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I. BOLUM

GIRIiS

A. Tezin adi: Kiiresellesme Siirecinde Kiiltiirel Degisim ve Medya iliskisi:
Ankara’da Corn Flakes Tiiketimi Ornegi.

B. Arastirma Problemi: Cagimiz toplumlarinin belki de en belirgin 6zelligini,
hizla degisen kiiltiirel diinyalar1 olusturmaktadir. Tiirkiye’de de 6zellikle son 20
yilda, diinya pazarlarina kapilarin agmasiyla birlikte, yeme-igme aligkanliklarindan
giyim tarzlarina pek ¢ok alanda degisikler yasanmistir. Kiiresellesme siirecinin
kiiltiir izerindeki etkisiyle agiklanan bu degisimin, ayn1 zamanda, Bat1 ve 6zellikle
Amerika’nin kiiltiirel aligkanliklarina benzeme seklinde gergeklesmesi, diinyanin
kiiltiirel zenginligi acgisindan problemli bir durum yaratmaktadir. Yeme-igme
aligkanliklarimiz, bu benzerligi gorebildigimiz alanlardan biridir. Fast-food tarzi
beslenme ve fabrikasyon gida tiiketimi tilkemizde de yayginlagmaktadir. Cogunlukla
Bati’dan alman bu tarz irlinler ve onlar1 tiiketme big¢imleri, diinya capinda
yayginlagsmaktadir. Medya ve 6zelde televizyon reklamlart bu {iriinlerin ve tiiketim
bicimlerinin yayilmasinda kullanilan temel araclardir.

Dolayisiyla aragtirmanin problemi; Batili {iriin ve tiiketim big¢imlerinin
yayillmasinda reklamlarin roliidiir. Degisimin reklamlardaki tiiketim bigimlerine
benzeme seklinde gerceklesip gerceklesmedigine bakilacaktir. Diger bir problemse,
bu degisime paralel olarak sorgulanmasi gereken ve kiiltiirde kiiresellesme ve
homojenlesme olarak s6z edilen sorundur. Ivan Illich bu siireci “susuzlugun Coca-

Cola’ya doniigmesi” (Martin, Schumann, 1997: 29) olarak tanimlamaktadir.



C. Tezin Konusu: Tiirkiye’de, Ozellikle son 20 yilda gozle goriilir hizda
degisimler yasanmistir. Dinledigimiz miizikten, giydigimiz kiyafetlere; damak
tadimizdan sokaklarimizin goriinlimiine, evlerimizin dekorasyonuna kadar pek cok
seyin degistigini gormekteyiz. Bunlarin gerisinde Tiirkiye’nin siyasi-ekonomik
tutumuyla birlikte, 1980°1i yillardan bu yana izlenen diinya pazarlarina eklemlenme

cabasi yer almaktadir.

1981-87 aras1 dénem, Tiirk ekonomisinde ithalat korumalarinin kaldirilarak disa a¢ilma
ve diinya ekonomileriyle mal ve finans piyasalarinda eklemlenmeye gidildigi yillardir.
24 Ocak kararlar1 diye de anilan bu doéniisiimiin temel amaci, bir yandan ulusal
ekonominin birikim ve kaynaklarin dagilimi mekanizmalarinda pazar fiyatlarinin
belirleyici unsur olusturmasi, diger yandan da mal ve hizmet ihracatini artirmaya
yonelik yogun bir devlet destegi ile siirdiiriilen disa agilma stratejisidir... Bu sistemin
titkanmaya baslamasiyla Tiirkiye ekonomisi 1990’11 yillara “dogrudan dogruya disa agik
bir makroekonomi goriiniimiinde girmistir (Yeldan, 2003: 40).

Kapilarin ardina kadar agilmasiyla birlikte tiim diinyanin dikkatini ¢eken
Tirkiye pazari, ¢ok uluslu markalara ev sahipligi yapmaya baslamistir. Artik
magazalarin vitrinlerini, bakkallarin yerini alan siipermarketlerin raflarin1 bu
markalarin {iriinleri doldurmaya baglamistir.

Bu degisimin yasam bicimimize yansimasinin gerisinde, bu kiiresel
markalarin reklamlariin da etkisi vardir. Kiiresellesme siireciyle birlikte televizyon
reklamlarinin, ¢ogu zaman yalnizca cevirisi yapilarak bir¢ok iilkede birden aymi
sekilde yayinlandigina sahit olmaktayiz. Hatta cevirisi yapilmadan yayinlanan
reklamlarin sayist artmaktadir: “Nokia: Connecting People”, “Motorola: Hello
Moto, My Moto” vs.

Bat1 kaynakli diyebilecegimiz bu reklamlardan biri de kahvaltilik gevrek

reklamlaridir. Tiirkiye’de kahvalti sofrasinda daha onceleri goriilmeyen Corn Flakes



gibi triinleri iiretenler (bu tahil gevreklerine genel olarak ‘cereals’ denilmektedir)
bugiin Tiirkiye’yi énemli bir pazar olarak gormektedirler.'.

Ankara’nin kahvalti kiiltiirii 6rneginde kiiltiirel degisime bakan ¢alismanin
konusunu, kiiresellesmenin ve medyanin, Ozelde televizyon reklamlarinin bu
degisimdeki rolii olusturmaktadir.

D. Tezin Amaci: Calismada Ankara’da Corn Flakes tiiketimi Orneginde,
giinimiiz  toplumlarmin  kiiltiirel degisiminde etkili olan dinamiklerden
kiiresellesmenin ve bu siireci hizlandirdig1 iddia edilen medyanin roliinii anlamak
amaclanmaktadir.

E. Tezin Onemi: Giindelik hayatimizda gézlemledigimiz degisikler iizerine
yazilan pek ¢ok eser mevcuttur. Rifat Bali’nin Tarz-1 Hayattan Lifestyle’a kitab1 ve
Mustafa Orcan’in Modern Tiirk Tiiketim Kiiltiirii Kitabi, ¢esitli donemlerde
Tiirkiye’nin kiiltiirel diinyasin1 belirlemede etkili olan dinamiklerle birlikte bu
donemlerde yasanan sosyal-kiiltiirel degisikliklere yer vermektedir.

Bali, 1980’li yillarda ortaya ¢ikan yeni elit sinifin yasam bi¢imini, dogusu ve
izledigi doniigimleri ile, Tiirkiye’nin o yillardaki ekonomik, politik goriiniimleriyle

iligki icerisinde anlatir. Bali’nin “yeni elitler” ile soziinii ettigi, medya-is diinyasi-

' “Tiirkiye'de kisi basi kahvaltihk gevrek tiiketimi 60 gram. Bu rakam irlanda'da 8 kilogram,
Yunanistan'da 800 gram. Bu da Tiirkiye'deki potansiyelin ne kadar yiiksek oldugunu bize gosteriyor”
(Nestle Kahvaltiik Gevrekler Ulke Miidiirii Ismail Biitiin, Nestle Hedef Biiyiittii,
http://www.radikal.com.tr/haber.php?haberno=113455&tarih=16/04/2004). Diger Avrupa iilkelerine
oranla Tiirkiye’deki tiiketim miktar1 elbette ¢ok azdir, ancak sirketlerin il bazinda bilgi
vermemesinden Otiirii bu tiikketimin daha ¢ok biiyiikk sehirlerde gerceklestigi tahmin edilmekte ve
titketimin ¢ok da eski bir ge¢misi olmadig: diistiniildiigiinde bu oran, hizla tiiketimi artan bir triinle
karst karsiya oldugumuzu gostermektedir. Ankara’da Batikent Tansas Magazasi Miidirii Sule
Sakinmaz, Tansas Magazalar zincirinin biitiin marketlerinde kahvaltilik gevreklerin etten sonra en
¢ok kazang getiren reyonu olusturdugunu soylemistir. Zaten iiretici firmalar i¢in de bu durum, istah
kabartici bir pazarin gostergesi olarak dile getirilmektedir.



siyasi iktidar sacayaginda yer alan ve topluma yon verme gibi bir sorumluluk
hisseden bu sinifin yemek kiiltiirlerinde yasanan doniisiime de kismen yer verilir.

Organ ise, bir sosyolog goziiyle, Osmanli’dan gilinlimiize Tiirkiye’de goriilen
tiketim kiiltiiriiniin modernlesme, kitlesellesme, kiiresellesme gibi dinamiklerle
beraber nasil degistigini inceler. Kiiresellesme doneminde Tiirkiye’de yemek
endiistrisinin dogusuna yer veren Organ’in eseri, ¢alisma i¢in 6nemli bir kaynak
durumundadir.

Kiiresellesen diinyamizda toplumsal degisimin igerigini ve yOniini
bicimlendiren seyin yalnizca devletlerarasi iliskiler ya da analiz birimi olarak ulus
degil, evrensel Bati degerleri ile tekil/yerel o0zglinliikk iddialar1 arasindaki
etkilesimler oldugunu belirten Ozbudun ve Keyman (2003) “Tiirkiye’de Kiiltiirel
Kiiresellesme: Aktorler, Soylemler, Stratejiler” adli c¢alismalarinda Tiirkiye’de
yasanan kiiltiirel kiiresellesme siirecini, tepkisel ve ayn1 zamanda uyumlu aktdrler
olarak ekonomik-siyasal Islam ve ekonomik-sivil toplum &rgiitleri iizerinden
anlatirlar. Diinyada on iilkede yapilan bir calismanin pargasi olarak “Tiirkiye’de
Kiiltiirel Kiiresellesme”; kapsami ac¢isindan, ekonominin aktdrlerine daha fazla
onem vermekte ve bu aktorler lizerinden anlatilan siirecte, kiiltiirlin ifade ettigi
“yasam bi¢imlerine”’ne bakma konusunda daha zayif kalmaktadir. Ancak, bu konuda
yapilan ender calismalardan biri oldugu i¢in, ulastifi sonuclar agisindan ¢ok
onemlidir.

Dolayisiyla kiiresellesme siirecinde doniisen bir kiiltiir Oriintlistine bakan

calisma, eksik birakilan bir alana egilmesi a¢isindan dnemlidir.



KURAMSAL CERCEVE

A. KAVRAMLAR VE TERIMLER

1. KULTUR ve YASAM BiCiMi

Kiiltiirel bir edim olan yemek yeme aligkanliklarimizin degisimi, kiiltlirel
degisim 6rnegi olarak incelenmektedir. Bu nedenle 6nce kiiltiiriin ne oldugunun ve
calismada hangi Ozellikleriyle ele alindiginin tartisilmasi gerekmektedir. Kiiltiir
kavraminin ¢aligma i¢in Onemli olan bir o&zelligi de, kavramin kullanilmaya
basladigindan bugiine kadar olan seriivenidir. Kavramin kendisi, kiiresellesme
denilen siirece yonelik elestirileri barindirmaktadir. Dolayisiyla c¢aligmada,
ozellikleri ve degisim siiregleri yer verilecek olan kavram, ‘evrensel’ olanin
karsisinda yer alabilme potansiyeli agisindan dnemlidir.

Raymond Williams kiiltiir kavraminin tarihgesine yer verir.

Bir igleme siirecinin adi olarak baslangicta — {irlin yetistirimi ya da hayvan
yetistirimi ve zihin yetistirimine dogru anlamini genisleterek — 6zellikle Almanca ve
Ingilizce’de 17. yiizyilin sonlarinda belirli bir halkin biitiin yasam bi¢imi demek olan bir
tin konfigiirasyonunun ya da genellenmesinin adi oldu. Herder (1784-1791) ilkin
kavrami, her gesit tekil anlamindan ya da bugiin sdyledigimiz sekliyle uygarhigm tek
¢izgili anlami olmaktan kurtararak, bilingli bir ayrimla, anlamli bir g¢ogulculuk,
kiltiirleri kastetmek i¢in kullanmigtir. Daha sonra, ozellikle de 18. yiizyilda
antropolojinin gelismesiyle, genis, ¢ogulcu bir kavram olarak, biitiinciil ve ayr1 bir
yasam bi¢imini ifade etme 6zelligini siirdiirmiistiir (Williams, 1993: 8-9).

Malinowski de benzer bir biitiinden s6z eder. Ona gore kiiltiir “kullanim ve
tilkketim maddelerinden, ¢esitli halk ve gruplarinin yapisal hak ve gorevlerinden,
insan diisiince ve becerilerinden, inang¢ ve aliskanliklarindan olusan tiimel biitiindiir”
(Malinowski, 1992: 66).

Kavramin 19. yiizyildaki seriiveni, uygarlikla zit anlamlara biiriinmeye

baslamasiyla, kavrama elestirel bir anlam katmustir.



19. yiizyilin sonlarinda uygarlik, emperyalist bir goriinim kazanmistir. Bu
yilizden toplumsal yasamin nasil oldugundan ¢ok nasil olmasi gerektigini ifade eden
baska bir kelimeye gereksinim duyulmus ve Almanlar da bu gereksinimi karsilamak
i¢in Fransizcadan culture kelimesini almiglardir. Boylece Kultur ya da Kiiltiir, romantik,
erken donem Marksistlerin kapitalist sanayiye ilk elestirisi olmustur (Eagleton, 2005:
19-20).

Boylelikle kavram Herder’e gore “Aydinlanmanin evrenselligine ydnelik
bilin¢li bir saldir1” (akt. Eagleton, 2005: 21) anlam1 kazanmaya baslamistir. Kiiltiir
kavraminin evrensel olanla miicadelesi, glinlimiizde de stirmektedir. Bu kez evrensel
olanin yeni goriinlimleri ve yasam bigimleri iizerindeki etkisine kars1 kiiltiir,
cogulluguyla sahneye ¢ikmaktadir.

Calisma icin bu denli Onemli olan kavramin, farkli alanlarda nasil
kullanildigina ve bunun calisma i¢in ifade ettiklerine de kisaca deginmek
gerekmektedir. Nermi Uygur, her ele alip inceleme diizeyine gore kiiltiiriin ayr1 bir
bicim aldigin1 vurguladiktan sonra; i¢cinde ayri tiirden 6geler barindirmasina karsin
kiiltiirlin “igyapisinin Ortiikk yari-6rtiilk yonleri goriiliip kavrandiginda, belli bir
bigemle; bir bigimle nitelenen bir biitlin” iin varligindan s6z eder (Uygur, 1996: 18).
Kiiltiirtin boyle bir biitiin olarak tasarlanmasi; arastirma i¢in O6nemli olan Tiirk
Kiiltirti, Avrupa Kiiltlirii, Cagdas Amerikan Kiiltlirii ve benzerlerini sayabilme
imkani verir. Bu genellemeleri yapmak, biitiinciil bir bakisla diinya {izerindeki kiiltiir
aligverisini gormede faydali olsa da, savunulan sey, kiiltiiriin ¢ogullugunu,
dolayistyla bir ulusun kiiltiirii derken, onun i¢inde yer alan kiiltiirel farkliliklarin da
kabul edilmesi geregidir.

Sosyoloji ve antropoloji gibi bilimlerde kiiltiir A. Giddens’in tanimiyla “belirli
bir grubun iiyelerinin sahip oldugu degerler, izledikleri normlar ve yarattiklari
maddi iriinler” seklinde tanimlanir (Lundby ve Ronning, 2002: 6). Sosyal

antropologlar i¢in Tylor’un kiiltiir tanim1 yol gosterici olmaktadir:



Kiltiir (ya da uygarlik) toplumun bir iiyesi olarak insanoglunun kazandig:
(iktisab ettigi) bilgi, sanat, ahlak, gelenekler ve benzeri diger yetenek ve aligkanliklar
kapsayan karmasik bir biitiindiir (akt. Giiveng, 1985: 22).

Kiiltiiriin dogal sinirlar1 dahilinde insanin yaptig1 herseyi kapsadigini sdyleyen
sosyolog Nordskog, Marsh Case’in kiiltiire yaklasgimini, Taylor’un kiiltiir

tanimindan daha dinamik bulur:

Kiltlir digaridan gelen unsurlarla karsilikli degisim ile kisisel ve toplumsal
deneyimlerin birikiminden olusan arag ve sembollerdir. Kiiltiir biriciktir, farklidir ve
insanin egemenliginden bagimsizdir, boylelikle yalmizca kendine o6zgii bir dille
agiklanabilir (akt. Nordskog, 1960: 77).

Kiiltiir aligverisini kiiltiiriin dogasinda yer alan bir 6zellik olarak gdrmesi
acisindan Case’in kiiltiir yaklagimi 6nemlidir.
Kiiltlir degisimini sosyal-psikolojik ac¢idan inceleyen Miimtaz Turhan, kiiltiir

icin genis kapsamli bir tanimlama getirir:

Kiiltiir, bir cemiyetin sahip oldugu maddi ve manevi kiymetlerden tesekkiil eden
Oyle bir biitiindiir ki, cemiyet icinde mevcut her nevi bilgiyi, alakalari, itiyatlari, kiymet
Olciilerini, umumi atitiit, goriis ve zihniyet ile her nevi davranig sekillerini i¢ine alir.
Biitiin bunlar birlikte, o cemiyet mensuplarinin ekserisinde miisterek olan ve onu diger
cemiyetlerden ayirt eden hususi bir hayat tarzi temin eder (Turhan, 1969: 56).

Eliot’a gore kiiltiir yalnizca bir yagam tarz1 degil, “bir topluluktaki insanlarin,
besikten mezara, sabahtan aksama ve hatta uykuda oldugu zamandaki yasam
tarzlarinin tamamidir” (akt. Eagleton, 2005: 134). Calismada da kiiltiir derken,
yasam tarzlar1 kastedilmektedir. Antikapitalist elestiriden sonra kiiltiir kavraminin
ikinci bir 6zelligi de “yasam tarzi kavraminin daraltilarak cogullagtirilmasi” dir
(Eagleton, 2005: 25). Kiiltliriin  ‘yasam tarzlar’ ile ¢ogulluga gonderme yapan
ozelligi, kiiresel tektiplesme tehlikesi karsisinda savunulmasi gereken en Onemli
ozelligidir.

Kiiltlir kavrami, halkin yagam bigiminin tamami seklinde tanimlansa da David

Chaney, yasam bi¢imi kavraminin kiiltiirden farkli anlamlar igerdigini de belirtir.



Chaney, yasam bi¢imlerinin kiiltiire bagli oldugunu sdyler ancak ona gore yasam
bicimlerinden her biri “bir bi¢im, bir tavir ve bir gruba ait bazi esyalari, yerleri ve

zamanlari kullanis seklidir” (Chaney, 1999: 15).

Dolayisiyla bir kiiltiir 6riintiisli olarak s6zii edilen kahvalti kiiltiirii ile, yasam
bicimini belirleyen ve zenginlestiren unsurlardan biri kastedilmektedir. Belli bir
kiiltiiri olusturan karmasalarin ve 0&gelerin biitiinlesmesini ve bir kiiltiiriin
cevresinde kutuplastigr belirgin bir ana 6geyi ve bir kiiltiiriin genel yon aligin1 ve
niteligini dile getiren (Hangerlioglu, 2001: 256) kiiltiir oriintiisii (cultural pattern),
beslenme edimi ve bunun cevresinde gelisen kiiltiirel aligkanliklar1 ifade etmede
kullanilabilecek bir kavramdir.

Serafettin Turan, “bir toplumda gecerli olan ve gelenek halinde devam eden
her tiirlii dil, duygu, diisiince, inang, sanat ve yasayis 0gelerinin tiimii”(Turan, 1994:
13) olarak tanimladig kiiltiiriin. baglica 6zelliklerini 6 maddede siralar:

“Kiiltiir toplumsaldir —Kiiltiir tarihseldir —Kiiltiir 6grenilip aktarilmasi gereken
bir kalittir —Kiiltiir islevseldir —Kiiltlir birlik i¢inde cokluk, farklilik demektir —
Kiiltiir devingendir ve degiskendir” (Turan, 1994: 20). Kiiltliriin bu 6zelliklerini
anlamak, degisimin kiiltiiriin dogasinda var oldugunu kavramak ve tektiplesmenin
miimkiin olup olmadigint anlamak agisindan énemlidir.

Toplumsallik: Kiiltiiriin tim tanimlar1 belirli bir gruba ya da topluluga
gonderme yapar. Toplumun kendisi, kiiltiirii belirleyen ve olusturan en Onemli
unsurdur. “Kiiltiir s6zciigii, kokeninde ‘ekmek, tiretmek’ demek olsa da ve zaman
icinde kazandigi anlamlardan biri kisiye iligkin bulunsa da, terim ya da kavram
olarak toplumsal bir olguyu yansitmaktadir” (Turan, 1994: 20). Klan ya da kabile

hayatindan baglayarak ulus hatta kita veya din birligi asamasina kadar toplumun



varoldugu yerlerde bir kiiltiirden s6z edilebilecegini vurgulayan Turan, ulus ya da
timmet icerisindeki gruplarin, siniflarin ayr kiiltiirleri oldugu 6ne siiriilse veya ‘alt
kiiltiir, Gst kiiltiir’ gibi ayrimlar yapilsa bile, hepsinde de bunlar1 temsil eden belli
toplumlara gonderme yapildiginin altini ¢izer. Kiiltiirii yemekten giyime ve sanata
dek pek ¢ok unsuru barindiran bir biitiin olarak ele aliyorsak, tiim bu unsurlarin
yaratildigr ve yasatildigi “Orgiitlenmis birlikler, gruplar ya da toplumlar’dan
(Giiveng, 1972: 104) soz ediyoruz demektir. Kiiltiiriin en belirgin niteligi,
paylasilmasidir. “Kiiltiir, paylasilan idealler, degerler ve davranis standartlaridir;
bireyin eylemlerini gruplar i¢in anlasilir kilan ortak belirleyicidir” (Haviland, 2002:
65). Kiiltiir ne bireyseldir ne de tiim insanliga genellenebilir. “Kiiltiir genelde bir
grubun tyelerinin sahip olduklaridir” (McCarty, 1994: 24). Kisacasi toplumdan
bagimsiz bir kiiltiirden s6z edilemez.

Tarihsellik: Kiiltiir ve kiiltiiriin 6geleri kisa siirede olusmaz.

Oge sayisi ne olursa olsun ve bunlar nasil siralanirsa siralansm, hepsi de
kendisinden sz edilen toplumun tarihsel yasami siirecinde ve kiiglimsenemeyecek
zaman dilimleri igerisinde olusmus, yayginlasmis, kiiltiirii belirleyen simgeler haline
gelmislerdir (Turan, 1994: 21).

Kiiltiir dendiginde akla once toreler gelir. “Ciinkii kiiltiiriin siirekliligini
gelenek ve gorenekler saglar” (Giiveng, 1972: 104). Iste bundan otiirii, kiiltiiriin
tarihi bir varlik alani oldugu oOnerilmistir. Eger kiiltiir bir yasam bigimi, toplumsal
bir davranis ise bu olgu da tarih ¢anaginda olusmaktadir diyen P. Bagby ‘kiiltiir,
tarihin kalipli ve tekrarlanan 6gesidir’ ya da ‘kiiltiir, tarihin anlasilabilen yanidir’
demektedir” (akt. Turan, 1994: 21).

Kalitsallik: Collier’in tanimina gore kiiltlir, “sembol, anlam ve normlarin

tarihsel aktarim sistemi”dir (akt. Kartari, 2001: 15). Bu tanmim bizi kiltiiriin
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aktarilmasi oOzelligine gotiirtir. Tarih iginde yogrulan ve gelisen kiiltiir, bu
niteliginden otlirti dogal olarak tarihsel bir kalittir diyen Turan, bu yilizden kiiltiirii
‘toplumsal kalittimin 6zel bir anlatimi’ olarak nitelendirenler de oldugunu belirtir
(Turan, 1994: 21). Ancak toplumu olusturan bireyler tarafindan yeniden dgrenilmesi
gereken bir kalit s6z konusudur. “Kiiltiir, i¢gilidiisel ve biyolojik degil, her bireyin
dogumdan sonraki yasantisi icinde, kazandigi aligkanliklar (davranis ve tepki
egilimleri) dir” (Giiveng, 1972: 103). Dolayisiyla “kiiltlir 6grenilir” (Murdock, 1960:
86; Giiveng, 1972: 103; Turan, 1994: 21; McCarty, 1994: 25; Haviland, 2002: 71).
Kiiltiirlenme (enkiiltiirasyon) denilen bu siirecte en 6nemli ortam kuskusuz ailedir.
Ancak gilinlimiizde pek ¢ok kurum aileyle birlikte bu rolii listlenmektedir. Medya ve
Ozelde reklamlar da yasam tarzimiz iizerinde belirleyici olan kurumlar arasinda
yerini almistir. Martin Esslin reklamlar i¢in “¢agimizin hakiki 6gretici dramasi; bu
yolla telkin altinda tutulan milyonlarca izleyicinin hayat tarzin1 giiglii bir bigimde
etkileyen bir dramadir” der (Esslin, 2001: 67).

Islevsellik: Kiiltiiriin, tim Ogelerinin insanin ihtiyaglarni karsilamak iizere
gelistigi, genel kabul goren bir 6zelligidir. Kiiltiir 6geleri, toplum halinde yasayan
bireylerin belirli bir yagam bi¢imini birlikte slirdiirmeleri sirasinda bas gdsteren
bedensel, ruhsal ve diisiinsel gereksinmelerini karsilayan araglar, davraniglar ve
degerler ya da basarisi denenmis ¢6ziim yollar1 olarak tarif edilir (Turan, 1994: 22,
Giiveng, 1972: 105). Islevlerini yerine getirmedigi ve tatmin saglamadif: siirece
aliskanliklar yok olmaya baslar. Ote yandan, kiiltiirel ortamin birey i¢in baglayic1 bir
nitelik de tasidigi da bilinmektedir. Kisiyi belli ¢oziim yollarini izlemeye, o
degerleri paylasmaya ve ortak davranisa katilmaya yonlendirir. Bu haliyle kiiltiirel

ortam degisimi de denetler. “Kisi, i¢cinde yasadig1 toplumda gegerli olan bu kurallar
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begenmeyip elestirse ve degistirilmesini istese de, biitiiniiyle o kiiltiire, onu
olusturan 6gelerin tiimiine karst cephe alamaz; alirsa o kiiltiiriin disina diiger”
(Turan, 1994: 22).

Glinlimiizde maddi kiiltiir drlinlerinin  iglevleri, evrensel ihtiyaglarin
tatmininden 6te bir anlam tasimaktadir. Ozellikle reklamlar yoluyla tanitilan {iriinler,
ihtiyaci gidermekten ¢ok, yeni ihtiyaglar yaratarak tanitimi yapilan iirlin araciliiyla
yaratilan yeni ihtiyact giderme vaadi vermektedir. Sampuanlar sag¢ temizleme
ihtiyacina degil, ‘bas dondiirme’ istegine hitap etmektedir. Kiiltiirel degisim de bu
yeni islevselcilikten nasibini almakta, yeni ihtiyaglarla birlikte hizlanarak
bicimlenmektedir.

Birlik i¢inde c¢okluk: Kiiltiiriin ¢esitli kavramsallastirmalarinda uluslara ya da
kitalara 6zgli karakteristik ozelliklerin de kiltiir (Bat1 kiltiirti, Tiirk kiltiiri vs)
olarak adlandirildigini belirtmistik. Ancak higbir zaman homojen bir kiiltiirden s6z
edilemez. Kiiltiirler daima ¢esitlilikler barindirir. Ulusal boyutta da ele alinsa,
toplumlarin kiiltiirleri daha dar kapsamli bir takim kiiltiirlerden olugmaktadir diyen
Turan, toplum igindeki kirsal ve kentsel cevrelere, toplumsal smiflara 6zellikle
dinlere, mesleklere, parasal olanaklara, diisiin ve sanat akimlarina gore siireklilik
gosteren birgok ozel kiiltiirlerin ortaya ciktigini belirtir (Turan, 1994: 23). Ulusal
kiiltiir biitiiniinii olusturan bu basamak ya da dilimlere, bakis a¢ilarina goére kimi kez
alt kiiltlirler, simif kiiltiirleri ya da bolgesel, yoresel kiiltlirler denilmektedir. Hatta
yemek kiiltiirii i¢in baktigimizda semtlerin bile kendine 6zgii kiiltiirlerinin mevcut
oldugunu gérebiliriz: Istanbul’da Kanlica’nin yogurtla anmilmasi gibi. Kiiltiiriin
cokluk ozelligi, daha once de belirtildigi iizere, kiiresel tektiplesme tehlikesi

karsisinda korunmasi gereken en 6nemli 6zelligidir.
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Devingenlik ve Degiskenlik: Bozkurt Giiveng, yaratilistan bu yana yagamin ve
kiiltiirlerin degismeyen tek kurali/ilkesinin degisim oldugunu soyler. “Kiiltiirler, az
veya c¢ok, hizli veya yavag, uyumlu veya uyumsuz bi¢imlerde siirekli degisirler”
(Giiveng, 2002: 26). Her toplumsal olgu ve deger gibi kiiltliriin de belirgin bir
ozelligi devingenligi ve degiskenligidir. Ne var ki kiiltiiriin devingenligi bireyin
yasami siiresince etkisini duyabilecegi bir olgu oldugu halde, degiskenlik genelde
cok yavas olustugu icin dikkatlerden ka¢makta, bu nedenle yok sanilmaktadir.
Aslinda birey kendisine bir kalit olarak aktarilan kiiltiirii yeniden Ogrenir, yasar ve
yasatirken farkinda olmadan onda kii¢ciik de olsa bazi degisiklikler yapmakta ve
kendisinden sonraki kusaklara bu degisik bi¢cimiyle aktarmaktadir (Turan, 1994: 24-
25). Degisiklik, farkl kiiltiirlerden etkilenmeyle de gerceklesebilir. Case’in kiiltiir
tanimin1 hatirlarsak, bu 06zellik kiiltiiriin dogasinda bulunmaktadir. Dolayisiyla
calismada kiiltiir degisiminde etkili bir unsur oldugunu sodyledigimiz reklamlar, bu

unsurlardan yalnizca biridir.

2. KURESELLESME ve / veya EMPERYALIZM

Bu boliimde kiiresellesme ve kiiresellesmeyle birlikte glindeme gelen kiiltiir
emperyalizmi ve kiiresel kiiltlir tartismalarina yer verilecektir. Tomlinson,
kiiresellesme ve kiiltiir emperyalizmi tezlerinin birbiriyle aslinda yakindan iligkili
oldugunu, kiiltiir emperyalizminin temel iddiasin1 agiklayarak anlatir. Buna gore
kiiltiirel emperyalizm tezi, baskin kiiltiirlerin diger kiiltiirleri tehdit ettigi iddiasina
dayanir. Dolayisiyla bu iddiay1 kabul etmek kabaca kiiresellesme siirecini, benzer

kiiltiir modellerinin baskinlig1 olarak gormek demektir. Yani Amerika’nin Avrupa
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ve diinyanin geri kalaninda, merkezin ¢evrede, kapitalizmin her yerdeki baskin giicli
(Tomlinson, 1997: 124).

En genel tanimiyla “bir ulusun —haksiz yere- bir baska ulus iizerinde
egemenlik kurmaya c¢alismasi” (Mohammadi, 1991: 324) anlamma gelen
emperyalizm kavrami ilk olarak “emperyalizm-i¢i ¢eligkilerin bir cihan savasina
doniismesi ve sosyal demokrat hareketlerin ‘bu durumda ne yapmali’ sorusuyla kars1
karsiya kalmas1” (Boratav, 2004: 30) sonucu ortaya ¢ikmustir. Kavram, Ikinci Diinya
Savagi’na kadar isgalci lilkelerin ekonomik ve sOmiiriilerinin askeri ve siyasi baski
ile birlesmesini ifade ediyordu. Ancak emperyalizm kuramcilari; 1945’ten sonra,
Ucgiincii Diinya Ulkelerinin bagimsizliklarini ilan etmelerinin, sdémiiriiniin bittigi
anlamina gelmedigini iddia ederler. Artik emperyalizm, kiiltiir alaninda varliginm

hissettirmektedir.

...bu olay gercekte kiiltiir emperyalizmi ya da kiiltirel bagimlilik olarak
nitelendirilebilecek yeni bir donemin baslangici olmustur... Avrupalilar, arkalarinda
kendi deger ve davranislarini, dinlerini, gilinlik toplumsal yasami diizenleme
yontemlerini, siyaset anlayislarini, egitim bigimlerini, mesleki egitim yollarini, giyim
kusam ve stillerini ve diger kiiltiirel aligkanliklarint birakmiglardi (Mohammadi, 1991:
326).

Tiirkiye i¢in bdyle bir ge¢misten séz etmek miimkiin degildir ancak, daha
sonraki yillarda Avrupa ve oOzellikle Amerika’nin kiiltiirel alandaki hakimiyeti,
kiiltiirel emperyalizm tezini kapsamli hale getirmistir.

Kiiltiir emperyalizmi iddiasi, uluslararasi iletisim iizerine 1960’11 yillarda
ortaya cikan bagimlilik teorisi igerisinde degerlendirilmektedir. Bagimlilik teorisi
“Kuzey iilkelerinde yerlesik ¢cok uluslu firmalarin kendi hiikiimetlerinin destegi ile,
global ticaretin kurallarin1 koyarak (iiretim, dogal kaynak, isgilicii ve pazarlari
kontrol ederek), gelismekte olan iilkeler lizerinde kontrol sagladiklar1” (Kaypakoglu,

2004: 14) diisiincesine dayanir. Kiiltlirel emperyalizm yaklasimini en ac¢ik bigimde
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tanimlayan isim ise California Universitesi’'nden Herbert Schiller olmustur. Buna

gore:

Batinin, ozellikle ABD’nin askeri ve siyasal ¢ikarlarini da iceren (genellikle
ABD kokenli) cok uluslu firmalarin kendi ticari ¢ikarlarmin pesinde kosmalari, Gliney
ilkelerinin  kiiltlirel bagimsizliklarinin ortadan kalkmasina neden olmaktadir.
Gelismekte olan iilkelerin medyasinda gerek ekipman gerek igerik olarak bagimlilik
yaratmaktadir (s. 14).

Gelismis iilkelerin diinyadaki pazar arayislart ve sermayenin kiiresel hale
gelmesi; diger iilkelerin kiiltiirel diinyalar1 igin tehdit haline gelmektedir.
Dolayisiyla kiiresellesmenin kendisi, kiiltiir emperyalizminin iddialarina da
kaynaklik etmektedir.

Kiiresellesmenin 1980’lerin basina, hatta ortalarina kadar akademik ¢evreler
tarafindan kesinlikle 6nemli bir kavram olarak kabul goérmedigini belirten
Robertson, kiiresellesmeyi “hem diinyanin kii¢ciilmesine hem de bir biitiin olarak
diinya bilincinin giiclenmesine génderme yapan” (Robertson 1999: 21) bir kavram
olarak tanimlar. Immanuel Wallerstein, kiiltiirel alanda da yasanan kiiresellesmeyi
ekonomik gelismelerle agiklar. Kiiltiiriin en az olas1 gériinen alanlarinda —giindelik
yasamda; yemek aliskanliklari, giyim tarzlari, yerlesim mekanlar1 ve sanatlarda- bile
carpict bicimde siirekli uluslararasilasma s6z konusudur diyen Wallerstein (1998:
129) tektiplesmeyi de ekonomik gercekligin bir sonucu olarak goriir. Diinya ¢apinda
bir is boliimii s6z konusudur ve bu isbdliimii meta, sermaye, emek vb. akislari
gerektirir. Bu gereklilik devlet sinirlarin1 da gecirgenlestirmekle birlikte ulusal
farkliliklar1 da ortadan kaldirmaktadir.

Robertson kiiresellesme kavramini, koklii bir siire¢ olarak Avrupa’da 15.
ylizyilin baglarina kadar gotiiriir (s. 99). Olusum, baslangig, yiikselis, hegemonya

icin miicadele ve belirsizlik evresi olarak bes evreye ayirdigi bu siire¢ igerisinde
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uluslararas1 sergiler, romanlar ve daha sonra kiiresel iletisim araclarindaki artisla
beraber kiiltiirel boyutta yasanan kiiresellesme siireci de yer almaktadir. Iletisim
araglarinin devreye girdigi son evre, bu araglarin kiiresellesmenin kiiltiirel
boyutundaki yerinin tartigildig1 ylizyillara denk gelir. Kiiresellesmeye elestirel gozle
bakan calismalar, onu emperyalizmin yeni yiizii olarak tanimlarlar.

Kiiresellesmeyi bir kavram olarak emperyalizmle karsilastiran Korkut Boratav
(2004), emperyalizmin sona ermedigini, oldugu gibi siiregeldigini ancak bir
cozlimleme araci olarak emperyalizm kavraminin, yerini kiiresellesme kavramina
biraktigini belirtir. Bu durumda degisen sey, elbette sadece terminoloji degildir.
Emperyalizm kuramcilart “hiyerarsik, esitsiz, temel 6geleri arasinda stirekli olarak
asimetrik baglantilar olusturan, catigmali bir sistem” (s. 22) olarak gordiikleri
diinyada “kapitalizm biinyesinde yer alan ticaret iligkilerini, sermaye hareketlerini,
finans sistemlerini ve bunlarin politik sonuglarin1” (s. 22) inceleme konusu yaparlar.
Kiiresellesme kavram olarak emperyalizmin yerine gecgince ayni olgulara iki farkl
acidan bakma gibi bir durumla karst karsiya kalmaktayiz. Kiiresellesme ile,
emperyalizm kuramlarindaki elestirelli§in yerini yeni tiir bir piyasa fetisizminin
aldigin1 sodyleyen Boratav, bu iki terminoloji arasindaki temel farkin; yapisal

bagimliligin yerini karsilikli bagimliligin almasi oldugunu vurgular:

Diinya ekonomisinin, emperyalizm kuramcilarinca betimlenen tiirden hiyerarsik
ve esitsiz ozellikler igerdigi kabul edilmez. Diinyamiza kiireselci bakis, her degiskenin
biitiin diger degiskenlere bagimli oldugu bir genel denge modeline indirgenebilir (2004:
28).

Dolayisiyla yeni diinya diizenini kiiresellesmeden c¢ok emperyalizmin yeni
bicimi olarak gorenler; artik her zamankinden de fazla olan esitsizligi gormezden
gelen kiireselci bakisin giiniimiizii anlamada yetersiz kalmaya mahkum oldugunu

vurgularlar.
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Kiiresellesme kavraminin, etnolojik anlamiyla da emperyalizmin yeni

goriinlimii oldugu iddia edilmektedir. Bu iddiaya gore:

kiiresellesme sahip olunan kiiltlirlin her tiir direnisini kirabilecek, engel tasimaz
bir giligle kendisine yon veren egemen veya emperyalist (nasil adlandirilirsa
adlandirilsi) giiglerin/iilkelerin giidiimiinde olan ¢ok hizli ve bu nedenle sasirtict ve var
olani, bilindigi, alisilmis yani gelenekseli alt iist eden bir kiiltiir degismesi siirecidir
(Erginer, 2002: 132).

Kiiresellesme konusunda goriilen ve “kiiresellesme mi, emperyalizm mi”
sorusu etrafinda gelisen bu ikilik; kiiresellesme siirecinde kiiltiirel degisim soz
konusu oldugunda da kendini gostermektedir. Birinci ve elestirel olan egilim,
kiiresellesme siirecini; gelismis iilkelerin belirledigi ekonomik iligkiler ¢ercevesinde
diger iilkelerin de bu sisteme dahil olmalar1 seklinde tarif etmekte ve bu anlamda
kiiresel tektiplesme, homojenlesme, daha agik ifadeyle Batili gelismis toplumlarin
izledigi yollardan diger toplumlarin da ge¢mesi ve varilacak son nokta olarak bu
gelisme gosterilirken; bu bigimde kiiresellesme Batili toplumlarla benzesme, ayni
kiiltiirel 6gelerin paylasimi ve giderek yerel kiiltiirel unsurlarin etkisini kaybetmesi
olarak diisiiniilmektedir. Bu degisme siirecini aciklamaya geleneksel etnolojik ve
antropolojik yaklasimlarin yetmedigini belirten Erginer (2002: 132), kiiresel boyutta
bir ‘benzesme’den (acculturation) c¢ok, tek yonlii etkilenmeden kaynakl
‘benzeme’nin gozlemlenebildigini vurgular. Kiiresel tiirdeslesme senaryosu “kiiltiir
emperyalizminin 6ldiiriicii tehdidi, kiiciik 6lcekli ve savunmasiz halk kiiltiiriini
giiclii bir orgilitlenmeyle geriye iten ve lstiinii orten metropoliin ileri teknoloji
kiiltiirtinii de igeren” (Hannerz, 1998: 140) bir saldiriyr tarif eder sekilde
betimlenmektedir. Kiiltlirlin merkezden c¢evreye akisindan kaynaklanan bu

senaryoya gore, ortaya cikmakta olan tiirdes diinya kiiltiirii biiyiilk oranda Bati
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kiiltliriiniin bir uyarlamasi olacaktir ve yerel kiiltiirlin yitip gitmesi kendini en acgik
bicimde ¢evrede hissettirecektir.

Ote yandan kiiresellesmenin diger bir boyutu ise, “tektiplesme” yaklasimlarina
kars1 alternatif olusturarak, kiiresellesmeyi farkliliklar1 6ne ¢ikaran, onlart goriiniir
kilan bir olgu olarak tanimlamaktadir.

Kiiresel etkilerin sizmasi sonucunda yerel Kkiiltiir bicimlerinin yeniden
canlanmasinin olanakli oldugunu vurgulayan Berger, yeme kiiltiirtinii 6rnek gosterir:
“Bat1 kokenli hizli yiyecek zincirlerinin girmesi Hindistan’da ve Japonya’da
geleneksel mutfaga dayali hizli yemek satis noktalarinin yetismesine yol agmistir”
(2003: 19). Bu tarz gelismelerin varhigiyla birlikte Berger, alternatif bir

kiiresellesmenin gézlemlenebildigini anlatir:

Bati diginda kaynaklanan ve hatta onu etkileyen kiiresel uzantili kiiltiirel
hareketler s6z konusudur. Bu nokta 6nemlidir, ¢linkii Batili ya da Amerikan olmayan
kiiltiirlerin kiiltiirel kiiresellesme giiclerine yalnizca tepki gostermekle kaldig1 yolundaki
anlayist diizelttigi gibi, modernlesmenin birden ¢ok yolu olabilecegine de isaret
etmektedir (2003: 21).

Berger’in c¢alismasinda vurguladigi 6nemli bir nokta da, Bati kiiltiirliniin
homojenliginin sorgulanmasi geregidir. “Bati, kiiltiirel olarak homojen degildir ve
kiiresellesirken ¢atisma yiiklii heterojenligi de birlikte getirmektedir” diyen Berger
(2003: 25), kiiltiirel kiiresellesmeyi tek basina biiylik bir tehdit olarak gérmez ve
kiiltiirel tiirdeslik ile kapalilik ve yalitilmishik arasinda bulunabilecek bir orta yol
oldugu konusunda 1srar eder.

Hannerz kiiresel kiiltiir konusunda en ¢ok tartisilan iki senaryoyu ve pek kabul
gérmeyen bir liclincli senaryoyu anlattigit caligmasinda bu senaryolarin
alternatiflerine ihtiya¢ duyuldugunu da belirtir. Ciinkii ¢cevre olarak tanimlanan ve

otekilestirilmekte olanin tamamen 6lmesinin imkansiz olduguna inanir.
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Hannerz’in kiiresel tiirdeslesmeden sonra soziinii ettigi ikinci senaryo ilkinin
karsisina acikea bir rakip olarak ¢ikmasa da “cevresel yozlasma” dedigi senaryodur.

Bu senaryoya gore merkez ¢evrede zafer elde edemez.

Merkez, belirli kurumsal yapilar araciligiyla en degerli bilgilerini ve en yiiksek
ideallerini ¢cevreye sunarken, ¢evre bunlari ilk dnce benimseyip sonra yozlastirmaktadir.
Bu senaryo secilen devlet bagkanlarmin 6nce yasam boyu baskanlar; daha sonra da
tuhaf, merhametsiz hiikiimdarlar haline gelisini agik kilar (Hannerz, 1998: 141).

Bir antropolog olan Hannerz, cesitliligi hepten savunan meslektaslarini
elestirerek, var olan senaryolara alternatif liretmek i¢in giiniimiiz kiiltiiriinii daha
ayrintili kavramsallagtirmak gerektigini soyliiyor. Kendisinin alternatif terimi ise

melezlesme:

Merkez ve ¢evre arasindaki siiregiden tarihsel agidan birikimsel kiiltiirel
karsilikli bagimlilig1 betimleyen ve dogru cagrisimlarin ¢oguna sahip bir terim sz
konusuysa, sanirim bu terim daha genellesmis dilbilimler yoluyla tikel toplumsal ve
kiilttirel tarihlerden 6diing alinan ‘melezlesme’ terimidir (Hannerz, 1998: 161).

Burada yabanci ve yerli kiiltiir 6gelerinin bilingli bir sentezini yaratma
cabasinin s6z konusu oldugunu belirten Berger (2003: 19), Cinli is kiiltiiri ile
diinyada yayilmaya baslayan “Konfii¢yiiscii tiiccar” kavraminit melezlesmeye 6rnek
Verir.

Melezlesme terimini kullanan Hannerz’in dilbilimsel olarak ‘melez’ kelimesini

se¢mesindeki nedenler de agiklamalariyla uyusmaktadir.

Melez (creole) ve yaratma (create) arasindaki benzerlikler rastlantisal degildir.
Her zamankinden daha kesin bir sezgiyle, melez kiiltiirlerin, insanlarin etkin bir bicimde
kendi sentezlerini olusturmaya calismalarinin bir sonucu oldugunu sdyleyebiliriz.
Insanhigin biitiin kiiltiirel envanteri géz Oniine alindiginda, melezlesme biraz
kaybetmeyi ama biraz da kazanmayi igerebilir. Melezlesme senaryosunda aymni
zamanda, merkez ve ¢evre arasindaki kiiltiirel uzakligi azalttig1 diisiiniilen neredeyse hig
kesintiye ugramamis bir siireklilik nosyonu, yani yasayan sentezlerin bir ardillig1 soz
konusudur (Hannerz, 1998: 161).

Edward Said, eskiden var olan bir homojen kiiltiire gonderme yaptigini

sOyledigi melezlesme kavramini elestirir. Yalnizca saf bir kiiltliir melezlestirebilir
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diyen Eagleton, Said’in bu elestirisini temel alir. Buna gore biitlin kiiltiirler i¢ icedir;
hicbiri tek ve saf degildir, hepsi melez, heterojen, son derece farklilastirilmistir ve
higbiri tek parca degildir (Eagleton, 2005: 25).

Gortldiigii gibi kiiresellesme siireciyle birlikte tartisilmaya baslanan kiiltiir
kavrami ve bu tartismalarda gelisen tektiplesme, melezlesme gibi kavramlar
lizerinde goriis birligine varilmamaktadir. Yine de; Hannerz’in melezlesme
teorisinde oldugu gibi, kiiresel tektiplesmenin miimkiin olmadigini ancak bazi
ekonomik gostergelerin de gérmezden gelinmemesi gerektigini savunan goriisler
cogunluktadir. Hunter ve Yates (2003), Amerika’nin toplam gelir, yurtdis1 varliklar,
yurtdisindaki bagli sirketler, yabanci c¢alisan sayisi vb. gibi ¢ogu Olgiite gore
ekonominin tartismasiz lideri oldugunu kabul ederken, kiiresellesmenin yalnizca
biiyilk ¢apli Amerikanlagma olmadigin1 vurgulayarak Amerika’nin simgesel

kiiltiiriiniin, tekdiize ya da edilgen olarak alinamayacagini iddia ederler:

ABD ig¢inde yaratilan mallar, teknolojiler ve simgeler simnirlart gecerken hig
kuskusuz hatirt sayilir bir kiiltiirel kargoyu da birlikte tasimakta, ama alindiktan sonra
cogu kez yerlilestirici ve melezlestirici giiglerin etkisine girmektedir (2003: 330).

Kiiresellesmenin  yerkiiredeki modern toplumsal yasamin yiizeysel
goriiniisiinde ve kurumlarinda belli bir aynilasma yaratma egiliminde oldugunu
belirten Mel Van Elteren, ayn1 zamanda kiireselin genel kosullara gore i¢sellesmesi

ve yeniden eklemlenmesine de yol a¢tigin1 vurgulamaktadir.

Kiiresellesme, farkli kiiltiirlerin, yasam tarzlarinin ve toplumsal pratiklerin
yanyana bulunmasint gerektirir. Bu durum, sinirlari gii¢lendirir ve sosyo-kiiltiirel
farklart ve Onyargilart birlestirir. Ancak eszamanli olarak, i¢inde diisiincelerin,
bilgilerin, degerlerin, yasam bi¢imlerinin melezlesmesinin yasandigi, ortak kiiltiirel
kimlikler ve toplumsal uzamlar yaratir (Elteren, 1999: 289).
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John Tomlinson, kiiresellesmenin asla tek yonlii diisiiniilmemesi gereginin
altim1 ¢izer. “Kompleks baglantililik” olarak da adlandirdigi kiiresellesmeyi tek
yonli algilamalardan ¢ikardigimiz siirece bugilin siipermarketlerde bulabildigimiz
yiyeceklerin yemek endiistrisinin kiiresel ekonomisi ile kozmopolit damak tadi
arasinda karmasik etkilesim nedeniyle yirmi yil 6ncesinin yiyeceklerinden ne kadar
farkli oldugunu ya da kiiresellesen medyanin giindelik hayatimiza girmesiyle kiiltiire
dair (‘evde’ olma) duygumuzun nasil  farkedilmeden  donistiiglini

anlayabilecegimizi savunur (Tomlinson, 2004: 22). Ona gore kiiresellesme:

...yerel diizeni doniistiirmektedir, ancak bu doniisimiin O6nemi iletisim ve
ulasimdaki teknolojik basarilarin Gtesine uzanmaktadir... baglantililik, yerelliklerin
dogasint degistirmek demektir, sadece bazi insanlar1 o yerellikten ¢ikarmak degil (s.
22).

Yerelliklerin dogasinin degistigini sdylerken, kiiresel yemek endiistrisinin
gelismesiyle birlikte, her mevsimde istedigimiz meyveyi ya da herhangi bir iilkede
diinyanin diger ucundaki bir kiiltiire ait bir yemegi bulabildigimiz yeni bir diinyay1
ornek veren Tomlinson’un bu vurgusu farkli bir agidan bakildiginda ¢alisma icin de
onemlidir. Yerel olanin bitmemesi ancak dogasinin degismesinin, yemek kiiltiiriine
bakilan c¢alisma i¢in 6nemi; kiiresel yemek endiistrisinin tiim diinyada oldugu gibi
tilkemizdeki yemek kiiltiiriinde de yarattigi doniisiimdiir. Yeme aligkanliklarimizda
goriilen standartlasmanin yaninda, yerel olanin pazarda farkli bir deger ifade ettigine
sahit olmaktay1z. Yerel kiiltiirii yansitan bu yiyecekler ve yeme bigimleri, eskisi gibi
dogal bir ihtiyacin, insanlarin kendi kiiltiirel diinyasinda giderilmesinden c¢ok,
kiiresel olana sunulan bir gorsel solen, gosteri ya da farkli bir deneyim halini
almaktadir. Kiiresel pazarda deger bulan kiiltlir oriintiileri, bu yeni dogasiyla
varligii siirdiirmeye devam etmektedir. Kiiresellesme siirecinde giindelik

hayatimiza dair pratikler kiiresel markalarin hakimiyetine girerken kiiltiir; pazardaki
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tiriine doniismektedir. Kahvaltida Corn Flakes tiiketmek siradan bir pratige
doniigiirken, bir kahvalti salonunda c¢orba igmek ekstrem bir deneyim haline
gelmektedir. Yani yerel alanda gelisen kiiltiiriin deneyimlenme big¢imi, dogasi

degismektedir.

B. KURAMSAL TARTISMA

Kuramsal ¢er¢eve boliimiinde; daha 6nce temel 6zelliklerinden birinin degigim
oldugunu belirttigimiz kiiltliriin nasil degistigi ile medyanin bu degisimdeki roli
konusundaki tartigmalara yer verilecektir. Kiiresellesme stirecinde kiiltlir degisimini
hizlandiran bir etmen olarak Bati kaynakli reklamlarla ilgili kuramsal ¢alismalar da

bu boliimde yer alacaktir.

1. KULTUREL DEGISiM

Kiiltiiriin baslica 6zelliklerinden birinin, degismesi oldugu belirtilmisti. Ancak
giniimiiz  toplumlarinin  olduk¢a hizli ve kapsamli degisiklikler yasadig
gozlemlenmektedir. “Cagimiz  yoOniinden vurgulanmasi  gereken  oOzellik,
toplumlararasi iliskilerin arttig1 ya da siyasal iktidarlarin belli bir kiiltiir siyasasi
izlemeye koyulduklari donemlerde bu degisikliklerin daha hizli ve daha kapsamli
oldugudur” (Turan, 1994: 25). Degisim hayatin her alaninda, 6zellikle maddi
kiiltiirde bugiine dek goriilmedik bir hizla yaganmaktadir.

Kiiltiirdeki bu degisimlere onceleri daha ¢ok doga kosullar1 yon verirken
Endiistri Devrimi’yle birlikte yasanan kiiltiirel degismelerin, en az ikiye katlanan
Oomiir beklentisinin, degismenin kaginilmazligini gozler Oniine serdigini ve artik

dogal siireglerin kiiltiirel degisimdeki roliiniin ¢ok etkili olmadigint belirten Giliveng
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(2002: 27), kiiltiirlerin “diflizyon, 6diling alma, taklit etme yoluyla komsularina da
benzedigini” vurgular (Gliveng, 1972: 106).

Degisim siire¢lerini kavramayla ilgilenen bilim dali antropolojidir. Kiiltiirlerin
nasil degistigini kiiltlir antropologu Haviland, degisimin kagiilmazligiyla birlikte
sOyle Ozetliyor: “Biitiin kiiltiirler ¢esitli nedenlerden otiirii er ya da gec degisir...
Degisim mekanizmalarini yenilik ve icatlar, yayilma (diffusion), kiiltiirel kayip ve
kiiltiir benzesmesi (acculturation) olusturur” (Haviland, 2002: 469). Haviland’in

sOziinil ettigi terimleri kisaca agiklamak gerekirse:

Yenilik bir toplumdan birisinin ¢ikip yeni bir sey kesfetmesi ve toplumun diger
iyelerinin de bunu kabul etmesiyle meydana gelir. Yayilma (diffusion), bir bagka
gruptan bir seyin alinmasi ve kiiltiirel kayip da mevcut bir uygulama ya da niteligin
yerine yeni alinan getirilerek ya da getirilmeden terk edilmesidir. Kiiltiir benzesmesi,
yogun ve yiiz yiize etkilesimler yoluyla somiirgecilik adi altinda gergeklesir (Haviland,
2002: 469).

Kiiltlir degisimi ile ilgili tartismalar iki yaklasim {izerinde yogunlasir. Birincisi
kiiltiiriin geliserek degistigini vurgulayan evrimci yaklasim, ikincisi ise kiiltiiriin
yayilarak degistigi, degistirdigi ve aslinda bu siirecte olustugu goriisiine dayanan
tarihi ya da diflizyonist teoridir.

Evrimci mektebe bagli olanlar kiiltiiriin gelismesini, kesin kanunlara bagli ve
sabit bir miiteselsil kademe sirasina gore kendi kendine olusan bir degismeler
(metamorphoses) olarak goriirler. Tarihi (diffusionist) teorinin miidafileri ise, bilhassa
yayilmasini izleyerek insan kiiltlirin tarihini ¢izmeye ugrasirlar, kendi kendine vaki
evrimin dnemini inkar ederek kiiltiiriin esas itibariyle teknik ve adetlerin taklit veya
kabullenilmeleri suretiyle meydana geldigini iddia ederler. Bu mektebin metodu,
kiiltiirel benzerlikleri diinya haritas1 iizerinde dikkatle tespit edip bu miisabih kiiltiir
birikimlerinin bir yerden digerine nasil intikal ettigini arastirmaktir: bir kiltiir tipi
nerede dogmus, nereye nasil gegmistir? (Oguz, 1976: 26).

Her iki goriis de farkli yaklasimlarla ele alinmig ve elestirilmistir. Evrim, nicel
durumlar s6z konusu oldugunda belirgin olarak ortaya c¢ikar diyen Tezcan (1984:

9), gelisme i¢in bazi konularda objektif ve dl¢iilebilen kanitlar olamayacagini soyler.
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Makineye dayali bir tarimsal iiretimde ilkel yontemlere oranla daha fazla iiretim,
daha kisa zamanda elde edilir. Burada her iki yonteme gore elde edilen iiriiniin miktar
bellidir, 6l¢iilebilir. Oysaki toplumsal bilimlerde sayisal, nicel, dlgiilebilir bir durum sz
konusu olmamaktadir. Bu nedenle toplumsal bilimlerde evrimden séz etmenin gii¢
oldugu belirtilmektedir (Tezcan 1984: 9).

Diflizyonist teori de elestirilmektedir. “Nomotetik teoriler bagimsiz bulusu ve
diflizyonu da agiklarken, diflizyon bagimsiz bulusu aciklayamaz” (Harris, 2001:
378). Difiizyonist teorinin bu eksigi, antropologlar tarafindan baslica elestirilme
nedenini olusturur.

Murdock, kiiltiiriin nasil degistigini anlamak icin tarih¢i antropologlarin
kusbakis1 goriislerinin iiriinii olan difiizyonu terketmek gerektigini sdyler (Murdock,
1960: 88). Degisim siirecini anlamak i¢in bu siireci; yenilik, toplumsal kabul,
secimli eleme ve entegrasyon bagliklar altinda degerlendirmek gerektigini belirtir.

Bireysel aligkanliklarin toplumun geneline yayilmasini ifade eden yenilik;
baski altinda degisen durumlarin neticesinde olusan zayif kiiltiirel degisiklikleri
temsil ettiginde c¢esitlenme (variation), bir baglamdan digerine transfer olan
aligkanlik ya da davraniglar1 ya da bunlarin sentezini kapsiyorsa icat (invention),
eski aligkanliklarin azalmasina neden olan ya da ge¢cmistekinin devamliligini
engelleyen unsurlarla gergeklesmesine deneme (tentation) ve baska kiiltiirlerden
gelen unsurlar neticesinde degisim olusturdugunda kiiltiirel odiing (cultural
borrowing) adinm alir (Murdock, 1960: 88-90).

Toplumsal kabul (social acceptance), orijinal ya da 6diing alinmis olsun,
aligkanliklarin toplumun biitiiniinde kabul gérmeye baslamasi neticesinde olusan
degisimdir. Erkeklerin kozmetik iiriin kullanmasi, hemsirelik gibi mesleklerde

caligsmalarinin yayginlagmasi buna 6rnek verilebilir (s. 92-93).
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Secici eleme (selective elimination), toplumsal degigsmenin {i¢iincii bir yoludur.
Her yenilik toplumda yer ettikten sonra varligini korumak icin bir yarisa girer,
kullanan kisilerce test edilir. Alternatiflerinden 6nde oldugu siirece devam eder,
karsilanabilir tatminler sunmaya bagladiginda ise yok olur (s. 93). Boylelikle
degisim devam eder.

Sonuncu ve Murdock’un en Onemli olarak tarif ettigi degisim siireci olan
biitiinlesme (integration); degisimin yaratacagi diisliniilen biitiinciil bir yapiy: ifade
eder. Kiiltiirii olusturan paylasilan aliskanliklar, yalnizca belli bir toplumda kabul
goriip var kalmak icin yarismazlar. Ayni zamanda derece derece diger unsurlar1 da
birbirine adapte ederler. Boylelikle birlesik bir biitiin olusumuna yonelik bir
egilimin varhigindan soz edilir (s. 93). Bazi antropologlar her nesille birlikte ortaya
cikan farkli yeniliklerle birlikte biitiinlesme siirecinin asla tamamlanamayacagini
iddia etmektedir (s. 93).

Iki tip kiiltiirel degisimden sdz edilmektedir: serbest ve zorlayici kiiltiirel
degisim. Kitle iletisim araglarimin hizlandirdigi serbest kiiltiirel degisim, “ya o
toplumun niifus artisi, fikir akimlari, buluslar, kiiltiir birikimi gibi i¢ etkenler; ya da
yabanci bir kiiltiirle temas, yabanci toplumdan bir kiiltiirel 6genin alinmasi gibi dis
etkilerle ortaya ¢ikan degismelerdir” (Tezcan, 1984: 15-16).

Kiiltiirlerin birbirlerinden etkilenmesi, insanligin her evresinde yasanan bir
stirectir.

Geleneksel kiiltiir aligveris modeli, yabanci kiiltiirlerin etkisine ya da tahribatina
ugrayan ari, i¢ tiirdesligi olan, otantik, yerli kiiltlirlerin var oldugunu varsayar. Halbuki
gercek, her kiiltiiriin dis kaynaklardan alinma bir takim 6geleri 6ziimsedigi ve bunlarin
zamanla dogallastigidir (Morley ve Robinson, 1997: 177).

25



Morley ve Robinson’un tespiti elbette dogrudur ancak calismada sozii edilen
ve elestirilen kiiltiir diflizyonu, tamamen Batidan Doguya yoneliktir ve diinyada
kiiltiirel anlamda bir homojenlesme tehlikesini barindirmaktadir.

Hiikiimet darbeleri, somiirgecilik, belli ideolojilere bagli liderlerin icraati ve

3

istilalarin 6rnek olarak gosterildigi zorlayici degismeler “yeniliklerin, degistirme
elemanlar1 araciligiyla bir topluma zorla kabul ettirilmesi siirecidir” (akt. Tezcan,
1984: 16).

Zorunlu kiiltiirel degismelerle ilgili olarak Turhan’in vurguladigi bir nokta,
calisma acisindan da dnemlidir. Bu da, hakim ve mahkum grup olarak goriilen bu
iligki tlirtinde “hakim grubun, empoze edecegi unsurlar gibi, mahkum grubun
kiiltiirlinde tahrip etmek istedigi unsurlart da bizzat se¢gmesi”dir (Turhan, 1969:
162). Bu durumda kiiltiirel degisme, amag haline gelmektedir.

Kiiltiirti bir sistem olarak ele alirsak “kiiltiirel degisme, sistemin biitiinliiglinde
ayni zamanda olmaz” (Giiveng, 1972: 106). Modern diinyada 6zellikle maddi alanda
kiiltiirtin  daha hizli degisebildigine sahit olmaktayiz. Giydigimiz kiyafetler,
yediklerimiz, dinledigimiz miizikler ve bunlar gibi pek ¢ok unsuru kapsayarak
kiiltiirimilizii olusturan yasama bicimimiz hizla degisiyor ve gittikce Batiya
benziyoruz. Bunda da en biiyilk pay, Kkiltiirlerarasi iletisimi hizlandiran
medyanindir. Bu durum, uluslararasi kuruluglarin da dikkatini ¢gekmistir.

Kiiltir konusu ilk kez 1960’larda UNESCO’nun giindemine gelmis,
uluslararasi iletisim ve kiiltiir iliskisi ise ilk kez 1982’de Tiirkiye’den de bir heyetin
katildig1 Mexico Konferansi’nda tartisilmigtir. Amerikan televizyon programlarinin
Avrupa’da kiiltiir yozlagsmasina yol agmasi gibi konularin tartisilmasiyla birlikte

kiiltiir, ulusal kiiltiir, kiiltiirel kimlik kavramlari da tanimlanmaya caligilmistir.
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Sonug olarak “diinya medyanin ve kiiltiir endiistrilerinin isgaline ugramistir. Bu
gergek bir kiiltiir emperyalizmi niteligindedir. Cok uluslu ortakliklarin yonetiminde
olan medya ve Kkiiltiir endistrileri bagkalarimin kiltiirel kimliklerini tehdit
etmektedir” (akt Topuz, 1998: 27) gibi goriislerin yanisira “kiiltiir yozlagmasina ve
tekdlize bir kiiltlir yaratilmasina karsilik yeni teknolojiler ve kiiltiir endiistrileri
biitiin iilkelere kendi kiiltiirlerini tanitma olanag: saglamaktadir” (s. 27-28) diyenler
de olmus; kiiltiirlerin birbirine saygist esasina dayanan bir iletisim bi¢iminin temel
oldugu fikrinde birlesilmistir. UNESCO 1984, MacBride Raporu da “uluslararasi
reklamciligin kiiltiirel kimlikleri tehdit ettigi” (Lester, 1994: 5) konusuna vurgu
yapmaktadir.

Uluslararas1 kuruluglarin kiiltiirii tartigmaya actiklart yillarda Tiirkiye’de de
benzer tartigmalar yasanmigtir. Mehmet Fuat 1965 yilinda yazdigi “Kiiltiir
Somiirticiiliigii” (Fuat, 2000: 9) yazisinda Yasar Kemal’in ayn1 adla Yon dergisinde
yazdiklarin1 elestirir. Batinin etkisiyle kiiltiiriimiizde bir yozlasma yasandigi
konusunda hemfikir olan yazarlarin tartisma konusu, etkinin olup olmamasi
gerektigidir. Yasar Kemal, bu somiiriicii kiiltiirlere karst milli kiiltiirimiizi
korumamiz gerektigini vurgularken, Ozellikle sanatgilari Bati kopyaciligiyla
sugluyor. Mehmet Fuat ise kiiltlir aligverigi olarak gordiigii noktada etkilenmeyi
hosgoriiyor ve dogal karsiliyor. Fuat, uluslararas: kiiltiir aligverisinin yeryiiziinde
yasayan insanlar1 birlestiren bir etkinlik oldugu fikrindeyken 1981°de yazdig
“Kiltiir Aligverisi” yazisinda soyledikleri, Batinin kiiltiirel anlamdaki etkisine farkl

acidan bakmay1 gerektiriyor:

[letisim araclarinin hizlanmas, diinyanin kiigiilmesi, kars: konulmaz bir alt kiiltiir
aligverigine zaten kapilar1 sonuna kadar a¢mis durumda. Izledigimiz filmler,
¢ocuklarimizin, genc¢lerimizin eline verdigimiz dergiler, dinledigimiz miizik tiirleri,
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davranislarimizi, inanglarimizi biiylik oranda Amerikan kiiltiiriiniin etkisi altina
sokuyor. Televizyon ise bu kiiltliri evimizin ortasina getirerek yasam anlayigimizi,
deger yargilarimizi siirekli zorlamakta. Alt kiiltiir diizeyindeki bu olguya bir aligveris
degil, tek yonlii etkilenis diye bakmak gerekir (Fuat, 2000: 29).

Fuat’in da belirttigi gibi gilinlimiizde kiiltiir {izerine yapilan tartigmalarda
medya ve Ozelde televizyon, merkezi bir rol oynamaktadir. Stuart Hall, kiiresel
kiiltiire giden siirecte 6nce Ingiltere ve simdi de Amerika déneminin yasandigini ve
Amerika’nin liderligini yaptig1 yeni kiiltiirel hakimiyet donemi i¢in televizyonun ne

kadar 6nemli oldugunu vurgular:

Kiiresel kitle kiiltiirii, kiiltiirel iiretimin modern araglarinin egemenligindedir.
Dilsel simirlart hizla ve kolayca gecebilen, tiim dillerle aninda konusan goriintiiniin
egemenligindedir (Hall, 1998: 47-48).

Bat1 teknolojisi, sermayenin yogunlasmasi, tekniklerin yogunlagmasi, Bati
toplumlarinda gelismis emegin yogunlasmasi1 ve Bati toplumlarinin Oykiileri ve
gorselligi: Bunlar, bu kiiresel kitle kiiltiiriiniin de yonlendirici gii¢c kaynagi olmay1
siirdiiriiyor. Bu anlamda, kiiresel kitle kiiltiirii Bat1 merkezlidir ve daima Ingilizce
konusur diyen Hall (1998: 49) yine de bu iilkelerin, 6zellikle Amerika’nin,
Amerikanlhigin kiiclik mini-versiyonlarin1 iiretmeye kalkismaktansa farkliliklar:
Oziimseyerek daha biiyiik, her seyi kapsayan ve aslinda Amerikan tarzi bir anlayisi

olan c¢ergevenin i¢ine yerlestirmek istedigini vurgular.

2. KURESELLESME SURECINDE ve KULTUREL DEGIiSIMDE

MEDYANIN ROLU

2. 1. KURESEL KOY VE MEDYA
Uluslar asan yayinlarin, geldikleri iilkelerdeki yasam tarzlarina ait degerler,

gelenekler ve semboller icerdigini ve kiiltiirel anlamda bunlarin da sinirlari agsmasini
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sagladiklarin1 sdyleyen Yaple ve Korzenny (1990), kitle iletisimin etkileri
konusundaki caligmalar1 kabaca ikiye ayiriyorlar. Bunlardan ilki ‘islevselci’,
‘deneyci’, ‘pozitivist’ ya da ‘egemen’ okul, iletisim siirecine deneysel yollarla
yaklastyor. Buna gore medyanin giici sinirlidir. Elestirel okul tarafindan egemen
simifin ¢ikarlarina uygun bilgi tiretmekle elestirilirler. Medyanin islevini bozan
unsurlarin yanisira, onun toplumsal diizeni olusturmadaki roliine de bakiyorlar
(Yaple, Korzenny, 1990: 297-98). Liberal ¢ogulcu olarak sozii edilen bu yaklasima
gore:

Dordiincii giic olan medya, devletten bagimsiz olarak demokratik bir siiregte
bilgi kaynagimi olusturmasi agisindan 6nemli bir role sahiptir. Ayn1 zamanda giiclin
hicbir ziimre ya da devletin organinda oransiz olarak yogunlagsmasinin 6nlendigi iddia
edilen liberal demokrasilerde medya da bu gii¢ kaynaklarindan birini ama karsit olani
olusturur (Bennett, 1982: 31).

Diger yaklasim olan Marksizm kokenli kitle toplumu modeli, yapisalcilik ve
sosyal catisma teorisine ve smif temelli sosyo-ekonomik paradigmaya dayanir.

Yaple ve Korzenny, bu modeli ve elestirisini kisaca 6zetler:

Temel olarak elit bir kesimin hegemonik giicii tarafindan kontrol edilen
medyanin atomize olmus izleyici iizerindeki etkisini elestirir. Reklamlarin ve medya
iirtinlerinin etkisini abartmakla suglanirlar. Kiiltiir emperyalizmi, kiiltiir benzesmesi gibi
modelleri iireten teori; temelde islevselci perspektifin ‘sinirli etki’ iddialarini reddeder
(Yaple, Korzenny, 1990: 297).

Sonug¢ olarak medyanin kiiresellesme siirecinde rolii, hemen her kesim
tarafindan kabul edilmekle birlikte daha c¢ok elestirel calismalar tarafindan
sorgulanir. “Yabanci bir kiiltiirin deger ve aliskanliklarini, yerli bir kiiltiir pahasina
yaymak ve yliceltmek i¢in ekonomik ve siyasi gii¢ kullanilmas1” (Tomlinson, 1999:
14) olarak da tanimlanan kiiltiirel emperyalizm tezi, diinyanin pek ¢ok yerinde yerel
kiiltiirlerin 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’nin ticari tirlinler ve medya {iriinleri

bombardimani ile yok edildigini 6ne siirer ve medyay1, 6zelde reklamlar1 kiiltiir
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emperyalizmiyle olan bu iliskisi nedeniyle elestirir. Meltem Ahiska medyanin

kiiresellesme denilen siirecte etkin bir rol oynadigi iddialarina yer verir:

Kanal, aract anlamma gelen ve bu tanimdan c¢ikarak bir dolayimi gosteren
‘medium’ ya da ¢ogul haliyle medya, giindelik hayatimiz icinde dolayimdan c¢ok
dogrudan bir miidahaleye isaret eder oldu... Medya kimileri i¢in kiiresellesmenin, kendi
disia agilmanin faydali bir faili, kimileri i¢in ise ‘Batil’, ‘Hiristiyan’, ‘emperyalist’
yoz degerlerin baslica tasiyicisi sayiliyor (Ahiska, 1995: 6).

Medyanin kiiresellesme siirecindeki roliine iliskin goriislere yer verirken
incelenmesi gereken ilk isimlerden biri Marshall McLuhan’dir. Icerikten ¢ok aracin
(medium) etkili oldugunu vurgulayan McLuhan, “iyimser teknolojik determinist”
olarak anilir. 1965°te yayinlanan Understanding Media kitabindan sonra gelistirdigi
yeni kavramlarla birlikte, ‘evrensel kdy’ olarak tasvir ettigi, yogun iligkiler agina
dayali bir diinyadan sz eder. Ozellikle televizyonun insanlar arasinda bag
olusturacagimi sdyleyen McLuhan, teknoloji temelli bu goriisii ile pek ¢ok agidan

elestirilmistir:

McLuhan, diinyanin tek bir koye doniisimiinden, bu ‘kdyde’ degisik gelisme
diizeyindeki toplumlarin ve degisik toplumsal smiflarin aralarindaki iliskilere hig
deginmeden s6z edebilmektedir. O nedenle sdyledikleri, ileri sanayi toplumlarindaki
egemen sinif blokunun bir kesiminin beklentilerine denk diismiistiir (Oskay, 2000: 218).

McLuhan’1n s6ziinii ettigi kdy yasaminin ve kdy yasaminda goriilen iligkilerin
pek cogumuz i¢in tamamen ve geri doniilmez bir bicimde o6ldiigiinii sOyleyen
Friedman, giiniimiiz toplumunu ‘yatay toplum’ olarak nitelendirir (Friedman, 1999).
Geleneksel toplumlarda otorite iliskilerinin yukaridan asagiya agik bir sekilde
taniml1 olmasindan Otiirii buna dikey ve giliniimiiz toplumunun daha karisik ve
kiiresel boyuttaki iligski bi¢imlerine yatay demeyi tercih ediyor. Yataylikla daha ¢ok
bir siireci kasteden Friedman bu siirecte teknolojinin belirleyiciligi {izerinde vurgu

yapar. Toplumlarin “diinyay1 silip siipiiren biiyiik bir kiiresel kiiltiir’e yoneldigini
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belirtir ve televizyonu bu yeni yatay kiiltiiriin temel motoru olarak tanimlar. “Bu
giicler, tuhaf, ¢ift agizli bicimde calisirlar. Bir tiir kabile evrenselciligini de tesvik
ederler. Ortak bir kiiltlir yayarlar” (s. 20).

Kiiresellesmeyle birlikte yapilan yeni toplum tanimlari, medyanin da bu
tariflere gore degisen rollerle amlmasma neden olmaktadir. Ornegin antropolog

Hannerz yeni diinyanin esitlik¢i bir koy olmadigini vurgulamaktadir:

Diinya, somiirgeciligin yiikselis doneminde oldugu gibi sadece siyasal ve
ekonomik anlamlarda degil, ayn1 zamanda kiiltiirel yapilanmasi ¢ercevesinde de giderek
tek bir mekan haline gelmekte; siirekli kiiltiirel karsilikli etkilesim ve miibadelenin
kiiresel bir biitiinlesmesi ortaya ¢ikmaktadir. Ancak bu diinya esitlik¢i bir kiiresel kdy
degildir. Kars1 karsiya oldugumuz sey, oldukga kati bir bigimde yapilanmig bir merkez
ve gevre bakigimsizligidir. Kiiltiirel akis agisindan disarida, uzak topraklarda olan gevre,
anlamin ve anlamli yapinin aktaricisindan ¢ok alicisidir (Hannerz, 1998: 139).

Hannerz’in yeni diinya tanimina uygun olarak kiiresel medya endiistrisi i¢in
Herbert Schiller’in “uluslar-6tesi holdinglerin kiiltiirel hakimiyeti” yorumuna kars1
Steven Ross’un “uluslararasi arenada yeni olusan bir ¢ikarlar birligi” tanimini
yaptigini goriiriiz (akt. Morley, Robinson, 1997: 32).

Stuart Hall; iletisim araglarinin digerlerinin diinyalarini, yasanan gergeklerini
algilamamizi ve hayal yoluyla o diger insanlarin ve kendimizin hayatimizi yeniden
insa edip bir “herkesin diinyas1” olusturmamizi saglayan toplumsal bilginin,
toplumsal muhayyilenin hazirlanmasi ve se¢meci olarak insasi islevi gordiiglinii
sOyler (akt. Tomlinson, 1999: 99).

Schiller de iletisimin, iletilen mesajlardan ve mesajlarin iletilmesini saglayan
bir takim araclardan ibaret olmadigini vurgular. Ona gore iletisim toplumsal
gercekligi tanimlamaktadir ve bdylelikle iletisim sistemi “igin/is giicliniin
orgiitlenme bi¢imini, teknolojinin karakterini, egitim sistemini, ‘bos zaman’in

kullanim  bi¢imini ve toplumsal yasamin diizenlenmesini etkilemektedir”
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(Schiller’den akt. McPhail, 1991: 185). Bu anlamda iletisim araglar kiiltiirel
diinyamiz iizerinde gittik¢e artan bir etkiye sahiptir.

Schiller gibi kuramcilari elestiren Fejes ise, medyanin giidiimleyici etkisinin
bu calismalarda sorgusuz kabul edilmesinden yakinir. Ona gore bu ¢aligmalar genel

olarak:

...cesitli medya driinlerinin  denetiminin  kiiltiirel sonuglart  oldugunun
algilanmasi, kitlesel yayin araglarinin izleyicilerinin diinya goriisleri ve davranislar
iizerinde dolayimsiz, dogrudan etkileri olan giidiimleyici eylemciler olduklari goriisiine
dayanir (Tomlinson, 1999: 68).

Kiiltiirel emperyalizm ve kitle toplumu kuramcilarinin ¢alismalarin1 Morley de

elestirir:

Bu c¢aligmalarin eksik tarafi, basit bir ‘hipodermik’ medya etkileri modeline
dayaniyor olmalaridir, belli baslt medya ¢aligmalar1 arasinda inandiriciligini ¢ok zaman
once kaybetmis olan bir model ki buna gore medya iriinlerinin, bunlan tiiketenler
iizerinde dogrudan ve zorunlu kiiltiirel etkileri oldugu varsayilir. Bu, medyanin hicbir
kiiltiirel etkisi olmadig1 gibi akilsizca bir varsayimda bulunmak demek degildir; fakat
medyanin izleyicileri etkileme yollarinin, biitiin hipodermik modellerin belirttiginden
daha karmasik oldugunu vurgulamaktir (akt. Morley, Robins, 1997: 173).

Fejes’in ve Morley’in elestirilerinde elbette dogruluk payi vardir ancak medya
calismalarinin bu zaafi; Tomlinson’un da titiz davranilmasi gerektigi konusunda
wsrar ettigi bir noktaya dikkat edilerek giderilebilir. Tomlinson, 6zellikle medyanin
kiiltiirel etkileri konusunda yapilan ¢alismalarda, bir iletisimci gibi ugakla gézlem
yapmay1 degil, bir antropolog gibi yaya olarak yiirlimeyi tavsiye eder. “Kiiltiir bes
yildizli otellerde degil, is merkezlerinin ve turistik yerlerin otesinde; sokaklarda,
evlerde, kiliselerde, is yerlerinde, barlarda ve magazalarda gozlemlenebilir” diyen
Tomlinson (2004: 20) kiiltiiriin kiiresel c¢apta homojenlestigini iddia edenleri

‘havaalanindan’ disar1 ¢itkmaya davet eder.
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2. 2. ULUSLARARASI REKLAMCILIK
Reklam ne ise yarar sorusuna Mattelart, reklamin ekonomik islevlerini

anlatarak sOyle cevap verir:

Reklam halkin hizmetindeki kitlesel iiretim ve dagitim sisteminin vazgecilmez
bir parcgasidir. Mallarin ireticilerinin ve hizmetleri sunanlarin halka sunduklar1 sey
hakkinda bilgi vermek ve onlarin sunduklarina yoéneltmek igin reklama ihtiyaglar
vardir. Bu tiir bir bilgi sistemi iiretim ekonomisi i¢in yararlidir ve gesitli secenekler
arasinda tercih yapabilmeleri tiiketiciler igin gereklidir. Ayrica, {iretimin piyasaya
siiriilmesini garanti ederek istihdamin stabilize olmasinda da bir etkendir. Reklam
pazardaki rekabetin temelidir; geligsmeleri ve yaraticiligi harekete gecirir; piyasa igin
aksi takdirde ¢ok pahaliya mal olacak mal ve hizmetlerin diisiik maliyetle saglanmasini
miimkiin kilar. Son olarak da reklam, medyalarin finansmanina temel bir katkida
bulunur (Mattelart, 1991: 103).

Reklamlarin sagladig1 bilgi akis1 kapitalizmin gereklerinden en 6nemlisini
yerine getirir. Bunun yanisira reklamlar talebi belirlemede etkilidir ve bu 6zelligi
birgok firma tarafindan kullanildig1 i¢in toplamda talebi artirir. Bu da kapitalizmin
ayakta kalmasmin temel sartlarindandir. Kapitalizm, aydinlanmadan bu yana

rasyonel insan nosyonunu temel alir.

Aydinlanmanm belli baghi kuramcilari, hatta en talihli uygulayicilari,
kapitalizmin, hem alicilarin hem de saticilarin kendi ¢ikarlarin1 kovalayacak derecede
olgun, olan bitenden haberdar ve mantikli kisiler oldugu fikrine temellendigine
inaniyorlardi (Postman, 2004: 143).

Ancak televizyon reklamlari bu temelle celigkili bir durum yaratmaktadir.
Ciinkii rasyonel cercevede diisliniilmesi i¢in her iddianin 6nerme bi¢imindeki
(ciiriitiilebilir) sozlerden olusmasi gerekirken televizyon reklamlarinin sdylemini
clirlitmek miimkiin degildir. “Resimli reklamlar iddialarin yerine goriintliyii
koyarak, tiiketim kararlarinin temeline duygusal cagrilar1 —ger¢ek olma Ol¢iitiini
degil- oturtmustu” (Postman, 2004: 144). Sonucta ister rasyonel, ister irrasyonel
olsun O6nemli olan sey aynidir diyor Andrew Wernick: “potansiyel miisterileri,
tanitim1 yapilmakta olan iiriin ya da hizmetin en azindan satig fiyatina deger

olduguna inandirmak” (Wernick, 1996: 51). Giinlimiizde reklamcilar, sirketlerin bu
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amaci dogrultusunda insana dair {iretilen teorik bilgileri kullanmakta, pek ¢ok bilim

dalindan faydalanmaktadirlar.

Reklamlar, pek bilimsel ve tecriibi bir surette, davranis¢i yontem-bilim temelinde
yiiriitiilen gorgiil (ampirik) arastirmadan ¢ikarilmaktadir. Reklamlar ¢agimizin hakiki
Ogretici dramasi; bu yolla telkin altinda tutulan milyonlarca izleyicinin hayat tarzin
giiclii bicimde etkileyen bir dramadur... Ustiine iistliik, bir kiiltiiriin kimligi, bir milletin
kendisine dair imaj1 o sosyal varligin iiyelerince kendilerininmis gibi tuhaf¢ca aninda
kabul goéren kavramlar, mitler, inanglar ve davranig kaliplar1 tarafindan
olusturulmaktadir (Esslin, 2001: 67-68).

Tesadiifi olsun ya da olmasin yabanci kaynakli reklamlar, Oncelikle
kiiltiirlerarasi iletisimin konusu olmaktadir.

Tiirkiye i¢in yeni bir alan olan kiiltiirlerarasi iletisimi anlamak ic¢in dncelikle
ona duyulan gereksinimin kaynaklarina bakmak gerekir. Kartar1 farkli kiiltiirler
arasinda daha yogun iletisimi kaginilmaz kilan {i¢ ana nedenden sz eder; “yeni
teknoloji ve haberlesme sistemleri, diinya niifusunun artmasi ve diinya ekonomik
merkezlerinin degismesi” (Kartari, 2001: 9). Bu gelismeler neticesinde kiiltiirlerarasi
iletisim alan1 daha ¢ok ‘kisilerarasi iletisim’ boyutunda ele alinmis, medya-dolayimi1
pek dahil edilmemistir. Fernando Delgado, Kkiiltiirleraras: iletisim caligsmalarim
zenginlestirmek i¢in kisileraras1 boyutun yanisira “kitle araclar1 dolayimli iletim ve
alimlamanin da dahil edilmesi geregi’ni (Delgado, 1998: 442) vurgular. Iletisim
icin, simgesel bir aktarimdir diyorsak, mesajlar ve kiiltiirel oldugunu vurguladigimiz
simgelerle gerceklesen medya iletisimi de kiiltiirleraras iletisimin inceleme konusu
olmalidir. Dodd, medyanin kiiltiirel etkilerini sdyle siralar:

1. Kitle iletisim araci dikkatsizlik islevine hizmet eder, bir olaya ya da

fikre varlig1 hakkinda dogrudan bilgi vererek ilgi yaratir.

2. Medya, giindem olusturur, carpici olana dikkat ceker... Sonraki

giinlerde insanlar bu glindemi tartisirlar.
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3. Medyanin degisimi hizlandirict etkisi vardwr, degisimin daha kolay
gerceklesecegi bir iklim yaratir...

4. Kitle medyasi, kisilerarasi kaynaklarla birlikte ¢alisir, ¢arpici, acil ve
giincel olani takip eder. (Televizyondan iirlin yetistirmek ig¢in yeni
fikirler edinen giftciler 6rnegini veriyor). Kitle medyasi ve kisilerarasi
iligkiler karsilikl1 etkilesim i¢indedirler.

5. Kitle iletisimi, kisilerarasi iletisime oranla uluslarin gelisiminde daha
az etkilidir.

6. Medya dedikoduyu 6zendirebilir. Pek ¢ok elektronik yayimn aracinda
dogasindan Gtiirii, endise ve belirsizlige yer vermemek igin,
ayrintilandirma gereklidir, aksi takdirde carpitilmis bilgi olasilig
yiikselir (Dodd, 1982: 256-257).

Dodd’un da degisim konusunda etkili oldugunu belirttigi medya (ve galigma
icin yabanci kaynakli reklamlar), kiiltlirlerarast iletisimin konusudurlar. Douglas
Kellner, “tim reklamlar toplumsal metinlerdir ve yapildiklart donemdeki baglica
gelismeleri ana hatlartyla yansitirlar” der (1991:79-80). Cagdas reklamciligin
“Urtinii  satmaya c¢alisirken kiiltiire, degerlere basvurdugunu” belirten Dyer
“reklamin; kiiltiiriin dilini, imajlarini, degerlerini ve mitlerini” (akt. Dagtas, 2003:
86) kullandigin1 vurgular. Boylelikle bu reklamlar da yiikli olduklar1 kiiltiirel
degerlerle birlikte kiiltiirlerarasi iletisimin konusu haline geliyor. Ciinkii yabanci
kaynakli reklamlar, ekonomik bir amaca sahip olsalar da hem tanittig1 tirtin hem de
onun tiiketilme pratikleri a¢isindan farkli bir kiiltiirii temsil etmektedir. Ozellikle
giiniimiizde reklamlar yasam bi¢imlerimizi etkilemeye yonelik mesajlarla yiiklidiir.

1980 ve 90’larin reklamlarindaki doniisiimii Banu Dagtas, Pollay’dan aktararak
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anlatmaktadir. Buna gore reklamlar “bilgi verici reklam (informational advertising)

ve doniistiiriicti reklam (transformational advertising)” olarak ikiye ayrilir.

Bilgi verici reklamda, tiiketici {iriin hakkinda bilgi alirken doniistiiriicii reklamda,
marka adi, tiiketim tarzi, yasam tarzi, kisisel ve toplumsal basar1 gibi tutumlarin sunumu
yer alir (Dagtas, 2003: 79).

Leiss ve arkadaslari, c¢aligmalarinda bu tiir reklamlardan yasam bigimi
reklamcilig1 olarak s6z ederler. Buna gore yasam bic¢imi reklamciliginda insanlar,
tiriinler ve tiiketim ortamlar1 birlesmis bir duygu etrafinda bulusurlar (Chaney, 1999:

117). Kellner da, reklamlar1 tanimlarken dahi kiiltiirel etkilerini 6n planda tutar:

Reklamlar bireylerin yasamlarini etkileyerek, belli degerleri, rol modellerini ve
yasam bigimlerinin egemen oldugu yapilari benimsemelerini isteyen karmagik metinler,
imajlar, sozler, ¢cergeveleyici araglardir (Kellner, 1991: 79).

Yeni yagam bi¢imleri olusturan, daha dogru bir deyisle ayni yasam bi¢imlerine
farkli lilkelerde ortaklar bulan reklamlar, bu doniistiiriicii etkisinden dolay1 kiiresel

kiiltiir tartismalarinin da konusu olmaktadir.

Televizyon reklamcilig1 aslinda dogmakta olan kiiresel toplumun bir belirtisidir.
Reklamin genelinde oldugu gibi, televizyon reklamlari da, herkesin ‘6teki kiiltiirii’
haline gelmesi kaginilmaz goriinen ortak imgeler, goriilmesi gereken seyler, anlamlar,
stratejiler ve zevklerden olugsan Siiperkiiltiir’iin bir parcasin1 olusturmaktadir
(Rutherford, 2000: 173).

Paul Rutherford, Amerikan pop kiiltiiriiniin uzantis1 olarak tanimladigi
Stiperkiiltiir’iin yerel olan1 yok etmek yerine iistiinii ortiip, kimligini degistirdigini,
“safligin1 bozdugunu” (2000: 176) sdyler.

Kiiresellesme ve Kiiltiir adl1 kitabinda reklamlarin kiiltiirel metinler olduklarini
vurgulayan Tomlinson, reklam metinlerinin her ne kadar ideolojik agidan siipheli
olsa da hayatin nasil yasanabilecegine dair anlatilar, ortak kimlik nosyonlarina
atiflar, insanlarin kendilerini nasil goreceklerine dair albeniler, ‘ideal’ insan

iligkilerine dair resimler, insan mutlulugu ve tatmininin versiyonlari vb. sunmasini
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‘reklamlar neden kiiltiireldir’ sorusunun yaniti olarak gdsterir (Tomlinson, 2004:34).
Yalgin Cetinkaya da reklamlarin kiiltiirel agidan degisimi saglayabilecek glicte

metinler olduklarini vurgular:

Reklamcilik, toplum kiiltiiriine etki edebilecek nitelikte énemli bir sektordiir.
Giinlik hayattan enstanteneleri kullanarak, insanin birtakim aliskanliklarmi
degistirebilecek giicii vardir reklamin. Giinliik konusma diline yeni sozciikler hediye
edebilecek, bireysel iliskilere yeni bir bi¢im kazandirabilecek o6zelliklere sahiptir.
Reklamlardaki gibi konusmanin, reklamlardaki gibi yasamanin ve davranmanin, mimik
ve jestleri reklamlardaki oyuncularin mimik ve jestlerine benzetmenin kimi insanlar igin
0zel bir anlamu vardir. Bu anlam, reklamlardaki hayata ulagmak ve reklamlardaki hayat:
yasamak istegidir (Cetinkaya, 1993: 91).

Bu anlamda da uluslararasilasan reklamlarin yerel kiiltiirleri pek ¢ok agidan
kusatmakta olduklar1 sdylenebilir.

Uluslaras1 reklamcilik konusunda yeterli teorik ¢aligsmalarin yapilmamasindan
yakinan Ellie Lester, “elestirel sorular sorularak hem arastirmacilar hem de
reklamcilikla ugrasanlar i¢in kullanilabilir bilgi tiretilmeli” (Lester, 1994: 4) diyor.

Uluslararas1 iletisimin, politik-ekonomik gergekliklerle baglantili oldugunu
sOyleyen Daniel Lerner da (1960), uluslararasi reklamcilik konusundaki ¢aligmalarin
yetersizliginden yakiniyor, uluslararasi reklamcilik iizerine teoriler gelistirilmedigini

sOyliiyor.

Bilingli bir endiistri olarak reklamcilik, hem kiiltlirii yaratmasi hem de bunu
yansitmast ag¢isindan  kiiltiirii  6nemli kiliyor. Ancak uluslararasi reklameilik
caligmalarinin diizenlenmis, anlasilir bir teorik temeli olmadig: i¢in bu sonucu kagirtyor
(akt. Lester, 1994: 7).

Uluslararasi iletisim konusunda 1950’lerin sonu ve 1960’larin basinda ortaya
atilan hakim paradigma; gelismis iilkelerden gelismemis tilkelere tek yonli akist
kabaca anlatir (Tablo 1). “Toplumsal degisme, yeniliklerin uzun ve kisa vadedeki

difiizyonu ile anlatilir” (Lester, 1994: 9).
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TOPLUMSAL

> > YENILIKLERIN
DIFUZYONU

Modern/gelismis = Geleneksel/Az gelismis  => Gelisme/Modernlesme
Bati - Dogu —> Batililasma

Tablo 1. Tek yonlii akis1 anlatan hakim paradigma

1970’lerin ortalarinda baskin paradigmay: elestirenler, bu paradigmayi kaba
ekonomik Ol¢limlere yaslanmakla ve toplumsal degiskenleri hesaba katmamakla
sugluyorlar. Tablo 2’de kabaca anlatilan yeni paradigma; toplumsal rollerin,
smiflarin ya da yapilarin yarattig1 ¢esitli segeneklerin varligindan séz ediyor (Lester,
1994: 11). Degisim, bu filtreden gectikten sonra gergeklesiyor ve bu siiregte bazi

unsurlar reddedilebiliyor.

TOPLUMSAL
DEGISME/

KAYNAK S ALICI > YENILIKLERIN

DIFUZYONU

...... yapisal degiskenlerin kullanilmas1
...... geri donen degerler

Tablo 2. Degisim siirecinde yapisal degiskenlerin kullanilmasi

Sonraki yillarda gelisen postmodern paradigma ise daha zengin ve kompleks

bir elestiri sunar. Modernizmin egemen anlatisinin reddine dayanir ve elestirel pratik

icin, esnekligi acisindan onemlidir (bilgiyi analiz nesnesinden elde eder) (Lester,
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1994: 18). Reklamcilik konusundaki postmodern ¢alismalarda mesajlarin yanisira
teknikler de incelenir.

Lester, reklamciligin kiiltiir endiistrisinin basit bir pargasi olarak degil,
kiilltiirin  her seviyesinden igne deliginden geger gibi gectigi goz Oniinde
bulundurularak incelenmesi gerektigini savunur. Aynit zamanda kiiltliriin de bagarili
bir eser gibi degil, olusum asamasi devam eden bir silire¢ olarak goriilmesi
gerektigini vurgular (Lester, 1982: 19-20). Postmodernizmi, esnekligi acgisindan
reklamcilik caligmalar1 i¢in uygun bulur. Postmodernizm, elestirel kiiltiirel
calismalar1 da besleyecek pek c¢ok agi sunar; ideoloji, toplumsal formun dogasi,
medyanin dogasi, medyanin toplumla ve toplumsal degisimle iligkisi. Liberal
¢ogulcu goriisiin, giiclin toplumda yayilmis bir sekilde bulundugu tezini elestirir ve
bunu pratik olandan ¢ikarir. Dolayisiyla postyapisalct kiiltlirel ¢caligmalar, daha ¢ok
medya metinlerinden yola ¢ikarlar. Daha 6nce goriislerine yer verilen Andrew
Wernick’in yanisira, Jean Baudrillard ve Judith Williamson gibi isimlerin
reklamlarla ilgili ¢aligmalarini bu kategoriye koymak miimkiindiir.

Reklamlarda anlamin yaratim siirecini inceleyen Williamson:

Reklamcilik, (agik¢a gereksinimiz oldugu) maddi mallara toplumsal bir anlam
verir; Oyle ki, bu iki (toplumsal ve maddi) gereksinim kesisir ve hi¢biri de yeterli 6l¢giide
kargilanmaz. Gereksinim duydugumuz maddi seyler, baska seyleri, gereksinim
duydugumuz maddi olmayan seyleri temsil eder hale getirilir; ikisi arasindaki degisim
noktasi ‘anlam’in yaratildigi yerdir (2001: 14)

der ve pek cok reklam Ornegiyle bu siireci ve ideolojik arka planmiyla birlikte
aciklar.

Postyapisalci calismalarin metni incelerken kullandiklar1 en 6nemli yontem
toplumsal anlamlandirma olarak da adlandirabilecegimiz semiyolojidir. Semiyolojik

bir yaklagimla reklami da kapsayan pazarlama metotlarinin sdylemini inceleyen ve
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promosyonun toplumsal yasamin biitlin halkalariyla yayilmasmin kiiltiirel
tiirdeslesme agisindan bir gii¢ oldugunu iddia eden Wernick; reklamin inanilirliginin
cok da onemli olmadigini, 6nemli olanin kullandig1 dildeki anlamlilik oldugunu

vurgular.

Her kosulda reklamciligin, daha dogrusu biitiin bigimleriyle promosyonun araggt
niteliginin® tirettigi kiiltiirel problem, salt mallarin satilmas, ihtiyaglarin sekillenmesi ya
da politik diizenin korunmasinin arkasindaki 6zgiirligii ¢igneyen araglarla ilgili bir
sorun degildir. Promosyon sdylemi, bu digsal arag¢iligin disinda da, kendine karsi bir
ara¢ konumundadir. Konusma edimlerinin iki fonksiyonu (dinleyicide digsal bir
degisme hali yaratmayir amacglayan uygulatici fonksiyonu ile bir anlam iletmeyi
hedefleyen gondergesel fonksiyonu) oldugunu diisiiniirsek, promosyon &zelligi tastyan
konusmay1, uygulatici olanin géndergesel fonksiyonuna tam anlamiyla bagli olmasinin
karakterize ettigini sOyleyebiliriz. Her ne kadar bir farklilik olsa da, olay propagandaya
benzemektedir. Promosyonun etki yapip yapmadigi, onun iddialar1 ile sundugu
perspektiflere gercekte ne olgiide inamliyor olmasiyla 6lgiilmez. Onemli olan
promosyon mesajlarinin amag¢ dogrultusunda harekete gecirdigi dil malzemesinin
anlamliligidir (Wernick, 1996: 284-85).

Wernick’in dilbilimsel agidan reklamlara getirdigi bu yaklasim onemlidir.
Reklamlarin kullandig1 dilin propagandayla olan iliskisi konusunda sdyledikleri, bu
reklamlarin tek yonliiligliyle birlikte diistintildiigiinde calisma agisindan daha da
anlamli hale gelecektir.

Ulusotesi sirketlerin, farkli tilkelerde reklam kampanyalar1 yapacaklar: zaman
once o lilkenin kiiltiiriine yonelik bir arastirma yaptiklarini belirten Mueller (1996),
bu kiiltiirel karsilagsma sirasinda yasanan siirecleri, asagidaki tabloyla anlatir

(Mueller, 1996: 110).
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FARKLILIK

Uluslararasi Mesag DERECESI Kodacm Yabanci
reklamci

kodlama Kiiltiirel Tuketici

Ekonomik
Politik
Demografik

Tablo 3. Reklamlarin uluslarasindaki akisi

Buna gore reklam filmi hazirlanirken kodlanan mesajlarin, yakin kiiltlirlerde
dogru olarak ya da orijinal mesajlara yakin bir kodagimi siirecinden gegecegini
sOyler. Daha uzak bir kiiltiirle iletisime gegen mesajin bu kiiltiirdeki kodagimi ise
daha farkli sonuglar verecektir.

Reklamlarin kiiltiirel araclar oldugu ve Kkiiltlirleraras: iletisimin konusuna
neden dahil olmasi gerektigi aciklandiktan sonra karsimiza yeni bir sorun
cikmaktadir: Diinya capinda Batidan Doguya dogru akisina sahit oldugumuz
reklamlarin kiiresel kiiltiir tartigmalarindaki yeri.

Mueller, kiiltiirler arasinda farkliliklarin benzerliklerden daha fazla mevcut
oldugunu belirtirken, benzer olanin biyolojik ihtiya¢lar oldugunu ancak bunlarin
temin edilme yollarmi kiiltiirlerin belirledigini vurgular. “Ornegin aglik tiim
insanlarin paylastig1 bir his ve yemek yeme de ortak bir davranigtir. Ancak yemekte
ne yendigini, ne zaman, nasil, nerede ve kimlerle yedigimizi kiiltiir belirler”
(Mueller, 1996: 117). Ancak iletisim araglarindaki iiriin akiginin ve dolayisiyla

reklamlarin tek yonliiliigini  diistindiglimiizde, evrensel ihtiyaglarin temini

2 “Promosyonun genellesen bir kiiltiirel tarzin anlamlandirma materyallerini sekillendirmesinin ikinci
bir diizeyi, bu materyallerin nitelik bakimindan her tarafa yayilan bir ara¢ islevi goérmeleridir”
(Wernick 1996: 284).
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konusunda da ortakliklarin yaratildig1 bir ¢cagda yasiyoruz. Illich’in ‘susuzlugun
Coca-Cola’ya doniismesi’ olarak tarif ettigini belirttigimiz siire¢, bu duruma isaret
ediyor. Illich’i destekleyen agiklamalara yer vermeden once bizi, reklamlarin
homojenlesmeye yol agmayacagi sonucuna gotiiren kiiltiirlerarasi iletisim modeli
tablosuna yeniden bakmak gerekiyor.

Mueller’in yer verdigi kiiltiirlerarasi iletisim modeline gore, reklamlarin
kiiltiirel bir homojenlesme yaratmasi miimkiin gériinmemektedir. Cilinkii herkes, bu
reklamlarda kodlanmig olan mesajlar1 kendi kiiltiirel 6zelliklerine gore alimlayacak,
boylelikle farkliliklar korunacak ya da yeni farkliliklar yaratilacaktir. Benzer bir
goriisti Jonathan Friedman da savunur (1994). Ona gore kiiresellestigi iddia edilen
kiiltiiriin daha ¢ok c¢esitlenmesinden soz edilebilir. Friedman, diinya halklarinin
giinliik yasamlarinin, Bat1 kiiltlirliniin  difiizyonuyla kars1 karsiya oldugunu
reddetmez ancak bu kiiltiiriin diger insanlar tarafindan farkli sekilde kaniksandigini
ve ortaya yeni kiiltirel aligkanliklarin ortaya c¢iktigini sdyler (1994: 100). Bu

noktada James Watson’un “yerellesme” olarak adlandirdigi olgu akla gelmektedir.

Kiiresel kiiltiir, 5nemli degisikliklerle kabul edilmektedir. Ornegin Amerika’da
McDonald’s ile miisterileri arasinda dile getirilmemis bir anlagsma vardir: McDonald’s
temiz ve ucuz yiyecek sunar, misteri de yer ve hemen ¢ikar... Dogu Asya’da bu
anlagmanin degismesi gerekmistir, ¢linkii miisteriler masadan hemen kalkmamaktadir
(akt. Berger, 2003: 18).

Ancak sonu¢ olarak Mueller, uluslararasi sirketlerin kiiltiirel farkliliklara
bakmay1 birakip evrensel ihtiyaclara konsantre olduklarinda kiiresel capta bir
standardizasyonun yaratilabilecegi yoniindeki goriislere hak verirken (1996: 117);
Friedman da, kiiltiirel c¢ogullugun korunmasi i¢in temel sart olan kiiltiirel
kimliklerin kiiresellesen diinyada muhafazasini engelleyen dinamiklere dikkat

edilmesi gerektigini vurgular (1994: 101).
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Armand Mattelart bir proje olarak kiiresel tektiplesmeden s6z eden “evrensel
standartlasma” doktrinini anlatir (Mattelart, 1995). Ug¢ hipoteze dayanan bu
doktrinde de reklamlarin kiiresellestigi iddia edilen kiiltiir agisindan Onemi
belirtilmektedir. Toplumsal ihtiyaglarin homojenlesmesi, kabul edilebilir kaliteye
sahip diisik fiyathh {rlinler icin evrensel bir tercihin olusumu, {iretim ve
pazarlamada, kademeli ekonomilerin gerekliligi olarak ii¢ hipotezden olusan ve
Amerikal1 igletme teorisyeni Prof. Theodore Levitt’in olusturdugu bu tezle birlikte
gelistirdigi global firma kavrami tek basina diinya c¢apinda rakiplerini alt edecek
giictedir. Global firma tiim diinyay1 basit bir biitliinliikmiis gibi gorerek her yerde,
ayni1 sekilde ayni iirlinleri satar. Bunun i¢in firmanin digariya gonderdigi her mesaj —
reklam, ambalaj, satis elemanlarinin konugma tarzi, satis noktalari, kamyon filosu
veya trlnlerinin sergilendigi ve satildigi kosullar-, titizlikle planlanmig bir
koordinasyon programini gerektirir.

Bu strateji; reklamlarin yaymlandigi tlkelerin yerel unsurlarmin da
kullanildig1 yoniinde elestirilere hedef olsa da ve ger¢ekten reklamlarda ya da
tiriinlin igeriginde yerel unsurlara yer verilse de; ¢alismada elestirilen konu, bu
unsurlarin da Otesine gegen bir standartlastirmadir. Tiirkiye’de satigi yapilan,
Amerikan Frito-lay Sirketi’nin bir {iriinii olan Doritos cipsleri, Tiirkiye’nin damak
tadina uygun olduklarin1 diisindiikleri bazi1 baharat ve yiyecekleri ekleyerek
‘Doritos Alaturca’ adiyla bir iirlin piyasaya siirdiiler ve reklamlarinda da ilk olarak
bu irln, tilkemize Ozgiiliigiiyle diisiinebilecegimiz ‘kadin giinleri’nde yer aldi.
‘Doritos’un, hazir ve gereksiz bir tiiketim iiriinii olmasinin yaninda -‘Alaturca’ da
olsa, Tiirkiye’de kadinlarin birbirine hamurisi yiyecekler konusunda hamaratliklarini

da sergiledikleri bir eglence bi¢imi olan ‘kadin giinleri’nin kiiltiirel 6zgiilligiiniin

43



disindadir. Her iilkenin kendine 6zgii bu tip ya da farkh kiiltiir oriintiileri, renkleri
vardir. Ancak tiim diinyada egemenlik kurmaya baslayan bu ulusdtesi ve ozellikle
Amerikan sirketleri ve reklamlart bu ahengin diismani konumundadirlar. Bunu
acikea dile getirmekten de geri kalmamaktadirlar. Frito-Lay sirketinin Tiirkiye Pazar

direktorii sunlari sdyliiyor:

Ruffles, Lay’s, Doritos ve Cheetos gibi uluslararasi markalarla Tirkiye’de
%65’lik bir pazar payiyla lider olan Amerikan Frito-Lay, geleneksel kuruyemis
kiiltiiriine kars1 promosyon, reklam ve kampanyalar diizenleyerek Tiirkiye’yi Meksika,
Ingiltere ve Ispanya gibi biiyiik olgekli tuzlu cerez iilkesi haline getirmeyi
amaclamaktadir.’

Bu husus ayn1 zamanda, iletisim araclarinin aracilik ettigi sdylenen serbest
kiiltiir degisimine de slipheyle bakmamizi gerektirir. Kiiltlirel emperyalizm tezini
yeniden diisliniirsek ve Turhan’in zorunlu kiiltiir degisimini anlatirken de
vurgulanan, mahkum grubun degistirilecek unsurlarinin 6nceden tespit edildigini
hatirlarsak, reklam dolayimiyla yasanan degisime serbest kiiltiir degisimi olarak
bakmak yanlis olacaktir. Elbette bu unsurlarin insanlara empoze edildigi de kesin
olarak sdylenemez ancak izlenen stratejiye baktigimizda “kiiltlir degisimi” bilingli
olarak hedeflenen bir durum haline gelmekte ve reklamlar da bu yogun kiiltiir
difiizyonuna aracilik etmektedir. Ozellikle televizyon, kiiresel diizleme tasman bu
amaca aracilik eden en Onemli aragtir. Ragip Duran, kiiresellesme siirecinde

televizyonun islevini anlatirken sunlar1 sdyler:

Kiiresellesme, her ne kadar masum bir cografi kavram gibi goriiniiyorsa da,
‘kiiresellesen nedir?’ sorusuna verilen yanitlara baktigimizda, ‘sermaye, tek kutbun
siyasi, ideolojik, kiiltiirel degerleri’ gibi olgularla karsilasiyoruz. iste bu kavramlari
zaman ve mekanda, 6zellikle de mekanda yayginlastiran, popiiler kilan en énemli arag
televizyondur (Duran, 2001: 18).

? Fritolay Tiirkiye Pazar Direktorii Umran Beba, “Fritolay Cips Tiiketimini Artirma Pesinde”,
NOKTA, 13-19 Agustos 2000, Basinda Fritolay, www.ruffles.com.tr
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Ulusasint sirketler, kapitalist iligkilerini sabit bir retorik sesle (reklamcilikla)
pazarlama iligkilerini birlestirerek, kiiresel kiiltiirel bir ¢evre olusturarak etkili
olmaktadir. Movlana’nin, reklamlarin uluslararasi finans sistemlerinin ¢esitli
kiiltiirlere olan iletisimlerinin gegiginde insan tutum ve davraniglartyla ilgili
kosullari1 kuvvetlendirmekte ve onlarla kalict bir iletisim yapist saglamakta
olduguna dair iddiasmni hatirlatan Oniir; “medyada yer alan gesitli kiiltiir {iriinleri
sembolik bir kiiltiirel evren olusturarak yerel ve ulusal kiiltiirleri, Bat1 kiiltiirii
yoniine ¢ekmektedir” der (2002: 203).

Reklam halen stratejik bir dneme sahiptir. Ciinkli sosyal degisimi koriikler,

diinya kiiltiirii yaratilmas1 amaciyla yiiriitiilen ¢aligmalara destek verir.

Enformasyon c¢agi denilen bu ¢agda reklamcilik, sistemin kaliciligimi ve
stirekliligini saglayan bir sektér konumunda. Reklamcilik bu avantajli ve ayricalikli
konumunu kapitalizme olan sadakatine, kapitalizm da bu denli giiclenmesini ve orgiitlii
bir sekilde yaygimlasmasini, pazarlamanin en énemli dallarindan biri olan reklamciliga
borglu. Kapitalizm, temas ettigi toplumlarin biitiin maddi, sosyal siyasal ve kiiltiirel
yonlerini koktenci bigimde degistirirken yararlandig: sektdrlerden biri de reklamciliktir
(Cetinkaya, 1993: 31).

Schiller, ozellikle televizyon reklamciliginin neden incelenmeye deger

oldugunu soyle aciklar:

Reklam araciligiyla mesaj iletmek, uluslararasi iletisim olgusunun vazgegilmez
bir parcasi haline gelmistir. Kitle medyasi, 6zellikle de insanlar1 en emin olduklarini
sandiklar1 mekanda, bizzat kendi evlerinde esir eden televizyon, iletisim olgusunun
ideal enstriimanidir (Schiller, 1993: 212).

Schiller, ekonomik iliskiler agindan dolay1 gelismekte olan {ilkelerin
medyasini gelismis toplumlarin —o6zellikle Amerika’nin medyasinin bir uzantisi
olarak goriir ve izleyicileri kapitalist tiretim diizeninin ‘iyi tiiketicileri’ yapmada
reklamlarin 6nemli yerine vurgu yapar.

Bu reklamlarin akisinin tek yonliiliigii ve 6zellikle Amerika kaynakli olduklari

gdz oOniinde bulundurulursa, reklamlarin kiiltiir degisimindeki roliiyle birlikte
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kiiresel anlamda yarattig1 kiiltiirel etkiye de bakmak gerekmektedir. Amerika, bu
alandaki merkezi konumunu korumakta oldukca basarihidir. ikinci Diinya Savasi
sonrasinda uygulanan Marshall Plani ile birlikte Avrupa’nin isletme anlayisi da
degismis, reklamcilik kamu alaninin merkezi durumuna gelmis ve iletisimin
tecimsellesmesine neden olmustur. Hall’'un da Amerikan dedigi bu yeni
kiiresellesme siireci, reklamlardan ve reklamciliktan bagimsiz disiiniilemez.
Amerika merkezli ilerleyen bu siireci Mattelart (2001), [letisimin Diinyasallasmasi
kitabinda anlatir. Buna gore reklam ajanslarimin Avrupa’da ilk uluslararasilasma
hareketi 50’li yillarda baslar ve 60’11 yillarda doruk noktasina ulasir ve bu olay
Amerika’nin meydan okumasi olarak tanimlanir. Sayica ¢ok olduklarindan
yerlestikleri iilkelerin ¢ogunda yerel ajanslari kirip gecirirler. ABD ajanslari,
diinyanin her yerinde yalnizca kendilerinin sahip oldugu bir is bilgisinin 6gretim
merkezlerini kurar. Bu her yerde olabilme giicii dolayisiyla, ajanslarin sozciisii
Advertising Age onlara “ulusun resmi diplomatlar1” tinvanini verir. Ciinkii tilkenin
yasam bi¢imini Devlet Bakanligi’ndan ya da elgilerden daha yogun ve gergekei
bicimde tanitmaktadir. 70’lerden sonra gelisen ulusal pazarlarla miicadele etme
konusunda da basarili olmustur Amerika. Bu donemde Avrupa’da hiikiimetler,
ulusal pazarlart desteklemis, yerel ajanslar Amerikan ajanslarinin miisterilerini
kapmaya ¢alismislardir. Ancak Amerikan ajanslari bunu ulus¢ulugun yeni bi¢imi
olarak tanimlamis, azinliklar1 biraraya getiren dernekler kurmay1 dnererek bu tehdidi
de asabilmigtir. Yerli reklamcilar1 biinyesine katarak giiclenirken kiiltiirel
farkliliklar1 kullanmayir da denemistir. 1980°1i yillarla birlikte ise Amerika’nin
biitiinliik tasaris1 “ag” adiyla kendini gostermeye baglar (Mattelart, 2001). 1990’1

yillar Tiirkiye nin de bu agla tanistig1 yillara denk gelir.
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Tiiketim ihtiyaci yaratmada ve liriin segmede insanlar iizerinde etkili olmay1
hedefleyen reklamlara, giinlimiizde Tiirkiye’de de ciddi yatirimlar yapilmaktadir.
“1987 — 97 yillart arasinda %18’lik bir biiylime ile reklam sektorii Tiirkiye’de en
hizli biiyiiyen iki-li¢ sektorden biri haline gelmistir” (Pekman, 2002: 218). Bu

biiylimede ilk siray1 ise televizyon reklamlart almaktadir.

1990 yilmna ait 1.2 milyar dolarlik pastanin dilimleri arasinda %32’lik bir oranla
ilk siray1 televizyon almaktadir. Radyo ve ozellikle televizyonun yayginlik kazanmasi
Tiirk reklamciliginin gelisiminde en biiyiik etkendir. Ote yandan, devletin de gerek bu
araglarin yayginlagmasi icin, gerekse genel ekonomi politikalar1 geregi yayincilik
siyasetinde reklam gelirine yaslanmay1 tercih ettigi agiktir. Tiirkiye’de radyo ve
televizyon ile reklam sektorii bagindan bu yana i¢ ige gegmis bir iligski igerisinde
birbirini desteklemislerdir (Pekman, 2002: 219).

Televizyonun, Tirkiye’de reklamcilik sektdriinliin ¢ag atlamasina katkida
bulunan en 6nemli ve ayn1 zamanda reklamin sonuca daha kisa yoldan ulagsmasini
saglayabilecek nitelikte bir aygit oldugunu belirten Yal¢in Cetinkaya, Tiirkiye’de
televizyon reklamciliginin tarihgesine yer verir. 1980’11 yillarda renkli televizyonun
kullanilmasiyla birlikte reklamcilik alaninda 6nemli adimlarin atildigini ve
reklamciligin bir anlamda dogasinin degistigini belirten Cetinkaya (1993: 44-45),

sektordeki asil gelismelerin 1990’11 yillara gelindiginde yasandigini soyler:

1980’11 yillardan sonra, 24 Ocak kararlariyla uygulanmaya baslanan serbest
piyasa ekonomisi, i¢ pazardaki yarismayi kizistirirken, 55 milyonluk pazarin kapilarmin
¢okuluslu yabanci sirketlere acilmasina da yol acti. Cokuluslu sirketlerin 55 milyonluk
pazara girmeleri, onlarin reklamcilarinin da Tiirkiye’ye giris yapmalarint sagladi.
Cokuluslu nitelikteki ajanslar geldiler, reklam anlayislarina uygun bir ajansla masaya
oturdular, ajansmn %51 hissesini satin almak Onsartiyla ortak oldular. Boylece Tiirk
reklamcilik sektorii, yeni bir doneme girmis oldu... Cokuluslu dev reklam ajanslari, gok
bliyiik bir tiiketici potansiyeline sahip {ilke konumundaki Tirkiye’de, Tiirk
reklamciliginin uluslararast reklamcilik degerlerini kazanmasina yardimci oluyor,
nitelikli reklamlar yapilmasina, nitelikli reklameilar yetismesine katkida bulunuyorken,
ote yandan Tiirkiye pazarindan ¢ok biiylik miktarda kazanglar elde ediyordu (Cetinkaya,
1993: 46-47).

Calismada vurgulanan husus, kiiresellesme siirecinde uluslar1 asan seyin,

yalnizca sermaye olmadigidir. Kitle iletisim araglari, kiiltiirlerin de sinirlar1 agsmasini
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saglamaktadir. 1990’11 yillarda yaymlanan kahvaltilik gevrek reklamlari,
Tiirkiye’nin de bu yillarda tanistigt Bati kaynakli reklamlardan bir kismini
olusturmaktadir. Kiiresel reklamciligin daha c¢ok Bati kaynakli reklamlardan
olustugu ve bu diinyaya ait tiikketim aligkanliklarini temsil ettigi de gézlemlenen bir
durumdur. Bununla birlikte kiiltiiriin tektiplesmesinin miimkiin olmadig1 da yer
verilen iddialardan ve daha Once yapilan ¢alismalardan ¢ikarsanan bir sonug olarak
kabul edilmektedir. Corn Flakes tiiketen ailelerde bu iirlinlin, eski aliskanliklarla
etkilesimi sonucu “yerellesme” dogrultusunda yeni tiiketim bigimleri olusturmus
olmas1 beklenmektedir.

Tiirkiye orneginde kiiltiirel kiiresellesmeyi ¢alisan Ozbudun ve Keyman,
kiireselle yerel arasindaki etkilesimlerin ¢atisma degil birarada var olma bigiminde

betimlendigi sonucuna ulasirlar:

Kiiltirel kiiresellesme hem Batili degerlerin ve kiltiir kaliplarinin
evrensellesmesini, hem de yerel degerlerin ve geleneklerin yeniden canlanmasini
saglamaktadir. Bir yandan ekonomik hayatta tiiketim kaliplarinin ve yasam tarzlarinin
diinya oOlgeginde standartlasmasi anlaminda McDiinyasin1  yaratan  kiiltiirel
kiiresellesme, Ote yandan da geleneklerin yeniden canlanmasina, yerel kimliklerin
ortaya ¢ikmasma ve Ozgiinlik sdyleminin yayginlasmasina elverisli bir platform
olugturmaktadir. Bagka bir deyisle, kiiltiirel kiiresellesme hem Bati modernliginin
evrensellesmesini, hem de  alternatif  modernitelerin  ortaya  ¢ikmasini
gbzlemleyebilecegimiz bir siirectir (Ozbudun, Keyman, 2003: 308).

C. ARASTIRMA SORULARI

Kiiresellesme siirecinde kiiltiirel degisim ve medyanin roli ile ilgili
tartismalardan sonra, Ankara’da Corn Flakes tiiketimine bakilan ¢alismada

cevaplanacak sorular sunlardir:

1. Bati kaynakl1 tiiketim nesnesi ile tanisma, hangi yolla gerceklesmistir?
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2. Televizyon reklamlarinda {riinii gorenlerin {riinii tiketme bigimi,
reklamlarda goriilen tiiketim aligkanliklariyla benzerlik gdstermekte midir?
Degisen tiiketim aligkanliklar1 nelerdir? Bu gostergeler dogrultusunda

kiiresel tektiplesme miimkiin midiir?

D. YONTEM

Yukaridaki sorular1 yanitlamak iizere, 1990’11 yillardan 6nce Ankara’daki
kahvalti kiltiiri hakkinda bilgi edinmek igin literatiir taramasi ve gozlemler
yapilmig; 1998-2005 yillar1 arasinda Tiirkiye’nin ulusal kanallarinda yayinlanan
Kellogg’s ve Nestle kahvaltilik gevreklerinin reklam filmleri izlenerek; bu filmlerde
yer alan temel tiketim bigimleri belirlenmistir. Reklamlarin yaymlanmasinin
ardindan yasanan etkilesim sonrasi ne gibi tiiketim aligkanliklarinin ortaya ¢iktigi
sorusunun yanitina; Ankara’nin merkeze uzakliklart farkli bolgelerindeki aligveris
magazalarinda (Tansag Magazalari’'nin Batikent, Demetevler, Cayyolu, Cankaya
subeleriyle Gimsa Aligveris Merkezi'nin Sincan subelerinde) aligveris sepetlerine
Nestle ya da Kellogg’s’un kahvaltilik gevreklerinden birini atanlar arasindan 100
kisiyle yapilan goriismelerle ulasilmistir.* Dolayisiyla her giin ya da haftanin bazi
giinleri Corn Flakes tiiketen ailelerde, bu iirliniin tiiketiminden sonra kahvalti
aligkanliklarinda meydana geldigi gozlenen bazi degisiklikler incelenmis ve yeni
tiketim aligkanliklari, temel Ozellikleri agisindan reklam filmlerindeki tliketim
bicimiyle karsilastirilmistir. Yeni tiikketim aligkanliklartyla ilgili olarak kahvaltida
tiketilen triinler, kimlerin tlikettigi, trliniin nasil tiiketildigi ve eski kahvalti

aligkanliklar1 hakkinda sorular sorulmustur (bknz ek.1, s. 101).

* Bu kisilerle yapilan goriismelerde, ailelerinin kahvalt: alhiskanliklar1 konusunda da bilgi almmustir.
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Ankara’da aligveris magazalarinda goriisme yapilan ve cogunlugunu
kadinlarin olusturdugu kisilerin yaslari, oturdugu yerler ve gelir durumlar1 —kendi

tanimlarina gore- soyledir (Sekil 1, 2, 3, 4):

YASINIZ

14
12 -

10 A4

Percent

20 27 31 35 39 43 47 51 55
24 29 33 37 41 45 49 53 73

YASINIZ

Sekil 1. Yasimiz

oturdugunuz yer

valid Cumulative
Frequency [Percent [Percent Percent
Valid cankaya 37 37,0 37,0 37,0
yenimahalle 21 21,0 21,0 58,0
cayyolu 21 21,0 21,0 79,0
sincan 17 17,0 17,0 96,0
diger 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

oturdugunuz yer

diger

Sincan

Yenimahalle

Sekil 2. Oturdugunuz yer
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Cankaya Yenimahalle Cayyolu

9,52% 14,29%

54,05% 76,19%
Sincan diger

gelir durumu

41,18%

M iyi
. orta
Kkotii

100, 00% Pies show counts

Sekil 3. ikamet-Gelir Durumu iliskisi

Buna gore kahvaltilik gevrek alan kisilerin yas, meslek, gelir diizeyi gibi
konularda birbirinden farklilik gosterdigini; iriiniin tliketicilerinin genis bir
yelpazede yer aldigin1 sdyleyebiliriz. Sehir merkezine uzak bir semtte oturan, gelir
diizeyinin kotii oldugunu belirten bir kadin da c¢ocuklar1 i¢in kahvaltilik gevrek
almaktadir; haftasonu disarida kahvalt1 yapan, gelir durumu ¢ok iyi olan bir aile de
Corn Flakes tiiketebilmektedir. 20 yasinda geng bir kadin da 70 yasindaki bir bey de

ayni lirlinii farkli nedenlerle kahvalti sofrasina / masasina koymaktadir.
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II. BOLUM

ARASTIRMA BULGULARI

A. TURKIYE’DE YEMEK KULTURUNUN GENEL OZELLIKLERI

Kuramsal tartisma bdoliimiinde belirtildigi tizere, kiiltiiriin maddi alanindaki
degisim, diger alanlardan daha g¢abuk ve gozlemlenebilir bir sekilde
ger¢eklesmektedir. Ayni zamanda bu degisim, diger kiiltiir unsurlarinin degisimini
de koriiklemektedir. Bir yasam tarzi olarak incelenen kiiltiirlin bir pargasi olarak
saydigimiz yeme kiiltiirii de, igerisinde hem maddi hem de manevi 0Ogeleri
barindirmaktadir. Bu nedenle yeme kiiltiirii, zengin bir inceleme alan1 sunmaktadir.

Yeme kiiltiirii derken belirli bir bdlge insaninin beslenmesini saglayan iiriinler
ile; besin {iretiminden tiketimine kadar gecen siire¢ (iirlinlin yetistirilmesi,
hazirlanmasi, sunulmasi) ve tiiketilmesi siirecinde ortaya c¢ikan inanis ve
uygulamalar, bunlar1 hazirlamada kullanilan mekan ve ekipman ile biitiinsel
cercevede gelisen ritiieller kastedilmektedir (Cevik, 2002: 93).

Tiirkiye’de yemek yeme aligkanliklarinin tarihsel olarak, bolgesel olarak hatta
kdy, kent gibi yerlesme birimlerine gore de degisiklik gosterdigini vurgulayan
Tezcan; bu farkliliklara ragmen toplumumuzda yine de bu konuda ortak 6zelliklerin
s0z konusu oldugunu belirtir. “Bu ortak 06zellikler, davranis kaliplarini ifade
etmektedir” (Tezcan, 2000: 13). Tirkiye’de goriilen yeme kiiltiiriniin genel

ozelliklerine, Ankara’y1 da kapsayan ozellikler bulunmasi agisindan deginilecektir.
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Anadolu’da ¢ok ¢esitli kiiltiirler yiizyillar boyu yasamis, kiiltiir etkilesimleri
sonucu birbirlerini de etkilemiglerdir. Anadolu’nun zengin kiiltiirel dokusu, yemek
kiiltiirtindeki ¢esitlilikle kendini géstermektedir.

Anadolu’da yemek yeme konusunda dikkati ¢eken belli basli davranis

kaliplarini siralayan Tezcan, ilk siraya yemegin hizli yenmesini koyar:

Geleneksel davranislardan biri, yemegin ¢abuk yenmesidir. Yemegini ¢abuk
yiyen c¢ocuk, isinde de becerikli ve basarili olur inanci vardi. Bunun basgka bir
aciklamasi da, tek kaptan yemek yenilen yerlerde herkes kasiklarken yavas yiyene bir
sey kalmayacaktir... Ayrica is sirasinda yemekte fazla zamani harcamayip tarlada cifte
gubuga bir an dnce yetismek, isi tamamlamak kaygist da ¢abuk yemekte rol oynuyordu.
Bugiin kirsal kesimde hala cabuk yemek yenir. Oysa kentte karin doyurma disinda
zevk, estetik 6geler de dikkate alinarak yemek daha yavas yenir (Tezcan, 1982: 123).

Tiirkiye’de goriilen hizli yemek yeme aligkanligiyla ilgili olarak 16. yiizyilda
Pedro sunlar1 soyler: “Kasigi ellerine aldiklar1 zaman o kadar acele yerler ki,
aralarma karigsan, seytani kovaliyorlar zannedersin. Iyi huylarindan biri de yemekte
konusup eglenmemeleridir” (akt. Yerasimos, 2002: 211).

Anadolu’da yemek yalnizca yenen ve insanlarin karnina girip onlar1 doyuran
bir madde olmamustir. “Yemek topluluk diizeniyle, disiplin ve onurlar1 da kuran bir
vasita ve sembol oluyordu” (Ogel, 1982:16).

Ayn1 zamanda yeme sirasindaki davranig kaliplarini belirleyen sofra kurallar
s0z konusudur. “Sofraya eller yikanmadan oturulmaz” (Araz, 1996: 21). Sofrada
sulu yemekler yenirken ses ¢ikarmak, yemek yerken agiz sapirdatmak, disleri
karistirmak, elleri sofraya silmek, ekmek kirintilarini ¢cevreye sagmak, hirsla yemek
yemek de sofra adabina aykir1 davraniglardir.

Ulkemizde genellikle tabakta bulunan yemegin hepsi mutlaka yenmelidir.

Hatta tabagin dibi siyrilir. Tabakta bir miktar birakmak giinah sayilir. “Ciinkii bu
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israf etmemek bigimindeki dinsel kurala dayanir. Oysa Avrupa’da genellikle yemegi
sonuna kadar yemek gorgiisiizliik sayilir” (Tezcan, 1982: 125).

Bu davranis kaliplarinin disinda Tiirkiye’de yiyeceklerin genel 6zelliklerine
bakacak olursak, asagidaki niteliklere sahip oldugunu goriiriiz. (Tezcan, 1982: 114-
115):

- Gogebelik ve tarimsal ekonomik yapi, yemekleri etkilemistir.

- Yemekler tilkemizin cografi bolgelerine gore cesitlilik gostermektedir.

- Ailelerin sosyo-ekonomik diizeylerine gore yemeklerde genellikle bir
farklilagma goriiliir.

- Yemek ¢esitleri bakimindan baska kiiltiirlerden etkilenme ve onlar1 etkileme
s0z konusudur.

- Dinsel yapimiz ve normlarimiz, degerlerimiz mutfagimizi etkilemistir.

- Beslenme aligkanliklarinda bir 6l¢iide cinsel farklilagma goriiliir.

Tarimsal yap1 ve gocebe kiiltiiriiniin etkisi iilkemizde yemek kiiltiiriini

belirleyen 6nemli faktorlerdendir.

Avrupa ve Amerikan kiiltiirlerinin aksine, daha ¢ok sulu olarak pisirilen
yemekler yenir. Sebzelerin ve hububatlarin ¢ogu, kiymali, kusbasi etli, soganli olarak
sulu pisirilip yenir. Bu nedenle ¢orbanin ¢ok zengin ¢esitlerini Tiirkler geligtirmiglerdir.
Kirsal kesimde kahvalti olarak ¢orbanin tercih edilisi bugiin bile gecerlidir (Tezcan,
1982: 115).

Kamil Toygar da tarimsal ve gogebe toplum yapisinin Tiirkiye’nin yemek
kiiltiiriinde onemli etkisi oldugunu belirtir. Siit, et, yag, tahil gibi malzemelerin
biiylik oranda kullanilmasinin altindaki nedenin bu yap1 oldugunu vurgular (Toygar,
1982: 154).

Toplumlar1 birbirinden ayiran bir 6zellik olarak yemek kiiltiirleri dinsel

kaynakl farkliliklar1 da barindirir. “Farkliliklarin bagslica kaynaklarindan biri, dinsel
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yeme i¢me zorunluluklarma iliskindir. Ornegin her Musevi toplulugu, onlar1 baska
herkesten ayiran bir Cumartesi yemegi yerdi” (Zubaida, 2000: 37). Gelenek ve

goreneklerimizle dini yapimiz da yemek kiiltiirimiizde belirleyici olmustur:

Bazi yiyeceklerin  tercih  edilmesi, bazilarindan  kagmilmasinda  dini
inanglarimizin genis Olgiide etkisi olmustur. Islamiyet’in yasakladig1 yiyecekler
Miisliiman Tiirk halki arasinda hassas bir sekilde uygulanilarak yenilmemistir (Toygar,
1982: 157).

Ayrica ekmek gibi bazi1 yiyecekler de dini agidan kutsal sayilir.

Ekmek, Tirklerde kutsal bir yiyecektir. Dinsel niteligi vardir. Peygamber soyle
der ekmek i¢in: ‘Mukaddes bir insan olan, yerin ve gogiin bereket igareti olan ekmege
hiirmet ediniz’. Bu nedenle ekmek kirmtilar1 yerlere atilmaz. Yiyecek ekmege sahip
olan, Allah’a siikreder. Ekmek ve diger hububat tiirlerinin yayginlhigi ve popiilerligi,
tarimsal ekonomik yapry1 simgeler (Tezcan, 1982: 116).

Dini acidan hos karsilanmayan bazi davranislar da yemek kiiltlirlimiizii
etkilemistir. “Oburluk higbir zaman benimsenmeyen bir davranistir. Abur cubur
yemek, cok yemek hos karsilanmaz” (Tezcan, 1982: 125).

Tiurkiye’de yemek Kkiiltiirinde 6nemli bir unsur da yemegin beraber
yenilmesidir. Her ne kadar misafirli yemeklerde kadin ve erkeklerin 6zellikle kirsal
kesimde ayr1 sofralarda yemek yedikleri gdzlense de aslinda Islam dininde yemegi
ailece beraber yemek onemlidir. “Resul-i Ekrem: ‘Ey miiminler yemeginizi ailecek
toplu yiyiniz, ayrilmaymiz. Ciinkii toplu yemekte bereket vardir’ buyurmustur”
(Tezcan, 1982: 126).

Yemegin beraber yenilmesi, ailenin biraradaliginin bereket getirecegi inancina
dayanir ve aile kurumu yiiceltilir. Giiniimiizde aile bireylerinin farkli zamanlarda
yemek yeme aligkanliklarinin artmasiyla birlikte biiyiiklerimizin “Bdyle sofranin
bereketi olur mu?” demesi bundandir. Malinowski, yemek yemenin ihtiyaclar

gidermenin 6tesindeki toplumsal islevlerine yer verir:
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Malinowski; beslenmeyi biitiin kiiltiirlerde evrensel nitelikte olan asli,

biyolojik gereksinimler arasinda belirtmistir. Bir insanin yagamini siirdiirmesi igin

yiyip i¢mesi gereklidir. Yemegin daha ¢ok bireysel nitelikteki bu temel fonksiyonu

yaninda, ayrica toplumsal nitelikte olan fonksiyonlar1 da vardir. Bunlar sirastyla:

a.

b.

Statli simgesi

Dostluk, arkadaslik ve iletisim

Hediyeleserek paylasma

Festivaller, ziyafetlerde eglence aract

Torenlerde yiyecekler

Toplumsallastirma araci olarak yiyecekler

Ailenin yiiceltilmesi, iistiin tutulmasi

Turizm yoluyla iilkelerin yakinlagsmasi (akt. Tezcan, 2000: 15).

Tirkiye’de yemek kiiltiiriine baktigimizda bu o6zelliklerin  tamamini

gormekteyiz. Ozellikle ailenin yiiceltilmesiyle ilgili olarak Tezcan sunlart

belirtmektedir:

Evde yapilan yemeklerin daha kaliteli, temiz ve lezzetli oldugu bilinen bir
gercektir. Bu husus, toplumumuzun agisindan bir gergektir. Evlenecek geng
kizlarimizin  bilmesi gereken ev becerilerinden birisi de kuskusuz iyi yemek
yapabilmektir. Bu nedenle anneleri onlara ellerinden geldigince iyi yemek yapabilmeyi
ogretirler... ‘Ev yemegi’ kavrami olusmustur ki, evde yapilan yemegin disaridakine
oranla Ustiinliiglinii ifade eder. Bu yliziinden ev diginda lokantalar ve diger kurumlarda
ev yemekleri yapilmaya baglanmistir. Gozlemeler, bazlamalar, yufkalar, mantilar, igli
kofteler, ¢orbalar bunlardan birka¢ Ornek. Boylece evde yapilan yemegin iistiin
tutulmasi, aile kavraminin, yuva kavraminin énemini, Gstiinliigiinii pekistirmistir. Cin,
Tiirkiye, Japonya, ABD gibi iilkelerde aile yemegi gelenegi, aile iiyelerinin toplu olarak
yemek yemesini gerektirir... Bu gelenek, aile birligi duygusunu siirdiiren, aile
dayamigmasini saglayan bir gelenektir. Uyeler bir arada hem gériisiir, hem konusurlar,
hem de bir dinlenme olanag1 saglayan bir zevk halini alir (Tezcan, 2000: 18).

Kamil Toygar, Anadolu Mutfagi’nin bir 06zelligi olarak bagska kiiltiirleri

etkilemis ve onlardan da bazi degerleri igerisine almig olmasindan s6z eder.
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Anadolu’ya getirdiklerimizle Anadolu’da bulduklarimiz ve komsu kiiltiirlerden
aldigimiz degerlerin bir sentezi olan bu mutfag teskile eden yemekler gerek tiir olarak,
gerekse lezzet olarak bilyilk zenginlik gdsterir. Osmanli Imparatorlugu’nun
genislemesine paralel olarak bu yemeklerin cografi konumlarint genigleterek biitiin
Balkanlara ve diger komsu iilkelere yayildiklari da bir gergektir (Toygar, 1982: 157).

Anadolu’da yeme aligkanliklarinin kiiltiirel 6zelliklerine bakmaya devam
edersek son bir 6zellik olarak cinsiyet¢i bir yapr sergiledigini sdyleyebiliriz. “Aile
sofrasinin merkezi babadir. Baba, biiylikanne ve biiylikbabay1 sagina ve soluna alir;
anne de evin ¢ocuklarini ya da yakin akrabalar1” (Araz, 1996: 21). Tiirk mutfagy;
cinsiyet¢i bir yapmun varligmmi gostermektedir. “Yiyecek hazirlama, dagitimi ve
tilketimi, herhangi bir toplumda toplumsal iligkilerin egemen tipini yansitir”
(Tezcan, 2000: 19). Anadolu’nun geleneksel yemek kiiltiiriinde yemegi kadinlar
hazirlamakla birlikte, ‘baskdse’ erkeklere ayrilir, kadinlar herkesten sonra sofraya
otururlar.

Geleneksel olarak sozii edilen yemek kiiltiirii ve varligimi siirdiiren yemek
kiiltiirleri, pek ¢ok nedenle degisime ugramaktadir. Kiiltiir etkilesimi, bu degisimin
nedenlerindendir. Ancak son donemde kiiresellesme siireciyle beraber yeme
aligkanliklarindaki degisimin de hiz kazanmasi, inceleme konusu olmustur. Kiiresel
baglamda Ortadogu yemeklerini inceleyen Zubaida (2000), yemek kiiltiirii

konusunda kiiresellesmenin sorunlu bir kavram oldugunu belirtir:

Kiiltiir yayilmacilig1 imgelerini ve standartlasmis kiiltiir bigimlerinin diinyanin
dort bir bucagina yayillmasmi akla getiriyor. Oysa uluslararas: ticaret, gogler, kitle
iletisim araglar1 ve turizm hareketlerinin etkileri ¢cok ¢esitlidir. Kimi zaman tiirdeslesme
yoniindedir, kimi zaman da unutulmaya yiiz tutmus ya da karanlikta kalmis gelenekler
yeniden canlanir (s. 41).

Toygar, bugiinkii Tiirkiye mutfagindaki degisimin nedenlerini sdyle siralar:
a. Bat1 kiiltiiriine agilma: Giiniimiiz Tiirk mutfaginin siirekli olarak degismeye

baslamasinin baslangici, Bati’yla iliski kurdugumuz Tanzimat yillarina rastlar. Bu
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etki oncelikle azmliklarin da yasadign biiyiik kentlerde goriilmektedir. Istanbul,
Izmir, sonralar1 Ankara yavas yavas da olsa Bati mutfagina acilmaya baslamustir...
Cumhuriyet doneminde Ankara’da Fransiz Mutfagi yaninda Rus Carliginin mutfak
ekoliinden yetismis Karpi¢ Lokantasi, Rus yemeklerini alafranga mutfaga eklemistir
(Kiyevski borg¢ corba ve emsali gibi).

Simdilerde Bat1i mutfaginin kisa zamanda, ayak iistii yenebilen pek cok hazir
yemeginin Tiirk mutfagini adeta istila ettigi goriilmektedir. Pizza, hamburger, tost,
cips, sandvig, sosis, salam vb. ilk bakista hazirlanabilen yiyeceklerdir.

Oncelerde diplomatlarimiz, is adamlar, yurtdisi O8renime gdnderilen
Ogrencilerimiz; simdilerde ise yurtdisina gonderdigimiz isci ve is¢i ailelerimizle Bati
mutfagi biitiin 6zellikleriyle giinliik hayatimiza girmis bulunmaktadir.

b. Hizli sanayilesme ve kentlesme: Tiirkiye Mutfagi’nda gordiigiimiiz
degismenin bir dinamigi de hizli sanayilesme ve ona dayali kentlesmedir. Ozellikle,
yoresel mutfagimiz sanayilesen kentlerimizde siiratle degismekte, bazi yemek tiirleri
ortadan kalkarken bazi yoresel yemeklerin kendi yerel cografyalarini asarak
tilkemizin hemen her tarafina yayildigi goriilmektedir. Cukurova’ya 6zgii bulgurlu
bir yemek-salata olan ‘kisir’, Giineydogu Anadolu Bolgemizden kaynaklanan ‘gig
ve i¢li kofte’, Kayseri ve ¢evresinde gordiigiimiiz ‘mant1’ bugiin yurdumuzun hemen
her yerinde sadece ev yemekleri olarak degil; ticari mutfaklar, toplu beslenme
mutfaklarina bile girmistir.

c. Kadimin ¢alisma hayatina katilmasi: Cumhuriyet doneminde, ozellikle
1950°den sonraki yillardan baslayarak Tiirk kadini yogun bir sekilde is hayatina

katilmaga baglamistir. Geleneksel aile yapisinda giinliik hayatinin biiyiik bir kismin
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evinde yemek hazirlamakla geciren Tiirk kadini is hayat1 igerisinde artik bu zamani
bulamamakta, hazir yiyecekleri tercih etmektedir.

¢. Okur yazarhigin artisi: Toplumumuzda okuma yazma oran1 Cumhuriyetten
bu yana biiyiik artig gostermistir. Buna paralel olarak da pek ¢ok kitap basilmis,
yazilmistir.

Bu noktada Kamil Toygar, piyasadaki yemek kitaplarinin %80 gibi bir oranla
Bati mutfagmma yer verdiginden s6z eder. Kadina yonelik dergilerin yemek
sayfalarinda da durum boyledir. Batt mutfag tanitilmakta ve yayilmaktadir. Toygar,
Kiz Meslek Liselerinde de dgretilen yemeklerin biiyiik oranda Bati mutfagini lanse
ettigini belirtir.

Bunlarin diginda hizli niifus artisi, aligkanliklar ve ona bagli olarak degisen
lezzet anlayis1 ve ¢agdaslasma c¢abasini Anadolu mutfagindaki degismelerin diger
belli basl dinamikleri olarak sayar (Toygar, 1982: 157-159).

1980’lerin basinda Toygar’in ¢izdigi tablo, Tiirkiye Mutfagi’nda goézlenen
degisimi anlamak i¢in ¢ok onemlidir. Ancak o yillardan giiniimiize dogru gelirsek
bu degisimi belirleyen ve daha da hizlanmasini saglayan televizyon programlarini ve
tiketilen {rlinlerin yanmisira davramig kaliplariyla birlikte Bati mutfagiyla

kargilagmamizi saglayan televizyon reklamlarini eklememiz gerekmektedir.

Biraz dikkatli bir gézlemci modern Tiirk mutfaginin kaginilmaz bir bigimde,
giderek artan bir hizla Bati Mutfaginin etkisi altina girdigini kolayca gorebilir.
Uluslararas1 iletisimin yayginlagsmasi, kiiltiirlesme siirecinin  biiylik bir ivme
kazanmasina yol agiyor. Diger kiiltiirlerden hizla etkilenen Tiirklerin, ne kadar tutucu da
olsalar dogrudan Batinin tesiri altinda kaldig1 sdylenebilir (Savkay,1996: 88).

Dolayisiyla Bati mutfagiyla karsilasmamizin araglarindan biri olan televizyon
reklamlar1 da yeme kiiltliriindeki degisimin nedenlerinden yalnizca bir tanesi olarak

sayilmalidir.
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B. KAHVALTI ve ANKARA’DA KAHVALTI SOFRASI

24 saat boyunca birden fazla kez yemek yeme gereksinimi ‘yemek ogiinleri’
kavramimi dogurmustur. Bu 6giinler de genel olarak sabah, 6gle ve aksam bigiminde
olusturulmustur. Fakat bu {i¢ &giin arasindaki zamansal uzunluk esit olarak
boliinmemistir. Sabah kahvaltisi, 6rnegin 7-9 arasi, giindelik etkinlik baslamadan
oncedir. Ogle yemegi, 12-14 arasi, giin ortas1 depolamasidir. Aksam yemegi ise 19-21
arasi, herkesin bir arada oldugu zamandir (Tezcan, 2000: 37).

Reyna Ishak, 6giinlerin toplumsal olarak dogus siirecini anlatir (Reyna, 1995).
Buna gore Onceleri enerjiye ihtiyaci oldugu zamanlarda giinde birden fazla kere

yemek yiyen insan zamanla bunu toplumsal bir edime doniistiirmiistiir:

Gerekgesi ne olursa olsun (saglik, inang, siyasa), bu anin kimi olumsuz biyolojik
kosullara yol agmadan ancak belli bir zamana dek ertelenebilecegi genel gergegi, ya da
bu ertelemenin belli bir noktasinda ortaya ¢ikacak olan bir yemek ve zamaninin ortak
kacinilmazligi insanligi, baskaca toplumsal gerceklerin yanisira, bu konuda her seye
ragmen ortak bir zaman(lama) varmis gibi davranmaya zorlamistir sanki (s. 5).

Giinde birden fazla kere yemek yeme ihtiyaci ile tasan biyolojiyi ise yine
toplumsallik gemliyor. “Oteki toplumsal faaliyetleri kaosa itmemek icin birden fazla
yemek zamani, giinin uyku dist kisminin boélimlenmesi ve adlandirilmasi ile
belirginlesmistir” (s. 5) ve gilindelik faaliyet baglamadan yenen 6giine kahvalt1 adi
verilmigtir.

Kahvealt1, kahvalti, tiitiinalti, gubukalti, cagaraalti, cibigalt: tabirlerinin kahve ve
tiitiiniin Anadolu’ya girisinden sonraki devirlerde olusmus olduklari bir ger¢ektir. Buna
karsin Hal Koyii’nde kullanilan ‘sarfalik’ diginda halk dilinde sabah 6giiniinii tarif eden
sozciik bulunmamaktadir. Osmanlica’da kullanilmig ancak giiniimiizde kullanilmayan
tarisi  kokenli ‘gast’ (kusluk yemegi, kahvealti, kaba kusluk wvakti) kelimesi
bulunmaktaydi (Oguz, 1976: 826).

Kahvalt1 kelimesi Tiirk¢ceye sonradan yerlesmistir.

Arapga ‘kahve’ ile Tiirkge ‘alti’dan tiiredigi savi yanlistir. So6zciiglin kurulusu
bakimindan diisiiniirsek, kahve yemegin altina degil istiine, yemekten sonra igilir ki
buna kahvalti denmez. Ote yandan, sabahlar1 kahve kahvaltidan énce igilir, bu durumda
ona kahvalti denmez olsa olsa kahveiistii olur. Baska bir durumda, kahve Islam
toplumunda yasakti, 16. yiizyilda Seyhiilislam Ebussuud Efendi’nin bu konuda agik
buyruklar (fetvalart) vardir, evlerde kahvaltidan 6nce de sonra da kahve igilmezdi...
Boyle bir toplumda kahvalti sozciigiiniin sabahlar1 yemekten once icilen kahveden
tiiremesi olanaksizdir. Bir de Tiirk toplumunda kahve geleneginin dogdugu donemi
diisiinmek gerekir. Kahvalti, Anadolu Tiirkgesine, ¢ok sonralari, Avrupa gemicileri
araciligiyla cafe au lait (siitlii kahve) sozciiklerinin degisik bicimde sOylenigiyle
geemistir (Eytiboglu, 1991: 361).
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Kahvaltt kelimesinin kokeni konusunda Eyiiboglu’nun soylediklerini
dogrulayacak veriler bulunmaktadir. Ulla Heise’in, Avrupalilarin sabah ¢orbasinin
yerini aldigini sdyledigi ve i¢ine ekmek dogranarak igilen siitlii kahvenin (cafe au
lait), Tiirkler tarafindan sabah yemeginin sdylenisi olarak algilanmasi miimkiindiir.
18. yiizyilda Paris’i anlatan Heise, ifade bigcimi Tiirk¢e’ye Avrupalilardan gelmis

olabilecek bu aliskanlig1 sdyle anlatir:

1780 yilmin Paris’indeyiz: Ayrica siitli kahve icme aliskanligi iyice yerlesti ve
halk arasinda Oyle yaygimlasti ki, bu icecegi rahatlikla isgilerin kahvaltis1 olarak
tanimlayabiliriz (Heise, 2001: 99).

Kahvaltinin yapilis saati de zaman icinde farklilagmistir. Daha onceki
donemlerde Tiirkiye’de giiniin ilk yemegi sabah saatlerinde degil, kusluk vakti
yenirdi.

Eski gelenekte aile iki 0glin yemek yerdi. Biri sabahla 6gle vakti arasi,
yaklasik saat 11°e dogru. Obiirii ise aksamiistii. Birinciye ‘kusluk’, ikinciye ‘aksam
yemegi’ deniyordu” (Araz, 1996: 21). Dolayisiyla giliniimiizdeki gibi bir 6gle
yemegi aliskanliginin olmamasi, sabah yenilen yemeklerin tiirlerinde de belirleyici
oluyordu. “Ogle yemegi olmayacagina gore (kusluk yemegine) daha ¢ok tok tutacak
ve miktar1 cokca bir hamur yemegi de ilave edilir” (Unver, 1982: 2).

Ankara’nin da kendine 6zgii kahvalti aligkanliklar1 s6z konusudur. Elbette
kent, koy, gelir durumu gibi ayrimlar, farkliliklar1 da beraberinde getirir. Bazi
bolgeler daha cabuk degisirken, bazi yorelerde yemek kiiltiiri uzun yillardir
varhgini korumaktadir. Ornegin Beypazarn ilgesinin kendine 6zgii ‘kuru’su, ydre
icin hala vazgecilmez bir lezzettir. Her ne kadar kozmopolit bir il olan Ankara igin
ortak bir kahvalt1 kiiltiirlinden s6z etmek miimkiin olmasa da ; kahvaltida tiiketilen

tiriinler ya da davranis kaliplar1 agisindan goriilen ortak 6zellikler de bulunmaktadir.
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Beslenme kiiltiirline 6zellik kazandiran baslica unsurlar yemeklerde yer alan
besinlerin ve yardimci maddelerin tiirleri ve miktarlar1 ile hazirlama, pisirme, tiketim
ve saklama sekilleridir. Yemek, degisik besinlerin, tat vericilerle birlikte belirli
yontemle hazirlanip pisirilmesidir. Pisirilen yemeklerin servisi de beslenme kiiltiiriiniin
bir pargasini olusturmaktadir (Baysal, 2002: 29).

Dolayisiyla Ankara’nin kahvalti kiiltiirii derken nelerin, ne zaman, nerede,
nasil yendigi ile hazirlama yontemleri ve kimlerin hazirladig1 kastedilmektedir.

Ankara’nin mutfak kiltiirii ile ilgili yapilan pek ¢ok ¢aligma mevcuttur. Ancak
bunlarin ¢ogu, nelerin yendigi lizerine yapilan arastirma ve tarifleri kapsar.
Seyahatnamelerin kentlerin kiiltiirleri hakkinda yol gdsterici olabilecegini sdyleyen
Alemdar; Ankara’nin seyyahlar tarafindan ¢ok fazla ziyaret edilen ya da hakkinda
bir seyler sdyledikleri bir kent olmadigin1 da belirtir. “17. yiizyilda Anadolu’da
bulunan Polonyali gezgin Simeon’un Ankara ile ilgili aklinda kalan tek sey, iyi
pastirma ve nefis kokulu saraptir” (Alemdar, 2000: 99).

1935’te Hamit Ziibeyr Kosay’in yazdig1 Ankara Budun Bilgisi adli kitab,
donemin yemek kiiltiiriinii anlamada aydinlaticidir. Kahvalti 6glinliniin 6nemi ve
kahvalti oriintiimiiz konusunda Tiirkay Kutluay Merdol’un (2000) c¢alismalari
bulunmaktadir. Kamil Toygar ve Nimet Berkok’un (1999) hazirladigi Ankara
Mutfak Kiiltiirii ve Yemekleri adli kitabinda, Ankara’ya 06zgii yemek ve tath
cesitlerinin, ayrica Ozel giinlerde goriilen beslenme alisgkanliklarinin genis bir
anlatimini bulmak miimkiindiir. Esat Bozyigit’in (1984) de Ankara mutfagi ile ilgili
caligmalar1 mevcuttur. Ayrica yemenin toplumsalligi tizerine Mahmut Tezcan’in
(1982, 1990, 1993, 2000) ; mutfak kiiltiirimiizdeki degisimle ilgili olarak da Ayse
Baysal (1993, 1999), ve Kamil Toygar’in (1982, 1998) yaptig1 incelemeler
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda Ankara’y1 da kapsamasi agisindan Tiirklerin yemek

kiiltiirii ile ilgili olarak yapilan ¢alismalardan da faydalanilmaktadir.
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1. KAHVALTI NE ZAMAN YAPILIR, NELER YENIR?

Kiiltlir, maddi ve manevi 6gelerden olusur. “Yiyecekler, icecekler olarak ifade
ettigimiz yemek, bir kiiltiiriin maddi 6gesidir” (Tezcan 1993: 54). Yeme kiiltiirii ele
almmak isteniyorsa, once bu kiiltiiriin maddi temelinden yani eldeki yemek
malzemelerinden s6z etmek gerekir. Kahvaltida nelerin yendigi ve ne zaman
yendigi, kent ve kdy yasamindaki farkliliklarla birlikte zamana gore de farklilik
gostermektedir. Ancak daha Once de belirtildigi lizere, Tiirkiye’de goriilen yemek
kiiltiirintin ~ genel Ozellikleri, Ankara’nin kahvalt1 kiiltiirinde de kendini
gostermektedir. Ornegin tarimsal ve gdcebe bir kiiltiiriin mirasiyla olusan yemek
aligkanliklarina gore Ankara’da da kahvaltida tahil agirlikli yiyecekler yenmesi,
pilav tiiketilmesi ya da ¢orba igilmesi normaldir.

Kosay’1n anlattigi 1930’lu yillarin Ankarasinda:

Iyi adamlar ezanda kalkar. Binamaz adamlar giin yayilinca kalkar. Giin
yayildiktan sonra ilk yemek pilavdir. Yok ise pisirin, varsa 1sitin. Yahut tamtak tiridi
(elmasiye), peynirli makarna, su boregi, papara.’ Bunlar ilk yemekte yenir (Kosay,
1935: 238).

Kosay’in anlattig1 kahvaltiliklar, 1960’11 yillara kadar Ankara’nin kent ve
kdylerinde bilinen ve siklikla tiiketilen yiyeceklerdir. Bunlarin yaninda, ¢orbalar da
Ankara’da kahvalt1 sofrasinin vazge¢ilmezi olmustur. Corbalar yalnizca Ankara’da
degil, Anadolu’da hemen hemen her 6giin yenen temel yemegi olusturuyordu.

Osmanli Donemi’nde giindelik yasami inceleyen Faroghi (2002), temel besin

maddelerini incelerken “Anadolu kentlerindeki tekkelerin ekmek ve ¢corbadan ibaret

> “Tamtak tiridi (elmasiye): Kikirdakla yapilir. Kikirdak olmazsa sizgi¢ (kavrularak saklanmis et)
olur. Kaynar tavada sarimsak dokiiliir, bir kasigin ucuyla ¢emen konur. Onun iistiine bir kasik un,
ondan sonra biber konur. Ayran gibi civik olur. Onu kaynayan kikirdagin iistiine koyarak kaynatilir.
Ekmek tepsiye dilim dilim désendikten sonra iizerine dokiilir” (Kosay, 1935: 237).

“Papara (soganli tirit): Sogani iri iri dograriz, yagda kavururuz, kiyma atariz. Ondan sonra yumurta
kirariz. Onlar kaynar. Kaynarken de bir avug kiip peyniri atilir. Onu da ekmege doseriz. Dilim dilim
icinde peynir soner. Peynir ile yumurta birbirine karigir, ona da ¢okca biber koyulur” (Kosay, 1935:
234).
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olan yemek listesi’nden (s. 228-229) s6z eder. Bunun yanisira Ankara’ya 0zgii
corbalar1 Esat Bozyigit anlatir (1984a: 11)°.

Ankara’nin temel besinini ekmek olusturmaktadir. “Bazlama”’ denilen, mayal
hamurla yapilip yuvarlak sekilde agilarak pisirilen kiigiik ekmekleri her 6giinde
oldugu gibi kahvaltida da tiiketilmekteydi. “Ankara’nin degisik yerlerinde bazlama;
gobii, kabali, saplak, sipleme gibi adlarla bilinir. Bunu mayasiz hamurdan yapilan
yufka ve benzeri izler. Yutkanin kalini sebit olarak bilinir” (Baysal, 1999: 224).

Kahvaltida pilav ve c¢orbanin disinda kimi zaman hamurisleri de kadinlar
tarafindan hazirlanarak sunulur. Gozleme, cizlama, su biiregi, kol boregi gibi.

Kahvaltinin yapilis zamani konusunda farkli seyler sdylenmektedir. Ancak
genel olarak sabah erken kalkilir ve ise baslamadan once kahvalti yapilirdi. Kimi
zaman —Ozellikle kdylerde ve daha ¢ok yaz mevsimlerinde, ¢ok daha eskiye dayanan
kusluk yemegi aliskanhig1 siirdiiriilmektedir. Once ise giden aile bireyleri, 6gleye
dogru biraraya gelerek giiniin ilk yemegini yemekteydiler. “Cift¢ilikle ugrasan
ailelerde erkekler sabah erkenden evden c¢ikar, kadin ve ¢ocuklar tarafindan kusluk

yemegi tarlaya gotiiriilirdii. Bu yemek ‘azik’ olarak adlandirilirdi” (Baysal, 2002:

% Tarhana corbasi : Un ve yogurt karigtirilarak ya da bunlara ek olarak domates, sogan, biber ve tuz
konularak yogrulan ve ufak ufak boliinen pargalart giineste kurutulduktan sonra yapilan ¢orba. Yalniz
un ve yogurtla yapilanina ince tarhana, digerine yarma tarhana denilir. Kuruduktan sonra torbalarda
saklanan tarhana, ¢orba yapilacagi zaman kalburda elle ufalanarak elenir.

Dutmag: Ince ince kesilmis hamurdan yapilan bir cesit corba.

Keskek corbast: Yarma tarhanadan yapilir. Sonradan tizerine tatli dokiiliir. Bu tatli ¢corba genellikle
¢ocugun okula bagladig1 zaman verilirdi.

Miyane ¢orbasi: Yag ve un kavrularak pisirilen bir ¢orbadir.

Siitlii gorba: Ince tarhanadan yapilan bir corbadir. Siit ve seker karistirilarak tatlandirilir.

Toyga corbasi: Diger bir ad1 ‘yogurtlu diigiin gorbasi’dir. Piring ya da bulgur yogurtla 6zenerek
pisirilir. Uzerine kizartilmis yag gezdirilir. Mevsimi ise genellikle yalniz Ankara yoresinde yetisen
tahrin adli ot gorbanin tizerine serpilir.

7 “Bazlama: Hamur geceden yogrulur, igine maya onur. Hamur teknesinde iyice yogrulduktan sonra
tekrar iizeri ortiiliir ve lizerine de hamurun tasmamasi i¢in agirca bir tas konur. Mayas: gelen hamur
isiranla (isiran: Tekne kiyisina ve dibine yapisan hamuru kazimak i¢in kullanilan aygit) ufak ufak
kesilir. Unlanmis pazilar bazlama tahtasi iizerinde diger ele atilarak sekillendirilir. Sac {izerinde
pisirilir” (Bozyigit, 1984a: 13).
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41). Tarlaya aile bireyleri birlikte gittiklerinde azik da birlikte gotiiriiliir, bir siire

calistiktan sonra yenirdi.

Yazin 06giin ikiye diiserdi. Sabah oOnce ise giderdik, ben babamla deste
hazirlamaya giderdim. Destelerle gelirdik, dyle yapardik kahvaltimizi. Boz asi derdik
bulgur pilavina, onu yazin daha ¢ok yapardik, yaninda ayranla. Bazen 6gleye kalirdi
kahvalti. Kdyde kalanlar yine 6gle yemegi yedigi i¢in yapilirdi, bizim de ilk 6giinlimiiz
6gle yemegi olurdu. Gozleme, bazlama, tereyagiyla. Onlar1 yerdik. Annem yeni yaymis
olurdu ayrani bazen, sicak sicak onu icerdim. Bazen de yanimiza azigimizi verirdi,
corek gibi seyler, geg kalirsak diye®.

Ankara’nin koylerinde, kahvaltida tiliketilen iirlinlere baktigimizda hala
corbalar1 gormek miimkiindiir ya da 1950-60’l1 yillarda sehre yerlesenler bu
aligkanliklarini bir slire daha devam ettirmislerdir. Bu yillar ise kentlesmenin
giindelik hayatta ve yeme aligkanliklarinda da etkisinin en yogun goriildiigii, kentli
olma bilincinin yerlesmeye basladigi yillardir.” Ankara’da 1950-60’li yillardan
itibaren aligkanlik haline gelen farkli bir kahvalti sofrasindan s6z edilebilir. Bu
sofra, caydanlikta demlenen cay merkezli, ekmegin yanina peynir, zeytin, yumurta,
recel gibi tirtinlerin katik oldugu zengin bir sofradir. Cay, Tiirkiye’de kendiliginden
yetisip tliketilen bir {irlin olmamakla birlikte; hizla aligkanlik haline gelmis ve

kahvalt1 soframizda yerini alarak Tiirkiye’de de kiiltiiriinii olusturmustur.'®

8 Kamile Yamaner, 29.01.2005. 47 yasinda, ev hanimi, Ankara’nin Yenimahalle Ilgesi’ne bagh
Karalar Kéyii’'nde dogmus, 22 yasinda evlenerek Ankara’nin Demetevler semtine yerlesmis.

? Genelde diinya sistemi ile eklemlenmesi hizlanan Tiirkiye’deki toplumsal olusum iginde tarmn
makinelesmesi ve modernlesmesi, geleneksel toprak sahipligi rejiminin degismesi, topraksizlasma ya
da topraklarin belirli ellerde toplanmasi, ulasim kosullarindaki gelismeler gibi etkenlerle kirsal
alanlarda yasayan niifus kentsel alanlara dogru hizla hareket etmistir. Bu hareketlenme 50°1i ve 60’11
yallarmn i¢gdgiinii ortaya ¢ikarmistir. Bu donem koyden ve koyliiliikten hizla uzaklasma dénemidir
(Kaya, 2003: 112). 65-70’1er arasinda Ankara niifusunun %70’inin dogum yeri Ankara digidir. Buna
ragmen Ankara ic¢inde bir Ankaralilik duygusu olusmustur denilebilir. Tiirkiye’nin degisik
kesimlerinden gelenleri kaynastiran bir pota olabilmistir (Tekeli, 1982: 72).

1% “Evliya Celebi Tiirkiye’de ¢ay i¢ildiginin en eski taniklarmdandir. Ozge kataloguna gére, 1857
yilinda Ahmed Ebiil-Hayr’ i yazdig1 Risale-i Cay yayimlanmistir. Cayci adiyla anilan Hact Mehmet
Arif Efendi 1887 yilinda yayimlanan Cay Risalesi’nin girig boliimiine otuz yildir tiryakisi oldugu
caymn yararlarin1 anlatir. Osmanl {ilkesinin de ¢ay1 1600’lerde tanidigi, ancak cay tiryakiliginin
1840’larda basladig1 anlasiimaktadir” (Emiroglu, 2002: 337). Faroghi ise Osmanl Imparatorlugu’nun
son yillarinda ¢ayin “sadece egzotik bir igecek ““ (2002: 289) olarak kabul edildigini belirtir.
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Cay1 ¢ok cabuk kabullenen Tiirkler caydanlik, ¢ay bardagi, cay tepsisi gibi
maddi kiiltiir tirlinlerini olusturmuslardir. Ancak Bati kaynakli tiiketim bi¢imlerinin
egemenlik kazanmaya baslamasi ¢ay tiikketimi i¢in de gegerlidir. Kullaniminin pratik
olmasi agisindan sallama c¢ay1 tercih edenlerin sayist artmaktadir. 1878°de
Japonya’dan tohum getirilerek iiretimi denenen ancak Batum’un Rus topraklarina
katildigt ve Kafkasya’dan biiyilkk goclerin oldugu bu donemde iiretimi
yayginlastirilamayan c¢aym  Tirkiye’deki tarihini Emiroglu ve Zihnioglu

anlatmaktadir.

Caym Birinci Diinya Savasi’'na kadar tiryakilerini yaratmig oldugu
anlagilmaktadir. Savas sirasinda cekilen ¢ay kitligi {izerine tartigmalar baslamis, Bursa
koylilerinin 1892°de satmaya basladigi ayiiiziimii yapraklari ¢ay yerine kullanilmig ve
Halkali Ziraat Mektebi miiderrisi Riza Ertem c¢ay hakkinda makaleler yazmuisti.
Cumhuriyetten sonra Rize’de cay yetistirilebilecegini saptayan da kendisidir (Emiroglu,
2002: 338).

Caymn bu tarihten sonra Tiirkiye’deki serliveni ile ilgili olarak, Asim

Zihnioglu’nun ¢aligmasindan bazi anekdotlar aktarmakta fayda vardir.

Tiirkiye’de ¢ay tiiketimi, ¢ay tiretiminin baslamasini takip eden yillarda artmaya
baslamis, giderek kahvenin yerini almistir. Cayin daha ucuz ve daha yararli olmasi
nedeniyle iilkemizdeki her eve giren ¢ay, her kesimden insanin kullandig belli bash bir
icki, hatta bir anlamda gida maddesi olmustur. Oyle ki cay en zengininden en yoksuluna
kadar Tirkiye'de hemen herkesin tek sicak igkisi haline gelmistir. Halen Tiirkiye'de
niifus bagina yilda tiiketilen ¢ay miktar1 2,5 kilogrami asmaktadir. 1930-1940 yillarinda
ortalama olarak bu miktar bir kisi i¢in 60 gr iken, yerli ¢aymn {iretimine paralel olarak
tiketimi de hizla artmistir. Tirkiye giderek, yeryiiziinde en c¢ok c¢ay tiketen
memleketlerin baginda gelmeye namzettir. Bu nedenle {ilkemiz ¢ay iretiminin yurt
ekonomisi bakimindan 6nemi giderek artmaktadir. Bugiinlerde iilkemizde yilda 165 000
ton civarinda ¢ay tiiketilmektedir. Bunun yaklagik 120 000 tonu yerli ¢ay, 45 000 tonu
ise dig llkelerden satin alinan ¢aylardan olugmaktadir. Aslinda bugiinkii ¢ay bahceleri,
Tiirkiye ihtiyacini fazlasiyla karsilamaya yetecek iiriin kapasitesine sahiptir. Cay ithalati
serbest birakilmadan oOnce Tiirkiye'de yerli cay igiliyordu. Cay ithalinin serbest
birakilmas ile i¢ piyasa ithal ¢ayla kaplanmistir. Hali vakti yerinde olanlarin ii¢ bes
misli fazla fiyat 6deyerek ithal ¢aylara ragbet gdstermesinin, hatali tutumumuzdan
kaynaklandigi bir gercektir... ¢ayimizin kalitesinin diizeltilmesi halinde, bugiin ithal
caya ragbet edenlerin tekrar yerli ¢aya donmelerini gérmek olasidir (Zihnioglu, 2003:
168).
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Sonug olarak Ankara’da da kisa siirede kahvalti sofrasinin ayrilmaz bir pargasi
haline gelen demleme cay, tiikketim bi¢imiyle birlikte Bati markalariyla ve kiiltiirel
degerleriyle rekabet etmek durumundadir.

Ayrica kahvaltimizin merkezinde bulunan ¢ayin yerini almaya aday bir iiriin
de kahvaltilik gevreklerdir. Cilinkii soguk siitle birlikte tiiketilen bu gevrekler cayla
beraber tiikketilmeye uygun degildir. Dolayisiyla akla ilk gelen, kahvaltida gevrek
yemeyi tercih edenlerin, ayni zamanda ¢ay igmemeyi de tercih ettikleridir.

Gevrek tiikketen 100 aileyle yapilan goriismelerden ¢ikan sonuglara gore durum

simdilik boyle degildir (sekil 4).

Kahvaltilik gevreklerle birlikte tiiketilenler

70

60 A

50 4

40 o

30 +

20 o

Percent

0
1.hicbirsey 3. kahvaltiyla baraber/6nce/sonra
2. gevregin i¢ine bal, meyve vs katarak

Sekil 4. Gevrekle birlikte tiiketilenler

Corn Flakes tliketenlerin %58’1 bu firiinleri, kahvaltiyla beraber, kahvaltidan
once ya da sonra tliketmektedirler. Dolayisiyla Ankara’da Corn Flakes tiiketen
ailelerde biiyiikk oranda eski aliskanliklardan vazgecilmemekte, daha Onceden
tiiketilen kahvaltiliklar tiiketilmeye devam etmekte; yeni tiiketim iirlinii sadece bu

sofraya eslik etmektedir.
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Ancak hi¢ de azzimsanmamasi gereken ve doniisiim konusunda ciddi bir oran
olan %38 bize, bu iirlinleri tiiketenlerin sadece bu iiriinleri yiyerek ¢ay merkezli
sofradan ne kadar uzaklastiklarin1 sdylemektedir.

Kahvaltinin nerede yapildigi ve nelerin yendigi ile ilgili olarak belirtilmesi
gereken bir nokta da, haftasonu ve haftaiginde farkli sekilde goriilen kahvalti
aliskanliklaridir. Daha ¢ok kent yasaminda bu ayrim belirginlesmektedir. Haftaici
ise yetisme telasiyla kahvalti kimi zaman gegistirilirken ya da hazir gidalar tercih
edilirken, haftasonu kahvalti sofrasinin hazirlanmasinda daha 6zenli davranilir.
Kizartmalar, hamur igleri ile kahvalti masasi zenginlestirilir. Yapilan goriismeler
sonucu olusturulan grafikte yer alan ‘zengin sofra’ ifadesi bu durumu anlatmaktadir.

Gevrek tiiketenlerde ise kahvalt1 sofrasinda hazir gidaya yonelme haftasonu da

ciddi oranda devam etmektedir (sekil 5).
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2.Kornflakes yok 4.Sadece h.sonu Kornflakes
1.Fark yok 3.Zengin bir sofra yaninda Kornflakes

haftasonu tiiketilen firiinler agisindan gdriilen degisiklikler

Sekil 5. Haftasonu kahvaltihiklar:

Goriisiilen  ailelerden  %32°si  kahvaltilarinda haftasonu bir degisiklik
olmadigini sdylemistir. Yani haftasonu da gevrek tiiketmektedirler. Bu oran bize

sOyle bir bilgi vermektedir. Pratik oldugu icin tercih edilen, haftai¢i kahvalti
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hazirlama esnasindaki zamani kazandiran bu Uriinler, haftasonu da tiiketilerek artik
aligkanlik haline gelmektedir. Kiiltiir degisiminde aliskanliklarin degismeye
baslamasini ilk agama olarak gorebiliriz. Ancak yine de haftasonu, haftaicinden
farkl1 olarak gevrek tiiketmeyenler de daha ¢oktur. Bu durum, kimi ailelerde
aligkanlik haline gelen kahvaltilik gevreklerin biiyiilk oranda hafta i¢ci zamandan
tasarruf yapmak i¢in tercih edildigini gostermektedir. Bu ailelerde haftasonu,
geleneksel kahvalti sofras1 hazirlanmaktadir.

Haftasonu goriilen bir farklilik da, kahvaltinin yapilis saatidir. Daha ¢ok
uyuma ve daha gec¢ kahvalti yapma, “brunch” denilen ve sabah kahvaltisiyla 6gle
yemegi zamaninin ortalanip birlestirildigi ve tek ogiinde yapildigi bir aligkanlig
yaratmistir. Ankara’da da haftasonu kahvaltinin “brunch” seklinde disarida
yapilmasi gibi bir alisgkanligin yayginlastigi gézlemlenmektedir. Corn Flakes tiiketen
ailelerden %2’si de haftasonu disarida kahvalti yaptiklarini belirtmistir (sekil 9, s.
73). Bazi restoranlar ve oteller Pazar giinleri brunch partileri hazirlamaktadir''. Bu
oglinlerin moniilerinde ¢orbadan Corn Flakes’e varana kadar pek c¢ok kahvaltilik

bulunmaktadir.

" ki 6giiniin birlesimi olan ve daha uzun siiren bu 6giinlerin méniileri de daha zengin olmaktadr.
Ankara’da Ted Koleji mezunlarinin Pazar giinleri 11.00 — 15.00 saatleri arasinda biraraya geldigi
Torch’ta brunch moniisii : “Domates c¢orbasi (Kroton, krema ve kasar ile), Kahvaltiliklar (Cilek
Regeli, Visne Regeli, Bal, Tereyag, Yesil Zeytin, Siyah Zeytin, Corn Flakes), Peynir (Kasar Peyniri,
Beyaz Peynir, Tulum Peyniri), Sogul Et Aynasi (Dana Jambon, Tavuk Jambon, Salam), Zeytinyagl
Dolma Aynasi (Yaprak ve Biber Dolma), Mevsim Salata (Kara Lahana, Havug, Misir, Dilimli
Zeytin, Domates Salatalik S6giis), Omletler (Beyaz Peynir, Kasar Peyniri, Mantar, Sosis - Salam -
Sucuk, Dana Jambon - Tavuk Jambon, Zeytin, Misir, Domates — Biber), Meze ve Salatalar (Kabak
Borani, Cerkez Tavugu, Tarator, Yogurtlu Mantar, Patlican Ezme, Antep Ezme, Rus Salatasi, Kabak
Miicver, Kisir, Zeytinyagli Barbunya), Tatlilar ve Meyveler (Kemalpasa, Sekerpare, Siitlag, Brownie
(cikolatali sos ile...), Sup (Vanilyali, Cikolatali), Karistk Meyve), Ana Yemekler (Giiniin Pilavi,
Sebze Garnitiir, Patates, Karisik Pane Kizartmalar, 7 ¢esit Barbekii (Tavuk Pirzola, Et Sis, Tavuk
Kanat, Kofte, Tavuk Sis, Sosis, Sucuk Sis, Domates - Biber) ve 1 Adet Mesrubat, Smirsiz Cay,
Kahve fkrami1” seklindedir.
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2. KAHVALTI NASIL YAPILIR

Ankara’da da, Tiirkiye genelinde olarak oldugu gibi yemek, biitiin aile

fertlerini biraraya getiren kiiltiirel bir edimdir. Bunda, daha once belirtildigi tizere

dini ve toplumsal yapidan kaynakli kurallarin ve aligkanliklarin yanisira yemekte

tiiketilenlerin etkisi de vardir. Kahvalti i¢in yapilan ¢corbanin ya da demlenen cayin

sicak olusu ve bir kereye mahsus olarak yapilist aile fertlerini biraraya getirmek i¢in

bir sebep olusturmaktadir.

Yapilan goriismeler bunun i¢in dnemli bir kanit sayilabilir. En fazla 10 yillik

bir tiikketim gegmisine sahip olan gevreklerden 6nce ‘kahvaltinizi nasil yapardiniz?’

sorusuna, katilimer ailelerin %95°1 ‘beraber’ yanitini verdi (sekil 6).

eskiden kahvaltiniz1 nasil yapardiniz ?

valid Cumulative
Frequency |Percent [Percent pPercent
Valid Beraper/airece 95 95,0 95,0 95,0
Avri/tek 2 2,0 2,0 97,0
bazen tek 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Eskiden kahvaltinizi nasil yapardiniz?

bazen ayr1 / bazen beraber

Ayri ayr1

Sekil 6. Eskiden Kahvaltinizi Nasil Yapardimz?

Beraber/ailece
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Ancak bu oran ‘kahvaltilik gevrekleri nasil tiiketiyorsunuz?’ sorusu ile birlikte

yaridan fazla diiserek %46’ya inmektedir (sekil 7).

Kahvaltilik gevrekleri nasil tiiketiyorsunuz?

valid CumuTative
Frequency |[Percent |Percent Percent
valid Beraber/aiTlecd 46 46,0 46,0 46,0
Tek basina 13 13,0 13,0 59,0
h.ici tek 32 32,0 32,0 91,0
bazen ailecer 9 9,0 9,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Kahvaltilik gevrekleri nasil tiikketiyorsunuz?

Bazen ailece

. Beraber / ailece
Hafta i¢i tek ba:

Tek basima

Sekil 7. Kahvaltihik Gevrekleri Nasil Tiiketiyorsunuz?

Kahvaltisim1 daha Once ailesiyle beraber yapanlarin %13,68’1 kahvaltilik
gevrek tiikketimiyle birlikte ayri, yani tek basina kahvaltt yapiyor. %29,47’si haftaici
ailesinden ayri1, %8,42’si bazen ailesiyle beraber kahvalti1 yapiyor. Bu duruma yol
acan pek ¢ok sosyal ve ekonomik neden sayilabilir, boyle bir ritiieli tek bir {iriin ya
da reklamlar degistiremez ancak c¢ocuklarin bile kendi basina hazirlayabildikleri,
soguk siitle tiiketilen gevreklerin bu beraberligi bozan, gereksiz kilan bir yani
bulunmaktadir. Dolayisiyla {irliniin kendisi, farkli bir kiiltiirel diinyaya aittir ancak

burada da ayni sekilde tiiketilmektedir.
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Elbette Tiirkiye’de yemek kiiltiiriiniin genel ozelliklerinden s6z ederken
deginilen pek ¢ok dzellik, Ankaralilarm kahvalt1 kiiltiirii icin de gegerlidir. Ornegin
yemegin hizli yenmesi, Ankarali kisilerle yapilan goriismelerde ilk olarak anlatilan

kahvalt1 aliskanliklarindan biridir:

Eskiden sabah 7-8 gibi kalkiliyordu. Beraber yapardik kahvaltimizi. Tek tabak ya
da siniden yerdik. Babam basta oturur, misafir varsa once erkekler, sonra kadimlarla
cocuklar yerdik yemegimizi. Hizli hizli yapilirdi kahvalti, herkes isine bakard: sonra.'?

Her ne kadar kentlerde yemek aligkanliklarinin sekillenmesinde estetik
unsurlarin 6neminin artmasiyla birlikte, yemegin yavas yendigi vurgulansa da;
kahvaltilik gevreklerin tiiketimindeki pratiklik, {ilkemizde ge¢miste de goriilen yeme

aliskanliklariyla paralellik gostermektedir.

3. KAHVALTININ YAPILDIGI YER

Tiirk kiiltiiriinde yerde yemek yenildigi bilinir ve ilk karsimiza ¢ikan sézciik
‘siifre’ kelimesinden tiiredigi sOylenen ‘sofra’dir. “Eski diizende yemek masasi
yoktu. Yemekler, yer sofrasinda yeniyordu” (Araz, 1996: 21). Sofra kelimesinin

etimolojik kokenini Burhan Oguz anlatir:

Siifre; lizerinde yemek yenen yaygi anlamima gelmektedir... Esas manasiin
lizerine yeneceklerin serildigi ortii oldugu anlasilmaktadir... Arapga kokenli olan ‘siifre’
daha sonra bir masa {izerine hazirlanan yemek takimlarini ifade etmistir. Masa ise
Italyanca ayni sey demek olan ‘mensa’dan gelmektedir. Buna karsilik halk dilinde var
olan bora (masa, konsol), sergel (masa-izmir, muhacir), taktuka (dort ayakli kiigiik
masa-Kn, Ng) kelimeleri yaygmn olarak kullanilmaktadir. Ayrica Osmanlica’da
miistamel ve ii¢c ya da dort ayakli, dort kdse masa anlamina gelen ‘tirpaza’ kelimesi
bulunmaktadir (Oguz, 1976: ...789).

Ankara’nin farkli ilgelerinde sofra bezi i¢in farkli kelimeler kullanilmaktadir.
Nallithan’da “bog”, Kizilcahamam’da “heyi” denir (Bozyigit, 1984c: 27). Yemegin

masada yenmeye baslamasi ise 19. ylizyilin sonuna rastlar:
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Saray mensuplar1 basta olmak iizere iist tabaka Fransa’dan mobilya ithal etmeye
baslamislardi; ama kisa bir siire sonra Istanbul’daki ustalar da sandalye, masa ve
komodin imal etmeye basladilar (Faroghi, 2002: 288).

Ankara’da, kirsal kesimde, yere serilen sofra bezi lizerine sini igerisinde

kahvaltilik yiyecekler getirilir.

Hamur tahtasi da ¢ogu kere yemek sinisi vazifesi goriir, bunun altina hamur
acilirken serilen bez veya deriden yaygi veya pisirilen ekmegin sarildigi yaygi yemek
sinisinin altina serilir. Baz1 yerlerde sinilerin yerine dogrudan dogruya yere serilen
yayginin izerinde yemek yenir (Oguz, 1976: 8§33).

Herkes ayni tabagi ya da kabi kullanir. Kentte de bu aligkanliklardan
bazilarin1 devam ettirenler olsa da, daha ¢ok salonda ya da masada ve herkes kendi
tabaginda yemektedir.

Devlet Planlama Teskilat1 tarafindan yapilan Tiirk Aile Yapis1 Arastirmasinda
ailenin %25.59’u siirekli mutfakta, %53.72’si ayr1 bir odada, %20.57’si ise bazen
mutfak, bazen ayr1 bir odada yediklerini belirtmislerdir. Ayni arastirmaya gore yer
sofrasinda yemek yeme orani daha fazla bulunmus, bazi ailelerin hem yerde hem
sofrada, bazisinin ise (%34.15) masada yedikleri tespit edilmis. Koylerde yer
sofrasinin tercih edildigi, kdylerden illere ve biiylik sehirlere gidildikge masada

yeme oraninin arttig1 belirlenmistir” (akt. Ersoy, 2000: 134).

40

30 o

20 o

10 A

A>SMONSM®T

yer sofrasinda salonda masada
mutfakta masada

Kahvaltinizi eskiden nerede yapardiniz?

Sekil 8. Eskiden kahvaltimin yapildig: yer

12 Miirside Yildirim, 22.02.2005, 75 yasinda, Kizilcahamam/Giimele Koyii
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Kahvaltinizi nerede yaparsiniz

Frequency |Percent Valid Cumulative
ercent Percent
Valid  mutfakta masada 73 73, 73, 73,
Salonda masada 9 9,0 9,0 82,
yer sofrasinda 5 5.0 5.0 87,
tfak inda,
Bazen isycrinde 2 2,01 2,0 89,
isyerinde 1 1,0 1,0 90,
mutfakta masada, 8 8.0 8.0 98
haftasonu disarida ’ ’ ’
kiistii  herhangi
ayakiish herhangi 2 2,0 2,0 100,
Total 100 100 100

Corn Flakes Yenilen Yer

ayakiistii herhangi bir yerde

mutfakta masada, haftasonu disarida

isyerinde

mutfak masasinda, bazen isyefind¢

yer sofrasinda

salonda masada

akta masada

Sekil 9. Kahvaltihik Gevrekleri Nerede Tiiketiyorsunuz?

Eskiden kahvaltilarin1 biiylik oranda yer sofrasinda yapan kisiler (sekil 8),

glinlimiizde daha ¢ok mutfak masasinda kahvalti yapmaktadir (sekil 9). Ayrica

kahvaltisin1 ayakiistii herhangi bir yerde ya da isyerinde gecistirenlerin sayist da
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gevrek tiiketenler arasinda artmaktadir. Corn Flakes tiiketimi ile ilgili olarak bu
konuda soylenebilecek sey; Tlriiniin hazirlanis1 ve tiiketilisindeki kolayligin,

kahvaltinin gegistirilen bir 6giine donlismesinin nedenlerinden oldugudur.

4. KAHVALTILIK GEVREK TUKETEN AILELERDEKiI TUKETIM

ALISKANLIKLARININ DEGERLENDIRILMESi

Gortigiilen Ankarali kadinlardan pek ¢ogunun anlattigi benzer hikayelerden
biri, Ankara’nin kahvalti kiiltiiriinde yasanan degisimi, yillar i¢inde gosterdigi
farkliliklarla birlikte anlatmaktadir':

70’ler: Sabah 6-7 arasi kalkilir. Annem kahvalt1 hazirlardi. Yer sofrasinda hep
beraber kahvalti yapardik. Bag kdseye babam otururdu. Sonra ¢ocuklar, en son
da annem. Cabuk cabuk yer kalkardik, herkes isine dagilmadan. Baglica
kahvaltilik yiyeceklerimiz ¢orba (un, tarhana, piring ¢orbasi), gdzleme, papara,
tiritti.

80’ler: Babam ilce merkezinden g¢ay getirmeye basladi. Eskiden dedem de
alirmig ama sadece kendi icermis cezvede demleyip. Babam ¢ay, seker almaya
baslayinca kahvalti soframiz degisti. Yalnizca babam bizim yediklerimizi
yemezdi pek. Bazen corbasini igerdi yine, Ustline de iki bardak cay icerdi.
Kahvaltinin saati ayniydi. Annem ya da ablalarimdan biri ¢ay demlerdi.
Yumurta, peynir (eskiden peynir 6gle yemeginde yenirmis; soganla, hosafla
beraber), tereyagi-bal daha sik olmaya basladi ¢aym yaninda soframizda. Regel
yapilirdi, onu yerdik kahvaltida. Ekmegimiz bazlamadir zaten. Eskiden de
Oyleydi. Yine yer sofrasinda yapardik hep beraber kahvaltimizi. 1988’de Etlik’e
geldim zaten evlenerek.

90’lar: Sabah erken kalkardik yine. Kaynim, eltim, kaynanam, kayinbabam
beraberdik bir siire. Once esim ve kaynmim igin kalkar ¢ay demlerdik. Onlar
kahvaltisin1 yapip gidince, kaynanamla kaymbabam kalktiginda onlarla da biz
kahvaltimiz1 yapardik. Cayin yaninda zeytin, peynir, yumurta, patates vs.
yenirdi. Salonda masada yapmaya bagladik bu kez kahvaltimizi, televizyonun
karsisinda. Herkesin kendi tabagi var. Eskiden aymi tepsiden yerdik. 90’larin
sonunda kizim reklamlarda bu Corn Flakesleri goriip istemeye baglayinca
onlardan aldik. Kizim onlar1 yiyor kahvaltida hala. Biz yemiyoruz.

Simdi: Esim kahvalti yapmadan gidiyor. Kizim kendi kahvaltisin1 yapip okula
gidiyor. Ben 10’da kalkiyorum. Cay demliyorum, ¢ayin yaninda kahvaltilik
seylerle sabah yemegimi yiyorum.

" Nursen Yilmaz, 01. 02. 2005, 35 yasinda, ev hanimi. Dogum yeri: Eskikoy-Kalecik/ Ankara. 18
yasinda evlenerek Ankara’nin Etlik semtine yerlesmis. Su anda Batikent’te oturuyor.
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Hem iirtiniin kendisi ve hem de tiiketim bi¢imi agisindan farkli bir kiiltiirel
diinyaya ait oldugunu belirttigimiz Corn Flakes gibi hazir gidalar; son donemde
Ankaralilarin  kahvalti sofrasinda da yer almaya baslamistir.  Uriiniin
yayginlasmasinin  nedenlerinden biri de televizyon reklamlaridir. Insanlar bu
tirtinleri, geldigi kiiltiirdeki tiikketim bigimleriyle birlikte reklamlarda gérmektedirler.
Ozellikle televizyon reklamlari, yapilan goriismelerden anlasildign iizere gevrek
tiketiminin en Onemli nedeni gibi goriinmektedir. Goriisiilen ailelerden %611
kahvaltilik  gevrekleri televizyon reklamlarinda gordiikten sonra almaya

basladiklarini belirtmislerdir (sekil 10).

tiriinii nerede gorerek almaya basladiniz

valid Cumulative
Frequency |Percent [Percent Percent

valid tv reklamlari 61 61,0 61,0 61,0
marketler 17 17,0 17,0 78,0
yurtdisinda 10 10,0 10,0 88,0
is geregi 3 3,0 3,0 91,0
filmlerde 2 2,0 2,0 93,0
baskalarinda 7 7,0 7,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Uriinii nerede gorerek almaya bagladimniz?

bagkalarinda

filmlerde
tv reklamlarinda

Sekil 10. Uriiniin goriildiigii yer
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Ayrica marketlerde {iriiniin tiiketiciye tanitilmast da reklamciligin bir
parcasidir ve 6nemli bir oranda tiiketiciler (%17) bu {irtinleri marketlerde gorerek
almaya baslamistir. Bat1 kaynakli filmler de tiiketicinin bu iirlinlerle tanismasina
vesile olan (%2) ve onlar1 bu iirlinleri tiketmeye yOnlendiren kiiltiirlerarasi iletisim
araglaridir. Ancak calismada bu etkenlerden en bilingli ve etkili olan Bati kaynakl
televizyon reklamlar1 incelenmektedir.

Reklamlarin, 6zellikle ‘yasam big¢imi reklamciligi’ ve reklamlarinin kiiltiirle
iliskisine onceki boliimlerde deginilmisti. Bu reklamlar yapildig: {ilkenin kiiltiirel
degerlerini ve tiikketim aligkanliklarin1 (yiyecek reklamlarinda) barindirirlar. Buna
gore kiiltiirlerarasi iletisimin konusu olarak reklamlar, geldigi kiiltiirdeki tiiketim
aligkanliklarinin bagska kiiltiirlere yayilmasinda etkilidir.

Kahvaltilik gevrekleri aile igerisinde kimin hangi siklikta tiikettigi
soruldugunda, genellikle cocuklarin bu iriinleri tiikettiklerini (gevrek tiiketen
ailelerin %56’s1 sadece ¢ocuklari i¢in bu iiriinii aliyorlar, sekil 11), lirtin reklamin
goren ¢ocuklarin, 6zellikle sevdikleri film kahramanlarinin oyuncaklari promosyon
olarak verildiginde ailelerine iiriinii alma yoniinde baski yaptiklar1 yoniinde yanitlar

alindi.
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kim tiiketiyor

valid Cumulative
Frequency |[Percent Percent Percent
valid  esim 2 2,0 2,0 2,0
kendim 10 10,0 10,0 12,0
esim ve ben 4 4,0 4,0 16,0
cocuk/cocuklar 56 56,0 56,0 72,0
ben ve cocuklar 13 13,0 13,0 85,0
ailece 15 15,0 15,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

kim tiiketiyor

ailece esim

kendim

ben ve ¢ocuklar

esim ve ben

uk/¢ocuklar

Sekil 11. Gevrekleri ailede kim tiiketiyor
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Cocuklarin televizyonla olan iligkisi, ailenin diger fertlerine oranla daha
farklidir. Televizyonun ¢ocugun hayata dair algilamalarina yon veren sosyallesme

stirecindeki 6nemine pek ¢ok sosyolog dikkati ¢eker.

Dogumundan itibaren televizyonla karsi karsiya bulunan bir insanin topluma
katilma siireci de televizyona endeksli olmak durumundadir. Bu da bir bakima
sosyallesme siirecine katilmak yerine televizyonlagsma siirecini yasamak demektir
(Cereci, 1996: 57).

Gevrekleri televizyon reklamlarinda goren ve genellikle bu triinleri hemen
her giin tiiketen cocuklar (sekil 12), Ankara’da kahvaltt kiiltliriiniin yakin
gelecekteki durumu hakkinda fikir yliriitmek i¢in 6nemli bir bilgi vermektedirler.
Bu durum, gelecekte bu ¢ocuklarin Corn Flakes yiyeceginin degilse de, kahvaltida
Corn Flakes yenildigini 6grendiklerinin kanitidir.

hangi siklikta tiiketiliyor

valid Cumulative
requency |[Percent  |Percent Percent
valid hergun 33 33,0 33,0 33,0
hemen hergin 31 31,0 31,0 64,0
haftada 3 gin 18 18,0 18,0 82,0
haftada 2 giin 9 9,0 9,0 91,0
arasira 9 9,0 9,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

hangi siklikta tiiketiliyor

arasira

haftada 2 giin
hergiin

hemen her giin

Sekil 12. Gevreklerin Tiiketilme Sikhgi
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Bundan sonraki boliimde diinyanin bir ¢ok iilkesinde birden ayni sekilde
yayinlanan bu reklamlardaki temel tiiketim bigimleri, Ankara’daki kahvaltilik

gevrek tiiketimi ile karsilagtirilacaktir.
C. KAHVALTILIK GEVREK REKLAMLARI

Tiirkiye’de reklamcilik alaninda yasanan gelismelerden sonra yabanci kaynakl
reklamlarin sayisinin - artti§i ve Tirkiye’deki reklam ajanslarina ortak olan
markalarla c¢alisan uluslararas: sirketlerin, ¢alismalarina burada da devam ettikleri
belirtilmisti.

Kahvaltilik gevrek pazarinda Tiirkiye’de televizyon reklamina yatirim yapan
iki sirket bulunmaktadir. Bunlar, bu iirlinlin diinya pazarinda da devleri olan
Amerikan Kellogg’s ve Isvigreli Nestle’dir. Kellogg’s sirketi Marcom & Leo
Burnett ajansiyla, Nestle ise Nesquik’in gevrekleri i¢in Pars/ McCann-Erickson’la
Nestle Corn Flakes i¢in Gilizel Sanatlar/ Saatchi & Saatchi ile calismaktadir.

Ilk olarak 1997 yilinda ulusal kanallarda Kellogg’s Corn Flakes reklami
iletisime baglamis; ardindan iriin, yelpazesini genisleterek farkli reklamlarla
karsimiza ¢ikmistir. Nestle Corn Flakes’in ilk televizyon reklaminin yaymn tarihi
1999°dur. Bu yillardan itibaren televizyon reklamlarina 6nem veren firmalar, bu
stirecte yalnizca Subat krizi sonrasi bir siire televizyon reklamlarina yaptiklar

yatirimlart kesmislerdir.
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1. REKLAMLARDA GORULEN KAHVALTI ALISKANLIKLARI VE
BUNLARIN ANKARA’DA GEVREK TUKETEN AILELERIN

ALISKANLIKLARIYLA KARSILASTIRILMASI

Ankara’da kahvalti aligkanliklar1 ile ilgili olarak anlatilanlar géz Oniinde
bulundurularak kahvaltilik gevrek reklamlari incelenmis ve karsilastirma yapmak
tizere bu reklamlarda yer alan kiiltiirel degerler saptanmistir. Bu 6zellikler nelerin
yendigi, nasil ve nerede yendigi, aile ile iliskileri ve tiikketim aligkanliklarini igeren
diger degerler gibi basliklar altinda Ankara’da gevrek tiiketen ailelerle yapilan
goriismelerle karsilagtirilarak incelenecektir.

Buna gore bu markalarin yedi iriiniiniin (Kellogg’s ChocoKrispies, Kellogg’s
Special K, Nesfit, Nesfit 365 giin formdayim, Nesfit & Fruits, Nesquik ¢ikolatali
misir gevregi, Nestle Honey Nut Cheerios) 1998 yilindan 2005 yilina kadar

yayinlanan 16 adet reklam filminde goriilen tiiketim bigimlerine bakilmistir.

1. 1. NELER YENIYOR, KIMLER TUKETIiYOR

Ankara’daki kahvalti aligkanliklarinin, Tiirklerin yemek kiiltiiriinii belirleyen
genel Ozelliklerden bagimsiz olmadig: belirtilmisti. Dolayisiyla gocebe kiiltiiriin ve
sonra tarimla ugrasmanin getirdigi tahil agirlikli beslenme, Ankara’da kahvaltida
bulgur pilavinin yenip tarhana corbasinin igilmesini anlasilir kilmaktadir. Ancak
tarih boyunca siiregeldigi gibi farkli kiiltiirlerin etkilesimi Ankara’yr da cayla
tanistirmis ve sicak corbanin yerini sicak ¢ay almistir. Cay yaninda yenilen ekmek-
peynir, yumurta, yag, recel artik Ankaralilarin kahvalti sofrasinin yeni gériiniimiinii

de belirlemistir.
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Ancak reklamlar1 yapilan kahvaltilik gevrekler, Ankara’da ¢ok kisa siirede
yerlesen ¢cay merkezli kahvalti sofrasiyla baglari biitiiniiyle koparacak tiirdendir.

Bu reklamlarda kahvaltilik gevreklerin genellikle siitle birlikte tek bagina
yendigini gérmekteyiz. Diet iirlinlerin (Nesfit, Nesfit & Fruits) reklamlarinda ise
stitle karigtirillan gevreklerin yaninda, reklamlarda yer alan kisilerin yememesine
ragmen, bir tabak da meyvenin bulunmasi dikkat c¢ekicidir. Yalnizca Kelloggs’un
ChocoKTrispies reklaminda, bu gevreklerin besleyici bir kahvaltinin yaninda yenmesi
tavsiye ediliyor.

Ankara’da gevrek tliketen ailelerle yapilan goriigmelerde de, c¢ogunlukla
kahvaltiyla birlikte, kahvaltidan 6nce ya da sonra tiiketilen bu iirlinlerin, biiyiik
oranda da  reklamlardaki gibi sadece siitle karistirilarak tiiketildigi dikkati

cekmektedir (sekil 13).

gevrekle birlikte tiiketilenler
70

60 o
50
40 o
30 -

20 o

Percent
0 -

hicbirsey kahvaltiyla baraber/dnce/sonra
gevregin icine bal, meyve vs katarak

Sekil 13. Gevrekle birlikte tiiketilenler

Ayrica Nesfit & Fruits tiiketenler, reklamlarda gordiikleri gibi meyveleri
kahvaltilarinda da tliketmektedirler. Ancak farkli olarak kimi zaman bu iirlinlere bal
katarak yemekte ve cocuklarma da boyle yedirmektedir. Bu farklilikla birlikte

belirtilmesi gereken bir nokta da Honey Nut Cheerios gibi liriinlerin icerisinde katki
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maddesi olarak balin bulunmasidir. Yani bu durum, 6zgiinliikten ¢ok, yine reklamlar
araciligiyla 6grenilmis bir tiiketim seklini andirmaktadir.

Genel olarak reklamlara baktigimizda ¢ogunlukla iiriinlerin kadinlara ya da
cocuklara yonelik olmasi dikkati ¢ekiyor. Yalniz basina gevrek yiyen kadinlar1 veya
arkadaslariyla ya da tek basina ¢ikolatali gevrek yiyen ¢ocuklart goriiyoruz (reklam
filmlerinden goriintiiler). Kahvaltilik gevrek tiiketen ailelerle yapilan goriigmelerde
bu {iriinleri kimlerin tiikettigi sorusuna verilen yanitlar, reklamlardaki bu tiiketim

aligkanliklariyla paralellik gostermektedir (sekil 14).

kim tiiketiyor

60

50 9
40 1
30 o
20 +

10 o
Percent |

A
cocuk/

ailece
coculd%re nve

cocuklar

Sekil 14. Ailede gevrekleri tiiketenler

Kahvaltihik  gevrekler, ¢ogunlukla cocuklar tarafindan tiiketilmekte;
reklamlarda iirlinleri ve {iriinlerden ¢ikan oyuncak promosyonunu goren ¢ocuklar bu
irtinleri sagliksiz ya da pahali bulan ailelerini kimi zaman zor durumda

birakmaktadir.
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Gevrek tiiketiminde ikinci sirayr ise kadinlarin olusturmasi, hedef kitlesini
kadinlarin olusturdugu reklam filmleri disiintildiigiinde sasirtict gelmemektedir
(sekil 14-15).

kendim esim ve ben

20,00

kadin
80,00%

ben ve cocuklar

7,69%

cinsiyet

M kadin
B erkek

Pies show counts

kadin
92,31%

Sekil 15. “Kim tiiketiyor” sorusunun cinsiyet farkh cevaplari

Reklamlar kadinlar1 formda kalmayla gelen giizellik, karsi cinsin dikkatini

cekme gibi vaatlerle etkilemekte basarilidir.

Erkekler davrandiklar: gibi, kadinlarsa gortindiikleri gibidirler. Erkekler kadinlari
seyrederler. Kadinlarsa seyredilislerini seyrederler. Bu durum yalniz erkeklerle kadinlar
arasindaki iligkileri degil, kadinlarin kendileriyle iligkilerini de belirler. Kadimnin
icindeki gozlemci erkek, gozlenense kadindir. Boylece kadin kendisini bir nesneye —
ozellikle gorsel bir nesneye- seyirlik bir seye doniistiirmiis olur (Berger, 2002: 47).

Reklamcilik sektorii, kadini gorsel bir nesne olarak kullanmada ustalagsmustir.
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1. 2. KAHVALTI NASIL ve NEREDE YAPILIYOR

Anadolu’da yiizyillardir toplu ve diizen igerisinde gerceklestirilen yeme
aligkanligindan so6z etmistik. Bu reklamlarda ise kahvaltilik gevreklerin mutfakta
masada, ayakta, odada, disarida herhangi bir yerde yendigini gérmekteyiz (bknz ek
2). Aynm sekilde kahvaltilik gevreklerin tiikketenlerde de ayakiistli herhangi bir yerde
ve tek basina yeme big¢imleri goriilmektedir. Dolayisiyla c¢ogunlukla {irtini
televizyon reklamlarinda gorerek tiiketmeye baslayanlarin tiiketim bigimleri de
reklamlardakilerle kimi zaman benzerlik igerisindedir. Kent yasamiyla beraber
evlere giren yemek masasi, yemek takimlari gibi esyalar, masada yeme oranini
artiran etmenler arasinda sayilabilir. Ancak kahvaltilik gevreklerin ayakiistli ve tek
basina kahvalti yapma oranini artirdig1 da bir gergektir.

Ayrica Tlriinlin  soguk siitle tiiketilmesinin, ailenin sicak kahvaltiliklar
sayesinde sofrada biraraya gelme Ozelligini tehdit ettigini belirtmistik. Reklam
filmlerinde de {irtinii tiikketenlerin genellikle yalniz olmalar1 dikkati ¢ekmektedir.
Corn Flakes tliketen ailelerle yapilan goriismeleri hatirlarsak ( sekil 6-7), bu iiriini
tilkketirken sabah kahvaltilarinda biraraya gelmelerinde ciddi oranda bir disiis
yasandig1 dikkati gekmektedir.

Bu reklamlarda dikkati ¢eken bir 6zellik de, yemek yemenin ifade ettigi
toplumsal degerlerin degisimidir. Anadolu’da disiplin igerisinde yenen, aile
bireylerinin biraradaligiyla bereket kazanacagi diisiiniilen yeme edimi; zayiflama,
formda kalma, giiclii olma, dikkat ¢ekme, karsi cins tarafindan begenilmenin aract
haline gelmekte, daha dogrusu, bunlar1 vaat etmektedir. Ayrica, 6zellikle kadinlara
yonelik olarak yayinlanan reklamlarda, sadece {irliniin tiiketimine degil, daha genel

anlamda bir tiikketime 6zendirme s6z konusudur. Zaten pahali ve gereksiz olan bu

85



triinlerin tiiketimi, yeni ve giizel elbiseler almanin Oniinii agan yol haline
gelmektedir. Amag, daha zayif olup daha kiigiik beden elbiselerin i¢ine sigabilmek,
o elbiseleri alabilmektir. Cocuklara yonelik gevrekler de dnemli besinler gibi degil,
onlara siit i¢cirmenin bir araci gibi goriilmektedirler. Kiiresellesen kiiltiir, tiikketime
dayali bir kiiltirdiir. Williamson (2001) reklamlarin, sinif yerine 6zel mallarin
tilketimine gore yapilmig ayrimlar getirerek toplumun gergek yapisini anlagilmaz
kildigin1 belirtir. Boylece, ne firettiklerine gore tanimlamak yerine, insanlar
kendilerini tlikettikleriyle tanimlar hale getirilir. Satin alabilecegimiz seylerle
toplumda yiikselip algalabilecegimizi duyumsar hale getiriliriz. Tiketimin
devamliligi, sistemin temelini olusturur.

“Reklamlar ve propaganda gibi iknaya yonelik sOylem bigimleri,
alimlayicilarin gelecekteki eylemlerine tesir etmeyi amaglar” (Van Dijk, 1999: 344).
Bunu yapmak i¢in yiiksek ikna giicii olan mesajlarini yineler dururlar. Yineleme,
ikna etmenin en 6nemli yoludur. “Itaat retorik araclar tarafindan, elbet piyasa
denetiminin mutat mekanizmalariyla da denetlenmek kaydiyla, yineleme ve
arglimantasyon tarafindan imal edilir” (Van Dijk, 1999: 344). Sik tekrarlarla
yayinlanan bu reklamlar yukarida sozii edilen, tiiketimi yiicelten degerleri de

yinelemis olurlar.
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SONUC: KURESEL TEKTiPLESMEYE DOGRU MU?

Calismada, Ankara’nin kendine 0zgii kahvalti aligkanliklarinin degisiminde;
Bat1 kaynakli reklamlarin rolii incelendi. Buna goére Bati kaynakli bir gida maddesi
olan ve daha ¢ok televizyon reklamlarinda goriilerek tiiketilmeye baslanan
kahvaltilik gevrekler/Corn Flakesler, farkli tiiketim bigimlerinin de kahvalt:
kiiltiirline girmesine neden olmaktadir. Bu iriinleri alanlar, daha ¢ok televizyon
reklamlarinda, tiriinlerin geldikleri iilkelerdeki tiiketim sekillerini de gdrmektedirler.
Bu tliketim kaliplariysa Ankara’da ve genelde Tiirkiye’de goriilen geleneksel yeme
kiiltiirinden ~ farkhidir.  Elbette bu  irlinler, toplumun her kesiminde
tilketilmemektedir. Zaten yalnizca biiylik marketlerde satildigi i¢in, kirsal kesimde
ulagim olanagi miimkiin degildir. Ancak heniiz televizyon reklamlari olmasa da yerli
firmalar da Kellogg’s ve Nestle markalarinin iirlinlerinin benzerlerini {liretmeye
baslamislardir. Dolayisiyla {iriiniin daha da yayginlagsmasi olasiligi s6z konusudur.

Reklamlarin roliine donersek kahvaltilik gevrek tliketen ailelerle yapilan
gorlismelerde de reklamlarin, iriiniin yayginlasmasinda temel etken oldugu
goriilmiistiir. Ancak bu durum, kiiltiirel anlamda bir tektiplesmenin gostergesi
olmamaktadir. Kiiltiirtin 6zellikleri anlatilirken, homojen bir kiiltiirden s6z
edilemeyecegi vurgulanmist. Her kiiltiirde dinsel, sinifsal, mesleksel farkliliklardan
kaynaklanan farkli kiiltiirel davraniglar gelisir. Ancak Hannerz’in de belirttigi gibi
bu ¢esitlilik, kosulsuz savunulan bir veriye doniismemelidir. Ciinkii degisen yasam
kosullar1 ve diinyanin ekonomik diizeni kimi zaman bu ¢esitliligi tehdit etmektedir.

Yerel olan atilmamaktadir ancak sadece pazarda ifade ettigi deger sonucu One
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citkmakta ya da unutulmaktadir. Ankara’da geleneksel kahvalti aliskanliklarinin
unutuldugu sdylenemez. Hatta gilinlimiizdeki durum, gevrek tiiketen ailelerde
cogunlukla eski aligkanliklarin siirdiirildigiidiir. Kiltiirel degisim asamalarina gore
diistintirsek, hem eski aligkanliklar hem de yeniler heniiz bir aradadir. Hala varligim
sirdiren ve bilingli sekilde degistirilmeye caligilan aliskanliklarin, geleneklerin
kiiresel olanla bir etkilesim iginde oldugu sdylenebilir. Kahvalti sofrasinda Corn
Flakes gibi triinlerle birlikte ¢ayin tliketiliyor olmasi, bunun gdstergesidir. Ayrica
kiiresel olanin karsisina ¢ikan yerel markalar, bu iirlinlerin benzerlerini yaparak
rekabet etmeye baglamiglardir. Bu anlamda etkilesimin pazarda da siirmesi ve yerel
tatlarin da eklemlenebilecegi daha zengin bir pazarin olugsmasi beklenmektedir.

Calismada kiiresel reklamlarin barindirdigi bazi degerlerden de s6z edildi.
Kiiresellesen kiiltiir i¢in Friedman “bir biitiin olarak, bir eglence ve imgeler
kiiltiiriidtir” der (Friedman, 1999: 20). Bu kiiltiirlin yaslandigi 6énemli bir ara¢ olan
reklamlar da bu anlayis1 yaymaktadir. Pahali ve gereksiz bir tiiketim maddesi olan
bu {rline yenebilir olmasinin 6tesinde anlamlar yiiklenmektedir. Reklami1 yapilan
iriiniin tiikketimi; yeni ve giizel elbiseler alabilmenin, giizel ya da gii¢lii olmanin,
kars1 cinsin ilgisini ¢ekmenin, basarili olmanin, daha c¢ok eglenip daha ¢ok
titkketebilmenin yolu haline gelmektedir. Hatta goriisiilen pek ¢ok kisi bu {iriinlerin
tiiketiminin modernligin gostergesi olarak gormektedir.

Yinelenmesi gereken bir nokta da, kiiresellesme olarak adlandirilan siireci
anlamada ne kiiltiirin incelenebilecek tek dinamik, ne de medyanin bu siirecte rol

oynayan tek etmen oldugudur. Calismada yalnizca kiiclik bir alandaki yansimasina
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bakilan bu c¢ok boyutlu siire¢, farkli alanlarda yapilacak arastirmalarla
desteklenmelidir.

Calismada savunulan sey, Bati kaynakli iirlin reklamlarina kars1 yerel kiiltiire,
geleneklere simsiki sarilmak degildir. Ciinkii ¢calismanin en basinda da belirtildigi
tizere kiiltiir zaten degisir, baska kiiltlirleri etkiler ve onlardan etkilenir. Ancak,
reklamlar1 elestirel bir gozle okuyabilmek, televizyon ya da baska araclar
dolayimiyla siklikla karsilastigimiz Bat1 ve 6zellikle Amerikan kiiltiiriinii anlamak
ve sOmiiriiye karsi uyanik olmak i¢in 6nemlidir. Ayrica hayatta pek cok konuda

yaptigimiz gibi, yeme konusunda da bilingli davranabiliriz.

“Hamburger bazen yalnizca hamburgerdir. Ama bazen de bir hamburgeri
tiiketmek, hele hele bir McDonald’s restoraninin altin sarist ikonunun altinda yapilirsa
kiiresel modernlige gergek ya da diislenen bir katilimin goriiniir isaretidir” (Berger,
2003: 15).
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EK 1. KAHVALTILIK GEVREK TUKETENLERE YONELTILEN
SORULAR

1. Oturdugunuz Yer:
Cinsiyet:
Yas:
Meslek:
Gelir Durumu:

2. Evde kim, hangi siklikta Corn Flakes tiiketiyor?

3. Ne kadar siiredir tiiketiliyor?

4. Kahvaltiyla beraber mi tiiketiliyor, bagka gidalar da tiiketiliyor mu Corn
Flakes yaninda?

5. Uriinii nerde gorerek almaya basladiniz?

6. Kahvalt1 6gilinliniin yapilig zamani?

7. Buiiriinleri nerede tiiketiyorsunuz (mutfakta mi, masada mi)?

8. Bu iiriinleri nasil tiikketiyorsunuz (beraberken sofrada mi, ayri mi)?

9. Haftai¢i ve haftasonu kahvalti aligkanliklarinizda goriilen farklar nelerdir?

10. Uriiniin tiiketiminden 6nce kahvalt1 sofranizda neler bulunurdu, neler
yenirdi?

11. Eskiden ne zaman yapardiniz kahvaltinizi?

12. Eskiden kahvaltinizi nerede yapardiniz?

13. Eskiden kahvaltiniz1 nasil yapardiniz (beraber, ayr1)?

14. Ozellikle son on yilda kahvalt: aligkanliklarmin degisimi konusunda varsa

sOylemek istedikleriniz?
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EK 2. REKLAM METINLERI VE FILMLERDEN GORUNTULER

1. ChocoKrispies Hi-Drives

Koca Hipo en yiiksek dalis1 denemek i¢in
Yukari ¢iktiginda fikri birden degisti

Tek bir sey lazim: Kellogg’s Choco Krispies!
Ben de havuzu agzina kadar ChocoKrispies’le

doldurdum. Koca Hipo ¢ikolataya doniisen

Yihuu!
Koko’nun sihirli sirr1 sadece Kellogg’s
ChocoKrispies’te. Gorlinlisli de sihirli lezzeti

de.
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Besleyici bir kahvaltinin yaninda,

bir kase ChocoKrispies isteriz.

-Hi¢ iginizden ‘keske icine sigabilseydim’

dediniz mi?

O zaman sadece %1 oraninda yag igeren
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Kellogg’s Special K alin ve formunuzu geri

kazanin.

-Hig fena degil

— ol
/& 1 \SPECIAL
[ Ozel Y

Simdi marketlerde.

- Ozel goriiniin,

Simuli marketlerde.
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_ -Special K yiyin ve formunuzu geri kazanin.

Ses (kadin): Nestle’den Nesfit!

Vitamin ve mineral bakimidan zengin, kalori

ve yag orani diisiik, nefis bugday gevregi.

Nesfit hem sagligint hem formunu korumak

| isteyenler i¢in gline miikemmel bir baslangig.
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Nestle’den Nesfit.

Formunuzu kazanmanin en iyi yolu...

Ses (kadin): Kilo al, ver. Sonra tekrar al, tekrar

ver. Tipki yoyo gibi.
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Artik yeter!

Nestle Nesfit’le 365 giin formdayimi kesfedin.

ideal formunuzu nefis bugday gevregi

Nestfit’le yakalayin ve yilin 365 giinii koruyun.

Nesfit! Formunuzu 365 giin boyunca

korumanin en iyi yolu.
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- 2 Nestle’'nin kahvaltilik gevrek reklamlarinin

sonunda ¢ikan ortak goriintii.

<N
-

Nestie
=0 Kahvaltilik

-y Gevrelder

5. Nesfit & Fruits

Kadin kumsalda ortii seriyor ve oturuyor. Ses

(erkek): Beni mi bekliyor?
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Kadin gevrek yemeye bashiyor ve gozlerini
kapatiyor. Ses (erkek): Acaba beni mi

diisiiniiyor?
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- Dis ses (kadn): Nestle’den formunuzu
korumanin yepyeni yolu: Nesfit & Fruits.
Nesfit’in egzotik meyvelerle miikemmel

karigima.

Ses (erkek): Kollarim belini simsik1 saracak.

Biitlin giizelligiyle gelecek biliyorum.

Dis ses (kadin): Nesfit and Fruits.

Formunuzu korumanin en meyveli yolu
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6. Nesquik promosyonlu (orman cocugu oyuncagi)

Cocuk: Hey bakin acil durum sinyali

Tavsan: Evlerinde hi¢ Nesquik kalmamus.

Kiz c¢ocuk: Hadi ona yardim edelim.
(Bahgedeki kopekten korkarlar.  Sonra
et yukaridan Nesquik  gonderecekleri  bir

diizenek hazirlarlar).
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Beraber: Iste Nesquikler geliyor!
Kiz ¢ocuk: Gonderiyorum.
Tavsan: Nefis ¢ikolatali musir gevregi,

mmmbh!

Cocuk: Siitlii nefis Nesquik

Dis ses (cocuk korosu): Peki sizin

Nesquikiniz var m1?

Orman ¢ocugu oyuncagi promosyonu.
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7. Nesquik kalsiyumlu

Potaya topu atamayan ¢ocuk: Cok kiictigiim!

Dis ses: Giiglenmek ve biliylimek igin
cocuklarin bol bol kalsiyum almas1 gerekir.
Bu yiizden Nesquik misir gevreginde

kalsiyum var.

Cocuk Nesquik yer, topu atar.

Dis ses: Nestle kahvaltilik gevrekler.

Biiyiimek isteyenlerin kalsiyum deposu.

Buyamek ist eyenlerin kal Sifﬂm mll

-
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8.

Nesquik Kamp

Kampta c¢adirda c¢ocuklar uyumaktadir.
Tavsan da Nesquik kutusuna sarilmig
uyurken bir yandan da Nesquik diye
sayiklamaktadir. Baska c¢adirdan gengler

gelir:

Genglerden biri: Ssst! Hadi sunlara bir oyun
oynayalim (gevregi tavsanin elinden alirlar,
tavsan uyanir).

Tavsan: Aaa! Uyanin Nesquik misir
gevregimizi yuriittiiler (cocuklar
Nesquiklerini hayal eder)

Cocuk: Olamaz. Nesquiksiz ne yapar1z?

(Cadirda Nesquiklerini yiyen biiyiikleri
goriirler) Iste orda!

Tavsan: Aa, nefis c¢ikolatali Nesquikimizi
bitiriyorlar.

Cocuk: Bir seyler yapmamiz lazim. Hadi!

Kartondan canavar yaparak, golge oyunuyla

biiytikleri kagirirlar.
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Cocuk: Bugiin Nesquikimizin tadi daha bir
giizel geliyor (Nesquik yerler)

Tavsan: Cikolatali misir gevregi Nesquik.

Dis ses (cocuk korosu): Peki sizin

Nesquikiniz var m1?

9. Nesquik acil durum sinyali, Nemo oyuncak promosyonu
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10.

Nesquik, indirim reklam

Dis ses: Vee, Nesquik %100 Tiirkiye’nin en
cok tercih edilen kahvaltilik gevregi

Cocuk: Kahvalti
Cocuk korosu: Yiizde yiiz

Cocuk: giiniin en 6nemli 6gtinii

Cocuk korosu: Yiizde yiiz

Cocuk: besleyici
Cocuk korosu: Yiizde yiiz

%100
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Cocuk: vitamin ve mineral deposu

Cocuk korosu: Yiizde yiiz
*a

e | ? Viros
L 7

b

-~k

Cocuk: ¢ikolata tadinda

Dis ses: Ve artik %20 daha ucuz

Cocuk: Anne!
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11.
12.

Nesquik kamp, shrek oyuncagi promosyonu

Nestle Cheerios, 2003, Ekim

(Kirmizi baslikli kiz masalindan uyarlama.)
Kiz: Biiyiikanne senin dislerin neden bu
kadar biiyiik?

Kurt: Seni daha iyi yiyebilmek i¢in

Art: (kurt kizi yemek lizereyken Cheerios

getirir): Biri acitkmig galiba.

Kurt: Honey Nut Cheerios, der ve bir

gevrege bir kirmizi baslikli kiza bakar.

Art: Gergek balla kapli cheerios halkalar1 o

kadar lezzetli ki...
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(Kurt Cheerios’u alir, kirmiz1 bashikli kiz

derin bir nefes alir).

Ar1: Hickimse hayir diyemez.

Kurt (kiza): Ustiine alinma yavrum

Ses: Honey Nut Cheerios (paket goriiniir)
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