gecen bu bireyler beraber is ortamlarinda bulunabilir,
ayni platformda oyun oynayabilir, bir ortamda bulusup beraber aktivite yapabilirler
ve ayn1 anda sohbet edebilirler. Dolayisiyla bu kadar ortak paylasimlarda bulunan bu
gruplar internetin sanal topluluklarini meydana getirmektedir. Insanlar yeni bir

kamusal alan olusturmustur (Bulut M. , 2002, s. 20).

Ornegin teknoloji meraklilarmin bulustugu bir sosyal agda teknoloji iiriinleri
pazarlayan bir firma ¢ok rahat bir bigimde sifira yakin bir maliyetle {iriinlerini
pazarlayabilir, kampanyalarindan bireyleri haberdar edebilir. Sosyal aglar Web 2.0
teknolojileri altyapisiyla kurulan araglardir. Bu aglar1 bireylerin daha ileri sosyal
etkilesimini saglayan, sanal alemde topluluk olusturmalarmi bireylerin isbirligi
projelerini rahatlikla gergeklestirmeye altyapir saglayan web sayfalar1 tizerinde

kurulmus platformlar diye ifade edebiliriz (Kotler, 2000, s. 16).

2.5. Yenilenen Emek Kavram Dijital Emek ile Marka Goniilliileri iliskisi

20. Yizyilin son ¢eyreginden giliniimiize geldigimizde sermaye ve ideologlari
kapitalizmin artik sona erdigini, i¢inde yasadigimiz “yeni diinya”’nin enformasyon
toplumu tizerine kurulu oldugunu siklikla dillendirilmektedir. Yasadigimiz diinyay1
bir enformasyon toplumu olarak adlandirmak basit bir yanlis tanimlamadan ibaret
degildi elbette. Bu zamanlarda gelisen enformasyon ve iletisim teknolojileri ve
ozellikle Internet’in yayginlasmasiyla birlikte enformasyon toplumu sdylemi

kendisine oldukga genis bir alan bulabildi (Fuchs, 2015, s. 11).

Dijital emek ile ilgili bugiine dek yiiriitiilen tartigmalarm biiylik ¢cogunlugunda dijital
emek, sosyal medya kullanicilar: tarafindan sarf edilen karsiligi 6denmemis emegi

niteleyen bir terim olarak kullanilmigtir. Yazar Christian Fuchs ise sosyal medya
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iretiminin dijital emegin sadece bir bi¢imini teskil ettigini, bu bi¢imin dijital
medyanin varligin1 saglayan kiiresel somiirii ekolojisini beraberce olusturan diger
bicimleriyle olusturan diger bigimleriyle baglantili ve onlara bagli olan bir bigim
oldugunu vurgulamakta ve bu alandaki emek siireglerini tarif etmeye ¢aligmaktadir.

(Fuchs, 2015, s. 15)

Smythe’nin (1977) izleyici metas1 tartigmasini baglatan ilk makalesinden bazi temel
savlar ¢ikarmak miimkiindiir. Onun getirdigi bu savlar halen gecerli olmakla
kalmamakta, dahasi, ortaya konulduklar1 giinden bu yana yasanan teknolojik ve
toplumsal degisikliklerle daha da giiclenmektedir. ilk olarak, izleyiciler, iiretilen ve
piyasada satilan oldukca dnemli metalardir. Ve yalnizca izleyiciler degil, harcadiklar1
emekleri de! Bunlar, “meta olarak izleyici” lizerine olan tartismanin temel baslangic
noktalaridir. Smyhte, medya endiistrisi tarafindan iiretilen en 6nemli metanin imal
edilen ve sonra da reklam verenlere satilan izleyicinin kendisi oldugunu 6ne siirdii.
Bu tez, yalnizca zamana kars1 direnmekle kalmadi, ayn1 zamanda benzer konularla
ilgilenen bazi diger elestirel yaklagimlarin da gosterdigi gibi ortaya atildig1 giinden

bu yana 6nemini arttird1 (Prodnik, 2014, s. 304-308).

Biligsel kapitalizm bugiin iletisim bilimciler tarafindan Ozellikle icinde
bulundugumuz yeni medya c¢ag1 dahilinde degerlendiriliyor. Ciinkii biligsel
kapitalizmin ortaya koydugu yeni calisma kosul ve pratikleri, bircok agidan basta
iletisim teknolojileri olmak {izere yenilenen teknolojilerin izlerini tasimaktadir

(Sandoval, 2014, s. 56-62).

Yeni iletisim teknolojilerinin dogurdugu yeni sermaye iliskileri de yeni medya
diizeninin kurulmasinin temel yapitaslar1 olarak ele alinabileceginden bu calisma da
biligsel kapitalizm igerisinde kullanicilar tarafindan tiretilen igerikler 6zelinde dijital
emek kavramini ele almay1 amaglar. Yukaridaki bilgiler 1s1¢inda bu ¢alismanin temel
motivasyonu diinyada dijital emegin iiretim ve somiirii mekanizmalari tanimlamak,
biligsel kapitalizmin igleyisi igerisinde kullanici emegi ve iiretim araci olarak yeni
medyanin yarattig1 imkanlar1 ortaya ¢ikarmaktir. Yalnizca iireticiler degil, tiiketiciler
de yeni medya iiretim teknolojilerinin isleyisi iistiinden kirilganlastirilmaktadir

(Bulut M. , 2002, s. 20).
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Fuchs'un (2012) degindigi sosyalist bir mahremiyet stratejisinin yaratimi bakimmdan
bu analiz fazlasiyla gereklidir. Zira mahremiyet hem bir art1 deger problemi olarak
hem de sOmiirii mekanizmalarinin istiinden isledigi bir kaynak olarak ortaya
cikmaktadir. Karl Marx, el emegi ile kafa emegi arasinda goriiniir bir ayrim yapmus;
yasadig1 ¢ag geregi el emegini ¢aligmalarinin temeline oturtmustu. Marx, bugiin
yasasayd:r hizmet sektoriiniin, gelisen kapitalizmin, kiiresellesme olgusunun ve
nihayet neoliberalizm etrafinda gelisen yeni sOmiirii mekanizmalarinin analizini
yapma sorumlulugu ile kars1 karsiya olacakti. Bugiin tiim bu 6ne ¢ikan teknolojik-
bilimsel gelismelerin esiginde yeni bir ekonomik diizen var ve bu da yaninda bir
ekonomi politigi analizi gereksinimini getiriyor. Bu gereksinim c¢ercevesinde,
Internet'e yahut yeni medyaya ekonomi politigi bakimindan bakarsak dort temel
bashigi ele almamiz gerekir; Sahibiyet, sansiir, diglama ve politik icerik iiretimi

bunlardan bazilaridir (Ciftci & Cop, 2007, s. 30).

Sahibiyeti  sorgularken demokratik bir miilkiyet iliskisinden bahsedip
bahsedemeyecegimizi, sansiirden bahsederken ekonomik yahut politik bir sansiir
mekanizmasinin isleyip islemedigini, dislamayr konusurken de bir bakis agisinin
digerlerinden daha fazla islenip islenmedigini ele almak dogru olur. Politik igerik
iiretimi ise igerigin kimin tarafindan iiretildigi ya da kimce iiretilmesine izin oldugu
tizerine kuruludur. Sahibiyet kavrami mecranin sahibiyeti tizerine kuruludur. Ancak
sahibiyet sorgusunu ya da yukarida siraladigimiz dort sorgulamadan herhangi birini
tek basina yapmak, giiniimiiz kosullarinda yeni medya ¢aginda yiikselen bir emek
tipi olarak dijital emegi anlamak ve dijital emek caginda yeni medyanin ekonomi
politigini anlamak bakimindan ortaya koyacagimiz eforda belirleyici olacaktir. Bu
noktada dijital emegi anlamak ve tarif etmek icin Oncelik olarak bilissel emek ve
biligsel emegin 21. yiizyilin yeni medya ve yeni ekonomi diizenindeki roliinii tasvir
etmek gerekmektedir. Bunun i¢in de yeni medyaya bir iiretim araci olarak bakmak,
yeni medyay1 bu yontemle tanimlamaya ¢alisilacaktir (Moon & Milison, 2003, s. 36-
40).

Internet'in hizli bir iiretim aracit oldugu ve hatta '¢ok hizli biiyiiyen' olarak
tanimlanabilecegi kesindir. Bu noktada bu hizli {iretim aracinin dznesini hem tiiketici
hem de dretici olan Oznelerini tanimlamak adina Tirkgeye ‘dretici' olarak

cevrilebilecek prosumer kavrami devreye sokulmustur. Uretim ve iletisim araci
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olarak Internet hem tiiketici hem de iiretici olan boyle bir profil dogurmustur. Fuchs,
ise bu durumu soyle izah eder: Internet kullanicilar1 kendi kullanic1 etkinliklerinde
internet temelli iirlin pazarinin genisledigini gozlemlerler ve eszamanli olarak ve
kullaniciin tirettigi i¢erigin varhigini, kalic1 yaratici etkinlik, iletisim, topluluk ingas1
ve icerik tretiminde bulunduklarimi fark etmeye baslarlar. Bu kavrama ek olarak
Henning ve Hebblewhite tarafindan ortaya konulan firetisim (liretken iletisim)

kavrami bu boliimde deginilmesi gereken konular arasindadir (Cohen, 2014, s. 24).

Bu iki kavram etrafinda diisiindiigiimiizde, Henning ve Hebblewhite tarafindan
ortaya konan son kertede Internet'in bir liretim araci olarak tanimlanabilecegi
disiincesine dayanarak ve Williams'in kiiltiirel iiretim teknolojilerine iligkin
fikirlerine referansla yeni medyadaki igerik iiretimine dikkat ¢ekilmektedir. Christian
Fuchs, tiiketicilerin kapitalizm igerisindeki pozisyonlarini tanimlarken ii¢ asamay1
tanimlar. Birinci asamada bu tiiketiciler reklamlarin tiiketicileri konumuna indirgenir.
Ikinci asama kiiltiir miilklestirilerek tiiketiciler bir anda prosumer (tiiketen iiretici)
konumunda kendilerini bulurlar. Ugiincii ve son asama ise kapitalizmin kendini baki
kilma ve bu algiyr yaratma asamasidir. Ben, kitle emegini ve dijital emegi
tanimlarken ilk iki asamadan ve bu asamalarm bilesenlerinden yararlanmakta fayda

vardir (Gorz, 2011, s. 24).

Dijital emek ve kullanict emegi gibi kavramlar1 anlayabilmenin Onkosulu kitle
emegini yahut izleyici emegini tartismaya a¢gmaktir. Bu noktada Fuchs, Dallas
Smythe'in kuramina yaslanarak kitlesel/’konvansiyonel medyanin miilk degerinin en
Oonemli paylarindan birinin rating olarak da anilan izlenme oranlar1 yahut share olarak
bilinen izlenme paylar1 oldugunu belirtir. Bugiin rating 6l¢iim sistemlerinin bu kadar
kritik olmas1 ve siirekli olarak bu sisteme daha giivenilir alternatifler aranmasmin
temelinde de 'toplumsal' taleplerin dizi yahut programlarda yansimasini daha iyi
gorebilmek degil, daha belirgin segmentler olusturarak program ve tiiketici kitleleri

arasindaki korelasyonlar1 ortaya ¢ikarmaktir (Uztug, 2003, s. 28-33).

Aslma bakilirsa giin boyunca emegini pazarlayan ve eve geldiginde kitlesel medyaya
maruz kalan insan giin boyu siiren ¢alisma yasamina simdi de 'izleme segenekleri'
pazarlanarak devam etmektedir. Web 2.0 6ncesi yahut yeni medya dncesi donemde

ortaya ¢ikan bu dengelerin degisimi ise '¢caligma saatlerinin' ya da ekonominin isleyis
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biciminin degisimiyle ve en Onemlisi teknolojik doniisiimle birlikte degisime
ugramistir. Bu ¢ok genis bir 'tiikketici' kitlesi oldugu kadar, ¢ok genis bir iiretici
kitlenin de varligma isaret etmektedir. 3G abone sayist 51 milyon olarak dikkat
cekerken mobil genis bant abone sayismin ise 26 milyonu gegtigi belirtilirken
2014"%n ilk ceyregindeki mobil internet kullanimi ise 52.359 terabayt: bulmustur.
Bundan da mobil internet kullanimimnin 2013 son geyregine gore %20 artig gosterdigi

anlagilmaktadir (Elitok, 2003, s. 24).

Dijital emegin olusum siireci temel olarak gliniimiizdeki sermaye akis modelindeki
degisiklige baghdir. Bu modele gore kullanicilarin karsiligi verilmeyen emekleri,
mikrobloglarda, wiki'lerde, sosyal aglarda, igerik paylagim sitelerinde vb. alanlarda
olusturulan igerikler giinlimiizde internet ekonomisinin kar {retim kaynaklari
olmuslardir (Fuchs, 2010, s. 182). Bu noktada Fuchs ve Sevignani, playbour (oyun
ve emek kavramlarmin kaynasmasiyla olusan bir kelime) kavramina basvurarak bu
emegin nasil yeniden ve yeniden {iiretildigi ve insanlarm nasil goniillii bir sekilde
emek tirettigine drnek verirler. Bu noktada dijital emek tartigmasi karsiligr 6denen
emek ve karsihigi 6denmeyen emek olarak kategorize edilebilir (Tuncer, Ayhan, &
Varoglu, 2007, s. 20).

Giliniimiizde o0zellikle user generated content (kullanict tarafindan olusturulan
icerik) kavrami kullanildiginda kooperatif dijital is kavrami akla gelmektedir ve
orneklemeler Wikipedia, Eksi Sozlik ve benzeri platformlardan verilmektedir.
Elbette bu kategorilerden ikinci ve iiglinciileri yeni medya ¢agindaki emek iiretim
tiplerine daha uygundur. Dijital emek italyan otonomistlerce materyal olmayan emek
olarak tanimlanmaktadir: Bu emek tipi enformasyonal ve Kkiiltiirel bir icerigin
miilklestirilmesi olarak tanimlanabilir. Materyal olmayan emegin genel niteligini
tanimladig1 bu sistem bir biligsel kapitalizm olarak tanimlanabilir (Ciftgi & Cop, 2007,
s. 30).

Yeni web biiyiik oyuncularin yaninda izleyiciyi ¢alistirmaya dair yeni yontemlerden
meydana geliyor. Oncii giinlerinin ardindan “yeni web”te televizyon ve web’in ortak
olduklar1 seyde birlestigini goriiyoruz. Her ikisi de “gercek hayat hikayeleri” adi
altinda kiiltiirel emek saglayicisi olarak seyircilere ve kullanicilara bagli. Web temelli

medya sirketi Oxygen’in yoneticisi Gerry Laybourne’iin aklinda “Ne
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diistiniiyorsunuz?” adinda, web’e konmus hikayelerden yola ¢ikan ve gerceklige
dayal1 bir sov yaymlamak var ¢iinkii “hayatlarimizda her giin komik seyler oluyor”.
Bayers’in ayrica belirttigi gibi “liretim gerceklesinceye kadar, America’s Funniest
adli sovda da goriildigl tizere, bu kavram ile Gerry’nin reddettigi ¢ocuksu ton
arasindaki farki gérmek kolay degil”. America’s Funniest’taki ¢ocuksu ton ve
kullanicinin {rettigi igerik arasindaki fark, “yeni web”in daha ciddi dogasindan
ziyade televizyondaki “halk sovlarinin (talk sov ve siradan insanlarin hayatlarmi
anlatan programlara verilen ad) yerilen tirlinlerinde yatiyor. Soyut bir yerden bakacak
olursak, halk sovlarinin izleyicilerinin yaraticiligina bagli olmasiyla web sitelerinin
kullanicilarinin yaraticiliina bagli olmasi arasinda fark yok. Halk sovlari, en
pespaye olduklarinda bile izleyicilerinin ve goniilli olarak sova katilanlarin
aktivitelerine bagli durumda ve bu baghlik diger televizyon programlarindan daha
fazla. Bir bakima halk sovlari imkansiz olan1 basariyor ve postmodern kiiltiirel
ekonominin en isteksiz kesiminden parasal deger yaratiyor: pazarlanabilir bir tarz
iretmeyenler ve hizli bilgi ekonomisine girecek kadar vasifli olmayanlar, bu acikh
durumlarmi ortaya koyma Kkapasiteleri sayesinde parasal degere cevrilmektedir

(Melih, 2014, s. 12-16).

Internet’teki kiiltiirel ve duygulanimsal iiretimle karsilastirildiginda da halk sovlari
kapitalizm ve onun emek giicii, yani az gelismis Kuzey’in akli ¢elinmis ve islevsiz
vatandaglar1 arasinda farkli bir iliskiyi kapsiyor. Halk sovlarinda izleyicinin emek ve
eglence olarak degerlenmesi her zaman bir bilgi/iktidar iligkisi igerisinde gerceklesir
ve bu sohbet programlarinin katilimcilarmin  hemen degerlenmesine imkan
kilmayacak sekilde olur: herhangi bir dolayimlama olmadan Jerry Springer’in
konuklarindan birisini hikayesini anlatmak iizere televizyona ¢ikaramazsiniz ki boyle
bir sey yapmaniz durumunda bu gergekten de kamu spotlarindan farksiz olur (Uztug,

2003, s. 28-33).

Sohbet programmin konugu ve degerlenme aygiti arasina, ahlaki ve iyilestirici bir
soylemin yaninda daha geleneksel bir kurumsal {iretim sistemi araciligiyla islevsiz
Ozneleri normallestiren bir dizi bilgi girmekte. Dolayisiyla performansin ardindan
konuga bir takim tavsiyeler verilmesi, soru sorulmasi, konugun kiiciik goriilmesi ve
hatta hem sunucu hem de izleyici tarafindan konuga zorbalik yapilmasi gerekir ve

bunlarm tamami formalite icabi ya da normallestirici bir ahldki anlayis adina
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yapiliyor. Halk sovlar1 bir yandan da bir 6l¢ek ekonomisinin pargasi: her ne kadar bu
sovlardan giderek daha fazla olsa da web’deki milyonlarca sayfaya bakildiginda
gorece az olduklar1 anlasilir. Sanki ortada, geleneksel medyanin merkezilesmis
organizasyonu, insanlarmm Uretimlerinin parasal degere doOniismesine izin

vermiyormus gibi bir durum s6z konusudur (Resurreccion, 2015, s. 20).

Halk sovlarmin, 6znelerinin taskin performanslari tarafindan parcalansa bile bazi
ahlaki kodlara ihtiyac1 var. Ancak Internet’te sorumluluklarmn, gérevlerin ve haklarm
farkli kanallara yonlendirilip bunlar hakkinda birtakim kararlar alinmasi oyle bir
dagitilmis durumda ki neredeyse her sey (sadomazosizm, zalimlik, fetisizm ve
dogrudan “nerd” olmak en azindan Internet’te hedef alinmiyor ya da disiplin altna
alinmas1 gereken site muamelesi gérmiiyor) hos goriilebiliyor. O héalde, halk sovlar1
ve basarili bir web sitesi arasindaki nitel fark, Internet sitesinin halk sovlarinmn
sOmiiriiye  dayali dogasma  kiyasla demokratik  egilimleri olmasindan
kaynaklanmiyor. Bu fark, halk sovlarinda bdlgesellesmeye dair ahlak temelli
sdylemsel mekanizmasi1 olmasinda yatiyor ki bdylesi bir ahlaki uygulama, Internet
iizerindeki “asir1” materyal bollugu nedeniyle daha da gereksiz ve alakasiz kaliyor.
Dijital ekonomi ahlak alanini ancak uzaktan sdyle bir dnemser. Dijital ekonominin
asil onemsedigi, iiretim bollugunun yaninda kiiltiirel ve teknik emekle dogrudan
iligkilenmektir ki bunun sonucu da dagilmis ve diyalektik dis1 geliskidir (Uztug,
2003, s. 28-33).

Ucretsiz emegin, ge¢ donem kapitalist kiiltiirel ekonomi agisindan yapisal olduguna
dair hipotezim okuyucuya, yeni ve eski medyanin kiiltiirel ekonomisinin
biitlinlestirici bir okumasmi sunma amaci tasimiyor. Ancak bu varsayimim,
bugiinlerde Net tartismasini sekillendiren kategorilerin Gtesinde bir diisiinme
bicimine ihtiyacimiz olmas1 halinden kaynaklaniyor ki bu da 6nemli derecede bir
soyutlama gerektiren bir siireg. Oncelikle meseleye, sermaye olarak Internet ve
sermayenin tezi olarak Internet arasindaki karsitliktan basladim. Bu karsitlik, daha
kolay yapidaki teknoloji korkusu/teknoloji sevgisi tartigmasindan daha zorlayici
nitelikte. Sorun su: Internet sermayenin devam mi yoksa bir kopusu mu temsil
ediyor? Makalede de iddia ettigim lizere bunlarn her ikisi de gegerli degil. Kopus ya

da yogunlasmadan daha ziyade, ge¢ donem kapitalizmine tamamen i¢kin ve yaygin
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bir kiiltiirel ve ekonomik mantiga sahip bir mutasyon séz konusudur (Kolluoglu,

2014, s. 36-40).

Iste bu baglamda Internet’in yapi sokiimiinii, emege karsi son donem kapitalist
mekanizma seklinde yapmak yeterli degil. Farkli, i¢kin, diiz ama emek, siyaset ve
kiiltiir arasindaki iligkiyi dikkate alan bir yol izlemeye ¢alistim. Tabii ki bu modelin
ilhammin ¢ogu, Foucault/Deleuze/Guattari ekseni ve Otonomist Italyan diisiincesi
(Antonio Negri, Maurizio Lazzarato, Paolo Virno, Franco Berardi) arasindaki
diisiince aligverisleriyle olusan Fransiz/Italyan baglantisina dayaniyor ki bu diisiince
aligverisi siyasi miicadele, siirgiin ve postendiistriyel toplumun tam ortasinda siyasi
kovusturma sonucunda ortaya ¢ikmistir (sonucta niifuzlu esnek uzmanlagma ekoliine
dair post-fordist ekonomi modeli de Italya’dan gelmisti). S6z konusu diisiince akim1
bir taraftan da kendi maddi durumunu, Ingilizce temelli mail listeleri ve web
sitelerindeki sibernetik zekanin temelini olusturdugu bir praksisle kazanmistir (Bulut

M. , 2002, s. 20).

Ickinlige yani toplumsal, kiiltiirel ve siyasi baglantilarimizin diizlenmesine yonelik
bu doniisiin benim i¢in O6nemli sonuglar1 var. Negri, Haraway, Deleuze ve
Guattari’nin de iddia ettigi gibi, modernist Descartes 6znenin ontolojisinin yikilmasi,
postmodern teorinin en sinik orneklerinin sahip oldugu relativizmi iiretmek zorunda
degil. Askinligin ya da toplumsal diinyay1 disaridan orgiitleyen ilkelerin kaybi, bizi
nihilizme ya da iktidarla miicadele agisindan strateji yoksunluguna gétiirmek zorunda
degil. Bu stratejiler elestirel teorinin sihriyle ortaya ¢ikarilamaz. Otonomist italyan
diisiincesinin muazzam yanilgisinin da ortaya koydugu gibi elestirel teorinin amaci
toplumsal degisimi yonlendirmek iizere kullanilacak stratejiler {izerine kafa yormak
degil. Bilakis, kiiltiirel calismalar disiplininin de daha agikca iddia ettigi lizere,
elestirel teori halihazirda mevcut olan ve yine halihazirda olmakta olan gerek kiiltiirel
gerek maddi faaliyetin ¢izdigi sinirlar iizerinde ¢aligmakla ilgilidir. Bu anlamda
okudugunuz bu makale, bir teori one siirmekten cok Internet literatiiriindeki ve
cevrimici aligverislerdeki bir egilimi tespit etmekte. Bu egilim, dijital ekonominin
gercegi degil; tabiat1 geregi tarafli bir resim ¢iinkii oldukca karmasik bir kiiltiirel ve
ekonomik olguya dair genel bir perspektif ihtiyacina bagli kalmaya ¢alisiyor (Gorz,
2011, s. 24).
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Kisaca ifade etmek gerekirse; licretsiz emek, ge¢ donem sermayenin degisen yapisina
dair Marksizm’in kutsal gergeklerinin pesine diismektense, i¢inde oldugumuz
karmasik durumun yasini tutmadan, olup biteni kutlamadan, inkar etmeden ya da bu
durumun sentezini yapmadan birtakim hayati derecede onemli ¢eliskilerin varligini
kabul ediyor. O halde iicretsiz emekte mesele, gerceklik degerlerinden ¢ok mevcut
durumla alakali olmakla, bir an1 yakalama kapasitesiyle ve silikon ¢agmin gerek
disinda gerek aralarindaki kor sokaklarda heniiz birlesmemis bir ortak zekanin

devam eden olusumuna katki sunmast ile ilgilidir (Melih, 2014, s. 12-16).

2.6. Marka Goniilliileri Kavram Uzerinden Ucretsiz Emek Kavrami

Hem klasik, hem elestirel ekonomi politigin odagi, tarihsel, toplumsal ve maddi
kosullar, dijital olmaktan uzak iiretim araclari, bu araclarin miilkiyeti, araglar ile
iiretilen metalarin miibadele degeri ve iiretilirken kullanilan kol emegini merkeze
alan, son derece tanimli, sinirliliklar1 “gorsel” ve/veya dijital degil ama “maddi” ve
“somut” olan arastirma nesneleri idi. Boylelikle, bu nesneye yonelik yapilan analiz
veya tahliller belli bir ¢er¢eveden veya paradigmadan yola ¢ikmayr miimkiin
kiliyordu. Ote yandan, yasadigimiz ¢agda, arastirma nesnemiz olan sosyal medya
platformlar1 bu tiirden bir kesinligi, hathlig1 ve sinirlilig1 fersah fersah asan, kendi
icinde griftlikler tagiyan, tam da bu yiizden ¢etrefil ve kozasini agtik¢a yeni kozalarla
karsilagilan, bir bagka ifadeyle, kodlarim1 ¢6zdiik¢e yeni kodlar iireten ¢ok katmanlh

bir fenomen olarak karsimiza ¢ikar (Perry, 2003, s. 167).

Tarihsel 6l¢ekte soyleyecek olursak, meselenin bu tiirden giicliikler barindirmasinin
normal oldugunun altmin ¢izilmesi gerekmektedir. S6z konusu fenomen, yani
ekonomi politik baglaminda arastirma nesnemiz olan dijital medya, heniiz yeni
dogmustur ve 6lii dogmak bir yana, kendi ethosu tiim zenginligi ve heterojenligi ile
bu toplumun ve toplumu olusturan bireylerin ethosu haline gelmistir. Ve agiktir ki,
bir nesnesinin en yalin haliyle “bilimsel arastirma nesnesi” haline gelmesi i¢in belli
bir zamansal siirenin ge¢mesi ve s6z konusu fenomene disaridan bakilabilmesi i¢in
bir alan/mevzi saglanmas1 zorunlulugu agiktir. Fakat burada keskin bir paradoks ile
kars1 karsiya kaliriz: S6z konusu mevziyi zamanla kazanamayacagimiz asikardir.

Zamanla bu arastirma nesnesi miispet hale gelmez, bizi digsallastirip karsisinda
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mevzilenmemize izin vermez, tam tersine biitiin muglaklig: ile bizi daha da i¢ine alir
ve aragtirma yapmak i¢in konulmasi gereken belirli bir mesafeyi imkansiz kilar. Bu
anlamiyla giicliik, hem oyunun i¢inde kalip, hem de oyunu disaridan izleyerek analiz
edebilme giigliigiidiir (Resurreccion, 2015, s. 20). Bu konu ile ilgili psikanaliz

konusuna bagvurulmasi dogru olacaktir.

Marka goniilliileri kavrami meveut durumumuz psikanalizin ilk doneminde bilimsel
bir arastirma nesnesi olarak ortaya c¢ikan “bilingdisinin arastirilmasindaki giigliige
benzer. Heniiz s6z konusu nesne i¢in yeterli mesafeye ve “zaman”a sahip degilizdir.
Diger taraftan sosyal medyanin bir “apparatus” veya iiretim/iletisim araci olarak
miilkiyeti, sermaye yapis1 ve iirettigi metalar ile siki sikiya baglantilidir. Buna gore,
klasik iiretim araclarindan tiimiiyle farkli olarak, burada tiretici ve tiiketici bir ve ayn1
ontolojik konuma sahiptir. Bir baska ifade ile sdyleyecek olursak, dijital kiiltiirde
iireticiler ayn1 zamanda tiiketicilerdir ve tam tersi. Bu ters diiz edis hali, klasik veya
marksist ekonomi politik denklem agisindan yeni paradigmalari, arastirmalar1 ve
analizleri sadece miimkiin degil ama aym zamanda zorunlu hale getirmektedir
(Sandoval, 2014, s. 56-62)

Oniimiizde yepyeni bir fenomen tiim gizlilikleri ile durmaktadir. Web 2.0 teknolojisi
ile giindemimize giren sosyal medya artik hem iireten-tiikketen karsithigini hem pasif
alict konumunu ortadan kaldirmustir. Ornegin, Facebook, Twitter, Youtube,
Eksisozliik, Incisozliik veya Wikipedia gibi platformlar biiyiik sermaye yapilarmna
ragmen igerik Uretmezler, bizatihi tiiketici konumunda olan kullanicilar ayni
zamanda igerik {reticisi olarak karsimiza c¢ikarlar. Bu durumda, bazi sorular
kacmilmaz olarak giindemimize gelecektir. S6z konusu sosyal medya platformlarmin
icerik liretimi ayn1 zamanda bir “meta” iiretimi midir? Bir baska ifade ile Youtube’da
paylasilan bir video veya Eksisozlik’te girilen bir “entry” klasik veya Marksist
iktisat agisindan birer “meta” midir? Ekonomi politik “meta” kavrami” ile “dijital
meta” kavrami bir ve ayni seyi mi isaret etmektedir? Marx’in arti-deger baglaminda
ele aldigi “emek-emek giicli” ayrimi, soz konusu mecralarda islerligini devam
ettirmekte midir? “Kullanim degeri-degisim degeri” ayrimi bir “liretim arac1” olarak
“sosyal medya” platformlarinda hala varligini1 devam ettirmekte midir? Yoksa artik
gecerliligini yitirmis midir? Baudrillard’a referansla soyleyecek olursak, artik soz

konusu olan klasik “metalarm miibadelesi” degil, ama “simgesel bir miibadele”
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midir? Bu sorulara en kestirmeden verilecek yanit, kaginilmaz olarak sadece iktisadi
degil ama ontolojik bir yanittir: Artik metanin ontolojik yapist degismistir. Son 30
yilin tarihsel donilisimii iizerine bir tartismanin igine girdigimizde sozii edilen
degisimin biiylik ¢capli etken paydasinda agm iizerine kurulmus bir diizen karsimiza

¢ikar (Cohen, 2014, s. 24).

Castells, aglar1 birbirine degmeyen aglar olarak niteler. Bu aglarda bilgi isgileri
emeklerini sergilerken tarihin hi¢cbir doneminde giilmeyen emegin nerden c¢ikip,
nerede yonetildigi belirsiz bir hal olusmustur. Dijital cagdaki emek kavramindan s6z
eden Fuchs, sosyal aglarda olusan ve kullaniciya karsiligi verilmeyen bir emek
siirecine vurgu yapar. Bu yeni diizende sosyal ag icerisinde kullanicilarin
olusturdugu igerigin internet ekonomisi i¢in kar mekanizmasi olurken kullaniciya

karsihig1 verilmemektedir (Aktuglu, 2004, s. 17-24).

Goniillii olarak ag i¢inde nasil emek iretildigini Fuchs ve Sevignani (2013, 237)
oyun ve emek kavramlarini birlestirerek olusturduklar1 playbour kavrami ile
aciklarlar. Bu noktada dijital emek tartigmasi karsiligi 6denen emek ve karsiligi
O0denmeyen emek olarak kategorize edilebilir. Fuchs ve Sevignani (2013, 255) dijital
isi/emegi ii¢ ayr1 kategoride degerlendirmislerdir: Bilissel dijital is, iletisimsel dijital
is, kooperatif dijital is. Giinlimiizde Ozellikle “user generated content” kavrami
kullanildiginda kooperatif dijital is kavrami akla gelmektedir ve orneklemeler

Vikipedia, Eksisozliik ve benzeri platformlardan verilmektedir (Kotler, 2000, s. 26).

Ekonomik krizin goriinmeyen yiizii bakim krizi, kadinin karsiliksiz ev emegini
giindeme tasir. Kadinlar, kriz donemlerinde ¢alisan bireyler olmanin 6tesinde evdeki
gecim yangmini sondiiren ev emekgileridir. Emek giiciinii fabrika kapisi Oniinde
satan genelde erkek iscilerdir fakat emek giiclerini yeniden flireten, bu iiretken
faaliyeti yapan esleri ya da anneleridir. Kadin emegi yasami iireten faaliyettir. Klasik
Iktisat teorisinde, yasamu iireten iicretsiz kadin emegi, su, hava ya da giines 15131 gibi
“bedava mal” kategorisindedir. Kadinlarm “ev kadmilastirilmasi”, emeklerinin
goriinmez kilinmasi yeniden {iiretim silirecinde olur ve bu siire¢ emek-giiclinii yeni
isgiiniine hazirlayan siire¢ oldugu miiddetge, proleterlesme siirecini de yaratan ilk
faaliyetlerdir. Kadmin emek giiciinii yeniden iireten emegi olmaksizin, kadinin “ev

kadmi olma” siireci yasanmaksizin, proleterlesme siireci yasanamaz. Maliyetlerin

57



digsallagtirilmasi, kadinin ticretsiz emegi tarafindan isgiicii maliyetlerini asagiya
ceken yeniden iretim faaliyeti ile olur. GSMH iginde yarattigi deger iizerinden
iiretken ve tiretken olmayan emek ayrimi yapilirken, kadin emegi bu ayrimda GSMH
icinde tiretken olmayan emek olarak ele alimir ve birikime katkisi goz ardi

edilmektedir (Kolluoglu, 2014, s. 36-40).

Enformel kesimde kadinlar, is¢i olarak degil ev kadini olarak tanimlanir ve bu
yiizden isgiicli istatistiklerinde goriinmez ve is yasalari ile korunmazlar; boylece
“is¢1” taniminda da yer almaz ve Orgiitsiizlesirler. Patriyarkal iliskiler kapitalist
iiretim tarzi i¢inde en kiiciik birim olan aile i¢indeki isbdliimiinii belirler: Kadin “ev
kadin1”, erkek “eve ekmek getiren”dir. Kadmnin patriyarkal kapitalizm i¢indeki
isboliimiinde kendisine atfedilen Onemli rol, ailenin ve emegin yeniden iretim
faaliyetinin gergeklestirilmesi ve kadin emeginin licretsiz faaliyetleri olan ev ig¢i isler,
karsiliksiz bakim emegidir. Cocuklarin diinyaya getirilmesi, yetistirilmesi/bakimi
gibi yeniden iiretim faaliyetlerinde uzmanlasma, kadinin ekonomik anlamda
erkeklere bagimhi kilinmasi ve ev kadmlasmasi (housewifezation)/evcillesmesi

(domestify) ile s6z konusu olur (Uztug, 2003, s. 28-33).

Kadmlarin kimligi ev kadmi olarak tanimlanir ve 6zgiir iicretli emek kategorisinden
dislanirlar. Ev kadmi yaftasi, kadmin ¢alismasini, gelir elde etme aktivitesi ya da
hobi kategorisine indirger ve ucuzlatir. Bu siire¢ politik ve ideolojik bir siire¢ olarak
kadinin {izerinde 6nemli bir iktidar alani yaratir. Burada patriyarkal pazarliktan
bahsetmek miimkiindiir. Kadinin ¢alismasi, aile i¢i karar mekanizmalarinin isleyisi
ve ev ici esitsiz iligkilere karsi gelistirilen miicadele tiirleri ile kadin istihdaminin
smirlar1 belirlenir. Kadin emegi sadece ticretli is kategorisinde degil, kadnin ev igi
faaliyetlerinde  iicretsiz  emek  olarak calisma  kavrami  icinde de
degersizlestirilmektedir. Neoklasik iktisat¢ilar agisindan kadinin aile biitgesine karar
vermesi ise ihtiyaclarin olusmasinda aile bireylerinin katkisi ile olmakta, kadmnin
karar verme mekanizmasi i¢inde sadece oy hakki bulunmaktadir. Ucretsiz kadin
emegi emek-giicliniin yeniden {iretimi ve nispi-art1 niifus ig¢indeki yeri ile degisim
degeri tasimadan sermaye birikim siirecinde 6nemli rol oynar. Evde karsiliksiz
emege dayanan kadin emegi, sokakta issizlik ve yoksullugun arttig1 kriz
donemlerinde “her an ¢aliymaya hazir esnek ve giivencesiz isgiicii’nden olusan nispi

arti-niifus i¢inde en genis kitledir. Kadinin {icretsiz emegi hem nispi arti-niifustaki
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yeri hem de emek-giiciinii yeniden iireten faaliyetleri ile sermaye birikimi siirecinde

onemli bir rol oynamaktadir (Elitok, 2003, s. 23)
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3. ODAK GRUP CALISMASI YONTEMIYLE MARKA
GONULLULERININ FARKINDALIGINA DAIR ODAK GRUP
ARASTIRMASI

3.1. Odak Grup Yontemi ve Cahismamin Sinirhliklar:

Odak (focus) grup caligmalari kiigiik gruplar ile kapali toplantilar halinde yapilan ve
katilimc kisilerin belirli bir konu hakkinda goriislerinin tespit edilmesi amaci ile
yapilan niteliksel ¢calismalardir. Odak grup calismalarinda temel amag kisilerin derin
algisinda olaylarin nasil degerlendirildigini anlamak ve sosyallik platformunda bu
kararin nasil netlestigini 6grenmektir. Herhangi bir konuda hedef kitlenin veya sosyal
paydaslarin, konu hakkinda derin algidaki goriis, egilim, tutum ve davranislarmin
detayli olarak analiz edilmesi gerektigi hallerde odak grup goriismelerinden

yararlanilir (Gizer, 2011).

Nitel arastirma, tiimevarimci bir yaklasimla, olaylar1 ve olgulari dogal ortamlari
icinde betimleme, katilimcilarin bakis acilarmmi anlama ve yansitma {izerine
odaklanan arastirma yaklasimidir. Nitel arastirma yontemlerinin dogal ortama duyarlh
olmasi, arastirmacinin katilimer rolii olmasi, biitiinciil bir yaklagima sahip olmasi,
algilarin ortaya konmasini saglamasi, arastrma deseninde esnekligi olmasi1 diger
onemli 6zellikleridir (Yildirim, 2006, s. 51). Bu baglamda bahsedilebilecek 4 temel
yontem ele alinmalidir. Bunlar; odak grup ¢aligmasi, gézlem, dokiiman incelemesi ve

goriisme yontemleridir.

Odak grup goriismeleri, son yillarda eylem arastirmalarinda siklikla kullanilan nitel
bir veri toplama teknigidir. Odak grup goriismelerinin temel ¢ikis noktasi, sosyal
psikoloji ve iletisim teorileridir. Pazar arastwrmalarinda da siklikla kullanilan bu

yontem, sosyal bilimlerde baslangi¢ arastirmasi niteligindeki ¢aligmalarda yaygin
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olarak kullanilmaktadir. Sosyal bilimlerde birebir goriismeler ve anketler ile birlikte
kullanilsa da bu yontem, aslinda en sistematik veri toplama yontemlerinden biridir.
Odak grup goriismelerinden elde edilen detayli veriler, birebir goriismeler ve anketler

i¢in saglam bir temel olusturmaktadir (Kitzinger, 1995, s. 301).

Bowling’e (2002) gore odak grup goriismesi kiiciik bir grupla lider arasinda
yapilandirilmamig goriisme ve tartismada grup dinamiginin etkisini kullanma,
derinlemesine bilgi edinme ve diisiince iiretmedir. Krueger ise (1994) odak grup
goriismesini, bireylerin diisiincelerini serbestce soOyleyebileceg§i bir ortamda
dikkatlice planlanmis bir tartisma olarak tanimlamaktadir. Odak grup goriismeleri,
onceden belirlenmis yonergeler ¢ergevesinde gergeklestirilen, bu yontemin mantigina
uygun olarak, goriisiilen kisilerin Oznelliklerini 6n planda tutan, katilimcilarin
sOylemine ve bu sdylemin toplumsal baglamina dikkat edilmesi gereken nitel bir veri
toplama teknigi olarak tanimlanabilir. Bu anlamda odak grup goriismeleri, gruplarin,
alt gruplarin, bilingli, yar1 bilin¢li veya bilingsiz olarak yaptiklar1 davraniglar ve
psikolojik ve sosyokiiltirel o6zellikleri hakkinda bilgi almayi, davraniglarmin

ardindaki nedenleri 6grenmeyi amaglayan nitel bir yontemdir (Aksit, 1992, s. 8-11).

Odak grup goriismelerinde 6nemli olan katilimcilarin kendi goriislerini 6zgiirce
ortaya koymalarim1 saglayacak ortam olusturmaktir. Bu anlamda odak grup
goriismelerinin en Onemli avantaji, grup i¢i etkilesimin ve grup dinamiginin bir
sonucu olarak yeni ve farkli fikirlerin ortaya ¢ikmasidir (Kitzinger, 1995).Karsilikli
etkilesim ve cagrisimlar sonucu, katilimcilar birbirlerinin zihinlerindeki duygu ve
diisiinceleri tetiklerler; boylelikle de zengin bir bilgi akisi saglanir. Bu yontemde
grup baskisi, sosyal onaylanma ve sosyal begenilirlik gibi engellerin asilmasi ve
katilimecilarin  gergcek algi, duygu ve diisiincelerine ulasilmasi1 amaglanmaktadir

(Cokluk, Yimaz, & Oguz, 2011, s. 98).

Fokus grup goriigsmeleri, egitim alaninda giderek daha fazla kullanilmaktadir. Fokus
gruplarm egitim alanindaki en Onemli kullanim amagclari, (a) bireylerin egitim
gereksinimlerini belirlemek, (b) cesitli konulardaki gortisleri ve sorunlarla ilgili
¢ozlim Onerilerini belirlemek, (c) egitim kurumlarini, programlarmi, uygulamalarmi

ya da materyallerini degerlendirmektir (Basch, 1987, s. 420).
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3.2. Odak Grup Cahsmasinin Amaci ve Kapsami

Calisma; marka goniilliilleri olarak adlandirdigimiz bir markaya kosulsuz bagl olup
sosyal medya araci olan Instagram {izerinden markay1 takip edip yine bu mecra
iizerinden marka hakkinda olumlu goriisler vurgulayan ve karsiiginda marka
tarafindan maddi herhangi bir karsilik almayan kisilerle odak grup teknigi
cercevesinde gerceklestirilmistir. Katilimcilar; 6 kisi (hepsi kadin) olup katilimcilara
9 soru yonlendirilmistir. Calisma; 16.09.2018 tarihinde Istanbul ilinde, Istanbul
Ticaret Universitesi, Siitliice Kampiisii'nde gerceklestirilmistir. 60 dakika siiren
calismaya katillan katilimecilarin  dordii  20-25 yas arasinda olup iiniversite
ogrencisiyken geri kalan 2 katilimcidan birisi ev hanimi olup (55 yas) digeri ise
memurdur (25 yas). Calisma en giivenli yontem olarak diisiiniilen odak grup
calismas1 yontemi olarak belirlenmistir. Bunun diger nedeni ise “iletisim” alaninda
iizerinde arastirma yapilacak kisilerle en saglikli iletisim kurularak dogru bir algiya

varilacagi diisiincesidir.

Calisma dort asamada gergeklesmistir. {1k olarak literatiir arastirmasi yapilmus ikinci
olarak sorular hazirlanmis ve {lizerinde arastirma yapilacak kigiler bulunmustur.
Sonra g¢alismanin yapilacagi yer zaman belirlenmistir. Son olarak ise ¢alisma
gerceklesmistir. Calismada arastirma yapilacak kisilerin hepsi kadindir. Calismanin

yapildigi kisiler ve ¢alisma bulgular1 su sekildedir:

Ad1 Soyadi Dogum Yih Meslegi
Katihmer 1 Ayse Yiicel 1964 Ev Hanimi
Katiimei 2 Nur Erdem 1994 Memur
Katihmer 3 Serra Cryrak 1999 Ogrenci
Katilmer 4 Esra Tirkay 1997 Ogrenci
Katiimai 5 Kardelen Simsek 1997 Ogrenci
Katihma1 6 [knur Y6riibas 1999 Ogrenci

Tablo 1. Odak Grup Calismasi Katilimcilari

62




3.3. Odak Grup Cahsmasinin Degerlendirilmesi ve Sonug¢lar:

Calisma sorular1 ve katilimcilarin verdikleri cevaplar kapsaminda oncelikli olarak
sunu soylemek miimkiindiir: Sosyal medyada var olabilme diirtiisii bizleri kosulsuz
olarak markalarin bu platformda reklam faaliyetlerini gergeklestirecek birer faktor
haline getirmektedir. Calismanin ana konusu olan “marka goniilliileri” olarak
tanimlayabilecegimiz bu faktorler, yaptiklar:1 bu ticretsiz faaliyetlerin birer reklam
calismast olabileceginin farkinda olup bu islevi tamamen markalara duyduklar:
hayranlik diirtiisiiyle gerceklestirmektedirler. Bu kisa ¢ikarim dogrultusunda

hazirlanan sorulari ve katilimcilar tarafindan verilen cevaplari inceledigimizde;

1. Soru: “Instagram iizerinden takip ettiginiz ve baghhk duydugunuz markalara

iliskin neler paylasiyorsunuz?”

1. Katihmer: “Organik gida markalar1 ve yeme-igme mekanlarina dair paylasimlar
gerceklestiriyorum. Unlii kahve markalarmi ise kendi profil sayfamda ‘hashtag’

yoluyla paylagiyorum.”

2. Katihmer: “Tekstil markalarini takip ettigim i¢in bu markalar1 paylagiyorum.
Giinliik olarak hangi markay1 giymeyi tercih ettiysem ‘hashtag’ yaparak markay1

belirtip paylasmayi tercih ediyorum.”

3. Katihmei: “Moda haftalarinda liikks markalar1 takip ediyorum ve kendi sayfamda
paylasiyorum. Ya da bir tasarimeinin 6zel bir {iriiniinii paylagsmay1 seviyorum. Bunun
icin Instagram tizerinden hikdye paylas kismini kullaniyorum ya da hashtag yaparak

paylasiyorum.”

4. Katimer: “Kozmetik markalar iizerinden paylagim yapiyorum. Ben de Instagram

hikaye kismindan ya da hashtag yoluyla paylasim gerceklestiriyorum.”
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5. Katilmer: “Starbucks markasmi konu edinerek paylasimlar gergeklestiriyorum.

Bunu da Instagram hikaye kismindan yapiyorum.”

6. Katihmci: “Yeme-igme mekanlart iizerine paylasimlar gerceklestiriyorum.”

Ik soruda katiimcilarin Instagram {izerinden hangi markalar1 paylastiklarmi
ogrenebilmek amacglanmistir. Bu baglamda katilimcilar takip ettikleri ve
paylasmaktan zevk aldiklar1 markalar1 dile getirmislerdir. 1. Katilimci, organik
markalara destek amagli paylasimlar gerceklestirirken giindemde olan ve Instagram
sosyal medya mecrasinda {in kazanmis yiyecek-igcecek mekanlarinin fotograf igerikli
paylasimlarina yer verdigini belirtmistir. Un kazanmis kahve markalarmi ise
belirtilen sosyal medya mecrasinda kendi profil sayfasinda “hashtag” yoluyla
duyurdugunu soylemistir. 2. Katilimei, tekstil markalarindan en ¢ok tercih ettigini
giinliik olarak profil sayfasinda ‘“hashtag” yoluyla takipcilerine paylastigini dile
getirmistir. 3. Katilimci, diinyaca iinlii moda markalarinin sayfalarini takip ettigini ve
bu markalarin ses getiren tasarim triinlerini Instagram hikdye boliimiinde
paylasmaktadir. 4. Katilimci, daha ¢ok kozmetik markalar iizerinden paylagim
gergeklestirdigini ve bu paylagimlar1 Instagram’in hikdye boliimiinden yogun olarak
yaptigini fakat anasayfa paylasimlarma da 6nem verdigini soylemistir. 5. Katilimez,
Amerikali tinlii kahve markasi olan Starbucks ile ilgili paylasimlara sayfasinda sik¢a
yer verdigini belirtmistir. Son olarak 6. Katilimci ise iinlii yiyecek-igecek mekanlari
ile ilgili paylagimlar yaptigini belirtmistir. Katilimcilarin sosyal medya mecrasi olan
Instagram iizerinde agirlikli olarak paylagim yaptiklar1 ve bu aktiviteyle markalara
farkinda olmadan reklam baglaminda goniillii olarak sagladiklar1 destegi arastirmak
amactyla sorulan ilk soruda ortaya ¢ikan bulgu, tezin esas amacina hizmet
etmektedir. Fark edildigi lizere katilimcilar goniil verdikleri ve sosyal medyada
hayranlikla takip ettikleri markalarla ilgili paylasimlar gerceklestirmektedir. Boylece
markalarin sosyal medya mecralarinda, marka degerlerine sahip ¢ikip kendilerini
goniillii olarak hayranlikla takip eden takipgiler tarafindan -herhangi bir iicret kosulu
ya da beklentisi olmadan- reklam faaliyetlerinin gerceklestigini gostermektedir. Bu
durum ise ¢aligmanm ortaya koymaya amagladigr “marka goniilliileri” kavraminin

varligin1 kavramsal olarak tanimlayip kanitlar niteliktedir.
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2. Soru: “Paylastiginiz markalarin hangi ozellikleri sizlere ¢ekici gelmektedir?

Paylagimlarimizi hangi amacla gergeklestiriyorsunuz?”

1. Katihmer: “Mehmet Efendi kahveleri mesela... Uriiniin lezzetinden dolay:
kesinlikle. Tat duygusundan dolay1 ¢ekici gelmektedir. Hem de saglikli bir iirtin

kahve... Bu sebeple 6zellikle takipgilerimle paylasiyorum.”

2. Katihmcr: “Ben tarz ve tasarimlarinin ¢ekiciliginden dolay1 paylasiyorum. Bunun

icin de tarzima en yakin olan ve beni en 1yi yansitan markalar1 tercih ediyorum.”

3. Katihmei: “Markanin hangi cizgisiyle one ciktigini takipgilerime gostermek
istiyorum. Ve bir marka yeni bir iirlin ¢ikardiginda bunu takipgilerime sunmay1
seviyorum. Paylastigim markalar 6zel tasarim firiinler oldugu i¢in bana cekici

geliyor. Bilgilendirme giidiisiinden dolay1 paylasim yapiyorum.”

4. Katihmer: “Paylastigim markalarm fiyat politikas1 beni etkiliyor. Ornegin, kaliteli
irlinler satti1 icin Sephora markasmi paylasiyorum. Fiyati yiiksekse kalitelidir.
Sephora da boyle bir marka... Liiks markalar1 satiyor. Kozmetikte bence kalite

Onemli.”

5. Katihmer: “Starbucks zaten marka degeri yiiksek bir marka. Kahveleri glizel. Bu

markay1 marka degeri ve tat kalitesinden dolay1 paylasiyorum.”

6. Katihmcr: “Yeme-igme mekanlar1 iizerine yaptigim paylasimlar mekanlarin
kalitesi ve popiilaritesiyle ilgili. Cok bilinen bir mekansa paylasim yapiyorum.

Amacim kesfetmek ve kesfettigimi takipgilerimle paylagmak.”

2. Soruda katilimcilara karsilik beklemeden Instagram sosyal medya mecrasinda
farkinda olmadan reklam faaliyeti gerceklestirdikleri markalarin hangi 6zelliklerini
cekici bulduklart merak edilmis ve soru olarak yonlendirilmistir. Bu soruda katilimc1
olarak segtigimiz marka goniillillerinin paylagimlarmi gergeklestirdikleri markalari
kategorize etmek amaglanmaktadir. Ilk katilimci, “Mehmet Efendi Kahveleri”

markasini 6rnek vermis ve markanin lezzetinden dolayr markaya goniillii olarak bagh
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oldugundan bahsetmistir. 2. Katilime1, paylagimlarmi gerceklestirdigi “Zara” tekstil
markasina, irilinlerinin tarz ve tasarimlarini sik buldugundan dolayr hayranligmin
oldugunu sdylemistir. 3. Katilimer ise diger katilimcilarmn yorumlarindan farkli bir
yorum yaparak paylasimlarini gerceklestirdigi markalar1 farkli ¢izgilere sahip
olduklarindan dolay1 o6zellikle sectigini vurgulamigtir. Markalarin bu 6ne ¢ikan
ozelliklerini ise kendi takipgilerine 6zellikle sunmak istedigini soyleyerek bu hususta
ozel bir caba sergiledigini belirtmistir. Bu durum, marka goniilliilerinin hayranlk
duyduklar1 markalarmn ticretsiz olarak reklamini yapma isteklerini gerceklestirirken
bu aktiviteyi onlarin aktif sekilde belli bir iicret karsiliginda gergeklestirdikleri is
calisma rutinlerine benzer bir eforla yaptiklarmi ortaya cikarmaktadir. Oyle ki,
katilimecinin belirttigi gibi markanin 6zel ¢izgisini yansitan Uriinlerini katilimci 6zel
olarak arastirmakta siirekli sosyal medyada takipte kalip bunun i¢in 6zel bir arastirma
sunmaktadir. Bu durum ise marka goniilliilerinin hayranlik duyduklar1 markalarin
goniillii reklamlarin1 sosyal medya araciligiyla gerceklestirirken karsiliginda iicret
alipp almama durumlarmin onlar i¢in 6nem arz etmedigini kanitlar niteligindedir.
Ciinkii s6z konusu markalara duyulan karsiliksiz gonilli bir hayranhktir. 4.
Katilime takip ettigi markalarin fiyat politikasini ¢ekici buldugunu vurgulamistir.
Daha onceki soruda da kozmetik {iriinlerini paylastigini sdyleyen 4. Katilimci, bazi
kozmetik iiriinlerinde fiyatin yiiksek olmasini kaliteli iirlinler olmasina baglamis ve
bu sektorde kalitenin secim yaparken onemli bir faktor olmasi gerektigine dikkat
cekmistir. 5. Katilimer ise “Starbucks” kahve markasina olan hayranligimi markanin
kendi kurumsal kimligine ve marka degerine uygun ¢aligmalar yapmasina ve kurum
kiiltliriine baglh kalarak hedef kitlesiyle dogru bir iletisim kurmasina baglamaktadir.
Bu ¢ikarim, marka goniilliilerinin sosyal medya iizerinden takip ederek paylagimlar
gerceklestirdigi markalarin kurum kiiltiirlerine ve degerlerine sahip ¢ikarak hareket
etmelerine onem verdiklerini gostermektedir. Markalarin genel gecer bir vizyonla
hedef kitlesine ulagmayarak sabit bir vizyonla kiiltiir ve kurumsal kimlik
olusturmalar1 kendilerine goniilli olarak hayranlik besleyip iletisim faaliyetlerini
beklentisiz siirdiirecek diizeyde hedef kitlesi kazanabileceklerini gostermektedir. Son
olarak ise 6. Katilimc1 sosyal medya lizerinden paylasimlar gergeklestirdigi yiyecek-
icecek mekanlarmin kitle kalitesi ve popiilaritesinin bu mekanlarin marka degerinin
olusmasinda 6nemli oldugunu vurgulamis ve kendisinin de paylasim yaparken en

cok bu husussa dikkat ettigini belirtmistir.
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3.Soru: “Markalart hangi mecrada takip etmektesiniz?”

1. Katihmer: “Dergi okumay1 seviyorum. Bu nedenle yazili basm... Gorsellik bence

illizyon. Ama dergi, kitap kalici. Okumak etkili.”
2. Katihmer: “Sosyal medya iizerinden takip etmekteyim. En ¢ok Instagram...”

3. Katimei: “Ben reklam izliyorum. Sonra sosyal medyadan takip ediyorum.
Blogger samimi gelmiyor. Ciinkii markalardan iicret alarak paylasim yapiyorlar.
Eskiden deneyimleyip paylasim yaparlardi. Kisacasi tecriibe edecegim markalari

tercih ediyorum. TV reklamlar1 bunlarin baginda geliyor.

4. Katihmci: “Sosyal medya etkili. Bloggerlardan dolayi. Ciinkii telefon siirekli

elimizde bu da sosyal medyayi aktif kullanmamizi sagliyor.”
5. Katihmer: “Sosyal medya ya da bloggerlardan takip ediyorum.”
6. Katihmer: “Kesinlikle sosyal medya.”

3. olarak katilimcilara Instagram {izerinden markalar1 paylasmadan Once ayni
markalar1 en c¢ok hangi medya mecrasinda takip ettiklerini arastirdigimiz soru
yonlendirilmistir. Anlasildig1 gibi katilimcilarin ¢ogu sosyal medyayir 6n plana
cikarmigtir. Sadece 1. Katilimci, dergi okumayir sevdigini bu nedenle yazili
medyadan vazgegemedigini belirtmistir. Gelencksel medyay1r ozellikle de yazili
medyay1r daha kalict buldugunu eklemistir. 2. Katilimec1 ise sosyal medya
mecralarindan begendigi markalar1 takip ettigini sOylerken Instagram’a olan
diskiinliiglinii ayrica vurgulamistir. 3. Katilimci, geleneksel medyay: takip ettigini
ozellikle TV reklamlarmi es gegmedigini belirtmistir. 4. Katilimci da sosyal medya
takipgisi oldugunu soylerken bloggerlar1 da takip ettigini belirtmistir. 5. ve 6.
Katilimctr da bir onceki katilimcr gibi sosyal medya ve blog takipgisi olduklarini
vurgulamistir. Katilimcilarm verdigi cevaplardan ortaya c¢ikan yorum marka
goniilliilerinin genel anlamda sosyal medya takipgisi olduklar1 yondedir. Fakat,
geleneksel medyanm da takipgilerin markalara olan tutkularmi arttirdigmi yok
sayamayiz. Oyle ki, iki katilimc1 geleneksel medyadan hayrani olduklari markalar

takip etmektedir.
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4. Soru: “Paylasimlarimi yaptiginiz markalart deneyimleyerek mi paylastyorsunuz,

yoksa hayranlik duygusuyla mi paylasim yapiyorsunuz?”

1. Katimei: “Tat alma duygusunun 6n plana ¢iktig1 paylasimlar yaptyorum ben. Bu
da bagmmlilik yapiyor haz alma duygusu oOn plana c¢ikiyor. Ve bu duyguyu
takipgilerimle paylasmak istiyorum. Bu nedenle paylastigim markalar1 6ncelikle
deneyimlemek benim i¢in dnemli. Ama deneyimledikten sonra da bagimlilik yaptig1
icin sonrasinda haz alma duygusu ve markaya hayranlikla da paylasimlar

gerceklestiriyorum.”

2. Katimcr: “Ulasabildigim markalar1 alip deneyimledigim i¢in tecriibe ederek
paylagsmis oluyorum. Ama ulasamadigim liiks markalar1 sadece hayranliktan dolay1
paylasabiliyorum. Kisacast markayr paylasirken bana haz vermesi Onemli.

Ulasamadigim markay1 da hayalimde ulagmig gibi diisiinerek paylasabiliyorum.”

3. Katithmci: “Benim i¢in de ayni sey gecerli. Liikks markalara ulasamadigim igin
hayranlik duygusuyla paylasiyorum. Ama farkli tasarimi varsa hayranlikla

paylasirim.”

4. Katihmci: “Bazilarin1 hayranlik i¢in paylasiyorum. Mesela kirtasiye iiriinlerini
sadece hayranligimdan dolay1 paylasiyorum. Haz duydugum icin paylasiyorum. Ama
kozmetik iriinlerini deneyimleyerek paylasiyorum. Ciinkii yaptigim bir makyaji
Instagram {izerinden paylasip markay1 etiketliyorum. Ciinkii kozmetik {riinlerini

deneyimleyerek paylasilmasi gerektigini diistiniiyorum.”

5. Katimci: “Deneyimleyerek paylasiyorum kesinlikle. Ama hayran oldugum

markalar1 paylasiyorum tabii ki.”

6. Katihmer: “Ben tamamen deneyimleyerek paylasiyorum. Ama bazen sirf bir iinlii
gittigi i¢in ve fotograf paylasmak i¢cin de yeme-igme mekanlarma gidip paylasim

yapabiliyorum.”

4. Soruda katilimcilara paylastiklari markalari deneyimleyerek mi yoksa sadece
hayranlik i¢in mi Instagram lizerinden paylastiklar1 sorulmustur. Bu soruyla marka
goniilliilerinin hayran olduklar1 markalar1 ne kadar tanidiklar1 ve markalara ne kadar

ait olduklarinin anlagilmasi1 amaglanmistir. Genelde yiyecek ve igecek markalari
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paylasan ilk katilimci, tat alma duygusunu 6n plana ¢ikartarak kesinlikle paylagtigim
markalar1 deneyimlediklerini belirtmistir. Tekstil iirlinlerine sosyal medya
mecrasindaki profil sayfasinda paylasan 2. Katilimci, ulasabildigi markalarin
irlinlerine sahip olup bu sekilde paylasimlarinda bu markaya yer verdigini
belirtmistir. Fakat, ulasamayacag1 derecede lilks marka {iriinlerini ise sadece markaya
hayranligindan dolayr Instagram-hikaye boliimiinde paylastigini sdylemistir. 3.
Katilimc1 da bir onceki cevabi onaylayarak asla ulasamayacagi liikks markalari,
sadece markaya hayranligindan dolay1 paylasim yaptigim fakat ulastig1 markalar1 ise
deneyim sonucu paylastigint vurgulamistir. 4. Katilime1 genelde kozmetik ve
kirtasiye markalarina diigkiinliigli oldugunu ve bu markalara hayranlik besledigi i¢in
deneyimlemeden bile olsa Instagram sayfasinda yer verebilecegini vurgulamistir.
Katilimcmin bu yorumu sadece hayranlik i¢cin ve o markanin herhangi bir iiriiniine
dokunmadan sorgusuz, goniillii olarak markanin ismini iirtiniin 6zelliklerini agikga
belirterek bahsedilen markaya goniillii elgilik yapilabilecegini ortaya koymaktadir.
Bu durum marka ic¢in karsi tarafa hicbir iicret 6demeden tamamen reklam faaliyeti
olurken marka goniilliisii i¢in sadece bir hazdir. 5. Katilimc1, bir markanin herhangi
bir iirlinlinii 6zellikle hayranlik ile paylasimlarinda yer verdigi Starbucks markasmin
irlinlerini deneyimleyerek paylasim yaptigini vurgulamistir. Deneyim sonrasinda
paylasim yaparken takipgilerine s6zli gecen lriin hakkinda yorum yapmaktan da
kendini alikoymadigmi belirtmistir. Son katilime1 tamamen deneyimleyerek marka
paylasimlarmi gergeklestirdigini sdylemistir. Bu cevaplardan ortaya ¢ikan net yorum,;
marka goniilliilerinin yogun olarak haz duygusuyla hayran oldugu markalari, o
markaya ulasamasa bile sosyal medya iizerinden rahatlikla paylasim yapabildigini
bize kanitlamaktadir. Burada 6nemli olan markaya duyulan sadakat ve o markanin
iirlinlerinin kisiye verdigi hayranlik ve haz duygusudur. Markanm iirliniine sahip

olmak ve o {irlini deneyimlemenin Onemi ikinci planda yer almaktadir.

5. Soru: “Instagram iizerinden sevdiginiz markalari paylasim yaptiginizda -iicret

almadan- markalarin reklamlarini yapugimizin farkinda misiniz?”

1. Katihmer: “Sosyal medya herkesin ulasabilecegi bir mecra. Bagmmlilik gibi.

Hosuma gittigi i¢in paylasim yapiyoruz aslinda bu durumda markaya reklam faaliyeti
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saglamam oOnemli degil. Evet, farkindayim bir reklam oldugunun ama ben

takipg¢ilerimle deneyimimi paylasiyorum.”

2. Katihmer: “Farkindayim ama ben de goniillii olarak paylasim yapiyorum.
Herhangi bir karsilik beklemeden. Bence karsiliginda ticret alarak paylasim yapan bir

stirti kisi var. Ben sadece markalar1 sevdigim i¢in goniillii olarak paylagiyorum.”

3. Katihmer: “Markalardan geri bildirim almak beni ¢ok etkiliyor. Fark edilmek ¢ok
onemli. Hem de hayranlik duydugun marka tarafindan... Farkindayim reklam

oldugundan ama ben kendim i¢in paylasim yapiyorum.”

4. Katihmci: “Benim i¢in Onemli degil. Ciinkii paylasimlarinin sonrasinda
markalardan {icret alanlarin daha yogun bir kitlesi var. 10.000-20.000 takipgileri var.
Benim ise 2.000 takip¢im var. En fazla ne kadar kisiye ulasabilirim kisacasi. Benim
icin dnemli olan paylasimlarimm ardindan para almak degil de bu paylasimlarimin
bana haz vermesi. Ozellikle markalarm geri doniis yapmasi beni c¢ok etkiliyor.
Paylasimlarimi1  begeniyor ya da emoji ekliyor, kendi sayfalarinda hikaye
boliimlerinde etiketleyerek paylasiyorlar. Bu geri doniisler bana daha da haz veriyor
ve bu markay1 daha da paylasmak istiyorum. Ayn1 zamanda bazi markalardan hediye
iirin bile aldigim oldu bu sekilde. Yeni iirlinlerini bana gdénderip bu {iriinleri de
tecrilbbe ederek goniilli paylasmami isteyen markalar oldu. Bu benim igin

paylasimlarimin ardindan ticret almaktan ¢ok daha 6nemli.”

5. Katimci: “Ben de herhangi bir karsilik beklemeden paylagim yapiyorum.
Istedigim i¢in benim hosuma gittigi icin paylasiyorum. Ama bir reklam faaliyeti

oldugunun farkindayim fakat dedigim gibi bu durum benim i¢in 6nemli degil.”

6. Katihmer: “Bir reklam oldugunun farkindayim ama ben de markalar1 sevdigim
icin paylasiyorum. Ben daha c¢ok yeme-igme mekanlarin1 paylastigim icin
takipgilerim beni o mekanlarda gorsiin diye paylastigim da ¢ok oluyor. Bu benim i¢in

onemli bir faktor.”

Katilimcilar tarafindan cevaplanmasi istenen 5. Soruda goniillii reklam faaliyetlerini
gerceklestirdikleri markalarin  kendilerine karsilik olarak herhangi bir {icret
sunmamalarini nasil karsiladiklar1 sorulmustur. ilk katilimci bu soruya, sosyal

medyada artik herkesin her seye kolaylikla ulagabilecegi iizerine yaptig1 yorumun
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altina ¢izerek cevap vermistir. Katilimci, deneyimledigi bir {iriinii paylagmasindaki
esas amacin o Uriine ulasamayan bir baska takipg¢isinin de {irlin hakkinda
farkindaligin1  arttrmak oldugunu sodylemistir ve bu ama¢ dogrultusunda
gerceklestirdigi reklam faaliyetine marka tarafindan karsilik olarak herhangi bir ticret
almamasinin 6neminin olmadigini vurgulamigtir. 2. Katilimer da gonillii olarak
yaptig1 bir faaliyetten herhangi bir iicret ya da karsilik beklemedigini belirtmis ve
yaptig1 paylasimlarin markaya bir reklam faaliyeti oldugunun bilincinde oldugunu
sOylemistir. 3. Katilimci, kendi istegi dogrultusunda iicret beklemeksizin bir
paylasim yaptigmi ve bunun bir reklam faaliyeti olabileceginin farkinda oldugunu
belirtmistir. Fakat, yaptig1 paylasimlar sonucunda markalardan etki almasmin da
hosuna gittigini bildirmektedir. Katilimcmin bu yorumuna birinci katilimci da
destekleyici bir karsilik vermektedir. 4. Katilimc1 da tez calismamizda genel olarak
ortaya cikarmaya amagladigimiz marka goniilliilerinin sadece hayranlik ve haz
duygusu ile herhangi bir markaya sosyal medyadaki paylasimlariyla iicret karsiligi
beklemeden yer verdigini kanitlayan destekleyen bir cevap vermistir. Kisacasi bu
faaliyeti gerceklestiren bir marka goniilliisii i¢in sadece markaya besledigi hayranlik
duygusu ile sonrasinda olusan marka sadakati yeterli olmaktadir. 5. Katilimci, yaptigi
paylasimlarmm bir reklam faaliyeti olabileceginin bilincindedir fakat markadan
karsilik beklemenin anlamsiz oldugunu sdylemektedir. Bu durumun marka elgiligi
olarak kabul edileceginin bilincinde bir cevapla yaptig1 paylasimlarin sadece istegi
dogrultusunda oldugunun 6nemini vurgulamistir. Son katilimci, paylagim yaptigi
yiyecek-igecek mekanlarindan herhangi bir beklentisi olmadigmi fakat takipgilerinin
yer aldigi 1iinli mekanlarda katilimcimizi  gormelerinin  hosuna  gittigini
sOylemektedir. Bu cevaplardan yola ¢ikarsak marka elcilerinin paylasim yaptiklari
markalardan herhangi bir beklentisinin olmadiklarini anlayabiliriz. Burada yine
markaya duyulan hayranlik ve haz duygusu One c¢ikmaktadir. Ayni zamanda
paylasim yapilan markalar tarafindan ve takipgileri tarafindan fark edilmek de marka

goniilliilerini daha fazla paylasim yapmaya tesvik etmektedir.

6. Soru: “Marka goniilliisii kavramini biliyor muydunuz? Biliyorsaniz marka

goniilliisii olabilmek i¢in mi paylasimlar yapmaktasiniz?”

1. Katihmcr: “Kulak aginaligim olan bir kavram ama bu kavrami bilerek

oziimseyerek paylasimlar yapmiyorum.”
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2. Katilmcr: “Kavrami biliyorum ama marka goniillisii olabilmek amaciyla
paylasimlar yapmiyorum. Tamamen markaya duydugum hayranlik ve bagimliliktan

dolay1 paylagimlar yapmaktayim.”

3. Katilimei: “Kavrami biliyorum ve bu niyetle paylagimlar yapiyorum.”

4. Katilmci: “Kavrami biliyorum ama bu niyetle paylasim yapmiyorum.”
5. Katihmer: “Kavrami hi¢ duymadim.”

6. Katihmei: “Kavrami duydum fakat bu niyetle paylasimlar yapmiyorum.”

6. soruda katilmcilarm “marka goniilliisi” kavramint bilip  bilmedikleri
arastirilmistir.  Soruya gelen cevaplar sorudaki 6grenmek istenen noktayi
aciklamaktadir. Bu cevaplardan anlasilacagi gibi katilimcilar1 4t marka goniilliiligii
kavramint bilip bu kavramin amacina uygun davranabilmek i¢in paylasimlar
yapmadigmi dile getirmektedir. Yine cevaplardan vurgu yapabilecegimiz nokta,
katilimcilarin esas amacglarmin hayranlik duyduklar1 markalara dair paylasimlar
yaparak takipcileri tarafindan goriiniirliiklerini arttirmaktir. Katilimcilardan biri
“marka goniilliliigli” kavramini hi¢ duymamigken digeri ise kavrami duydugunu ve

marka goniilliisii olabilmek i¢in paylasimlar yaptigini belirtmektedir.

7. Soru: “Goniillii olarak paylasim yaptaginiz markalardan herhangi biri size
paylasim yaptiginiz mecra iizerinden geri doniis yapti mi? Yaptiysa bu durum sizi

nasil etkiledi?”

1. Katihmci: “Evet markalardan geri doniisler aliyorum ve bu durum beni paylasim

yapmaya daha ¢ok tesvik ediyor”
2. Katihmer: “Ben heniiz paylasim yaptigim bir markadan geri bildirim almadim.”

3. Katihmer: “Benim paylasim yaparken esas amacim bir marka goniillii olabilmek.
Ayn1 zamanda tabii ki markalardan geri bildirim alabilmek. Evet, paylasim yaptigim

markalardan geri bildirim aliyorum ve bu beni daha ¢ok motive ediyor.”

4. Katihmer: “Flormar gibi biiyiik kozmetik markasindan Instagram iizerinden
bildirimler seklinde geri doniis aliyorum. Markaya karst hayranliim oldugu i¢in bu

durum beni olumlu etkiliyor”.
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5. Katihmer: “Ben markalardan herhangi bir geri bildirim almadim. Ama almak
isterdim sanirim bu durum beni de motive eder ve daha ¢ok paylasimlar yapmama

sebep olurdu.”

6. Katihmci: “Ben de gittigim yeme-icme mekanlarindan geri bildirim altyorum.
Olumlu bildirimler... Ve beni de motive ediyor. Daha ¢ok bu mekanlara gidip

fotograf paylasiyorum.”

Son soru, katilimcilara paylasim yaptiklar1 markalardan geri bildirim alip
almadiklarina iliskindir. Katilimcilardan dordii, Instagram iizerinden paylasim
yaptiklar1 markalardan olumlu geri bildirimler aldiklarmm1 ve bu durumun onlar1
motive ettigini belirtirken diger iki katilimct ise su ana kadar paylagimlar yaptiklari
markalardan geri bildirim almadiklarini belirtmistir. Geri bildirim almamak marka
gontilliilerinin motivasyonlarini kirmamaktadir. Marka goniilliileri markalara karsi
hayranliklarini stirdiirmektedir. Fakat markalardan paylasimlarina kars1 geri bildirim
beklediklerini de verdikleri cevaplarda gizlememektedirler. Kisacasi katilimcilardan
hepsi paylasimlarimin ardindan motive olabilmek i¢in markalardan geri bildirim

beklemektedir.

3.4. Calismanin Genel Degerlendirilmesi

Sorulan sorular ve verilen cevaplar ¢ercevesinde ¢caligmada
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Tablo 2: Calisma Degerlendirmesi

Paylasimlarin
ardindan
Marka Goniilliisti | Instagram marka
beklentisiz lizerinden yaptig1 | Markaya tarafindan
olarak yaptig1 paylasimlar duyulan tepki
markaya dair sonrasinda hayranligin | almasinin
paylasimlarda markadan yapilan marka
aslinda markanmn | herhangi bir paylasimlar | goniillisiini
reklamini karsilik (maddi- tizerinde daha fazla
yaptiginin manevi) almasi etkisi paylagim
farkinda midir? onemli midir? yapmaya
tesvik etmesini
beklemek
. Etkisi Beklenti
1. Katilimci Evet Onemli degildir
olmaktadir. duyuyor.
r Etkisi Beklenti
2. Katilime1 Evet Onemli degildir
olmaktadir. duyuyor.
. Etkisi Beklenti
3. Katilime1 Evet Onemli degildir
olmaktadir. duyuyor.
. Etkisi Beklenti
4. Katilimel Evet Onemli degildir
olmaktadir. duyuyor.
) Etkisi Beklenti
5. Katilimci Evet Onemli degildir
olmaktadir. duyuyor.
3 Etkisi Beklenti
6. Katilimci Evet Onemli degildir
olmaktadir. duyuyor.

Yapilan odak grup caliymasi sonrasinda ortaya c¢ikan dort bulgu cercevesince

inceledigimizde; katilimcilar marka gonilliliigii kavramimi bilerek bir marka

goniilliisii  olabilme arzusu diginda, Instagram {izerinden paylasim yaptiklari

markalara duyduklar1 hayranlik sonucunda paylasimlarinda bu markalara yer

vermektedirler. Ornegin; 6. soruda katilimcilara “marka goniilliiliigii” kavramini

bilip bilmedikleri sorulmustur. Bu soruya verilen cevaplardan da anlasilacagi gibi
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kavram genel olarak bilinmektedir. Fakat, sadece marka goniilliisii olabilmek adina
paylagimlar ger¢eklesmemektedir. 6 katilimcidan dordiiniin kavrami bildigi fakat bir
marka goniillisii olabilmek i¢in paylasimlar yapmadigma dair cevaplari da bu
yorumu desteklemektedir. 3. Katilimc1 marka goniilliisi olabilme diirtiisiiyle
paylagimlar yaptigin1 sodylerken sadece 5. Katilimci kavrami bile daha Once

duymamustir.

Yukaridaki yorumlarin da gosterdigi gibi marka goniilliileri yaptiklar1 paylasimlarla
markalara reklam faaliyeti yaptiklarmin da bilincindedir. Bu yorumu destekleyen 5.
soruda da arastirilan ¢ikarim bu olmustur. Enteresan olan kisim ise katilimcilarin
hepsinin soruya cevap olarak, yaptiklar1 paylasimlarla markalara reklam faaliyeti
gerceklestirdiklerinin  farkinda olmalaridir. Bu durum, katilimcilarin  verdikleri
cevaplari1 1. Bolimde deginilen “icretsiz emek™ kavramini ele alarak
yorumlamamiza sebep olmaktadir. Sosyal medyanin varolusu ve sonrasinda
markalarin bu platformda aktif olmasi kullanicilar1 bir aliskanliga itmektedir. Diger
katilimcilar da bu yoruma katilarak markalara duyduklar1 hayranlik dogrultusunda
herhangi  bir  ¢ikarlar1  olmadan  goniilliillik  esasiyla  paylagimlarini

gerceklestirdiklerini belirtmektedirler.

Gergeklestirilen odak grup c¢alismasit sonucunda genel olarak ortaya konulan
cikarimlardan bir digeri de katilimcilarin markalari, hayranliklar1 dogrultusunda
cikarsiz olarak kendi Instagram sayfalarinda paylagmalar1 sonucu idi. Yukarida da
bahsettigimiz gibi katilimcilar i¢in yaptiklar1 paylasimlarin markalar nezdinde bir
reklam faaliyeti olmasinin ve bu faaliyet sonrasinda kendilerinin herhangi bir maddi
getiri elde etmemesinin bir 6nemi olmamaktadir. Clinkii marka goéniilliisii olarak tabir
edecegimiz katilimcilar bu paylasimlari tamamen markalara duyduklar1 hayranlik
dogrultusunda yapmaktadirlar. Bu baglamda, katilimcilara yonlendirilen 4. soruya
karsilik olarak kendilerinin verdigi cevaplar da yaptigimiz bu ¢ikarimi destekler
niteliktedir.

Yine katilimci olarak sectigimiz marka goniilliilerinin Instagram iizerinde paylasim
yaptiklar1 markalara duyduklar1 hayranlik ve haz duygunun 6n planda olmasini,
kendilerine yonlendirdigimiz 2. ve 4. sorulara verdikleri cevaplardan da

anlamaktayiz. Bahsettigimiz bu sorularda katilimcilar, agik¢a paylasimlarinin asil
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nedeninin markalara duyduklar1 hayranlik oldugunu belirtmektedirler. Ornegin,
2.soruda katilimcilara markalar1 hangi amacgla paylastiklar1 sorulmustur ve alinan
cevaplardan paylagim faaliyetinin asil amacinin markalara duyulan hayranlik oldugu
net olarak anlagilmigtir. 4. soru da ayni 2. soru gibi benzer bulguyu ortaya

cikarmaktadir.

Benzer sekilde 5. Soru ile 6. Soru arasinda da baglant1 kurabiliriz. Hayranlik duyarak
sosyal medya mecrasinda karsiliksiz paylasimlarimi yaptiklar1 markalara iicretsiz
reklam faaliyetleri gerceklestirdiklerini biliyorlar m1? Bu soruyu arastirmak igin
katilimecilara 5 numarali soru yonlendirilmistir. Katilimcilar reklam faaliyeti
yaptiklarinin farkinda olduklarini dile getirmislerdir. Aslinda bu sorunun esas amaci
katilimeilarin - “marka goniilliisi” kavrammi bilip bilmiyor olmalarmi ortaya
cikarmaktir. Bu nedenle katilimcilara akabinde 6. soru aktarilmistir. Kavrami bilip
bilmedikleri incelendiginde ise ortaya c¢ikan marka goOniilliisii olarak
adlandirabilecegimiz katilimcilarin bu kavrami genel anlamda biliyor oldugudur.
Kavrami biliyorlar ama katilimcilardan besi marka goniilliisii olabilmek adma
paylasimlar yapmamaktadir. Katilimcilar esas amaglarinin hayranlik duygusu
oldugunu sdéylemis bu duyguyla markalardan karsilik beklemeden paylasimlar
yaptiklarini tekrar tekrar dile getirmislerdir. Goriilecegi lizere sordugumuz sorularin
cogu bizi tek bir dogruya itmektedir. Marka goniillilleri hayranlik besleyerek

markalar1 sosyal medya mecralarinda paylasmaktadirlar.

Katilimcilarin markalara duyduklar1 yogun hayranlik ve yaptiklar1 paylasimlardan
sonra hissettikleri haz duygusunu genel anlamda sorularmn tamaminda, verdikleri
cevaplarda agik olarak gorebilmekteyiz. Yukarida da kisaca bahsettigimiz gibi 5.
soruya aldigimiz cevaplar da bu ¢ikarmmi destekleyen niteliktedir. Oyle ki, marka
goniillilleri, markalar1 Instagram profillerinde konu ederken markalara karsiliksiz
reklam faaliyeti gerceklestirdiklerinin farkinda olmaktadirlar. Bu durum onlar i¢in
onem teskil etmemektedir. Katilimcilar, onlar i¢in asil 6nemli olanin hayranca takip
ettikleri markalara paylasimlarinda yer vererek takipgileriyle bu durumu paylasmak
oldugunu belirtmektedir. Bu gdsterge ise marka goniillillerinin herhangi bir iicret
almadan ama aktif sekilde gerceklestirdikleri karsiliksiz reklam faaliyetleri ile
Instagram sosyal medya mecrasinda kendi kimliklerini ortaya koyma ¢abalari

oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Boylelikle, katilimcilar 2. soruya verdikleri cevaplar
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sayesinde de bahsettikleri gibi paylastiklar1 markalar1 kaliteli oluslar1 ya da kendi
tarzlarini yansittig i¢in 6ziinde hayranlik duygusuyla sec¢ip profillerinde yer vererek
kimliklerini 6zgiirce ortaya koyabilmektedirler. Ciinkii bu durum marka
goniillillerinin kendi stillerine yakin markalar1 secerek profil sayfalarinda agikga

sunmalarini dngdérmektedir.

Kimliklerini var etme asamasmda marka goniillillerinin sosyal medya profillerini
kullanmalari, igerisinde bulundugumuz ¢agda kulaga ¢ok da tuhaf gelmemektedir.
Katilimcilar bu gercegi onlara yOnlendirdigimiz ve markalar1 en ¢ok hangi
mecralarda takip ettiklerini arastirdiZimiz 3. soruda da acik¢a belirtmektedirler.
I¢inde bulundugumuz cagda en ¢ok sosyal medyada aktifiz. Ciinkii sosyal medya
mecralar1 bilgi ¢agmin adim adim kesfetmeye doyamadigimiz dipsiz kuyusudur. Bu
dipsiz kuyu, bize hem ucu bucagi olmadigi i¢in ¢ekici gelmektedir hem de kendimizi
istedigimiz  gibi  gOsterebilecegimiz  bir platform olusturmaktadir. Marka
gonilliilerinin  yaptigi tam da budur. Calismamizin ikinci bolimiinde sikga
bahsettigimiz gibi markay1 seven, sosyal medyada aktif ve ¢evresinde etki yaratma
potansiyelli kisiler olan marka goniilliileri, kendi stiline yakin markalar1 se¢erek bu
markalar {izerinden takipgilerine varliklarmi kanitlamaya calismaktadir. Bu isin bir
reklam faaliyeti olmasi ve bu calismanm sonrasinda herhangi bir karsilik
almamalarinin ise hi¢bir anlami yoktur. Markalar tarafindan bu duruma bakacak
olursak, onlar igin ticret 6demeden markalarinin tanitilmasiyla daha fazla kisilere
ulagabilmek adina bulunmaz bir nimet olmaktadir. Sosyallesmenin artik teknolojik
aglarda var oldugu bilgi ¢agindaki markalar i¢in bu durum, teknolojik aglar
icerisinde (sosyal medya mecralar1) az iicretle hatta {icretsiz olarak en fazla emegi

almaktir.

Yukarida bahsettigimiz ¢arkin donebilmesi i¢cin marka goniilliilerinin motive olmas1
gerekmektedir. Bu baglamda, karsiliksiz reklam faaliyetleri yapilan markalarin
marka goniillitleri ile nasil bir bag olusturdugu odak grup c¢alismasinda 7. soru ile
aragtirilmistir. 7. soruya verilen cevaplar ¢aligmanin diger bir genel ¢ikarimini ortaya
koymaktadir. Bu c¢ikarim, marka goniilliilerinin Instagram iizerinden markalari
paylasmalarindan sonra markalar tarafindan geri bildirim alarak motive oluyor
Olmalaridir. 6 katilimcinin hepsinin verdikleri cevaplar dogrultusunda anlasiliyor ki,

marka goniilliilerinin markalardan geri bildirim almalar1 onlar1 daha ¢ok marka
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icerikli paylasimlar yapmaya itmektedir. Oyle ki, katilimcilarin ikisi paylasim
yaptiklar1t markalardan herhangi bir geri donilisiim almamalarina ragmen markalardan
bir tepki beklediklerini sdyleyerek bu tepkiyle markalara daha ¢ok hayranlik
duyabileceklerini agiklamislardir. Katilimcilarin diger dordii ise geri bildirim alarak
motive olduklarint itiraf etmistir. Hatta iglerinden bazilar1 markalardan mesaj
aldiklarmni ve yaptiklar1 paylagimlar sonucunda kendilerine hediyeler gonderdiklerini
belirtmiglerdir. Markalar tarafindan yapilan bu kiiciik jestler, marka goniilliilerini
markaya daha ¢ok baglarken onlarm hayranlikla yaptiklar1 karsiliksiz paylasimlarini

arttirmalarini saglamaktadir.

Toparlayacak olursak, ticretsiz emekle aslinda yok sayamayacagimiz bir marka deger
calismas1 yiiriiten marka gonilliileri, onlara yiikledigimiz bu kavramsal adin
taniminin bilincinde olup markalara dair paylasimlariyla onlara karsiliksiz reklam
faaliyeti gerceklestirdiklerinin farkindadirlar. Fakat bu noktada yiiriitiillen faaliyet
icin ortaya konulan emegin lcretsiz olmasmnin marka goniilliileri tarafindan bir
onemi olmamaktadir. Anlasilacagi gibi onlar bu faaliyeti, hayranlik duyduklar:
markalar araciligi ile hepimizin var olmaya calistig1 dipsiz kuyu sosyal medya
mecralarin1 kesfedip bu mecralarda kimliklerini var etmek icin bir ara¢ olarak
gormektedir. Boylelikle takipgilerine kendi stillerini, paylastiklar1 bu markalar
aracilig1 ile daha iyi ifade ederek takipgilerinin de bu markalar1 tanimasina vesile
olmaktadirlar. Burada ele alinmas1 gereken aslinda bu faaliyetin markalara duyulan
hayranlik duygusuyla yapiliyor olmasidir. Odak grup ¢alismamizin genel ¢ikarimi da
bu yondedir. Faaliyet sonucunda ise markalarin, marka goniilliilerinin paylagimlarina
geri bildirim yapmasi aralarinda iki yonlii simetrik iletisim kurmakta bu durum ise

aradaki bagi kuvvetlendirmektedir.

Bilisim ¢ag1 igerisinde sosyal medya mecralarinda varligimizi kanitlamaya
calismamiz ve bu amag¢ dogrultusunda {icretsiz olarak emek sergileyerek markalarin
marka degerlerini sosyal medya mecralarinda olusturmalarinda etkin rol oynamamiz
icinde bulundugumuz bilgi caginin genel getirisi haline gelmistir. Bu ¢ikarimi ortaya
koyan ¢alismamiz; ana konusu olan marka goniillillerinin —hayranlikla- Instagram
iizerinden takip ettikleri markalar1 maddi bir karsilik beklemeden profil sayfalarinda
paylagsmalarmin onlar1 markalara daha bagladigini ve bu durumun markalarin sosyal

medya mecrasindaki taninrhigmi arttirdigini  kanitlamaktadir. Markalar da bu
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faaliyetin Oonemini bildigi i¢in marka goniillillerine paylasimlar1 sonucunda geri
bildirimde bulunarak faaliyetlerini arttiric1  destek vermektedir. Igerisinde
bulundugumuz ¢ag, aslinda hepimizi bu ¢arkin igerisine alip her bir markanin vizyon
ve iletisim c¢alismalarina maddi beklentisiz destek veren faktorler haline

getirmektedir.
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SONUC

2004 yilinda hayatimiza giren Web 2.0 ile hayatimizda pek c¢ok alanda kokli
degisiklikler yasamaktayiz. Web 1.0’m sagladig1 sig bilgi toplulugu yerini hizli ve
etkin bilgiye birakirken olusan yeni medya platformlar1 sayesinde her birimiz igerik
iireten ve sanal ortamda kimligi ile var olabilen otoriteler haline gelmis olduk. Sosyal
medyanin hayatimiza girmesiyle yasadigimiz bu degisim, sliphesiz ki biligsel

kapitalizmin en 6nemli ¢iktilarindan biri olmaktadir.

Giinlimiizde iletisim teknolojilerindeki hizli ilerlemeler yeni iletisim teknolojileri,
yeni medya, internet, sosyal medya, sosyal aglar gibi pek ¢ok yeni kavrami medya
literatiirtine sokmustur. Bu yeni olusumlar sosyolojik, kiiltiirel ve ekonomik alanda
da degisimlere yol agmustir. Yeni medya kiiltlirel iiriinlerin dijitallesme siirecini
baglatmistir. Kiiltiir {lizerindeki bu Onemli degisimin kdokleri yeni medya
teknolojilerinin Onciilii olan 19. yiizyilin sonunda ortaya ¢ikmis olan tekniklerde
bulunmaktadir. Bu teknikler kiiltiirel {irlinlerin yeniden iiretimini miimkiin kilarak,

bunlarin kitlesellesmesine sebep olmustur (Basglar, 2013, s. 248).

Yeni medya teknolojilerine ekonomik perspektiften bakan Dan Schiller, yeni medya
diizenini kapitalizmin dijitallesmesi olarak agiklamaktadir. Schiller internet ve ona
baglh telekomiinikasyon sistemlerini, globallesmenin getirdigi finans ve ekonomik
akiglarin uluslararasilastirilmasmi, ekonomik eylemlerin ulusétesilestirilmesinin
onemli bir donlim noktas1 olarak degerlendirmektedir. Bu teknolojik gelismeler hem
piyasanin ulastig1 alan1 genisletmis hem de piyasay1 derinlestirmistir. Aglar kapitalist
ekonominin sosyal ve Kkiiltliirel genislemesini dogrudan yaymaktadir. Schiller,

kapitalizmin bu yeni haline dijital kapitalizm adimni vermektedir (Baslar, 2013, s.

250).

Cift taraflr iletisim kurabildigimiz ve igerik {ireterek yeni medya platformu tizerinde
var olabildigimiz bu olusum pesi sira olusturdugu farkli kavramlar1 da beraberinde
getirmistir. Igerisinde bulundugumuz enformasyon ¢aginda bilgiye hizlica ulasmak

tiketimi de beraberinde hizlandirmaktadir. Bu baglamda, doniisen kapitalizm
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kavramiyla artik “biligsel kapitalizm” teriminden bahsetmekteyiz. Bu ise bizi

kapitalizmin beraberinde getirdigi kavramlarda da degisiklige gotiirmektedir.

Degisen hayat kosullarinda markalar da kendilerini yeni medya platformlarinda var
etmeye calisarak tiikketiciye ulagsmaya c¢aligmaktadir. Bu durum ise tamamen sanal
ortamda iiretimin ve ayni zamanda tiiketimin hizlica gergeklestigini bize
gostermektedir. Bu sebeple, artik emek kavramui dijital emekle yer degistirmekte ve
bu yeni emek kavramu da iicretsiz emek sorununu daha fazla giindeme getirmektedir.
Bahsedilen platform igerisinde iiretici de tiiketici de yeni medya kullanicis1 oldugu

icin emek kavrami otomatik olarak doniisiim yasamaktadir.

Markalar da iletisim kurallarmi degistirip zamana ayak uydurmaktadirlar. Boylelikle
geleneksel medya tizerinden hedef kitleleri ile ylriittiikleri iletisim stillerine yeni
boyut eklemek zorunda kalmislardir. Artik sosyal medyada daha aktif olup
takipeileriyle bag kurarak kurumsal vizyonlarmi olusturmaktadirlar. Bu nedenle bir
marka, marka goniilliilerinin kendi goriiniirliiklerini arttiracak paylagimlarina kayitsiz
kalamaz. Arastirmamizda da agikg¢a ortaya ciktigi gibi markalarin bir marka
gontlliisiiniin paylasimina tepki olarak geri bildirim vermesi (begeni, geri paylagim,
yorum vb.) onlarm markaya hayranliklarmi daha fazla arttirmaktadir. Bu dogal
sonug, bilgi cag1 icerisindeki markalar tarafindan kavranmis olacak ki, ¢ogu
markanm takipgileriyle sosyal medya mecralarinda geri bildirim yollariyla iletigim
kurmas1 gozlemlenir olmustur. Bu yeni iletisim stili aklimiza halkla iligkilerin temel

modellerinden “iki yonlii simetrik iletisim modeli’ni getirmektedir.

Markalarin da marka goniilliilerinin de isteklerini kismen yerine getiren ve bir ortak
diizenekte bulugmalarini saglayacak olan bu iki yonlii simetrik model sayesinde
markalar  lcretsiz  olarak takipgilerine reklam  faaliyetlerini  yaptirarak
goriintirliiklerini arttirrken marka gonillileri de kimliklerini sosyal medya
mecralarinda var etmeye calisacak, paylasimlarinda hayranlik duyduklar1 markalara
yer verecek ve sonucunda bu markalardan bu mecralarda geri bildirim alirken
markalarin kendilerine gonderdikleri hediyeler gibi kiiciik jestlerle de daha fazla
motive olacaklardir. Bu durum onlarda haz duygusunu olusturmaktadir. Gériinen o
ki, markalar bilgi ¢agmmimn dogal getirisi sosyal medya mecralarinda iki yonlii simetrik

model sayesinde kurduklar1 sistemle takip¢i sayilarmi arttirarak daha fazla kitlelere
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ulagsmay1 hedeflemektedirler. Marka goniillilerinin ise zaten asil bekledigi
hayranlikla takip ettikleri markalardan tepki alarak motive olup daha fazla
kimliklerini bu mecralarda var etmektir. Iki yonlii simetrik iletisim ile olusan kazan
kazan sistemi, markalar tarafina da hedef kitleleri tarafina da hitap etmektedir. Ayn1
zamanda marka goniillillerini markalara daha fazla baghi ya da bagimli hale
getirmektedir. Arastirmamizda bu ¢ikarimi 7. soruya verilen cevaplarla net olarak

kavrayabilmekteyiz.

Enformasyon ¢aginda dijital emek olarak ele aldigimiz isgiicli, sosyal medya
platformlarinda markalar ve takipcileri arasinda sik¢a gézlenmektedir. Hedef kitleleri
tarafindan takip edilen ve markalar1 karsiliksiz olarak sosyal medya mecralarindaki
kendilerine ait sayfalarda yer veren takipgiler ile markalar arasinda yeni bir iletisim
dili olugsmustur. Markalar, hizl tiikketim ¢aginda daha fazla kisiye ulagsmak adina artik
takipeileriyle kurduklari iletisimi arttirmaya ihtiyag duyarken onlara hayranlikla
bagl olan takipgiler ise markalardan aldiklar1 bu geri doniisiim sayesinde onlara
duyduklar1 sadakati arttrmaktadir. Boylelikle, kurulan bu ¢ift yonlii iletisim aslinda

her iki tarafa da kazang saglamaktadir.

Markalar var oldugu sosyal medya platformlarinda tiiketiciyle ¢ift yonli iletisim
kurarken tiiketici tiizerinde sadakat olusturmaktadir. Bu durum bizi “marka
gonilliliigli” kavramiyla bulusturur. Yukarida da bahsettigimiz gibi markanin hedef
kitlesiyle baglantili kisiler arasindan olan marka goniilliileri, markay1r kosulsuz
severek marka adma aktif rol oynayan ve bu baglamda etki yaratan kisilerdir. Marka
gonilliilerinin markay1 kosulsuz severek sadece duyduklar1 hayranlik dogrultusunda
marka icin sosyal medya mecrasinda paylasimlar yaptigini ortaya koyan

calismamizda altin1 ¢izerek vurguladigimiz en temel fikir tam da bu olmaktadir.

Ucretsiz emek kavrami sayesinde markalarin giiniimiizdeki markalagma siirecini
hizlandirdig1 goriilmektedir. Bu sebeple markalar, icinde bulundugumuz hizli
tiketim caginda daha fazla kisiye ulasabilmek i¢in goniillii hayranlarma ihtiyag
duymaktadir. Ozellikle galismanin son béliimiinde ele aldigimiz sadakat yani baglilik
ve karsiliksiz duyulan hayranlik duygular1 ile marka goniillilleri, markalarin
istediklerini onlara sunarak sosyal medya platformlarinda goriiniirliiklerinin

artmasina vesile olmaktadir. Marka goniilliileri tarafindan bakildiginda ise hayranca
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takip ettikleri markalari, sosyal medya profil sayfalarinda yer vermeleriyle
takipgilerine kimliklerini ifade edebilmeleri i¢in bir firsat yarattiklar1 agikga belli
olmaktadir. Bu ¢ikarima, yapilan odak grup ¢alismasinda sorulara verilen cevaplar

dogrultusunda varilmaktadir.

Odak grup caligmasiyla yukarida da tekrar One siiriilen veriler agik¢a ¢alismada
sunulmus ve katilimecilarin sorulan sorulara verdikleri cevaplar belirtilmistir.
Cevaplar odak grup calismasinin genel kurallar1 cergevesince yorumlanmis ve

sunulmustur.

Yapilan odak grup ¢aligmasi sonrasinda ortaya ¢ikan yorumlari hatirlatmak amaciyla
caligmayi ana fikri ve ortaya sunulan hipotez dogrultusunda incelersek; kitlelerin var
olmaya calistig1 sosyal medya mecralari hem markalar tarafindan hem de takipgileri
tarafindan kesfedilmeye hala agik dipsiz bir kuyu olmaktadir. Markalar, bu
mecralarda reklam faaliyetlerini yiiriitiirlerken kendilerini hayranlikla takip eden
hedef kitlesi tarafindan kendi profil sayfalarnda yer verilmektedir. Kendilerini
marka goniilliileri olarak tanimladigimiz bu kisiler, goniilli olarak yaptiklar1 ve
karsiliksiz reklam faaliyeti olan bu aktiviteyle markalardan herhangi bir {icret
almamaktadirlar. Daha da 6nemlisi —¢alismamizda siklikla ortaya ¢ikarildigi lizere-
marka goniillillerinin markalardan bir beklentisi de olmamaktadir. Bu faaliyeti
tamamen hayranlik duygulariyla yapan marka goniilliileri bu sayede sosyal medya
mecralarinda kendi kimliklerini ve tarzlarimi ortaya koyarken begenerek takip

ettikleri markalarla da tek tarafl iletisime gegmektedirler.

Bilisim ¢aginda yiiriittiikleri reklam faaliyetlerinin amacin1 degistiren markalar,
marka goniillillerinin karsiliksiz reklam faaliyetleri kargisinda, goniillii reklam
faaliyetlerini saglayan takipgilerini (marka goniillilerini) geri bildirim, tekrar
paylasim ya da yorum ve hediyelerle motive etmektedir. Bu durum aslinda marka
goniillillerinin tam da bekledigi tepki olmakla birlikte onlar1 hayranlik duyduklar1
markalara dair daha fazla paylasim yapmaya itmektedir. iste bu olusan simetrik
iletisim sayesinde hem markalar kazanmakta hem de marka goniilliileri (takipgiler)
onurlanarak doyum yasamaktadwr. Markalar aym1 zamanda bu sayede
goriliniirliiklerini arttirrken marka goniilliilerinin markaya duyduklar1 sadakati de

pekistirmektedir.
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Cagimiz genelinde maruz kaldigimiz biligsel kapitalizm, kapital sistemin tek tarafli
kazanan dogrusunu yikarak cift tarafli kazanan bir sistem kurmaktadir. Artik sadece
sermaye sahibi yani ¢alismamiz icerisinde markalar olarak adlandirdigimiz grup
degil, tiiketen yani yine calisma igerisinde marka goniilliileri olarak andigimiz grup
da kazanmaktadir. Burada sozii gegen kazang maddi degil tamamen marka
goniilliilerinin beklentisi olan hayranlikla takip ettikleri markalar tarafindan fark
edilerek Dbenliklerini ve sosyal medya mecralarindaki varliklarini onaylamak
tizerinden olmaktadir. Bu durum ise ¢alisgmanin temel hipotezini dogrulamaktadir.
Marka goniillilleri, hicbir maddi beklentileri olmadan, hayranlikla takip ettikleri
markalara dair reklam faaliyeti olarak kabul edebilecegimiz paylasimlar yaparak
aslinda markalar tarafindan fark edilmek ve geri bildirim alabilmeyi amaclamaktadir.
Olusan tatmin duygusuyla tekrar tekrar paylasimlarinda hayranlik duyduklari
markalara yer vermektedirler. Kisacasi, markalar marka goniillillerine geri
bildirimlerle tepki vererek onlarmn kendilerine duyduklari sadakati arttirmaktadir.

Boylelikle marka goniilliileri, markalara daha fazla baglanmaktadir.

Bilissel kapitalizm her bir bireyi teknolojiye daha fazla bagimli hale getirmektedir.
Bu durum ise bizleri teknolojinin yer aldig1 platformlarda kimligini olusturmaya ve
varligm kabul ettirmeye itmektedir. Ornegin, teknolojinin dipsiz kuyusu olarak
adlandirdigimiz ucu bucagi olmayan sosyal medya mecralarinda kendimize ait profil
acmak ve kendi tarzimizi anlatabilecegimiz paylasimlar yaparak igerik olusturmak...
Iste bu icerikler ¢alismada da sik¢a ele alindig1 gibi sosyal medyadaki metalardir.
Marka goniilliileri de karsiligi 6denmeyen emekle olusturduklari dijital metalar
sayesinde is giicli ortaya koymaktadir. Bu durumun karsilikli ¢ikarlarmi tartigtigimiz
arastrmamizin da destekledigi gibi markalar ¢ift yonlii iletisim teknigi yardimiyla
marka goniilliileriyle aralarindaki kopriiyli kuvvetlendirmelidir. Boylelikle, marka
degerlerini arttirici faaliyetler yliriiten marka goniilliilerinin bu {icretsiz sunduklar1

emeklerini 0diillendirmis olacaklardir.

84



KAYNAKCA

Agirnash, S. N. (2012, Subat 25). Freelance Calisan Orgiitlenebilir mi? Biamag Cumartesi:
http://bianet.org/biamag/emek/136458-freelance-calisan-orgutlenebilir-mi
adresinden alinmistir

Aksit, B. (1992). “Medikal arastirmalarda etik sorunlar". Tiirk Tabipler Birligi Saglik, (s. 8-11).
Ankara.

Aktuglu, I. K. (2004). Marka Yénetimi Giiglii Ve Basarili Markalar icin Temel ilkeler. istanbul:
iletisim Yayinlari.

Alptekin, M. Y. (2015). KAPITALIZMIN ORTAYA CIKISI: JEO-KULTUREL YAKLASIM. KTU-
SOSYAL BILIMLER DERGISI, 231-241.

Altindal, M. (2016). Dijital Pazarlamada Marka Yonetimi ve Sosyal Medyanin Etkileri.
Marmara Universitesi Gazetecilik B6liimii, 1-10.

Ardig, K., & Aydin, Y. (2011). iktisat Okullari ve Emek Piyasasi. istanbul: Derin Yayinlari.

Aydemir, C., & Glines, H. (2006). Merkantilizmin Ortaya Cikisi. Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi(15), 136-158.

Aytes, A. (2015). "Belirleyemedigimiz isbéliimleri ya da Bilissel Kapitalizm" Tiziana
Terranova ile séylesi. Toplum ve Bilim(135), 4-165-166.

Bal, Y. D. (2011). Ekonomik Sistem Olarak Kapitalizmin Evrimi Ve istihdam. Kocaeli
Universitesi IJOPEC konferansi Bildiri Kitabi, 2-4.

Basch, C. E. (1987). Focus group interview:An underutilized research technique
forimproving theory and practice in health education. Health Educ Q(14(4)), 411-
448.

Baslar, G. (2013). Yeni Medyanin Gelisimi ve Dijitallesen Kapitalizm. Marmara Universitesi -
iletisim Fakiiltesi / Radyo, Televizyon ve Sinema Béliimii(2), 247-256.

Berry, N., Russel, T. J., & Lane, R. W. (1993). Klepner ‘s Advertising Procedure. New Jersey:
Prentice-Hall Englwood Cliffs .

Bocutoglu, P. E. (2012). iktisat Teorisinde Emegin Oykiisii: Degerin Kaynagi Olan Emekten
Marjinal Faydanin Tiirevi Olan Emege Yolculuk. HAK-IS Uluslararasi Emek ve Toplum
Dergisi, 127-150.

Boyner Grup. (tarih yok). https://www.boynergrup.com/tr/boyner-grup-gonulluleri
adresinden alinmistir

85



Bozart, J. (2010). Social Media For Trainers. San Francisco: Pfeiffer Publishers.
Bozart, J. (2010). Social Media For Trainers. San Francisco: Pfeiffer Publishers.
Brue, S. (1994). The Evolution of Economic Thought. Dryden.

Bulut, A. (2017, Nisan 6). Akademik Perspektif. akademikperspektif.com:
http://akademikperspektif.com/2017/04/06/merkantilizm/ adresinden alinmistir

Bulut, M. (2002). Tiirkiye icin Marka Stratejileri. istanbul: Activeline.

Biyilkozkan, G. (2005). “Elektronik Marka Yoénetimi.”. Marka Yénetimi Sempozyumu (s.
195). Gaziantep: Bildiriler Kitabu.

Capital. (2006). Aylik is ve Ekonomi Dergisi(4), 12-298.

Castells, M. (2008). Enformasyon Cadi: Ekonomi, Toplum ve Kiiltiir. Binyilin Sonu. istanbul:
istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari.

Cohen, N. S. (2014). Bir Miicadele Alani Olarak Kiiltiirel is: Freelance Calisanlar ve Sémiiri.
C. Fuchs, & V. Mosco icinde, Medya, Meta ve Sermaye Birikimi Marx Geri Dénd(i (F.
Basaran, Cev., s. 45-69). Ankara: NotaBene Yayinlari.

Ciftci, S., & Cop, R. (2007). Marka ve Marka Yénetimi Kavramlari: Universite Ogrencilerinin
Kot Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma. Finans Politik & Ekonomik
Yorumlar, 44(512), 30.

Cokluk, 0., Yilmaz, K., & Oguz, E. (2011). Nitel Bir Gériisme Yontemi: Odak Grup Gériismesi.
Kuramsal Egitimbilim(4), 95-107.

Dijital Age. (2017, Temmuz 24). Temmuz 24, 2017 tarihinde http://digitalage.com.tr:
http://digitalage.com.tr/markalar-sosyal-medyayi-nasil-kullaniyor/ adresinden
alindi

Dilmen, N. E. (2007). Yeni Medya Kavrami Cercevesinde internet Giinliikleri-Bloglar ve
Gazetecilige Yansimalari. Marmara iletisim Dergisi, 1-18.

Elitok, B. (2003). Hadi Markalasalim. istanbul: Sistem Yayincilik.
Emek Piyasasinda Denge. istihdam ve Toplam Arz Analizi. Ozgiin Ekonomi ve Makale Arsivi.

Engels, K. M. (1996). Karl Marx Frederick Engels: Collected Works, Vol 35. London: Lawrence
and Wishart.

Ergiin, H., & Arslan, R. (2012). John Hicks'e Gére Tarim Merkantilizminden. HAK-IS
Uluslararasi Emek ve Toplum Dergisi, 117-126.

Evrensel. (2016, Ekim 21). www.evrensel.net: https://www.evrensel.net/haber/293425/bir-
kavram-sermaye adresinden alinmistir

86



Fuchs, C. (2010). Labour in Informational Capitalism and on the Internet. The Information
Societ(6), 179-196.

Fuchs, C. (2014 b). Sosyal Medya Elestirel Bir Giris. (D. Saracoglu, & i. Kalayci, Cev.) Ankara:
Note Bene Bilisim.

Fuchs, C. (2015). Dijital emek ve Karl Marx. (T. E. Kalayci, & S. Oguz, Cev.) Ankara: Nota
Bene Bilisim.

Fuchs, C. (2015). Dijital Emek ve Karl Marx. Ankara: Nota Bene Bilisim.

Gizer, A. (2011, Haziran 25). aligizer.wordpress.com.
https://aligizer.wordpress.com/2011/06/25/odak-grup-calismasi/ adresinden
alinmistir

Gorz, A. (2011). Maddesiz: Bilgi, Deger ve Sermaye. (l. Ergiiden, Cev.) istanbul: Ayrinti
Yayinlari.

Greenpeace. (tarih yok). https://www.greenpeace.org/turkey/ adresinden alinmistir
Hair, P. (1965). “The Enslavement of Koelle’s Informants”. Journal of African.
Hall, R. (1994). Sociology Of Work. California: A Sage Publications.

Hebblewhite, J., & Henning, W. (2014). Uretim Araglar Olarak iletisim Araglari. V. Mosco, C.
Fuchs, & F. Basaran (DU.) icinde, Medya, Meta ve Sermaye Birikimi: Marx Geri
D6ndii (s. 193-213). Ankara: Nota Bene Yayinlari.

Hicks, J. (1969). A Theory of Economic History. Oxford.

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users Of The World, Unite! The Challenges And
Opportunities Of Social Media. Business Horizons(53), 59-68.

Karahanogullari, Y. (2008). Marx'ta Uretken Emek Kategorisi ve 1988-2006 Dénemi Tiirkiye
Ekonomisi icin Ampirik Bulgular. Ankara Universitesi SBF Dergisi, 117-142.

Karahasan, F. (2014). Taslar Yerinden Oynarken Dijital Pazarlamanin Kurallari. CEO Plus.
Kavas, A. (2004). Marka Degeri Yaratma. Pazarlama iletisim ve Kiiltiirii Dergisi, 16-25.

Kitzinger, J. (1995). “Qualitative research: introducing focus groups”. British Medical
Journal(311), 299-302.

Kolluoglu, P. (2014, Aralik 20). Universitelerdeki Plaza Vandalizmi. Biamag Cumartesi:
https://bianet.org/biamag/toplum/160942-universitelerdeki-plaza-vandalizmi
adresinden alinmistir

Kotler, P. (2000). Pazarlama Yénetimi. (N. Muallimogullari, Cev.) istanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim.

87



Kigukkalay, A. G. (1997). Endistri Devrimi ve Ekonomik Sonuglarinin Analizi. Stileyman
Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 51-68.

M. Kemal Aydin, K. A. (2011). ‘Emek-Deger’ Teorisinden ‘Fayda-Deger’ Teorisine. Bilgi, 1-12.
Marx, K. (1867/2004). Kapital | (Ceviri: Alaattin Bilgi),. Ankara: Sol.
Marx, K. (2016). Das Capital.

MAVI, C. A. (tarih yok). Ozgiin Ekonomi ve Makale Arsivi. ekodialog.com:
http://www.ekodialog.com/Konular/iktisatcilar/david-ricardo-karl-marx.html
adresinden alinmistir

Mecek, i. (2018, Ocak 16). Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Karsilastirmasi. Branding
Turkiye: https://www.brandingturkiye.com/sosyal-medya-ile-geleneksel-medya-
karsilastirmasi/ adresinden alinmistir

Melih, M. (2014). Flight as Fight Re-Negotiation. F. C. M. icinde, Social Media and
Information Society (s. 12-16). New York: Routledge.

Moon, M., & Milison, D. (2003). Atesten Markalar: internet Caginda Marka Sadakati
Yaratmanin Yollari. (T. Kalkay, Cev.) Ankara: MediaCat Yayinlari.

Ozgiin Ekonomi ve Makale arsivi. (tarih yok). Ekodialog:
http://www.ekodialog.com/isletme_ekonomisi/temel_kavramlar.html adresinden
alinmistir

Oztiirk, A. (2015). Kapitalizmde Sémiirii ve Adalet Tartismalari. Amme idaresi Dergisi, 23-36.

Perry, A. v. (2003). Markanin DNA’sI — Essiz ve Dayanikl Markalar Yaratmanin. Z. Y. Cev..
icinde istanbul : MediaCat Kitaplari.

Peters, M. A., & Bulut, E. (2014). Bilissel Kapitalizm, Egitim ve Dijital Emek. M. A. Peters, & E.
Bulut icinde, Bilissel Kapitalizm, Egitim ve Dijital Emek (s. 31). Ankara: Note Bene
Bilisim.

Prodnik, J. (2014). Siiriip Giden Metalastirma Siiregleri Uzerine Bir Not: izleyici Metasindan
Toplumsal Fabrikaya. V. M.-C. Fuchs, & F. Basaran (Du.) icinde, Marx Geri D6ndii (s.
337-338). Ankara: Nota Bene.

Resurreccion, A. D. (2015). Dependence of Digital Economy on Free Labor. International
Journal of Social Science and Humanity(5).

Ricardo, D. (1817/2008). Siyasal iktisadin ve Vergilendirmenin ilkeleri (Ceviri: Baris Zeren).
istanbul: is Bankasi Yayinlari.

Sandoval, M. (2014). Critique, Social Media and the Information Society. C. Fuchs, & M.
Sandoval icinde, Critique, Social Media and the Information Society (s. 56-62). New
York: Routledge.

88



Schréter, J. (2014). internet ve "Sirtiinmesiz Kapitalizm". V. M.-C. Fuchs icinde, Marx Geri
Déndli (F. Basaran, Cev., s. 379). Ankara: NotaBene Yayinlari.

Selik, D. D. (1974). Marksist Deger Teorisi. Ankara: Dogan Yayinlari.
Shaw, R. (2003). Memories of the Slave Trade. New York: Cambridge University Press.

Smith, A. (1776/2006). Milletlerin Zenginligi (Ceviri: Haldun Derin). istanbul: is Bankasi
Yayinlar.

Stahl, R. H. (2014). Metalastirmaya Kargi Universite, Bilissel Kapitalizm ve Yeni Gelisen
Teknolojiler. V. M.-C. Fuchs icinde, Marx Geri Déndii (F. Basaran, Cev.,s. 151-179).
Ankara: NotaBene.

Sisman, M. (1998). “Egitim yénetiminde Kuram Ve Arastirmada Alternatif Paradigma Ve
Yaklasimlar". Egitim Yonetimi.

Tsai, S. (2011). “Fostering International Brand Loyalty Through Committed And Attached.
International Business Review.

Tuncer, D., Ayhan, D. Y., & Varoglu, D. (2007). Genel isletmecilik Bilgileri. Ankara: Siyasal
Kitapeuvi.

Tiirk Dil Kurumu. (2004). https://sozluk.gov.tr/?kelime= adresinden alinmistir

Tiirkce Bilgi. (tarih yok). www.turkcebilgi.com:
https://www.turkcebilgi.com/bili%C5%9Fim_%C3%A7a%C4%9F%CA4%B1
adresinden alinmistir

Uztug, F. (2003). Markan Kadar konus. istanbul: Kapital Medya Hizmetleri Basim Yayin.
Vaynerchuck, G. (2014). Rakibini Yere Ser. istanbul: MediaCat.

Vural Z. Beril Akinci, B. M. (2010). YENI BiR iLETiSIM ORTAMI OLARAK SOSYAL MEDYA: EGE
UNIVERSITESI ILETISIM. Journal of Yasar University, 3348-3382.

Wallerstein, 1. (1991). Tarihsel Kapitalizm. Metis Yayinlari.

Watson IV, G., & Beck, J. (2015). “Building, Measuring And Profiting From Customer
Loyalty”. C. v. HENDERSON. icinde Journal Of the Academic Marketing Science.

Wittel, A. (2014 (a)). Sayisal Marx: Dagitik Medyanin Ekonomi Politigine Dogru. V. Mosco, &
C. Fuchs icinde, Medya, Meta ve Sermaye Birikimi - Marx Geri D6ndii (s. 404-405).
Ankara: NotaBene Yayinlari.

Yildinm, A. &. (2006). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yéntemleri. Ankara: Seckin
Yayincilik.

Yrd.Dog.Dr. Cahit AYDEMIR, D. H. (2006). MERKANTILIZMiN ORTAYA CIKISI. Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, 137.

89






