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TUKETIM MEKANLARI OLARAK YEREL VE KURESEL KAFE ZINCIiRLERININ

Analysis of Local and Global Café Chains as Consumer Spaces in Terms of Third Place Criteria
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Oz

Ekonomik cografyada 1990’11 yillara kadar deger zincirinin son agamasi olarak ele alinan tiitketim konusu, giiniimiizde hem
disipliniginde hem de toplumsal-ekonomik yapiy1 agiklamada 6nemli bir giice sahip olmustur. Béylece titketimin cografyalar:
gesitli kimliklerin ve séylemlerin anlam {irettigi ve gatistig1, mekanin ve toplumsal iligkilerin yeniden tiretilip tasarlandig
yeni bir ele alis ve yasam bigimine doniigmistiir. Bu baglamda titketim mekénlarinin analiz edilmesini saglayan en 6nemli
kavramlardan biri “li¢iincii yer’dir. Ugiincii yer, ev ve igyeri disinda kalan hem bos zamanin hem de tiiketim eyleminin
ve sosyallesmenin mekéani olarak adlandirabilecegimiz insanlarin birbiriyle etkilesime girdigi kahve evleri, barlar, kafeler,
kuaforler, kitabevleri vb. mikro mekénlara karsilik gelmektedir. Bu baglamda bu ¢alismanin amaci hem bir ticari titketim
mekan1 hem de bir yerel ve kiiresel kafe zinciri olan Starbucks ve Simit Sarayr'nin iigiincii yer olma durumunu karsilastirmal:
olarak analiz etmektir. Nitel arastirma yontemi kullanilan ¢alismada 26 tiiketici ve 8 yonetici ile derinlemesine goriismeler
ve saha gozlemleri yapilmis ve s6zkonusu nitel veriler Maxqda programinda analiz edilmistir. Bulgular, Starbucks ve Simit
Sarayrnin t¢ilincii yer olma kriterlerini tasidigini gostermekle birlikte, her iki titketim mekanin Oldenburgcu anlamda bir
geleneksel tiglincii yer degil, yeni nesil ¢agdas bir ticari tigiincii yer olarak tanimlanmasi gerektigini ortaya koymaktadir.
Sonug olarak bu ¢alisma, bir yandan tigtincti yer kavramsallastirmasiyla cografyadaki meta-teorik yer kavraminin nasil
islemsellestirilebilecegine dair agilim saglarken, 6biir yandan tiiketim mekanlarinda tiiketicilerin-yer iliskisi temelinde bu
iliskinin anlamini, pratigini ve boyutunu ortaya koyarak ekonomik cografya literatiirtine katki saglamaktadur.

Anahtar Kelimeler: Uciincii Yer, Kafe Zincirleri, Starbucks, Simit Sarayi, Tiiketim Cografyasi, Ekonomik Cografya.

Abstract

In economic geography, the subject of consumption, which was considered as the final stage of the value chain until the
1990s, has gained significant influence today, both within the discipline and in explaining the socio-economic structure.
Thus, the geographies of consumption have transformed into a new approach and way of life, where various identities
and discourses produce meaning and conflict, and where space and social relations are reproduced and designed. In this
context, one of the most important concepts enabling the analysis of consumer spaces is the “third place”. The third place
corresponds to micro-spaces such as coffee houses, bars, cafes, hairdressers, bookstores, etc., where people interact with each
other, which can be referred to as the place of both leisure and consumption action and socialization, excluding home and
workplace. In this context, the purpose of this study is to comparatively analyze the status of Starbucks and Simit Saray1 as a
third place, both as a commercial consumption space and as a local and global cafe chain. In the study, where the qualitative
research method is used, field observations and in-depth interviews were conducted with 26 consumers and 8 managers,
and the aforementioned qualitative data were analyzed in the Maxqda program. Findings indicate that Starbucks and Simit
Sarayi meet the criteria of being a third place, but it should be defined not as a traditional third place in the Oldenburg sense,
but as a contemporary commercial third place of the new generation. Consequently, this study, on the one hand, provides
insight on how the meta-theoretical concept of place in geography can be operationalized with the conceptualization of the
third place, and on the other hand, contributes to the literature of economic geography by revealing the meaning, practice,
and dimension of the relationship between consumers and places based on this relationship in consumer spaces.
Keywords: Third Place, Café Chains, Starbucks, Simit Sarayi, Consumption Geography, Economic Geography.
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1. GIRIS

Giintimiiz toplumsal-ekonomik yapisini agiklayabilmek i¢in anahtar terimlerden biri olan “tiiketim” ekonomik cografyanin
giindemi igerisine eklenmis olsa da esasinda 1990’11 yillara kadar disiplinin temel merkezi her zaman klasik bicimde ‘tiretin’
olmustur (Yavan, 2006). Gergekten ekonomik cografya ierisinde 1990’11 yillara kadar, tiretim siireci igerisinde deger zincirinin
son asamasi olarak ele alinan “tiiketim” perakende cografyasi icerisinde diistintilmistiir. Bu agidan da disiplin igerisinde daha
kiyidakalmus, tiretim siireglerinin baskin konumuna goreli olarak “tiikketim” odakli ¢alismalar geri planda kalmistir. Bubaglamda
perakende cografyasi, yogun olarak tiiketim mekénlarinin yer se¢imine, perakendeci firmalarin mekansal organizasyonuna
ve tiiketicilerin davranigsal analizine odaklanmistir (Blomley, 2009; Wang & Du, 2021). Bu analizde, mallarin satin alinmast,
dagitilmasi, pazarlanmasi ve titketiciye ulagtirilmasi dogrusal bir sira igerisinde gerceklesmektedir. Bu dogrusal siirecin esasini
ise, ekonomik cografyay etkisi altina alan ve neoklasik iktisat diisiincesine dayanan kantitatif/pozitivist devrimdir (Yavan,
2005a; 2007). Neoklasik iktisatta her sey, sosyal siniflar, firmalar ve kurumlar, bireylerin rasyonel se¢cim yasasina indirgenir
(Barnes, 2009, s. 495). Neoklasik iktisadin etkisi altinda kalan pozitivist (neoklasik) ekonomik cografya ve onun alt dali olan
perakende cografyas1 1950-70 arasinda kantitatif (nicel) devrimin ve modelleme geleneginin tesiriyle beraber yer se¢im
teorilerini benimsemistir. 1970’li yillarin ortasindan itibaren ise, ekonomik cografyada Marksist politik ekonomi yaklagimi
baskin olmaya baglamis ve s6z konusu yaklasim 1990’li yillarin ortalarina kadar hakimiyetini sirdiirmiigtiir (Yavan, 2005b;
2014; Kaygalak, 2011, 2020). Tiiketimi iiretimin bir sonucu olarak géren politik ekonomi yaklasimi da neoklasik iktisattaki
gibi dogrudan tiretim siirecine odaklanmaktadir. Boylece cografyacilar, mallarin tiretimindeki gii¢ iligkilerini Marx’in meta
fetisizmi, yabancilagma ve giic iliskileri kavramlar tizerinden okuyarak ve tedarik zincirlerinde yer alan gizli meta iligkilerini
ag18a cikararak esitsiz ve hegemonik giig iliskileri tizerine odaklanmiglardir (Mansvelt, 2005).

1980’li yillarda bir yandan neoklasik iktisat yaklasimina ve kantitatif diisiinceye kars: elestirilerin artmasiyla 6biir yandan
donemin sonuna dogru politik ekonominin yapisalci kanadina olan elestirilerle beraber ekonomik cografyada 90’11 yillarin
bitimine dogru “kiiltiirel doniis” yasanmustir. Kiiltiirel déntis Marksist politik ekonomi yaklagiminin gesitli yonlerinin teorik
yonden hakim oldugu bir donemin sonuna rastlamaktadir. Kiiltiire ait konularin begeri ve ekonomik cografyanin merkezinde
konumlanmasina sebep olan bazi entelektiiel gelismeler yasanmistir (Kaygalak, 2020). Bu gelismelerden biri, cografyanin alt
dallarinda (ekonomik, gevresel, tarihi ve sosyal cografya gibi) kiiltiirel konulara olan merakin artmasiyken digeri ise kiiltiirtin
ekonomik ve politik konularin tetiklenmesinde diinya i¢in daha 6nemli hale gelmesi ve ‘yeni kiiltiirel cografyanin ortaya
¢ikmasidir. Beseri cografyada meydana gelen bu yeni durum cesitli teorileri ortaya ¢ikararak, cografyanin diger disiplinlerin
teorilerinden/kavramlarindan yararlanmasina olanak saglamistir (Barnett, 2009; Blomley, 2009, s. 654). Kiiltiirel déniisle
birlikte perakende cografyasindaki yer se¢cim geleneginin ve davranigsal modelleme geleneginin yerini giderek anlam, kimlik
ve temsil almaya baslamistir (Lo & Wang, 2012, s. 79). Gerek sosyal bilimlerin kavram/terim envanterinin kullanilmaya
baslanmas: gerekse de 20. yiizyil kiltiir ¢aligmalarinin “tiiketim” ve “tikketim toplumu”na 6zel ilgisinin etkileri ile cografya
“tiiketim” kavramini disipliner arastirma nesnesi olarak yeniden tanimlamak ve konumlamak zorunda kalmistir. Fakat
ekonomik cografya iginde gergeklesen kiiltiirel doniise disiplin i¢inden farkli tepkiler geldigi de belirtilmelidir. Disiplin
tiyelerinin bazilari i¢in kiiltiirel doniis gegici bir entelektiiel moda olarak bilgi ve hakikatin kiiltiirel olarak belirlendigi i¢in
mutlak olmadigini ve goreceli (rolativism) olarak varoldugunu savunan (Storper, 2001), bu nedenle ekonomik cografyay:
belirsiz teori ve zayif kanitlarla jargona dayanan yiizeysel “hikaye anlatimina” indirgeme tehlikesi tagiyan (Martin & Sunley,
2001), ekonomik cografyadaki “ekonomi” kavraminin i¢ini bosaltan (Scott, 2006) ve hatta onu 6ldiirme riski tasiyan bir trend
(Rodriguez-Pose, 2001) iken, digerleri i¢in bu durum ekonomik cografyanin tekrar tanimlanmasi i¢in 6nemli bir ihtiyag ve
gelisme olarak goriilmistiir (Crang, 1997; Amin & Thrift, 2000; Warf, 2006). Sonug olarak titketim konusu ekonomik cografyada
kiiltiirel doniisle birlikte yeniden tanimlanmus, dncelikle ve genellikle sosyo-kiiltiirel bir durum olarak benimsenmistir. Bu
sosyo-kiltiirel bakis, tiiketimin ekonomik dogasini ve rasyonel davranigini temele alan neoklasik diisiinceye kars1 olan bir
teori hatt1 iiretmistir. Titketim, talep eksenli olan ve talebi karsilamaya yonelik teoriler gelistiren bir alandan, sosyo-kiiltirel
konular temelinde iiretimin yeniden ve elestirel olarak ele alindig1 bir diistinme bicimine doniigmiistiir (Cook & Crang, 1996;
Crewe & Lowe, 1996; Goss, 1999; Goss, 2004; Goss, 2006; Thrift, 2000; Jackson, 2002; Bromley & Thomas, 2003; Mansvelt,
2005; 2012; 2017; 2022; Blomley, 2009; Redclif, 2010; Crewe, 2011; Crang & Cook, 2012; Lo & Wang, 2012; Leslie, 2020).
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Boylece tiiketim basitce bir ekonomik alim-satim iligkisinin 6tesinde, kiiltiirel ve sosyal anlamlarinin oldugu sembolik bir

tanima ve kapsama evrilmistir.

Tiiketimin ekonomik cografya icerisinde yer bulmasiyla birlikte, tiikketim cografyasi mekén, toplum ve birey/6zne iizerine
odaklanmistir. Mansvelt (2005)’in ortaya koydugu bu {i¢ ana tema bugiin halen varligini stirdiirmektedir. Tablo 1'de gosterildigi
tizere, mekansallik temasi somut ve mevcut tiiketim yerleri ile gegici ve alternatif titketim mekanlarindan olusurken, toplumsallik
temas1 sosyo-mekansal iligkiler ile toplumsal olarak iiretilen iligkilerden olusmaktadir. Oznellik temasinda ise, tiiketici hem bir
aktor hem de tiiketilen bir 6zne olarak ele alinmaktadir. Burada kimlik, giindelik tiiketim pratikleri, reklam gibi unsurlar 6n
plana ¢ikmaktadir. Ancak her ne kadar bu temalar birbirinden ayr1 verilse de gercekte birbirinden ayrilmayan ve birbirini iceren
konulardir. Bu konular zamanla degiserek yerini farkli konulara birakmakta ya da yenileri eklenmektedir. Ornegin kiiltiirel
doniisle beraber tiiketim ekonomik cografyada kimlik, anlam, ideoloji, temsil, semboller gibi konular iizerinden tanimlanmustir.
Bu ele alig hala devamlihigin: siirdiirse de son zamanlarda aktor-ag teorisi, titketicinin iireteci haline gelmesi (prosumer), maddi
kiltiir, ulus 6tesi aktorler, tedarik zinciri ve etik titketim gibi yeni konular titkketim cografyalarinin kapsamina girmeye baglamustir.
Bu baglamda giiniimiizde titketim cografyasinin mekani, perakendenin lokasyon se¢imi boyutunun ¢ok 6tesinde daha ¢ok soyut
olarak iiretilen anlam, kimlik ve sdylem {izerinden iiretilen, tasarlanan ve yasanan mekéan olarak tanimlamakta ve islemektedir.

Tablo 1: Tiketim Cografyasinin Ana Temalari, Odag1 ve Calisma Konular:

Ana Tema/Odak  Odak Calisma Konular:

Temsil mekanlar1 ve temsili mekanlar olarak tiiketim mekanlar;; Mekanin tarihsel
Goriiniir ve genellikle olaganiistii/ilgi ekici | ve gliniimiizdeki iiretimi, Metalastirma ve meta fetisizmi; Irk, smnif, toplumsal
titketim mekanlari cinsiyetin politik ekonomileri ve yapilari; Mekanin pazarlamasi ve tanitim, Kiiltiirel
ekonomi. Orn; Tema parklar, AVM, Soylulastirilmis yerler vb.

Mekénsallik .
cramsat Giindelik yasamin cografyalars; Iligkisel ve toplumsal mekanlar, Tiiketicilere yapilan

vurgu ve tretim/tiiketim rollerinin ve iliskilerinin bulamiklagmasy; Titketimin
tarihsel ve ¢agdas olusumlar: arasindaki siireklilikler ve farkliliklar; Degerin ingasi,
Performatiflik. Orn; Tkinci el pazarlary, ev ve igyeri; Online satiglar vb.

Siradan, alternatif ve gegici tiiketim mekénlari

Tiiketim-tiretim iligkilerinin mekansal ve sosyal yapis;; Metalarin cografyalar1 ve
biyografileri (metalarin sosyal yagamlar1); Ureticiler ve tiiketiciler arasindaki sosyal-
mekansal iligkiler; Giig geometrileri; Tiiketici aktivizmi ve politikalar;; Devlet ve
Sosyo mekansal baglantilar tiiketim iligkileri (titketimin séylemsel ve maddi sekillendirilmesi, kolektif tiiketim);
Regiilasyonlar; Kiiresellesme; Mekansal tahayyiiller; Kiiltiirel ekonomi; Perakende
cografyalar;; Maddi/sembolik kiiltiir/ekonomi/iiretim/tiiketimin i¢ ige gecmesi.
Orn; Kiiresel deger ve tedarik zinciri, aktdr-network yaklagimi, Ulusétesilesme vb.
Tiiketimin etnografik ve sosyal cografyalary; Tiiketimin yerlesmis ve toplumsal
baglami; Toplumsallik bigimleri (6rnegin yeni teknolojiler araciligiyla); Kiiltiirel
Titketimdeki toplumsal iligkiler politikalar; Tiiketim ahlak; Mekanlarin, olgeklerin, siireclerin ve tiketim
pratiklerinin iliskiselligi; Maddi kiiltiir (metalarin toplumsal yagamdaki rolii); Meta
olmaktan ¢ikarma. Orn; Aligveris, Satin alma, Bog zaman pratikleri vb.

Toplumsallik

Yerdeki tiketim 6znelerinin toplumsal yapist ve postyapisalci perspektife vurgu;
Titketim 6znelerinin sekillendirilmesi; Tiketim ve kimlik olusumu; Tiiketim
Tiiketici 6zneler, bedenler ve kimlikler olarak | ve toplumsal cinsiyet, ik, smif, cinselli§in cografyalar;; Beden cografyalar1 ve
insanlar soylemleri - Tiiketici failligi; Ahlaki sorumluluk; Toplumsal dislama; Performatiflik;
Temsili olmayan ve somutlagmis pratik; Kiiltiirel politika. Orn; Titketim pratikleri,
Kimlik, Tiiketici hikayeleri vb.

Kaynak: Mansvelt, 2005, s. 12-13'ten yararlamlarak yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Oznellik

Tiiketim cografyasinin iligkisel bir alan kurmasindan hareketle, bu ¢aligma tiiketim cografyasinin mekansallik temasindaki
goruniir ve ilgi cekici tiiketim mekéanlar1 (Tablo 1; Mansvelt, 2005) {izerine odaklanmaktadir. Ancak mekéin temelli
bir disiinme hi¢ kuskusuz toplumsal ve 6znel olan temalar: da kapsamay: gerekli kilmaktadir. Bu baglamda biiyiiteci
yonelttigimiz titketim mekéni, tim boyutlar1 az ya da ¢ok igeren, giindelik yasamda siklikla kullanilan ve sosyallesme
yerleri olarak tanimlayacagimiz kafeler, kahve evleri, barlar gibi kentin yasanan mikro tiiketim mekanlaridir. Bu mikro
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mekanlar “G¢iincii yer” (third place) (Oldenburg, 1999 [1989]) olarak kavramsallastirilmaktadir. Ugiincii yer, birinci (ev)
ve ikinci (isyeri) yerler disinda kalan insanlarin sosyallestigi ve yenilendikleri yerler olarak tanimlanmaktadir (Oldenburg,
1999; Oldenburg, 1996-97, s. 6). Uglincii yer, hem ev ve ¢aligma disindaki bog zamanin hem de tiiketimin ve sosyallesmenin
mekani olarak gosterebilecegimiz kentsel unsurlara kargilik gelmektedir. Kahve evleri, barlar, kafeler, kuaforler, kitabevleri
ve sosyallesmenin diger mikro mekanlar: olarak sayabilecegimiz bu kentsel 6geler insanlarin birbiriyle etkilesime girdigi
yerler olarak gerceklik kazanmaktadir. Bu temelde, “ti¢lincti yer, yerel toplulugun erisebildigi ve yerel toplulugun kendisine
ait olarak diisiindiigi kamusal alanlardir” (Oldenburg & Brissett, 1982, s. 270). Bu kamusal alanlar igerisinde yer alan
kafeler ve kahve evleri insanlarin en fazla etkilesime girdigi yerler olmasi bakimindan ‘tigtincii yer’ literattiriinde en fazla
arastirilan mekanlardir (6rn. Cheang, 2002; Rosenbaum, 2006; Rosenbaum vd., 2007; Rosenbaum vd., 2009; Hall, 2011;
Hickman, 2013; Laing & Royle, 2013; Bookman, 2014; Memarovic vd., 2014; Broadway vd., 2018; Thompson, 2018; Kurtar
Anl & Yavan, 2019; Broadway & Engelhardt, 2021). Fakat kiiresellesmenin hiz kazanmasi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
artmasiyla birlikte tigtincii yerler, kafeler ya da kahve evleri odaginin disina tasarak, daha 6nce var olmayan ya da tigiincii
yer olarak adlandirilmayan bir¢ok ‘mekan’in da tigiincii yer olarak gorillmeye ve ¢aligma odagina alinmasini saglamisgtir.
Kafe ve kahve evlerine alternatif olan bu yeni ti¢iincii yerler, kiitiiphane alanlarini (Bkz. Kuno, 2011; Lin vd., 2015); gevrimigi
ortamlar1 (Bkz. Steinkuehler, 2005; Steinkuehler & Williams, 2006; Soukup, 2006); saglik ve rehabilitasyon ile ilgili yerleri
(Rosenbaum & Smallwood, 2013; Campbell, 2014) ve goreli olarak az sayida olan diger bazi yerleri (spor kuliipleri, ev,
pazar alani, cadde, konferans, sanat alanlari gibi) kapsamaktadir (Orn. Crick, 2011a; Purnell & Breede, 2018; Slater & Jung
Koo, 2010; Tate, 2012; Hawkins & Ryan, 2013). Burada 6zetlenen konu ¢esitlenmesine ragmen, bu ¢alismanin odagini,
mikro titketim mekan: olarak kabul edebilecegimiz ve liglincii yer teorisi icerisinde hala merkezi noktada yer alan kahve
evi ve kafe olarak tanimlanabilecek mekénlar olusturmaktadir.

Bu baglamda tiiketimin mekansalligini incelemek i¢in, biri kahve gibi kiiresel olarak yayginlasmis bir iiriin temelinde
kurulan ve kahve evi olarak niteleyebilecegimiz Starbucks ve digeri ise yerel bir iirin olan simit temelinde kurulan ve kafe
olarak adlandirabilecegimiz Simit Saray: tigiincii yer olarak incelenmektedir. Bu inceleme ti¢iincii yer kavraminin ortaya
koydugu sekiz kriter tizerinden yapilarak, her iki mekaninda birer {i¢iincii yer olup olmadig: arastirma sorusu {izerinden
hareket edilmistir. Bu sorudan hareket edilme nedeni, figiincii yer teorisi ve kavramsallagtirmasi temelinde yerel ve kiiresel
olan zincir kahve evlerini karsilastiran ve ti¢lincii yerleri olusturan kriterler dogrultusunda inceleyen ampirik ¢aligmalarin
olduk¢a az sayida olmasidir (Memarovic vd., 2014; Thompson, 2018; Lukito & Xenia, 2018; Kurtar Anli & Yavan, 2019;
Nguyen vd., 2019). Ugiincii yer kavramsallagtirmasini kabul eden bu ampirik ¢aligmalarin ortak 6zelligi tigiincii yeri
tanimlayan kritelere gére geleneksel kahve mekanlarini incelemeleridir. Ana gergevesi verilen bu literatiire bir katki olarak,
bu ¢alismada, Starbucks ve Simit Sarayi tigiincii yer kavramsallastirmasi tizerinden mekénsallik, toplumsallik ve 6znellik
temelinde degerlendirilmis olup, bu iki titketim mekéan1 karsilagtirmali olarak analiz edilmistir. Bu ¢aligma, literatiiriin
ele aldig1 yerleri ve merkezi noktalarini degerlendirdiginde genel egiliminden farkli bir 6rneklem ortaya koymaktadir.
Literatiirdeki genel egilim geleneksel olan, zincir olmayan, butik mekénlar tizerine odaklanmasina ragmen, bu ¢alismada
biri yerelde dogup kiiresele agilmaya calisan digeri ise yerelde dogup kiireselde konumlanan iki zincir nitelikli mekan
tizerinden inceleme yapilmistir. Her iki mekaninda ti¢lincti yer teorisi izerinden inceleme alanlari olarak belirlenme nedeni,
driiniin basit¢e tiiketiminin ve alig-veris ikilisinin 6tesine gegerek her ikisinin de somut ve temel bir iiriin (simit/kahve)
tizerinden tiiketicilerin sosyallesme yerlerine doniismeleri ve bu doniisiimii ¢esitli anlamlarla birlikte gerceklestirmeleridir.
Bu dogrultuda ¢aliymanin temel hipotezi/argiimanyi, yerel ve/veya kiiresel kafe zinciri 6zelligine sahip olan Starbucks ve
Simit Saray1 gibi titketim mekanlarinin da tigiincii yer niteligi gosterdigi ve bu nedenle Oldenburgcu “lgiincii yer” teorisi
ile sinanabilecegi ancak zincir kafelerin ¢agdag/ticari ti¢lincii yer olarak analiz edilmesi gerektigi tezi tizerine kuruludur.
Boylece bu calisma fgiincii yer kavramsallastirmasinin giinimiizdeki mikro tiiketim mekanlar1 tizerinden kabuliinii
inceleyerek, ilgili literatiire Ttirkiye 6rneginde bir katki saglamay1 hedeflemektedir.

Caligma alt1 boliimden olusmaktadir. Giristen sonraki béliim, tigiincii yer kavramini kuramsal olarak ele almaktadir. Ugiincii
boliimde, tiglincii yer tizerine yapilan ampirik ¢aligmalar degerlendirilmektedir. Dérdiincii boliim, ¢alismanin veri ve yéntem
kismini olusturmaktadir. Besinci boliimde tig¢lincii yerin sekiz kriterine ait bulgular her iki mekan 6zelinde karsilagtirmali
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olarak incelenmektedir. Altinci ve son bolimde ise 6ne ¢ikan sonuglar iizerinden teoriye iliskin ampirik yazinda yer alan sav
ve tespitlerle farklilagan 6zelliklerin tartisildig: sonug kismi bulunmaktadir.

2. KURAMSAL CERCEVE: UCUNCU YER

Uglincii yer, bireylerin giindelik yasamini idame ettirmesi agisindan belirleyici olan ev ve isyeri gibi iki temel yere alternatif
olarak ayrimlagan bagka bir yer kavramsallagtirmasidir. Ev ve isyeri ayrimlagmasi bir yandan ekonomik diger yandan ise
kiiltiirel bir ayrimdir ve hem fiziksel hem de sosyal agidan ev ‘birinci yer’ is yeri ise ‘ikinci yer’ olarak nitelenmektedir.
Birinci yer ve ikinci yer insan yasamina 6zgii rutin akisi ya da isleyisi tanimlamak ve siniflamak adina ayrimlasan ancak bir o
kadar da i¢erisinde birtakim toplumsal rollerin belirleyiciliginin son derece etkin oldugu yerlerdir. Diger yandan “bu yerler
ne toplumlarin gelismesinde ne de bireysel ilerlemede yeterli degildirler” (Oldenburg, 2013, s. 7-8). Bu eksiklik bireylerin
ve toplumun gelismesini mimkiin kilabilecek 6zelliklere sahip bir tiglincii yer ihtiyacini megrulastirmaktadir. Buna bagh
olarak t¢lincii yerler ev ve isyeri disindaki sosyallesme yerlerinden, yani kafeler, kahve magazalari, kitapevleri, barlar,
kuaférler ve diger tiim sosyallesme alanlarindan olusmaktadir (Oldenburg & Brissett, 1982; Oldenburg, 1999; Oldenburg,
2013). Ugiincii yerler bireylerin toplumsallagmasini motive eden tiim kargilagmalarini, bir araya gelme ortamlarini ve yiiz
ytize iligkilenme durumlarini temsil etmektedirler. Bu tiirden yerlerde cereyan eden toplumsal iliskiler yalnizca bir araya
gelmekten kaynakli degildir. Ugiincii yeri 6zgiin kilan, yerel topluluklarin kolayca ulasabildigi ya da katilim saglayabildigi,
aidiyetlik iliskisi kurdugu ve ayni zamanda giindelik yasamin ritmine ayak uydurabildigi yerler olmalaridir (Oldenburg &
Brissett, 1982, s. 270).

Sosyallesmenin gerceklesmesi bakimindan tiglincii yerlerin kendine 6zgii sekiz temel kriteri mevcuttur. Bu nitelikler,
“tarafsiz zemin sunma, esitleyici olma, konusmanin temel olmasi, erisilebilirlik ve agirlanma, miidavimleri olma, sade
profil, neseli ruh hali ve evden uzak evde olma’nin mimkinlagiidiir (Oldenburg, 1999, s. 45-62). Bu sekiz niteligin her
biri bir yerin {i¢iincii yer olarak tanimlanmasinin temel 6l¢iitiinii vermektedir. Oldenburg’un tanimi kavrami daha agik
ve belirgin kilmak ve temel niteliklerinin islevini daha iyi anlayabilmek adina elzemdir (Oldenburg, 1999, s. 45-62, Tablo
2):

Tablo 2: Ugiincii Yer Kavramini Tanimlayan Ozellikler

Kriterler Aciklama

Tarafsiz Zemin Sunma Herkesin rahathikla girip ¢ikabildigi, kurallara maruz kalinmayan yerlerdir.
Esitleyici Olma Her siiftan insanin rahatlikla geldigi ve sinifsal ayrimlarin esitlendigi yerlerdir.
Konusmanin Temel Olmas: Konusma temel aktivitedir ve belirli 6zellikleri vardir.

Erisilebilirlik ve Agirlanma Lokasyonel yakinlik ve toplumsal erisilebilirlik sosyallesme i¢in énemlidir.
Miidavimleri Olma Miidavimleri vardir ve bunu yerin fiziksel ozellikleri destekler.

Sade Profil Kitlesel tiiketim mekéanlarindan farkls, sade ve gsterigsiz bir goriiniise sahiptir.
Neseli Ruh Hali Herkesin neseli oldugu, giindelik sikintilarin disarida birakildi bir ruh hali vardir
Evden Uzakta Evde Olma Ev ortami gibi samimiyet, sicaklik ve aidiyetlik duygulari tasir.

Kaynak: Oldenburg, 1999dan yararlanilarak yazarlar tarafindan olusturulmustur.

i) Tarafsi1z zemin sunma: Ugtincii yer “bireylerin istedikleri zaman gelip gidebilecekleri, kimsenin ev sahipligi yapmak zorunda
olmadigy, herkesin kendini evinde ve rahat hissedecegi yerler olmalidir” (Oldenburg, 1999, s. 46). Bu 6zellik iigiincii yerin
diger kriterlerinin gelismesine zemin hazirlamaktadur.

ii) Esitleyici olma: Ugiincii yerin kapsayici olma 6zelligini tanimlar. Ugiincii yerler herkesin erisimine agik olmalidir. Ciinkii
giindelik yasamda bir araya gelmeyecek toplumsal statiilere sahip olan bireylerin toplumsal rollerini tigiincii yerin disinda
birakarak bir arada sosyallesmesini saglamaktadir. Gergek bir ti¢lincii yer herkesin erisimine agik olan, insanlarin birbirlerini
daha iyi tanimalarina olanak saglayan, yasamda edinilen rollerin digarida birakildig: bir ortam saglamaktadir (Oldenburg &
Brissett, 1982, s. 271; Oldenburg, 1999, s. 47-48).
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iii) Konusmanin temel olmas:: Bir yerin ti¢iincii yer olabilmesinin belirleyici en temel aktivitesi konugma temelli sosyallesmenin
varligidir. Konugma temel kosul olmakla birlikte, tigiincti yere 6zgli konusmanin bazi 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar;
karsisindakini dikkatli dinleme, konugmanin diger katilimcilar: rencide etmeyecek sekilde olmasi, ortak ilgi ve alaka konusu
olmayan seylerin konusulmamasina 6zen gosterme, 6zel yasama dair konugmaktan imtina etme, didaktik bir tisluptan kaginma,
yiiksek sesle konugsmamaya ya da baskalarini rahatsiz etmeden diyaloga katilmay1 gerektirmektedir (Oldenburg, 1999, s. 50).

iv) Erisilebilirlik ve agirlanma: Ugiincii yerin lokasyonel olarak yakin, tanidik kisilerin goriildiigii ve uzun saatler agik olmasi
gerekmektedir. Bu 6zellikler ti¢lincii yeri erisilebilirlik ve zamanin keyfi kullanim1 bakimindan uygun hale getirdigi gibi rutin
ve tek diize ve hatta planl bir hayat: da miimkiin oldugunca kesintiye ugratan alan olarak betimlenmektedir.

v) Miidavimleri olma: Ugiincii yeri yer yapan ozelliklerden biri de siirekli olarak iigiincii yere gidip gelen kisilerin yani
miidavimlerin olmasidir. Bir yerin miidavim saglamasinda belirli destekleyici 6zelliklere ihtiya¢ duyulmaktadir. Ugiincii yerin
fiziksel 6zellikleri ve hizmet ortamini miidavim saglamay1 destekleyen 6zellikler barimndirmaktadir.

vi) Sade profil: Ugiincii yerler basit, iddiasiz, herkesin agina olmadig1 ve sadece miidavimlerinin bildigi yerlerdir. Bu baglamda
tgtincll yerler tagidiklar: tiim karsit ozellikleri de diistiniiliirse kiltriin kitlesellesmesinin bir tirtinii olmaktan oldukga
uzaktirlar. Ciinkii kitlesel tiiketime yonelik olarak inga edilen mekénlarda, reklam, karlilik ve gosterisli, ilgi ¢ekici tasarim 6n
plandadir. Basit ve iddiasiz goriiniimleri fi¢tincii yerlerin “koruyucu renkleri’dir. Bu koruyucu renkler tigiincii yerleri tali ve
keyfi bir tiiketim mekéani olmaktan ya da bu tiirden mekéanlarin tiretimi ve olusumundan ayirmaktadir (Oldenburg, 1999, s.
57-58).

vii) Neseli ruh hali: Bu 6zellik ii¢iincil yerin atmosferini tanimlamaktadir. Bu atmosfer giindelik yagamin sikintilarindan uzak,
kahkahanin ve eglencenin oldugu bir yapiya sahiptir. Miiddavimler karsilikli olarak diinyanin geri kalanindan, normlardan
kendilerini siyirarak orada ve birlikte olmaktan mutlu olan, paylasilanlardan keyif alan ve ne kadar vakit gecirilecegine
onceden karar veremedikleri, kendiliginden gelisen dogal bir sosyallesme ortaminin 6znesi ve katilimcisidirlar (Oldenburg &
Brissett, 1982, s. 277; Oldenburg, 1999, s. 58-59).

viii) Evden uzakta evde olma: Ugiincii yeri 6zgiin kilan ayirt edici niteliklerinden biri evinde gibi hissettirme potansiyelidir.
Evde olmadan evde gibi duyumsatmasiyla bu yerler toplumsal iliskilenmede tazelenmeyi, arimnmay1 ve psisik anlamda
yenilenme firsat: sunmaktadir (Oldenburg, 1999, s. 61). Bu yiizden i¢iincii yer her miidavimin kendi evi gibi olmaktadir.

Ugiincii yer olgusu sosyallesme olanaklarinin zenginligi kadar miidavimlerinin ayirt edici niteliklerini ve mekaninin fiziki
yapisini da belirleme yetisine sahiptir. Daha once bahsi gegen sekiz ayirt edici ozellik ya da olgiit aslen tam da bu yetiye
iligkindir. Bununla birlikte bu 6lgiitlerin ¢ogunluklu kismini bireylerin 6zellikleri ve toplumsallagma bigimlerinin yapisini
belirleme olugturmaktadir. Bulunulan yerin fiziksel unsurlari ise genelde bu kriterler i¢inde ikinci planda kalmaktadir. Ancak
bu durum tesadiifi degildir. Aslen Oldenburgun toplumsal iilkiisii olan 6zgiir ve demokratik bir birlikte yasam tasarisiyla
derinden ilintilidir. Nitekim Oldenburg’un ti¢ilincii yer kavramsallagtirmasini konu edinen tiim yapitlar1 (Oldenburg &
Brissett, 1982; Oldenburg, 1999; Oldenburg, 2013) &zgiir ve demokratik bir toplumsal yagsam iilkiisiiyle sonlanmaktadir.
Buradan yola ¢ikarak tigiincil yer tasarisi ya da kavramsallagtirmasinin Oldenburg i¢in ideal bir topluma ulasmada etkin bir
rol ve sorumluluk da iistlendigi ¢ikarimina varilabilir. “Ugiincii yerler, bireylere, topluluklara, topluma ve daha genis 6lgekli
alanlara anlagilmayan bir sekilde hizmet ederler” (Oldenburg, 1996-97, s. 6-9).

3. UCUNCU YER UZERINE AMPIRIK LITERATURUN ANALIZi

‘Uglincii yer’ tematik olarak oldukga genis bir literatiirde irdelenmekle birlikte ilgili literatiir baglaminda Oldenburg'un
tgtincll yer kavramini fiziksel bir mekéan iizerinden tanimlayan ve sekiz kriterini ampirik olarak analiz eden ¢aligmalar bu
aragtirmanin temel odagini olusturmaktadir. Bu baglamda Tablo 3’te, kafe, kiitiiphane, kahve evi ve bar gibi ti¢lincii yerleri
ampirik olarak analiz eden ¢aligmalarin bulgular1 yer almaktadir.
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Tablo 3: Ugiincii Yer Kriterleri

Ampirik Caligmalar Tarafsiz Esitleyci ~ Konusmanmn  Erigebilirlik/ ~ Miidavim  SadeProfil ~ NeseliRuh  Evden Uzakta
Zemin Olma Temel Olmas:  Agirlama Olma Hali Evde Olma

Kuno, 2011 v v v v v v v

Hawkins & Ryan, 2013 v v v v v X v v

Memarovic vd., 2014 v X X V4 X X X X

Lin vd., 2015 v v X v X X X X

Lukito & Xenia, 2018 v g v g X

Purnell & Breede, 2018 v v v v v v v v

Thompson, 2018 v g g v v g v g

Nguyen vd., 2019 v v X v ? v v

Kaynak: Yazarlar

Not: Isaretlerin anlamlari; (v) kriteri kargiladigi, (?) kismen kargiladigi ve (x) kriteri karsilamadigi anlamina gelmektedir. Herhangi bir isaret

bulunmayanlar makalede ele alinmadigini ifade etmektedir.

Ugiincii yerleri ampirik olarak analiz eden ¢alismalardan ilki Kuno (2011) tarafindan yapilmugtir. Kunonun ¢alismast Japonyada
kiitiiphaneyi esas almakta ve {iniversite kiitiiphanelerini Gigiincii yer olarak tanimlamaktadir. Boylelikle Kuno bu ¢alismasinda
ozellikle tigiincii yerler olarak saptadigr tiniversite kiitiiphanelerinin en temel 6zelliginin bireylerin birbirleriyle olan etkilesimini
arttirdigini ve béylece sosyal sermayenin gelisimini destekledigini ileri siirmektedir. Hawkins & Ryan (2013) ise {igiincii yer olmaya
aday olarak sanat ve miizik festivallerini incelemektedir. Bu tiirden kiiltiirel festivallerin irdelenmesi yoluyla da ti¢tincii yerlerin
somut érneklerinin zenginlesmesi saglanmaktadur. {lgili caligma tigiincii yerlerin mevcudiyetini korudugunu vurgulamakla birlikte
yeni ti¢lincii yerlerin ortaya ¢ikmasimin miimkiin oldugunu ve bu yerlerin de ii¢tincii yer teorisinin kriterleri temelinde okunabilecegi
argiimanini gelistirmektedir. Memarovic vd. (2014)nin yaptig1 ¢alismada Pariste bulunan dokuz yerel kafe analiz edilmistir. Bu
analiz sonucunda yazarlar bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte, tiiketici talebinin farklilagtigini ve bu nedenle tigtincii
yerin ozelliklerinin degistigini bulmustur. Ciinki tiiketiciler bu yerleri sosyallesmenin diginda diger insanlari/disariy: izleme ya da
elektronik aletlerin kullanilmasina olanak saglamasi gibi nedenlerle tercih ettiklerini ortaya koymuslardir. Ayni zamanda ¢alisma
meydana gelen bu degisime uygun olarak tigiincii yeri “cagdas tigiincii yer” olarak tanimlayarak yeni bir kavram 6nerisi getirmistir.
Lin vd. (2015) Singapurdaki Jurong bolge kiitiiphanesi 6rnegi {izerinden giderek genglerin kiitiiphanelerde kurdugu iliskiler ve
orada gecirdikleri zamanin niteligi agisindan bu yerlerin onlar i¢in tigiincii yer olup olmayacagini anlamlandirmaya ¢aligmaktadirlar.
Kiittiphanelerin ti¢lincii yere 6zgti niteliklerin bitytik bir kismini tasimadigi sonucuna ulasan bu ¢alismada kiitiphaneyi bir tiir
galisma alan1 ya da bilgilenme/eglenme ya da vakit gecirme yeri olarak karakterize etmenin daha dogru oldugunu saptamuslardir.
Lukito & Xenia (2018), iiniversite kampiisii {izerine yaptiklar1 aragtirmalarinda Endonezya Universite kampiisiinde yer alan kafeleri
liclincii yer kriterleri agisindan incelemislerdir. Bu ¢alismanin bulgularma gore, kampiiste yer alan kafelerin kiiresellesme ve
teknolojik degisimle birlikte farklilastigin ve bu yerlerin sosyallesme amacindan ¢ikarak birgok aktivitenin birarada yapildig cok
odakli yerler haline geldigi sonucuna ulagmistir. Bu baglamda ¢alisma iiglincii yer kriterlerinin yeniden tanimlanmasima yénelik
gereksinim oldugunu vurgulamaktadir. Purnell & Breede (2018), Amerikanin farkli sehirlerindeki konferanslari inceleyerek,
konferans alanlarinin iigiincii yer olmaya uygun oldugu tezini ortaya atmaktadirlar. Ctinkii bu ¢alismaya gore, ti¢lincii yer duragan
bir karakterde degildir, konferanslar1 dinlemeye gelenler ya da oraya ¢esitli amaglarla katilim saglayanlar arasinda vuku bulan iligkiler
daimi olarak yeniden tiretilirler ve dolayisiyla da son derece dinamik bir karakter arz ederler. Bu da galigmayi tiglincii yeri ayirt eden
en temel ozelligin yere 6zgii fiziksel 6zelliklerden ziyade biinyesindeki toplumsal ve bireysel etkilesim ve 6zellikler oldugu bulgusuna
gotlirmektedir. Thompson (2018), toplu konutlar ya da toplu yasam sitelerinde yasayanlar arasinda zayiflayan ya da kopan toplumsal
baglarin ti¢lincii yer olarak tanimlanabilecek kiitiiphane ve donut kafelerde nasil giiglii hale geldigini analiz etmektedir. Bununa
birlikte ¢calisma {igtincii yerleri ¢ogaltma, gelistirme, siirekli kullanimini tesvik etme geregini savunmaktadir. Bunun icin esash
bir ¢6ziim yolu olarak da bireylerin miimkiin oldugunca birbirini taniyabilmesi adina tiglincii yerlerin kamu tarafindan finanse
edilmesini isaret ederek toplumda kurulan bag iliskilerinin boylelikle giiclenebilecegini iddia etmektedir. Caligmanin iiglincii yer
olarak isaret ettigi kiitiiphane ve donut kafelerin en belirgin niteligi bireyler icin sadece sosyallesme degil ayni zamanda rahatlama ve
yenilenme ortami yaratmasidir. Nguyen vd. (2019) ise Cindeki yeni bir sosyallesme alan1 olarak belirginlesen kafe-kitabevi (iginde
kahve evi barindiran kitapevleri) tarzi mekansal olusumlarin temel yapisal ozellikleri acisindan tiglincii yer olup olamayacagini
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arastirmaktadir. Kafe-kitabevi tarzi bu yeni mekénsal olusumlarda tigiincii yerlerin bir 6zelligi ya da dlgiitii olan konusma ya da
diyaloga girme olgusu belirleyici bir etkinlik degilken, buna karsin sosyallesme unsurunun 6tesinde gesitli mekansal aktiviteleri
(calisma, kitap okuma, dijital teknoloji ile etkilesim vb.) tesvik etmesi bakimindan insanlara yeni bir yenilenme mekéni sunmaktadur.

Ozetle, halihazirdaki literatiir esas alindiginda tigiincii yerlerin mevcudiyetini korumast ve hatta giderek cesitlenmesiyle birlikte
bazi ¢alismalarin figiincii yerin tiim kriterlerini kargiladigi (Orn. Kuno, 2011; Purnell & Breede, 2018) gériilmekle birlikte, diger
caligmalarin kriterleri kismen sagladig goriilmektedir. Oldenburgun tigiincii yer teorisini ampirik olarak analiz eden ¢alismalar
incelendiginde kiiresellesme, bilgi-iletisim teknolojilerinin gelisimi, sosyal medyanin yayginlagmas, tirtiniin titketiminden daha ¢ok
mekanimn deneyimlenmesi ve titketiminin 6ne ¢ikmasy, tiiketici talebindeki degisme gibi nedenlerle birlikte tigiincii yeri tanimlayan
kriterlerin yeniden tanimlanmasi ya da tgiincii yerlere yeni ozelliklerin eklenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum
Oldenburg’un figiincii yeri tanimlamada ortaya koydugu sekiz kriterin giiniimiiz {igincii yerlerini agiklamada yetersiz oldugunu
gostermektedir. Ciinkd ilgili ampirik ¢aligmalar her ne kadar Oldenburg’un tigiincii yer tanimlamasina uygun diigsecek “yerel’e ait
olan, geleneksel, butik, kitlesel olmayan yerleri incelemis olsada iigiincii yeri tanimlayan sekiz kriter artik bu yerleri bile tanimlamada
yetersiz kalmaktadir. Bu sonug bizi ‘ticari ya da ‘cagday tgiincti yerlere gotiirmektedir (Crick, 2011b; Memarovic vd., 2014).
Oldenburgcu anlamdaki geleneksel {igiincii yerlerde aranmayan ya da kabul edilmeyen 6zellikler, ticari tiglincii yerlerde karsimiza
¢tkmaktadir. Ayni1 zamanda giiniimiizdeki bir¢ok tiglincli yer kitlesel kiiltiire hizmet eden, markalagmus zincirlesmis tigiincii
yerlerdir. Bu baglamda bu ¢alisma ampirik literatiirdeki ti¢ temel boslugu doldurmaya adaydir. Bunlardan birincisi literatiiriin ele
almadigs zincir markalar olarak tanimlayabilecegimiz Starbucks ve Simit Saray1 gibi kitlesel zincir tiiketim mekanlarinin aragtirma
alani olarak secilmesidir. Her iki mekéann ti¢tincii yer kriterleri acisindan incelenmesi literatiirtin sundugu gerceveyi tersine okuma
avantaji saglamaktadir. Literatiirdeki bir diger bosluk, ilgili ampirik ¢alismalarin genellikle bir yerde tekil bulunan, butik olan,
subesiz tigiincii yerler tizerinden bir degerlendirmeye gitmis olmalaria ragmen, bu ¢alisma, biri yerel digeri ise kiiresel titketim
degerlerini tastyan iki mekanin kargilagtirilmasi iizerinden bir sonuca ulagmaktadir. Ugiincii bosluk ise, ilgili literatiiriin tiginci
yerlerin mekansal ozelliklerini, tigtincii yeri tasarlayanlarm perspektifini ve tigiincii yerlerde tiiketilen tirtiniin mekén tizerindeki
etkisini ele almamalaridir. Bu galigma bu eksiklikleri de iceren tamamlayici biitiinciil bir perspektif de sunmaktadr.

4. VERI VE YONTEM

Literatiirde tigtincii yer {izerine yapilan ampirik ¢aligmalarin kullandig1 yontem degerlendirildiginde agirlikta olan nitel arastirma
yontemidir. Bu ampirik ¢alismalarin yar1 yapilandirilmis gériismeler, odak grup goriismeleri ve katilimer gozlem yoluyla (Orn.
Moore vd., 2009; Lin vd., 2015; Thompson, 2018; Purnell & Breede, 2018) verilerini toplayarak nitel analiz programlar: olan Maxqda
ve Nvivo gibi araglar1 kullandig1 goriilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda da nitel aragtirma deseni kullanilmustir (Classen vd., 2007).
Orneklem alani olarak Ankara kenti secilmis olup, amagli bir 6rneklem tiirii tercih edilmistir. Ankara kentinin secilme nedeni hem
biiyiiksehir olmasi hem de her iki zincir kafenin de sube say1s1 bakimindan en yogun oldugu kentlerden biri olmasiyla ilgilidir. Ankara
kenti Simit Sarayz i¢in simit kiiltiiriiniin hakim oldugu bir kent konumundayken, Starbucks’n en fazla subesinin oldugu ikinci kent
konumundadir. Bununla birlikte Starbucks ve Simit Saray1 sosyo-ekonomik farkliliklara sahip ilcelerde/semtlerde konumlanmustir.
Her iki mekén da insan sirkiilasyonunun yogun oldugu alanlarda lokasyon segme davranisi gostermektedir. Ancak Starbucks sosyo-
ekonomik anlamda tist sinifin yasadig1 ya da kullandig: yerlerde yer segme davranig: gostermesine ragmen, Simit Saray1 bunun tersi
sekilde davranarak orta alt ve alt gelir diizeyine sahip insanlarin yogunlastig: yerlerde lokasyon se¢imi yapmaktadr.

Veri toplama teknigi olarak nitel bir yontem secilmis olup gozlem ve goriismelerden yararlanilmistir (Yildirim & Simsek,
2018, s. 118, 129, 132). Goriigmeler ilk olarak Starbucks ve Simit Sarayrna giden tiiketicilerle yapilmistir. Burada Simit
Sarayinda 11, Starbucks'ta 15 olmak tizere toplamda 26 tiiketici ile derinlemesine goriisme yapilmistir (Tablo 4). Gortismeler
her iki mekanin subelerinin bulundugu farkli ilgeler segilerek cografi baglam dnemsenmistir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin alg,
deneyim ve tutumlarinin dogru sonug verebilmesi i¢cin bu mekénlara gitme sikliklaria ve farkli yas ve cinsiyete sahip olan
titketicilerle goriisme yapilmaya dikkat edilmistir. Tiiketicilerle yapilan goriismelerde Starbucks ya da Simit Sarayrna gitme
amaglari, burada yaptiklar1 aktiviteler, hizmet alimina iliskin goriisleri, yerin onlar i¢in 6nemi ve anlamina yénelik sorular
sorulmustur. Yapilan goriismelerde verilen yanitlar benzer olmaya basladiktan sonra goriigmeler sonlandirilmistir.

140 IGGE 2023; 49: 133-157




International Journal of Geography and Geography Education (IGGE)

Tablo 4: Derinlemesine Gériigme Yapilan Tiiketicilere liskin Bilgiler

Katilimc1 Kodu Firma Cinsiyet Meslek Goriisme Yeri (Semt)
Katilimer 1 Simit Saray1 28 Kadin Yiiksek Lisans Akademisyen Maltepe
Katilime 2 Simit Saray1 25 Kadin Universite Ogrenci Kizilay
Katilimci 3 Simit Saray1 32 Kadin Universite Muhasebeci Kizilay
Katilimer 4 Simit Saray 31 Kadin Yiiksek Lisans Akademisyen Maltepe
Katilimer 5 Simit Saray1 28 Kadin Yiiksek Lisans Akademisyen Maltepe
Katilimei 6 Simit Saray1 52 Kadin Lise Ev Hanimu Kizilay
Katilimer 7 Simit Saray1 55 Erkek Universite Ogretmen Kizilay
Katilime 8 Simit Saray1 53 Kadin Lise Emekli Kizilay
Katilimer 9 Simit Saray1 32 Erkek [lkogretim Serbest Meslek Ulus
Katilimer 10 Simit Saray1 65 Erkek Universite Emekli Kizilay
Katilimei 11 Simit Saray1 25 Kadin Lise Ogrenci Kizilay
Katilimer 1 Starbucks 45 Kadin Lise Yoga Egitmeni Esat
Katilimci 2 Starbucks 23 Kadin Universite Ogrenci Baheelievler
Katilimer 3 Starbucks 22 Kadin Universsite Ogrenci Kizilay
Katilimc1 4 Starbucks 19 Erkek Lise Ogrenci Eryaman
Katilimei 5 Starbucks 37 Erkek Yiiksek Lisans Terciiman Gaziosmanpasa
Katilimei 6 Starbucks 28 Erkek Yiiksek Lisans Yazilimci Cayyolu
Katilimer 7 Starbucks 30 Kadin Universite Ogretmen/Youtuber Kizilay
Katilimc1 8 Starbucks 39 Erkek Universite Ogretmen Bahgelievler
Katilimc1 9 Starbucks 52 Erkek Universite Reklamci Kizilay
Katilimcer 10 Starbucks 20 Kadin Universite Ogrenci Gaziosmanpaga
Katilimer 11 Starbucks 22 Kadin Universite Ogrenci Kizilay
Katilime 12 Starbucks 42 Kadin Universite Pazarlama Gaziosmanpasa
Katilimer 13 Starbucks 22 Kadin Universite Ogrenci Tunalt
Katilimer 14 Starbucks 20 Kadin Lise Ogrenci Eryaman
Katilimer 15 Starbucks 26 Kadin Yiiksek Lisans Proje asistant Kizilay

Kaynak: Yazarlar

Derinlemesine goriisme yapilan ikinci grup ise Starbucks ve Simit Sarayrnda firmanin ve subelerin yonetiminden sorumlu
bulunan 8 kisilik gruptur (Tablo 5). Goriismeler 6zellikle magazada ya da firmada bir yildan fazla ¢alisan yonetimden sorumlu
kisilerle yapilmistir. Goriismelerde magazalarin lokasyon segimi, ¢alisanlarinin 6zellikleri, organizasyonel yapisi ve tiriine dair
sorular sorulmugtur. Ayni sekilde yoneticilerden alinan yanitlarda benzer olmaya bagladiktan sonra gériismeler sonlandirilmistir.

Tablo 5: Derinlemesine Gériigme Yapilan Yoneticilere {liskin Bilgiler

Katilima Kodu Firma Cinsiyet Gorevi Calisma Siiresi (Yal)
Yonetici 1 Simit Saray1 Erkek Egitim Midiirii 10

Yonetici 2 Simit Saray1 Erkek Operasyon Midiirii 11

Yonetici 3 Simit Saray1 Erkek Franchising Midiirii 10

Yonetici 4 Simit Saray1 Erkek Operasyon Midiirii 3

Yonetici 1 Starbucks Erkek Vardiya Miidiirii 2,5
Yonetici 2 Starbucks Erkek Vardiya Miidiirii

Yonetici 3 Starbucks Erkek Magaza Miidiirii

Yonetici 4 Starbucks Erkek Vardiya Midiirii 3

Kaynak: Yazarlar

Tiiketiciler ve yoneticilerle yapilan goriigmelerden elde edilen verilerin analizi Maxqda programu ile yapilmustir. {1k olarak yapilan
tim goriismelerin kayitlar1 desifre edilerek Maxqda programina islenmistir. Elde edilen veriler tigiincii yer ozelliklerine gore agik
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kodlarla parcalara ayrilmistir. Daha sonra bu kodlamalar hem sahadan toplanilan bilgilerle hem de tigtincii yer teorisi ve ampirik
literatiiriin ortaya koydugu bulgular sayesinde once kategorilestirilmis ve daha sonra da temalastirilmistir. Bu temalagtirilan
veriler Maxqdada gerek betimsel gerekse igeriksel analize tabi tutularak kavram haritalar: olusturulmus ve bu haritalar tizerinden
gortismeler yorumlanmigtir. Bu ¢alismada kullanilan ikinci nitel yontem ise gozlemdir. Ankara kentinde 2018-2020 yillart
arasinda farkli zamanlarda Starbucks ve Simit Sarayrna ziyaretler gerceklestirilerek yapilandirilmamis bir dogrudan goézlem
gergeklestirilmistir. Burada Starbucks ve Simit Sarayrnin fiziksel 6zellikleri, hizmet bigimleri, tiiketicilerin davranislar1 ve
yaptiklar aktiviteler (¢calisma, sosyallesme vb.) gozlemlenerek kaydedilmistir. Sahadan elde edilen gozlem notlar1 goriismelerin
eksik biraktig1 yerlerin tamamlanmasinda ya da bu verilerin daha dogru bi¢cimde yorumlanabilmesinde kullanilmustir.

5.BULGULAR

Bu bolimde genel anlamda birbirine benzer yapilara sahip olan ancak ayrintida farklilasan iki farkl zincir kafe ve tiiketim
mekan: olan Starbucks ve Simit Sarayrnin ti¢lincii yer kriterlerini karsilama durumu ortaya konulmaktadir. Bu baglamda
ticlincii yer kriterleri bakimindan analiz edilen Starbucks ve Simit Sarayrnin hem {igiincii yer teorisinde 6ngoriilen kriterleri
karsilayip karsilamadig1 ortaya konulmakta hem de her iki mekanin benzerlikleri ve farkliliklar: agiga ¢cikarilmaktadir. Ayni
zamanda elde edilen bulgular ampirik literatiir 15181nda degerlendirilmektedir.

5.1 Tarafsiz Zemin Sunma

Ugtincii yerin ilk kriteri olan tarafsiz zemin sunma ‘normatif unsurlardan, baski ve dayatmalardan uzak olma, ‘Ggiincii
yere istenilen durum ve vakitte gitme’ unsurlarindan olusmaktadir. Orijinal teorinin disinda bu ¢alismada ortaya ¢ikan ve
tarafsiz zemini tanimlayan ifade ise ‘6zgiirlik’ kavramidir. Yogun olarak ifade edilen ikinci bir kavram {i¢iincii yerlere gelip
gitme vaktinin keyfiligidir. Tarafsiz zemin sunma kriterinin kurallara maruz kalmama 6zelligi ise bu ¢alismada “calisanlarin
(personelin) tiiketiciye karismamasi” ifadesiyle tanimlanmaktadir. Bu ifadelerin birbiriyle iligkisine bakildiginda 6zgiirlik
kavraminin ¢alisanlarin titketiciye karigmamast ve istenilen zamanda gelip gitme durumlariyla iligkisi oldugu goriilmektedir.

Her iki mekéinda tarafsiz zemin sunma 6zelligini tasimakla birlikte, bu 6zelligin sadece mekana girip ¢ikmadaki rahatlikla
tanimlamak eksik bir tanimlama yaratmaktadir. Cinki bu rahatligi saglayan nedenleri ortaya koymak gerekmektedir.
Oldenburg bu kriteri tiiketicilerin tigiincii yere girip ¢tkmasindaki zamansal esneklik ve normatif dayatmalardan uzak olmasiyla
tanimlamaktadir. Ancak bu ¢aligmada ortaya ¢ikan bir diger etmen iiriin satin alma zorunlulugunun olmamasiyla iliskilidir.
Ticari tiglincii yer olarak tanimlayabilecegimiz her iki mekanda da iirtin almanin zorunlu olmamasi ya da tek bir tirtinle uzun stire
mekéanda zaman gecirmeye elverisli bir ortam yaratilmasi ve ¢alisanlarin (bir anlamda ev sahiplerinin) tiiketicilere (misafirlere)
tiriin alma konusunda karigmamasi (mekéan kullanimi i¢in kogul dayatmamasi) durumu tigiincii yerlere gidenler agisindan yani
miidavimleri i¢in bir mekéansal 6zgiirliik sunmaktadir. Bu durum goriismeciler tarafindan su sekilde ifade edilmektedir:

“Herkes bireysel ve hi¢ kimse birbirine karigmiyor ve tabi ki seyde ¢ok 6nemli bir kahve aliyorsunuz ben simdi sekize
kadar dokuza kadar otursam hi¢ kimse bana niye bu saate kadar bir seyde almadiniz neden bu saate kadar oturuyorsunuz
dememesi benim igin inanilmaz bir sey, ¢ogu yerde bunu bulamam. Mutlaka bir sey almak durumundasin, bir sey igmek
durumundasin” (Katilimci 1, Starbucks)

“Higbir sey almadan yukariya direk ¢ikabiliyorum. Herhangi bir soran filan da olmuyor. Geldigimde 3-4 saat en az burada
oluyorum” (Katilimei 2, Simit Sarayi).

Temel bir iiriine sahip olan ve birer titketim mekani1 olan Starbucks ve Simit Sarayr'nin tiiketicilere tiriin satin alma serbestligini
tanimasi esasinda onlari, genis anlamiyla diigiiniildiiginde mekénin miidavimleri haline doniistiirmektedir. Varilan bu
sonucu kriteri karsilayan ampirik ¢alismalarla (Memarovic vd., 2014; Lin vd., 2015; Purnell ve Breede, 2018; Thompson,
2018) karsilastirdigimizda incelenen iigiincii yerler tarafsiz zemin sunma kriterini sadece tiiketicilerin zamansal bir esneklikle
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ve rahatlikla ti¢iincii yere gelip gitmesi olarak ele almaktadir. Ancak bu eylemin nedenlerine yonelik herhangi bir argiiman

sunmamaktadirlar.

5.2 Esitleyici Olma

Ugiincii yerin esitleyiciligi, kapsayicilii yiiksek, herkese esit davranisi temel alan, sosyal statiilerin ve rollerin askiya alinabilmesine
olanak saglayan bir baglam yaratabilmesi anlaminda tanimlanmaktadir. Simit Saray1 ve Starbucks tiiketicileri odaginda
gerceklestirilen gortisme bulgular: irdelendiginde elde edilen verilerde esitleyici olma kriterini tanimlayan ozellikler “roller
ve statiiden ayrilma’, ve “gelir diizeyinin 6nemi” olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ancak bu 6zelliklerin arkasindaki motivasyonlara
bakildiginda her iki mekanda da roller ve statiilerden ayrilma durumunun olmadig: ya da ¢ok az oldugu gériilmektedir.

Rollerin devamliligini saglayan nedenlerden birisi yine iigiincii yer teorisinde bulunmaktadir. Ugiincii yerin miidavim olugturmasini
saglayan “tanidik kisileri gorme veya onlarla sosyallesme” (Oldenburg, 1999, s. 55-57) durumu, bu ¢alismada rol ve statiilerden
styrilmayi engelleyen bir 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum goriismecilerin ifadeleriyle agiga ¢ikmaktadur:

“Ogrencilerim oldugunda kendimi yine gretmen gibi hissederim” (Katilimc1 7, Simit Saray1)

“Hani dedim ya geliyorlar, (Youtuber oldugu i¢in) fotograf cekiniyorlar. Bazen 6grencilerim de geliyor ama burada 6gretmen
gibi gériinmek istemiyorum (Katilimc1 7, Starbucks).

Teoride, tilincii yerlerde tanidik Kisilerle karsilasmalarin, etkilesime girmenin yakin ve samimi iliskiler kurmayi tesvik edecegi ve
boylelikle yapay, izole iliskilerden kisileri uzak tutabilecegi giiclii bir 6ngérii olsa da, gortismeciler bu tiirden yerlerde tanidiklardan
bagimsiz olarak zaman gegirdiklerinde kendi olmanin 6zgiinligiinii yasayabildiklerini ifade etmislerdir. Bunun en bariz nedeni
ise tiglincii yer her ne kadar 6zgiirliik, keyfilik, serbestlik vb. gibi niteliklerle kendini sunsa da orada karsilagilan kisilerin statiileri,
rolleri (arkadas, aile ferdi, is yerinden insanlar vb.) kisiyi yeniden arindig1 ya da disarida biraktigi rol ya da statiiye sokarak tigtincii
yere 0zgii esitleyici olma, 6zgiir ya da serbest davranma unsurunu baltalayan bir duruma sebebiyet vermektedir. Gériismecilerin
her iki mekanda da ifade ettigi diger bir durum ise, gelir diizeyi ya da sinifsal durumun énemli olduguna iliskindir. Orijinal teoride
herkesin esit olma, esit goriilme durumu Starbucks ve Simit Saray1 6rneginde karsilanmamaktadir. Hatta her iki mekandaki
insanlarin gelir durumu ile egitim durumu birbiriyle esitlenmekte ve biri digerinin nedeni olarak goriilmektedir. Goriismeciler
kendi gibi olan insanlarla birarada olmak istemeyi ifade ederken “6tekilerin” ahengi bozduguna isaret etmektedir. Sekil 1de gelir
diizeyi ve egitim arasindaki iliski baglaminda goriismecilerin her iki mekén i¢in sdyledikleri ifadeler yer almaktadir.

Yurtdisinda belki bu bir sorun degil ama Tiirkiyede|
alt kesimden insan geldiginde bir kadin olarak ok
rahat edemiyorsunuz. Tunalida yiirtimekle ulusta
yiiriimek gibi olmuyor. Tiirkiye’de bu béyle
maalesef. Gelir diizeyi degil belki ama bunun
egitimle ilgili oldugunu diisiiniiyorum. Bu kadin
neden tek oturuyor burada zihniyeti geldiginde
istemem burada olmay1. (K12, Starbucks)

Yani buraya gelen insanlarin nasil
olacagi fiyatlarla mi1 yoksa markayla
mi1 saglantyor bilmiyorum ama diisiik
gelir seviyeine ya da kiiltiire sahip
insanlar Starbucksta gérmeniz ¢ok
zor bence. Orta ve orta fist siifin
mekami buras: giinkii. (K8, Starbucks)

Daha ok alt ve orta gelir grubunal
sahip insanlar geliyor.
Kiyafetlerine baktiginizda bunu
gorebilirsiniz. (K9, Simit Saray1)

—_|Egitim Diizeyi|™ == "=|Gelir diizeyi
\ Ciinkii buraya gelen insanlarin alim!
gilinii esit. Ciinkii tirtinler belli,

Saray1) satilan {iriin standartida belli. O
nedenle insanlar kendi gibi olanlart
bulabilirler bence. (K3, Simit
Saray1)

Egitim seviyesi pek oldugunu
diisiinmiiyorum. Ciinkii gelen
insanlardan az gok bir seyler
hissedebiliyorsam bunu soyleyebilirim.
Orta seviyede bir egitim diizeyleri var,
belki de yaniliyorumdur. (K3, Simit

Daha farkl insanlar gelse burasi daha Hem oraya gelen insanlar, hem de

nezih olur. Suraya bak kimi yedigini
igtigini birakip gidiyor, sandalyeler ses
gikariyor. Yani hig yakigmuyor, insanim
oturdugu yer tertipli diizenli olur.
(...)Simit artik gelir seviyesi diigiik olan
insanlarin karmm doyuracagi firiin

haline geldi (K10, Simit Saray1)

Kaynak: Yazarlar

143

Starbucks’in koydugu bir sinir var. Bazi
insanlarin gelmesini engelleyen, bazi
insanlarin antipati duymasin saglayan
benim ya da bizim gibi insanlarmda
sempati duymasini saglayan o simirdan
dolay: gelen insanlar belirli bir
seviyenin iistiinde. (K6, Starbucks)

Sekil 1: Simit Saray1 ve Starbucks'n esitleyici olma durumuna iliskin goriismecilerin ifadeleri
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Sonug olarak Starbucks ve Simit Saray1 esitleyici olma kriterini kargilayamamakta hatta aksi durumda bir yapi gostermektedirler.
Bu baglamda her iki mekinda da goriigmeciler hem rol ve statiilerinden uzaklagamamakta hem de ayni mekéani paylastig
insanlar konusunda segici bir tavir gostermektedir. Uciincii yerleri inceleyen caligmalarda esitleyici olma ozelligi bazi
calismalarda orijinal teoriyi destekleyici kanitlar sunarken, bazi ¢alismalarda da bu ézellik farkli yorumlanmistir. incelenen
galismalarinin biiyiik bir kismi (Kuno, 2011; Hawkins & Ryan, 2013; Lin vd., 2015; Purnell & Breede, 2018; Thompson, 2018;
Nguyen vd., 2019) iigiincii yerlerin herkes i¢in olma ve herkese ayni sekilde yaklasma ya da davranma 6zelligini toplumsal
rol ve konum esasinda analiz ederek Oldenburg’un esitleyici olma kriterini sagladigini gostermekte iken, 6rnegin, Memarovic
vd’nin (2014) teknoloji esasinda tasarlanmis mekan olarak kahve evlerinde esitleyicilik unsuruna odaklandig: calismasinda,
tgiinctl yerlerin toplumsal rol ve konumdan ari olmayla niteledigi kriteri, tiiketicilerin teknolojiyle kurdugu iliski ya da
teknolojik alet ve donanmu erisilebilirligi agisindan ele almasi bakimindan tigiincii yere bir 6rnek olarak gosterilemeyecegi
iddia edilmektedir.

5.3 Konusmanin Temel Olmasi

Ugtincii yerin en temel kosullarindan biri ve belirleyici aktivitesi konusma (ve ilgili mekansallagmanin buna olanak saglamasi
ve desteklemesi) ile ilgilidir. Simit Saray1 ve Starbucks analiz edildiginde her iki mekanin da konusmay: destekleyen ve igeren
bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Bu destekleyici yap: her iki mekanin sahip oldugu fiziksel 6zelliklerle iligkilidir. Simit
Sarayrnin bulundugu yapilar genelde iki ve daha fazla kata sahiptir ve konugma eylemi ilk katta yogun olarak gerceklesmektedir.
Diger katlarda bulunan insanlarin konusma eyleminden farkli amaglar1 vardir ve burada tiiketiciler ¢aliymak, giriltila
yapidan uzaklasmak ya da 6zel zaman gecirmek isteyenlerin tercih ettigi goriilmektedir. Starbucks ise genellikle bir ya da iki
katl1 bir yapiya sahiptir. Ancak tek katli Starbucks magazalar1 gozlemsel olarak degerlendirildiginde mevsimsel olarak, bahge
boliminin bulunup bulunmamasina bagh olarak, i¢-dis mekan genisligine gore bazen degisiklik gostermektedir. Burada
Starbucks’in i¢ mekininda daha ¢ok sessizlik ve alcak sesli sohbetler hakimken, dis mekinda daha canli ve konusmanin temel
aktivite oldugu bir ortam yer almaktadir. Ancak Starbucks'm i¢ mekéninin sessizligi nedeniyle goriismecilerden bazilar:
rahatlikla konusamadiklarini ifade etmektedir:

“(Konugmalarimiz) daha ¢ok rutin oluyor. Cok az giiriiltiilii bir yer oldugu icin giirtiltiilii bir sekilde yani espiriler, sakalar
oldugu zaman insanlar1 bolebilecegimizi diistinerek genellikle sessiz sakin konusmayi tercih ediyoruz (Katilimei 6, Starbucks)”

Her iki mekanda konusma aktivitesi gerceklesmekle birlikte, konusmanin icerigi ve yapilma sekli de 6nemlidir. Ancak
Starbucks ve Simit Sarayrndaki tiiketicilerin konusma eylemi orijinal teorinin aksine dis diinyadan bagimsiz degildir. Gerek
goriigmelerde gerekse gozlemsel olarak bu mekanlardaki konusmanin icerigine bakildiginda giindelik yagamimn kapsamindan
ve problemlerinden kopuk olmadig1 goriilmektedir. Bu konudaki bir goriismecinin “Evet sohbet ediyoruz. Neseli konularda
konusuyoruz (...), bazen de yapacagimiz islerden, yemeklerden, sikintilardan da konusuyoruz (Katilime: 6, Simit Saray1)” seklindeki
ifadesi konugmanin igerigini 6zetlemektedir. Bu kriteri tanimlayan diger bir durum ise “tiglincii yerde bulunan diger insanlarla
konusma ve sosyallesme’dir. Bu 6zellik kismen Starbucksta olmasina ragmen Simit Sarayrnda goriilmemektedir. Starbucks’ta
kismen olma nedeni Oldenburg ve Brisset’in (1982, s. 271) ifade ettigi “saf sosyallesme” 6zelligi tasimamasi ve tanigmadan ileri
gitmemesidir. Bunu bir gériismeci “Evet, cok rahatlikla [diger insanlarla iliski] kurabilirim. Cakmak, kiil tablas: filan istersin sonra
oradan sizde mi kahve iciyorsunuz, siz hangisini denediniz, sevdiniz mi gibi muhabbetler doniiyor. Herkes rahat ve o yiizden biyle
bir konusma ortami doguyor (Katilime 2, Starbucks)” seklinde ifade etmektedir. Konusmayi destekleyici tiim 6zelliklere ragmen
bu ¢alismanin bulgulari, her iki mekanda da konusmanin bir aktivite oldugu ancak temel bir aktivite olamadig: yoniindedir.

Konusmanin temel aktivite oldugu bulgusuna erisen ampirik ¢alismalar (Kuno, 2011; Hawkins & Ryan, 2013; Purnell & Breede,
2018) konugma aktivitesinin 6zelliginden daha ¢ok konusma eyleminin gerceklesip gerceklesmemesine odaklanmislardir.
Konugmanin tigiincii yerde gergeklesecek aktivitelerden sadece biri oldugu sonucuna ulagan ¢alismalar ise (Memorovic vd.,
2014; Lin vd., 2015; Lukito ve Xenia, 2018; Thompson, 2018; Nguyen vd., 2019) {i¢lincii yerlerde konugsmayla birlikte ¢esitli
aktivitelerin (¢alisma, telefondan ya da bilgisayardan sohbet etme, izleme vb.) yer aldigina yonelik kanitlar ortaya koymuslardur.

IGGE 2023; 49: 133-157




International Journal of Geography and Geography Education (IGGE)

5.4 Erisilebilirlik ve Agirlanma

Bu kriter sosyallesmenin uzun erimli ve rahatlikla gerceklesmesini saglamada 6nemli bir destekleyici ozelliktir. Tiiketici ile
erisilebilirlik ya da lokasyonel yakinhk arasindaki iliski biligsel olmasina ragmen, fi¢lincii yerlerin miidavim saglamasinda,
titketicilerin mekana agina olmasinda ve benimsemesinde, tigiincti yerin giindelik rutinler icerisinde var olmasinda oldukea
onemli bir giice sahiptir. Goriismeler sonucunda erisilebilir olma ve agirlanma kriterinde 6n plana ¢ikan boyut her iki mekénin da
merkezi bir konumda olmasidir. Gériismeciler lokasyonel yakinligin 6nemini su sekilde ifade etmektedirler: “Tabi 6nemli, rutin
bir sekilde gelebilmek icin onemli. Yoksa ayda yilda bir gidilirdi ve gittigimiz yeri o zaman iyi taniyip i¢sellestiremezdik (Katilimci
9, Starbucks)”. Ancak her iki mekanin da erisilebilir olmasi tanidik kisiler gormeyi saglamada yetersiz kalmaktadir. Starbucks
tanidik kisilerin goriilme olasihiginin daha fazla oldugu bir mekén olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat burada tanidik kisileri
gorme durumu iki sekilde anlam kazanmaktadir. Bunlardan ilki kisinin ¢ok uzun zamandan beri tanidig kisilere rastlamastyken,
ikincisi ise Starbucksa siirekli giden, karsilagilan ve asina olunan kisilerdir. Gériismecinin uzun zamandan beri tanidig: kisiyi
gorme durumu tiglincii yerin bu 6zelligini tanimlayan bir durum olmasina ragmen, burada gériilen kisilerle ilgili olumlu ya da
olumsuz olarak sahip olunan yargiya gore mekéanin benimsenmesine iligkin farkli bir alg: yaratabilmektedir:

“(...) Ciinkii genelde sevmedigim insanlar orada oluyor. Bazen ¢evrem burada oldugu i¢in ¢ok fazla insanla karsilagiyorum.
Bu bazen iyi bazen de kotii oluyor. Hig¢ tanimadigim insanlar olsa daha iyi. Sevmedigim insanlarla karsilagiyorum genelde
(Katilimci 10, Starbucks)”.

Diger taraftan asina olunan, o mekanu siirekli kullanan kisilerle karsilasmak ya da ayni ortamda bulunmak ise karsiliklr bir
sosyallesmeyi desteklememektedir. Burada sadece ayni ortamda bulunma, ayn1 mekani paylagsma durumu olusmaktadir.
Gortsmeci bu durumu, “(...) aym yere aym insanlar gelip gittigi icin onlar: da aramaya baslyorsunuz. O orada oturuyor,
suradaki adam orada hepsini goziim kapalr anlatabilirim” (Katilimci 12, Starbucks) seklinde ifade etmektedir.

Uglincii yerin uzun saatler agik olmas, tiiketicilerin erisilebilirligini ve zaman gegirmesini arttirmaktadir. Starbucks ve
Simit Sarayrnin agilma ve kapanma zamanlari firma yonetimi tarafindan belirlenmektedir. Ancak burada her iki mekan
arasinda farkli zaman stratejileri bulunmaktadir. Starbucksin agilma ve kapanma saatleri Simit Sarayrna gore daha kurala
ve misyonlarina bagli olarak standart bir yap1 tasimaktadir. Starbucksin buradaki temel misyonu “son misafir gidene kadar
(magazamn) kapatilmamasi™na (Yonetici 2, Starbucks) yoneliktir. Bu kural ya da tutum ¢ogunlukla uygulanmakla birlikte,
magazanin bulundugu bazi lokasyonlarda degiskenlik gostermektedir. Simit Sarayinin acilig-kapanis saatleri de bulundugu
lokasyona gore degismektedir. Ancak genellikle Starbuckstan ge¢ agilmakta ancak erken kapanmaktadir. Bu da miidavimler
acisindan sorun yaratmaktadir. Simit Sarayina giden bir goriismeci bu durumu soyle ifade etmektedir:

“Yazin biraz daha gec kapansa ¢ok iyi olur, kisin neyse de. Bu sosyallesmeyi de kisitliyor. Kapanma vakti gelince ¢aliganlar
alttan alttan bakiyorlar. Istanbul sabaha kadar uyumuyor ki, gece 11 kadar agik olsa nolur ki. Firinlar bile agik. (Katilimct
8, Simit Saray1)”

Bu baglamda Starbucksn erisilebilirlik ve agirlanma kriterini daha fazla karsiladigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Literatiirde
bu kriteri analiz eden ¢aligmalara (Orn. Thompson, 2018) bakildiginda, lokasyonel yakinligin tiiketiciler i¢in oldukg¢a nemli
oldugu sonucuna ulagsmislardir. Ancak lokasyonel yakinligin miidavim olugturan ve devamliligini saglayan bir 6zellik oldugu
konusunda herhangi bir bulgu sunmamiglardir.

5.5 Miidavimleri Olma

Miidavim olma 6zelligi “yerin karakterini veren, ii¢iincli yere zamansiz ve plansiz gidildiginde grubun diizenli iiyelerinden
birilerinin her zaman orada olacagina giivenilmesi” anlamini tagimaktadir (Oldenburg, 1999, s. 55-57). Bu ozellikte iki
farkls iliski 6ne ¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi, i¢iincti yerde ¢aligan kisilerin/personelin tiiketiciyle kurdugu samimiyete
dayali iligkidir. Calisan kisilerin tiiketiciyle “arkadasca (kiigiik konugmalar egliginde)” ve “misafirperver davranislariyla

»

(hosgeldiniz demek)” iliskilenmesiyle birlikte, zamanla “tiiketiciyi tanimak (favori icecegini hatirlamak)” bu iliskinin
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gelisimini saglamaktadir (Bookman, 2014, s. 90). Bu baglamda Simit Sarayrndaki goriismecilerin ¢aliganlarla iliski kurmasi
hizmet alimiyla iligkilidir. Gortigmeciler tarafindan ¢alisanlarin siklikla ifade edilen 6zellikleri, ¢alisanlarin ilgili ve giiler
yiizlii davranmasi, yardimct olmalar: ve samimi davranmalaridir. Fakat bu 6zellikler sadece ¢aliganlarin hizmet noktasinda
(tezgahta) anlik olarak gerceklesmektedir. Caliganlarin tiiketiciyle bu sekilde iliskilenmeleri samimiyetin aksine bir hizmet
gerekliligi olarak tanimlanabilmektedir. Bagka bir deyisle, yoneticiler tarafindan tasarlanan 6zelliklerdir. Bu tasarimdaki amag,
calisanlarin tiiketiciye samimi bir ortam sunmasi ve hangi iiriinii satin alacagina karar veremeyen tiiketicileri ikna etmeye
yoneliktir ve bu konuda ¢alisanlara egitimler verilmektedir. Bu durumu Simit Saray1 yoneticisi su sekilde anlatmaktadir:

Her isletmenin farkli, ama olabildigince miisterileri mutlu etmeye ¢alisiyoruz. Glinaydin hos geldiniz, Glinaydin Simit
Sarayma Hos geldiniz giliniin ilerleyen saatlerinde iyi glinler Simit Sarayma Hos geldiniz, aksam saatlerinde iyi aksamlar
Hos geldiniz gibi kaliplagmis ifadelerimiz var. Buyurun ne arzu edersiniz, bizde kararsiz misteriler ¢ok oluyor. Onlarin
yonlendirmesi i¢in bunlarin egitimini veriyorsunuz. Miisteri tirtinlerini aldiktan sonra kasaya ugurluyoruz, icecek isterlerse
size arkadasimiz igecekte yardimda bulunacak. Ama 6nemli olan karsilama ctimleleridir. Hizli bir sekilde tezgahtan alacag:
tirtinleri verip kasaya yonlendirmek gerekiyor. Hepsinin 3 dakika 15 snde bitmesi gerekiyor. En kisa siire i¢erisinde masaya
gondermemiz gerekiyor (Yonetici 1, Simit Sarayn).

Starbucksta ¢aligan-tiiketici iliskisine bakildiginda ise, bu iligki alim-satim iliskisinin Gtesinde bir sosyallesme aktivitesi
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Fakat buradaki iliski Simit Sarayr’'na gére daha samimiyete dayali, kendiliginden gelisen ve hizmet
sektortinlin kurallarindan ayrilabilen bir yapiya sahiptir. Bununla beraber Starbucksta ¢alisanlar hizmet tasariminin bir
gerekliligi olarak tiiketicileri 6zel hissettirmek durumundadirlar. Burada Starbucksa gelen tiiketicilerin isimlerinin satin alma
isleminde 6grenilmesi ve satin aldig: tirtin hazirlandiginda ise kisinin ismiyle ¢agrilmasi ya da siirekli gelen ve miidavim
olan tiiketicilerin siparisinin ¢aliganlar tarafindan 6nceden hazir edilmesi gibi davranislarla bu iliski desteklenmektedir. Bu
davraniglar tiiketicinin kendini farkli ve 6zel hissetmesini saglamaktadir. Calisanlarin bu tutumunun Starbucksa miidavim
kazandirdigina yonelik durum bir tiiketicinin ifadesinden ¢ikarilabilmektedir:

Bir yerden sonra samimiyet gelisiyor. Bizim okulda da var Starbucks siirekli gittigim i¢in ismini biliyorlar. Mesela gidince
sen ne alirsin ya da nasilsin iyi misin diye bir muhabbetimiz oluyor tabi. Bu samimiyet hosuma gidiyor. Mesela sirada 6ne
altyorlar beni. Cok sira oldugunda &yle yapiyorlar. Calisanlarin ilgisi nedeniyle Starbucks tercih ediyorum mutlaka diger
kafelere gore (Katilimei 10, Starbucks).

Miidavim olusturmada ikinci iliski ise fi¢lincii yerin sundugu hizmet olanaklari ve fiziksel ortamdir. Simit Sarayinin hizmet
olanaklarini ve fiziksel ortamini goriismeciler tice bélimlemektedir. Bunlar; mekanin i¢ tasarimi (mobilyalarin rahathig,
kullanilan 11k ve renklerin uygunlugu, duvar resimlerinin doga temali olmasi vb.), mekéandaki her seyin diizenli ve hijyenik
olmast ve hizmet niteligi ve kalitesidir. G6riigmeciler tarafindan tanimlanan bu fiziksel 6zellikler, Simit Sarayrnin miidavim
olusturmasini desteklemektedir. Ancak Simit Sarayrnin hizmet seklinin self servis oldugu diistintildiigtinde sahip oldugu
mekanin fiziksel 6zellikleri arasinda bir uyumsuzluk ortaya ¢ikmaktadir. Bu Simit Saray1 yoneticisi (Yonetici 1) tarafindan soyle
ifade edilmektedir: “Bizim konseptimiz biraz agir bir konsept (....).Ben [Simit Sarayina] gitsem bende [masaya servis] beklerim.
[llaki derim buraya gelip birisi bakar, bu kadar giizel, sik bir mekdan diye”. Bu durum hizmet ortamina katilan tiiketiciler agisindan
bir uyumsuzluk yaratmaktadir. Starbucks’in sundugu hizmet olanaklari ve hizmet ortamina bakildiginda ise mekénin sundugu
atmosfer, diizenlilik, sembollerin ve isaretlerin yerinde olmasi, promosyon olanaklar1 olarak siralanmaktadir. Starbucksin
mekansal atmosferi goriismeciler tarafindan samimi, huzurlu, kimsenin birbirini rahatsiz etmedigi bir ortam olarak ifade
edilmektedir. Bu atmosfer hem mekénin fiziksel 6zellikleri ile hem de hizmet sekli ile (self servis olmas1) saglanmaktadir.
Goriismeci bu durumu “Kahvede seviyorum ama rahatlikla oturma, zaman gegirme imkdni sundugu icin de mekdnda onemli
benim igcin (Katilimci 5, Starbucks)” seklinde ifade etmektedir. Starbucksn sundugu bu atmosfer tiiketicilerin iigiincii yere

baglanmasini da destekleyici bir 6zelliktir.

Bu kritere ait bulgular1 yorumladigimizda, ¢alisan-tiiketici iliskisini Starbucks ve Simit Sarayrnin karsiladig1 goriilmektedir.
Fakat miidavim saglamada Simit Sarayrnin Starbucks kadar basarili olmadig: gértilmektedir. Ciinkii her iki mekan da fiziksel
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ortam ve hizmet olanaklarina sahip olmasina ragmen, Simit Sarayrndaki mekénsal tasarim ve hizmet bigimi uyusmamaktadir.

Bu uyusmazlik miiddavim saglamay1 zorlayici bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu kriteri inceleyen ampirik ¢aligmalar (Kuno, 2011; Hawkins ve Ryan, 2013; Purnell ve Breede, 2018; Thompson, 2018;
Nguyen vd., 2019), analiz ettikleri ticlincii yerlerde miidavimlerin varligina yonelik bulgular ortaya koymuslardir. Ancak bu
ampirik ¢alismalar miidavim saglama 6zelligini, sadece ¢alisan-tiiketici iliskisi baglaminda inceleyerek, Oldenburg’un tigtincii
yer teorisinde bahsettigi ancak kriterin odagina almadig1 mekansal 6zellikler, hizmet vb. 6zelliklerini disarida birakmiglardir.
Fakat Memarovic vd. (2014)’nin yaptig1 caligma ve eristigi sonug diger ampirik caligmalardan farklilasmaktadir. Bu ¢alismada
mekansal 6zellikler ve ¢alisanlarin davranis: birlikte ele alinarak daha biitlinciil bir degerlendirme yapilmistir. Bu baglamda

Memarovic vd. (2014)’nin bulgulariyla bu ¢alismanin bulgular: paralellik gostermektedir.

5.6 Sade Profil

Ugiincii yerler basit, iddiasiz, herkesin tantyip bilmedigi ve sadece miidavimlerinin bildigi yerlerdir. Tiiketici goriismeleri
degerlendirildiginde, her iki mekaninda tasarimin: sade yapida olmasi, ¢agdas bir goriiniise sahip olmasi ve imaj ve kimlik
mekan: olmasiyla iligkilendirmislerdir. Ancak burada mekanin “sade yapida olmasi ile imaj ve kimligin bir parcasi olma”
ifadeleri ozellikle Starbucks1 tanimlamaktadir (Sekil 2). Sade yapinin anlami konforlu bir ortamla yani mekanin fiziksel
ozellikleri (ortamdaki ses, kullanilan 151k, mobilyalarin rahatligi vb.) ile iliskilendirilmektedir. Bunun yaninda ¢agdas goriiniis

ya da modern tasarimla iligkilendirilen ise Simit Sarayrdur.

Sade Profil

\

Reklam ve tanitim

~.

imaj/kimlik
maj/kimlik pargasi Standart bir yap1

Sekil 2: Starbucks ve Simit Sarayrnin sade profili tanimlayan 6zellikleri

Kaynak: Yazarlar

Simit Saray1 yoneticisi magazalarini “liiks ve konforlu olarak” betimlemektedir ve bu yapiy: su sekilde agiklamaktadir: “Biz
su anda da bir nevi mekan satiyoruz zaten, bu liikse, bu konfora geliyor insanlar” (Yonetici 2, Simit Saray1). Ancak Starbucks
yoneticisi ise, Simit Sarayr'ndan farkl olarak, litkks ve konforlu yerler yaratmanin aksine evi animsatacak ve hissettirecek tarzda

alanlar yaratmak istedigini sdylemektedir:

“Burada bu kadar genis bir mekanin yaratilma nedeni de aslinda ev ortaminin yaratilmasidir. Rahat koltuklar, 151k, ses, Wi-fi
hepsi ev ortaminda hissettirebilmek i¢in uyarlanmaktadir” (Yonetici 3, Starbucks).
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Her iki markanin da mekéanlarini gosterme, tanimlama fikri farkli olmasina ragmen, iki mekéninda ortak ozelligi tasarimsal
olmasidir. Starbucks’ta bu tasarimsal mekan basit, sade, diiz bir goriiniis tasimakla birlikte, Simit Sarayrnda bu yerini canli
renklere ve gosterisli bir gortintise birakmaktadir. Her iki mekanda kullanilan farkli tasarimsal yapilar belirli bir aktiviteyi
(konusma, ¢alisma vb.) destekleyecek bigimde ve bir amag ¢er¢evesinde olusturulmustur. Bu tasarimsal yap1 Starbucks’ta daha
esnektir ve zaman zaman tiiketici talebine gore degistirilebilen bir yapiya sahiptir. Starbucks yoneticisi, tasarimin esnekligini
ve degisebilme olanagini su sekilde ifade etmektedir:

“Eskiden tasarimlar1 daha kiigiik masalar ve birbirine yakin masalardan olusuyordu. Orada bilgisayariyla ¢aliganlar vardi.
Ancak Starbucksta grup halde caligmalar yayginlasti, bu ytizden tasarimlarina biiytik masalar ekledi aslinda. Prizler de biraz
oyle. Ilk 6nce 3-4 priz vardy, simdi her masanin altinda, her duvarda priz bulmaniz miimkiin. Eskiye gore daha elektronik bir
¢agda yasiyoruz ve herkesin elektrige ihtiyaci var artik. Starbucks da bunlara gére magazalarin siirekli yeniliyor, degistirip,
doniistiirtiyor” (Yonetici 3, Starbucks).

Degisen mekansal tasarim, mekanin imajini tazeleyen ve talebi arttiran bir 6zellige de sahip olmaktadir. Ornegin, Starbucks’in
ofis ve ofis dis1 ¢aligan insanlar i¢in gerekli imkanlar1 (¢alisma masasi, elektrik prizleri, wifi vb.) yaratmasi mekanin
imajinin “beyaz yakalilarin mekéan1” olarak algilanmasini yaratmistir. Sunulan bu imaj ayn1 zamanda mekanin reklaminin
yapilmasini da saglamaktadir. Bu temelde Starbucks ve Simit Sarayrnin reklam yapma bigimlerine baktigimizda farklilastigini
gormekteyiz. Starbucks tiiketicilere sundugu hizmet, perakende iiriinleri ve belirli yerlerde goriinmek i¢in magaza agmasi
ile reklamini1 yaparken, Simit Saray1 iiriin ve mekanin litkks ve konforlu olmas: temelinde reklamini yapmaktadir. Starbucks
ve Simit Sarayrnin tasarimsal bir mekéina sahip olmasi, herkes tarafindan bilinmesi ya da bilinmek istemesi, reklam yapma
bicimleri diistintildiigiinde her iki mekaninda sade bir profile sahip olmadig1 sonucuna gétiirmektedir.

Sade profile sahip olma bir¢ok ¢aligma tarafindan ele alinmigtir. Ancak bu kriter kimi ¢aligmalarda mekénin fiziksel 6zellikleri
tizerinden incelenirken (Orn. Hawkins & Ryan, 2013; Thompson, 2018; Nguyen vd., 2019), kimi ¢aligmalarda ise insanlar
arasindaki etkilesimin samimi dogasiyla aciklanmaktadir (Purnell & Breede, 2018). Ancak kriteri ele alan ¢aligmalarin ¢ogunda
aragtirilan ti¢lincii yerlerin sade bir profile sahip olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonug bu ¢alismaninin bulgulariyla
benzerlige sahiptir. Bunun temel nedeni arastirmaya konu edinilen {i¢lincii yerler cesitli de olsa, tasarlanan mekéna ilgi giin
gectikee artmaktadir. Hatta sade profile sahip oldugunu disindiigiimiiz birgok yerin de tasarimsal olmadigini sdylemek
zorlagmaktadir.

5.7 Neseli Ruh Hali

Ugiincii yerin diger kriteri, iigiincii yere giden insanlarin giindelik sikint: ve problemlerden uzak, ciddiyetin digarda birakildigs,
kahkahalarin ve nesenin hakim oldugu bir atmosferi tanimlamaktadir. Bu tanim baglaminda Starbucks ve Simit Saray1 canly,
konugmanin yer aldig bir ortama sahip olmakla birlikte ¢alismaya odakls, giindelik sikintilardan/yasamdan kopuk olmayan
bir ruh haline de sahiptir. O nedenle {i¢lincii yer teorisinin neseli atmosferini desteklememektedirler. Ciinkii Starbucks i¢
ve dis kisimlarinda farkli ve cesitli ruh halleri tagirken, Simit Sarayrnda ise mekanin farkl katlarinda farkli bir atmosfer
bulunmaktadir. Starbucks’in i¢ ve dis kesimindeki mekénsal atmosferini degerlendirdigimizde dis/bahge kismindaki hakim
atmosfer yiiz yiize ve telefonla konusma seklindedir. Ancak Starbucks’in i¢ kisminda ise sessizligin ve ¢alisma aktivitesinin
yogun oldugu bir atmosfer sunmaktadir. Bu ikili yapry1 ve tagidiklar: ruh hallerini bir gériismeci soyle anlatmaktadir:

“Starbucks’in ikili bir yapist var, bir igerisi bir de disarist var. Icerisi daha sessiz ama disarist sigara filanigildigi icin daha
fazla sohbet hakim orada. I¢ tarafta da konusmalar oluyor ama icerisi ders ¢alisanlar oldugu icin insanlar daha kisik sesle
konusuyorlar, saygili oluyorlar. Mesela bir miizik sesi var ama o bile arttirilmiyor. Orta bir diizeyde arttirilmryor. Bence iki
taraflt bir ortami var. Igerde farkli bir ortami var, disarda farkli bir ortami oluyor” (Katilimcr 2, Starbucks).

Simit Saray1 da Starbucks’taki gibi ikili bir ruh haline sahiptir. Simit Saray: genellikle iki ve daha fazla kata sahip yapilar tercih

etmektedir. Boyle yapilarda ilk katta konusma aktivitesi yogun bir bicimde goriiliirken, ikinci ve tigtincii katlarda konugma
ve canlilik yerini sessizlik ve ¢alismaya ya da yalniz vakit gecirmeye birakmaktadir. Ruh hallerindeki bu farklilagma her iki
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mekaninda bulundugu lokasyona gore degismektedir. Burada magazanin bulundugu yerin, tiiketici 6zelliklerinin ve mekansal
tasarimin etkisi bulunmaktadir. Bu baglamda, goriigmeciler yapmak istedikleri aktivitelere ve olmak istedikleri yerlere gore bir
toplanma ya da yigilma alanlar1 yaratmaktadir. Bu baglamda her iki mekanin da tek bir ruh halini tasimadigi, bunun aksine
konugmanin oldugu canli ve sessiz bir ruh halini i¢eren ikili bir atmosfer tagidig1 soylenebilir. Bu durumu Simit Sarayindan bir
goriismeci mekanin ruh halini “Evet canli bir ortami var. Yashlar, burada ¢alisan esnaf gelip sohbet ediyor. Zaten burada olmasa
da disarda canhlik devam ediyor. Ister istemez o hareketin iindesiniz zaten. Kalabalik bir yer. Sessiz zamanini gérmedim, biraz

burann tist kismi sessiz ama orast da ¢ok basik” (Katilimci 9, Simit Saray1) seklinde degerlendirmektedir.

Bu baglamda ¢aligmanin bulgular1 analiz edildiginde, Simit Saray1 ve Starbucksin hareketlilikle agiklanabilecek “canli” bir
ruh haline sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Ancak buradaki canli ruh haline sahip olma durumu, kisilerin ruh haline yani
sikintilar1 disarida birakmasina odaklanmamaktadir. Canlilik burada yerin atmosferini tanimlayan bir 6zellik tasimaktadir.
Ancak her iki mekanda da kisilerin ruh haline odaklandigimizda farkli ruh halleri tanimlayabiliriz. Ciinkii bazi insanlar

konugma aktivitesi icerisindeyken, bazilar1 ise disar1y1 gozlemleme, ¢alisma gibi aktiviteler yapmaktadir.

Benzer parametreyi analiz eden ampirik ¢alismalarin bulgularina baktigimizda birgok ¢alismanin bu kriteri karsiladig:
goriilmektedir. Ancak bazi ¢alismalar disinda (Hawkins & Ryan, 2013; Purnell & Breede, 2018) neseli bir ruh halinden ¢ok
canli bir ruh halini kastetmektedirler (Thompson, 2018; Nguyen vd., 2019). Fakat Memarovic vd. (2014) nin yaptig1 calismada

ise, farkli ruh hallerinin bulunduguna yonelik bir bulgu ileri siirmiiglerdir ki, bu caliymada da benzer bulgulara erisilmistir.

5.8 Evden Uzakta Evde Olma

Ugtincii yerler evde olmadan evdeki sicakhigi, rahathigi ve samimiyeti duyumsatmasi gerekmektedir. Her iki mekandaki
tiiketicilerle goriismeler neticesinde Starbucks ve Simit Sarayrnin evdeki hissiyati vermesine yonelik belirli kavramlar ve

ifadeler ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar rahatlik, giivende hissetme, bag kurma ve aidiyetlik olarak temalastirilmistir.

One ¢ikan bu kavramlarin ya da ifadelerin birbiriyle iliskisini degerlendirdigimizde, en giiclii baglantinin ‘ait hissetme-
baglilik arasinda ve ‘ruhun yenilenmesi-dinlenme’ arasinda gerceklestigini sdyleyebiliriz. Ayni zamanda diger kavramlarla en
fazla iliskiyi kuran kavram ise “ait hissetme” olarak on plana gikmaktadir. Gérlismecilerin mekénsal aidiyetligini tanimlayan
kavramlar ise “baglilik, rahat hissetme, samimiyet, giiven ve dinlenme’dir. Gériismecilerin Starbucks ve Simit Sarayrnda
kendilerini yenilemesi durumu, samimiyete, rahat hissetmeye ve dinlenmeye baglidir. Bu durumu dinlenme ve yenilenmis

hissetme cercevesinde goriismecilerin ifadeleri su sekildedir:

“Evde aynu seyi bulamiyorum. Evde ¢iinkii sorumluluklar biniyor, sizden bir seyler bekliyorlar, kiz icerden bagirtyor. Burada
telefonu sessize alip istedigim kadar kendimle kalabiliyorum” (Katilimei 1, Starbucks)

“Evden daha iyi burasi, kafam dagiliyor burada. Sicak iliskiler var burada, dyle giizel olmus ki bunu yapanlara ¢ok tesekkiir
ediyorum. Yalnizliga da iyi geliyor. Buraya gelince eve dinamik gidiyorum, evde daha hizli is yapiyorum. Yapilmadik isleri
yapiyorum. Ev ortaminda siirekli is, gii¢ ne bileyim hasta bakiyorsun, siirekli dort duvar arasindasin boyle bir ortama bir iki
saat bile olsa ihtiyacimiz var yani” (Katilimci 6, Simit Saray1).

Buifadelerden yola ¢ikarak her iki mekaninda “evden uzakta evde olma” 6zelligini karsiladigini soyleyebiliriz. Bu kriteri analiz
eden farkli ampirik ¢aligmalarda odaga alinan tigiincii yerlerin de evde olma hissiyatini karsiladigina dair kanitlar sunulmustur.
Ancak bu kriteri kargilamayan ya da bir nedene bagli olarak karsilayan caligmalar da bulunmaktadir. Thompson (2018), donut
kafe ve kiitiiphane tizerine yuruttigi ¢alismasinda donut kafe kriterin bir yoniint karsilarken, kiitiiphanenin evden uzakta
evde olma kriterini karsiladig1 bulgusunu ortaya koymaktadir. Lin vd’nin (2015), kiitiiphane 6rnegini iceren ¢alismasinda ise
tgiincil yerlerin evde olma hissini kargilamasi ya da karsilamamasinin miimkiinliigiintin yerin sosyal 6zellikler tagimasina

bagli oldugu bulgusuna ulagmistir. Memarovic vd’nin (2014) ¢aligmast ise, evde olma hissini tasgimadigi sonucuna erigmistir.
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6. SONUC

Geleneksel olarak kuramsal diizeyde ele alman ve kimi zamanda meta-kuramsal soyutlamaya konu olan ‘yer’ kavrami,
ticlincii yer kavramu ile giindelik yasamda kullanilan kamusal mekénlar igerisinde tartigma olanagi agmistir. Bu tartisma
ve acgilim biz cografyacilara yer gibi hem soyut hem de somut olan bir olguyu mikro mekansal 6lcekte islemsellestirme
olanag1 sunmaktadir. Bu yoniiyle {i¢lincii yer olduk¢a 6nemli bir kavramsallagtirmadir. Ancak ayni zamanda {i¢lincii yerin
tanimladigy ozelliklerin gegerliliginin tartisilmasi da yeni olanaklarin, ozelliklerin ortaya c¢ikmasini saglamaktadir. Bu
baglamda tigiincii yer kriterlerinin Simit Saray1 ve Starbucks tarafindan karsilanip karsilanmama durumu degerlendirilmis
olup, Tablo 6da analiz sonuglar1 6zetlenmektedir. Bu analiz degerlendirildiginde Starbucks ve Simit Sarayrnin bir sosyallesme
mekan: olmasindan dolay: tiglincii yer 6zelliklerini tasidigi, ancak Oldenburgcu anlamda geleneksel iigiincii yer ozelliklerini
tasimadig gorillmektedir. Clinkii her iki mekénda tigiincii yerin kriterlerinden sadece tarafsiz zemin sunma ve evden uzakta
evde olma kriterini karsiladig1 goriilmektedir. Ugiincii yerin en temel tanimlayicisit olan konusmanin temel aktivite olmast
durumunu her iki mekan da kismen karsilamaktadir. Starbucks ve Simit Sarayinda konusma aktivitesi temel ve tek bir aktivite
degildir. Erisilebilirlik ve agirlanma kriterinde lokasyonel erisilebilirlik/yakinlik her iki mekénin miidavimleri i¢in 6nemli
olmakla birlikte, tanidik kisiler gérme tam olarak karsilanmamaktadir. Her iki mekanda yapilan derinlemesine goriismelerde
Starbucks'in miidavim olusturmada hem hizmet olanaklari hem de mekanin fiziksel 6zellikleri agisindan Simit Sarayrna
gore daha elverisli oldugu bulgulanmistir. Ancak her iki mekidnda da miidavimler tasarimsal, modern bir mekéan tercih
etmektedirler. Bu nedenle sade profil kriteri bu ¢aligmada karsilanmayan bir diger 6zelliktir. Starbucks ve Simit Sarayrnin
atmosferi rahatlama hissiyat1 yaratmakla birlikte, giindelik yasamin sikintilarinin bir kenara birakildig: yerler degildir. O
nedenle her iki mekénda tiiketici profili farkli olsa da kent yasamu icerisinde kisilerin nefes alacagi, kendiyle bas baga kalacag:
ya da ¢aligacagi alanlar tiretmektedirler. Ancak bu durum kisiler icin bir alan agmasina ragmen, Oldenburg’un tanimladig1 bir
neseli atmosferi tanimlamamaktadir.

Tablo 6: Starbucks ve Simit Sarayrnin Ugiincii Yer Ozelliklerini Kargilama Durumu

Uciincii Yerin Ozellikleri

(Kriterler) Simit Saray1 Starbucks
Tarafsiz Zemin Sunma v 4
Esitleyici Olma X X
Konusmanin Temel Olmast ? g
Erigebilirlik ve Agirlanma X v
Miidavimleri Olma ? v
Sade Profil X X
Neseli Ruh Hali X X
Evden Uzakta Evde Olma v v

Kaynak: Yazarlar
Not: [saretlerin anlamlary; (/) kriteri kargiladigy, (?) kismen kargiladign ve (x) kriteri kargilamadig1 anlamina gelmektedir. Herhangi bir isaret
bulunmayanlar makalede ele alimmadigini ifade etmektedir.

Buradan hareketle Starbucks ve Simit Sarayrnin Oldenburgun agina olunan anlamiyla geleneksel (iigiincii yer
kavramsallagtirmasina (Crick, 2011b) uygun olmadig: agik¢a séylenebilir. Her iki mekan: da tanimlayan nosyonlar ‘ticari
iictincti yer’ ya da ‘cagdas iigiincii yerdir (Crick, 2011b; Memarovic vd., 2014). S6z konusu kavram semas: agisindan, ticari/
¢agdas tigiincil yerler sadece sosyallesme veya biraraya gelme ortami iretmekle kalmayip, ayni zamanda tiiketicilerin mekanda
harcadig1 zamani ve tiiketicileri titketmeye de tesvik eden bir bicimde tasarlanmis mekéanlardir. Nitekim ticari ti¢lincii
yerleri, geleneksel/Oldenburgcu ti¢iincii yerlerden ayiran en bariz nitelik bu yerlerin bulundugu toplumun degisimine ve
doniisiimiine ayak uydurmasidir. Buna bagl olarak ticari tigiincii yerler gériiniir mekén tasarimlarini toplumsal degisimlere
gore uyarlamaktadirlar. Nitekim bu tasarim ayni zamanda bu yerlere gelen tiiketicilerin cesitli aktivitelerde bulunabilmesine
gore de bicimlendirilmektedir. Bu temelde Starbucks ve Simit Sarayr mekansal tasarimlariyla tiiketicilerin bu yerlerde vakit
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gecirmesini ve bu yerleri giindelik rutinlerinin bir parcast yapmalarini saglamak icin diizenlemeler yapmaktadir. Boylelikle
her iki mekanda miidavimlerini miimkiin oldugunca arttirmaya ve siirdiiriilebilir kilmaya calismaktadirlar. Bu amagla
Starbucks ve Simit Saray tiiketicilerin kendilerini evlerinde gibi hissetmelerini, gereksinimlerine gore birgok aktiviteyi idame
ettirebilmelerini saglayarak, onlarin zihinlerinde kalmaya ¢alismaktadir. Zira, insanlarin birarada veya kendi baslarina vakit
gecirdikleri bu mekanlar1 birer yagam alani olarak anlamlandirmalarinda bu 6zelliklerin rolii bityiiktiir. Uriin ve mekan temsili
olan bu tiirden iigiincii yerler béylelikle deneyim mekanlarina da karsilik gelmektedir. Ornegin Starbucks bir toplanma ya da
sosyallesme yeri olmasinin yaninda, bu yerlerde farkli deneyimlerin ve imajlarin yaratilmasi bu tiirden mekansal tasarimlarin
bariz bir temsilidir. Memarovic vd. (2014) nin dijital teknoloji ve ti¢lincii yer iligkisine odaklanan ¢alismasinda yeni bir ti¢lincii
yer gergevesi onermektedir. Bu anlamiyla giiniimiiz i¢lincii yerleri, bir nevi ¢alisma mekéanlarini (working spaces) igeren ikinci
yer ile sosyallesme olanag1 saglayan tiglincii yerleri biraraya getiren “melez bir iiciincii yer” olusturmaktadir. Boylece Starbucks
ve Simit Sarayrnin Oldenburgcu kavramsallagtirmadaki gibi geleneksel bir {iglincii yer (Crick, 2011b) olmadigr da agik¢a
ortaya konulmaktadir. Bunun en bariz nedeni, her iki mekénin da bu mekan: iiretenlerin hedeflenmis amaglar: temelinde
tasarlamasi ve bu yerlere gelen tiiketiciler tarafindan tercih edilmesidir. Bu tiirden yerlerin planlanmasi ya da tasarlanmasinda
belirleyici olan amaglar iktisadi bir zemine sahiptir. Tipki ticari tigiincii yer kavramsallagtirmasinda dikkat ¢ekildigi gibi
titketicilerin bu tiirden yerlerde vakit gecirmesi ve para harcamasinin tesvik edilmesi merkezi bir yer teskil etmektedir. Bu
nedenle Oldenburg’un geleneksel ii¢iincii yer tanimlamasi ve kriterlerinin ticari/iktisadi kaygilara ya da giiniimiiz ger¢ekligine
(zincirlesme, dijitallesme vb.) gore yeniden tanimlanmasi gerekmektedir. Boylece geleneksel tigiincii yerlerin odag: olan
“birlikte olma’, ticari ti¢lincii yerlerde “birarada olmaya” kaymustir. Buradaki fark sosyallesme ve mekansallik arasinda cereyan
etmektedir. Clinkii birlikte olmak sosyallesmeyi gerektirirken, birarada olmak mekansallig: gerekli kilmaktadir. Farkli taleplere
ve amaglara sahip olan tiiketiciler 6zgiirce tercih ettikleri ayn1 mekanda bir arada olmaktadirlar. Bunun bariz 6rnekleri olan
Starbucks ve Simit Sarayrnda gozlemlendigi tizere “ticari tigiincii yerlerde titketiciler bagkalariyla baglant: kurup kurmama
konusunda segim yapabilmektedir” (Alexander, 2019, 5.259). Bu se¢im insanlar1 birbirine baglayan degil birarada tutan bir
mekansal diizlemle iligkilidir.

TESEKKUR

Makaleye goriis ve onerileriyle katkida bulunan hakemler ile siireci ydneten ve degerlendiren editore tesekkiir ederiz.
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INTRODUCTION

Consumption, considered within the production cycle in economic geography, has been defined as the final stage of the value
chain and thought of as a subtopic of retail geography. From this perspective, it has remained in the shadow of production
within the discipline, and “consumption”-focused studies have been marginalized in economic geography (Yavan, 2006). In
the 1950s and 1960s, the retail geography was influenced by the neoclassical approach (Blomley, 2009; Wang & Du, 2021).
However, starting in the mid-1970s, with the rise of the Marxist political economy approach, this particular political economy
approach prevailed and continued to exist until the mid-1990s (Yavan, 2005a, 2005b; 2007; 2014; Kaygalak, 2011, 2020). As
we reached the 1980s, due to increasing criticism of quantitative thinking and the neoclassical approach, and rising criticism
of structural political economy towards the end of the period, a “cultural turn” occurred in economic geography towards the
end of the 90s and a ‘new’ cultural geography emerged, making culture significant in economic processes and political issues
(Barnett, 2009; Blomley, 2009, p. 654). With the impact of the cultural turn on the discipline, consumption was primarily
accepted as a socio-cultural phenomenon. Thus, consumption evolved from being merely an economic buying-selling issue as
defined by neoclassical economics, to a definition and scope encompassing cultural, social, and symbolic meanings (Cook &
Crang, 1996; Crewe & Lowe, 1996; Goss, 1999; 2004; 2006; Thrift, 2000; Jackson, 2002; Bromley & Thomas, 2003; Mansvelt,
2005; 2012; 2017; 2022; Blomley, 2009; Redclif, 2010; Crewe, 2011; Crang & Cook, 2012; Lo & Wang, 2012; Leslie, 2020).
Therefore, the geography of consumption has emerged not with the dimension of location choice of retail spaces, but with a
new approach where meaning, identity, discourse, lifestyle, space, and social relationships are reproduced and designed. In this
context, one of the most important concepts that enables the analysis of consumption spaces is the “third place” (Oldenburg,
1999 [1989]). The third place refers to the space outside of home and workplace where leisure, consumption activities, and
socialization take place. It corresponds to micro-spaces such as cafes, bars, hair salons, bookstores, etc., where people interact
with each other (Oldenburg & Brissett, 1982, p. 270). Among these consumption spaces, cafes and coffeehouses, being places
where people socialize and gather, are the most studied as “third places” in the literature (e.g. Cheang, 2002; Rosenbaum, 2006;
Rosenbaum et al., 2007; Rosenbaum et al., 2009; Hall, 2011; Hickman, 2013; Laing & Royle, 2013; Bookman, 2014; Memarovic
etal.,, 2014; Broadway et al., 2018; Thompson, 2018; Broadway & Engelhardt, 2021).

In this context, the scope of the study includes Starbucks and Simit Sarayi, which are suitable for the concept of a micro
consumption space and are defined at the center of the third place theory. The main aim of this study is to comparatively
analyze the status of Starbucks and Simit Sarayi, both being micro consumption spaces and one being a national/local chain
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while the other is an international/global coffee chain, as third places. This comparison is conducted based on eight criteria
that constitute the third place concept, aiming to determine whether both spaces qualify as third places and to what extent
they fulfill the aforementioned eight criteria. The reason for focusing on this research question is the scarcity of empirical
studies that compare local and global cafe chains based on the criteria that constitute third places (Memarovic et al., 2014;
Thompson, 2018; Lukito & Xenia, 2018; Nguyen et al., 2019). Accordingly, the main hypothesis/argument of the study posits
that commercial spaces selling globally recognized products like coffee (e.g., Starbucks) and locally specific products like simit
(e.g., Simit Sarayi) in chain stores can also be considered as third places. Thus, this study not only questions the relevance and
significance of the third place concept for contemporary micro-spaces but also provides insights into how the meta-theoretical
concept of “place” in geography can be operationalized through the conceptualization of the third place. Moreover, by
uncovering the dimensions, meanings, and practices of the relationship between consumers and place in consumption spaces,
this study contributes to the literature on economic geography in general and the geography of consumption in particular.

DATA AND METHOD

In this study, a qualitative research design was used, and field observation and in-depth interviews were utilized as qualitative
data collection techniques. The city of Ankara was chosen as the sampling area, and a purposive sampling type was preferred.
Interviews were conducted with two different groups. The first group is the consumers who visit Starbucks and Simit Sarayi.
Accordingly, in-depth interviews were conducted with a total of 26 consumers, 15 in Starbucks and 11 in Simit Sarayi. The second
group of interviewees was a total of 8 individuals responsible for the management of the company and branches in Starbucks and
Simit Saray1. Interviews were terminated after the responses obtained from both groups started to become similar.

The second method used in the collection of qualitative data is observation. In this study, unstructured direct observation was
carried out by visiting Starbucks and Simit Sarayi at different times between 2018-2020 in the city of Ankara, and physical features
of both places, their service forms, consumer behaviors, and activities (work, socializing, etc.) were observed and noted. The
qualitative data obtained from direct observations from the field and in-depth interviews with consumers and managers were
analyzed using the MAXQDA program, and the verbal data were first coded, then categorized, and finally analyzed through
thematization. The findings obtained from the process of identifying and organizing codes, categories, and themes were brought
together and interpreted within the framework of descriptive and content analysis of qualitative research methods.

FINDINGS

The third place status and whether Starbucks and Simit Sarayi, one a local and the other a global consumption space and cafe
chain, meet the eight criteria of third places have been evaluated. Accordingly;

On Neutral Ground: The characteristic of providing neutral ground consists of the elements of ‘not being subject to rules,
‘coming and going to the third place at the desired time. While both consumption spaces carry the characteristic of providing
a neutral ground, it creates an incomplete definition to define this feature only with the ease of entering and exiting the place.
The fact that purchasing a product is not mandatory and the employees (hosts in a sense) do not interfere with the consumers
(guests) about purchasing a product (do not impose conditions for the use of the place) provides freedom in entering and
exiting the place, i.e., a neutral ground.

Leveller: The third place being a leveller is defined as an environment that includes everyone, treats everyone equally, and
provides the opportunity and support to set aside societal statuses and roles. The features defining the equality criterion in the
findings obtained from interviews with Simit Sarayi and Starbucks consumers emerge as “separation from roles and status”,
and “the importance of income level”. However, when looking at the motivations behind these features, it is seen that there is
no separation from roles and statuses in both places, thus the equality is not achieved.
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Conversation is the Main Activity: Socializing/talking (and the related spatialization enabling and supporting this) as a
defining activity is one of the most fundamental conditions for a place to be a third place. When Simit Sarayi and Starbucks
are analyzed, it is seen that both places have a structure that supports and includes conversation. However, in both places, it
emerges that conversation is an activity but cannot be a central activity.

Accessibility and Accommodation: The criterion of accessibility and accommodation is an important supportive feature in
ensuring long-term and comfortable socialization. When evaluated in terms of locational proximity and spending long hours
in both places, it is concluded that Starbucks meets this criterion more than Simit Sarayi.

Regulars: In the criterion of having regulars, two relationships stand out. The first of these relationships is the intimacy
established by the employees with the consumer, and the second relationship is the service opportunities and physical
environment offered by the third place. When we evaluate the findings related to this criterion, while Starbucks and Simit
Sarayi meet the necessity of establishing intimate relationships with consumers, it emerges that Simit Sarayi does not have a
structure that supports gaining regulars due to the mismatch of spatial design and service form.

A Low Profile: Third places are simple, unpretentious places known only by their regulars, not by everyone. In the analysis
of the interviews with consumers, they have associated the spatial design of Starbucks and Simit Saray: being simple, having
a modern design, and the place providing an image and identity. Despite both companies having a different idea of showing,
defining their spaces, their common point is to create a designed place. This situation leads us to the conclusion that neither
of the two places has a simple profile.

The Mood is Playful: Another criterion defining the third place is that people going to the third place have a cheerful mood,
seriousness, everyday troubles are left outside, and it has an environment where the desire to re-experience is intense. In this
context, when the findings of the study are evaluated, it is concluded that Simit Sarayr and Starbucks do not have a cheerful
mood, instead, they have a “lively” mood that can be explained with movement.

A Home Away from Home: In third places, comfort, a sense of renewal, trust, everyone knowing each other, and intimacy
are expected, and the emotions that these reveal and nourish are expected to be experienced. Based on the interviewees
defining their relationship with both places with “attachment, feeling comfortable, intimacy, trust, and rest’, it is concluded
that Starbucks and Simit Sarayi meet this criterion.

CONCLUSION

In this study, the situation of Simit Sarayi and Starbucks meeting the third place criteria has been evaluated. As a result of these
evaluations, it has been concluded that Starbucks and Simit Sarayi are third places, but they are not traditional third places in
the Oldenburg sense (Crick, 2011b). The conceptualization defining both places is a ‘commercial or contemporary third place’
(Crick, 2011b; Memarovic et al., 2014). Accordingly, commercial third places are not just a service environment created for
people to socialize or gather, but also spaces designed to increase the time consumers spend in the place and their spending.
At the same time, commercial third places create a “hybrid third place” that combines the second place with third places that
provide socialization and meeting opportunities. In this context, the “togetherness” realized with the socialization indicated
by the traditional third place has given way to the act of “being together” in commercial third places. While ‘togetherness’
requires socialization, ‘being together’ necessitates spatiality.
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