
T.C. 
ANKARA ÜNİVERSİTESİ 

SOSYAL BİLİMLER ENSTİTÜSÜ 
RADYO TELEVİZYON VE SİNEMA 

ANABİLİM DALI 
 
 
 
 
 
 
 
 

“Küreselleşme Sürecinde Kültürel Değişim ve Medya İlişkisi: 

Ankara’da Corn Flakes Tüketimi Örneği” 

 
 
 
 
 

Yüksek Lisans Tezi 
 
 

Hülya Doğan 
 
 
 

Tez Danışmanı 
 

Prof. Dr. Asker Kartarı 
 
 
 

Tez Jürisi Üyeleri 
Adı ve Soyadı     İmzası
Prof. Dr. Asker Kartarı   ……………………….. 

Prof. Dr. Bülent Çaplı   ……………………….. 

Yard. Doç. Dr. Ülkü Doğanay  ……………………….. 

  

 

  Tez Sınavı Tarihi .................................. 

 1



I. BÖLÜM 

GİRİŞ 

A. Tezin adı: Küreselleşme Sürecinde Kültürel Değişim ve Medya İlişkisi: 

Ankara’da Corn Flakes Tüketimi Örneği. 

B.  Araştırma Problemi: Çağımız toplumlarının belki de en belirgin özelliğini, 

hızla değişen kültürel dünyaları oluşturmaktadır. Türkiye’de de özellikle son 20 

yılda, dünya pazarlarına kapıların açmasıyla birlikte, yeme-içme alışkanlıklarından 

giyim tarzlarına pek çok alanda değişikler yaşanmıştır. Küreselleşme sürecinin 

kültür üzerindeki etkisiyle açıklanan bu değişimin, aynı zamanda, Batı ve özellikle 

Amerika’nın kültürel alışkanlıklarına benzeme şeklinde gerçekleşmesi, dünyanın 

kültürel zenginliği açısından problemli bir durum yaratmaktadır. Yeme-içme 

alışkanlıklarımız, bu benzerliği görebildiğimiz alanlardan biridir. Fast-food tarzı 

beslenme ve fabrikasyon gıda tüketimi ülkemizde de yaygınlaşmaktadır. Çoğunlukla 

Batı’dan alınan bu tarz ürünler ve onları tüketme biçimleri, dünya çapında 

yaygınlaşmaktadır. Medya ve özelde televizyon reklamları bu ürünlerin ve tüketim 

biçimlerinin yayılmasında kullanılan temel araçlardır.  

Dolayısıyla araştırmanın problemi; Batılı ürün ve tüketim biçimlerinin 

yayılmasında reklamların rolüdür. Değişimin reklamlardaki tüketim biçimlerine 

benzeme şeklinde gerçekleşip gerçekleşmediğine bakılacaktır. Diğer bir problemse, 

bu değişime paralel olarak sorgulanması gereken ve kültürde küreselleşme ve 

homojenleşme olarak söz edilen sorundur. Ivan Illich bu süreci “susuzluğun Coca-

Cola’ya dönüşmesi” (Martin, Schumann, 1997: 29) olarak tanımlamaktadır.  
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C. Tezin Konusu: Türkiye’de, özellikle son 20 yılda gözle görülür hızda 

değişimler yaşanmıştır. Dinlediğimiz müzikten, giydiğimiz kıyafetlere; damak 

tadımızdan sokaklarımızın görünümüne, evlerimizin dekorasyonuna kadar pek çok 

şeyin değiştiğini görmekteyiz. Bunların gerisinde Türkiye’nin siyasi-ekonomik 

tutumuyla birlikte, 1980’li yıllardan bu yana izlenen dünya pazarlarına eklemlenme 

çabası yer almaktadır. 

1981-87 arası dönem, Türk ekonomisinde ithalat korumalarının kaldırılarak dışa açılma 
ve dünya ekonomileriyle mal ve finans piyasalarında eklemlenmeye gidildiği yıllardır. 
24 Ocak kararları diye de anılan bu dönüşümün temel amacı, bir yandan ulusal 
ekonominin birikim ve kaynakların dağılımı mekanizmalarında pazar fiyatlarının 
belirleyici unsur oluşturması, diğer yandan da mal ve hizmet ihracatını artırmaya 
yönelik yoğun bir devlet desteği ile sürdürülen dışa açılma stratejisidir… Bu sistemin 
tıkanmaya başlamasıyla Türkiye ekonomisi 1990’lı yıllara “doğrudan doğruya dışa açık 
bir makroekonomi görünümünde girmiştir (Yeldan, 2003: 40). 

 Kapıların ardına kadar açılmasıyla birlikte tüm dünyanın dikkatini çeken 

Türkiye pazarı, çok uluslu markalara ev sahipliği yapmaya başlamıştır. Artık 

mağazaların vitrinlerini, bakkalların yerini alan süpermarketlerin raflarını bu 

markaların ürünleri doldurmaya başlamıştır.  

Bu değişimin yaşam biçimimize yansımasının gerisinde, bu küresel 

markaların reklamlarının da etkisi vardır. Küreselleşme süreciyle birlikte televizyon 

reklamlarının, çoğu zaman yalnızca çevirisi yapılarak birçok ülkede birden aynı 

şekilde yayınlandığına şahit olmaktayız. Hatta çevirisi yapılmadan yayınlanan 

reklamların sayısı artmaktadır: “Nokia: Connecting People”, “Motorola: Hello 

Moto, My Moto” vs. 

Batı kaynaklı diyebileceğimiz bu reklamlardan biri de kahvaltılık gevrek 

reklamlarıdır. Türkiye’de kahvaltı sofrasında daha önceleri görülmeyen Corn Flakes 
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gibi ürünleri üretenler (bu tahıl gevreklerine genel olarak ‘cereals’ denilmektedir) 

bugün Türkiye’yi önemli bir pazar olarak görmektedirler.1.  

Ankara’nın kahvaltı kültürü örneğinde kültürel değişime bakan çalışmanın 

konusunu, küreselleşmenin ve medyanın, özelde televizyon reklamlarının bu 

değişimdeki rolü oluşturmaktadır.  

D. Tezin Amacı: Çalışmada Ankara’da Corn Flakes tüketimi örneğinde, 

günümüz toplumlarının kültürel değişiminde etkili olan dinamiklerden 

küreselleşmenin ve bu süreci hızlandırdığı iddia edilen medyanın rolünü anlamak 

amaçlanmaktadır.  

E. Tezin Önemi: Gündelik hayatımızda gözlemlediğimiz değişikler üzerine 

yazılan pek çok eser mevcuttur. Rıfat Bali’nin Tarz-ı Hayattan Lifestyle’a kitabı ve 

Mustafa Orçan’ın Modern Türk Tüketim Kültürü kitabı, çeşitli dönemlerde 

Türkiye’nin kültürel dünyasını belirlemede etkili olan dinamiklerle birlikte bu 

dönemlerde yaşanan sosyal-kültürel değişikliklere yer vermektedir.  

 Bali, 1980’li yıllarda ortaya çıkan yeni elit sınıfın yaşam biçimini, doğuşu ve 

izlediği dönüşümleri ile, Türkiye’nin o yıllardaki ekonomik, politik görünümleriyle 

ilişki içerisinde anlatır. Bali’nin “yeni elitler” ile sözünü ettiği, medya-iş dünyası-

                                                 
1 “Türkiye'de kişi başı kahvaltılık gevrek tüketimi 60 gram. Bu rakam İrlanda'da 8 kilogram, 
Yunanistan'da 800 gram. Bu da Türkiye'deki potansiyelin ne kadar yüksek olduğunu bize gösteriyor”  
(Nestle Kahvaltılık Gevrekler Ülke Müdürü İsmail Bütün, Nestle Hedef Büyüttü, 
http://www.radikal.com.tr/haber.php?haberno=113455&tarih=16/04/2004). Diğer Avrupa ülkelerine 
oranla Türkiye’deki tüketim miktarı elbette çok azdır, ancak şirketlerin il bazında bilgi 
vermemesinden ötürü bu tüketimin daha çok büyük şehirlerde gerçekleştiği tahmin edilmekte ve 
tüketimin çok da eski bir geçmişi olmadığı düşünüldüğünde bu oran, hızla tüketimi artan bir ürünle 
karşı karşıya olduğumuzu göstermektedir. Ankara’da Batıkent Tansaş Mağazası Müdürü Şule 
Sakınmaz, Tansaş Mağazalar zincirinin bütün marketlerinde kahvaltılık gevreklerin etten sonra en 
çok kazanç getiren reyonu oluşturduğunu söylemiştir. Zaten üretici firmalar için de bu durum, iştah 
kabartıcı bir pazarın göstergesi olarak dile getirilmektedir.  
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siyasi iktidar sacayağında yer alan ve topluma yön verme gibi bir sorumluluk 

hisseden bu sınıfın yemek kültürlerinde yaşanan dönüşüme de kısmen yer verilir.  

Orçan ise, bir sosyolog gözüyle, Osmanlı’dan günümüze Türkiye’de görülen 

tüketim kültürünün modernleşme, kitleselleşme, küreselleşme gibi dinamiklerle 

beraber nasıl değiştiğini inceler. Küreselleşme döneminde Türkiye’de yemek 

endüstrisinin doğuşuna yer veren Orçan’ın eseri, çalışma için önemli bir kaynak 

durumundadır.  

Küreselleşen dünyamızda toplumsal değişimin içeriğini ve yönünü 

biçimlendiren şeyin yalnızca devletlerarası ilişkiler ya da analiz birimi olarak ulus 

değil, evrensel Batı değerleri ile tekil/yerel özgünlük iddiaları arasındaki 

etkileşimler olduğunu belirten Özbudun ve Keyman (2003) “Türkiye’de Kültürel 

Küreselleşme: Aktörler, Söylemler, Stratejiler” adlı çalışmalarında Türkiye’de 

yaşanan kültürel küreselleşme sürecini, tepkisel ve aynı zamanda uyumlu aktörler 

olarak ekonomik-siyasal İslam ve ekonomik-sivil toplum örgütleri üzerinden 

anlatırlar. Dünyada on ülkede yapılan bir çalışmanın parçası olarak “Türkiye’de 

Kültürel Küreselleşme”; kapsamı açısından, ekonominin aktörlerine daha fazla 

önem vermekte ve bu aktörler üzerinden anlatılan süreçte, kültürün ifade ettiği 

“yaşam biçimlerine”ne bakma konusunda daha zayıf kalmaktadır. Ancak, bu konuda 

yapılan ender çalışmalardan biri olduğu için, ulaştığı sonuçlar açısından çok 

önemlidir. 

Dolayısıyla küreselleşme sürecinde dönüşen bir kültür örüntüsüne bakan 

çalışma, eksik bırakılan bir alana eğilmesi açısından önemlidir. 

 

 5



KURAMSAL ÇERÇEVE 

A. KAVRAMLAR VE TERİMLER 

1.  KÜLTÜR ve YAŞAM BİÇİMİ 

Kültürel bir edim olan yemek yeme alışkanlıklarımızın değişimi, kültürel 

değişim örneği olarak incelenmektedir. Bu nedenle önce kültürün ne olduğunun ve 

çalışmada hangi özellikleriyle ele alındığının tartışılması gerekmektedir. Kültür 

kavramının çalışma için önemli olan bir özelliği de, kavramın kullanılmaya 

başladığından bugüne kadar olan serüvenidir. Kavramın kendisi, küreselleşme 

denilen sürece yönelik eleştirileri barındırmaktadır. Dolayısıyla çalışmada, 

özellikleri ve değişim süreçleri yer verilecek olan kavram, ‘evrensel’ olanın 

karşısında yer alabilme potansiyeli açısından önemlidir. 

 Raymond Williams kültür kavramının tarihçesine yer verir.  

Bir işleme sürecinin adı olarak başlangıçta – ürün yetiştirimi ya da hayvan 
yetiştirimi ve zihin yetiştirimine doğru anlamını genişleterek – özellikle Almanca ve 
İngilizce’de 17. yüzyılın sonlarında belirli bir halkın bütün yaşam biçimi demek olan bir 
tin konfigürasyonunun ya da genellenmesinin adı oldu. Herder (1784-1791) ilkin 
kavramı, her çeşit tekil anlamından ya da bugün söylediğimiz şekliyle uygarlığın tek 
çizgili anlamı olmaktan kurtararak, bilinçli bir ayrımla, anlamlı bir çoğulculuk, 
kültürleri kastetmek için kullanmıştır. Daha sonra, özellikle de 18. yüzyılda 
antropolojinin gelişmesiyle, geniş, çoğulcu bir kavram olarak, bütüncül ve ayrı bir 
yaşam biçimini ifade etme özelliğini sürdürmüştür (Williams, 1993: 8-9).  

Malinowski de benzer bir bütünden söz eder. Ona göre kültür “kullanım ve 

tüketim maddelerinden, çeşitli halk ve gruplarının yapısal hak ve görevlerinden, 

insan düşünce ve becerilerinden, inanç ve alışkanlıklarından oluşan tümel bütündür” 

(Malinowski, 1992: 66). 

Kavramın 19. yüzyıldaki serüveni, uygarlıkla zıt anlamlara bürünmeye 

başlamasıyla, kavrama eleştirel bir anlam katmıştır.  
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19. yüzyılın sonlarında uygarlık, emperyalist bir görünüm kazanmıştır. Bu 
yüzden toplumsal yaşamın nasıl olduğundan çok nasıl olması gerektiğini ifade eden 
başka bir kelimeye gereksinim duyulmuş ve Almanlar da bu gereksinimi karşılamak 
için Fransızcadan culture kelimesini almışlardır. Böylece Kultur ya da Kültür, romantik, 
erken dönem Marksistlerin kapitalist sanayiye ilk eleştirisi olmuştur (Eagleton, 2005: 
19-20).  

Böylelikle kavram Herder’e göre “Aydınlanmanın evrenselliğine yönelik 

bilinçli bir saldırı” (akt. Eagleton, 2005: 21) anlamı kazanmaya başlamıştır. Kültür 

kavramının evrensel olanla mücadelesi, günümüzde de sürmektedir. Bu kez evrensel 

olanın yeni görünümleri ve yaşam biçimleri üzerindeki etkisine karşı kültür, 

çoğulluğuyla sahneye çıkmaktadır.   

Çalışma için bu denli önemli olan kavramın, farklı alanlarda nasıl 

kullanıldığına ve bunun çalışma için ifade ettiklerine de kısaca değinmek 

gerekmektedir. Nermi Uygur, her ele alıp inceleme düzeyine göre kültürün ayrı bir 

biçim aldığını vurguladıktan sonra; içinde ayrı türden öğeler barındırmasına karşın 

kültürün “içyapısının örtük yarı-örtük yönleri görülüp kavrandığında, belli bir 

biçemle; bir biçimle nitelenen bir bütün” ün varlığından söz eder (Uygur, 1996: 18). 

Kültürün böyle bir bütün olarak tasarlanması; araştırma için önemli olan Türk 

Kültürü, Avrupa Kültürü, Çağdaş Amerikan Kültürü ve benzerlerini sayabilme 

imkanı verir. Bu genellemeleri yapmak, bütüncül bir bakışla dünya üzerindeki kültür 

alışverişini görmede faydalı olsa da, savunulan şey, kültürün çoğulluğunu, 

dolayısıyla bir ulusun kültürü derken, onun içinde yer alan kültürel farklılıkların da 

kabul edilmesi gereğidir. 

Sosyoloji ve antropoloji gibi bilimlerde kültür A. Giddens’ın tanımıyla “belirli 

bir grubun üyelerinin sahip olduğu değerler, izledikleri normlar ve yarattıkları 

maddi ürünler” şeklinde tanımlanır (Lundby ve Ronning, 2002: 6). Sosyal 

antropologlar için Tylor’un kültür tanımı yol gösterici olmaktadır:  
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Kültür (ya da uygarlık) toplumun bir üyesi olarak insanoğlunun kazandığı 
(iktisab ettiği) bilgi, sanat, ahlak, gelenekler ve benzeri diğer yetenek ve alışkanlıkları 
kapsayan karmaşık bir bütündür (akt. Güvenç, 1985: 22).  

Kültürün doğal sınırları dahilinde insanın yaptığı herşeyi kapsadığını söyleyen 

sosyolog Nordskog, Marsh Case’in kültüre yaklaşımını, Taylor’un kültür 

tanımından daha dinamik bulur:  

Kültür dışarıdan gelen unsurlarla karşılıklı değişim ile kişisel ve toplumsal 
deneyimlerin birikiminden oluşan araç ve sembollerdir. Kültür biriciktir, farklıdır ve 
insanın egemenliğinden bağımsızdır, böylelikle yalnızca kendine özgü bir dille 
açıklanabilir (akt. Nordskog, 1960: 77).  

Kültür alışverişini kültürün doğasında yer alan bir özellik olarak görmesi 

açısından Case’in kültür yaklaşımı önemlidir. 

Kültür değişimini sosyal-psikolojik açıdan inceleyen Mümtaz Turhan, kültür 

için geniş kapsamlı bir tanımlama getirir:  

Kültür, bir cemiyetin sahip olduğu maddi ve manevi kıymetlerden teşekkül eden 
öyle bir bütündür ki, cemiyet içinde mevcut her nevi bilgiyi, alakaları, itiyatları, kıymet 
ölçülerini, umumi atitüt, görüş ve zihniyet ile her nevi davranış şekillerini içine alır. 
Bütün bunlar birlikte, o cemiyet mensuplarının ekserisinde müşterek olan ve onu diğer 
cemiyetlerden ayırt eden hususi bir hayat tarzı temin eder (Turhan, 1969: 56).  

Eliot’a göre kültür yalnızca bir yaşam tarzı değil, “bir topluluktaki insanların, 

beşikten mezara, sabahtan akşama ve hatta uykuda olduğu zamandaki yaşam 

tarzlarının tamamıdır” (akt. Eagleton, 2005: 134). Çalışmada da kültür derken, 

yaşam tarzları kastedilmektedir. Antikapitalist eleştiriden sonra kültür kavramının 

ikinci bir özelliği de “yaşam tarzı kavramının daraltılarak çoğullaştırılması” dır 

(Eagleton, 2005: 25). Kültürün  ‘yaşam tarzları’ ile çoğulluğa gönderme yapan 

özelliği, küresel tektipleşme tehlikesi karşısında savunulması gereken en önemli 

özelliğidir.   

Kültür kavramı, halkın yaşam biçiminin tamamı şeklinde tanımlansa da David 

Chaney, yaşam biçimi kavramının kültürden farklı anlamlar içerdiğini de belirtir. 
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Chaney, yaşam biçimlerinin kültüre bağlı olduğunu söyler ancak ona göre yaşam 

biçimlerinden her biri “bir biçim, bir tavır ve bir gruba ait bazı eşyaları, yerleri ve 

zamanları kullanış şeklidir” (Chaney, 1999: 15).  

Dolayısıyla bir kültür örüntüsü olarak sözü edilen kahvaltı kültürü ile, yaşam 

biçimini belirleyen ve zenginleştiren unsurlardan biri kastedilmektedir. Belli bir 

kültürü oluşturan karmaşaların ve öğelerin bütünleşmesini ve bir kültürün 

çevresinde kutuplaştığı belirgin bir ana öğeyi ve bir kültürün genel yön alışını ve 

niteliğini dile getiren (Hançerlioğlu, 2001: 256) kültür örüntüsü (cultural pattern), 

beslenme edimi ve bunun çevresinde gelişen kültürel alışkanlıkları ifade etmede 

kullanılabilecek bir kavramdır. 

Şerafettin Turan, “bir toplumda geçerli olan ve gelenek halinde devam eden 

her türlü dil, duygu, düşünce, inanç, sanat ve yaşayış öğelerinin tümü”(Turan, 1994: 

13) olarak tanımladığı kültürün. başlıca özelliklerini 6 maddede sıralar: 

“Kültür toplumsaldır –Kültür tarihseldir –Kültür öğrenilip aktarılması gereken 

bir kalıttır –Kültür işlevseldir –Kültür birlik içinde çokluk, farklılık demektir –

Kültür devingendir ve değişkendir” (Turan, 1994: 20). Kültürün bu özelliklerini 

anlamak, değişimin kültürün doğasında var olduğunu kavramak ve tektipleşmenin 

mümkün olup olmadığını anlamak açısından önemlidir.  

Toplumsallık: Kültürün tüm tanımları belirli bir gruba ya da topluluğa 

gönderme yapar. Toplumun kendisi, kültürü belirleyen ve oluşturan en önemli 

unsurdur. “Kültür sözcüğü, kökeninde ‘ekmek, üretmek’ demek olsa da ve zaman 

içinde kazandığı anlamlardan biri kişiye ilişkin bulunsa da, terim ya da kavram 

olarak toplumsal bir olguyu yansıtmaktadır” (Turan, 1994: 20). Klan ya da kabile 

hayatından başlayarak ulus hatta kıta veya din birliği aşamasına kadar toplumun 
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varolduğu yerlerde bir kültürden söz edilebileceğini vurgulayan Turan, ulus ya da 

ümmet içerisindeki grupların, sınıfların ayrı kültürleri olduğu öne sürülse veya ‘alt 

kültür, üst kültür’ gibi ayrımlar yapılsa bile, hepsinde de bunları temsil eden belli 

toplumlara gönderme yapıldığının altını çizer. Kültürü yemekten giyime ve sanata 

dek pek çok unsuru barındıran bir bütün olarak ele alıyorsak, tüm bu unsurların 

yaratıldığı ve yaşatıldığı “örgütlenmiş birlikler, gruplar ya da toplumlar”dan 

(Güvenç, 1972: 104) söz ediyoruz demektir. Kültürün en belirgin niteliği, 

paylaşılmasıdır. “Kültür, paylaşılan idealler, değerler ve davranış standartlarıdır; 

bireyin eylemlerini gruplar için anlaşılır kılan ortak belirleyicidir” (Haviland, 2002: 

65). Kültür ne bireyseldir ne de tüm insanlığa genellenebilir. “Kültür genelde bir 

grubun üyelerinin sahip olduklarıdır” (McCarty, 1994: 24). Kısacası toplumdan 

bağımsız bir kültürden söz edilemez. 

Tarihsellik: Kültür ve kültürün öğeleri kısa sürede oluşmaz.  

Öğe sayısı ne olursa olsun ve bunlar nasıl sıralanırsa sıralansın, hepsi de 
kendisinden söz edilen toplumun tarihsel yaşamı sürecinde ve küçümsenemeyecek 
zaman dilimleri içerisinde oluşmuş, yaygınlaşmış, kültürü belirleyen simgeler haline 
gelmişlerdir (Turan, 1994: 21).  

Kültür dendiğinde akla önce töreler gelir. “Çünkü kültürün sürekliliğini 

gelenek ve görenekler sağlar” (Güvenç, 1972: 104). İşte bundan ötürü, kültürün 

tarihi bir varlık alanı olduğu önerilmiştir. Eğer kültür bir yaşam biçimi, toplumsal 

bir davranış ise bu olgu da tarih çanağında oluşmaktadır diyen  P. Bagby ‘kültür, 

tarihin kalıplı ve tekrarlanan öğesidir’ ya da ‘kültür, tarihin anlaşılabilen yanıdır’ 

demektedir” (akt. Turan, 1994: 21). 

Kalıtsallık: Collier’in tanımına göre kültür, “sembol, anlam ve normların 

tarihsel aktarım sistemi”dir (akt. Kartarı, 2001: 15). Bu tanım bizi kültürün 
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aktarılması özelliğine götürür. Tarih içinde yoğrulan ve gelişen kültür, bu 

niteliğinden ötürü doğal olarak tarihsel bir kalıttır diyen Turan, bu yüzden kültürü 

‘toplumsal kalıtımın özel bir anlatımı’ olarak nitelendirenler de olduğunu belirtir 

(Turan, 1994: 21). Ancak toplumu oluşturan bireyler tarafından yeniden öğrenilmesi 

gereken bir kalıt söz konusudur. “Kültür, içgüdüsel ve biyolojik değil, her bireyin 

doğumdan sonraki yaşantısı içinde, kazandığı alışkanlıklar (davranış ve tepki 

eğilimleri) dır” (Güvenç, 1972: 103). Dolayısıyla “kültür öğrenilir” (Murdock, 1960: 

86; Güvenç, 1972: 103; Turan, 1994: 21; McCarty, 1994: 25; Haviland, 2002: 71). 

Kültürlenme (enkültürasyon) denilen bu süreçte en önemli ortam kuşkusuz ailedir. 

Ancak günümüzde pek çok kurum aileyle birlikte bu rolü üstlenmektedir. Medya ve 

özelde reklamlar da yaşam tarzımız üzerinde belirleyici olan kurumlar arasında 

yerini almıştır. Martin Esslin reklamlar için “çağımızın hakiki öğretici draması; bu 

yolla telkin altında tutulan milyonlarca izleyicinin hayat tarzını güçlü bir biçimde 

etkileyen bir dramadır” der (Esslin, 2001: 67). 

İşlevsellik: Kültürün, tüm öğelerinin insanın ihtiyaçlarını karşılamak üzere 

geliştiği, genel kabul gören bir özelliğidir. Kültür öğeleri, toplum halinde yaşayan 

bireylerin belirli bir yaşam biçimini birlikte sürdürmeleri sırasında baş gösteren 

bedensel, ruhsal ve düşünsel gereksinmelerini karşılayan araçlar, davranışlar ve 

değerler ya da  başarısı denenmiş çözüm yolları olarak tarif edilir (Turan, 1994: 22, 

Güvenç, 1972: 105). İşlevlerini yerine getirmediği ve tatmin sağlamadığı sürece 

alışkanlıklar yok olmaya başlar. Öte yandan, kültürel ortamın birey için bağlayıcı bir 

nitelik de taşıdığı da bilinmektedir. Kişiyi belli çözüm yollarını izlemeye, o 

değerleri paylaşmaya ve ortak davranışa katılmaya yönlendirir. Bu haliyle kültürel 

ortam değişimi de denetler. “Kişi, içinde yaşadığı toplumda geçerli olan bu kuralları 
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beğenmeyip eleştirse ve değiştirilmesini istese de, bütünüyle o kültüre, onu 

oluşturan öğelerin tümüne karşı cephe alamaz; alırsa o kültürün dışına düşer” 

(Turan, 1994: 22). 

Günümüzde maddi kültür ürünlerinin işlevleri, evrensel ihtiyaçların 

tatmininden öte bir anlam taşımaktadır. Özellikle reklamlar yoluyla tanıtılan ürünler, 

ihtiyacı gidermekten çok, yeni ihtiyaçlar yaratarak tanıtımı yapılan ürün aracılığıyla 

yaratılan yeni ihtiyacı giderme vaadi vermektedir. Şampuanlar saç temizleme 

ihtiyacına değil, ‘baş döndürme’ isteğine hitap etmektedir. Kültürel değişim de bu 

yeni işlevselcilikten nasibini almakta, yeni ihtiyaçlarla birlikte hızlanarak 

biçimlenmektedir. 

Birlik içinde çokluk: Kültürün çeşitli kavramsallaştırmalarında uluslara ya da 

kıtalara özgü karakteristik özelliklerin de kültür (Batı kültürü, Türk kültürü vs) 

olarak  adlandırıldığını belirtmiştik. Ancak hiçbir zaman homojen bir kültürden söz 

edilemez. Kültürler daima  çeşitlilikler barındırır. Ulusal boyutta da ele alınsa, 

toplumların kültürleri daha dar kapsamlı bir takım kültürlerden oluşmaktadır diyen 

Turan, toplum içindeki kırsal ve kentsel çevrelere, toplumsal sınıflara özellikle 

dinlere, mesleklere, parasal olanaklara, düşün ve sanat akımlarına göre süreklilik 

gösteren birçok özel kültürlerin ortaya çıktığını belirtir (Turan, 1994: 23). Ulusal 

kültür bütününü oluşturan bu basamak ya da dilimlere, bakış açılarına göre kimi kez 

alt kültürler, sınıf kültürleri ya da bölgesel, yöresel kültürler denilmektedir. Hatta 

yemek kültürü için baktığımızda semtlerin bile kendine özgü kültürlerinin mevcut 

olduğunu görebiliriz: İstanbul’da Kanlıca’nın yoğurtla anılması gibi. Kültürün 

çokluk özelliği, daha önce de belirtildiği üzere, küresel tektipleşme tehlikesi 

karşısında korunması gereken en önemli özelliğidir.   
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Devingenlik ve Değişkenlik: Bozkurt Güvenç, yaratılıştan bu yana yaşamın ve 

kültürlerin değişmeyen tek kuralı/ilkesinin değişim olduğunu söyler. “Kültürler, az 

veya çok, hızlı veya yavaş, uyumlu veya uyumsuz biçimlerde sürekli değişirler” 

(Güvenç, 2002: 26). Her toplumsal olgu ve değer gibi kültürün de belirgin bir 

özelliği devingenliği ve değişkenliğidir. Ne var ki kültürün devingenliği bireyin 

yaşamı süresince etkisini duyabileceği bir olgu olduğu halde, değişkenlik genelde 

çok yavaş oluştuğu için dikkatlerden kaçmakta, bu nedenle yok sanılmaktadır. 

Aslında birey kendisine bir kalıt olarak aktarılan kültürü yeniden öğrenir, yaşar ve 

yaşatırken farkında olmadan onda küçük de olsa bazı değişiklikler yapmakta ve 

kendisinden sonraki kuşaklara bu değişik biçimiyle aktarmaktadır (Turan, 1994: 24-

25). Değişiklik, farklı kültürlerden etkilenmeyle de gerçekleşebilir. Case’in kültür 

tanımını hatırlarsak, bu özellik kültürün doğasında bulunmaktadır. Dolayısıyla 

çalışmada kültür değişiminde etkili bir unsur olduğunu söylediğimiz reklamlar, bu 

unsurlardan yalnızca biridir.  

2. KÜRESELLEŞME ve / veya EMPERYALİZM 

Bu bölümde küreselleşme ve küreselleşmeyle birlikte gündeme gelen kültür 

emperyalizmi ve küresel kültür tartışmalarına yer verilecektir. Tomlinson, 

küreselleşme ve kültür emperyalizmi tezlerinin birbiriyle aslında yakından ilişkili 

olduğunu, kültür emperyalizminin temel iddiasını açıklayarak anlatır. Buna göre 

kültürel emperyalizm tezi, baskın kültürlerin diğer kültürleri tehdit ettiği iddiasına 

dayanır. Dolayısıyla bu iddiayı kabul etmek kabaca küreselleşme sürecini, benzer 

kültür modellerinin baskınlığı olarak görmek demektir. Yani Amerika’nın Avrupa 
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ve dünyanın geri kalanında, merkezin çevrede, kapitalizmin her yerdeki baskın gücü 

(Tomlinson, 1997: 124). 

En genel tanımıyla “bir ulusun –haksız yere- bir başka ulus üzerinde 

egemenlik kurmaya çalışması” (Mohammadi, 1991: 324) anlamına gelen 

emperyalizm kavramı ilk olarak “emperyalizm-içi çelişkilerin bir cihan savaşına 

dönüşmesi ve sosyal demokrat hareketlerin ‘bu durumda ne yapmalı’ sorusuyla karşı 

karşıya kalması” (Boratav, 2004: 30) sonucu ortaya çıkmıştır. Kavram, İkinci Dünya 

Savaşı’na kadar işgalci ülkelerin ekonomik ve sömürülerinin askeri ve siyasi baskı 

ile birleşmesini ifade ediyordu. Ancak emperyalizm kuramcıları; 1945’ten sonra, 

Üçüncü Dünya Ülkelerinin bağımsızlıklarını ilan etmelerinin, sömürünün bittiği 

anlamına gelmediğini iddia ederler. Artık emperyalizm, kültür alanında varlığını 

hissettirmektedir. 

...bu olay gerçekte kültür emperyalizmi ya da kültürel bağımlılık olarak 
nitelendirilebilecek yeni bir dönemin başlangıcı olmuştur... Avrupalılar, arkalarında 
kendi değer ve davranışlarını, dinlerini, günlük toplumsal yaşamı düzenleme 
yöntemlerini, siyaset anlayışlarını, eğitim biçimlerini, mesleki eğitim yollarını, giyim 
kuşam ve stillerini ve diğer kültürel alışkanlıklarını bırakmışlardı (Mohammadi, 1991: 
326).  

Türkiye için böyle bir geçmişten söz etmek mümkün değildir ancak, daha 

sonraki yıllarda Avrupa ve özellikle Amerika’nın kültürel alandaki hakimiyeti, 

kültürel emperyalizm tezini kapsamlı hale getirmiştir. 

Kültür emperyalizmi iddiası, uluslararası iletişim üzerine 1960’lı yıllarda 

ortaya çıkan bağımlılık teorisi içerisinde değerlendirilmektedir. Bağımlılık teorisi 

“Kuzey ülkelerinde yerleşik çok uluslu firmaların kendi hükümetlerinin desteği ile, 

global ticaretin kurallarını koyarak (üretim, doğal kaynak, işgücü ve pazarları 

kontrol ederek), gelişmekte olan ülkeler üzerinde kontrol sağladıkları” (Kaypakoğlu, 

2004: 14) düşüncesine dayanır. Kültürel emperyalizm yaklaşımını en açık biçimde 
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tanımlayan isim ise California Üniversitesi’nden Herbert Schiller olmuştur. Buna 

göre: 

Batının, özellikle ABD’nin askeri ve siyasal çıkarlarını da içeren (genellikle 
ABD kökenli) çok uluslu firmaların kendi ticari çıkarlarının peşinde koşmaları, Güney 
ülkelerinin  kültürel bağımsızlıklarının ortadan kalkmasına neden olmaktadır. 
Gelişmekte olan ülkelerin  medyasında gerek ekipman gerek içerik olarak bağımlılık 
yaratmaktadır (s. 14).  

Gelişmiş ülkelerin dünyadaki pazar arayışları ve sermayenin küresel hale 

gelmesi; diğer ülkelerin kültürel dünyaları için tehdit haline gelmektedir. 

Dolayısıyla küreselleşmenin kendisi, kültür emperyalizminin iddialarına da 

kaynaklık etmektedir.   

Küreselleşmenin 1980’lerin başına, hatta ortalarına kadar akademik çevreler 

tarafından kesinlikle önemli bir kavram olarak kabul görmediğini belirten  

Robertson, küreselleşmeyi “hem dünyanın küçülmesine hem de bir bütün olarak 

dünya bilincinin güçlenmesine gönderme yapan” (Robertson 1999: 21) bir kavram 

olarak tanımlar. Immanuel Wallerstein, kültürel alanda da yaşanan küreselleşmeyi 

ekonomik gelişmelerle açıklar. Kültürün en az olası görünen alanlarında –gündelik 

yaşamda; yemek alışkanlıkları, giyim tarzları, yerleşim mekanları ve sanatlarda- bile 

çarpıcı biçimde sürekli uluslararasılaşma söz konusudur diyen Wallerstein (1998: 

129) tektipleşmeyi de ekonomik gerçekliğin bir sonucu olarak görür. Dünya çapında 

bir iş bölümü söz konusudur ve bu işbölümü meta, sermaye, emek vb. akışları 

gerektirir. Bu gereklilik devlet sınırlarını da geçirgenleştirmekle birlikte ulusal 

farklılıkları da ortadan kaldırmaktadır.  

Robertson küreselleşme kavramını, köklü bir süreç olarak Avrupa’da 15. 

yüzyılın başlarına kadar götürür (s. 99). Oluşum, başlangıç, yükseliş, hegemonya 

için mücadele ve belirsizlik evresi olarak beş evreye ayırdığı bu süreç içerisinde 

 15



uluslararası sergiler, romanlar ve daha sonra küresel iletişim araçlarındaki artışla 

beraber kültürel boyutta yaşanan küreselleşme süreci de yer almaktadır. İletişim 

araçlarının devreye girdiği son evre, bu araçların küreselleşmenin kültürel 

boyutundaki yerinin tartışıldığı yüzyıllara denk gelir. Küreselleşmeye eleştirel gözle 

bakan çalışmalar, onu emperyalizmin yeni yüzü olarak tanımlarlar. 

Küreselleşmeyi bir kavram olarak emperyalizmle karşılaştıran Korkut Boratav 

(2004), emperyalizmin sona ermediğini, olduğu gibi süregeldiğini ancak bir 

çözümleme aracı olarak emperyalizm kavramının, yerini küreselleşme kavramına 

bıraktığını belirtir. Bu durumda değişen şey, elbette sadece terminoloji değildir. 

Emperyalizm kuramcıları “hiyerarşik, eşitsiz, temel öğeleri arasında sürekli olarak 

asimetrik bağlantılar oluşturan, çatışmalı bir sistem” (s. 22) olarak gördükleri 

dünyada “kapitalizm bünyesinde yer alan ticaret ilişkilerini, sermaye hareketlerini, 

finans sistemlerini ve bunların politik sonuçlarını” (s. 22) inceleme konusu yaparlar. 

Küreselleşme kavram olarak emperyalizmin yerine geçince aynı olgulara iki farklı 

açıdan bakma gibi bir durumla karşı karşıya kalmaktayız. Küreselleşme ile, 

emperyalizm kuramlarındaki eleştirelliğin yerini yeni tür bir piyasa fetişizminin 

aldığını söyleyen Boratav, bu iki terminoloji arasındaki temel farkın; yapısal 

bağımlılığın yerini karşılıklı bağımlılığın alması olduğunu vurgular:  

Dünya ekonomisinin, emperyalizm kuramcılarınca betimlenen türden hiyerarşik 
ve eşitsiz özellikler içerdiği kabul edilmez. Dünyamıza küreselci bakış, her değişkenin 
bütün diğer değişkenlere bağımlı olduğu bir genel denge modeline indirgenebilir (2004: 
28).  

Dolayısıyla yeni dünya düzenini küreselleşmeden çok emperyalizmin yeni 

biçimi olarak görenler; artık her zamankinden de fazla olan eşitsizliği görmezden 

gelen küreselci bakışın günümüzü anlamada yetersiz kalmaya mahkum olduğunu 

vurgularlar. 
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Küreselleşme kavramının, etnolojik anlamıyla da emperyalizmin yeni 

görünümü olduğu iddia edilmektedir. Bu iddiaya göre:  

küreselleşme sahip olunan kültürün her tür direnişini kırabilecek, engel taşımaz 
bir güçle kendisine yön veren egemen veya emperyalist (nasıl adlandırılırsa 
adlandırılsın) güçlerin/ülkelerin güdümünde olan çok hızlı ve bu nedenle şaşırtıcı ve var 
olanı, bilindiği, alışılmış yani gelenekseli alt üst eden bir kültür değişmesi sürecidir 
(Erginer, 2002: 132).  

Küreselleşme konusunda görülen ve “küreselleşme mi, emperyalizm mi” 

sorusu etrafında gelişen bu ikilik; küreselleşme sürecinde kültürel değişim söz 

konusu olduğunda da  kendini göstermektedir. Birinci ve eleştirel olan eğilim, 

küreselleşme sürecini; gelişmiş ülkelerin belirlediği ekonomik ilişkiler çerçevesinde 

diğer ülkelerin de bu sisteme dahil olmaları şeklinde tarif etmekte ve bu anlamda 

küresel tektipleşme, homojenleşme, daha açık ifadeyle Batılı gelişmiş toplumların 

izlediği yollardan diğer toplumların da geçmesi ve varılacak son nokta olarak bu 

gelişme gösterilirken; bu biçimde küreselleşme Batılı toplumlarla benzeşme, aynı 

kültürel öğelerin paylaşımı ve giderek yerel kültürel unsurların etkisini kaybetmesi 

olarak düşünülmektedir. Bu değişme sürecini açıklamaya geleneksel etnolojik ve 

antropolojik yaklaşımların yetmediğini belirten Erginer (2002: 132), küresel boyutta 

bir ‘benzeşme’den (acculturation) çok, tek yönlü etkilenmeden kaynaklı 

‘benzeme’nin gözlemlenebildiğini vurgular. Küresel türdeşleşme senaryosu “kültür 

emperyalizminin öldürücü tehdidi, küçük ölçekli ve savunmasız halk kültürünü 

güçlü bir örgütlenmeyle geriye iten ve üstünü örten metropolün ileri teknoloji 

kültürünü de içeren” (Hannerz, 1998: 140)  bir saldırıyı tarif eder şekilde 

betimlenmektedir. Kültürün merkezden çevreye akışından kaynaklanan bu 

senaryoya göre, ortaya çıkmakta olan türdeş dünya kültürü büyük oranda Batı 
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kültürünün bir uyarlaması olacaktır ve yerel kültürün yitip gitmesi kendini en açık 

biçimde çevrede hissettirecektir. 

Öte yandan küreselleşmenin diğer bir boyutu ise, “tektipleşme” yaklaşımlarına 

karşı alternatif oluşturarak, küreselleşmeyi farklılıkları öne çıkaran, onları görünür 

kılan bir olgu olarak tanımlamaktadır. 

Küresel etkilerin sızması sonucunda yerel kültür biçimlerinin yeniden 

canlanmasının olanaklı olduğunu vurgulayan Berger, yeme kültürünü örnek gösterir: 

“Batı kökenli hızlı yiyecek zincirlerinin girmesi Hindistan’da ve Japonya’da 

geleneksel mutfağa dayalı hızlı yemek satış noktalarının yetişmesine yol açmıştır” 

(2003: 19). Bu tarz gelişmelerin varlığıyla birlikte Berger, alternatif bir 

küreselleşmenin gözlemlenebildiğini anlatır:  

Batı dışında kaynaklanan ve hatta onu etkileyen küresel uzantılı kültürel 
hareketler söz konusudur. Bu nokta önemlidir, çünkü Batılı ya da Amerikan olmayan 
kültürlerin kültürel küreselleşme güçlerine yalnızca tepki göstermekle kaldığı yolundaki 
anlayışı düzelttiği gibi, modernleşmenin birden çok yolu olabileceğine de işaret 
etmektedir (2003: 21).  

Berger’in çalışmasında vurguladığı önemli bir nokta da, Batı kültürünün 

homojenliğinin sorgulanması gereğidir. “Batı, kültürel olarak homojen değildir ve 

küreselleşirken çatışma yüklü heterojenliği de birlikte getirmektedir” diyen Berger 

(2003: 25), kültürel küreselleşmeyi tek başına büyük bir tehdit olarak görmez ve 

kültürel türdeşlik ile kapalılık ve yalıtılmışlık arasında bulunabilecek bir orta yol 

olduğu konusunda ısrar eder.  

Hannerz küresel kültür konusunda en çok tartışılan iki senaryoyu ve pek kabul 

görmeyen bir üçüncü senaryoyu anlattığı çalışmasında bu senaryoların 

alternatiflerine ihtiyaç duyulduğunu da belirtir. Çünkü çevre olarak tanımlanan ve 

ötekileştirilmekte olanın tamamen ölmesinin imkansız olduğuna inanır.   
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 Hannerz’in küresel türdeşleşmeden sonra sözünü ettiği ikinci senaryo ilkinin 

karşısına açıkça bir rakip olarak çıkmasa da “çevresel yozlaşma” dediği senaryodur. 

Bu senaryoya göre merkez çevrede zafer elde edemez.  

Merkez, belirli kurumsal yapılar aracılığıyla en değerli bilgilerini ve en yüksek 
ideallerini çevreye sunarken, çevre bunları ilk önce benimseyip sonra yozlaştırmaktadır. 
Bu senaryo seçilen devlet başkanlarının önce yaşam boyu başkanlar; daha sonra da 
tuhaf, merhametsiz hükümdarlar haline gelişini açık kılar (Hannerz, 1998: 141). 

Bir antropolog olan Hannerz, çeşitliliği hepten savunan meslektaşlarını 

eleştirerek, var olan senaryolara alternatif üretmek için günümüz kültürünü daha 

ayrıntılı kavramsallaştırmak gerektiğini söylüyor. Kendisinin alternatif terimi ise 

melezleşme:  

Merkez ve çevre arasındaki süregiden tarihsel açıdan birikimsel kültürel 
karşılıklı bağımlılığı betimleyen ve doğru çağrışımların çoğuna sahip bir terim söz 
konusuysa, sanırım bu terim daha genelleşmiş dilbilimler yoluyla tikel toplumsal ve 
kültürel tarihlerden ödünç alınan ‘melezleşme’ terimidir (Hannerz, 1998: 161).  

Burada yabancı ve yerli kültür öğelerinin bilinçli bir sentezini yaratma 

çabasının söz konusu olduğunu belirten Berger (2003: 19), Çinli iş kültürü ile 

dünyada yayılmaya başlayan “Konfüçyüsçü tüccar” kavramını melezleşmeye örnek 

verir. 

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

seçmesindeki nedenler de açıklamalarıyla uyuşmaktadır.  

Melez (creole) ve yaratma (create) arasındaki benzerlikler rastlantısal değildir. 
Her zamankinden daha kesin bir sezgiyle, melez kültürlerin, insanların etkin bir biçimde 
kendi sentezlerini oluşturmaya çalışmalarının bir sonucu olduğunu söyleyebiliriz. 
İnsanlığın bütün kültürel envanteri göz önüne alındığında, melezleşme biraz 
kaybetmeyi ama biraz da kazanmayı içerebilir. Melezleşme senaryosunda aynı 
zamanda, merkez ve çevre arasındaki kültürel uzaklığı azalttığı düşünülen neredeyse hiç 
kesintiye uğramamış bir süreklilik nosyonu, yani yaşayan sentezlerin bir ardıllığı söz 
konusudur (Hannerz, 1998: 161). 

Edward Said, eskiden var olan bir homojen kültüre gönderme yaptığını 

söylediği melezleşme kavramını eleştirir. Yalnızca saf bir kültür melezleştirebilir 
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diyen Eagleton, Said’in bu eleştirisini temel alır. Buna göre bütün kültürler iç içedir; 

hiçbiri tek ve saf değildir, hepsi melez, heterojen, son derece farklılaştırılmıştır ve 

hiçbiri tek parça değildir (Eagleton, 2005: 25).   

Görüldüğü gibi küreselleşme süreciyle birlikte tartışılmaya başlanan kültür 

kavramı ve bu tartışmalarda gelişen tektipleşme, melezleşme gibi kavramlar 

üzerinde görüş birliğine varılmamaktadır. Yine de; Hannerz’in melezleşme 

teorisinde olduğu gibi, küresel tektipleşmenin mümkün olmadığını ancak bazı 

ekonomik göstergelerin de görmezden gelinmemesi gerektiğini savunan görüşler 

çoğunluktadır. Hunter ve Yates (2003), Amerika’nın toplam gelir, yurtdışı varlıklar, 

yurtdışındaki bağlı şirketler, yabancı çalışan sayısı vb. gibi çoğu ölçüte göre 

ekonominin tartışmasız lideri olduğunu kabul ederken, küreselleşmenin yalnızca 

büyük çaplı Amerikanlaşma olmadığını vurgulayarak Amerika’nın simgesel 

kültürünün, tekdüze ya da edilgen olarak alınamayacağını iddia ederler:  

ABD içinde yaratılan mallar, teknolojiler ve simgeler sınırları geçerken hiç 
kuşkusuz hatırı sayılır bir kültürel kargoyu da birlikte taşımakta, ama alındıktan sonra 
çoğu kez yerlileştirici ve melezleştirici güçlerin etkisine girmektedir (2003: 330). 

Küreselleşmenin yerküredeki modern toplumsal yaşamın yüzeysel 

görünüşünde ve kurumlarında belli bir aynılaşma yaratma eğiliminde olduğunu 

belirten Mel Van Elteren, aynı zamanda küreselin genel koşullara göre içselleşmesi 

ve yeniden eklemlenmesine de yol açtığını vurgulamaktadır.  

Küreselleşme, farklı kültürlerin, yaşam tarzlarının ve toplumsal pratiklerin 
yanyana bulunmasını gerektirir. Bu durum, sınırları güçlendirir ve sosyo-kültürel 
farkları ve önyargıları birleştirir. Ancak eşzamanlı olarak, içinde düşüncelerin, 
bilgilerin, değerlerin, yaşam biçimlerinin melezleşmesinin yaşandığı, ortak kültürel 
kimlikler ve toplumsal uzamlar yaratır (Elteren, 1999: 289).  
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John Tomlinson, küreselleşmenin asla tek yönlü düşünülmemesi gereğinin 

altını çizer. “Kompleks bağlantılılık” olarak da adlandırdığı küreselleşmeyi tek 

yönlü algılamalardan çıkardığımız sürece bugün süpermarketlerde bulabildiğimiz 

yiyeceklerin yemek endüstrisinin küresel ekonomisi ile kozmopolit damak tadı 

arasında karmaşık etkileşim nedeniyle yirmi yıl öncesinin yiyeceklerinden ne kadar 

farklı olduğunu ya da küreselleşen medyanın gündelik hayatımıza girmesiyle kültüre 

dair (‘evde’ olma) duygumuzun nasıl farkedilmeden dönüştüğünü 

anlayabileceğimizi savunur (Tomlinson, 2004: 22). Ona göre küreselleşme:  

...yerel düzeni dönüştürmektedir, ancak bu dönüşümün önemi iletişim ve 
ulaşımdaki teknolojik başarıların ötesine uzanmaktadır… bağlantılılık, yerelliklerin 
doğasını değiştirmek demektir, sadece bazı insanları o yerellikten çıkarmak değil (s. 
22). 

Yerelliklerin doğasının değiştiğini söylerken, küresel yemek endüstrisinin 

gelişmesiyle birlikte, her mevsimde istediğimiz meyveyi ya da herhangi bir ülkede 

dünyanın diğer ucundaki bir kültüre ait bir yemeği bulabildiğimiz yeni bir dünyayı 

örnek veren Tomlinson’un bu vurgusu farklı bir açıdan bakıldığında çalışma için de 

önemlidir. Yerel olanın bitmemesi ancak doğasının değişmesinin, yemek kültürüne 

bakılan çalışma için önemi; küresel yemek endüstrisinin tüm dünyada olduğu gibi 

ülkemizdeki yemek kültüründe de yarattığı dönüşümdür. Yeme alışkanlıklarımızda 

görülen standartlaşmanın yanında, yerel olanın pazarda farklı bir değer ifade ettiğine 

şahit olmaktayız. Yerel kültürü yansıtan bu yiyecekler ve yeme biçimleri, eskisi gibi 

doğal bir ihtiyacın, insanların kendi kültürel dünyasında giderilmesinden çok, 

küresel olana sunulan bir görsel şölen, gösteri ya da farklı bir deneyim halini 

almaktadır. Küresel pazarda değer bulan kültür örüntüleri, bu yeni doğasıyla 

varlığını sürdürmeye devam etmektedir. Küreselleşme sürecinde gündelik 

hayatımıza dair pratikler küresel markaların hakimiyetine girerken kültür; pazardaki 
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ürüne dönüşmektedir. Kahvaltıda Corn Flakes tüketmek sıradan bir pratiğe 

dönüşürken, bir kahvaltı salonunda çorba içmek ekstrem bir deneyim haline 

gelmektedir.  Yani yerel alanda gelişen kültürün deneyimlenme biçimi, doğası 

değişmektedir. 

B. KURAMSAL TARTIŞMA 

Kuramsal çerçeve bölümünde; daha önce temel özelliklerinden birinin değişim 

olduğunu belirttiğimiz kültürün nasıl değiştiği ile medyanın bu değişimdeki rolü 

konusundaki tartışmalara yer verilecektir. Küreselleşme sürecinde kültür değişimini 

hızlandıran bir etmen olarak Batı kaynaklı reklamlarla ilgili kuramsal çalışmalar da 

bu bölümde yer alacaktır. 

1. KÜLTÜREL DEĞİŞİM 

Kültürün başlıca özelliklerinden birinin, değişmesi olduğu belirtilmişti. Ancak 

günümüz toplumlarının oldukça hızlı ve kapsamlı değişiklikler yaşadığı 

gözlemlenmektedir. “Çağımız yönünden vurgulanması gereken özellik, 

toplumlararası ilişkilerin arttığı ya da siyasal iktidarların belli bir kültür siyasası 

izlemeye koyuldukları dönemlerde bu değişikliklerin daha hızlı ve daha kapsamlı 

olduğudur” (Turan, 1994: 25). Değişim hayatın her alanında, özellikle maddi 

kültürde bugüne dek görülmedik bir hızla yaşanmaktadır.  

Kültürdeki bu değişimlere önceleri daha çok doğa koşulları yön verirken 

Endüstri Devrimi’yle birlikte yaşanan kültürel değişmelerin, en az ikiye katlanan 

ömür beklentisinin, değişmenin kaçınılmazlığını gözler önüne serdiğini ve artık 

doğal süreçlerin kültürel değişimdeki rolünün çok etkili olmadığını belirten Güvenç 
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(2002:  27), kültürlerin “difüzyon, ödünç alma, taklit etme yoluyla komşularına da 

benzediğini” vurgular (Güvenç, 1972: 106). 

Değişim süreçlerini kavramayla ilgilenen bilim dalı antropolojidir. Kültürlerin 

nasıl değiştiğini kültür antropoloğu Haviland, değişimin kaçınılmazlığıyla birlikte 

şöyle özetliyor: “Bütün kültürler çeşitli nedenlerden ötürü er ya da geç değişir... 

Değişim mekanizmalarını yenilik ve icatlar, yayılma (diffusion), kültürel kayıp ve 

kültür benzeşmesi (acculturation) oluşturur” (Haviland, 2002: 469). Haviland’ın 

sözünü ettiği terimleri kısaca açıklamak gerekirse: 

 Yenilik bir toplumdan birisinin çıkıp yeni bir şey keşfetmesi ve toplumun diğer 
üyelerinin de bunu kabul etmesiyle meydana gelir. Yayılma (diffusion), bir başka 
gruptan bir şeyin alınması ve kültürel kayıp da mevcut bir uygulama ya da niteliğin 
yerine yeni alınan getirilerek ya da getirilmeden terk edilmesidir. Kültür benzeşmesi, 
yoğun ve yüz yüze etkileşimler yoluyla sömürgecilik adı altında gerçekleşir (Haviland, 
2002: 469).  

Kültür değişimi ile ilgili tartışmalar iki yaklaşım üzerinde yoğunlaşır. Birincisi 

kültürün gelişerek değiştiğini vurgulayan evrimci yaklaşım, ikincisi ise kültürün 

yayılarak değiştiği, değiştirdiği ve aslında bu süreçte oluştuğu görüşüne dayanan 

tarihi ya da difüzyonist teoridir.  

Evrimci mektebe bağlı olanlar kültürün gelişmesini, kesin kanunlara bağlı ve 
sabit bir müteselsil kademe sırasına göre kendi kendine oluşan bir değişmeler 
(metamorphoses) olarak görürler. Tarihi (diffusionist) teorinin müdafileri ise, bilhassa 
yayılmasını izleyerek insan kültürün tarihini çizmeye uğraşırlar, kendi kendine vaki 
evrimin önemini inkar ederek kültürün esas itibariyle teknik ve adetlerin taklit veya 
kabullenilmeleri suretiyle meydana geldiğini iddia ederler. Bu mektebin metodu, 
kültürel benzerlikleri dünya haritası üzerinde dikkatle tespit edip bu müşabih kültür 
birikimlerinin bir yerden diğerine nasıl intikal ettiğini araştırmaktır: bir kültür tipi 
nerede doğmuş, nereye nasıl geçmiştir? (Oğuz, 1976: 26). 

 

Her iki görüş de farklı yaklaşımlarla ele alınmış ve eleştirilmiştir. Evrim, nicel 

durumlar söz konusu olduğunda  belirgin olarak ortaya çıkar diyen Tezcan (1984: 

9), gelişme için bazı konularda objektif ve ölçülebilen kanıtlar olamayacağını söyler. 
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Makineye dayalı bir tarımsal üretimde ilkel yöntemlere oranla daha fazla üretim, 
daha kısa zamanda elde edilir. Burada her iki yönteme göre elde edilen ürünün miktarı 
bellidir, ölçülebilir. Oysaki toplumsal bilimlerde sayısal, nicel, ölçülebilir bir durum söz 
konusu olmamaktadır. Bu nedenle toplumsal bilimlerde evrimden söz etmenin güç 
olduğu belirtilmektedir (Tezcan 1984: 9).  

Difüzyonist teori de eleştirilmektedir. “Nomotetik teoriler bağımsız buluşu ve 

difüzyonu da açıklarken, difüzyon bağımsız buluşu açıklayamaz” (Harris, 2001: 

378). Difüzyonist teorinin bu eksiği, antropologlar tarafından başlıca eleştirilme 

nedenini oluşturur.  

Murdock, kültürün nasıl değiştiğini anlamak için tarihçi antropologların 

kuşbakışı görüşlerinin ürünü olan difüzyonu terketmek gerektiğini söyler (Murdock, 

1960: 88). Değişim sürecini anlamak için bu süreci; yenilik, toplumsal kabul, 

seçimli eleme ve entegrasyon başlıkları altında değerlendirmek gerektiğini belirtir. 

Bireysel alışkanlıkların toplumun geneline yayılmasını ifade eden yenilik; 

baskı altında değişen durumların neticesinde oluşan zayıf kültürel değişiklikleri 

temsil ettiğinde çeşitlenme (variation), bir bağlamdan diğerine transfer olan 

alışkanlık ya da davranışları ya da bunların sentezini kapsıyorsa icat (invention), 

eski alışkanlıkların azalmasına neden olan ya da geçmiştekinin devamlılığını 

engelleyen unsurlarla gerçekleşmesine deneme (tentation) ve başka kültürlerden 

gelen unsurlar neticesinde değişim oluşturduğunda kültürel ödünç (cultural 

borrowing) adını alır (Murdock, 1960: 88-90). 

Toplumsal kabul (social acceptance), orijinal ya da ödünç alınmış olsun, 

alışkanlıkların toplumun bütününde kabul görmeye başlaması neticesinde oluşan 

değişimdir. Erkeklerin kozmetik ürün kullanması, hemşirelik gibi mesleklerde 

çalışmalarının yaygınlaşması buna örnek verilebilir (s. 92-93). 
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Seçici eleme (selective elimination), toplumsal değişmenin üçüncü bir yoludur. 

Her yenilik toplumda yer ettikten sonra varlığını korumak için bir yarışa girer, 

kullanan kişilerce test edilir. Alternatiflerinden önde olduğu sürece devam eder, 

karşılanabilir tatminler sunmaya başladığında ise yok olur (s. 93). Böylelikle 

değişim devam eder. 

Sonuncu ve Murdock’un en önemli olarak tarif ettiği değişim süreci olan 

bütünleşme (integration); değişimin yaratacağı düşünülen bütüncül bir yapıyı ifade 

eder. Kültürü oluşturan paylaşılan alışkanlıklar, yalnızca belli bir toplumda kabul 

görüp var kalmak için yarışmazlar. Aynı zamanda derece derece diğer unsurları da 

birbirine adapte ederler. Böylelikle birleşik bir bütün oluşumuna yönelik bir 

eğilimin varlığından söz edilir (s. 93). Bazı antropologlar her nesille birlikte ortaya 

çıkan farklı yeniliklerle birlikte bütünleşme sürecinin asla tamamlanamayacağını 

iddia etmektedir (s. 93). 

İki tip kültürel değişimden söz edilmektedir: serbest ve zorlayıcı kültürel 

değişim. Kitle iletişim araçlarının hızlandırdığı serbest kültürel değişim, “ya o 

toplumun nüfus artışı, fikir akımları, buluşlar, kültür birikimi gibi iç etkenler; ya da 

yabancı bir kültürle temas, yabancı toplumdan bir kültürel öğenin alınması gibi dış 

etkilerle ortaya çıkan değişmelerdir” (Tezcan, 1984: 15-16).  

Kültürlerin birbirlerinden etkilenmesi, insanlığın her evresinde yaşanan bir 

süreçtir.  

Geleneksel kültür alışveriş modeli, yabancı kültürlerin etkisine ya da tahribatına 
uğrayan arı, iç türdeşliği olan, otantik, yerli kültürlerin var olduğunu varsayar. Halbuki 
gerçek, her kültürün dış kaynaklardan alınma bir takım öğeleri özümsediği ve bunların 
zamanla doğallaştığıdır (Morley ve Robinson, 1997: 177).  
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Morley ve Robinson’un tespiti elbette doğrudur ancak çalışmada sözü edilen 

ve eleştirilen kültür difüzyonu, tamamen Batıdan Doğuya yöneliktir ve dünyada 

kültürel anlamda bir homojenleşme tehlikesini barındırmaktadır.  

Hükümet darbeleri, sömürgecilik, belli ideolojilere bağlı liderlerin icraatı ve 

istilaların örnek olarak gösterildiği zorlayıcı değişmeler “yeniliklerin, değiştirme 

elemanları aracılığıyla bir topluma zorla kabul ettirilmesi sürecidir” (akt. Tezcan, 

1984: 16). 

Zorunlu kültürel değişmelerle ilgili olarak Turhan’ın vurguladığı bir nokta, 

çalışma açısından da önemlidir. Bu da, hakim ve mahkum grup olarak görülen bu 

ilişki türünde “hakim grubun, empoze edeceği unsurlar gibi, mahkum grubun 

kültüründe tahrip etmek istediği unsurları da bizzat seçmesi”dir (Turhan, 1969: 

162). Bu durumda kültürel değişme, amaç haline gelmektedir. 

Kültürü bir sistem olarak ele alırsak “kültürel değişme, sistemin bütünlüğünde 

ayni zamanda olmaz” (Güvenç, 1972: 106). Modern dünyada özellikle maddi alanda 

kültürün daha hızlı değişebildiğine şahit olmaktayız. Giydiğimiz kıyafetler, 

yediklerimiz, dinlediğimiz müzikler ve bunlar gibi pek çok unsuru kapsayarak 

kültürümüzü oluşturan yaşama biçimimiz hızla değişiyor ve gittikçe Batıya 

benziyoruz. Bunda da en büyük pay, kültürlerarası iletişimi hızlandıran 

medyanındır. Bu durum, uluslararası kuruluşların da dikkatini çekmiştir.  

Kültür konusu ilk kez 1960’larda UNESCO’nun gündemine gelmiş, 

uluslararası iletişim ve kültür ilişkisi ise ilk kez 1982’de Türkiye’den de bir heyetin 

katıldığı Mexico Konferansı’nda tartışılmıştır. Amerikan televizyon programlarının 

Avrupa’da kültür yozlaşmasına yol açması gibi konuların tartışılmasıyla birlikte 

kültür, ulusal kültür, kültürel kimlik kavramları da tanımlanmaya çalışılmıştır. 
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Sonuç olarak “dünya medyanın ve kültür endüstrilerinin işgaline uğramıştır. Bu 

gerçek bir kültür emperyalizmi niteliğindedir. Çok uluslu ortaklıkların yönetiminde 

olan medya ve kültür endüstrileri başkalarının kültürel kimliklerini tehdit 

etmektedir” (akt Topuz, 1998: 27) gibi görüşlerin yanısıra “kültür yozlaşmasına ve 

tekdüze bir kültür yaratılmasına karşılık yeni teknolojiler ve kültür endüstrileri 

bütün ülkelere kendi kültürlerini tanıtma olanağı sağlamaktadır” (s. 27-28) diyenler 

de olmuş; kültürlerin birbirine saygısı esasına dayanan bir iletişim biçiminin temel 

olduğu fikrinde birleşilmiştir. UNESCO 1984, MacBride Raporu da “uluslararası 

reklamcılığın kültürel kimlikleri tehdit ettiği” (Lester, 1994: 5) konusuna vurgu 

yapmaktadır.  

Uluslararası kuruluşların kültürü tartışmaya açtıkları yıllarda Türkiye’de de 

benzer tartışmalar yaşanmıştır. Mehmet Fuat 1965 yılında yazdığı “Kültür 

Sömürücülüğü” (Fuat, 2000: 9) yazısında Yaşar Kemal’in aynı adla Yön dergisinde 

yazdıklarını eleştirir. Batının etkisiyle kültürümüzde bir yozlaşma yaşandığı 

konusunda hemfikir olan yazarların tartışma konusu, etkinin olup olmaması 

gerektiğidir. Yaşar Kemal, bu sömürücü kültürlere karşı milli kültürümüzü 

korumamız gerektiğini vurgularken, özellikle sanatçıları Batı kopyacılığıyla 

suçluyor. Mehmet Fuat ise kültür alışverişi olarak gördüğü noktada etkilenmeyi 

hoşgörüyor ve doğal karşılıyor. Fuat,  uluslararası kültür alışverişinin yeryüzünde 

yaşayan insanları birleştiren bir etkinlik olduğu fikrindeyken 1981’de yazdığı 

“Kültür Alışverişi” yazısında söyledikleri, Batının kültürel anlamdaki etkisine farklı 

açıdan bakmayı gerektiriyor:  

İletişim araçlarının hızlanması, dünyanın küçülmesi, karşı konulmaz bir alt kültür 
alışverişine zaten kapıları sonuna kadar açmış durumda. İzlediğimiz filmler, 
çocuklarımızın, gençlerimizin eline verdiğimiz dergiler, dinlediğimiz müzik türleri, 
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davranışlarımızı, inançlarımızı büyük oranda Amerikan kültürünün etkisi altına 
sokuyor. Televizyon ise bu kültürü evimizin ortasına getirerek yaşam anlayışımızı, 
değer yargılarımızı sürekli zorlamakta. Alt kültür düzeyindeki bu olguya bir alışveriş 
değil, tek yönlü etkileniş diye bakmak gerekir (Fuat, 2000: 29). 

Fuat’ın da belirttiği gibi günümüzde kültür üzerine yapılan tartışmalarda 

medya ve özelde televizyon, merkezi bir rol oynamaktadır. Stuart Hall, küresel 

kültüre giden süreçte önce İngiltere ve şimdi de Amerika döneminin yaşandığını ve 

Amerika’nın liderliğini yaptığı yeni kültürel hakimiyet dönemi için televizyonun ne 

kadar önemli olduğunu vurgular: 

Küresel kitle kültürü, kültürel üretimin modern araçlarının egemenliğindedir. 
Dilsel sınırları hızla ve kolayca geçebilen, tüm dillerle anında konuşan görüntünün 
egemenliğindedir (Hall, 1998: 47-48).  

Batı teknolojisi, sermayenin yoğunlaşması, tekniklerin yoğunlaşması, Batı 

toplumlarında gelişmiş emeğin yoğunlaşması ve Batı toplumlarının öyküleri ve 

görselliği: Bunlar, bu küresel kitle kültürünün de yönlendirici güç kaynağı olmayı 

sürdürüyor. Bu anlamda, küresel kitle kültürü Batı merkezlidir ve daima İngilizce 

konuşur diyen Hall (1998: 49) yine de bu ülkelerin, özellikle Amerika’nın, 

Amerikanlığın küçük mini-versiyonlarını üretmeye kalkışmaktansa farklılıkları 

özümseyerek daha büyük, her şeyi kapsayan ve aslında Amerikan tarzı bir anlayışı 

olan çerçevenin içine yerleştirmek istediğini vurgular. 

2. KÜRESELLEŞME SÜRECİNDE ve KÜLTÜREL DEĞİŞİMDE 

MEDYANIN ROLÜ   

2. 1. KÜRESEL KÖY VE MEDYA 

Ulusları aşan yayınların, geldikleri ülkelerdeki yaşam tarzlarına ait değerler, 

gelenekler ve semboller içerdiğini ve kültürel anlamda bunların da sınırları aşmasını 
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sağladıklarını söyleyen Yaple ve Korzenny (1990), kitle iletişimin etkileri 

konusundaki çalışmaları kabaca ikiye ayırıyorlar. Bunlardan ilki ‘işlevselci’, 

‘deneyci’, ‘pozitivist’ ya da ‘egemen’ okul, iletişim sürecine deneysel yollarla 

yaklaşıyor. Buna göre medyanın gücü sınırlıdır. Eleştirel okul tarafından egemen 

sınıfın çıkarlarına uygun bilgi üretmekle eleştirilirler. Medyanın işlevini bozan 

unsurların yanısıra, onun toplumsal düzeni oluşturmadaki rolüne de bakıyorlar 

(Yaple, Korzenny, 1990: 297-98). Liberal çoğulcu olarak sözü edilen bu yaklaşıma 

göre:  

Dördüncü güç olan medya, devletten bağımsız olarak demokratik bir süreçte 
bilgi kaynağını oluşturması açısından önemli bir role sahiptir. Aynı zamanda gücün 
hiçbir zümre ya da devletin organında oransız olarak yoğunlaşmasının önlendiği iddia 
edilen liberal demokrasilerde medya da bu güç kaynaklarından birini ama karşıt olanı 
oluşturur (Bennett, 1982: 31). 

Diğer yaklaşım olan Marksizm kökenli kitle toplumu modeli, yapısalcılık ve 

sosyal çatışma teorisine ve sınıf temelli sosyo-ekonomik paradigmaya dayanır. 

Yaple ve Korzenny, bu modeli ve eleştirisini kısaca özetler: 

Temel olarak elit bir kesimin hegemonik gücü tarafından kontrol edilen 
medyanın atomize olmuş izleyici üzerindeki etkisini eleştirir. Reklamların ve medya 
ürünlerinin etkisini abartmakla suçlanırlar. Kültür emperyalizmi, kültür benzeşmesi gibi 
modelleri üreten teori; temelde işlevselci perspektifin ‘sınırlı etki’ iddialarını reddeder 
(Yaple, Korzenny, 1990: 297).  

Sonuç olarak medyanın küreselleşme sürecinde rolü, hemen her kesim 

tarafından kabul edilmekle birlikte daha çok eleştirel çalışmalar tarafından 

sorgulanır. “Yabancı bir kültürün değer ve alışkanlıklarını, yerli bir kültür pahasına 

yaymak ve yüceltmek için ekonomik ve siyasi güç kullanılması” (Tomlinson, 1999: 

14) olarak da tanımlanan kültürel emperyalizm tezi, dünyanın pek çok yerinde yerel 

kültürlerin özellikle Amerika Birleşik Devletleri’nin ticari ürünler ve medya ürünleri 

bombardımanı ile yok edildiğini öne sürer ve medyayı, özelde reklamları kültür 
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emperyalizmiyle olan bu ilişkisi nedeniyle eleştirir.  Meltem Ahıska medyanın 

küreselleşme denilen süreçte etkin bir rol oynadığı iddialarına yer verir:  

Kanal, aracı anlamına gelen ve bu tanımdan çıkarak bir dolayımı gösteren 
‘medium’ ya da çoğul haliyle medya, gündelik hayatımız içinde dolayımdan çok 
doğrudan bir müdahaleye işaret eder oldu... Medya kimileri için küreselleşmenin, kendi 
dışına açılmanın faydalı bir faili, kimileri için ise ‘Batılı’, ‘Hıristiyan’, ‘emperyalist’ 
yoz değerlerin başlıca taşıyıcısı sayılıyor (Ahıska, 1995: 6). 

Medyanın küreselleşme sürecindeki rolüne ilişkin görüşlere yer verirken 

incelenmesi gereken ilk isimlerden biri Marshall McLuhan’dır. İçerikten çok aracın 

(medium) etkili olduğunu vurgulayan McLuhan, “iyimser teknolojik determinist” 

olarak anılır. 1965’te yayınlanan Understanding Media kitabından sonra geliştirdiği 

yeni kavramlarla birlikte, ‘evrensel köy’ olarak tasvir ettiği, yoğun ilişkiler ağına 

dayalı bir dünyadan söz eder. Özellikle televizyonun insanlar arasında bağ 

oluşturacağını söyleyen McLuhan, teknoloji temelli bu görüşü ile pek çok açıdan 

eleştirilmiştir:  

McLuhan, dünyanın tek bir köye dönüşümünden, bu ‘köyde’ değişik gelişme 
düzeyindeki toplumların ve değişik toplumsal sınıfların aralarındaki ilişkilere hiç 
değinmeden söz edebilmektedir. O nedenle söyledikleri, ileri sanayi toplumlarındaki 
egemen sınıf blokunun bir kesiminin beklentilerine denk düşmüştür (Oskay, 2000: 218). 

McLuhan’ın sözünü ettiği köy yaşamının ve köy yaşamında görülen ilişkilerin 

pek çoğumuz için tamamen ve geri dönülmez bir biçimde öldüğünü söyleyen 

Friedman, günümüz toplumunu ‘yatay toplum’ olarak nitelendirir (Friedman, 1999). 

Geleneksel toplumlarda otorite ilişkilerinin yukarıdan aşağıya açık bir şekilde 

tanımlı olmasından ötürü buna dikey ve günümüz toplumunun daha karışık ve 

küresel boyuttaki ilişki biçimlerine yatay demeyi tercih ediyor. Yataylıkla daha çok 

bir süreci kasteden Friedman bu süreçte teknolojinin belirleyiciliği üzerinde vurgu 

yapar. Toplumların “dünyayı silip süpüren büyük bir küresel kültür”e yöneldiğini 
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belirtir ve televizyonu bu yeni yatay kültürün temel motoru olarak tanımlar. “Bu 

güçler, tuhaf, çift ağızlı biçimde çalışırlar. Bir tür kabile evrenselciliğini de teşvik 

ederler. Ortak bir kültür yayarlar” (s. 20).  

Küreselleşmeyle birlikte yapılan yeni toplum tanımları, medyanın da bu 

tariflere göre değişen rollerle anılmasına neden olmaktadır. Örneğin antropolog 

Hannerz yeni dünyanın eşitlikçi bir köy olmadığını vurgulamaktadır:  

Dünya, sömürgeciliğin yükseliş döneminde olduğu gibi sadece siyasal ve 
ekonomik anlamlarda değil, aynı zamanda kültürel yapılanması çerçevesinde de giderek 
tek bir mekan haline gelmekte; sürekli kültürel karşılıklı etkileşim ve mübadelenin 
küresel bir bütünleşmesi ortaya çıkmaktadır. Ancak bu dünya eşitlikçi bir küresel köy 
değildir. Karşı karşıya olduğumuz şey, oldukça katı bir biçimde yapılanmış bir merkez 
ve çevre bakışımsızlığıdır. Kültürel akış açısından dışarıda, uzak topraklarda olan çevre, 
anlamın ve anlamlı yapının aktarıcısından çok alıcısıdır (Hannerz, 1998: 139). 

 
Hannerz’in yeni dünya tanımına uygun olarak küresel medya endüstrisi için 

Herbert Schiller’in “uluslar-ötesi holdinglerin kültürel hakimiyeti” yorumuna karşı 

Steven Ross’un “uluslararası arenada yeni oluşan bir çıkarlar birliği” tanımını 

yaptığını görürüz (akt. Morley, Robinson, 1997: 32). 

Stuart Hall; iletişim araçlarının diğerlerinin dünyalarını, yaşanan gerçeklerini 

algılamamızı ve hayal yoluyla o diğer insanların ve kendimizin hayatımızı yeniden 

inşa edip bir “herkesin dünyası” oluşturmamızı sağlayan toplumsal bilginin, 

toplumsal muhayyilenin hazırlanması ve seçmeci olarak inşası işlevi gördüğünü 

söyler (akt. Tomlinson, 1999: 99). 

Schiller de iletişimin, iletilen mesajlardan ve mesajların iletilmesini sağlayan 

bir takım araçlardan ibaret olmadığını vurgular. Ona göre iletişim toplumsal 

gerçekliği tanımlamaktadır ve böylelikle iletişim sistemi “işin/iş gücünün 

örgütlenme biçimini, teknolojinin karakterini, eğitim sistemini, ‘boş zaman’ın 

kullanım biçimini ve toplumsal yaşamın düzenlenmesini etkilemektedir” 
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(Schiller’den akt. McPhail, 1991: 185). Bu anlamda iletişim araçları kültürel 

dünyamız üzerinde gittikçe artan bir etkiye sahiptir. 

Schiller gibi kuramcıları eleştiren Fejes ise, medyanın güdümleyici etkisinin 

bu çalışmalarda sorgusuz kabul edilmesinden yakınır. Ona göre bu çalışmalar genel 

olarak:  

…çeşitli medya ürünlerinin denetiminin kültürel sonuçları olduğunun 
algılanması, kitlesel yayın araçlarının izleyicilerinin dünya görüşleri ve davranışları 
üzerinde dolayımsız, doğrudan etkileri olan güdümleyici eylemciler oldukları görüşüne 
dayanır (Tomlinson, 1999: 68).  

Kültürel emperyalizm ve kitle toplumu kuramcılarının çalışmalarını Morley de 

eleştirir:  

Bu çalışmaların eksik tarafı, basit bir ‘hipodermik’ medya etkileri modeline 
dayanıyor olmalarıdır, belli başlı medya çalışmaları arasında inandırıcılığını çok zaman 
önce kaybetmiş olan bir model ki buna göre medya ürünlerinin, bunları tüketenler 
üzerinde doğrudan ve zorunlu kültürel etkileri olduğu varsayılır. Bu, medyanın hiçbir 
kültürel etkisi olmadığı gibi akılsızca bir varsayımda bulunmak demek değildir; fakat 
medyanın izleyicileri etkileme yollarının, bütün hipodermik modellerin belirttiğinden 
daha karmaşık olduğunu vurgulamaktır (akt. Morley, Robins, 1997: 173). 

Fejes’in ve Morley’in eleştirilerinde elbette doğruluk payı vardır ancak medya 

çalışmalarının bu zaafı; Tomlinson’un da titiz davranılması gerektiği konusunda 

ısrar ettiği bir noktaya dikkat edilerek giderilebilir. Tomlinson, özellikle medyanın 

kültürel etkileri konusunda yapılan çalışmalarda, bir iletişimci gibi uçakla gözlem 

yapmayı değil, bir antropolog gibi yaya olarak yürümeyi tavsiye eder. “Kültür beş 

yıldızlı otellerde değil, iş merkezlerinin ve turistik yerlerin ötesinde; sokaklarda, 

evlerde, kiliselerde, iş yerlerinde, barlarda ve mağazalarda gözlemlenebilir” diyen 

Tomlinson (2004: 20) kültürün küresel çapta homojenleştiğini iddia edenleri 

‘havaalanından’ dışarı çıkmaya davet eder. 
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2. 2. ULUSLARARASI REKLAMCILIK 

Reklam ne işe yarar sorusuna Mattelart, reklamın ekonomik işlevlerini 

anlatarak şöyle cevap verir:  

Reklam halkın hizmetindeki kitlesel üretim ve dağıtım sisteminin vazgeçilmez 
bir parçasıdır. Malların üreticilerinin ve hizmetleri sunanların halka sundukları şey 
hakkında bilgi vermek ve onların sunduklarına yöneltmek için reklama ihtiyaçları 
vardır. Bu tür bir bilgi sistemi üretim ekonomisi için yararlıdır ve çeşitli seçenekler 
arasında tercih yapabilmeleri tüketiciler için gereklidir. Ayrıca, üretimin piyasaya 
sürülmesini garanti ederek istihdamın stabilize olmasında da bir etkendir. Reklam 
pazardaki rekabetin temelidir; gelişmeleri ve yaratıcılığı harekete geçirir; piyasa için 
aksi takdirde çok pahalıya mal olacak mal ve hizmetlerin düşük maliyetle sağlanmasını 
mümkün kılar. Son olarak da reklam, medyaların finansmanına temel bir katkıda 
bulunur (Mattelart, 1991: 103).  

 

Reklamların sağladığı bilgi akışı kapitalizmin gereklerinden en önemlisini 

yerine getirir. Bunun yanısıra reklamlar talebi belirlemede etkilidir ve bu özelliği 

birçok firma tarafından kullanıldığı için toplamda talebi artırır. Bu da kapitalizmin 

ayakta kalmasının temel şartlarındandır. Kapitalizm, aydınlanmadan bu yana 

rasyonel insan nosyonunu temel alır.  

Aydınlanmanın belli başlı kuramcıları, hatta en talihli uygulayıcıları, 
kapitalizmin, hem alıcıların hem de satıcıların kendi çıkarlarını kovalayacak derecede 
olgun, olan bitenden haberdar ve mantıklı kişiler olduğu fikrine temellendiğine 
inanıyorlardı (Postman, 2004: 143).  

Ancak televizyon reklamları bu temelle çelişkili bir durum yaratmaktadır. 

Çünkü rasyonel çerçevede düşünülmesi için her iddianın önerme biçimindeki 

(çürütülebilir) sözlerden oluşması gerekirken televizyon reklamlarının söylemini 

çürütmek mümkün değildir. “Resimli reklamlar iddiaların yerine görüntüyü 

koyarak, tüketim kararlarının temeline duygusal çağrıları –gerçek olma ölçütünü 

değil- oturtmuştu” (Postman, 2004: 144). Sonuçta ister rasyonel, ister irrasyonel 

olsun önemli olan şey aynıdır diyor Andrew Wernick: “potansiyel müşterileri, 

tanıtımı yapılmakta olan ürün ya da hizmetin en azından satış fiyatına değer 

olduğuna inandırmak” (Wernick, 1996: 51). Günümüzde reklamcılar, şirketlerin bu 
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amacı doğrultusunda insana dair üretilen teorik bilgileri kullanmakta, pek çok bilim 

dalından faydalanmaktadırlar.  

Reklamlar, pek bilimsel ve tecrübi bir surette, davranışçı yöntem-bilim temelinde 
yürütülen görgül (ampirik) araştırmadan çıkarılmaktadır. Reklamlar çağımızın hakiki 
öğretici draması; bu yolla telkin altında tutulan milyonlarca izleyicinin hayat tarzını 
güçlü biçimde etkileyen bir dramadır... Üstüne üstlük, bir kültürün kimliği, bir milletin 
kendisine dair imajı o sosyal varlığın üyelerince kendilerininmiş gibi tuhafça anında 
kabul gören kavramlar, mitler, inançlar ve davranış kalıpları tarafından 
oluşturulmaktadır (Esslin, 2001: 67-68). 

Tesadüfi olsun ya da olmasın yabancı kaynaklı reklamlar, öncelikle 

kültürlerarası iletişimin konusu olmaktadır.  

Türkiye için yeni bir alan olan kültürlerarası iletişimi anlamak için öncelikle 

ona duyulan gereksinimin kaynaklarına bakmak gerekir. Kartarı farklı kültürler 

arasında daha yoğun iletişimi kaçınılmaz kılan üç ana nedenden söz eder; “yeni 

teknoloji ve haberleşme sistemleri, dünya nüfusunun artması ve dünya ekonomik 

merkezlerinin değişmesi” (Kartarı, 2001: 9). Bu gelişmeler neticesinde kültürlerarası 

iletişim alanı daha çok ‘kişilerarası iletişim’ boyutunda ele alınmış, medya-dolayımı 

pek dahil edilmemiştir. Fernando Delgado, kültürlerarası iletişim çalışmalarını 

zenginleştirmek için kişilerarası boyutun yanısıra “kitle araçları dolayımlı iletim ve 

alımlamanın da dahil edilmesi gereği”ni (Delgado, 1998: 442) vurgular. İletişim 

için, simgesel bir aktarımdır diyorsak, mesajlar ve kültürel olduğunu vurguladığımız 

simgelerle gerçekleşen medya iletişimi de kültürlerarası iletişimin inceleme konusu 

olmalıdır. Dodd, medyanın kültürel etkilerini şöyle sıralar:  

1. Kitle iletişim aracı dikkatsizlik işlevine hizmet eder, bir olaya ya da 

fikre varlığı hakkında doğrudan bilgi vererek ilgi yaratır. 

2. Medya, gündem oluşturur, çarpıcı olana dikkat çeker... Sonraki 

günlerde insanlar bu gündemi tartışırlar. 
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3. Medyanın değişimi hızlandırıcı etkisi vardır, değişimin daha kolay 

gerçekleşeceği bir iklim yaratır... 

4. Kitle medyası, kişilerarası kaynaklarla birlikte çalışır, çarpıcı, acil ve 

güncel olanı takip eder. (Televizyondan ürün yetiştirmek için yeni 

fikirler edinen çiftçiler örneğini veriyor). Kitle medyası ve kişilerarası 

ilişkiler karşılıklı etkileşim içindedirler. 

5. Kitle iletişimi, kişilerarası iletişime oranla ulusların gelişiminde daha 

az etkilidir. 

6. Medya dedikoduyu özendirebilir. Pek çok elektronik yayın aracında 

doğasından ötürü, endişe ve belirsizliğe yer vermemek için, 

ayrıntılandırma gereklidir, aksi takdirde çarpıtılmış bilgi olasılığı 

yükselir (Dodd, 1982: 256-257). 

Dodd’un da değişim konusunda etkili olduğunu belirttiği medya (ve çalışma 

için yabancı kaynaklı reklamlar), kültürlerarası iletişimin konusudurlar. Douglas 

Kellner, “tüm reklamlar toplumsal metinlerdir ve yapıldıkları dönemdeki başlıca 

gelişmeleri ana hatlarıyla yansıtırlar” der (1991:79-80). Çağdaş reklamcılığın 

“ürünü satmaya çalışırken kültüre, değerlere başvurduğunu” belirten Dyer 

“reklamın; kültürün dilini, imajlarını, değerlerini ve mitlerini” (akt. Dağtaş, 2003: 

86) kullandığını vurgular. Böylelikle bu reklamlar da yüklü oldukları kültürel 

değerlerle birlikte kültürlerarası iletişimin konusu haline geliyor. Çünkü yabancı 

kaynaklı reklamlar, ekonomik bir amaca sahip olsalar da hem tanıttığı ürün hem de 

onun tüketilme pratikleri açısından farklı bir kültürü temsil etmektedir. Özellikle 

günümüzde reklamlar yaşam biçimlerimizi etkilemeye yönelik mesajlarla yüklüdür. 

1980 ve 90’ların reklamlarındaki dönüşümü Banu Dağtaş, Pollay’dan aktararak 
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anlatmaktadır. Buna göre reklamlar “bilgi verici reklam (informational advertising) 

ve dönüştürücü reklam (transformational advertising)” olarak ikiye ayrılır.  

Bilgi verici reklamda, tüketici ürün hakkında bilgi alırken dönüştürücü reklamda, 
marka adı, tüketim tarzı, yaşam tarzı, kişisel ve toplumsal başarı gibi tutumların sunumu 
yer alır (Dağtaş, 2003: 79).  

Leiss ve arkadaşları, çalışmalarında bu tür reklamlardan yaşam biçimi 

reklamcılığı olarak söz ederler. Buna göre yaşam biçimi reklamcılığında insanlar, 

ürünler ve tüketim ortamları birleşmiş bir duygu etrafında buluşurlar (Chaney, 1999: 

117). Kellner da, reklamları tanımlarken dahi kültürel etkilerini ön planda tutar:  

Reklamlar bireylerin yaşamlarını etkileyerek, belli değerleri, rol modellerini ve 
yaşam biçimlerinin egemen olduğu yapıları benimsemelerini isteyen karmaşık metinler, 
imajlar, sözler, çerçeveleyici araçlardır (Kellner, 1991: 79). 

Yeni yaşam biçimleri oluşturan, daha doğru bir deyişle aynı yaşam biçimlerine 

farklı ülkelerde ortaklar bulan reklamlar, bu dönüştürücü etkisinden dolayı küresel 

kültür tartışmalarının da konusu olmaktadır.  

Televizyon reklamcılığı aslında doğmakta olan küresel toplumun bir belirtisidir. 
Reklamın genelinde olduğu gibi, televizyon reklamları da, herkesin ‘öteki kültürü’ 
haline gelmesi kaçınılmaz görünen ortak imgeler, görülmesi gereken şeyler, anlamlar, 
stratejiler ve zevklerden oluşan Süperkültür’ün bir parçasını oluşturmaktadır 
(Rutherford, 2000: 173).  

Paul Rutherford, Amerikan pop kültürünün uzantısı olarak tanımladığı 

Süperkültür’ün yerel olanı yok etmek yerine üstünü örtüp, kimliğini değiştirdiğini, 

“saflığını bozduğunu” (2000: 176) söyler. 

Küreselleşme ve Kültür adlı kitabında reklamların kültürel metinler olduklarını 

vurgulayan Tomlinson, reklam metinlerinin her ne kadar ideolojik açıdan şüpheli 

olsa da hayatın nasıl yaşanabileceğine dair anlatılar, ortak kimlik nosyonlarına 

atıflar, insanların kendilerini nasıl göreceklerine dair albeniler, ‘ideal’ insan 

ilişkilerine dair resimler, insan mutluluğu ve tatmininin versiyonları vb. sunmasını 

 36



‘reklamlar neden kültüreldir’ sorusunun yanıtı olarak gösterir (Tomlinson, 2004:34). 

Yalçın Çetinkaya da reklamların kültürel açıdan değişimi sağlayabilecek güçte 

metinler olduklarını vurgular: 

Reklamcılık, toplum kültürüne etki edebilecek nitelikte önemli bir sektördür. 
Günlük hayattan enstanteneleri kullanarak, insanın birtakım alışkanlıklarını 
değiştirebilecek gücü vardır reklamın. Günlük konuşma diline yeni sözcükler hediye 
edebilecek, bireysel ilişkilere yeni bir biçim kazandırabilecek özelliklere sahiptir. 
Reklamlardaki gibi konuşmanın, reklamlardaki gibi yaşamanın ve davranmanın, mimik 
ve jestleri reklamlardaki oyuncuların mimik ve jestlerine benzetmenin kimi insanlar için 
özel bir anlamı vardır. Bu anlam, reklamlardaki hayata ulaşmak ve reklamlardaki hayatı 
yaşamak isteğidir (Çetinkaya, 1993: 91).  

Bu anlamda da uluslararasılaşan reklamların yerel kültürleri pek çok açıdan 

kuşatmakta oldukları söylenebilir. 

Uluslarası reklamcılık konusunda yeterli teorik çalışmaların yapılmamasından 

yakınan Ellie Lester, “eleştirel sorular sorularak hem araştırmacılar hem de 

reklamcılıkla uğraşanlar için kullanılabilir bilgi üretilmeli” (Lester, 1994: 4) diyor. 

Uluslararası iletişimin, politik-ekonomik gerçekliklerle bağlantılı olduğunu 

söyleyen Daniel Lerner da (1960), uluslararası reklamcılık konusundaki çalışmaların 

yetersizliğinden yakınıyor, uluslararası reklamcılık üzerine teoriler geliştirilmediğini 

söylüyor.  

Bilinçli bir endüstri olarak reklamcılık, hem kültürü yaratması hem de bunu 
yansıtması açısından kültürü önemli kılıyor. Ancak uluslararası reklamcılık 
çalışmalarının düzenlenmiş, anlaşılır bir teorik temeli olmadığı için bu sonucu kaçırıyor 
(akt. Lester, 1994: 7). 

Uluslararası iletişim konusunda 1950’lerin sonu ve 1960’ların başında ortaya 

atılan hakim paradigma; gelişmiş ülkelerden gelişmemiş ülkelere tek yönlü akışı 

kabaca anlatır (Tablo 1). “Toplumsal değişme, yeniliklerin uzun ve kısa vadedeki 

difüzyonu ile anlatılır” (Lester, 1994: 9). 
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TOPLUMSAL 
DEĞİŞME/ 

YENİLİKLERİN 
DİFÜZYONU

KAYNAK ALICI 

Modern/gelişmiş  Geleneksel/Az gelişmiş   Gelişme/Modernleşme 

Batı     Doğu    Batılılaşma 

Tablo 1. Tek yönlü akışı anlatan hakim paradigma 

 

1970’lerin ortalarında baskın paradigmayı eleştirenler, bu paradigmayı kaba 

ekonomik ölçümlere yaslanmakla ve toplumsal değişkenleri hesaba katmamakla 

suçluyorlar. Tablo 2’de kabaca anlatılan yeni paradigma; toplumsal rollerin, 

sınıfların ya da yapıların yarattığı çeşitli seçeneklerin varlığından söz ediyor (Lester, 

1994: 11). Değişim, bu filtreden geçtikten sonra gerçekleşiyor ve bu süreçte bazı 

unsurlar reddedilebiliyor. 

 

 

     

TOPLUMSAL 
DEĞİŞME/ 

YENİLİKLERİN 
DİFÜZYONU

 
KAYNAK 

 
ALICI 

......yapısal değişkenlerin kullanılması 

    ......geri dönen değerler 

Tablo 2. Değişim sürecinde yapısal değişkenlerin kullanılması 

 

Sonraki yıllarda gelişen postmodern paradigma ise daha zengin ve kompleks 

bir eleştiri sunar. Modernizmin egemen anlatısının reddine dayanır ve eleştirel pratik 

için, esnekliği açısından önemlidir (bilgiyi analiz nesnesinden elde eder) (Lester, 
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1994: 18). Reklamcılık konusundaki postmodern çalışmalarda mesajların yanısıra 

teknikler de incelenir. 

Lester, reklamcılığın kültür endüstrisinin basit bir parçası olarak değil, 

kültürün her seviyesinden iğne deliğinden geçer gibi geçtiği göz önünde 

bulundurularak incelenmesi gerektiğini savunur. Aynı zamanda kültürün de başarılı 

bir eser gibi değil, oluşum aşaması devam eden bir süreç olarak görülmesi 

gerektiğini vurgular (Lester, 1982: 19-20). Postmodernizmi, esnekliği açısından 

reklamcılık çalışmaları için uygun bulur. Postmodernizm, eleştirel kültürel 

çalışmaları da besleyecek pek çok açı sunar; ideoloji, toplumsal formun doğası, 

medyanın doğası, medyanın toplumla ve toplumsal değişimle ilişkisi. Liberal 

çoğulcu görüşün, gücün toplumda yayılmış bir şekilde bulunduğu tezini eleştirir ve 

bunu pratik olandan çıkarır. Dolayısıyla postyapısalcı kültürel çalışmalar, daha çok 

medya metinlerinden yola çıkarlar. Daha önce görüşlerine yer verilen Andrew 

Wernick’in yanısıra, Jean Baudrillard ve Judith Williamson gibi isimlerin 

reklamlarla ilgili çalışmalarını bu kategoriye koymak mümkündür. 

Reklamlarda anlamın yaratım sürecini inceleyen Williamson:  

Reklamcılık, (açıkça gereksinimiz olduğu) maddi mallara toplumsal bir anlam 
verir; öyle ki, bu iki (toplumsal ve maddi) gereksinim kesişir ve hiçbiri de yeterli ölçüde 
karşılanmaz. Gereksinim duyduğumuz maddi şeyler, başka şeyleri, gereksinim 
duyduğumuz maddi olmayan şeyleri temsil eder hale getirilir; ikisi arasındaki değişim 
noktası ‘anlam’ın yaratıldığı yerdir (2001: 14)  

der ve pek çok reklam örneğiyle bu süreci ve ideolojik arka planıyla birlikte 

açıklar. 

Postyapısalcı çalışmaların metni incelerken kullandıkları en önemli yöntem 

toplumsal anlamlandırma olarak da adlandırabileceğimiz semiyolojidir. Semiyolojik 

bir yaklaşımla reklamı da kapsayan pazarlama metotlarının söylemini inceleyen ve 
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promosyonun toplumsal yaşamın bütün halkalarıyla yayılmasının kültürel 

türdeşleşme açısından bir güç olduğunu iddia eden Wernick; reklamın inanılırlığının 

çok da önemli olmadığını, önemli olanın kullandığı dildeki anlamlılık olduğunu 

vurgular. 

 Her koşulda reklamcılığın, daha doğrusu bütün biçimleriyle promosyonun araççı 
niteliğinin2 ürettiği kültürel problem, salt malların satılması, ihtiyaçların şekillenmesi ya 
da politik düzenin korunmasının arkasındaki özgürlüğü çiğneyen araçlarla ilgili bir 
sorun değildir. Promosyon söylemi, bu dışsal araççılığın dışında da, kendine karşı bir 
araç konumundadır. Konuşma edimlerinin iki fonksiyonu (dinleyicide dışsal bir 
değişme hali yaratmayı amaçlayan uygulatıcı fonksiyonu ile bir anlam iletmeyi 
hedefleyen göndergesel fonksiyonu) olduğunu düşünürsek, promosyon özelliği taşıyan 
konuşmayı, uygulatıcı olanın göndergesel fonksiyonuna tam anlamıyla bağlı olmasının 
karakterize ettiğini söyleyebiliriz. Her ne kadar bir farklılık olsa da, olay propagandaya 
benzemektedir. Promosyonun etki yapıp yapmadığı, onun iddiaları ile sunduğu 
perspektiflere gerçekte ne ölçüde inanılıyor olmasıyla ölçülmez. Önemli olan 
promosyon mesajlarının amaç doğrultusunda harekete geçirdiği dil malzemesinin 
anlamlılığıdır (Wernick, 1996: 284-85).  

Wernick’in dilbilimsel açıdan reklamlara getirdiği bu yaklaşım önemlidir. 

Reklamların kullandığı dilin propagandayla olan ilişkisi konusunda söyledikleri, bu 

reklamların tek yönlülüğüyle birlikte düşünüldüğünde çalışma açısından daha da 

anlamlı hale gelecektir. 

Ulusötesi şirketlerin, farklı ülkelerde reklam kampanyaları yapacakları zaman 

önce o ülkenin kültürüne yönelik bir araştırma yaptıklarını belirten Mueller (1996), 

bu kültürel karşılaşma sırasında yaşanan süreçleri, aşağıdaki tabloyla anlatır 

(Mueller, 1996: 110).  
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Kodaçımı Mesaj 
kodlama 

FARKLILIK 
DERECESİ 

Kültürel 
Ekonomik 

Politik 
Demografik 

Yabancı 
Tüketici 

Uluslararası 
reklamcı 

Tablo 3. Reklamların uluslarasındaki  akışı 

 

Buna göre reklam filmi hazırlanırken kodlanan mesajların, yakın kültürlerde 

doğru olarak ya da orijinal mesajlara yakın bir kodaçımı sürecinden geçeceğini 

söyler. Daha uzak bir kültürle iletişime geçen mesajın bu kültürdeki kodaçımı ise 

daha farklı sonuçlar verecektir. 

Reklamların kültürel araçlar olduğu ve kültürlerarası iletişimin konusuna 

neden dahil olması gerektiği açıklandıktan sonra karşımıza yeni bir sorun 

çıkmaktadır: Dünya çapında Batıdan Doğuya doğru akışına şahit olduğumuz 

reklamların küresel kültür tartışmalarındaki yeri. 

 Mueller, kültürler arasında farklılıkların benzerliklerden daha fazla mevcut 

olduğunu belirtirken, benzer olanın biyolojik ihtiyaçlar olduğunu ancak bunların 

temin edilme yollarını kültürlerin belirlediğini vurgular. “Örneğin açlık tüm 

insanların paylaştığı bir his ve yemek yeme de ortak bir davranıştır. Ancak yemekte 

ne yendiğini, ne zaman, nasıl, nerede ve kimlerle yediğimizi kültür belirler” 

(Mueller, 1996: 117). Ancak iletişim araçlarındaki ürün akışının ve dolayısıyla 

reklamların tek yönlülüğünü düşündüğümüzde, evrensel ihtiyaçların temini 

                                                                                                                                         
2 “Promosyonun genelleşen bir kültürel tarzın anlamlandırma materyallerini şekillendirmesinin ikinci 
bir düzeyi, bu materyallerin nitelik bakımından her tarafa yayılan bir araç işlevi görmeleridir” 
(Wernick 1996: 284). 
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konusunda da ortaklıkların yaratıldığı bir çağda yaşıyoruz. Illich’in ‘susuzluğun 

Coca-Cola’ya dönüşmesi’ olarak tarif ettiğini belirttiğimiz süreç, bu duruma işaret 

ediyor. Illich’i destekleyen açıklamalara yer vermeden önce bizi, reklamların 

homojenleşmeye yol açmayacağı sonucuna götüren kültürlerarası iletişim modeli 

tablosuna yeniden bakmak gerekiyor. 

Mueller’in yer verdiği kültürlerarası iletişim modeline göre, reklamların 

kültürel bir homojenleşme yaratması mümkün görünmemektedir. Çünkü herkes, bu 

reklamlarda kodlanmış olan mesajları kendi kültürel özelliklerine göre alımlayacak, 

böylelikle farklılıklar korunacak ya da yeni farklılıklar yaratılacaktır. Benzer bir 

görüşü Jonathan Friedman da savunur (1994). Ona göre küreselleştiği iddia edilen 

kültürün daha çok çeşitlenmesinden söz edilebilir. Friedman, dünya halklarının 

günlük yaşamlarının, Batı kültürünün difüzyonuyla karşı karşıya olduğunu 

reddetmez ancak bu kültürün diğer insanlar tarafından farklı şekilde kanıksandığını 

ve ortaya yeni kültürel alışkanlıkların ortaya çıktığını söyler (1994: 100). Bu 

noktada James Watson’un “yerelleşme” olarak adlandırdığı olgu akla gelmektedir.  

Küresel kültür, önemli değişikliklerle kabul edilmektedir. Örneğin Amerika’da 
McDonald’s ile müşterileri arasında dile getirilmemiş bir anlaşma vardır: McDonald’s 
temiz ve ucuz yiyecek sunar, müşteri de yer ve hemen çıkar... Doğu Asya’da bu 
anlaşmanın değişmesi gerekmiştir, çünkü müşteriler masadan hemen kalkmamaktadır 
(akt. Berger, 2003: 18). 

Ancak sonuç olarak Mueller, uluslararası şirketlerin kültürel farklılıklara 

bakmayı bırakıp evrensel ihtiyaçlara konsantre olduklarında küresel çapta bir 

standardizasyonun yaratılabileceği yönündeki görüşlere hak verirken (1996: 117); 

Friedman da, kültürel çoğulluğun korunması için temel şart olan kültürel 

kimliklerin küreselleşen dünyada muhafazasını engelleyen dinamiklere dikkat 

edilmesi gerektiğini vurgular (1994: 101).  
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Armand Mattelart bir proje olarak küresel tektipleşmeden söz eden “evrensel 

standartlaşma” doktrinini anlatır (Mattelart, 1995). Üç hipoteze dayanan bu 

doktrinde de reklamların küreselleştiği iddia edilen kültür açısından önemi 

belirtilmektedir. Toplumsal ihtiyaçların homojenleşmesi, kabul edilebilir kaliteye 

sahip düşük fiyatlı ürünler için evrensel bir tercihin oluşumu, üretim ve 

pazarlamada, kademeli ekonomilerin gerekliliği olarak üç hipotezden oluşan ve  

Amerikalı işletme teorisyeni Prof. Theodore Levitt’in oluşturduğu bu tezle birlikte 

geliştirdiği global firma kavramı tek başına dünya çapında rakiplerini alt edecek 

güçtedir. Global firma tüm dünyayı basit bir bütünlükmüş gibi görerek her yerde, 

aynı şekilde aynı ürünleri satar. Bunun için firmanın dışarıya gönderdiği her mesaj –

reklam, ambalaj, satış elemanlarının konuşma tarzı, satış noktaları, kamyon filosu 

veya ürünlerinin sergilendiği ve satıldığı koşullar-, titizlikle planlanmış bir 

koordinasyon programını gerektirir.  

Bu strateji; reklamların yayınlandığı ülkelerin yerel unsurlarının da 

kullanıldığı yönünde eleştirilere hedef olsa da ve gerçekten reklamlarda ya da 

ürünün içeriğinde yerel unsurlara yer verilse de; çalışmada eleştirilen konu, bu 

unsurların da ötesine geçen bir standartlaştırmadır. Türkiye’de satışı yapılan, 

Amerikan Frito-lay Şirketi’nin bir ürünü olan Doritos cipsleri, Türkiye’nin damak 

tadına uygun olduklarını düşündükleri bazı baharat ve yiyecekleri ekleyerek 

‘Doritos Alaturca’ adıyla bir ürün piyasaya sürdüler ve reklamlarında da ilk olarak 

bu ürün, ülkemize özgülüğüyle düşünebileceğimiz ‘kadın günleri’nde yer aldı. 

‘Doritos’un, hazır ve gereksiz bir tüketim ürünü olmasının yanında -‘Alaturca’ da 

olsa, Türkiye’de kadınların birbirine hamurişi yiyecekler konusunda hamaratlıklarını 

da sergiledikleri bir eğlence biçimi olan ‘kadın günleri’nin kültürel özgüllüğünün 
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dışındadır. Her ülkenin kendine özgü bu tip ya da farklı kültür örüntüleri, renkleri 

vardır. Ancak tüm dünyada egemenlik kurmaya başlayan bu ulusötesi ve özellikle 

Amerikan şirketleri ve reklamları bu ahengin düşmanı konumundadırlar. Bunu 

açıkça dile getirmekten de geri kalmamaktadırlar. Frito-Lay şirketinin Türkiye Pazar 

direktörü şunları söylüyor:  

Ruffles, Lay’s, Doritos ve Cheetos gibi uluslararası markalarla Türkiye’de 
%65’lik bir pazar payıyla lider olan Amerikan Frito-Lay, geleneksel kuruyemiş 
kültürüne karşı promosyon, reklam ve kampanyalar düzenleyerek Türkiye’yi Meksika, 
İngiltere ve İspanya gibi büyük ölçekli tuzlu çerez ülkesi haline getirmeyi 
amaçlamaktadır.3  

Bu husus aynı zamanda, iletişim araçlarının aracılık ettiği söylenen serbest 

kültür değişimine de şüpheyle bakmamızı gerektirir. Kültürel emperyalizm tezini 

yeniden düşünürsek ve Turhan’ın zorunlu kültür değişimini anlatırken de 

vurgulanan, mahkum grubun değiştirilecek unsurlarının önceden tespit edildiğini 

hatırlarsak, reklam dolayımıyla yaşanan değişime serbest kültür değişimi olarak 

bakmak yanlış olacaktır. Elbette bu unsurların insanlara empoze edildiği de kesin 

olarak söylenemez ancak izlenen stratejiye baktığımızda “kültür değişimi” bilinçli 

olarak hedeflenen bir durum haline gelmekte ve reklamlar da bu yoğun kültür 

difüzyonuna aracılık etmektedir. Özellikle televizyon, küresel düzleme taşınan bu 

amaca aracılık eden en önemli araçtır. Ragıp Duran, küreselleşme sürecinde 

televizyonun işlevini  anlatırken şunları söyler:  

Küreselleşme, her ne kadar masum bir coğrafi kavram gibi görünüyorsa da, 
‘küreselleşen nedir?’ sorusuna verilen yanıtlara baktığımızda, ‘sermaye, tek kutbun 
siyasi, ideolojik, kültürel değerleri’ gibi olgularla karşılaşıyoruz. İşte bu kavramları 
zaman ve mekanda, özellikle de mekanda yaygınlaştıran, popüler kılan en önemli araç 
televizyondur (Duran, 2001: 18).         

                                                 
3 Fritolay Türkiye Pazar Direktörü Ümran Beba, “Fritolay Cips Tüketimini Artırma Peşinde”, 
NOKTA, 13-19 Ağustos 2000, Basında Fritolay, www.ruffles.com.tr 
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 Ulusaşırı şirketler, kapitalist ilişkilerini sabit bir retorik sesle (reklamcılıkla) 

pazarlama ilişkilerini birleştirerek, küresel kültürel bir çevre oluşturarak etkili 

olmaktadır. Movlana’nın, reklamların uluslararası finans sistemlerinin çeşitli 

kültürlere olan iletişimlerinin geçişinde insan tutum ve davranışlarıyla ilgili 

koşullarını kuvvetlendirmekte ve onlarla kalıcı bir iletişim yapısı sağlamakta 

olduğuna dair iddiasını hatırlatan Önür; “medyada yer alan çeşitli kültür ürünleri 

sembolik bir kültürel evren oluşturarak yerel ve ulusal kültürleri, Batı kültürü 

yönüne çekmektedir” der (2002: 203).  

Reklam halen stratejik bir öneme sahiptir. Çünkü sosyal değişimi körükler, 

dünya kültürü yaratılması amacıyla yürütülen çalışmalara destek verir. 

 Enformasyon çağı denilen bu çağda reklamcılık, sistemin kalıcılığını ve 
sürekliliğini sağlayan bir sektör konumunda. Reklamcılık bu avantajlı ve ayrıcalıklı 
konumunu kapitalizme olan sadakatine, kapitalizm da bu denli güçlenmesini ve örgütlü 
bir şekilde yaygınlaşmasını, pazarlamanın en önemli dallarından biri olan reklamcılığa 
borçlu. Kapitalizm, temas ettiği toplumların bütün maddi, sosyal siyasal ve kültürel 
yönlerini köktenci biçimde değiştirirken yararlandığı sektörlerden biri de reklamcılıktır 
(Çetinkaya, 1993: 31). 

Schiller, özellikle televizyon reklamcılığının neden incelenmeye değer  

olduğunu şöyle açıklar:  

Reklam aracılığıyla mesaj iletmek, uluslararası iletişim olgusunun vazgeçilmez 
bir parçası haline gelmiştir. Kitle medyası, özellikle de insanları en emin olduklarını 
sandıkları mekanda, bizzat kendi evlerinde esir eden televizyon, iletişim olgusunun 
ideal enstrümanıdır (Schiller, 1993: 212).  

Schiller, ekonomik ilişkiler ağından dolayı gelişmekte olan ülkelerin 

medyasını gelişmiş toplumların –özellikle Amerika’nın medyasının bir uzantısı 

olarak görür ve izleyicileri kapitalist üretim düzeninin ‘iyi tüketicileri’ yapmada 

reklamların önemli yerine vurgu yapar.  

Bu reklamların akışının tek yönlülüğü  ve özellikle Amerika kaynaklı oldukları 

göz önünde bulundurulursa, reklamların kültür değişimindeki rolüyle birlikte 
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küresel anlamda yarattığı kültürel etkiye de bakmak gerekmektedir. Amerika, bu 

alandaki merkezi konumunu korumakta oldukça başarılıdır. İkinci Dünya Savaşı 

sonrasında uygulanan Marshall Planı ile birlikte Avrupa’nın işletme anlayışı  da 

değişmiş, reklamcılık kamu alanının merkezi durumuna gelmiş ve iletişimin 

tecimselleşmesine neden olmuştur. Hall’un da Amerikan dediği bu yeni 

küreselleşme süreci, reklamlardan ve reklamcılıktan bağımsız düşünülemez. 

Amerika merkezli ilerleyen bu süreci Mattelart (2001), İletişimin Dünyasallaşması 

kitabında anlatır. Buna göre reklam ajanslarının Avrupa’da ilk uluslararasılaşma 

hareketi 50’li yıllarda başlar ve 60’lı yıllarda doruk noktasına ulaşır ve bu olay 

Amerika’nın meydan okuması olarak tanımlanır. Sayıca çok olduklarından 

yerleştikleri ülkelerin çoğunda yerel ajansları kırıp geçirirler. ABD ajansları, 

dünyanın her yerinde yalnızca kendilerinin sahip olduğu bir iş bilgisinin öğretim 

merkezlerini kurar. Bu her yerde olabilme gücü dolayısıyla, ajansların sözcüsü 

Advertising Age onlara “ulusun resmi diplomatları” ünvanını verir. Çünkü ülkenin 

yaşam biçimini Devlet Bakanlığı’ndan ya da elçilerden daha yoğun ve gerçekçi 

biçimde tanıtmaktadır. 70’lerden sonra gelişen ulusal pazarlarla mücadele etme 

konusunda da başarılı olmuştur Amerika. Bu dönemde Avrupa’da hükümetler, 

ulusal pazarları desteklemiş, yerel ajanslar Amerikan ajanslarının müşterilerini 

kapmaya çalışmışlardır. Ancak Amerikan ajansları bunu  ulusçuluğun yeni biçimi 

olarak tanımlamış, azınlıkları biraraya getiren dernekler kurmayı önererek bu tehdidi 

de aşabilmiştir. Yerli reklamcıları bünyesine katarak güçlenirken kültürel 

farklılıkları kullanmayı da denemiştir. 1980’li yıllarla birlikte ise Amerika’nın 

bütünlük tasarısı “ağ” adıyla kendini göstermeye başlar (Mattelart, 2001). 1990’lı 

yıllar Türkiye’nin de bu ağla tanıştığı yıllara denk gelir. 
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Tüketim ihtiyacı yaratmada ve ürün seçmede insanlar üzerinde etkili olmayı 

hedefleyen reklamlara, günümüzde Türkiye’de de ciddi yatırımlar yapılmaktadır. 

“1987 – 97 yılları arasında %18’lik bir büyüme ile reklam sektörü Türkiye’de en 

hızlı büyüyen iki-üç sektörden biri haline gelmiştir” (Pekman, 2002: 218). Bu 

büyümede ilk sırayı ise televizyon reklamları almaktadır. 

 1990 yılına ait 1.2 milyar dolarlık pastanın dilimleri arasında %32’lik bir oranla 
ilk sırayı televizyon almaktadır. Radyo ve özellikle televizyonun yaygınlık kazanması 
Türk reklamcılığının gelişiminde en büyük etkendir. Öte yandan, devletin de gerek bu 
araçların yaygınlaşması için, gerekse genel ekonomi politikaları gereği yayıncılık 
siyasetinde reklam gelirine yaslanmayı tercih ettiği açıktır. Türkiye’de radyo ve 
televizyon ile reklam sektörü başından bu yana iç içe geçmiş bir ilişki içerisinde 
birbirini desteklemişlerdir (Pekman, 2002: 219).  

Televizyonun, Türkiye’de reklamcılık sektörünün çağ atlamasına katkıda 

bulunan en önemli ve aynı zamanda reklamın sonuca daha kısa yoldan ulaşmasını 

sağlayabilecek nitelikte bir aygıt olduğunu belirten Yalçın Çetinkaya, Türkiye’de 

televizyon reklamcılığının tarihçesine yer verir.  1980’li yıllarda renkli televizyonun 

kullanılmasıyla birlikte reklamcılık alanında önemli adımların atıldığını ve 

reklamcılığın bir anlamda doğasının değiştiğini belirten Çetinkaya (1993: 44-45), 

sektördeki asıl gelişmelerin  1990’lı yıllara gelindiğinde yaşandığını söyler:  

 1980’li yıllardan sonra, 24 Ocak kararlarıyla uygulanmaya başlanan serbest 
piyasa ekonomisi, iç pazardaki yarışmayı kızıştırırken, 55 milyonluk pazarın kapılarının 
çokuluslu yabancı şirketlere açılmasına da yol açtı. Çokuluslu şirketlerin 55 milyonluk 
pazara girmeleri, onların reklamcılarının da Türkiye’ye giriş yapmalarını sağladı. 
Çokuluslu nitelikteki ajanslar geldiler, reklam anlayışlarına uygun bir ajansla masaya 
oturdular, ajansın %51 hissesini satın almak önşartıyla ortak oldular. Böylece Türk 
reklamcılık sektörü, yeni bir döneme girmiş oldu... Çokuluslu dev reklam ajansları, çok 
büyük bir tüketici potansiyeline sahip ülke konumundaki Türkiye’de, Türk 
reklamcılığının uluslararası reklamcılık değerlerini kazanmasına yardımcı oluyor, 
nitelikli reklamlar yapılmasına, nitelikli reklamcılar yetişmesine katkıda bulunuyorken, 
öte yandan Türkiye pazarından çok büyük miktarda kazançlar elde ediyordu (Çetinkaya, 
1993: 46-47). 

Çalışmada vurgulanan husus, küreselleşme sürecinde ulusları aşan şeyin, 

yalnızca sermaye olmadığıdır. Kitle iletişim araçları, kültürlerin de sınırları aşmasını 
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sağlamaktadır. 1990’lı yıllarda yayınlanan kahvaltılık gevrek reklamları, 

Türkiye’nin de bu yıllarda tanıştığı Batı kaynaklı reklamlardan bir kısmını 

oluşturmaktadır. Küresel reklamcılığın daha çok Batı kaynaklı reklamlardan 

oluştuğu ve bu dünyaya ait tüketim alışkanlıklarını temsil ettiği de gözlemlenen bir 

durumdur. Bununla birlikte kültürün tektipleşmesinin mümkün olmadığı da yer 

verilen iddialardan ve daha önce yapılan çalışmalardan çıkarsanan bir sonuç olarak 

kabul edilmektedir. Corn Flakes tüketen ailelerde bu ürünün, eski alışkanlıklarla 

etkileşimi sonucu “yerelleşme” doğrultusunda yeni tüketim biçimleri oluşturmuş 

olması beklenmektedir. 

Türkiye örneğinde kültürel küreselleşmeyi çalışan Özbudun ve Keyman, 

küreselle yerel arasındaki etkileşimlerin çatışma değil birarada var olma biçiminde 

betimlendiği sonucuna ulaşırlar:  

Kültürel küreselleşme hem Batılı değerlerin ve kültür kalıplarının 
evrenselleşmesini, hem de yerel değerlerin ve geleneklerin yeniden canlanmasını 
sağlamaktadır. Bir yandan ekonomik hayatta tüketim kalıplarının ve yaşam tarzlarının 
dünya ölçeğinde standartlaşması anlamında McDünyasını yaratan kültürel 
küreselleşme, öte yandan da geleneklerin yeniden canlanmasına, yerel kimliklerin 
ortaya çıkmasına ve özgünlük söyleminin yaygınlaşmasına elverişli bir platform 
oluşturmaktadır. Başka bir deyişle, kültürel küreselleşme hem Batı modernliğinin 
evrenselleşmesini, hem de alternatif modernitelerin ortaya çıkmasını 
gözlemleyebileceğimiz bir süreçtir (Özbudun, Keyman, 2003: 308).  

 

C. ARAŞTIRMA SORULARI 

Küreselleşme sürecinde kültürel değişim ve medyanın rolü ile ilgili 

tartışmalardan sonra, Ankara’da Corn Flakes tüketimine bakılan çalışmada 

cevaplanacak sorular şunlardır: 

1. Batı kaynaklı tüketim nesnesi ile tanışma, hangi yolla gerçekleşmiştir? 
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2. Televizyon reklamlarında ürünü görenlerin ürünü tüketme biçimi, 

reklamlarda görülen tüketim alışkanlıklarıyla benzerlik göstermekte midir? 

Değişen tüketim alışkanlıkları nelerdir? Bu göstergeler doğrultusunda 

küresel tektipleşme mümkün müdür? 

D. YÖNTEM 

Yukarıdaki soruları yanıtlamak üzere, 1990’lı yıllardan önce Ankara’daki 

kahvaltı kültürü hakkında bilgi edinmek için literatür taraması ve gözlemler 

yapılmış; 1998-2005 yılları arasında Türkiye’nin ulusal kanallarında yayınlanan 

Kellogg’s ve Nestle kahvaltılık gevreklerinin reklam filmleri izlenerek; bu filmlerde 

yer alan temel tüketim biçimleri belirlenmiştir. Reklamların yayınlanmasının 

ardından yaşanan etkileşim sonrası ne gibi tüketim alışkanlıklarının ortaya çıktığı 

sorusunun yanıtına; Ankara’nın merkeze uzaklıkları farklı bölgelerindeki alışveriş 

mağazalarında (Tansaş Mağazaları’nın Batıkent, Demetevler, Çayyolu, Çankaya 

şubeleriyle Gimsa Alışveriş Merkezi’nin Sincan şubelerinde) alışveriş sepetlerine 

Nestle ya da Kellogg’s’un kahvaltılık gevreklerinden birini atanlar arasından 100 

kişiyle yapılan görüşmelerle ulaşılmıştır.4 Dolayısıyla her gün ya da haftanın bazı 

günleri Corn Flakes tüketen ailelerde, bu ürünün tüketiminden sonra kahvaltı 

alışkanlıklarında meydana geldiği gözlenen bazı değişiklikler incelenmiş ve yeni 

tüketim alışkanlıkları, temel özellikleri açısından reklam filmlerindeki tüketim 

biçimiyle karşılaştırılmıştır. Yeni tüketim alışkanlıklarıyla ilgili olarak kahvaltıda 

tüketilen ürünler, kimlerin tükettiği, ürünün nasıl tüketildiği ve eski kahvaltı 

alışkanlıkları hakkında sorular sorulmuştur (bknz ek.1, s. 101). 

                                                 
4 Bu kişilerle yapılan görüşmelerde, ailelerinin kahvaltı alışkanlıkları konusunda da bilgi alınmıştır. 

 49



Ankara’da alışveriş mağazalarında görüşme yapılan ve çoğunluğunu 

kadınların oluşturduğu kişilerin yaşları, oturduğu yerler ve gelir durumları –kendi 

tanımlarına göre- şöyledir (Şekil 1, 2, 3, 4): 

 
YAŞINIZ 

YAŞINIZ 

73

55

53

51

49

47

45

43

41

39

37

35

33 
31 

29 
27 

24 
20

Percent 

14 

12 

10 

8 

6 

4 

2 
0 

 
Şekil 1. Yaşınız 

 
 oturduğunuz yer 

37 37,0 37,0 37,0
21 21,0 21,0 58,0
21 21,0 21,0 79,0
17 17,0 17,0 96,0
4 4,0 4,0 100,0

100 100,0 100,0

cankaya 
yenimahalle 
cayyolu 
sincan 
diger 
Total 

Valid Frequency Percent
Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

oturduğunuz yer 

diğer 

Sincan 

Çayyolu 

Yenimahalle 

Çankaya 

 

Şekil 2. Oturduğunuz yer 
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iyi 
orta 
kötü 

gelir durumu 

Pies show counts

24,32%

54,05% 

21,62% 

Çankaya Yenimahalle Çayyolu 

Sincan diger 

14,29%

76,19%

9,52%

38,10%

42,86%

19,05%

5,88% 

52,94%

41,18% 

100,00%

iyi 
iyi 

iyi

iyi 

orta orta

orta 

orta 

orta

kötü 
kötü

kötü 

kötü 

 

 
 

Şekil 3. İkamet-Gelir Durumu İlişkisi 
 

Buna göre kahvaltılık gevrek alan kişilerin yaş, meslek, gelir düzeyi gibi 

konularda birbirinden farklılık gösterdiğini; ürünün tüketicilerinin geniş bir 

yelpazede yer aldığını söyleyebiliriz. Şehir merkezine uzak bir semtte oturan, gelir 

düzeyinin kötü olduğunu belirten bir kadın da çocukları için kahvaltılık gevrek 

almaktadır; haftasonu dışarıda kahvaltı yapan, gelir durumu çok iyi olan bir aile de 

Corn Flakes tüketebilmektedir. 20 yaşında genç bir kadın da 70 yaşındaki bir bey de 

aynı ürünü farklı nedenlerle kahvaltı sofrasına / masasına koymaktadır. 

 51



II. BÖLÜM 

ARAŞTIRMA BULGULARI 

 

A. TÜRKİYE’DE YEMEK KÜLTÜRÜNÜN GENEL ÖZELLİKLERİ 

Kuramsal tartışma bölümünde belirtildiği üzere, kültürün maddi alanındaki 

değişim, diğer alanlardan daha çabuk ve gözlemlenebilir bir şekilde 

gerçekleşmektedir. Aynı zamanda bu değişim, diğer kültür unsurlarının değişimini 

de körüklemektedir. Bir yaşam tarzı olarak incelenen kültürün bir parçası olarak 

saydığımız yeme kültürü de, içerisinde hem maddi hem de manevi öğeleri 

barındırmaktadır. Bu nedenle yeme kültürü, zengin bir inceleme alanı sunmaktadır.  

Yeme kültürü derken belirli bir bölge insanının beslenmesini sağlayan ürünler 

ile; besin üretiminden tüketimine kadar geçen süreç (ürünün yetiştirilmesi, 

hazırlanması, sunulması) ve tüketilmesi sürecinde ortaya çıkan inanış ve 

uygulamalar, bunları hazırlamada kullanılan mekan ve ekipman ile bütünsel 

çerçevede gelişen ritüeller kastedilmektedir (Çevik, 2002: 93). 

Türkiye’de yemek yeme alışkanlıklarının tarihsel olarak, bölgesel olarak hatta 

köy, kent gibi yerleşme birimlerine göre de değişiklik gösterdiğini vurgulayan 

Tezcan; bu farklılıklara rağmen toplumumuzda yine de bu konuda ortak özelliklerin 

söz konusu olduğunu belirtir. “Bu ortak özellikler, davranış kalıplarını ifade 

etmektedir” (Tezcan, 2000: 13). Türkiye’de görülen yeme kültürünün genel 

özelliklerine, Ankara’yı da kapsayan özellikler bulunması açısından değinilecektir. 
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Anadolu’da çok çeşitli kültürler yüzyıllar boyu yaşamış, kültür etkileşimleri 

sonucu birbirlerini de etkilemişlerdir. Anadolu’nun zengin kültürel dokusu, yemek 

kültüründeki çeşitlilikle kendini göstermektedir.  

Anadolu’da yemek yeme konusunda dikkati çeken belli başlı davranış 

kalıplarını sıralayan Tezcan, ilk sıraya yemeğin hızlı yenmesini koyar:  

Geleneksel davranışlardan biri, yemeğin çabuk yenmesidir. Yemeğini çabuk 
yiyen çocuk, işinde de becerikli ve başarılı olur inancı vardı. Bunun başka bir 
açıklaması da, tek kaptan yemek yenilen yerlerde herkes kaşıklarken yavaş yiyene bir 
şey kalmayacaktır... Ayrıca iş sırasında yemekte fazla zamanı harcamayıp tarlada çifte 
çubuğa bir an önce yetişmek, işi tamamlamak kaygısı da çabuk yemekte rol oynuyordu. 
Bugün kırsal kesimde hâlâ çabuk yemek yenir. Oysa kentte karın doyurma dışında 
zevk, estetik öğeler de dikkate alınarak yemek daha yavaş yenir (Tezcan, 1982: 123). 

Türkiye’de görülen hızlı yemek yeme alışkanlığıyla ilgili olarak 16. yüzyılda 

Pedro şunları söyler: “Kaşığı ellerine aldıkları zaman o kadar acele yerler ki, 

aralarına karışsan, şeytanı kovalıyorlar zannedersin. İyi huylarından biri de yemekte 

konuşup eğlenmemeleridir” (akt. Yerasimos, 2002: 211).  

Anadolu’da yemek yalnızca yenen ve insanların karnına girip onları doyuran 

bir madde olmamıştır. “Yemek topluluk düzeniyle, disiplin ve onurları da kuran bir 

vasıta ve sembol oluyordu” (Ögel, 1982:16).  

Aynı zamanda yeme sırasındaki davranış kalıplarını belirleyen sofra kuralları 

söz konusudur. “Sofraya eller yıkanmadan oturulmaz” (Araz, 1996: 21). Sofrada 

sulu yemekler yenirken ses çıkarmak, yemek yerken ağız şapırdatmak, dişleri 

karıştırmak, elleri sofraya silmek, ekmek kırıntılarını çevreye saçmak, hırsla yemek 

yemek de sofra adabına aykırı davranışlardır. 

Ülkemizde genellikle tabakta bulunan yemeğin hepsi mutlaka yenmelidir. 

Hatta tabağın dibi sıyrılır. Tabakta bir miktar bırakmak günah sayılır. “Çünkü bu 
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israf etmemek biçimindeki dinsel kurala dayanır. Oysa Avrupa’da genellikle yemeği 

sonuna kadar yemek görgüsüzlük sayılır” (Tezcan, 1982: 125). 

Bu davranış kalıplarının dışında Türkiye’de yiyeceklerin genel özelliklerine 

bakacak olursak, aşağıdaki niteliklere sahip olduğunu görürüz. (Tezcan, 1982: 114-

115): 

- Göçebelik ve tarımsal ekonomik yapı, yemekleri etkilemiştir. 

- Yemekler ülkemizin coğrafi bölgelerine göre çeşitlilik göstermektedir. 

- Ailelerin sosyo-ekonomik düzeylerine göre yemeklerde genellikle bir 

farklılaşma görülür. 

- Yemek çeşitleri bakımından başka kültürlerden etkilenme ve onları etkileme 

söz konusudur. 

- Dinsel yapımız ve normlarımız, değerlerimiz mutfağımızı etkilemiştir. 

- Beslenme alışkanlıklarında bir ölçüde cinsel farklılaşma görülür. 

Tarımsal yapı ve göçebe kültürünün etkisi ülkemizde yemek kültürünü 

belirleyen önemli faktörlerdendir.  

Avrupa ve Amerikan kültürlerinin aksine, daha çok sulu olarak pişirilen 
yemekler yenir. Sebzelerin ve hububatların çoğu, kıymalı, kuşbaşı etli, soğanlı olarak 
sulu pişirilip yenir. Bu nedenle çorbanın çok zengin çeşitlerini Türkler geliştirmişlerdir. 
Kırsal kesimde kahvaltı olarak çorbanın tercih edilişi bugün bile geçerlidir (Tezcan, 
1982: 115).  

Kamil Toygar da tarımsal ve göçebe toplum yapısının Türkiye’nin yemek 

kültüründe önemli etkisi olduğunu belirtir. Süt, et, yağ, tahıl gibi malzemelerin 

büyük oranda kullanılmasının altındaki nedenin bu yapı olduğunu vurgular (Toygar, 

1982: 154).  

Toplumları birbirinden ayıran bir özellik olarak yemek kültürleri dinsel 

kaynaklı farklılıkları da barındırır. “Farklılıkların başlıca kaynaklarından biri, dinsel 
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yeme içme zorunluluklarına ilişkindir. Örneğin her Musevi topluluğu, onları başka 

herkesten ayıran bir Cumartesi yemeği yerdi” (Zubaida, 2000: 37).  Gelenek ve 

göreneklerimizle dini yapımız da yemek kültürümüzde belirleyici olmuştur:  

Bazı yiyeceklerin tercih edilmesi, bazılarından kaçınılmasında dini 
inançlarımızın geniş ölçüde etkisi olmuştur. İslamiyet’in yasakladığı yiyecekler 
Müslüman Türk halkı arasında hassas bir şekilde uygulanılarak yenilmemiştir (Toygar, 
1982: 157).  

Ayrıca ekmek gibi bazı yiyecekler de dini açıdan kutsal sayılır.  

Ekmek, Türklerde kutsal bir yiyecektir. Dinsel niteliği vardır. Peygamber şöyle 
der ekmek için: ‘Mukaddes bir insan olan, yerin ve göğün bereket işareti olan ekmeğe 
hürmet ediniz’. Bu nedenle ekmek kırıntıları yerlere atılmaz. Yiyecek ekmeğe sahip 
olan, Allah’a şükreder. Ekmek ve diğer hububat türlerinin yaygınlığı ve popülerliği, 
tarımsal ekonomik yapıyı simgeler (Tezcan, 1982: 116).  

Dini açıdan hoş karşılanmayan bazı davranışlar da yemek kültürümüzü 

etkilemiştir. “Oburluk hiçbir zaman benimsenmeyen bir davranıştır. Abur cubur 

yemek, çok yemek hoş karşılanmaz” (Tezcan, 1982: 125). 

Türkiye’de yemek kültüründe önemli bir unsur da yemeğin beraber 

yenilmesidir. Her ne kadar misafirli yemeklerde kadın ve erkeklerin özellikle kırsal 

kesimde ayrı sofralarda yemek yedikleri gözlense de aslında İslam dininde yemeği 

ailece beraber yemek önemlidir. “Resul-i Ekrem: ‘Ey müminler yemeğinizi ailecek 

toplu yiyiniz, ayrılmayınız. Çünkü toplu yemekte bereket vardır’ buyurmuştur” 

(Tezcan, 1982: 126). 

Yemeğin beraber yenilmesi, ailenin biraradalığının bereket getireceği inancına 

dayanır ve aile kurumu yüceltilir. Günümüzde aile bireylerinin farklı zamanlarda 

yemek yeme alışkanlıklarının artmasıyla birlikte büyüklerimizin “Böyle sofranın 

bereketi olur mu?” demesi bundandır. Malinowski, yemek yemenin ihtiyaçları 

gidermenin ötesindeki toplumsal işlevlerine yer verir: 
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 Malinowski; beslenmeyi bütün kültürlerde evrensel nitelikte olan asli, 

biyolojik gereksinimler arasında belirtmiştir. Bir insanın yaşamını sürdürmesi için 

yiyip içmesi gereklidir. Yemeğin daha çok bireysel nitelikteki bu temel fonksiyonu 

yanında, ayrıca toplumsal nitelikte olan fonksiyonları da vardır. Bunlar sırasıyla: 

a. Statü simgesi 

b. Dostluk, arkadaşlık ve iletişim 

c. Hediyeleşerek paylaşma 

d. Festivaller, ziyafetlerde eğlence aracı 

e. Törenlerde yiyecekler 

f. Toplumsallaştırma aracı olarak yiyecekler 

g. Ailenin yüceltilmesi, üstün tutulması 

h. Turizm yoluyla ülkelerin yakınlaşması (akt. Tezcan, 2000: 15). 

Türkiye’de yemek kültürüne baktığımızda bu özelliklerin tamamını 

görmekteyiz. Özellikle ailenin yüceltilmesiyle ilgili olarak Tezcan şunları 

belirtmektedir:  

Evde yapılan yemeklerin daha kaliteli, temiz ve lezzetli olduğu bilinen bir 
gerçektir. Bu husus, toplumumuzun açısından bir gerçektir. Evlenecek genç 
kızlarımızın bilmesi gereken ev becerilerinden birisi de kuşkusuz iyi yemek 
yapabilmektir. Bu nedenle anneleri onlara ellerinden geldiğince iyi yemek yapabilmeyi 
öğretirler... ‘Ev yemeği’ kavramı oluşmuştur ki, evde yapılan yemeğin dışarıdakine 
oranla üstünlüğünü ifade eder. Bu yüzünden ev dışında lokantalar ve diğer kurumlarda 
ev yemekleri yapılmaya başlanmıştır. Gözlemeler, bazlamalar, yufkalar, mantılar, içli 
köfteler, çorbalar bunlardan birkaç örnek. Böylece evde yapılan yemeğin üstün 
tutulması, aile kavramının, yuva kavramının önemini, üstünlüğünü pekiştirmiştir. Çin, 
Türkiye, Japonya, ABD gibi ülkelerde aile yemeği geleneği, aile üyelerinin toplu olarak 
yemek yemesini gerektirir... Bu gelenek, aile birliği duygusunu sürdüren, aile 
dayanışmasını sağlayan bir gelenektir. Üyeler bir arada hem görüşür, hem konuşurlar, 
hem de bir dinlenme olanağı sağlayan bir zevk halini alır (Tezcan, 2000: 18). 

Kamil Toygar, Anadolu Mutfağı’nın bir özelliği olarak başka kültürleri 

etkilemiş ve onlardan da bazı değerleri içerisine almış olmasından söz eder.  
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Anadolu’ya getirdiklerimizle Anadolu’da bulduklarımız ve komşu kültürlerden 
aldığımız değerlerin bir sentezi olan bu mutfağı teşkile eden yemekler gerek tür olarak, 
gerekse lezzet olarak büyük zenginlik gösterir. Osmanlı İmparatorluğu’nun 
genişlemesine paralel olarak bu yemeklerin coğrafi konumlarını genişleterek bütün 
Balkanlara ve diğer komşu ülkelere yayıldıkları da bir gerçektir (Toygar, 1982: 157). 

Anadolu’da yeme alışkanlıklarının kültürel özelliklerine bakmaya devam 

edersek son bir özellik olarak cinsiyetçi bir yapı sergilediğini söyleyebiliriz. “Aile 

sofrasının merkezi babadır. Baba, büyükanne ve büyükbabayı sağına ve soluna alır; 

anne de evin çocuklarını ya da yakın akrabaları” (Araz, 1996: 21). Türk mutfağı; 

cinsiyetçi bir yapının varlığını göstermektedir. “Yiyecek hazırlama, dağıtımı ve 

tüketimi, herhangi bir toplumda toplumsal ilişkilerin egemen tipini yansıtır” 

(Tezcan, 2000: 19). Anadolu’nun geleneksel yemek kültüründe yemeği kadınlar 

hazırlamakla birlikte, ‘başköşe’ erkeklere ayrılır, kadınlar herkesten sonra sofraya 

otururlar. 

Geleneksel olarak sözü edilen yemek kültürü ve varlığını sürdüren yemek 

kültürleri, pek çok nedenle değişime uğramaktadır. Kültür  etkileşimi, bu değişimin 

nedenlerindendir. Ancak son dönemde küreselleşme süreciyle beraber yeme 

alışkanlıklarındaki değişimin de hız kazanması, inceleme konusu olmuştur. Küresel 

bağlamda Ortadoğu yemeklerini inceleyen Zubaida (2000), yemek kültürü 

konusunda küreselleşmenin  sorunlu bir kavram olduğunu belirtir:  

Kültür yayılmacılığı imgelerini ve standartlaşmış kültür biçimlerinin dünyanın 
dört bir bucağına yayılmasını akla getiriyor. Oysa uluslararası ticaret, göçler, kitle 
iletişim araçları ve turizm hareketlerinin etkileri çok çeşitlidir. Kimi zaman türdeşleşme 
yönündedir, kimi zaman da unutulmaya yüz tutmuş ya da karanlıkta kalmış gelenekler 
yeniden canlanır (s. 41). 

Toygar, bugünkü Türkiye mutfağındaki değişimin nedenlerini şöyle sıralar: 

a.  Batı kültürüne açılma: Günümüz Türk mutfağının sürekli olarak değişmeye 

başlamasının başlangıcı, Batı’yla ilişki kurduğumuz Tanzimat yıllarına rastlar. Bu 
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etki öncelikle azınlıkların da yaşadığı büyük kentlerde görülmektedir. İstanbul, 

İzmir, sonraları Ankara yavaş yavaş da olsa Batı mutfağına açılmaya başlamıştır... 

Cumhuriyet döneminde Ankara’da Fransız Mutfağı yanında Rus Çarlığının mutfak 

ekolünden yetişmiş Karpiç Lokantası, Rus yemeklerini alafranga mutfağa eklemiştir 

(Kiyevski borç çorba ve emsali gibi). 

Şimdilerde Batı mutfağının kısa zamanda, ayak üstü yenebilen pek çok hazır 

yemeğinin Türk mutfağını adeta istila ettiği görülmektedir. Pizza, hamburger, tost, 

cips, sandviç, sosis, salam vb. ilk bakışta hazırlanabilen yiyeceklerdir. 

Öncelerde diplomatlarımız, iş adamları, yurtdışı öğrenime gönderilen 

öğrencilerimiz; şimdilerde ise yurtdışına gönderdiğimiz işçi ve işçi ailelerimizle Batı 

mutfağı bütün özellikleriyle günlük hayatımıza girmiş bulunmaktadır. 

b. Hızlı sanayileşme ve kentleşme: Türkiye Mutfağı’nda gördüğümüz 

değişmenin bir dinamiği de hızlı sanayileşme ve ona dayalı kentleşmedir. Özellikle, 

yöresel mutfağımız sanayileşen kentlerimizde süratle değişmekte, bazı yemek türleri 

ortadan kalkarken bazı yöresel yemeklerin kendi yerel coğrafyalarını aşarak 

ülkemizin hemen her tarafına yayıldığı görülmektedir. Çukurova’ya özgü bulgurlu 

bir yemek-salata olan ‘kısır’, Güneydoğu Anadolu Bölgemizden kaynaklanan ‘çiğ 

ve içli köfte’, Kayseri ve çevresinde gördüğümüz ‘mantı’ bugün yurdumuzun hemen 

her yerinde sadece ev yemekleri olarak değil; ticari mutfaklar, toplu beslenme 

mutfaklarına bile girmiştir. 

c. Kadının çalışma hayatına katılması: Cumhuriyet döneminde, özellikle 

1950’den sonraki yıllardan başlayarak Türk kadını yoğun bir şekilde iş hayatına 

katılmağa başlamıştır. Geleneksel aile yapısında günlük hayatının büyük bir kısmını 
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evinde yemek hazırlamakla geçiren Türk kadını iş hayatı içerisinde artık bu zamanı 

bulamamakta, hazır yiyecekleri tercih etmektedir.  

ç. Okur yazarlığın artışı: Toplumumuzda okuma yazma oranı Cumhuriyetten 

bu yana büyük artış göstermiştir. Buna paralel olarak da pek çok kitap basılmış, 

yazılmıştır.  

Bu noktada Kamil Toygar, piyasadaki yemek kitaplarının %80 gibi bir oranla 

Batı mutfağına yer verdiğinden söz eder. Kadına yönelik dergilerin yemek 

sayfalarında da durum böyledir. Batı mutfağı tanıtılmakta ve yayılmaktadır. Toygar, 

Kız Meslek Liselerinde de öğretilen yemeklerin büyük oranda Batı mutfağını lanse 

ettiğini belirtir.  

Bunların dışında hızlı nüfus artışı, alışkanlıklar ve ona bağlı olarak değişen 

lezzet anlayışı ve çağdaşlaşma çabasını Anadolu mutfağındaki değişmelerin diğer 

belli başlı dinamikleri olarak sayar (Toygar, 1982: 157-159). 

1980’lerin başında Toygar’ın çizdiği tablo, Türkiye Mutfağı’nda gözlenen 

değişimi anlamak için çok önemlidir. Ancak o yıllardan günümüze doğru gelirsek 

bu değişimi belirleyen ve daha da hızlanmasını sağlayan televizyon programlarını ve 

tüketilen ürünlerin yanısıra davranış kalıplarıyla birlikte Batı mutfağıyla 

karşılaşmamızı sağlayan televizyon reklamlarını eklememiz gerekmektedir.  

Biraz dikkatli bir gözlemci modern Türk mutfağının kaçınılmaz bir biçimde, 
giderek artan bir hızla Batı Mutfağının etkisi altına girdiğini kolayca görebilir. 
Uluslararası iletişimin yaygınlaşması, kültürleşme sürecinin büyük bir ivme 
kazanmasına yol açıyor. Diğer kültürlerden hızla etkilenen Türklerin, ne kadar tutucu da 
olsalar doğrudan Batının tesiri altında kaldığı söylenebilir (Şavkay,1996: 88). 

Dolayısıyla Batı mutfağıyla karşılaşmamızın araçlarından biri olan televizyon 

reklamları da yeme kültüründeki değişimin nedenlerinden yalnızca bir tanesi olarak 

sayılmalıdır. 
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B. KAHVALTI ve ANKARA’DA KAHVALTI SOFRASI 

 24 saat boyunca birden fazla kez yemek yeme gereksinimi ‘yemek öğünleri’ 
kavramını doğurmuştur. Bu öğünler de genel olarak sabah, öğle ve akşam biçiminde 
oluşturulmuştur. Fakat bu üç öğün arasındaki zamansal uzunluk eşit olarak 
bölünmemiştir. Sabah kahvaltısı, örneğin 7-9 arası, gündelik etkinlik başlamadan 
öncedir. Öğle yemeği, 12-14 arası, gün ortası depolamasıdır. Akşam yemeği ise 19-21 
arası, herkesin bir arada olduğu zamandır (Tezcan, 2000: 37). 

Reyna İshak, öğünlerin toplumsal olarak doğuş sürecini anlatır (Reyna, 1995). 

Buna göre önceleri enerjiye ihtiyacı olduğu zamanlarda günde birden fazla kere 

yemek yiyen insan zamanla bunu toplumsal bir edime dönüştürmüştür: 

 Gerekçesi ne olursa olsun (sağlık, inanç, siyasa), bu anın kimi olumsuz biyolojik 
koşullara yol açmadan ancak belli bir zamana dek ertelenebileceği genel gerçeği, ya da 
bu ertelemenin belli bir noktasında ortaya çıkacak olan bir yemek ve zamanının ortak 
kaçınılmazlığı insanlığı, başkaca toplumsal gerçeklerin yanısıra, bu konuda her şeye 
rağmen ortak bir zaman(lama) varmış gibi davranmaya zorlamıştır sanki (s. 5).  

Günde birden fazla kere yemek yeme ihtiyacı ile taşan biyolojiyi ise yine 

toplumsallık gemliyor. “Öteki toplumsal faaliyetleri kaosa itmemek için birden fazla 

yemek zamanı, günün uyku dışı kısmının bölümlenmesi ve adlandırılması ile 

belirginleşmiştir” (s. 5) ve gündelik faaliyet başlamadan yenen öğüne kahvaltı adı 

verilmiştir. 

Kahvealtı, kahvaltı, tütünaltı, çubukaltı, cagaraaltı, cıbığaltı tabirlerinin kahve ve 
tütünün Anadolu’ya girişinden sonraki devirlerde oluşmuş oldukları bir gerçektir. Buna 
karşın Hal Köyü’nde kullanılan ‘sarfalık’ dışında halk dilinde sabah öğününü tarif eden 
sözcük bulunmamaktadır. Osmanlıca’da kullanılmış ancak günümüzde kullanılmayan 
tarisi kökenli ‘çaşt’ (kuşluk yemeği, kahvealtı, kaba kuşluk vakti) kelimesi 
bulunmaktaydı (Oğuz, 1976: 826). 

Kahvaltı kelimesi Türkçeye sonradan yerleşmiştir.  

Arapça ‘kahve’ ile Türkçe ‘altı’dan türediği savı yanlıştır. Sözcüğün kuruluşu 
bakımından düşünürsek, kahve yemeğin altına değil üstüne, yemekten sonra içilir ki 
buna kahvaltı denmez. Öte yandan, sabahları kahve kahvaltıdan önce içilir, bu durumda 
ona kahvaltı denmez olsa olsa kahveüstü olur. Başka bir durumda, kahve İslam 
toplumunda yasaktı, 16. yüzyılda Şeyhülislam Ebussuud Efendi’nin bu konuda açık 
buyrukları (fetvaları) vardır, evlerde kahvaltıdan önce de sonra da kahve içilmezdi... 
Böyle bir toplumda kahvaltı sözcüğünün sabahları yemekten önce içilen kahveden 
türemesi olanaksızdır. Bir de Türk toplumunda kahve geleneğinin doğduğu dönemi 
düşünmek gerekir. Kahvaltı, Anadolu Türkçesine, çok sonraları, Avrupa gemicileri 
aracılığıyla cafe au lait (sütlü kahve) sözcüklerinin değişik biçimde söylenişiyle 
geçmiştir (Eyüboğlu, 1991: 361). 
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Kahvaltı kelimesinin kökeni konusunda Eyüboğlu’nun söylediklerini 

doğrulayacak veriler bulunmaktadır. Ulla Heise’ın, Avrupalıların sabah çorbasının 

yerini aldığını söylediği ve içine ekmek doğranarak içilen sütlü kahvenin (cafe au 

lait), Türkler tarafından sabah yemeğinin söylenişi olarak algılanması mümkündür. 

18. yüzyılda Paris’i anlatan Heise, ifade biçimi Türkçe’ye Avrupalılardan gelmiş 

olabilecek bu alışkanlığı şöyle anlatır:  

1780 yılının Paris’indeyiz: Ayrıca sütlü kahve içme alışkanlığı iyice yerleşti ve 
halk arasında öyle yaygınlaştı ki, bu içeceği rahatlıkla işçilerin kahvaltısı olarak 
tanımlayabiliriz (Heise, 2001: 99). 

Kahvaltının yapılış saati de zaman içinde farklılaşmıştır. Daha önceki 

dönemlerde Türkiye’de günün ilk yemeği sabah saatlerinde değil, kuşluk vakti 

yenirdi.  

Eski gelenekte aile iki öğün yemek yerdi. Biri sabahla öğle vakti arası, 

yaklaşık saat 11’e doğru. Öbürü ise akşamüstü. Birinciye ‘kuşluk’, ikinciye ‘akşam 

yemeği’ deniyordu” (Araz, 1996: 21). Dolayısıyla günümüzdeki gibi bir öğle 

yemeği alışkanlığının olmaması, sabah yenilen yemeklerin türlerinde de belirleyici 

oluyordu. “Öğle yemeği olmayacağına göre (kuşluk yemeğine) daha çok tok tutacak 

ve miktarı çokça bir hamur yemeği de ilave edilir” (Ünver, 1982: 2). 

 Ankara’nın da kendine özgü kahvaltı alışkanlıkları söz konusudur. Elbette 

kent, köy, gelir durumu gibi ayrımlar, farklılıkları da beraberinde getirir. Bazı 

bölgeler daha çabuk değişirken, bazı yörelerde yemek kültürü uzun yıllardır 

varlığını korumaktadır. Örneğin Beypazarı ilçesinin kendine özgü ‘kuru’su, yöre 

için hâlâ vazgeçilmez bir lezzettir. Her ne kadar kozmopolit bir il olan Ankara için 

ortak bir kahvaltı kültüründen söz etmek mümkün olmasa da ; kahvaltıda tüketilen 

ürünler ya da davranış kalıpları açısından görülen ortak özellikler de bulunmaktadır.  
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Beslenme kültürüne özellik kazandıran başlıca unsurlar yemeklerde yer alan 
besinlerin ve yardımcı maddelerin türleri ve miktarları ile hazırlama, pişirme, tüketim 
ve saklama şekilleridir. Yemek, değişik besinlerin, tat vericilerle birlikte belirli 
yöntemle hazırlanıp pişirilmesidir. Pişirilen yemeklerin servisi de beslenme kültürünün 
bir parçasını oluşturmaktadır (Baysal, 2002: 29).  

Dolayısıyla Ankara’nın kahvaltı kültürü derken nelerin, ne zaman, nerede, 

nasıl yendiği ile hazırlama yöntemleri ve kimlerin hazırladığı kastedilmektedir. 

Ankara’nın mutfak kültürü ile ilgili yapılan pek çok çalışma mevcuttur. Ancak 

bunların çoğu, nelerin yendiği üzerine yapılan araştırma ve tarifleri kapsar. 

Seyahatnamelerin kentlerin kültürleri hakkında yol gösterici olabileceğini söyleyen 

Alemdar; Ankara’nın seyyahlar tarafından çok fazla ziyaret edilen ya da hakkında 

bir şeyler söyledikleri bir kent olmadığını da belirtir. “17. yüzyılda Anadolu’da 

bulunan Polonyalı gezgin Simeon’un Ankara ile ilgili aklında kalan tek şey, iyi 

pastırma ve nefis kokulu şaraptır” (Alemdar, 2000: 99). 

1935’te Hamit Zübeyr Koşay’ın yazdığı Ankara Budun Bilgisi adlı kitabı, 

dönemin yemek kültürünü anlamada aydınlatıcıdır. Kahvaltı öğününün önemi ve 

kahvaltı örüntümüz konusunda Türkay Kutluay Merdol’un (2000) çalışmaları 

bulunmaktadır. Kamil Toygar ve Nimet Berkok’un (1999)  hazırladığı Ankara 

Mutfak Kültürü ve Yemekleri adlı kitabında, Ankara’ya özgü yemek ve tatlı 

çeşitlerinin, ayrıca özel günlerde görülen beslenme alışkanlıklarının geniş bir 

anlatımını bulmak mümkündür. Esat Bozyiğit’in (1984) de Ankara mutfağı ile ilgili 

çalışmaları mevcuttur. Ayrıca yemenin toplumsallığı üzerine Mahmut Tezcan’ın 

(1982, 1990, 1993, 2000) ; mutfak kültürümüzdeki değişimle ilgili olarak da Ayşe 

Baysal (1993, 1999), ve Kamil Toygar’ın (1982, 1998) yaptığı incelemeler 

bulunmaktadır. Aynı zamanda Ankara’yı da kapsaması açısından Türklerin yemek 

kültürü ile ilgili olarak yapılan çalışmalardan da faydalanılmaktadır.  
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1. KAHVALTI NE ZAMAN YAPILIR, NELER YENİR? 

Kültür, maddi ve manevi öğelerden oluşur. “Yiyecekler, içecekler olarak ifade 

ettiğimiz yemek, bir kültürün maddi öğesidir” (Tezcan 1993: 54). Yeme kültürü ele 

alınmak isteniyorsa, önce bu kültürün maddi temelinden yani eldeki yemek 

malzemelerinden söz etmek gerekir. Kahvaltıda nelerin yendiği ve ne zaman 

yendiği, kent ve köy yaşamındaki farklılıklarla birlikte zamana göre de farklılık 

göstermektedir. Ancak daha önce de belirtildiği üzere, Türkiye’de görülen yemek 

kültürünün genel özellikleri, Ankara’nın kahvaltı kültüründe de kendini 

göstermektedir. Örneğin tarımsal ve göçebe bir kültürün mirasıyla oluşan yemek 

alışkanlıklarına göre Ankara’da da kahvaltıda tahıl ağırlıklı yiyecekler yenmesi, 

pilav tüketilmesi ya da çorba içilmesi normaldir. 

Koşay’ın anlattığı 1930’lu yılların Ankarasında:  

İyi adamlar ezanda kalkar. Binamaz adamlar gün yayılınca kalkar. Gün 
yayıldıktan sonra ilk yemek pilavdır. Yok ise pişirin, varsa ısıtın. Yahut tamtak tiridi 
(elmasiye), peynirli makarna, su böreği, papara.5 Bunlar ilk yemekte yenir (Koşay, 
1935: 238). 

Koşay’ın anlattığı kahvaltılıklar, 1960’lı yıllara kadar Ankara’nın kent ve 

köylerinde bilinen ve sıklıkla tüketilen yiyeceklerdir. Bunların yanında, çorbalar da 

Ankara’da kahvaltı sofrasının vazgeçilmezi olmuştur. Çorbalar yalnızca Ankara’da 

değil, Anadolu’da hemen hemen her öğün yenen temel yemeği oluşturuyordu. 

Osmanlı Dönemi’nde gündelik yaşamı inceleyen Faroqhi (2002), temel besin 

maddelerini incelerken “Anadolu kentlerindeki tekkelerin ekmek ve çorbadan ibaret 

                                                 
5 “Tamtak tiridi (elmasiye): Kıkırdakla yapılır. Kıkırdak olmazsa sızgıç (kavrularak saklanmış et) 
olur. Kaynar tavada sarımsak dökülür, bir kaşığın ucuyla çemen konur. Onun üstüne bir kaşık un, 
ondan sonra biber konur. Ayran gibi cıvık olur. Onu kaynayan kıkırdağın üstüne koyarak kaynatılır. 
Ekmek tepsiye dilim dilim döşendikten sonra üzerine dökülür” (Koşay, 1935: 237). 
“Papara (soğanlı tirit): Soğanı iri iri doğrarız, yağda kavururuz, kıyma atarız. Ondan sonra yumurta 
kırarız. Onlar kaynar. Kaynarken de bir avuç küp peyniri atılır. Onu da ekmeğe döşeriz. Dilim dilim 
içinde peynir söner. Peynir ile yumurta birbirine karışır, ona da çokça biber koyulur” (Koşay, 1935: 
234). 
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olan yemek listesi”nden (s. 228-229) söz eder. Bunun yanısıra Ankara’ya özgü 

çorbaları Esat Bozyiğit anlatır (1984a: 11)6. 

Ankara’nın temel besinini ekmek oluşturmaktadır. “Bazlama”7 denilen, mayalı 

hamurla yapılıp yuvarlak şekilde açılarak pişirilen küçük ekmekleri her öğünde 

olduğu gibi kahvaltıda da tüketilmekteydi. “Ankara’nın değişik yerlerinde bazlama; 

göbü, kabalı, şaplak, sipleme gibi adlarla bilinir. Bunu mayasız hamurdan yapılan 

yufka ve benzeri izler. Yufkanın kalını şebit olarak bilinir” (Baysal, 1999: 224). 

Kahvaltıda pilav ve çorbanın dışında kimi zaman hamurişleri de kadınlar 

tarafından hazırlanarak sunulur. Gözleme, cızlama, su büreği, kol böreği gibi. 

Kahvaltının yapılış zamanı konusunda farklı şeyler söylenmektedir. Ancak 

genel olarak sabah erken kalkılır ve işe başlamadan önce kahvaltı yapılırdı. Kimi 

zaman –özellikle köylerde ve daha çok yaz mevsimlerinde, çok daha eskiye dayanan 

kuşluk yemeği alışkanlığı sürdürülmektedir. Önce işe giden aile bireyleri, öğleye 

doğru biraraya gelerek günün ilk yemeğini yemekteydiler. “Çiftçilikle uğraşan 

ailelerde erkekler sabah erkenden evden çıkar, kadın ve çocuklar tarafından kuşluk 

yemeği tarlaya götürülürdü. Bu yemek ‘azık’ olarak adlandırılırdı” (Baysal, 2002: 

                                                 
6 Tarhana çorbası : Un ve yoğurt karıştırılarak ya da bunlara ek olarak domates, soğan, biber ve tuz 
konularak yoğrulan ve ufak ufak bölünen parçaları güneşte kurutulduktan sonra yapılan çorba. Yalnız 
un ve yoğurtla yapılanına ince tarhana, diğerine yarma tarhana denilir. Kuruduktan sonra torbalarda 
saklanan tarhana, çorba yapılacağı zaman kalburda elle ufalanarak elenir. 
Dutmaç: İnce ince kesilmiş hamurdan yapılan bir çeşit çorba. 
Keşkek çorbası: Yarma tarhanadan yapılır. Sonradan üzerine tatlı dökülür. Bu tatlı çorba genellikle 
çocuğun okula başladığı zaman verilirdi. 
Miyane çorbası: Yağ ve un kavrularak pişirilen bir çorbadır. 
Sütlü çorba: İnce tarhanadan yapılan bir çorbadır. Süt ve şeker karıştırılarak tatlandırılır. 
Toyga çorbası: Diğer bir adı ‘yoğurtlu düğün çorbası’dır. Pirinç ya da bulgur yoğurtla özenerek 
pişirilir. Üzerine kızartılmış yağ gezdirilir. Mevsimi ise genellikle yalnız Ankara yöresinde yetişen 
tahrin adlı ot çorbanın üzerine serpilir. 
7 “Bazlama: Hamur geceden yoğrulur, içine maya onur. Hamur teknesinde iyice yoğrulduktan sonra 
tekrar üzeri örtülür ve üzerine de hamurun taşmaması için ağırca bir taş konur. Mayası gelen hamur 
isiranla (isiran: Tekne kıyısına ve dibine yapışan hamuru kazımak için kullanılan aygıt) ufak ufak 
kesilir. Unlanmış pazılar bazlama tahtası üzerinde diğer ele atılarak şekillendirilir. Sac üzerinde 
pişirilir” (Bozyiğit, 1984a: 13). 

 64



41). Tarlaya aile bireyleri birlikte gittiklerinde azık da birlikte götürülür, bir süre 

çalıştıktan sonra yenirdi.  

Yazın öğün ikiye düşerdi. Sabah önce işe giderdik, ben babamla deste 
hazırlamaya giderdim. Destelerle gelirdik, öyle yapardık kahvaltımızı. Boz aşı derdik 
bulgur pilavına, onu yazın daha çok yapardık, yanında ayranla. Bazen öğleye kalırdı 
kahvaltı. Köyde kalanlar yine öğle yemeği yediği için yapılırdı, bizim de ilk öğünümüz 
öğle yemeği olurdu. Gözleme, bazlama, tereyağıyla. Onları yerdik. Annem yeni yaymış 
olurdu ayranı bazen, sıcak sıcak onu içerdim. Bazen de yanımıza azığımızı verirdi, 
çörek gibi şeyler, geç kalırsak diye8. 

Ankara’nın köylerinde, kahvaltıda tüketilen ürünlere baktığımızda hâlâ 

çorbaları görmek mümkündür ya da 1950-60’lı yıllarda şehre yerleşenler bu 

alışkanlıklarını bir süre daha devam ettirmişlerdir. Bu yıllar ise kentleşmenin 

gündelik hayatta ve yeme alışkanlıklarında da etkisinin en yoğun görüldüğü, kentli 

olma bilincinin yerleşmeye başladığı yıllardır.9 Ankara’da 1950-60’lı yıllardan 

itibaren alışkanlık haline gelen farklı bir kahvaltı sofrasından söz edilebilir. Bu 

sofra, çaydanlıkta demlenen çay merkezli, ekmeğin yanına  peynir, zeytin, yumurta, 

reçel gibi ürünlerin katık olduğu zengin bir sofradır. Çay, Türkiye’de kendiliğinden 

yetişip tüketilen bir ürün olmamakla birlikte; hızla alışkanlık haline gelmiş ve 

kahvaltı soframızda yerini alarak Türkiye’de de kültürünü oluşturmuştur.10

                                                 
8 Kamile Yamaner, 29.01.2005. 47 yaşında, ev hanımı, Ankara’nın Yenimahalle İlçesi’ne bağlı 
Karalar Köyü’nde doğmuş, 22 yaşında evlenerek Ankara’nın Demetevler semtine yerleşmiş. 
9 Genelde dünya sistemi ile eklemlenmesi hızlanan Türkiye’deki toplumsal oluşum içinde tarımın 
makineleşmesi ve modernleşmesi, geleneksel toprak sahipliği rejiminin değişmesi, topraksızlaşma ya 
da toprakların belirli ellerde toplanması, ulaşım koşullarındaki gelişmeler gibi etkenlerle kırsal 
alanlarda yaşayan nüfus kentsel alanlara doğru hızla hareket etmiştir. Bu hareketlenme 50’li ve 60’lı 
yalların içgöçünü ortaya çıkarmıştır. Bu dönem köyden ve köylülükten hızla uzaklaşma dönemidir 
(Kaya, 2003: 112). 65-70’ler arasında Ankara nüfusunun %70’inin doğum yeri Ankara dışıdır. Buna 
rağmen Ankara içinde bir Ankaralılık duygusu oluşmuştur denilebilir. Türkiye’nin değişik 
kesimlerinden gelenleri kaynaştıran bir pota olabilmiştir (Tekeli, 1982: 72). 
10 “Evliya Çelebi Türkiye’de çay içildiğinin en eski tanıklarındandır. Özge kataloğuna göre, 1857 
yılında Ahmed Ebül-Hayr’ın yazdığı Risale-i Çay yayımlanmıştır. Çaycı adıyla anılan Hacı Mehmet 
Arif Efendi 1887 yılında yayımlanan Çay Risalesi’nin giriş bölümüne otuz yıldır tiryakisi olduğu 
çayın yararlarını anlatır. Osmanlı ülkesinin de çayı 1600’lerde tanıdığı, ancak çay tiryakiliğinin 
1840’larda başladığı anlaşılmaktadır” (Emiroğlu, 2002: 337). Faroqhi ise Osmanlı İmparatorluğu’nun 
son yıllarında çayın “sadece egzotik bir içecek “ (2002: 289) olarak kabul edildiğini belirtir. 
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Çayı çok çabuk kabullenen Türkler çaydanlık, çay bardağı, çay tepsisi gibi 

maddi kültür ürünlerini oluşturmuşlardır. Ancak Batı kaynaklı tüketim biçimlerinin 

egemenlik kazanmaya başlaması çay tüketimi için de geçerlidir. Kullanımının pratik 

olması açısından sallama çayı tercih edenlerin sayısı artmaktadır. 1878’de 

Japonya’dan tohum getirilerek üretimi denenen ancak Batum’un Rus topraklarına 

katıldığı ve Kafkasya’dan büyük göçlerin olduğu bu dönemde üretimi 

yaygınlaştırılamayan çayın Türkiye’deki tarihini Emiroğlu ve Zihnioğlu 

anlatmaktadır. 

Çayın Birinci Dünya Savaşı’na kadar tiryakilerini yaratmış olduğu 
anlaşılmaktadır. Savaş sırasında çekilen çay kıtlığı üzerine tartışmalar başlamış, Bursa 
köylülerinin 1892’de satmaya başladığı ayıüzümü yaprakları çay yerine kullanılmış ve 
Halkalı Ziraat Mektebi müderrisi Rıza Ertem çay hakkında makaleler yazmıştı. 
Cumhuriyetten sonra Rize’de çay yetiştirilebileceğini saptayan da kendisidir (Emiroğlu, 
2002: 338). 

Çayın bu tarihten sonra Türkiye’deki serüveni ile ilgili olarak, Asım 

Zihnioğlu’nun çalışmasından bazı anekdotlar aktarmakta fayda vardır.  

Türkiye’de çay tüketimi, çay üretiminin başlamasını takip eden yıllarda artmaya 
başlamış, giderek kahvenin yerini almıştır. Çayın daha ucuz ve daha yararlı olması 
nedeniyle ülkemizdeki her eve giren çay, her kesimden insanın kullandığı belli başlı bir 
içki, hatta bir anlamda gıda maddesi olmuştur. Öyle ki çay en zengininden en yoksuluna 
kadar Türkiye'de hemen herkesin tek sıcak içkisi haline gelmiştir. Halen Türkiye'de 
nüfus başına yılda tüketilen çay miktarı 2,5 kilogramı aşmaktadır. 1930-1940 yıllarında 
ortalama olarak bu miktar bir kişi için 60 gr iken, yerli çayın üretimine paralel olarak 
tüketimi de hızla artmıştır. Türkiye giderek, yeryüzünde en çok çay tüketen 
memleketlerin başında gelmeye namzettir. Bu nedenle ülkemiz çay üretiminin yurt 
ekonomisi bakımından önemi giderek artmaktadır. Bugünlerde ülkemizde yılda 165 000 
ton civarında çay tüketilmektedir. Bunun yaklaşık 120 000 tonu yerli çay, 45 000 tonu 
ise dış ülkelerden satın alınan çaylardan oluşmaktadır. Aslında bugünkü çay bahçeleri, 
Türkiye ihtiyacını fazlasıyla karşılamaya yetecek ürün kapasitesine sahiptir. Çay ithalatı 
serbest bırakılmadan önce Türkiye'de yerli çay içiliyordu. Çay ithalinin serbest 
bırakılması ile iç piyasa ithal çayla kaplanmıştır. Hali vakti yerinde olanların üç beş 
misli fazla fiyat ödeyerek ithal çaylara rağbet göstermesinin, hatalı tutumumuzdan 
kaynaklandığı bir gerçektir... çayımızın kalitesinin düzeltilmesi halinde, bugün ithal 
çaya rağbet edenlerin tekrar yerli çaya dönmelerini görmek olasıdır (Zihnioğlu, 2003: 
168). 
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Sonuç olarak Ankara’da da kısa sürede kahvaltı sofrasının ayrılmaz bir parçası 

haline gelen demleme çay, tüketim biçimiyle birlikte Batı markalarıyla ve kültürel 

değerleriyle rekabet etmek durumundadır.   

Ayrıca kahvaltımızın merkezinde bulunan çayın yerini almaya aday bir ürün 

de kahvaltılık gevreklerdir. Çünkü soğuk sütle birlikte tüketilen bu gevrekler çayla 

beraber tüketilmeye uygun değildir. Dolayısıyla akla ilk gelen, kahvaltıda gevrek 

yemeyi tercih edenlerin, aynı zamanda çay içmemeyi de tercih ettikleridir.  

Gevrek tüketen 100 aileyle yapılan görüşmelerden çıkan sonuçlara göre durum 

şimdilik böyle değildir (şekil 4).  

 
Kahvaltılık gevreklerle birlikte tüketilenler

3. kahvaltıyla baraber/önce/sonra
2. gevreğin içine bal, meyve vs katarak
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Şekil 4. Gevrekle birlikte tüketilenler 
 

Corn Flakes tüketenlerin %58’i bu ürünleri, kahvaltıyla beraber, kahvaltıdan 

önce ya da sonra tüketmektedirler. Dolayısıyla Ankara’da Corn Flakes tüketen 

ailelerde büyük oranda eski alışkanlıklardan vazgeçilmemekte, daha önceden 

tüketilen kahvaltılıklar tüketilmeye devam etmekte; yeni tüketim ürünü sadece bu 

sofraya eşlik etmektedir. 
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Ancak hiç de azımsanmaması gereken ve dönüşüm konusunda ciddi bir oran 

olan %38 bize, bu ürünleri tüketenlerin sadece bu ürünleri yiyerek çay merkezli 

sofradan ne kadar uzaklaştıklarını söylemektedir.   

Kahvaltının nerede yapıldığı ve nelerin yendiği ile ilgili olarak belirtilmesi 

gereken bir nokta da, haftasonu ve haftaiçinde farklı şekilde görülen kahvaltı 

alışkanlıklarıdır. Daha çok kent yaşamında bu ayrım belirginleşmektedir. Haftaiçi 

işe yetişme telaşıyla kahvaltı kimi zaman geçiştirilirken ya da hazır gıdalar tercih 

edilirken, haftasonu kahvaltı sofrasının hazırlanmasında daha özenli davranılır. 

Kızartmalar, hamur işleri ile kahvaltı masası zenginleştirilir. Yapılan görüşmeler 

sonucu oluşturulan grafikte yer alan ‘zengin sofra’ ifadesi bu durumu anlatmaktadır. 

Gevrek tüketenlerde ise kahvaltı sofrasında hazır gıdaya yönelme haftasonu da 

ciddi oranda devam etmektedir (şekil 5).  
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Şekil 5. Haftasonu kahvaltılıkları 
 

 

Görüşülen ailelerden %32’si kahvaltılarında haftasonu bir değişiklik 

olmadığını söylemiştir. Yani haftasonu da gevrek tüketmektedirler. Bu oran bize 

şöyle bir bilgi vermektedir. Pratik olduğu için tercih edilen, haftaiçi kahvaltı 
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hazırlama esnasındaki zamanı kazandıran bu ürünler, haftasonu da tüketilerek artık 

alışkanlık haline gelmektedir. Kültür değişiminde alışkanlıkların değişmeye 

başlamasını ilk aşama olarak görebiliriz. Ancak yine de haftasonu, haftaiçinden 

farklı olarak gevrek tüketmeyenler de daha çoktur. Bu durum, kimi ailelerde 

alışkanlık haline gelen kahvaltılık gevreklerin büyük oranda hafta içi zamandan 

tasarruf yapmak için tercih edildiğini göstermektedir. Bu ailelerde haftasonu, 

geleneksel kahvaltı sofrası hazırlanmaktadır. 

Haftasonu görülen bir  farklılık da, kahvaltının yapılış saatidir. Daha çok 

uyuma ve daha geç kahvaltı yapma, “brunch” denilen ve sabah kahvaltısıyla öğle 

yemeği zamanının ortalanıp birleştirildiği ve tek öğünde yapıldığı bir alışkanlığı 

yaratmıştır. Ankara’da da haftasonu kahvaltının “brunch” şeklinde dışarıda 

yapılması gibi bir alışkanlığın yaygınlaştığı gözlemlenmektedir. Corn Flakes tüketen 

ailelerden %2’si de haftasonu dışarıda kahvaltı yaptıklarını belirtmiştir (şekil 9, s. 

73). Bazı restoranlar ve oteller Pazar günleri brunch partileri hazırlamaktadır11. Bu 

öğünlerin mönülerinde çorbadan Corn Flakes’e varana kadar pek çok kahvaltılık 

bulunmaktadır. 

 

                                                 
11 İki öğünün birleşimi olan ve daha uzun süren bu öğünlerin mönüleri de daha zengin olmaktadır. 
Ankara’da Ted Koleji mezunlarının Pazar günleri 11.00 – 15.00 saatleri arasında biraraya geldiği 
Torch’ta brunch mönüsü :  “Domates çorbası (Kroton, krema ve kaşar ile), Kahvaltılıklar (Çilek 
Reçeli, Vişne Reçeli, Bal, Tereyağ, Yeşil Zeytin, Siyah Zeytin, Corn Flakes), Peynir (Kaşar Peyniri, 
Beyaz Peynir, Tulum Peyniri), Soğul Et Aynası (Dana Jambon, Tavuk Jambon, Salam), Zeytinyağlı 
Dolma Aynası (Yaprak ve Biber Dolma), Mevsim Salata (Kara Lahana, Havuç, Mısır, Dilimli 
Zeytin, Domates Salatalık Söğüş), Omletler (Beyaz Peynir, Kaşar Peyniri, Mantar, Sosis - Salam - 
Sucuk, Dana Jambon - Tavuk Jambon, Zeytin, Mısır, Domates – Biber), Meze ve Salatalar (Kabak 
Borani, Çerkez Tavuğu, Tarator, Yoğurtlu Mantar, Patlıcan Ezme, Antep Ezme, Rus Salatası, Kabak 
Mücver, Kısır, Zeytinyağlı Barbunya), Tatlılar ve Meyveler (Kemalpaşa, Şekerpare, Sütlaç, Brownie 
(çikolatalı sos ile...), Sup (Vanilyalı, Çikolatalı), Karışık Meyve), Ana Yemekler (Günün Pilavı, 
Sebze Garnitür, Patates, Karışık Pane Kızartmalar, 7 çeşit Barbekü (Tavuk Pirzola, Et Şiş, Tavuk 
Kanat, Köfte, Tavuk Şiş, Sosis, Sucuk Şiş, Domates - Biber) ve 1 Adet Meşrubat, Sınırsız Çay, 
Kahve İkramı” şeklindedir.  
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2. KAHVALTI NASIL YAPILIR 

Ankara’da da, Türkiye genelinde olarak olduğu gibi yemek, bütün aile 

fertlerini biraraya getiren kültürel bir edimdir. Bunda, daha önce belirtildiği üzere 

dini ve toplumsal yapıdan kaynaklı kuralların ve alışkanlıkların yanısıra yemekte 

tüketilenlerin etkisi de vardır. Kahvaltı için yapılan çorbanın ya da demlenen çayın 

sıcak oluşu ve bir kereye mahsus olarak yapılışı aile fertlerini biraraya getirmek için 

bir sebep oluşturmaktadır.  

Yapılan görüşmeler bunun için önemli bir kanıt sayılabilir. En fazla 10 yıllık 

bir tüketim geçmişine sahip olan gevreklerden önce ‘kahvaltınızı nasıl yapardınız?’ 

sorusuna, katılımcı ailelerin %95’i ‘beraber’ yanıtını verdi (şekil 6).  

 

 eskiden kahvaltınızı nasıl yapardınız ?

95 95,0 95,0 95,0
2 2,0 2,0 97,0
3 3,0 3,0 100,0

100 100,0 100,0

Beraber/ailece 
Ayrı/tek 
bazen tek 
Total 

Valid 
Frequency Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 
 

Eskiden kahvaltınızı nasıl yapardınız? 

bazen ayrı / bazen beraber 

Ayrı ayrı 

Beraber/ailece
e

 

Şekil 6. Eskiden Kahvaltınızı Nasıl Yapardınız? 
 

 

 70



Ancak bu oran ‘kahvaltılık gevrekleri nasıl tüketiyorsunuz?’ sorusu ile birlikte 

yarıdan fazla düşerek %46’ya inmektedir (şekil 7).  

 Kahvaltılık gevrekleri nasıl tüketiyorsunuz?

46 46,0 46,0 46,0
13 13,0 13,0 59,0
32 32,0 32,0 91,0
9 9,0 9,0 100,0

100 100,0 100,0

Beraber/ailece 
Tek başına 
h.ici tek 
bazen ailecer 
Total 

Valid 
Frequency Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

 Kahvaltılık gevrekleri nasıl tüketiyorsunuz?

Bazen ailece 

Hafta içi tek başıma 

Tek başıma 

Beraber / ailece

 

Şekil 7. Kahvaltılık Gevrekleri Nasıl Tüketiyorsunuz? 
 

Kahvaltısını daha önce ailesiyle beraber yapanların %13,68’i kahvaltılık 

gevrek tüketimiyle birlikte ayrı, yani tek başına kahvaltı yapıyor. %29,47’si haftaiçi 

ailesinden ayrı, %8,42’si bazen ailesiyle beraber kahvaltı yapıyor. Bu duruma yol 

açan pek çok sosyal ve ekonomik neden sayılabilir, böyle bir ritüeli tek bir ürün ya 

da reklamlar değiştiremez ancak çocukların bile kendi başına hazırlayabildikleri, 

soğuk sütle tüketilen gevreklerin bu beraberliği bozan, gereksiz kılan bir yanı 

bulunmaktadır. Dolayısıyla ürünün kendisi, farklı bir kültürel dünyaya aittir ancak 

burada da aynı şekilde tüketilmektedir. 
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Elbette Türkiye’de yemek kültürünün genel özelliklerinden söz ederken 

değinilen pek çok özellik, Ankaralıların kahvaltı kültürü için de geçerlidir. Örneğin 

yemeğin hızlı yenmesi, Ankaralı kişilerle yapılan görüşmelerde ilk olarak anlatılan 

kahvaltı alışkanlıklarından biridir: 

Eskiden sabah 7-8 gibi kalkılıyordu. Beraber yapardık kahvaltımızı. Tek tabak ya 
da siniden yerdik. Babam başta oturur, misafir varsa önce erkekler, sonra kadınlarla 
çocuklar yerdik yemeğimizi. Hızlı hızlı yapılırdı kahvaltı, herkes işine bakardı sonra.12  

Her ne kadar kentlerde yemek alışkanlıklarının şekillenmesinde estetik 

unsurların öneminin artmasıyla birlikte, yemeğin yavaş yendiği vurgulansa da; 

kahvaltılık gevreklerin tüketimindeki pratiklik, ülkemizde geçmişte de görülen yeme 

alışkanlıklarıyla paralellik göstermektedir.  

3. KAHVALTININ YAPILDIĞI YER 

Türk kültüründe yerde yemek yenildiği bilinir ve ilk karşımıza çıkan sözcük 

‘süfre’ kelimesinden türediği söylenen ‘sofra’dır. “Eski düzende yemek masası 

yoktu. Yemekler, yer sofrasında yeniyordu” (Araz, 1996: 21). Sofra kelimesinin 

etimolojik kökenini Burhan Oğuz anlatır:  

Süfre; üzerinde yemek yenen yaygı anlamına gelmektedir... Esas manasının 
üzerine yeneceklerin serildiği örtü olduğu anlaşılmaktadır... Arapça kökenli olan ‘süfre’ 
daha sonra bir masa üzerine hazırlanan yemek takımlarını ifade etmiştir. Masa ise 
İtalyanca aynı şey demek olan ‘mensa’dan gelmektedir. Buna karşılık halk dilinde var 
olan bora (masa, konsol), sergel (masa-İzmir, muhacir), taktuka (dört ayaklı küçük 
masa-Kn, Nğ) kelimeleri yaygın olarak kullanılmaktadır. Ayrıca Osmanlıca’da 
müstamel ve üç ya da dört ayaklı, dört köşe masa anlamına gelen ‘tırpaza’ kelimesi 
bulunmaktadır (Oğuz, 1976: ...789).  

 

Ankara’nın farklı ilçelerinde sofra bezi için farklı kelimeler kullanılmaktadır. 

Nallıhan’da “boğ”, Kızılcahamam’da “heyi” denir (Bozyiğit, 1984c: 27). Yemeğin 

masada yenmeye başlaması ise 19. yüzyılın sonuna rastlar: 
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 Saray mensupları basta olmak üzere üst tabaka Fransa’dan mobilya ithal etmeye 
başlamışlardı; ama kısa bir süre sonra İstanbul’daki ustalar da sandalye, masa ve 
komodin imal etmeye başladılar (Faroqhi, 2002: 288). 

Ankara’da, kırsal kesimde, yere serilen sofra bezi üzerine sini içerisinde 

kahvaltılık yiyecekler getirilir.  

Hamur tahtası da çoğu kere yemek sinisi vazifesi görür, bunun altına hamur 
açılırken serilen bez veya deriden yaygı veya pişirilen ekmeğin sarıldığı yaygı yemek 
sinisinin altına serilir. Bazı yerlerde sinilerin yerine doğrudan doğruya yere serilen 
yaygının üzerinde yemek yenir (Oğuz, 1976: 833).  

 Herkes aynı tabağı ya da kabı kullanır. Kentte de bu alışkanlıklardan 

bazılarını devam ettirenler olsa da, daha çok salonda ya da masada ve herkes kendi 

tabağında yemektedir.  

Devlet Planlama Teşkilatı tarafından yapılan Türk Aile Yapısı Araştırmasında 

ailenin %25.59’u sürekli mutfakta, %53.72’si ayrı bir odada, %20.57’si ise bazen 

mutfak, bazen ayrı bir odada yediklerini belirtmişlerdir. Aynı araştırmaya göre yer 

sofrasında yemek yeme oranı daha fazla bulunmuş, bazı ailelerin hem yerde hem 

sofrada, bazısının ise (%34.15) masada yedikleri tespit edilmiş. Köylerde yer 

sofrasının tercih edildiği, köylerden illere ve büyük şehirlere gidildikçe masada 

yeme oranının arttığı belirlenmiştir” (akt. Ersoy, 2000: 134). 

 

Kahvaltınızı eskiden nerede yapardınız? 

salonda masada
mutfakta masada

yer sofrasında 
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Şekil 8. Eskiden kahvaltının yapıldığı yer 

                                                                                                                                         
12 Mürşide Yıldırım, 22.02.2005, 75 yaşında, Kızılcahamam/Gümele Köyü 
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 Kahvaltınızı nerede yaparsınız 

73 73, 73, 73,
9 9,0 9,0 82,
5 5,0 5,0 87,

2 2,0 2,0 89,

1 1,0 1,0 90,

8 8,0 8,0 98,

2 2,0 2,0 100,

100 100, 100,

mutfakta masada 
Salonda masada 
yer sofrasında 
mutfak masasinda, 
Bazen isyerinde 
işyerinde 
mutfakta masada, 
haftasonu disarida 
ayaküstü herhangi 
bir yerde
Total 

Valid 

Frequency Percent Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

 

                   Corn Flakes Yenilen Yer 

ayaküstü herhangi bir yerde

mutfakta masada, haftasonu dışarıda

isyerinde 

mutfak masasında, bazen işyerinde

yer sofrasında 

salonda masada 

mutfakta masada 

 

Şekil 9. Kahvaltılık Gevrekleri Nerede Tüketiyorsunuz? 
 
 

Eskiden kahvaltılarını büyük oranda yer sofrasında yapan kişiler (şekil 8), 

günümüzde daha çok mutfak masasında kahvaltı yapmaktadır (şekil 9). Ayrıca 

kahvaltısını ayaküstü herhangi bir yerde ya da işyerinde geçiştirenlerin sayısı da 
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gevrek tüketenler arasında artmaktadır. Corn Flakes tüketimi ile ilgili olarak bu 

konuda söylenebilecek şey; ürünün hazırlanışı ve tüketilişindeki kolaylığın, 

kahvaltının geçiştirilen bir öğüne dönüşmesinin nedenlerinden olduğudur. 

4. KAHVALTILIK GEVREK TÜKETEN AİLELERDEKİ TÜKETİM 

ALIŞKANLIKLARININ DEĞERLENDİRİLMESİ 

Görüşülen Ankaralı kadınlardan pek çoğunun anlattığı benzer hikayelerden 

biri, Ankara’nın kahvaltı kültüründe yaşanan değişimi, yıllar içinde gösterdiği 

farklılıklarla birlikte anlatmaktadır13: 

70’ler: Sabah 6-7 arası kalkılır. Annem kahvaltı hazırlardı. Yer sofrasında hep 
beraber kahvaltı yapardık. Baş köşeye babam otururdu. Sonra çocuklar, en son 
da annem. Çabuk çabuk yer kalkardık, herkes işine dağılmadan. Başlıca 
kahvaltılık yiyeceklerimiz çorba (un, tarhana, pirinç çorbası), gözleme, papara, 
tiritti. 
80’ler: Babam ilçe merkezinden çay getirmeye başladı. Eskiden dedem de 
alırmış ama sadece kendi içermiş cezvede demleyip. Babam çay, şeker almaya 
başlayınca kahvaltı soframız değişti. Yalnızca babam bizim yediklerimizi 
yemezdi pek. Bazen çorbasını içerdi yine, üstüne de iki bardak çay içerdi. 
Kahvaltının saati aynıydı. Annem ya da ablalarımdan biri çay demlerdi. 
Yumurta, peynir (eskiden peynir öğle yemeğinde yenirmiş; soğanla, hoşafla 
beraber), tereyağı-bal daha sık olmaya başladı çayın yanında soframızda. Reçel 
yapılırdı, onu yerdik kahvaltıda. Ekmeğimiz bazlamadır zaten. Eskiden de 
öyleydi. Yine yer sofrasında yapardık hep beraber kahvaltımızı. 1988’de Etlik’e 
geldim zaten evlenerek. 
90’lar: Sabah erken kalkardık yine. Kaynım, eltim, kaynanam, kayınbabam 
beraberdik bir süre. Önce eşim ve kaynım için kalkar çay demlerdik. Onlar 
kahvaltısını yapıp gidince, kaynanamla kayınbabam kalktığında onlarla da biz 
kahvaltımızı yapardık. Çayın yanında zeytin, peynir, yumurta, patates vs. 
yenirdi. Salonda masada yapmaya başladık bu kez kahvaltımızı, televizyonun 
karşısında. Herkesin kendi tabağı var. Eskiden aynı tepsiden yerdik. 90’ların 
sonunda kızım reklamlarda bu Corn Flakesleri görüp istemeye başlayınca 
onlardan aldık. Kızım onları yiyor kahvaltıda hâlâ. Biz yemiyoruz. 
Şimdi: Eşim kahvaltı yapmadan gidiyor. Kızım kendi kahvaltısını yapıp okula 
gidiyor. Ben 10’da kalkıyorum. Çay demliyorum, çayın yanında kahvaltılık 
şeylerle sabah yemeğimi yiyorum. 
 
 

                                                 
13 Nurşen Yılmaz, 01. 02. 2005, 35 yaşında, ev hanımı. Doğum yeri: Eskiköy-Kalecik/ Ankara. 18 
yaşında evlenerek Ankara’nın Etlik semtine yerleşmiş. Şu anda Batıkent’te oturuyor. 
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Hem ürünün kendisi ve hem de tüketim biçimi açısından farklı bir kültürel 

dünyaya ait olduğunu belirttiğimiz Corn Flakes gibi hazır gıdalar; son dönemde 

Ankaralıların kahvaltı sofrasında da yer almaya başlamıştır. Ürünün  

yaygınlaşmasının nedenlerinden biri de televizyon reklamlarıdır. İnsanlar bu 

ürünleri, geldiği kültürdeki tüketim biçimleriyle birlikte reklamlarda görmektedirler. 

Özellikle televizyon reklamları, yapılan görüşmelerden anlaşıldığı üzere gevrek 

tüketiminin en önemli nedeni gibi görünmektedir. Görüşülen ailelerden %61’i 

kahvaltılık gevrekleri televizyon reklamlarında gördükten sonra almaya 

başladıklarını belirtmişlerdir (şekil 10).  

 

 ürünü nerede görerek almaya basladınız 

61 61,0 61,0 61,0

17 17,0 17,0 78,0

10 10,0 10,0 88,0

3 3,0 3,0 91,0

2 2,0 2,0 93,0

7 7,0 7,0 100,0

100 100,0 100,0

tv reklamlari 
marketler 
yurtdışında 
iş gereği 
filmlerde 
başkalarında 
Total 

Valid 
Frequency Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

 
Ürünü nerede görerek almaya başladınız? 

başkalarında 

filmlerde 

iş gereği 

yurtdışında 

marketlerde 

tv reklamlarında 

 

Şekil 10. Ürünün görüldüğü yer 
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Ayrıca marketlerde ürünün tüketiciye tanıtılması da reklamcılığın bir 

parçasıdır ve önemli bir oranda tüketiciler (%17) bu ürünleri marketlerde görerek 

almaya başlamıştır. Batı kaynaklı filmler de tüketicinin bu ürünlerle tanışmasına 

vesile olan (%2) ve onları bu ürünleri tüketmeye yönlendiren kültürlerarası iletişim 

araçlarıdır. Ancak çalışmada bu etkenlerden en bilinçli ve etkili olan Batı kaynaklı 

televizyon reklamları incelenmektedir.  

Reklamların, özellikle ‘yaşam biçimi reklamcılığı’ ve reklamlarının kültürle 

ilişkisine önceki bölümlerde değinilmişti. Bu reklamlar yapıldığı ülkenin kültürel 

değerlerini ve tüketim alışkanlıklarını (yiyecek reklamlarında) barındırırlar. Buna 

göre kültürlerarası iletişimin konusu olarak reklamlar, geldiği kültürdeki tüketim 

alışkanlıklarının başka kültürlere yayılmasında etkilidir. 

Kahvaltılık gevrekleri aile içerisinde kimin hangi sıklıkta tükettiği 

sorulduğunda, genellikle çocukların bu ürünleri tükettiklerini (gevrek tüketen 

ailelerin %56’sı sadece çocukları için bu ürünü alıyorlar, şekil 11), ürün reklamını 

gören çocukların, özellikle sevdikleri film kahramanlarının oyuncakları promosyon 

olarak verildiğinde ailelerine ürünü alma yönünde baskı yaptıkları yönünde yanıtlar 

alındı. 
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 kim tüketiyor 

2 2,0 2,0 2,0
10 10,0 10,0 12,0
4 4,0 4,0 16,0
56 56,0 56,0 72,0

13 13,0 13,0 85,0

15 15,0 15,0 100,0
100 100,0 100,0

esim 
kendim 
esim ve ben 
cocuk/cocuklar 
ben ve cocuklar 
ailece 
Total 

Valid 
Frequency Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

 

kim tüketiyo r

ailece

ben ve çocuk lar

çocuk /çocuk la r

eş im ve ben

kend im

eş im

 
Şekil 11. Gevrekleri ailede kim tüketiyor 
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Çocukların televizyonla olan ilişkisi, ailenin diğer fertlerine oranla daha 

farklıdır. Televizyonun çocuğun hayata dair algılamalarına yön veren sosyalleşme 

sürecindeki önemine pek çok sosyolog dikkati çeker. 

Doğumundan itibaren televizyonla karşı karşıya bulunan bir insanın topluma 
katılma süreci de televizyona endeksli olmak durumundadır. Bu da bir bakıma 
sosyalleşme sürecine katılmak yerine televizyonlaşma sürecini yaşamak demektir 
(Cereci, 1996: 57).  

Gevrekleri televizyon reklamlarında gören ve genellikle bu ürünleri hemen 

her gün tüketen çocuklar (şekil 12), Ankara’da kahvaltı kültürünün yakın 

gelecekteki durumu hakkında fikir yürütmek için önemli bir bilgi vermektedirler. 

Bu durum, gelecekte bu çocukların Corn Flakes yiyeceğinin değilse de, kahvaltıda 

Corn Flakes yenildiğini öğrendiklerinin kanıtıdır. 

 hangi sıklıkta tüketiliyor 

33 33,0 33,0 33,0

31 31,0 31,0 64,0

18 18,0 18,0 82,0

9 9,0 9,0 91,0

9 9,0 9,0 100,0

100 100,0 100,0

hergün 
hemen hergün 
haftada 3 gün 
haftada 2 gün 
arasira

Total 

Valid Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative
Percent

 

hangi sıklıkta tüketiliyor 

arasıra 

haftada 2 gün 

haftada 3 gün 

hemen her gün 

hergün 

 

Şekil 12. Gevreklerin Tüketilme Sıklığı 
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Bundan sonraki bölümde dünyanın bir çok ülkesinde birden aynı şekilde  

yayınlanan bu reklamlardaki temel tüketim biçimleri, Ankara’daki kahvaltılık 

gevrek tüketimi ile karşılaştırılacaktır. 

C. KAHVALTILIK GEVREK REKLAMLARI  

Türkiye’de reklamcılık alanında yaşanan gelişmelerden sonra yabancı kaynaklı 

reklamların sayısının arttığı ve Türkiye’deki reklam ajanslarına ortak olan 

markalarla çalışan uluslararası şirketlerin, çalışmalarına burada da  devam ettikleri 

belirtilmişti. 

Kahvaltılık gevrek pazarında Türkiye’de televizyon reklamına yatırım yapan 

iki şirket bulunmaktadır. Bunlar, bu ürünün dünya pazarında da devleri olan 

Amerikan Kellogg’s ve İsviçreli Nestle’dir. Kellogg’s şirketi Marcom & Leo 

Burnett ajansıyla, Nestle ise Nesquik’in gevrekleri için Pars/ McCann-Erickson’la 

Nestle Corn Flakes için Güzel Sanatlar/ Saatchi & Saatchi ile çalışmaktadır. 

İlk olarak 1997 yılında ulusal kanallarda Kellogg’s Corn Flakes reklamı 

iletişime başlamış; ardından ürün, yelpazesini genişleterek farklı reklamlarla 

karşımıza çıkmıştır. Nestle Corn Flakes’in ilk televizyon reklamının yayın tarihi 

1999’dur. Bu yıllardan itibaren televizyon reklamlarına önem veren firmalar, bu 

süreçte yalnızca Şubat krizi sonrası bir süre televizyon reklamlarına yaptıkları 

yatırımları kesmişlerdir.  
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1. REKLAMLARDA GÖRÜLEN KAHVALTI ALIŞKANLIKLARI VE 

BUNLARIN ANKARA’DA GEVREK TÜKETEN AİLELERİN 

ALIŞKANLIKLARIYLA KARŞILAŞTIRILMASI 

Ankara’da kahvaltı alışkanlıkları ile ilgili olarak anlatılanlar göz önünde 

bulundurularak kahvaltılık gevrek reklamları incelenmiş ve karşılaştırma yapmak 

üzere bu reklamlarda yer alan kültürel değerler saptanmıştır. Bu özellikler nelerin 

yendiği, nasıl ve nerede yendiği, aile ile ilişkileri ve tüketim alışkanlıklarını içeren 

diğer değerler gibi başlıklar altında Ankara’da gevrek tüketen ailelerle yapılan 

görüşmelerle karşılaştırılarak incelenecektir. 

Buna göre bu markaların yedi ürününün (Kellogg’s ChocoKrispies, Kellogg’s 

Special K, Nesfit, Nesfit 365 gün formdayım, Nesfit & Fruits, Nesquik çikolatalı 

mısır gevreği, Nestle Honey Nut Cheerios) 1998 yılından 2005 yılına kadar 

yayınlanan 16 adet reklam filminde görülen tüketim biçimlerine bakılmıştır.  

1. 1. NELER YENİYOR, KİMLER TÜKETİYOR 

Ankara’daki kahvaltı alışkanlıklarının, Türklerin  yemek kültürünü belirleyen 

genel özelliklerden bağımsız olmadığı belirtilmişti. Dolayısıyla göçebe kültürün ve 

sonra tarımla uğraşmanın getirdiği tahıl ağırlıklı beslenme, Ankara’da kahvaltıda 

bulgur pilavının yenip tarhana çorbasının içilmesini anlaşılır kılmaktadır. Ancak 

tarih boyunca süregeldiği gibi farklı kültürlerin etkileşimi Ankara’yı da çayla 

tanıştırmış ve sıcak çorbanın yerini sıcak çay almıştır. Çay yanında yenilen ekmek-

peynir, yumurta, yağ, reçel artık Ankaralıların kahvaltı sofrasının yeni görünümünü 

de belirlemiştir.  
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Ancak reklamları yapılan kahvaltılık gevrekler, Ankara’da çok kısa sürede 

yerleşen çay merkezli kahvaltı sofrasıyla bağları bütünüyle koparacak türdendir.  

Bu reklamlarda kahvaltılık gevreklerin genellikle sütle birlikte tek başına 

yendiğini görmekteyiz. Diet ürünlerin (Nesfit, Nesfit & Fruits) reklamlarında ise 

sütle karıştırılan gevreklerin yanında, reklamlarda yer alan kişilerin yememesine 

rağmen, bir tabak da meyvenin bulunması dikkat çekicidir. Yalnızca Kelloggs’un 

ChocoKrispies reklamında, bu gevreklerin besleyici bir kahvaltının yanında yenmesi 

tavsiye ediliyor.  

Ankara’da gevrek tüketen ailelerle yapılan görüşmelerde de, çoğunlukla 

kahvaltıyla birlikte, kahvaltıdan önce ya da sonra tüketilen bu ürünlerin, büyük 

oranda da  reklamlardaki gibi sadece sütle karıştırılarak tüketildiği dikkati 

çekmektedir (şekil 13).  

 
gevrekle birlikte tüketilenler 

kahvaltiyla baraber/önce/sonra
gevregin icine bal, meyve vs katarak

hicbirsey 
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Şekil 13. Gevrekle birlikte tüketilenler 
 

Ayrıca Nesfit & Fruits tüketenler, reklamlarda gördükleri gibi meyveleri 

kahvaltılarında da tüketmektedirler. Ancak farklı olarak kimi zaman bu ürünlere bal 

katarak yemekte ve çocuklarına da böyle yedirmektedir. Bu farklılıkla birlikte 

belirtilmesi gereken bir nokta da Honey Nut Cheerios gibi ürünlerin içerisinde katkı 

 82



maddesi olarak balın bulunmasıdır. Yani bu durum, özgünlükten çok, yine reklamlar 

aracılığıyla öğrenilmiş bir tüketim şeklini andırmaktadır. 

Genel olarak reklamlara baktığımızda çoğunlukla ürünlerin kadınlara ya da 

çocuklara yönelik olması dikkati çekiyor. Yalnız başına gevrek yiyen kadınları veya 

arkadaşlarıyla ya da tek başına çikolatalı gevrek yiyen çocukları görüyoruz (reklam 

filmlerinden görüntüler). Kahvaltılık gevrek tüketen ailelerle yapılan görüşmelerde 

bu ürünleri kimlerin tükettiği sorusuna verilen yanıtlar, reklamlardaki bu tüketim 

alışkanlıklarıyla paralellik göstermektedir (şekil 14).  
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Şekil 14. Ailede gevrekleri tüketenler 
 

Kahvaltılık gevrekler, çoğunlukla çocuklar tarafından tüketilmekte; 

reklamlarda ürünleri ve ürünlerden çıkan oyuncak promosyonunu gören çocuklar bu 

ürünleri sağlıksız ya da pahalı bulan ailelerini kimi zaman zor durumda 

bırakmaktadır.  
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Gevrek tüketiminde ikinci sırayı ise kadınların oluşturması, hedef kitlesini 

kadınların oluşturduğu reklam filmleri düşünüldüğünde şaşırtıcı gelmemektedir 

(şekil 14-15).  
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 Şekil 15. “Kim tüketiyor” sorusunun cinsiyet farklı cevapları 
 

Reklamlar kadınları formda kalmayla gelen güzellik, karşı cinsin dikkatini 

çekme gibi vaatlerle etkilemekte başarılıdır.  

Erkekler davrandıkları gibi, kadınlarsa göründükleri gibidirler. Erkekler kadınları 
seyrederler. Kadınlarsa seyredilişlerini seyrederler. Bu durum yalnız erkeklerle kadınlar 
arasındaki ilişkileri değil, kadınların kendileriyle ilişkilerini de belirler. Kadının 
içindeki gözlemci erkek, gözlenense kadındır. Böylece kadın kendisini bir nesneye –
özellikle görsel bir nesneye- seyirlik bir şeye dönüştürmüş olur (Berger, 2002: 47).  

Reklamcılık sektörü, kadını görsel bir nesne olarak kullanmada ustalaşmıştır.   
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1. 2. KAHVALTI NASIL ve NEREDE YAPILIYOR  

Anadolu’da yüzyıllardır toplu ve düzen içerisinde gerçekleştirilen yeme 

alışkanlığından söz etmiştik. Bu reklamlarda ise kahvaltılık gevreklerin mutfakta 

masada, ayakta, odada, dışarıda herhangi bir yerde yendiğini görmekteyiz (bknz ek 

2). Aynı şekilde kahvaltılık gevreklerin tüketenlerde de ayaküstü herhangi bir yerde 

ve tek başına yeme biçimleri görülmektedir. Dolayısıyla çoğunlukla ürünü 

televizyon reklamlarında görerek tüketmeye başlayanların tüketim biçimleri de 

reklamlardakilerle kimi zaman benzerlik içerisindedir. Kent yaşamıyla beraber 

evlere giren yemek masası, yemek takımları gibi eşyalar, masada yeme oranını 

artıran etmenler arasında sayılabilir. Ancak kahvaltılık gevreklerin ayaküstü ve tek 

başına kahvaltı yapma oranını artırdığı da bir gerçektir.  

Ayrıca ürünün soğuk sütle tüketilmesinin, ailenin sıcak kahvaltılıklar 

sayesinde sofrada biraraya gelme özelliğini tehdit ettiğini belirtmiştik. Reklam 

filmlerinde de ürünü tüketenlerin genellikle yalnız olmaları dikkati çekmektedir. 

Corn Flakes tüketen ailelerle yapılan görüşmeleri hatırlarsak ( şekil 6-7), bu ürünü 

tüketirken sabah kahvaltılarında biraraya gelmelerinde ciddi oranda bir düşüş 

yaşandığı dikkati çekmektedir. 

Bu reklamlarda dikkati çeken bir özellik de, yemek yemenin ifade ettiği 

toplumsal değerlerin değişimidir. Anadolu’da disiplin içerisinde yenen, aile 

bireylerinin biraradalığıyla bereket kazanacağı düşünülen yeme edimi; zayıflama, 

formda kalma, güçlü olma, dikkat çekme, karşı cins tarafından beğenilmenin aracı 

haline gelmekte, daha doğrusu, bunları vaat etmektedir. Ayrıca, özellikle kadınlara 

yönelik olarak yayınlanan reklamlarda, sadece ürünün tüketimine değil, daha genel 

anlamda bir tüketime özendirme söz konusudur. Zaten pahalı ve gereksiz olan bu 
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ürünlerin tüketimi, yeni ve güzel elbiseler almanın önünü açan yol haline 

gelmektedir. Amaç, daha zayıf olup daha küçük beden elbiselerin içine sığabilmek, 

o elbiseleri alabilmektir. Çocuklara yönelik gevrekler de önemli besinler gibi değil, 

onlara süt içirmenin bir aracı gibi görülmektedirler. Küreselleşen kültür, tüketime 

dayalı bir kültürdür. Williamson (2001) reklamların, sınıf yerine özel malların 

tüketimine göre yapılmış ayrımlar getirerek toplumun gerçek yapısını anlaşılmaz 

kıldığını belirtir. Böylece, ne ürettiklerine göre tanımlamak yerine, insanlar 

kendilerini tükettikleriyle tanımlar hale getirilir. Satın alabileceğimiz şeylerle 

toplumda yükselip alçalabileceğimizi duyumsar hale getiriliriz. Tüketimin 

devamlılığı, sistemin temelini oluşturur.  

“Reklamlar ve propaganda gibi iknaya yönelik söylem biçimleri, 

alımlayıcıların gelecekteki eylemlerine tesir etmeyi amaçlar” (Van Dijk, 1999: 344). 

Bunu yapmak için yüksek ikna gücü olan mesajlarını yineler dururlar. Yineleme, 

ikna etmenin en önemli yoludur. “İtaat retorik araçlar tarafından, elbet piyasa 

denetiminin mutat mekanizmalarıyla da denetlenmek kaydıyla, yineleme ve 

argümantasyon tarafından imal edilir” (Van Dijk, 1999: 344). Sık tekrarlarla 

yayınlanan bu reklamlar yukarıda sözü edilen, tüketimi yücelten değerleri de 

yinelemiş olurlar. 
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SONUÇ: KÜRESEL TEKTİPLEŞMEYE DOĞRU MU? 

Çalışmada, Ankara’nın kendine özgü kahvaltı alışkanlıklarının değişiminde; 

Batı kaynaklı reklamların rolü incelendi. Buna göre Batı kaynaklı bir gıda maddesi 

olan ve daha çok televizyon reklamlarında görülerek tüketilmeye başlanan 

kahvaltılık gevrekler/Corn Flakesler, farklı tüketim biçimlerinin de kahvaltı 

kültürüne girmesine neden olmaktadır. Bu ürünleri alanlar, daha çok televizyon 

reklamlarında, ürünlerin geldikleri ülkelerdeki tüketim şekillerini de görmektedirler. 

Bu tüketim kalıplarıysa Ankara’da ve genelde Türkiye’de görülen geleneksel yeme 

kültüründen farklıdır. Elbette bu ürünler, toplumun her kesiminde 

tüketilmemektedir. Zaten yalnızca büyük marketlerde satıldığı için, kırsal kesimde 

ulaşım olanağı mümkün değildir. Ancak henüz televizyon reklamları olmasa da yerli 

firmalar da Kellogg’s ve Nestle markalarının ürünlerinin benzerlerini üretmeye 

başlamışlardır. Dolayısıyla ürünün daha da yaygınlaşması olasılığı söz konusudur.  

Reklamların rolüne dönersek kahvaltılık gevrek tüketen ailelerle yapılan 

görüşmelerde de reklamların, ürünün yaygınlaşmasında temel etken olduğu 

görülmüştür. Ancak bu durum, kültürel anlamda bir tektipleşmenin göstergesi 

olmamaktadır. Kültürün özellikleri anlatılırken, homojen bir kültürden söz 

edilemeyeceği vurgulanmıştı. Her kültürde dinsel, sınıfsal, mesleksel farklılıklardan 

kaynaklanan farklı  kültürel davranışlar gelişir. Ancak Hannerz’in de belirttiği gibi 

bu çeşitlilik, koşulsuz savunulan bir veriye dönüşmemelidir. Çünkü değişen yaşam 

koşulları ve dünyanın ekonomik düzeni kimi zaman bu çeşitliliği tehdit etmektedir. 

Yerel olan atılmamaktadır ancak sadece pazarda ifade ettiği değer sonucu öne 
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çıkmakta ya da unutulmaktadır. Ankara’da geleneksel kahvaltı alışkanlıklarının 

unutulduğu söylenemez. Hatta günümüzdeki durum, gevrek tüketen ailelerde 

çoğunlukla eski alışkanlıkların sürdürüldüğüdür. Kültürel değişim aşamalarına göre 

düşünürsek, hem eski alışkanlıklar hem de yeniler henüz bir aradadır. Hâlâ varlığını 

sürdüren ve bilinçli şekilde değiştirilmeye çalışılan alışkanlıkların, geleneklerin 

küresel olanla bir etkileşim içinde olduğu söylenebilir. Kahvaltı sofrasında Corn 

Flakes gibi ürünlerle birlikte çayın tüketiliyor olması, bunun göstergesidir. Ayrıca 

küresel olanın karşısına çıkan yerel markalar, bu ürünlerin benzerlerini yaparak 

rekabet etmeye başlamışlardır. Bu anlamda etkileşimin pazarda da sürmesi ve yerel 

tatların da eklemlenebileceği daha zengin bir pazarın oluşması beklenmektedir.  

Çalışmada küresel reklamların barındırdığı bazı değerlerden de söz edildi. 

Küreselleşen kültür için Friedman “bir bütün olarak, bir eğlence ve imgeler 

kültürüdür” der (Friedman, 1999: 20). Bu kültürün yaslandığı önemli bir araç olan 

reklamlar da bu anlayışı yaymaktadır. Pahalı ve gereksiz bir tüketim maddesi olan 

bu  ürüne yenebilir olmasının ötesinde anlamlar yüklenmektedir. Reklamı yapılan 

ürünün tüketimi; yeni ve güzel elbiseler alabilmenin, güzel ya da güçlü olmanın, 

karşı cinsin ilgisini çekmenin, başarılı olmanın, daha çok eğlenip daha çok 

tüketebilmenin yolu haline gelmektedir. Hatta görüşülen pek çok kişi bu ürünlerin 

tüketiminin modernliğin göstergesi olarak görmektedir.  

Yinelenmesi gereken bir nokta da, küreselleşme olarak adlandırılan süreci 

anlamada ne kültürün incelenebilecek tek dinamik, ne de medyanın bu süreçte rol 

oynayan tek etmen olduğudur. Çalışmada yalnızca küçük bir alandaki yansımasına  
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bakılan bu çok boyutlu süreç, farklı alanlarda yapılacak araştırmalarla 

desteklenmelidir. 

Çalışmada savunulan şey, Batı kaynaklı ürün reklamlarına karşı yerel kültüre, 

geleneklere sımsıkı sarılmak değildir. Çünkü çalışmanın en başında da belirtildiği 

üzere kültür zaten değişir, başka kültürleri etkiler ve onlardan etkilenir. Ancak, 

reklamları eleştirel bir gözle okuyabilmek, televizyon ya da başka araçlar 

dolayımıyla sıklıkla karşılaştığımız Batı ve özellikle Amerikan kültürünü anlamak 

ve sömürüye karşı uyanık olmak için önemlidir. Ayrıca hayatta pek çok konuda 

yaptığımız gibi, yeme konusunda da bilinçli davranabiliriz.  

“Hamburger bazen yalnızca hamburgerdir. Ama bazen de bir hamburgeri 
tüketmek, hele hele bir McDonald’s restoranının altın sarısı ikonunun altında yapılırsa 
küresel modernliğe gerçek ya da düşlenen bir katılımın görünür işaretidir” (Berger, 
2003: 15). 
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EK 1. KAHVALTILIK GEVREK TÜKETENLERE YÖNELTİLEN 

SORULAR 

1. Oturduğunuz Yer: 

Cinsiyet: 

Yaş: 

Meslek: 

Gelir Durumu: 

2. Evde kim, hangi sıklıkta Corn Flakes tüketiyor? 

3. Ne kadar süredir tüketiliyor? 

4. Kahvaltıyla beraber mi tüketiliyor, başka gıdalar da tüketiliyor mu Corn 

Flakes yanında? 

5. Ürünü nerde görerek almaya başladınız? 

6. Kahvaltı öğününün yapılış zamanı? 

7. Bu ürünleri nerede tüketiyorsunuz (mutfakta mı, masada mı)? 

8. Bu ürünleri nasıl tüketiyorsunuz (beraberken sofrada mı, ayrı mı)? 

9. Haftaiçi ve haftasonu kahvaltı alışkanlıklarınızda görülen farklar nelerdir? 

10. Ürünün tüketiminden önce kahvaltı sofranızda neler bulunurdu, neler 

yenirdi? 

11. Eskiden ne zaman yapardınız kahvaltınızı? 

12. Eskiden kahvaltınızı nerede yapardınız? 

13. Eskiden kahvaltınızı nasıl yapardınız (beraber, ayrı)? 

14. Özellikle son on yılda kahvaltı alışkanlıklarının değişimi konusunda varsa 

söylemek istedikleriniz? 
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EK 2. REKLAM METİNLERİ VE FİLMLERDEN GÖRÜNTÜLER 

 
1. ChocoKrispies Hi-Drives 

 Koca Hipo en yüksek dalışı denemek için  

 Yukarı çıktığında fikri birden değişti  

 

 

 

 

 

 

 Tek bir şey lazım: Kellogg’s Choco Krispies! 

Ben de havuzu ağzına kadar ChocoKrispies’le 

doldurdum. Koca Hipo çikolataya dönüşen 

havuzu görünce, atlayıverdi birden içine: 

 

 

 

     

  Yihuu! 

 Koko’nun sihirli sırrı sadece Kellogg’s    

ChocoKrispies’te. Görünüşü de sihirli lezzeti 

de. 
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 Besleyici bir kahvaltının yanında,  

 

 

 

 

 

 

  

bir kase ChocoKrispies isteriz. 

 

 

 

 

 

 

 

2. Kellogg’s Special K 

 

-Hiç içinizden ‘keşke içine sığabilseydim’ 

dediniz mi?  

 

 

 

 

O zaman sadece %1 oranında yağ içeren  

 

 

 

 104



 

Kellogg’s Special K alın ve formunuzu geri 

kazanın. 

 

 

 

 

 

-Hiç fena değil  

 

 

 

 

 

 

-Özel hissedin,  

 

 

 

 

 

 

- Özel görünün,  
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-Special K yiyin ve formunuzu geri kazanın. 

 

 

 

 

 

 

 

3. Nesfit  

 

 

Ses (kadın): Nestle’den Nesfit!  

 

 

 

 

 

 

Vitamin ve mineral bakımından zengin, kalori 

ve yağ oranı düşük, nefis buğday gevreği.  

 

 

 

 

 

 

Nesfit hem sağlığını hem formunu korumak 

isteyenler için güne mükemmel bir başlangıç.  
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Nestle’den Nesfit.  

 

 

 

 

 

 

Formunuzu kazanmanın en iyi yolu... 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. Nesfit 365 gün formdayım  

 

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

ver. Tıpkı yoyo gibi.  
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Artık yeter!  

 

 

 

 

 

Nestle Nesfit’le 365 gün formdayımı keşfedin.  

 

 

 

 

İdeal formunuzu nefis buğday gevreği 

Nesfit’le yakalayın ve yılın 365 günü koruyun.  

 

 

 

 

 

Nesfit! Formunuzu 365 gün boyunca 

korumanın en iyi yolu. 
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Nestle’nin kahvaltılık gevrek reklamlarının 

sonunda çıkan ortak görüntü. 

 

 

 

 

5. Nesfit & Fruits  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kadın kumsalda örtü seriyor ve oturuyor. Ses 

(erkek): Beni mi bekliyor? 
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Kadın gevrek yemeye başlıyor ve gözlerini 

kapatıyor. Ses (erkek): Acaba beni mi 

düşünüyor?  
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Dış ses (kadın): Nestle’den formunuzu 

korumanın yepyeni yolu: Nesfit & Fruits. 

Nesfit’in egzotik meyvelerle mükemmel 

karışımı. 

 

 

 

 

 

Ses (erkek): Kollarım belini sımsıkı saracak. 

Bütün güzelliğiyle gelecek biliyorum.  

 

 

 

 

 

 

 

Dış ses (kadın): Nesfit and Fruits. 

Formunuzu korumanın en meyveli yolu  
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6. Nesquik promosyonlu (orman çocuğu oyuncağı) 

Çocuk: Hey bakın acil durum sinyali  

 

 

 

 

 

 

 

 

Tavşan: Evlerinde hiç Nesquik kalmamış.  

 

 

 

 

 

 

 

Kız çocuk: Hadi ona yardım edelim. 

(Bahçedeki köpekten korkarlar. Sonra 

yukarıdan Nesquik gönderecekleri bir 

düzenek hazırlarlar). 

 

 

 

 

 112



Beraber: İşte Nesquikler geliyor! 

Kız çocuk: Gönderiyorum. 

Tavşan: Nefis çikolatalı mısır gevreği, 

mmmh!  

 

 

 

 

 

Çocuk: Sütlü nefis Nesquik 

Dış ses (çocuk korosu): Peki sizin 

Nesquikiniz var mı? 

 

 

 

 

 

 

Orman çocuğu oyuncağı promosyonu. 
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7. Nesquik kalsiyumlu 

Potaya topu atamayan çocuk: Çok küçüğüm! 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dış ses: Güçlenmek ve büyümek için 

çocukların bol bol kalsiyum alması gerekir. 

Bu yüzden Nesquik mısır gevreğinde 

kalsiyum var. 

 

 

 

 

Çocuk Nesquik yer, topu atar. 

 

 

 

 

 

 

 

Dış ses: Nestle kahvaltılık gevrekler. 

Büyümek isteyenlerin kalsiyum deposu. 
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8. Nesquik Kamp 

Kampta çadırda çocuklar uyumaktadır. 

Tavşan da Nesquik kutusuna sarılmış 

uyurken bir yandan da Nesquik diye 

sayıklamaktadır. Başka çadırdan gençler 

gelir: 

 

 

 

Gençlerden biri: Şşşt! Hadi şunlara bir oyun 

oynayalım (gevreği tavşanın elinden alırlar, 

tavşan uyanır). 

Tavşan: Aaa! Uyanın Nesquik mısır 

gevreğimizi yürüttüler (çocuklar 

Nesquiklerini hayal eder) 

Çocuk: Olamaz. Nesquiksiz ne yaparız?  

 

 

(Çadırda Nesquiklerini yiyen büyükleri 

görürler) İşte orda! 

Tavşan: Aa, nefis çikolatalı Nesquikimizi 

bitiriyorlar. 

Çocuk: Bir şeyler yapmamız lazım. Hadi! 

 

 

 

Kartondan canavar yaparak, gölge oyunuyla 

büyükleri kaçırırlar.  
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Çocuk: Bugün Nesquikimizin tadı daha bir 

güzel geliyor (Nesquik yerler) 

Tavşan: Çikolatalı mısır gevreği Nesquik. 

 

 

 

 

 

Dış ses (çocuk korosu): Peki sizin 

Nesquikiniz var mı? 

 

 

 

 

 

 

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

Dış ses: Vee, Nesquik %100 Türkiye’nin en 

çok tercih edilen kahvaltılık gevreği 

 

 

 

 

 

 

Çocuk: Kahvaltı  

Çocuk korosu: Yüzde yüz  

 

 

 

 

 

 

Çocuk: günün en önemli öğünü  

Çocuk korosu: Yüzde yüz 

 

 

 

 

 

 

Çocuk: besleyici  

Çocuk korosu: Yüzde yüz 
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Çocuk: vitamin ve mineral deposu  

Çocuk korosu: Yüzde yüz 

 

 

 

 

 

 

Çocuk: çikolata tadında  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Dış ses: Ve artık %20 daha ucuz 

Çocuk: Anne!  
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11. Nesquik kamp, shrek oyuncağı promosyonu 

12. Nestle Cheerios, 2003, Ekim 

(Kırmızı başlıklı kız masalından uyarlama.) 

Kız: Büyükanne senin dişlerin neden bu 

kadar büyük? 

Kurt: Seni daha iyi yiyebilmek için  

 

 

 

 

Arı: (kurt kızı yemek üzereyken Cheerios 

getirir): Biri acıkmış galiba.  

 

 

 

 

 

 

Kurt: Honey Nut Cheerios, der ve bir 

gevreğe bir kırmızı başlıklı kıza bakar. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Arı: Gerçek balla kaplı cheerios halkaları o 

kadar lezzetli ki...  
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(Kurt Cheerios’u alır, kırmızı başlıklı kız 

derin bir nefes alır). 

 

 

 

 

 

 

 

Arı: Hiçkimse hayır diyemez. 

Kurt (kıza): Üstüne alınma yavrum  

 

 

 

 

 

  

Ses: Honey Nut Cheerios (paket görünür) 
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