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OZET

Kiiltiir, bireyin her faaliyetinde 6nemi olan bir olgu ve unsurdur. Modernlesme ve
batililagma tilkemizde kiiltiirel degerlerin doniistimiinde etkili olmus ve beslenme kiiltiiriinii
de etkilemistir. Bu doniisiimiin gerceklesmesinde kitle iletisim araglarinin ve reklamin etkisi
bulunmaktadir. Bu ¢aligmayla bir modernlesme projesi olarak Batililagsma baglaminda tiiketim
kiltiiriindeki degisim ve doniisiimiin Tiirk kiiltiirtine ait bir unsur olan Tiirk kahvesi kiiltiiriine

ne yonde etki ettigini reklamlar ekseninde analiz ederek ortaya koymak amaclanmistir.

Buna yonelik olarak Istanbul, Izmir ve Antalya olmak iizere ii¢ sehirde 1140 kisiye anket
yapilmistir. Boylece tiiketicilerin kahve tiiketim aligkanliklar1 ve karakteristikleri ortaya
konmustur. Bunun yani sira tiiketicilerin kahveyi nasil anlamlandirdiklarini ve kahve
secimlerinde nelere daha ¢ok onem verdikleri, geleneksel kiiltiirii koruyup korumadiklar1 da
sorgulanmis ve buna yonelik sorular hazirlanmistir. Buna gore Tiirk kahvesi en ¢ok tercih
edilen kahvedir. Ozellikle yas ve egitim durumu ile kahve tiirii tercihi arasmda anlamli bir
iligki bulunmustur. Yasli kesim Tiirk kahvesini daha ¢ok tercih etmistir. Bunun yani1 sira genel
olarak Tiirk kahvesinin tercih edilmesinde birinci faktor tat, ikinci faktor ise aliskanliktir.
Yani Tiirk tiiketicisinin geleneklerini koruduklari sdylenebilir. Geng kesimden hazir kahvenin
arkadaslig1 cagristirdigl ve cagristirmadig diisiincesi arasinda pek fazla fark yokken 30-55
yasindaki  kesim  hazir  kahvenin arkadash@  cagrisirmadigini  diistinmektedir.
Yani genel olarak ¢agrisimlara bakilirsa geng kesim ¢agrisimlar hakkinda farklilik gosterirken
30-55 yasindaki kesim c¢agrigimlar hakkinda net bir tavir sergilemektedir.
Yine analiz sonuglarina bakildiginda kahve tiirii seciminde ve tiiketiminde reklamlarin da
etkisi oldugu goriilmektedir. Fakat aile ve arkadas etkisi de vardir. Ayrica hazir kahve
reklamlarinda gosterilen hayatlar genel olarak benimsenmemektedir ve anket yapilanlarin
cogunlugu  reklamlarin  Tirk kahve  kiiltiiriinli  yasattigma  inanmamaktadirlar.
Yine reklamlarin yas ile etkisine bakilacak olursa her yastan insanlar ¢ogunluk olarak kahve
reklamlarina rastladiklarini soylemektedirler fakat kahve tiiketimiyle reklamlarin ilgisi
oldugunu diisinmemektedirler. Yine hazir kahve reklamlarinda yasanilan tarzi

benimsemezlerken tliketimde reklamlarmm  ilgisinin  olmadigim1  diigiinmektedirler.

Arastirmanin ikinci ayagi olarak geg¢misten giinlimiize tespit edilen dergilerde yer alan

kahve reklamlar1 sicak icecek reklamlari ile birlikte biitiinliiklii olarak analiz edilmistir.
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Sevgi Diinyast dergisinde 1977°de yayimlanan reklam, Hayat dergisinde 1983 ve 1986
yillarinda yayimlanan reklamlar incelendiginde reklamlarin mesajlarinin rasyonel nitelikte
oldugu ve geleneksel degerlerin ortaya kondugu goriilmektedir. Bunun yani sira kahve tiirti
acisindan genel olarak bakildiginda Tiirk kahvesi reklamlarinda daha ¢ok geleneksel degerler
kullanilmistir, reklamin bilgilendirici fonksiyonunu daha fazla bulunmaktadir, geleneksel
yagsam tarzi sunulmaktadir ve salt iiriin yonlii rasyonel yaklagim yada iiriin yonlii rasyonel
yaklasim ile tiiketici yonlii duygusal yaklagimin harmanlandigi bir yaklagim kullanilmistir.
Hazir kahve reklamlarinda ikna edici fonksiyon daha fazladir, daha ¢ok kisisellestirme

formatindadir, tiiketici yonlii duygusal yaklasim daha fazla kullanilmistir.
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ABSTRACT

Culture is a phenomenon and element of essence in any activity of the individual.
Modernization and Westernization have been influential in our country regarding
transformation of cultural values and had an impact on the feeding culture as well.
Instruments of mass communication and advertising have their share in the realization of such
a transformation. The objective sought for under this study is to analyze and put forth in
parallel to advertisements, how such change and transformation in the consumption culture in
respect of Westernization as a modernization project is influencing the culture pertaining to

Turkish Coffee as an element belonging to Turkish culture.

In relation with the foregoing, interviews were made with 1140 persons in three towns,
namely Istanbul, Izmir and Antalya. Thereby, coffee consumption habits and characteristics
of consumers are specified. Besides these, it was also inquired the meaning ascribed to coffee
by the consumers and which aspects they gave importance to in their coffee selections, and
whether or not they preserved and cared for the traditional culture, preparing problems
directed thereto. Accordingly, Turkish coffee is the most widely preferred type of coffee.
Particularly, there has been derived a meaningful relationship between age and educational
status and preference of the coffee type. Aged segments of the society prefer Turkish coffee
more. Further, the 1st factor in preferring Turkish coffee is taste, whereas the second factor is
habit. In other words, it might be stated that Turkish consumers are maintaining their
traditions. While young generations are impartial as to the opinion whether or not instant
coffee is reminiscent of friendship, mature segments believe that instant coffee is not a

reminder of friendship.

In the other words, reviewing recalls in general, while the young generations exhibit
different opinions about reminiscences, the mature generation displays a net attitude

concerning reminiscences.

Similarly, reviewing the analysis results, it is seen that advertisements also play a role in
selecting and consuming any specific type of coffee. But family members and friends have an

influence as well. Further, lifestyles exhibited in instant coffee commercials are generally



adopted and a large majority of those interviewed with, do not believe that such commercials

enliven Turkish Coffee Culture.

Likewise, considering age-related influence of advertisements, people of all ages state that
they happen to meet coffee commercials, but hold the belief that coffee consumption is by no
means related to the advertisements. And while they are not adopting the style of life
displayed in instant coffee commercials, they believe that such commercials play no role in

the consumption.

As the second part of the survey, coffee commercials contained in the magazines from the
past to the present day are analyzed as a whole together with hot drink commercials.
Reviewing the commercial published on Sevgi Diinyasi (World of Love) magazine in 1977,
as well as commercials published on Hayat (Life) magazine in years 1983 and 1986, it is seen
that the messages of such commercials are of rational character and traditional values are
promoted. Besides the foregoing, with an overall perspective in terms of the coffee type, in
Turkish coffee commercials generally traditional values are used, information providing
function of the commercials are more prominent, traditional lifestyle is being presented, and
either solely product oriented rational approach is used or it is blended product oriented

rational approach with consumer directed emotional approach.

In instant coffee commercials, persuasive approach prevails, they are more within
framework of personalization format, consumer focused emotional approach is used more

frequently.
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GIRIS

Ulkemizde kahve kiiltiirii diinden bugiine degisim gdstermistir.  Giiniimiizde Tiirk
kahvesinin unutulmaya basladigi onun yerini hazir kahvenin almaya bagladig1 goriilmektedir.
Bu siiregte reklamlarin  da etkisi olmustur. Reklamlar i¢inde bulunulan kiiltiiri
sekillendirmede olduk¢a etkilidir. Ayni sekilde reklamlar da kiltiiriin bir pargasi,
yansimasidir. Geleneksel degerlerin muhafaza edilmesinde veya unutulmasinda kitle iletisim
araglart ve bu noktada reklamlar 6nem tasimaktadir. Reklamlar tiiketici davranigina etki
etmektedir ve tiiketim kiiltiiriiniin 6nemli bir pargasidir. Leiss-Kleine-Jhallay’in vurguladigi
gibi reklamcilik yalnizca diikkan rafindaki mallarin satilmasina yarayan bir sirket harcamasi
degildir; ayn1 zamanda, modern kiiltiiriin biitiinleyici bir pargasidir (Leiss-Kleine-Jhally
1986’dan aktaran Aydogan, 2005). Reklamcilik tiiketim kiiltiirii ideolojisinin yaratilmasini
saglayan araglardan biridir (Aydogan, 2005, 48-67). Reklamcilik kiiltiirel degerler {izerinden
giderek bir iiriinii satmaya c¢alisir (Dagtas, 2003a, s.86). Toplumsal degisimler kiiltiirel
degerlerde degisime yol acar ve bu degisim de reklama yansir. Bu, reklamin kiiltiirel bir olgu

ve reklam metnin de kiiltiirel bir metin oldugunun gostergesidir (Dagtas, 2003a, s.89).

Bu noktada hazir kahvenin iilkemize girdigi ve yayginlagmaya basladigi dénem baz
alinarak neoliberal etkilerin medyaya ve tiikketime yansimasi ve bodylece kahve kiiltiiriine
etkilerini gostermek noktasinda gilintimiize dek hem Tirk kahvesi ve hem hazir kahveler
tizerine dergi reklamlarinin nicel ve nitel analizi yapilacaktir. Béylece toplumsal degisimin ve
modernizmin kahve kiiltiirii agisindan kahve reklamlarinin igerigine nasil yansidigi
goriilecektir. Bunun yani sira kahve kiiltiiriindeki degisimi, bu degisimin karakteristiklerini,
degisime etki eden faktorleri, reklamlarin tiiketicinin aligkanliklarin1 etkileme derecesini
gostermek noktasinda tiiketiciler iizerindeki degisim de sorgulanacaktir. Boylece kahve
kilttiriindeki degisim tiiketim kiiltiirii ve tiiketici davranisi noktasinda ¢ok boyutlu bir sekilde

incelenmis olacaktir.

Literatiire bakildiginda kahve Kkiiltiirline yonelik az sayida bilimsel arasgtirma oldugu,
yapilan bilimsel arastirmalarin da daha cok kahvehaneler iizerine veya tiiketicilerin kahve
tiketimi ve aligkanliklarina yonelik inceleme veya belirli kahve markalar1 {izerine
aragtirmalarla smirli oldugu goriilmektedir. Ozellikle kitle iletisim araglartyla bu kiiltiiriin
nasil yayildigina veya ge¢misten giiniimiize kitle iletisim araclariyla nasil bir sdylem

tretildigini veya kiiltiirel degisimin medya igerigine nasil yansidigini inceleyen ve medya



iceriginin de tiiketici davranisina etkisini ele alan bu noktada sorunu hem yorumsamaci hem

analitik yontemleri kullanarak ¢ok boyutlu bir sekilde ele alan ¢aligsmalara rastlanmamaktadir.

Calismada pozitivist yontemle yorumsamaci analitik yontemlerin sentez edilmesiyle tek
bir perspektiften bakilmayarak konu pek ¢ok noktada detaylandirilmistir. Tartismaya agik
olgularin analizlerinde pozitivist ve yorumsamaci formlarin kombine edilmesi miimkiindiir ve
aynt zamanda bu kombinasyonun sadece bir perspektife adapte edilerek unutulmakta olan
bilgiye katki saglanarak her iki yaklasimin hedeflerini daha ileriye gotiirebilecektir(Roth ve
Metha, 2002, s.131). Ayrica c¢alismaya yorumlayici sosyoloji kuramlarindan Peter
Berger’in(Polama, 261-282) yapisalcilik ve etkilesimciligi sentezledigi “Gergekligin
Toplumsal Yapimi” kurami ile Sorokin ve Kroeber’in “canliiisti” alan kavramini ortaya
koyduklar1 yaklagimlart yol gosterici olmustur. Burada anlagilmasi gereken Kkisilerin
tilketmesinde tabii ki onlarin kisilikleri bir 6neme sahiptir. Ama bu, toplumdan bagimsiz
degildir. Bu noktada “canliiistii” varlik alanina vurgu yapmak gerekir. Sorokin ve Kroeber
gibi bilginlerin “canliiisti” admi verdigi kiiltir ve uygarlik, toplumbilimcilerin ¢aligtigi
toplum alanindan farkli, daha genis bir alandir. Buna gore kisinin giyinme stilinden, konugma
bigimine, yiyecek seciminden toplumsal degerlere kadar tiim tiiketim driinlerinin ve
kiiltiriinin ~ olugsmasinda hem yapisal hem bireysel nitelikler etkilidir. Berger
nesnellestirmenin oldugunu fakat gergekligin yapim siirecinde sadece bir “ugrak” oldugunu
belirtmistir. Bahsi gegen diyalektik siire¢ icerisindeki diger iki “ugrak™ ise sosyallesme
yoluyla gergeklesen igsellestirme ve daha az bir oranda, biitiin erkek ve kadinlarin, hep
birlikte bir yeni gergekligin yapim siireci olan digsallagtirmadir. Bunun yani sira “modernite”
Berger’in sosyolojik tezinin merkezindedir ve digsallastirma siirecinin goriintiilenmesinde
kullanilabilir olandir. Ayrica Berger’in kurami mikro-sosyolojik ilgi alanlarinin Otesine
gecerek hlimanistik veri tabanina tarihi boyutu da eklemistir. Boylece ¢aligmayla nitel ve nicel
yontemler harmanlanarak kiiltiirel degerlerin degisiminin reklam igerigini nasil etkiledigi ve
ayni sekilde hem genel olarak kiiltiirel doniisiimiin hem de bu doniisiimiin reklam igerigine

yansimasinin tliketicilerin tutum ve davranislarina nasil yansidig: ortaya konmus olacaktir.



BiRiNCi BOLUM
KULTUR, TUKETIM KULTURU, TOPLUM ve REKLAM

1.1 Kiiltiir ve Kiiltiir Tanimlan

Yeryliziindeki varligimizi siirdiirmemizde tek kosul biyolojik varligimiz degildir.
Insaninm hayatta varligmi siirdiirmesinde kiiltiiriin ¢ok biiyiik énemi vardir. Freud’a gore
insan yasantisinin hayvansal niteliklerinden siyrilarak insani bir goriiniim kazanmasini
saglayan her sey kiiltiirdiir. Kiiltiir cultum fiilinden gelir. Bu fiilin anlami yetistirmek,
korumak ve goz kulak olmaktir (Ozbek, 2007, s.15). Benedict(2003), kiiltiiriin bir toplulugun
tim faaliyetlerini yansittigini, tiim toplumlardan ayrilan eylemler ve diislinceler dizini
oldugunu ortaya koymustur. “Bir kiiltiir yalnizca parasal degerlerle taninirken bir digeri
degisik alanlardaki davranislariyla temellendirilir. Bir teknoloji toplumunda yasamda kalmay1
saglamak icin gerekli olan yasamsal cabalar digerlerinden c¢ok azdir. Daha basit bir
baskasinda; teknolojik basarilar son derece karmasiktir ama duruma miikemmel tarzda
uyarlar. Bir toplum, gencler iizerinde biiyiik bir kiiltiirel iist yap1 gelistirirken, bir digeri 6lim;
bir bagkasi, 6liimden sonrasi i¢in de ayn1 seyi gelistirir (Benedict, 2003, s.45). Giiveng(1894)
ise kiiltiriin olduk¢a karmasik bir orlinti oldugunu belirtir. Giiveng(1984)’e gore Kiiltiir,
toplum, insanoglu, egitim siireci ve kiiltiirel muhteva gibi degiskenlerin ve bunlar arasindaki
karmagik iligkilerin bir biitiinii ve islevidir (5.101). Kiiltiirtin kaynag1 ve kokii bunalimdur.
Ronesans, bir bunalimlar ¢agini geciren, karigik, dagmik bir Italya’da dogmus, gelismis,
yayilmustir. Ikincisi, kiiltiirel hareket ve akimlar, ge¢mise bir 6zlem olarak baslasa da daima
gelecege yonelmek zorundadir. Hi¢ kuskusuz caglar ve Kkiiltiirel bunalimlar insani
yaratmaktadir. Caglara yol veren ve yol gosteren de insandir. insan-toplum etkilesimi, hep
bildigimiz, en azindan derinlerde sezdigimiz fakat evrensel kerrat cetvelini bir tiirlii ortaya
koyamadigimiz bir iliskiler yumagidir adeta. Bu yumagin en aygin ve gizemli adi ise
kiltirdir (Giiveng, 1997, s.84). Yani kiiltiirii insan insa etmektedir. Bu insa bir takim

nedenlere dayanir. Bunalimlar bu insaya ivme kazandirir.

Kiiltlir kavramina farkli bakis agilar1 s6z konusudur ve bu yiizden de farkli kiiltiir tanimlari
vardir. Giiveng(1997), bu tanimlari; sosyal miras ve gelenekler birligi olarak kiiltiir, hayat
yolu ya da bi¢imi olarak kiiltiir, idealler, degerler ve davranislar olarak kiiltiir, cevreye uyum
olarak kiiltiir, genis anlamda egitim olarak kiiltiir, bireysel psikoloji olarak kiiltiir, olusumu ve

kokeni yoniinden kiiltiir, diislinlis olarak kiiltiir, simge olarak kiiltiir seklinde kategorize



etmistir. Tylor’in tanimini ise en kapsamli, biitiinciil tanim olarak nitelemistir. Kroeber ve
Kluckhohn(1952) ise, baska bir¢ok antropolog tarafindan yapilmis inanilmaz sayida kuramsal
kiiltiir tanimini bir araya toplamiglardir (Smith, 2007, s.15).

Buna gore betimsel tanimlar kiiltiirii sosyal hayatin toplamini olusturan kapsamli bir biitiin
gorme ve Kkiltiiri olusturan g¢esitli alanlar1 listeleme egilimindedirler. Bu noktada
Giliveng(1984)’in de belirttigi gibi Tylor’un kapsamli tanimi sdyledir: “Kiiltiir, ya da uygarlik,
bir toplumun tiyesi olarak, insanoglunun 6grendigi(kazandigi) bilgi, sanat, gelenek-gérenek
ve benzeri yetenek, beceri ve aliskanliklari i¢ine alan karmasik bir biitiin’diir. Giiveng(1984),
de aymi sekilde Tylor’in tanimini baz alarak ve fonksiyonlar kuramini ¢ikis noktasi alarak
betimsel bir tanim olusturmustur: “Kiiltiir, toplum, insanoglu, egitim siireci Ve kiiltiirel
muhteva gibi degiskenlerin ve bunlar arasindaki karmasik iliskilerin bir iglevidir (Giiveng

1970a’dan aktaran Giiveng 1984).

Tarihsel tanimlar kiiltiirii kusaklar yoluyla zaman iginde aktarilan bir miras gorme
egilimindedir. Ornegin, Sapir’in tanimi: “Kiiltiir, varligimizin yapisini(iliskilerini) belirleyen,
sosyal bir siirecle 6grendigimiz uygulama ve inanglarin, maddi ve manevi 6gelerin birligidir
(Sapir 1921°den aktaran Giiveng 1984). Park ve Burgess’in yaptigi tanim: “Bir grubun
kiiltiirti, grubun 1rksal yaradilisi ve tarihsel yasamindan dolay1 toplumsal bir anlam kazanan,
toplumsal mirasin orgiitlenmesi ve toplam biitlinliigiidiir’(Kroeber ve Kluckhohn 1952°den

aktaran Smith 2007).

Normatif tanimlar ise iki bi¢imde goriliir. Birinci kategori Giiveng(1984)’in de belirttigi
gibi hayat yolu ya da bigimi olarak kiiltiirdiir. Buna gore Linton’un tanimi: “Kiiltiir, bir
toplumun tiim hayat bigimidir’(Linton 1945’den aktaran Giiveng 1984). Marquet: “Kiiltiir,
bir grubun yasama bicimidir” (Marquet 1949°dan aktaran Giiveng 1984). Ikinci kategori ise
yine Giiveng(1984)’in vurguladig gibi idealler, degerler ve davranislar olarak kiiltlirdiir. Buna
gore Sorokin’in tanimi: “Kiiltiir, sosyo-kiiltiirel evrendeki agik segik eylemlerin ve araglarin
ortaya koydugu ve nesnellestirdigi anlamlar, degerler ve kurallar, bunlarin etkilesim ve
iligkileri, biitlinlesmis ve biitlinlesmemis gruplaridir”(Sorokin 1947°den aktaran Giiveng
1984). W.I. Thomas’in 1937’de yaptigi tanim ise sOyledir: “ilkel ya da medeni her insan
grubunun maddi ve toplumsal degerleri”dir(Kroeber ve Kluckhohn 1952°den aktaran Smith

2007).



“Psikolojik tanimlarda kiiltiiriin insanlarin iletisim kurmasina, 6grenmesine ya da maddi ya
da duygusal ihtiyaclarin1 karsilamasina imkan veren bir sorun-¢Oziicii ara¢ olarak rolii
vurgulanir” (Smith, 2007, s.16). Ornegin Benedict’in tanimi: “Kiiltiir, biiyiitiilerek(bilimsel)
ekrana yansitilmig bireysel psikolojidir”’(Benedict 1934’den aktaran Giiveng 1984).

Diger taraftan yapisal tamimlar “kiiltlirin ayrisabilen yonlerinin kurulu karsilikli
iliskilerine”(Kroeber ve Kluckhohn 1952’den aktaran Smith 2007) isaret eder ve kiiltiiriin
somut davranistan farkli bir soyutlama oldugu gergeginin altini ¢izer (Smith, 2007, s.16).

Genetik tanimlar ise kiiltiiri nasil var oldugu ya da varolusunu nasil siirdiirdiigi
bakimindan tanimlar. Bunlarin biyoloji ile ¢ok az ilgisi vardir, aksine kiiltiirii insani
etkilesimden meydana gelen ya da kusaklararas1 aktarimin bir iiriinii olarak varligini siirdiiren
bir seymis gibi aciklar”(Smith, 2007: 16). Giiveng(1984)’in kategorize ettigi olusumu ve
kokeni yoniinden kiiltiir ile genis anlamda egitim olarak kiiltiir genetik tanimlar kapsaminda
yer almaktadir. Buna gore:

“Kiiltiir, sosyal etkilesimin tirtiintidiir”(Winston 1933’den aktaran Giiveng 1984).

“Kiiltiir, yagsam ¢evremizin insan yapisi olan kesimidir”’(Herskovits 1948’den aktaran Giiveng
1984).

“Kiiltiir, doga’nin yarattiklarina karsilik, insanoglunun yarattigi hemen her sey’dir
(Marx|Zvorikine| 1967°den aktaran Giiveng 1984).

“Kiiltiir, toplumsal olarak Ogrenilen ve ayni yoldan yeni kusaklara asilanan davranis

ortintiileri ya da kaliplaridir (Tozzer, 1930°dan aktaran Giiveng 1984).

“Toplum halinde yasayan insanlarin yasadiklar1 cografya, iklim o6zellikleri, inang
sistemleri ve ortak degerleri zaman igerisinde toplum tarafindan Oziimsenir ve biitiin bu
degerler birleserek o toplumun kiiltiirii haline gelir. Olusan bu kiiltlir toplum hayatinin her
alanii kusatir. Bunun sonucunda insanlar, sosyal, ekonomik, siyasi ve kiiltiirel her konuda

yerlesen bu degerler ger¢evesinde hareket etmek durumunda kalirlar”( Torlak, 2000, s.76).

Her ¢agin kendine 6zgii bir sdylemi, mimarisi, savas anlayisi, say1 sistemi; kendine 6zgii
mizah ve tapinma bi¢imleri vardir. Kiiltiir her ¢cagin sahip oldugu ruh halinin tezahiirtidiir. 20.
ylizyilin kiiltiirel tezahiirlerinde genel bir egilimden veya ortak bir 6zellikten s6z etmek

oldukea giictiir.



Her biri olusum ve degisim halindeki toplumlarin kendine has kiiltiirel yapilanmalarini
ortak bir tema ile agiklamak da miimkiin degildir. Gegmis donemlerle karsilastirildiginda ise
en goze carpan degisim kiiltiiriin glinimiizde bir endiistri konusu haline gelmesidir. Her ¢agin
yeme i¢gme bicimlerinde, giyiminde iiretim ve boliisiim iliskileri kendi donemlerinin sartlar
altinda olusmaktadir. Ve tiim bunlar o donemin aynasi niteligindedir. Bu, her bitkinin kendi
bolgesinin iklimini ve cografyasini yansitmasina benzetilebilir. Oysa yapay bir ortamda
yetistirilen veya genlerine miidahale edilen bir bitkinin ikliminden ve cografyasindan soz
edilemez. Ivan Illich, zorlama gereksinimlerin ve bu gereksinimlerin giderilmesi i¢in de insan
dogasina yonelik tahribatlart mesru sayan c¢okuluslu ticari firmalarin bigimledigi tiikketim

toplumundan s6z ederken kargo kiiltiiri ifadesini kullanmigtir (Torlak, 2000, s.76).

Kiiltiirel Antroploji’nin ortaya koydugu gibi kiiltiir, bireysel degil toplumsal bir anlam

ifade eder. O yiizden bireyin kiiltiiriinden ziyade bir toplumun kiiltiiriinden s6z edilir.

Kiiltlir diigtincesi dinamik bir siireci ifade eder. Zaman zaman bu diisiince milli sinirlar
disina tasip, bolgesel olmaktan ¢ikarak evrensel bir nitelige doniisebilir. Kiiltiir; opera, siir,
resim, bale ya da herhangi bir sanatsal etkinlikten daha fazla bir anlam ifade eder. Kiiltiir bir
yasama bi¢imidir. Onun sayesinde insanlar davraniglarini orgiitler, ¢evre ile olan iliskilerini
diizene koyar. Bu anlamda ele alindiginda kiiltiiriin {i¢ temel unsuru da ortaya g¢ikmis

olmaktadir 1. Davranis driintiisii, 2. Bilissel siire¢, 3. Maddi unsurlar (Ozbek, 2007, s. 16).

1.1.1 Kiiltiire Bakis

Kiiltiire bakis noktasinda iki ayr1 kutup vardir: Islevselci Kuramlar ve Anti-Islevselci
kuramlar. Islevselcilere gore kiiltiir sistemi, toplumsal yasamin diger yonlerini belirler.
Islevselci kurama gore kiiltiir, bir toplumda goreli olarak anlamlarin, degerlerin, geleneklerin,
normlarin, fikirlerin ve sembollerin biitiiniidiir. Boylece islevselci kuram bigimsel bir kiiltiir

tanimi1 ortaya koymaktadir (Waters, 2008, s.261).

Emile Durkheim tarafindan sekillenen islevselci kurami gelistirmis olan Parsons, ii¢
sistemden bahseder: Toplumsal sistem, kisilik istemi ve kiiltiirel sistem. Buna gore,
“toplumsal sistem insanlar arasindaki etkilesimden olusur ve bu sistem, kit kaynaklar ve
hedefler nedeniyle aktorler arasinda potansiyel catigmanin oldugu bir alandir. Parsons,
Freud’dan yararlanarak kisilik sisteminin, “ihtiyag egilimleri’nden(need disositions)
olustugunu One siirmiistiir. Bunlar tercihler, arzular ve isteklerdir. Parsons, bunlarin ve

bunlara ulasmanin uygun yollarina iliskin fikirlerin, toplumsallagsma siireci ve toplumun deger



sistemi araciligiyla sekillendigini vurgular’(Smith, 2007, s.46). Parsons, kiiltiirel sistemin
kismen rol beklentilerini belirleyerek insanlara birbirleriyle iletisime gecme ve kendi

eylemlerini esgiidiimleme olanagi sunar (Smith, 2007, s.46).

Islevleri agisindan bakildiginda modern kiiltiir, yatay farklilasma siirecinin etkisi
altindadir. Genel olarak kiiltiir, sosyolojik olarak analiz edildiginde ti¢ kiiltlir alan1 ortaya
cikmaktadir. Kant’in felsefi gerceklikler siniflamasina gore belirlenen bu ii¢ alandan birincisi,
gercegin ve bilginin 6nemi ¢ergevesinde organize olan bilim; iyilik ve hak cercevesinde
organize olan yasa ve sekiiler(dlinyevi) ahlak; giizelin 6nemi ve asetik(¢ileci) ifadeler

gergevesinde organize olan sanattir (Waters, 2008, 5.262).

Gortldiigii lizere kiltliir terimi anlami oldukca karmasiktir ve kuramla iligkisi c¢ok
kapsamlidir. Kiiltliriin 6zellikle de modern kiiltiirin bir sorun olarak nasil aciklanabilecegi
noktasinda anti islevselci kuramlar ise elestirel yapisalci ve radikal yorumsamaci kuramlardir.
Bu kuramlara her ne kadar anti iglevselci denilse de bu kuramlarin ¢cogu islevselci bir nitelik
tasimaktadir. Bu kuramlara gore kiiltiir ideolojiktir ve egemen siiflarin kendi ideolojisini
dayatmada ya da ikna yoluyla kitlelere kabul ettirmesi noktasinda bir aractir. Ama bdyle bir
goriig, aktorleri ozellikle de is¢i smifint kendi durumlarimi gérmekten aciz “aldatilanlar”
olarak ortaya koymaktadir. Diger taraftan kiiltiirel belirlenimci ¢oziimler yapan yapisal
islevselciler ise kiiltliri, hem toplumsal yapiyr hem de bireysel davranisi acgiklayabilen
biitiinsel bir gerceklik olarak ele almaktadir. Ama bireyleri de fikirlerin pasif alicilar1 olarak

ele almaktadir (Waters, 2008, s.263).

Kiiltiire yonelik temel savlar ve diisiinceler yapisalct ve yorumsamaci olmak {izere iki
eksen etrafinda ayrimlastirilabilir. Buna gore diizlemin bir ucunda kiiltiirel fikirlerin iligkilerin
sonucu oldugunu ortaya koyan yapisalc1 ve maddeci goriisiin temsilcisi Marx, diger ucunda
ise ekonomik yapilarin insan fikirlerinin {iriinli oldugunu ortaya koyan yorumsamaci

yaklasimin temsilcisi Weber bulunmaktadir (Waters, 2008, 265).

Marx insanlarin yasamlarini belirleyenin bilingleri olmadigini, onlarin bilinglerini
belirleyenin toplumsal yasam oldugunu ileri stirmistiir (Waters, 2008, s. 265). “Marx’in
diisiincesinin biiyiik giicli, onun kiiltiirii iktidar ve ekonomik yasam ile sistematik bigimlerde
iliskilendirme becerisidir. Bunun bedelinin, kiiltiiriin 6zerkligini kuramlastirmada yetersizlik
ve Ozellikle son caligmalarinda insan eylemini deterministik bir ¢ercevede gorme egilimi

oldugu genel kabul edilir’(Smith, 2007, s.22).



Weber ise fikirlerin tarihte bagimsiz bir role sahip olduklarini ve maddi iliskilerdeki
degisimlerin kaynagmin fikir sistemindeki degisim oldugunu ileri siirmiistiir. Bu noktalarda
Protestan Ahlaki ile Kapitalizmin ruhu birbiriyle ortiismektedir. Weber, protestan teolojisini
kapitalizmin olusumunda nedensel bir faktdr olarak ortaya koymaktadir. Sekiiler kapitalizm
bu etkiyle kendi kendisini iretmektedir. Kendi maddi basarisini, onu tecriibe etmemis
toplumlara ¢ekici bir model olarak sunar. Weber’in Marx’tan ayrildig1 nokta kapitalizmin
Ozellikle ruhsal bir seviyede, herhangi bir erdem igerdigini kabul etmemesidir. Bu nedenledir
ki Weber’e gore Kkiiltiirel modernizasyon, toplumsal eylemin bi¢imsel yonde gittikce
akilcilagsmasidir. Sadece bicimde olan akilcilagsma, aragsal akilcilasmayr yok etmektedir.
Degerler sisteminden olusan ahlaki yargilarin temelleri sarsilmaktadir. Deger 6nemli 6lciide
aragsallasmistir. Is degeri, yapilan isin niteligi, yapilan katkidan ziyade iicret dlgiitiine gore
degerlendirilmektedir. Egitim 6grenmeden ziyade kimligi gosteren bir belge halini almistir.
Sanat, edebiyat ve miizik bos zamani ge¢irmenin, dinlemenin bir araci haline gelmistir.

(Waters, 2008, 269, 270, 271, 272, 273, 274).

Marksist teorinin hiimanistik ve kiiltiirel yoniine vurgu yapan 20. yiizyilin Marksist
calismalar1 ise Neo-Marksist elestirel kuram olarak adlandirilmaktadir. (Waters, Modern
Sosyoloji Kuramlari). Bati Marsiszminde amag, kiiltiire toplumsal hayatin diizenlenmesi ve
kapitalist ekonomik diizenin siirdiiriilmesinde aktif ve bagimsiz bir rol tanimaktir (Smith,
2007: 59). Gramsci’ye gore devlet sadece cebri baski kullanmaz kapsaminda bulunan &zel
organizasyonlart kullanarak ikna etme dolayisiyla razi etme yani “riza” yoluyla da
egemenligini kurar. Bu durum “hegemonya” kavramiyla ifade edilebilir. Bu nedenle

toplumun kiiltiirel yasami da kiiltiirel aygitlarla kontrol edilecektir (Waters, 2008, s.275).

Gramsci gibi Lukacs da, Marks’in tarthi maddeci kavramini gozden gegirerek kiiltiirii
¢oziimlemistir. Diger taraftan Lucaks, Marks’tan ve Weber’den onceki filozof Hegel’in
yaptigina benzer bir sekilde, kiiltiirlin, hiimanist ya da tinsel gOriisiinii benimseyerek
diisiincelerin ve bilincin 6nemini vurgulamistir. Lukacs, toplumsal diinya, fikirler ve
degerlerden olusan tizsel alaninda yer alan insani ve kiiltiirel olan her sey “sey”, diger bir
ifadeyle nesne niteligi kazanarak bir maddi alanda doniismektedir. Lucaks, kapitalist iiretimin
gerceklesmesi i¢in maddelesmenin yani metalasmanin zaruri oldugunu ve bunun yolunun,
metalagmanin toplumun diger alanlarina egemen olmasiyla gerceklesebilecegini ortaya
koymustur. Lucaks bu ¢oziimlemeyi ortaya koyarken Weber’in modern devletin

rasyonellesmesi ¢oziimlemesinden yola c¢ikmistir. Biitiin isler standartlasmakta ve



hesaplanabilmektedir. Insanin biitiin se¢imleri ve amagclar1 neden sonug¢ zincirinin bir

halkasini olugturmaktadir. Biling ger¢egin bir tersine ¢evirimi, bir yanilsamadir.

Diger taraftan Lucaks’in metalastirma kavrami ile Marksizmin yanlis biling kategorisi
arasindaki iliski de ortaya konabilir. Dogru bilgiye, ger¢ek kiiltiirel ifadeye ulasabilmek igin
“kapitalizm” denilen resmin biitiiniine bakmak gerekir ve o resmin nasil yapildigin1 anlamak
gerekir. Ama diger taraftan insan yasami parcalanmis ve Ozellesmis oldugu siirece yani
resmin biitlinlinii géremedikg¢e bu biitiinliik goriilmesi gerekenin Stesine gececektir. Cilinkii bu
parcalanmislik eksik bilinci yani hakiki olmayan yanilsamis bilinci de beraberinde getirecektir
ve resmin biitiiniinii gérmeyi, biitlinsellik kavrayisini engelleyecektir. Lukacs’in ifade etmeye
calistig1 sey realiteyi kavrayan tek gercek kiiltiir, 6zne ve yasamin maddi kosullar1 arasinda
sistematik bir sekilde bag kuran Marksizm’in biitiinlestirici bilgi sistemidir (Waters, 2008, s.
278).

Frankfurt okulu sosyologlar1 ise kiiltiire ayricalikli bilgi oldugu iddiast temelinde
yaklagmiglardir. Frankfurt okulunun yola ¢iktigi temel diisiince rasyonalitedir yani insan
davranigini yonetmede rasyonel standartlari kullanma baglaminda bir durus noktasi
edinmislerdir. Frankfurt okulu kuramimin dogrudan liberal kapitalizme karsi yaptigi elestiri,
Weber’in rasyonellesme diisiincesi ile Ortiismektedir. Nasil ki Weber aragsal aklin gittikge
deger akilciliginin Oniine gectigini belirttiyse, aym: sekilde Frankfurt okulu kuramecilar1 da
aragsal aklin elestirel akli yerinden ettigini vurgulamiglardir. Aragsal akil, bir amaglar

kiiltirtinden ziyade bir araglar kiiltiiriine 6nciiliik etmektedir (Waters, 2008, s.282).

Bu durumda ortaya ¢ikan sonu¢ sonucun kendisinden degerli hale gelmektedir. Teknoloji
ile ekonomi arasindaki iliskide bu, agikca goriilmektedir. Araglar seklindeki teknoloji
kendisini gelistirmek ve idame ettirmek icin tiiketilmesi gereken mallarin asir1 iiretimini
saglayabilecegi siirece basarili olabilecektir. Aslinda teknoloji insan 6zgiirliigline bir tehdittir.
Teknoloji insanin yaraticiligini bastirmakta ve insani liretimin kolesi haline getirmektedir.
Asirt derecede teknolojiklesmis bir kiiltlir ortaya ¢ikmaktadir ve bu kiiltlir pek cok sekilde
kapitalizmin devamlilifin1 saglamaktadir. Adorno ve Horkheimer, bu noktada kiiltiir
endiistrisinden bahsetmislerdir. Bu kiiltiiriin temel 6zellikleri standartlasan nitelik ya da bir
paket haline de sunulan imajlar ve klasik sanat bigimlerinin gegerliligine ya da benimsedikleri

degerlere aykir tekniklerin ilerlemesinin ve yayilmasinin rasyonellesmesidir (Waters, 2008, s.
284).
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Kiiltiir endiistrileri, sundugu hazir iirtinlerle tiiketicilerin diisiince giiciinii koreltmektedir.
Dolayistyla tiiketiciler 6zgiirce diisiinememekte ve kendisine sunulan icerikle 6zdeslesmekte
ve boOylece endiistri sadece emtialar iliretmemekte, ayn1 zamanda tiiketiciyi de kiiltiir

endiistrisinin esas Uriinlerinden birisi olarak iiretmektedir (Yaylagiil ve Korkmaz, 2008,
5.148).

““Glinlimiizde” diye yazmaktadir Adorno, “kiiltiir her seye benzerlik bulastirir. Filmler,
radyo ve dergiler bir sistem meydana getirir. Bu alanlarin her biri kendi iginde ve hep birlikte
s0z birligi i¢indedir. Siyasal karsitliklarin estetik ifadeleri bile bu ¢elikten ritme hevesle

uymakla birlesir” (Adorno 2008’den aktaran Kose 2010).

“Adorno’nun vurgulamaya calistig1 sey, kisaca kiiltiir endiistrisinin {irlinlerinin bireyi ve
kitleyi geriletici ve iktidar odaklarina daha da bagimlastirici etkilerinin var oldugu

yoniindedir” (Kose 2010, s.86).

lletisimsel Eylem Kurami’yla Habermas ise temel nokta olarak temel cikarlar1 degil de
toplumsal ¢ikarlar1 alarak sosyolojiklesen bir kuram olusturmustur. Bu durumda kasimiza
uzlastirict alternatif kaliplar ¢ikmaktadir. Bu uzlasim dilsel ifadelerle olabilir ya da sozel
olmayan para ve gii¢ ile olabilir. Bir kiiltlir s6z konusu bu egilimlerin her birinden {istiin bir
nitelige sahiptir. Ozetlenecek olursa modern kiiltiiriin ddniisiimiinde bir dizi asama
gergeklesmektedir. Oncelikle sistem ve yasam diinyasi ayrigmaktadir. Bu, ozel alan ve
kamusal alan olarak nitelendirilmektedir. Ikincisi, sistem ve yasam diinyasindaki iliskiler
uzlastirnlmaktadir. Ucglinciisii ise sistemin biitiin organizasyonlari, yasam diinyasina
saldirmakta, onu kendi icerisine alarak, kendi kalibina uydurarak kendi icerisinde

dontistirmektedir (Waters, 2008, s. 291, 292).

Habermas’in analizi, yaklasik altmis yil 6nce bu iizerine yazmis olan Lucas’in analiziyle
benzerlik gostermektedir. Habermas’1 6zgiin kilan kuraminda sistemler kuramindan gitmesi
ve Ozellikle sistem diinyasi ve yagsam diinyas1 kavramlarmi kapsamli olarak kullanmasi
olmustur. Buna gore sistem diinyas1 devlet, kapitalizm ve biiyiik biirokratik ya da kapitalist
orgilitlenmelerden olusur. Yasam diinyas: ise dayanigsma, yiliz yiize iletisim, aile, topluluk ve
temel degere bagliliklardan meydana gelir. Habermas’in vurguladigi sey, modernite aciga
ciktikca sistem diinyasinin adim adim ilerleyerek yasam diinyasmi “istila ettigi” veya

“somiirgelestirdigi”dir (Smith, 2007, s.76).
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Elias ise, kisilikteki ya da psikolojik yapidaki uzun donemli degisimleri ele almistir. Fakat
bunu agiklarken sanki o 6zellikler toplumun biitiin bireylerine aitmis gibi yani tiim bireylere

genelleyerek bir degerlendirme yapmustir.

Elias’a gore kiiltiir, uygarlasmayla yoniinde evirilmektedir. Elias, uygarlasma kiiltiiriiniin
toplumsal yapidaki degisimlerin bir sonucu olarak evirildigini sdyler. Devlet, toplum
tizerindeki kontroliinii genisletmeyi amag¢ edindigi i¢in hem zorlamayla hem de 6rnek
gostererek bireysel davranis kurallarini belirler. Bu durumda uygarlagsma kiiltiirtiniin
belirleyicisi de devlettir. Yani uygarlasma devletin merkezlesmesinin bir sonucudur(Waters,
2008, s.294, 295).

“Elias’in temel problemlerinden biri, toplum ve birey arasindaki iliskinin dogasidir. Ona
gore toplum-birey iligkisi ¢esitli bilimlerce —tarih, psikoloji, sosyoloji-farkli bigimlerce
algilanir. Oysa ona gore toplum ile birey arasindaki dogal iliskide bu tiir yapay ayrimlar
yoktur ve sosyal bilimci dogru ve dogrusal olan1 kavrayabilmek i¢in interdisipliner bir yontem

gelistirme ¢abasinda olmalidir” (Elias 1987°den aktaran Alver ve Dogan 2007).

Bourdieu’nun kiltiir kurami {i¢ 6zellik c¢ergevesinde agiklanabilir. Bunlardan ilki kiiltiir
bizim disimizda yer almakla ve bize baski uygulamakla birlikte 6zneler olarak bizim her
birimizin ortak iiriinleri olarak insa edilmektedir. Insanlar kendi varligim gerceklestirmek igin
kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda maddi kaynaklar1 ve fikirleri seferber eder. Boylece se¢imlerin
ve degerlerin ortak bir kalibin1 olusturup bunu sonraki déneme aktaririlar. Toplumsal siireg,
kiiltiirel kaliplarin biiyiimesi ve yayilmasidir. Ikincisi, Boudieu’nun kurami maddeci
kuramdir. Kiltliriin igerigini nesneler olusturur. Bu nesneler tretilir, tiiketilir, dagitilir ve
dontstiirtilebilir. Kiiltiirel iiriinler, ¢ikar catigsmasi igerisinde, egemenlik miicadelesindeki
bireylerin birbirlerine egemen olmalarini saglayan sembolik bir kapital bigimidir. Ugiinciisii
kiltiirel farklilagsma kuramidir. Bourdieu Lucas, Gramsci ve Frankfurt Okulu diisiiniirlerinin
kiiltiirli, insanlarin zihinlerini(bilinglerini) ele gegiren bir nevi seytani bir gii¢ olan “ideoloj1”
olarak yaptiklar analize katilmayarak yiiksek ve asagi kiiltiir formlarin ortaya koyar (Waters
2008, s.297, 298).

Bourdieu, kiiltiiriin bir sermaye oldugunu o yiizden de ancak egitim seviyesi yliksek
olanlarin bu sermayeye sahip olabileceklerini belirtmistir. Bourdieu’ya gore toplumsal diinya,
gecmis insan eylemlerinden meydana gelen ve simdiki ve gelecektekiler i¢in de bir arena olan

“giic alami”dir. Cikarlar1 gerceklestirmek ve kaynaklar1 elde etmek noktasinda bir
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miicadelenin boyutlar1 olarak alanlar olugsmustur. Alanlar; ekonomik yasam alanlarini, egitim
hizmeti alanlarini, sanat hizmeti alanlarin1 ve politik gii¢ alanlarin1 kapsamaktadir. Alanlar
arasindaki hiyerarsik gegislerin araci ise siniftir. Siiflar sahip olduklari kiiltiirel ve ekonomik
kapital Olgiisiinde belirlenmektedir. Ve buna gore de toplumsal statiiler meydana gelmektedir.
Bu statiilerin her biri de bir yasam alanini olusturur. “Yasam alan1” kavrami, sembolik
etkilesimci yaklagimin “genellestirilmis bagkasi kurami”, yapisalci-islevselci yaklagimin
“zorunlu istek(tertip), ve Weber’in “yasam stili” nosyonu ile paraleldir. Toplumsal alandaki
konum yasam alanmi belirlemektedir. Bu noktada farkli yasam alanlar1 farkli begenilere,
farkli yasam tarzlarima sahip olacaklardir. Yani toplumsal farkliliklar kiiltiirel farkliliklar:
belirlemektedir ve bulunulan konum sahip olunanlarin bir ifadesidir. Ornegin bulunulan
konum yiiksek kiiltiire ulasmada ket de olabilir anahtar da olabilir. S6z konusu bu nesnel
zorlamalar ilkeler ile giiglendirilmektedir. Habitus, yeniden olusturulan sinifin asalagidir
(Waters, 2008, s.301). “Habitus kavrami kisisellesmis bir konsept olarak kiiltiire yakindir.
Yani habitus, kiiltliriin bir bireyde cisimlesmis halidir”(Richard 2000’den aktaran Alver ve
Dogan 2007). “Buradan kalkarak bireylerin kendi tercihlerini yaptiklarim1 fakat tercihlerinin

arkasindaki prensipleri kendilerinin segmedigini sdyler” (Alver ve Dogan, 2007, s. 61, 62).

Abercrombie, Hill ve Turner gibi Neo-Weberci kuramecilar ise kiiltiirlerin tek bir ideoloji
olmadigini farkli diinya gortslerinin birbirleriyle c¢elistigi ideolojik bir mozaik oldugunu
ortaya koyar. Archer de aymi sekilde diislinerek ¢6ziimlemesinde iki kavram ortaya
koymustur: “Kiiltiirel Sistem”(KS) ve “Sosyo-Kiiltiirel Etkilesim”(S-K)dir. Kiiltiirel sistem
neyin dogru neyin yanlis oldugunu gosteren diisiince ve inang sistemleridir. Sosyo-Kiiltiirel
ise  bizim  begenilerimiz,  sec¢imlerimiz, hoslandiklarimiz, = hoslanmadiklarimiz,
onyargilarimizdir. Bu iki diizlem iki sekilde birlesmektedir. Azalan birlesmede S-K’y1
belirleyen KS’dir. Yani toplumu diizenleyen araglar S-K’y1 belirler. Bu ifade islevselci
¢oziimlemede ileri siiriilen bir arglimandir. Diger taraftan ikinci ifade SK’nin KS’yi baski ve
manipiilasyon araglari ile yuttugu artan bir biitiinlesmeyi ifade eden bir ifadedir. Bu ifade ise
neo-Marksist diislinceyi ortaya koymaktadir. Archer ise her iki seviyenin de karsilikli
etkilesimle hareket ettigi merkezi bir birlesme yoniindeki talepleri ¢oziimlemektedir. Archer,
kiiltiirel sartlanmanin(kiiltiirel kosullarin olusturdugu sartlanma) Sosyo-Kiiltiirel Etkilesim’e

yol agacagini ve bunun da “kiiltiirel”i olusturacagini soyler (Waters, 2008, s.307, 308).

Postmodern kuram ise postmodern bir kiiltlir ortaya koyar ve bu kiiltiiriin karmasik,
kitlelesmis ve bireysel tercihlerden oOriilmiis oldugunu sdyler. Bu noktada iki goriis s6z

konusudur. Birincisinde, yani Marksistlere goére postmodernite modernitenin bir devami
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olarak goriilmektedir. Sadece farklilasmis bir kiiltiirel alan igerisinde meydana gelen bir
doniisiimdiir. Ornegin Jameson, kiiltiirel degisimin ge¢ kapitalizmin kiiltiirel mantig
cercevesinde gerceklestigini sdyler. Ikinci goriiste ise posmodernizm moderniteden kati bir
kopusu ifade eder. Baudrillard bunu “modernitenin sonu” olarak ifade eder. Baudrillard,
kiiltiire asir1 dnem atfedildigini sdyler. Oyle ki artik toplum kalkmistir ve onun yerini isaretler
almigtir. Toplumsal olarak betimlediklerimiz bu semboller sistemi denilen hipergergeklik
icerisinde erimekte ve bu nedenle rasyonel bir toplum yerini tamamen farklilagsmis ve sadece

tiiketebilen simularklara birakmustir (Waters, 2008, s.312, 313, 314, 315).

1.2.Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiirii
Insanin yasamim siirdiirmek igin fiziksel ihtiyaclarim gidermesi gerekir. Tiiketim ilkin
fiziksel ihtiyaglar1 gidermek olarak diistiniilse de tiiketim kavrami bundan daha fazlasini ifade

etmektedir ve bu ifadeye neden olan olusum tarihsel siire¢ igerisinde gergeklesmistir.
“Fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel pek ¢ok bakimdan kendi kendine yeterli olamayan
insanin ¢esitli ve c¢ok sayida ihtiyact bulunmaktadir. Bu ihtiyaglarin giderilmesi ile ilgili
faaliyetlerin tamamu tiiketim olarak ifade edilebilir. Bu tanim disinda insanin gercekte ihtiyact
olmadigi halde harcadifi bazi degerleri ig¢in de tiiketim kavramini kullanmak miimkiindiir.
Dolayistyla tiiketim; mesru bir ihtiyag karsiligi olsun ya da olmasimn, bunlarin giderilmesi icin
harcanan veya harcanmasi goze alinan maddi ve manevi degerlerin seferber edilmesi, seklinde

tanimlanabilir” (Torlak, 2000, s. 17).

“Ozellikle birim fiyat: nispeten diisiik olan tiiketimler ve kisinin yiiksek oldugu
durumlarda, niyet asamas1 yasanmadan, diisiinceden tiiketme eylemine geg¢ilmesi s6z konusu
olabilmektedir. Hatta diisiince olmaksizin bile, herhangi bir faktoriin etkisiyle aninda tiiketme

eylemi gergeklesebilir” (Torlak, 2000, s.23).

Tiiketme ihtiyacin1 duyan insanin kendi kendine ya da yakin cevresiyle yapacagi
degerlendirmelerde insanin kisiligi, inanci, tutumu, egitimi sosyal statiisii, yasadig1 ¢evre ve
toplumun ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal yapis1 etki eden 6nemli unsurlardir (Torlak,

2000, 5.23).

“Tiiketim, ekonomik oldugu kadar kiiltiirel bir olgudur. Ekonomik gozle bakildiginda,
ithtiya¢c doyuran friinler belirli yaralari sunan 6zellikler olarak diisiiniiliirken, sembolik ve
kiltiirel agidan bakildiginda iiriinler, anlamlarin tasindig: kanallar olarak kabullenilmektedir.
Modern tiiketim kavrami, iirlinlerin Ozelliklerinden, islevlerinden ¢ok tasidiklart ve

yansittiklar: anlamlara dogru kaymistir” (Odabasi, 2002, s.14).
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“Tiiketim ekonomik oldugu kadar sosyal, kiiltlirel ve siyasi agidan bdylesine 6nemli ve
etkileyici faaliyet olmasi bakimindan, toplumsal degerlerle oldukc¢a yakindan iligkilidir”

(Torlak, 2000, s. 37).

“Bireyler, sadece pratik yararlari ve islevlerinden dolayr degil, aym1 zamanda kim
olduklarin1 gosterme, duygularini ortaya koyma ve cevreleriyle iletisim amaclarindan dolay1

da tirtin satin alip kullanirlar” (Odabasi, 2002, s.8).

Bocock, “Tiiketim” adli eserinde sOyle bir agiklama getirmektedir: “Modern tiiketiciler,
fiziksel olarak pasif ama, zihinsel olarak ¢ok mesguldiirler. Tiiketim her zamankinden fazla
kafada ¢oziilmesi gereken bir deneyim, beyinsel ve zihinsel bir olgudur. Yalnizca viicudun
gereksinimlerini (fizyolojik, biyolojik ihtiyaglar kastediliyor) doyuran bir siire¢ olmaktan
cikmigtir. Bu sekilde yabancilasma ve uzaklasma modern tiiketim kaliplarina girmistir”

(Bocock 1997’den aktaran Odabasi 1999).

Baudrillard’a goére giiniimiizdeki tiiketim, mal ve hizmetler araciligiyla bireylerinin

ihtiyaglariin tatmin edilmesinin 6tesinde, bir gosterge sistemidir (Odabasi, 2008 s.15).

Tiiketimi etkileyen sosyo kiiltiirel faktorler aile, referans gruplar ve kiiltlirdiir. Cocuklar
zaman igerisinde bilingli olmasa dahi, gegeklestirdikleri tiiketim eylemlerinde aileden
kazandiklar1 o6zellikler dogrultusunda hareket etmektedirler (Torlak, 2008, s.72). Kisinin
tiketim eylemlerinin gelisimi ve degisiminde, onun referans grubundan iligkileriyle
beklentileri etkili olmaktadir. Referans gruplarinin etkisi 6zellikle geng tiiketiciler lizerinde
etkisini gostermektedir. En 6nemlisi de iletisim araglarinda daha fazla yer alan ve bunun
sonucu etkileme alanlar1 genis olan insanlarin ¢ok kisa siirede taklit edildikleri goriilmektedir
(Torlak, 2008, s.74,75). Kiiltiir ise tiikketim eylemlerinde insan1 makul ve mesru sinirlar
bakimindan olumlu ve olumsuz etkileyecek 6nemli bir unsurdur. Ustelik kiiltiir, kapitalist
tiketim tarzinin Oniinde ¢ok biiylik bir engel olarak goriiliir(Torlak, 2008, s.74,75).
“geleneksel ve modern toplumlarda ihtiyaglart tatmine yarayan araglarin biitiiniiyle
degistirilmesi sonucu ihtiyaclarin esyalara bitisik seylere dontistiigiinii ileri siiren Ivan Illich,
nasil gereksinim duyulacagimin 6gretildigi ve tiiketicilerin elverigli birer 6grenci olduklar1 bir
kiiltiirlin varligindan s6z etmektedir”(Odabasi, 2008, s.8).

Tiiketim kiiltlirliniin yedi temel 6zelligi su sekildedir:

-Tuketici kiltira tiketmenin kaltiradir.
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-Tiiketici kiiltiirti “Pazar toplumu”nun kiiltiirtidiir.
-Tiketici kiiltiirii 6ncelikle evrensel ve kisisel olmayan niteliklerdir.
-Tiiketim kiiltiirii, 6zgiirliigl 6zel yasam ve 6zel se¢im ile 6zdeslestirir.
-Tiiketici ihtiyaglar ilke olarak sinirsiz ve doyurulmazdir.
-Tiiketim kultlirii post-geleneksel toplumda kimlik ve statii belirlemede ayricalikli bir
ortamdir.
Tiiketim kiiltiirli, cagdas gili¢ deneyiminde kiiltiiriin 6neminin artisin1 temsil eder (Odabasi,

2008, s. 25, 26).

“Uriinler kendi baslarina ne kiiltiiriin diismamidirlar ne kiiltiirii temelsiz kilarlar ne de
savunmasiz tiiketicilerin iizerlerine onlarin istegi ile atilmis seylerdir. Uriinler, kiiltiirii
olusturan yapi taslarindan birisidirler ve bu iirlinlerin isimlerini paylagsmak bir kiiltiirii
paylagmaktir”’(Odabasi, 1999, s. 27).

Tiiketim kultirh ile ilgili elestiriler ve olumlu yaklasimlar hem makro(sosyal, kiiltiirel,
politik, moral ve dini yapi, ekonomik yap1 gibi) hem de psikolojik degiskenler géz Oniine

alinarak incelenmelidir.
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Tablo 1.1 Tiiketim Kiiltiirii Uygulamalar1 Hakkindaki Yargilar

OLUMLU

Uriinler, kisisellik, hareket, kendini anlatim icin firsat

yaratir ve yasamin kalitesini arttirir.

Despotlarin  giiclinii azaltir, ticareti giiclendirerek

savas olasiliklarini ortadan kaldirir.

Yoksulluk en biiyiik adaletsizliktir. Tiiketim kiiltiirii
refah1 getirir ve dini kurumlar bile is hayat1 gibi

pazarlamadan yararlanabilir.

Tiketim icsel bir olaydir. Tiiketim sonrasi alinan

tatmin mutluluk getirir ve kisilik kazandirir.

Pazar etkinligini arttirir. Fiyatlar diisiiriir. Is olanag

yaratir ve refah getirir.

OLUMSUZ

Geleneksel toplum, aile ve kiiltiirel degerleri zayiflatir,

rekabetci tiiketimi arttirir.

Is diinyast politikalar1 yozlastirir, kitle iletisim

propaganda mekanizmalarin1 ele gegirir.

Dini inanglar1 azaltir. Bencil davranislara ve toplum

sorunlarinin gézden uzak tutulmasina 6diin verir.

ihtiyaglart  tatmin

Uriinler

yikksek  diizeydeki

edemezler. Tiiketimle elde edilen anlam sahtedir.

Yiksek fiyatlar ve giivenilir olmayan iriinlere yol
acar. Hava kirliligi gibi kontrol edilemeyen ¢iktilari

olabilir.

Kaynak: Droge, Calantone, Agrawal ve Mackoy 1993’den aktaran Yavuz Odabasgi, Tiiketim

Kiiltiirti, 2008, s. 32

1.2.1.Tiiketime Bakis: Tiiketimin Psikolojisi ve Tiiketimin Sosyolojisi

Duyumlarin algilara donligmesinde bireyin zihinsel donanimi belirleyicidir. Bireydeki

zihinsel donanim onun diinyay1 goriis tarzidir. Her insanin kendine 6zgii bir diinya tasavvuru

vardir. Bu tasavvur bireyin i¢ginde yasadig1 toplumsal ortamla etkilesim siirecinde olusur

(Giines, 2001, s.92). Davranislarin bi¢imlenmesinde 6nemli bir gii¢ olan gergeklik duygusuna

ve giivensizlik hissine alisgamamanin getirdigi ger¢ek diinya ile basa c¢ikabilmek igin
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gelistirilen kurumsallagmis bir savunma stratejisi olarak da karsimiza ¢ikar tiikketim. Diinyaya
iliskin korku ve kaygilarimizin {izerini orten tiiketim, bu tehditleri tecrit ederek bizi daha
giivenli bir sigmaga sokan bir yerdir (Yagh 2006’dan aktaran Ebren 2009). Bu noktada
tikketim 6znel bir olgudur. Ama salt 6zgiil bir olgu degildir. Bu yoniiyle 6zneldir ama ayni
zamanda bir sOylendir. Yani tiikketim, ¢agdas toplumun kendisi iizerine s6z, toplumuzun
kendisiyle konusma tarzidir (Ebren, 2009: 27). Yani burada bir tiiketim toplumundan
bahsetmemiz gerekir. Algilama asamasinda anlam {iretiminin 6znel oldugu gercegine karsin,

anlam tiretimi islevini yonlendiren bir dis ¢cevrenin varlig1 da géz ardi edilemez (Giines, 2001,

s. 94).

“Bireyler, sadece pratik yararlar1 ve islevlerinden dolayr degil, ayn1 zamanda kim
olduklarimi gosterme, duygularini ortaya koyma ve cevreleriyle iletisim amaglarindan dolay1
da iirlin satin alip kullanirlar” (Odabasi, 2008, s.8). Yani tiiketim insan kisiligi ile yakindan
baglantilidir. “Zihinsel donanimin ve anlam haritalarinin bireysel bir yan(6znellik) tasiyacagi
gercegine karsin bunlarin kiiltiirel formasyonlara dayali oldugu gercegi unutulmamalidir.
Psikolojik olarak, her kiiltiiriin kendi degerleri cergevesinde orgiitlenen bir iliskiler sistemi
bulundugunu, insan 6nyargilarinin da bu sistem i¢indeki yasantisinin bir iiriinii oldugunu,
duyumlarint da bu Onyargilarla yorumlayarak anlamlandirdigint animsarsak, bu tiir

farklilagsmalarin agiklamasi da kolaylasacaktir” (Giines, 2008, s.93).

Burada anlagilmasi gereken kisilerin tiiketmesinde tabii ki onlarin kisilikleri bir dneme
sahiptir. Ama tabii ki bu, toplumdan bagimsiz degildir. Bu noktada “canliiistii” varlik alanina
vurgu yapmak gerekir. Sorokin ve Kroeber gibi bilginlerin “canliiistii” adin1 verdigi kiiltiir ve
uygarlik, toplumbilimcilerin ¢alistigt toplum alanindan farkli, daha genis bir alandir.
Canliistii varlik, toplum, kiiltiir, kisilik sistemlerini de i¢ine alan bir iist sistemdir. Yani insan
varligini, kaderini belirleyen salt toplum, salt kiiltiir ve kisilik sistemi(karakter) denilemez.
Bunu gergeklestiren tiim bunlarm bileskesidir (Giiveng, 1997, s.17,18). Insan, toplum ve
kiiltir varliklari, birbirinden bagimsiz yasayan adalar, adaciklar degildir. Belki bir zamanlar
Oyleydiler ama artik ada kalmadi. Her kiiltlir ve uygarlik alan1 ¢evresini etkiledigi gibi, (dogal
ve kiiltiirel) cevresinden etkilenir ve degisir; degisimiyle de kendi ¢evresini ve 6teki varliklar
etkiler. Toplumbilimci Durkheim’mn 6nerdigi “foplumsal olay ve olgularin toplumsal olayla
agtklanmast” ilkesi, gegen ylizyildaki gegerliligini ve giivenirligini yitirmistir (Giiveng, 1997,

5. 17,18).
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“Durkheim’in  Malinovski’nin ~ “fonksiyonalist” okulun devami gibi  goriinen
“vapisalcilar”, “sosyal olayin sosyal olayla agiklamasr” kurali uyarinca, tarihiyle birlikte,
daha ¢ok psikolojik bir varlik olarak gordiikleri bireyleri, kisi ve kisilik sistemlerini, gdzlem,
arastirma ve ilgi alanlarinin disinda tutmaya calismislardir. Oysa, temel ihtiyaglar1 karsilayan
kurumlar, insanlardan olustugu gibi, “yapr” adi verilen iligkilerin, bireyler tarafindan

kurulduguna dikkat edilmesi gerekir. Insan varligmi dikkate almayan bilim olamayacag gibi,

insan1 dikkate almayan kiiltiirbilim de olamaz (Giiveng, 1997, s. 34, 35).

Fenomolojik sosyologlarin vurguladigi gibi; “bireyler tecriibelerini kendilerine gore
kavramsallastiramazlar ve diislincelerini, duygularmi farkli durumlara karsi verdikleri
reaksiyonlarini toplumsal sistemle iligkili bir sekilde ortaya koyarlar. Tecriibeler biriktikge
kolektif formlara aktarilir. Diger taraftan sembolik sistemler toplumsal yapiyi, diisiinceleri,
davraniglar1 etkileyen kodlar1 da iginde barindirir. Yapmin anlami birey iizerinde etkili
olur’(Alver ve Dogan, 2007, s. 64). Fenomolojik sosyolojinin temsilcisi Alfred Schutz,
bireylerin davraniglarinin toplumsal baglama oturtulmadan anlagilamayacagini ifade etmistir

(Alver ve Dogan, 2007, s.64).

Bu noktada Schutz’un izinden giden ama daha makro projelere uzanmis olan, hem 6znel
gerceklige hem nesnel gergeklige 6nem veren Berger ve Luckmann’in Gergekligin Sosyal
Ingas1 kuramia bakmak gerekir. Berger ve Luckmann(1996), “gergegin insasi ile insanlarmn
eylemler ve etkilesimler yoluyla nesnel olarak olaylara dayanan ve 6znel olarak da anlaml
olarak deneyimlenen ve paylagilan bir ger¢egin devamli sekilde yaratilmasini
kastetmektedirler. Giinliik gercegi toplumsal olarak kurulmus bir sistem olarak kabul ederler,
bu sistemde insanlar giinliik olaylara belli bir diizen atfederler, bu hem 6znel hem nesnel
ogeleri olan bir gercektir. Oznelden, gercegin bireye kisisel olarak anlamli olusu
kastedilmektedir. Nesnel ise bir insan iirlinii olarak kabul ettikleri toplumsal diizen ya da

kurumsal diinyadir” (Wulf, 2004, s.324).

Peter ve Berger(1996) gercekligin sosyal insasinin ii¢ sathada gerceklestigini belirtiler:

Dissallastirma, nesnellestirme, i¢sellestirme.

“Berger ve Luckmann gercekligin toplumsal kurulusunda devam eden diyalektik siirecin
ilk safhasina digsallastirma adin1 verirler; burada bireyler kendi etkinlikleri ile kendi
toplumsal diinyalarin1 yaratirlar. Toplumsal diizene siiregelen bir insan {iretimi olarak

bakarlar. Toplumsal diizen, “ge¢cmis insan etkinliginin sonucudur.” Ve “insan etkinligi onu
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tiretmeye devam ettigi siirece vardir”’(Berger ve Luckmann 1966’dan aktaran Wulf 2004).
Boylece dissallagtirmanin iki boyutu vardir. Bir yanda insanlarin, yen bir arkadas edinmek
veya yeni bir is kurmak gibi, yeni bir toplumsal gergek yaratabilecekleri demektir. Ote yandan
insanlarin, eski arkadasliklar1 korumak ve yenilemek ya da gelir vergileri 6demek gibi,
toplumsal kurumlar siirekli olarak dissallastirarak, yeniden yaratabilecekleri demektir (Wulf
2004: 326).

“Nesnellestirme bireylerin giindelik hayati, diizenli, Onceden tertiplenmis, kendisini
insanlara kabul ettiren, ama goriiniiste onlardan bagimsiz bir ger¢ek olarak algilama siirecidir.
Ciinkii Berger ve Luckmann’in dediklerine gore, bireye “glinlik hayatin gercekligi zaten
nesnellesmis gibi goriinilir; yani, benim sahnede goriinmemden Once, nesneler olarak
belirlenmis bulunan bir nesneler diizeninden olusmustur (Berger ve Luckmann 1966’dan

aktaran Wulf 2004).

Berger’in igsellestirme tanimi Parsons’in  toplumsal normalarin  ve degerlerin
icsellestirilmesi olan foplumsallagtirma tanimina benzer. Ancak Berger birincil ve ikincil
toplumsallastirmay1 birbirinden ayirir. Birincil toplumsallastirma, bireylerin gocuklukta
duygusal olarak 6zdeslestikleri dnemli baskalar1 ile karsilastiklarinda yasadiklaridir. “Cocuk
bagkalarinin(others) anlamli rol ve tavir alislart alir, yani onlar igsellestirerek kendisine ait
yapar” (Berger ve Luckmann 1966°dan aktaran Wulf 2004). Ikincil toplumsallastirma, bilgi
edinmekte daha sonraki sathadir ve daha 6zgiil rolleri ilgilendirir. Modern egitim kurumlari

gibi daha uzmanlagmis vasitalarin himayesinde gerceklesir (Wulf, 2004, s.329).

Bu noktada tiiketim kiiltiiriiniin olusumu da bu sathalardan ge¢mektedir. Kiiltiirii olusturan
insandir ve onu devam ettiren de insandir. Bir iilkenin beslenme kiiltiiriinden bahsedildiginde
bunun Oncesi ve sonrasi vardir. Eski gelenek korunarak bu kiiltiir dissallastirilir ve yeni
degerlerle de dissallastirmaya devam edilir. Bu kiiltiiriin kendini ifade tarzi bir dili olacaktir.
Yani kiiltiir nesnellesecektir. O kiiltiiriin insanlar1 beslenme sekillerine, yemek begenilerine
bu bizim kiiltimiiz diyeceklerdir. O {ilkenin disinda yer alan insanlar da bu olgunun beslenme
kiiltiiri  oldugunu bileceklerdir. Ve, bu Kkiiltiir aile, arkadas, kitle iletisim aracglariyla

igsellestirilecektir.

Berger ve Luckmann’in “Gergekligin Sosyal Insasi”nda biyolojik islevlerin sosyal olarak
yapilandirildigina yonelik goriisleri bu konuya agiklik getirmektedir. Basarili bir bigimde

sosyallesmis birey, “yanlis” cinsel objeler iizerinde cinselligini icra edemez ve ‘“‘yanlis”
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yiyeceklerle de karsilastigi zaman kusabilir. Yani faaliyetin sosyal mecraya sevk edilmesi,
gercekligin sosyal insasina temel teskil eden kurumsallagsmanin 6ziidiir. Bu noktada sosyal
gerceklik sadece faaliyeti ve bilinci belirlemekle kalmaz ama ayn1 zamanda, dikkate deger bir
derecede, organizmanin isleyisini de belirler. Dolayisiyla, organizma ve sindirim gibi esasen

biyolojik islevler, sosyal olarak yapilandirilmistir (Berger ve Luckmann, 2008, s.261).

1.3. Modernizm, Toplumsal ve Kiiltiirel Degisim, Tiiketim Kiiltiirii ve Reklam
1.3.1. Modernizm ve Modernizme Bakis

“Modern sozciigii, Latince’de modernus’tan gelmektedir. Neyin modern olup neyin
olmadigi, ya da modern ¢agin ne zaman basladigi, bilim adamlar1 arasinda her zaman tartisma
konusu olmustur. Jurgen Habermas’a gore modernus sozcigii ilk kez, besinci yiizyilda,
Hiristiyan olan donemi, ge¢misteki pagan Roma’dan ayirt etmek i¢in kullanilmistir.
Habermas(1983), iinlii “Modernity: An Unfinished Project” adli makalesinde, “modern”
deyiminin, Avrupa’da, her yeni bir donem baslangic1 bilincinin ortaya ¢ikisinda kullanildigina
isaret eder. Nitekim, bu anlamda “modern” sozciigii on ikinci yiizyllda Charlemagne
doéneminde kullanilmistir (1983, s.39). Modern kavraminin en 6nemli 6gesinin biling boyutu
oldugu soylenebilir. Hasan Biilent Kahraman da “modern™1 “bir biling durumu” olarak ifade

etmistir.(Pultar, inciroglu ve Aksit, 2003, s.26, 27).

Modernizme farkli bakis acilar1 vardir. Liberal ve Marksist kuramlar akilci,
Aydinlanmaci, laik ve endiistrilesmis olan “modern” toplumlarda geleneksel yapilarin ortadan
kalkacagini ve dolayisiyla ilk olarak ulus kimligine bagliligin zayiflayacagini ve nihayet yok

olacagini varsayar (Horowizt 1985°ten aktaran Akg¢ali 2006).

Modernite Kuramlar1 yapisalct islevselci kuramlar ile sosyal c¢atisma kuramlari
cercevesinde ele alinabilir. “Tonnies, Durkheim ve Max Weber gibi Yapisal-Islevsel
kuramcilar modernlesmeyi kitle toplumu ekseninde ele alirlar(Macions 2001’den aktaran
Bahar 2009). Kitle toplumunda sanayi ve biirokrasi geleneksel toplumsal baglari ortadan
kaldirir. Kitle toplumunda akrabalik ve komsuluk baglart zayiftir. Bu yiizden bireyler
toplumsal olarak izole olmustur. Bu dislanma sonucu toplum yasami belirsizlesir. Insanlarda
giigsiizlik duygusu ortaya c¢ikar. Modern kentlerde bazi insanlarin 6liimii ancak etrafa
yaydiklart koku ile anlasilmaktadir. Bazi insanlar kentlerde yalniz yasamakta ve yalniz
Olmektedir. Kitle toplumunda insanlarin yagaminda kendileri ve aileleri vardir. Bazilar aile

baglarint da koparmistir. Kitle toplumlarinda sanayi ve biirokrasi yayginlasir.



21

Modernlesmenin etkilerinin basinda devlet ve diger formel organizasyonlarin yasam

alanlarmin genislemesi gelmektedir.” (Machions 2001’den aktaran Bahar 2009).

Sosyal-Catisma Kurami ise modernlesmenin sinif toplumu halini aldigini ortaya koyar
Siif toplumu toplumsal tabakalagmanin oldugu kapitalist bir toplumdur. Sinif toplumlarinda
modernlesme kapitalist ekonominin yayginlasmasi sonucu esitsizliklerin ortaya ¢ikmasina
neden olur (Macionis 2001°den aktaran Bahar 2009). Modern toplumlarda toplumsal esitsizlik
stirekli hale gelir (Bahar, 2009, s.87).

1.3.2. Modernizm, Degisen Toplum ve Kiiltiir, Reklam

Reklamin temel islevi satin almayr gerceklestirmektir. Tiirkiye’de reklam, batilagma
goriintlislinlin tamamlayicist niteligindeki modernligin tagiyiciligini yapmaktadir. Reklamlar,
iglincli diinya ilkelerinde daha iyi bir yasama kavusmayla baglantihidir ve bu tilkenin
insanlar1 gelismis {ilkelere gore kendilerini reklamlarin aldatict ve yaniltici yanlarindan
korumaya hazir degillerdir. O yiizden de reklam bu iilkelerde daha etkilidir. Reklam ayn1
zamanda bir kiiltiirii tasimaktadir. Ornegin modern yasam ¢izgisini yakalamanm yolu bazen

bir kutu kolay1 tikketmek olmaktadir(Cetinkaya 1992’den aktaranTopguogliu 1996).

Reklam, medya karmasinin bir unsuru olarak tiiketimi yonlendirmede 6nem tasimaktadir.
Reklamin rolii tek basina ve dogrudan degil fakat medyanin diger kuruluslart ve unsurlar ile

biitiinlesik bir sekilde ve dolayl olarak etkisini gosterir.

Reklamlar Navajo filmleri gibi bir kiiltiir igerisindeki gercekligin yapitaglarini anlamak
i¢cin bir ara¢ olarak kullanilabilir. (Sherry, 1987, s.441). Reklamin fonksiyonlar1 bu noktada
onem tasir. Reklamin gizli fonksiyonu tiiketim kiiltiirii icerisinde bireyleri sosyallestirmektir
(Sherry, 1987, s.445).Yani reklamin gériinmeyen yiizii tiiketim toplumunun olusumundaki
etkisidir. “Ozellikle enformasyon devrimiyle, kitle iletisim araclari kent insaninin toplumla
olan zihinsel bagini sekillendirmede belirleyici olmustur. Bireyin toplumsallasmasinda,
sosyolojinin Oteden beri tekrarladigi birincil gruplar yerini tedrici olarak kitle iletisim
araclarina birakmistir. Toplumsal yapida devam eden grup iligkileri de biiyiik Olgiide
medyanin etkisi altina girmistir. Kuskusuz asil degisimin insan-insan iliskisi olarak formiile

edilmesi miimkiin” (Giines, 2001, s.34).

Insanlarin tiiketim tercihleri ve davranislar1 yine kendilerinin insa ettigi diinyada

olugmaktadir. Kitle iletisim araclar1 bu insada rol oynadig1 gibi pekistiren islevini ve yeniden
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insa etme islevini de tasimaktadir. Reklamlar bu araclardan biridir.“Giiniimiiz kitlesel ve
enformatik tiiketim kiiltiiriinde pek ¢ok olgunun i¢ i¢e yasadigi muhakkak. Medya igeriginin
amag ve islev agisindan arz ettigi farklilik da kiiltiirel siirecin nelerde aranabilecegi konusunda
bize fikir verecektir. Modern insanin en kayda deger deneyimleri gazetede okuduklari ve
televizyonda seyrettikleridir. Kiiltiirel siireci bu ¢er¢evenin disina tasiran biricik eylem ise

satin alma davranisidir”(Giines, 2001, s. 163).

“Tiiketim, Dyer’in (1982) de belirttigi gibi; reklamlar, bir yandan stirekli tiiketimi 6nererek
maddi bir motivasyon saglarken, diger yandan paradoksal bir sekilde maddi diinyanin yeterli
olmadigini sdyleyerek kiiltiire ve degerlere basvurur. Reklamlar bu nedenle kiiltiire ait mitleri
de metinlerinde kullanir. Nasil mitler kiiltiirel olan1 dogallastirip, ikili karsitliklardan dogan
temel ¢eligkileri giderebiliyorsa (Levi Strauss’dan akt: Chapman 1886 ve Fiske 1996’dan
aktaran Dagtas 2003b); reklam metinlerindeki mitler de, iyi/kétii, mutluluk/mutsuzluk gibi
temel ¢eligkileri ortaya koyar ve ¢oziim tretir (Langlohz-Leymore’dan akt: Champman 1886
ve Egger 1983’den aktaran Dagtas 2003b).

Gelisen pazarlama teknik ve uygulamalar1 ise psikolojik, sosyal, kiiltiirel, siyasi ve
ekonomik her agidan, tiiketimde insanin etkilendigi unsurlari kendi lehine gevirebilecek giice
sahiptir ve bu pazarlama araglarinin igerisinde en gii¢lii ara¢ da reklamdir (Torlak, 2000,

s.97).

Lacan’in tiikketim analizine bakilirsa tiiketim ve reklamin bagintist bir kez daha ortaya
cikmaktadir. Tiiketime psikoanalitik agidan yaklasan Lacan’a gore, bebegin insan kiiltiiriine
uyum saglayabilmesinde, en Onemli sey annesinin goziiyle kurdugu baglantidir.
Gilintimiizdeki tiiketimcilik de ayni sekilde islevini goze seslenerek yerine getirmektedir. O
yiizdendir ki imgeler ya da goriintiiler bilin¢dis1 arzulara da seslenirler (Bocock 1995°den

aktaran Aydogan 2005).

Reklamlar Akgali’nin (2006) ifade ettigi gibi tiiketim toplumunu karakterize eden bir
ayna islevi gormektedir. Sosyologlar toplumsal degisme kavramini g¢esitli ifadelerle
tanimlamislardir. Decoufle’ye gore toplumsal degisme “belli bir anda bireylerin tutum ve
davraniglarinda doniisiimiin, bir bagka deyisle zihniyetteki doniisiimiin toplum {izerindeki
sonucudur.”1 Tolan’a gore toplumsal degisme “toplumsal yapida olusan degismeleri bir bagka
deyisle bireyler ve gruplar arasindaki degerlerin siirekli hareketliligini yansitmaktadir.”2

Bottomore ise kavrami “toplumun yapisini olusturan toplumsal iliskiler aginin ve bunlari
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belirleyen toplumsal kurumlarin degismesi”3 olarak tanimlamaktadir. Tanimlardan da
anlasilacagi gibi kisaca belirtmek gerekirse toplumsal degismesi, toplumsal yapinin degismesi
olarak agiklanabilir (Ornek, 2006, s.2). Reklamlar toplumdaki degisimi ortaya koyar ve bu
degisimin igsellestirilmesinde etkilidir. Ortaya konan kiiltiirii pekistirir. Ornegin reklamlar
degisen kadin ve erkek rollerini ortaya koymakta ve pekistirmektedir. “Reklam filmlerinde
temsil edilen kadinin anne olarak koruyucu besleyici roliinde azalmaya rastlanmakta, ancak es
olarak cinselligi cagristiran davranislar1 artmaktadir. Ornegin, kadin evinin esyalarmnin
degistirilmesini, ses tonunda cinselligi ¢agristiran bir eda ile, isveli bir sekilde istemektedir.
Kadmin veya erkegin erotik kullanomina en ¢ok yiyecek-igecek reklamlarinda
rastlanmaktadir. Nescafe Gold ve Cappuchino reklamlar1 buna verilebilecek en iyi
orneklerdir. Kadinin dekor malzemesi olarak kullanilmasindaki artis tiiketim kiiltiirtiniin kadin

tizerinden islemesine verilebilecek bir baska 6rnektir” (Demir, 2006, s.301).

Tiiketim kiiltiiriintin  ve toplumununun egemen ideolojisini siirdiirebilmesi gittikge
reklama olan bagliligini artirmaktadir. Modern reklamciligin gelisimi ile tiiketim kiiltiiriiniin
yayginlagip toplumsal iliskileri doniistiirmesi arasinda siki bir bag vardir. Ritzer’in de
vurguladigr gibi reklam, kitlelerin ve toplumlarin tiiketime ikna edilmesi ve
yonlendirilmesinde ve bdylece tiiketim kaliplarinin mesrulastirilmasinda en etkili katalizor

olma 6zelligini tasimaktadir(Akgali, 2006, s. 99).

Toplumdaki degisim reklamlarda gézlenebilmektedir. Bu degisim tiiketim aligkanliklari,
degisen kiiltiirel degerleri, degisen cinsiyet yonlerini kapsayacak sekilde genis kapsamlidir.
Reklamlar bu doniisiimde bir itici giictiir ve pekistirici bir rol tasimaktadir. Ulkemizde de

degisen kiiltiirel degerler ve tiiketim kiiltliriiniin dontistimii reklamlarda ortaya konmaktadir.

1.3.3. Tiirkiye’de Degisen Reklam Icerigi ve Kiiltiir

“Postmodern, ge¢-kapitalist ya da cagdas tiiketici toplum olarak ifade edilen 1980’ler ve
90’larin, daha Onceki donemlerden farkli olarak, tiiketim toplumunun temel tasiyicisi
reklamlarda, tiiketicinin kendisinin ve ona sunulan yasam tarzi(life style)’nin 6n plana
cikarilmasidir. R.W.Pollay(1984), reklam metinlerindeki bu degisime gore reklamlar1 bilgi
verici reklam(informational advertisement) ve donistliriici reklam(transformational
advertisement) olarak ikiye ayrilir. Bilgi verici reklamda, tiiketici liriin hakkinda bilgi alirken
dontistiirlicii reklamlarda, marka adi, tiiketim tarzi, yasam tarzi, kisisel ve toplumsal basari
gibi tutumlarin sunumu da yer alir”( Leiss vd. 1990’dan aktaran Dagtas 2003a). Leiss ise

Kline ve Jhally Pollay’in yaptig1 bu ayrimi, reklam metinlerinin formati agisindan tarihsel
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olarak ele almig ve dort donemde incelemistir (Dagtag, 2003a, s.60). Bu donemler Tiirk
reklamcilig1 gergevesinde incelenebilir. Leiss 1890-1925 dénemini Uriin-Bilgi Formati olarak
adlandirir ( Dagtas, 2003a, s.61) “Bu donem igerisinde 1909 yilinda ilk reklam ajansi
kurulmustur. Cogunlugu Rum olan ilk Tiirk reklamcilari, bir yandan gazetelere firmalardan
ilan saglarlar, bu ilanlar1 hazirlarlar, 6te yandan da, sinemalarin program dergilerine ilan
hazirlar ve tabela yaparlardi.”(Aydogan, 2005, s. 71). Bu donem reklamciliin diriin merkezli
oldugu donemdir. Reklam iletileri rasyoneldir ve neden iiriiniin kullanilmas1 gerektigini
aciklar. Yazili metin reklam metninin esas kismini olusturur. Reklam metninde {iriiniin islevi,

fiyat1 ve faydalarindan bahsedilir (Dagtas, 2003a, s.61).

Leiss, 1925-1945 donemini Uriin-imaj Formati olarak adlandirmustir (Dagtas, 2003a, s.61).
XX. yy. basina kadar Avrupa ile kiyaslandiginda, Tiirkiye’de reklamcilifin ¢ok fazla
gelismedigini sdylenebilir. Ozellikle Balkan Savasi ve I.Diinya Savasi sonunda yasanan
yikim, toplumun maddi manevi ¢okiisli reklamciligl da olumsuz yonde etkilemistir. 1924°de
Ford ve Bayer’in programli ve siirekli reklamlari, yerli firmalar1 reklami 6zendirse de,
reklamcilik ve reklam ajanslarinin sayis1 ancak 1950’lerle birlikte artmaya, gelismeye
baglamigtir.(Aydogan, 2005, s.72) 1925-1945 donemi iriin sembollerinin kullanildigi
donemdir. Reklam metni rasyonel degildir, diriin ve kullanim merkezli degildir. Uriinii satmak
igin statii, endiselerin giderilmesi, mutlu aile gibi semboller kullanilmigtir. Bu donemde
reklamin toplumsal baglami ve giiglii marka imaji 6n plana ¢ikarilmistir. Bu donemin hakim
sorusu sudur: “Bu iiriinii kullanmak ne ise yarar? Uriin tiiketici i¢in ne anlama gelir?”(Leiss

vd., 1990°dan aktaran Dagtas 2003a).

Leiss 1945-1965 donemini kisisellestirme formati olarak niteler. (Dagtas, 2003a, s.61).
1960 devriminden sonra 1961 yilinda Basim Ilan Kurumu kurulmus, resmi ya da dis kaynakl
ilanlar disindaki reklamlarin alinmasi ya da verilmesi serbest birakilmistir. Boylelikle Tiirk
reklamcilig1 geliserek hem reklam harcamalar1 hem de reklam ajansi sayis1 artmistir.(Filiz
Aydogan-Medya ve Tiiketim Kiiltiirii Uzerine) 1945-1965 dénemi reklamlarinda insan kisiligi
ve buna bagl psikolojik kavramlar 6n plana ¢ikar. Bireylerin tirtinle kurduklar iliski sonucu
yasayacagi duygular islenir. Uriine sahip olmanin verdigi gurur, iiriinii kullanmamanin verdigi
endise ve tiikketimle gelen doyum 6nem kazanir(Leiss vd. 1990°dan aktaran Dagtas 2003a). Bu
donem reklam metinlerinde hakim sorular sdyledir: “Bu iirliniin tiiketilmesiyle tiiketiciler ne
gibi duygular yasar? Tiiketici bu tiiketimle nasil mutlu olur?”(Leiss vd., 1990’dan aktaran
Dagtas 2003a).
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Leiss, 1965-~ donemini ise yasam tarzi formati olarak adlandirir. “1961°de radyonun,
1970’lerden sonra da TRT’nin televizyonun reklam kabul etmesi ve bu tarihle birlikte Tiirk
reklameciligi, Tirkiye’deki kapitalizmin yiikselisine ve tiikketim toplumunun gelisimine kosut
olarak gelismistir.”(Aydogan, 2005, s.76). “24 Ocak kararlar1 da reklamcilig1 etkilemistir.
Tirkiye’de ozellestirme, serbest ticaret, yeniden yapilanmayi1 hedefleyen 24 Ocak 1980
kararlariyla, iiretim ekonomisinden tiiketim ekonomisine gecisin alt yapisi hazirlanmistir.”(
Aydogan, 2005, s.76). 1990’larda ise ozel televizyonlarin kurulmasi, Tiirk medyasinda
reklama verilen 6nemi arttirmistir(Aydogan, 2005, s.77). 1990’lara gelindiginde, Tiirk
toplumunun tiiketim toplumuna gegisini gerceklestirmesinde en 6nemli etken medyadir.
Medya bir yandan tiiketici olma bilincini telkin ederken, 6te yandan da daha iist diizeyde bir

yasam tarzini zihinlere yerlestirmistir(Bali 2002°den aktaran Aydogan 2005).

Icinde yasanilan zamam da kapsayan bu dénem, reklam metinlerinde yasam tarzi
sunumuna yonelik reklamlarin agirlikta oldugu goriilmektedir. Belli bir iirlinle belli bir yasam
tarzi arasinda baglanti kurulur. Bu donemde pazar ayrismasi ve tiiketici gruplarinin
farklilagmas: baslar. Uriin, sanki bir grubun totemi haline gelir ve iiriiniin toplumsal anlami1 6n
plana cikarilir. Bu donemde reklam metinlerinde hakim olan sorular soyledir: “Bu tiiketim
stireci sonucu ben kim olacagim? Ayni iiriinii tiiketen diger tiiketiciler kimlerdir? ”(Leiss vd.
1990°dan aktaran Dagtas 2003a). Bu sorulardan hareketle yasam tarzi merkezli bu donemde,
kimlik ve aidiyet sorularina yanit arandigi soylenebilir(Dagtas, 2003a, s.61). Ewen’e gore,
kapitalizmin gelisimine paralel olarak gelenegin ¢oziillisiiyle birey kendi olma(self) krizine
girmistir. Kapitalizmin gelisimiyle yagamin kendisi ve onun i¢indeki “kendi olma durumu”
Pazar etkinlikleri iginde belirlenmeye baslamistir. Tiiketici olarak bireyin tarzi, kendi olma

konumunun olusumunda son derece belirleyicidir(Ewen, 1990’dan aktaran Dagtas 2003a).

Banu Dagtag’in 1987 ve 1997 yillarindaki banka ve araba konusunda yaptig1 ¢alismanin
bulgulari, Leiss, Kline ve Jhally’nin Bati reklam tarihini baz alarak yaptigi siniflamayla
ortigsmemektedir. 1987 yilina ait reklam metinlerinin iriin-bilgi formatina, 1997 yilina ait
reklam metinlerinin ise {irlin-imaj, kisisellestirme ve yasam tarzi formatlarina uygun oldugu
goriilmektedir. Yukarida Leiss, Kline ve Jhally’nin siniflamas1 ve dénemlerin karakteristikleri
Tirk reklamcilik tarihine iliskin bilgilerle birlikte verilmistir. Reklamcilik tarihine iligkin
verilen bilgiler bu uyusmazligin nedenini agiklamaktadir. Buna paralel olarak Banu Dagtas da
caligmasinin sonu¢ boliimiinde konuya sdyle bir agiklama getirmistir: “Bu uyumsuzluk
Tiirkiye’de yazili basmn reklamciliginin 1990’11 yillarda gelismesiyle agiklanmustir. Imaj

degerlerinin, kiiltlirel degerlerin, yasam tarzi sunumlarinin ve mitlerin yogun olarak 1997



26

yilinda kullanildigina rastlanmasi, yine Tiirkiye toplumun 1990’hh yillarda tiikketim toplumu
haline geldigi seklinde yorumlanmistir. Ciinkii reklam metinlerinde imaj degerlerinin,
sembollerin, kiiltiirel degerlerin, yasam tarzi sunumlarinin ve mitlerin kullanimi tiiketim

toplumu olgusuyla yakindan iligkilidir’(Dagtas, 2003a, 182).

Dodd, medyanin degisimi hizlandirict etkisi oldugunu vurgulamistir. Douglas Kellner ise
tim reklamlarin toplumsal metinler olduklarini ve yapildiklart donemdeki baslica gelismeleri

ana hatlariyla yansittiklarini belirtmistir (Dogan, 2005, s.35).
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IKiNCi BOLUM

KAHVENIN TARIHCESI ve KAHVE KULTURU

2.1. Kahvenin Kokenleri

Gegmisten giinlimiize kiraathanelerin islevi degismis ve ismi de “kahvehane” olmustur.
Kiraathanelerin zamanla kahvehane olarak anilmasinda Tiirk toplumunun ayrilmaz bir pargast
olan “kahve” iceceginin biiyiik etkisi vardir. Kahve Tiirk kiiltliriiniin bir parcasi olmustur.
Dost sohbetlerinin ¢esnisi oldugu kadar daha pek ¢ok alanin vazgecilmez unsuru ve Tiirk
kiiltiirtinde yeri olan “kiz isteme” gibi pek ¢ok olaymn da aracis1 veya parcasi olmustur
(Yagbasan ve Ustakara, 2008, s.234, 235). Kahve bitkisi ilk kez Arabistan’in giineyinde
yetistirilmeye baslanmistir ve bu tarihten itibaren kahve igme bolgenin ayrilmaz bir gelenegi
olmustur. Daha sonra 16. ve 17. ylizyillarda kahve Avrupa’ya da yayilmistir. Tiirkiye’ye ise
ilk kez 16. yiizyllda Habesistan Valisi Ozdemir Pasa tarafindan getirilmistir. Oztiirk,
kahvehanelerin Bati’da kamusal alanin ve kamuoyunun ortaya ¢ikist ve gelismesi noktasinda
¢ok Onemli bir islevi oldugunu ve kahvehanelerin dogu kaynakli oldugunu vurgulamistir.
Aslinda Tiirk toplumu, kahvehanelerin Bati toplumuna ge¢mesinde etkili olmustur.
Tiirkiye’de ilk kahvehanenin 1554°de acildigi genel kabul gormektedir (Yagbasan ve
Ustakara, 2008, s. 236).

1669'da Osmanli Sefiri Hogsohbet Niiktedan Siileyman Aga, Osmanli imparatorlugu ile
Fransa Krallig1 arasindaki iligkiler i¢in Paris'e gonderilmistir. Stileyman Aga'nin XIV.
Louis'yi ziyareti pek giizel gegmese de Siileyman Aga'nin Paris'te 20 kisilik maiyeti ile kaldig1
sirada Tiirk kahvesini Paris sosyetesine ikram edilir. Aga Paris'ten ayrilirken, kahvecisi
Paris'te kalir ve bir kahvehane acar. Tiirk kahvesini Avrupa'ya esas kok salisinin gerisinde bir
savag vardir. Avusturyalilar 1683'te Osmanli Ordusu'nun Viyana Kusatmasi sayesinde
kahveyle tanisirlar. Viyana kapilarindan geri ¢ekilen Osmanli Ordusu yaklasik 250 kg
kahveyi orada birakir. Aslinda, bu kahve ¢uvallari neredeyse Viyanali askerler tarafindan
deve yemi sanildiklari i¢in Tuna'ya dokiilecektir. Ancak, Tiirk kiiltiiriinii yakindan taniyan bir
Avusturya ajani olan George Kolschitzki, bu kahvelerle Viyana'da bir kahvehane agar (

http://www.kahve.gen.tr/news.php?id=67, 10.12.2011).

Tirk kahvesi, diger kahvelerden ayirici bir takim niteliklere sahiptir ve kahve kiiltiiriiniin

de 6zgiinliigii ve farkliligi bulunmaktadir. “Diinyada Tiirk adinin en sik gegtigi konulardan


http://www.kahve.gen.tr/news.php?id=67
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biri de Tiirk Kahvesidir. Tiirk kahvesi Tiirkler tarafindan gelistirilen kahve hazirlama ve
pisirme metodudur. Kendine 6zgii tadi, kopiigii, kokusu, pisirilisi ve ikramu ile 6zel bir
kiiltiirli ve gelenegi vardir. Brezilya ve Orta Amerika menseli, Arabica tiirii yliksek kaliteli
kahve ¢ekirdeginden harmanlanan ve titizlikle kavrulan Tiirk kahvesi, 6zel tas degirmenlerde
adeta un inceliginde ogiitiiliir. Tirk Kahvesi, bir cezveye su ve istenilen miktarda seker ilave
edilerek pisirilir. Tiirk Kahvesi kiigiik fincanlarla servis yapilir. Tiirk Kahvesi i¢ilmeden 6nce
telvesinin dibe ¢okmesi i¢in bir miktar beklenir. Yogun govdesi, nefis lezzeti ve agizda kalici

aromas1 vardir” (http://www.kahvekeyf.com/keyf/turk _kahvesinin_tarihi-2196.html, 2011 ).

Kahvenin kokeni konusunda farkli goriisler bulunmaktadir. Bir goriis de kahvenin 15’inci
yiizyil sonunda bir adada kesfedildigi yoniindedir. Kahvenin Tiirkiye’ye gelmesindeki en
biiylik neden medresedeki 6grencilerin uyanik kalmasi ve daha ¢ok ders ¢alismasi igindi.
Daha sonra suni dervisler kahveyi ¢ok begenmislerdir. Bu yiizden dini sohbetlerin yapildig:
yerlerde kabul gormiistiir. Arabistan’a kahveyi Tiirkler gotiirmiistiir. Ardindan da 1945
Viyana kugatmastyla beraber Avrupa’ya yayilmistir. 16’nc1 yiizyilda, Kanuni Sultan
Siileyman’dan sonra tiim diinyada da Tiirk kahvesi olarak bilinir. Sohbetlerin vazge¢ilmez
icecegi olan kahvenin pisirilmesi ve ikrami da bir seremoni esliginde olmaktadir”
(http://bizimkahve.gazetevatan.com/haberdetay.asp?hkat=1&hid=14287&yaz=G%FCncel,
12.09.2009).

Nescafe’nin iilkemize giris tarihi ise 1984 tiir. Ik hazir kahve Nestle’dir

(http://www.kahve.gen.tr/news.php?id=67, 10.12.2011). Hazir kahvenin Tiirkiye'deki yaygin

ad1 Nescafedir. Tiiketiciler graniil, yani suda eriyebilen kahveyi marketlerde ararken
akillarindaki isim Nescafe olmaktadir. Cilinkii Tiirkiye'deki hazir kahve piyasasini yaratan,
1980’1 yillarda tirtinlerindeki ¢esitliligi arttirmaya karar verip 1984'te de Tiirkiye'ye grantil
kahveyi sokan Nestle'dir ve Nescafe sozciligli de Nestle ve cafee sozciiklerinin birlesmesiyle
olusmustur (http://www.turkcebilgi.org/yemek-icmek/icecek-rehberi/kahvemizin-kopugunu-
iciyorlar-8262.html, 18.02.2013).

Nescafe'nin Tiirkiye sinirlarindan ilk girisi aslinda 1970'lerde ger¢eklesmistir. Donemin
basbakani Ecevit, "tasarruf" gerekcesiyle kahve ¢ekirdeginin ithalatin1 yasaklamis, ancak bu
yasak Tiirk insaninin kahveden vazge¢gmesi sonucunu dogurmamaistir. Yurt disinda yasayan
es, dost, akraba, kim varsa hepsine haber salinmis ve onlardan kahve istenmistir. Bu arada
Arabistan'dan da kagak olarak hazir kahve gelmeye baslamis ve bdylece Ecevit'in tasarruf i¢in

yaptig1 hamle Tiirkiye'deki kahve tiikketimini azaltmamais, yalnizca igilen kahvenin tiiriini


http://www.kahvekeyf.com/keyf/turk_kahvesinin_tarihi-2196.html
http://bizimkahve.gazetevatan.com/haberdetay.asp?hkat=1&hid=14287&yaz=G%FCncel
http://bizimkahve.gazetevatan.com/haberdetay.asp?hkat=1&hid=14287&yaz=G%FCncel
http://www.kahve.gen.tr/news.php?id=67
http://www.turkcebilgi.org/yemek-icmek/icecek-rehberi/kahvemizin-kopugunu-iciyorlar-8262.html
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degistirmistir(http://www.turkcebilgi.org/yemek-icmek/icecek-rehberi/kahvemizin-kopugunu-
iciyorlar-8262.html, 18.02.2013).

Her ilkenin farkli bir kahve kiiltiiri oldugu gibi kiiltiirlerden etkilenme yada belli
Ulkerlerin sémiirgesinde olan iilkelerin kahve kiiltiiriiniin de bu ekonomi-politik durumdan

etkilenmesi s6z konusudur: Tastan(2009), bu durumu sdyle ifade etmistir:
“Kahve aligkanligi, ev hanimlari arasinda da ragbet gormiistiir. Kahvehanelerden dolay1 kahveyi
suclayan Ingiliz kadinlarinin aksine Kuzey Amerikali kadinlar, kahve satin alan ve tiiketen
kimselerdir. Bir fincan kahve hazirlamak, iyi ev kadmni olmanin dlgiitlerinden biridir. Neticede
Ortadogu veya Avrupa’daki gelenek ile kiyaslaninca, Birlesik Devletler’in kahve ticaretine,
kadmlar erkeklerden daha ¢ok yon vermistir. Bu nedenle 1872°deki Arbuckles ‘sirketinin ilk renkli
el ilan1 reklami kadinlara yoneliktir. Bugiin de kahve reklamlarinda kadinlar basroldedirler. Bunun
yaninda Birlesik Devletler’deki muhafazakar cevreler, alkol salonlarina karsi panzehir olarak
kahve ve kahvehanelerin gelismesine 6n ayak olmusturlar. O dénemde alkol karsiti bir kahvenin

duvarinda “Coffee-house: God’s house; Brendy shop: Devil’s drop” tarzinda afisler ve levhalar
gérmek miimkiindiir”( S.80)

Gliney ve Orta Avrupalilar, kahveyi kavurmanin, hazirlamanin ve karistirmanin bir¢ok
popiiler yontemini bulmuslardir. Espresso, kapugino, siitlii kahve (café au lait) ve Viyana
firnlamalari, bugiin kahvecilikte hala en ¢ok kullanilan terimler arasindadir. (Tastan, 2009,
s.24). Ailevi sorunlarindan ziyade “cafe”lerin siyasi mekanlara dontismesinden kaygi duyan
II. Charles, 1675 yilinda kahvehaneleri kapatmak i¢in bir girisimde bulunmustur. East India
Company ve Hindistan kolonilerine sahip Britanya’y1, merkantilist politika geregi, ithali
pahali kahveden ziyade ¢ay tiiketen bir lilkeye doniistiirmeye ve bu nedenle kahveden yiiksek
vergiler almaya calismistir. Ancak bu girisiminden bir sonu¢ elde edememistir. Yiizyilin
sonuna gelindiginde kahve, seckin tabaka arasinda moda olma 6zelligini yitirmis ve kuzey-
bati Avrupa’da orta siniflarin ve yeni sosyal ve kiiltlirel 6gelerin ingasinda 6nemli bir rol

oynayarak kapitalist kiiltiiriin meta1 olmustur (Tastan, 2009, s.26).

Kahve kiiltiirii bir toplumun diline de yansimaktadir. Kahvalti kelimesi Tiirk¢ceye
sonradan yerlesmistir. Arapca ‘kahve’ ile Tiirk¢e ‘alti’dan tiiredigi savi yanhstir. Sozcliglin
kurulusu bakimindan diisliniirsek, kahve yemegin altina degil {istliine, yemekten sonra ig¢ilir ki
buna kahvalt1 denmez. Ote yandan, sabahlar1 kahve kahvaltidan énce igilir, bu durumda ona
kahvalt1 denmez olsa olsa kahve {istii olur. Baska bir durumda, kahve Islam toplumunda
yasakti, 16. yiizyilda Seyhiilislam Ebussuud Efendi’nin bu konuda acik buyruklar (fetvalari)
vardir, evlerde kahvaltidan 6nce de sonra da kahve i¢ilmezdi... Boyle bir toplumda kahvalti

sOzclgliniin sabahlar1 yemekten once igilen kahveden tiiremesi olanaksizdir. Bir de Tiirk


http://www.turkcebilgi.org/yemek-icmek/icecek-rehberi/kahvemizin-kopugunu-iciyorlar-8262.html
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toplumunda kahve geleneginin dogdugu donemi diisiinmek gerekir. Kahvalti, Anadolu
Tiirk¢esine, ¢ok sonralari, Avrupa gemicileri aracilifiyla cafe au lait (siitli kahve)
sOzciiklerinin degisik bicimde sdylenisiyle gecmistir (Eyliboglu, 1991°den aktaran Dogan
2005).

2.2 Kahve Kiiltiirii ve Reklam

Kahve tarihsel ge¢mis tasiyan, bir icecek olmanin 6tesinde sosyal bir olgu olan, toplumsal
dontistimden etkilendigi gibi, toplumsal donilisiime de etki etmis olan iginde bir kiiltiirli
barindiran sosyal bir i¢ecek, sosyal bir olgudur. “Kahve hi¢bir zaman sadece bir igecek
niteligi tasimadi. Kahvenin biitiin Avrupa’nin gézde ve neseli ¢evrelerinde bir gecede ¢ilgin
bir moda haline gelmesinin iizerinden neredeyse li¢ yiizyil gegti. Ama 20.ylizyilin sonlarina
vardigimiz bu donemde bile kahveyi susuzlugumuzu dindirmeye ya da i¢imizi 1sitmaya
yarayan adi iksirlerin saflarina gonderemedik. Yiizyillar1 bulan tamisiklik kahvenin

baslangigtaki esrarindan pek az sey alip gotiirdii.” (Hattox, 1998, s.3).

“1600°1i yillarda kervan yollar1 tiizerindeki sehir, garnizon, igecek c¢adir1 ve de
hamamlarda, iran Koérfezi'nden Budapeste’ye, Kizildeniz kiyisindaki ¢éllerden Kafkaslara,
Yemen’den Giliney Hindistan’a(Surat) kadar yoksul, zengin, kadin(6zel alanda),
erkek(kamusal alanda herkes giindelik yasaminda kahve iciyordu. O donemde Hiristiyan
Avrupa i¢in Dogu’nun simgesi, Kuzey Afrika’dan Giiney Hindistan’a kadar tiim kamusal ve

0zel alanlara girmis bir kiiltiirel ve sosyal bir icecektir” (Heise, 2001, s.31).

“Alkollii igecekler gibi kahve de “sosyal i¢iciligi” tesvik eder: Hep birlikte yemek yemek
gibi toplu halde bir seyler icmek de insan kiiltiiriiniin temel olgularindandir. Giiniin her saati
kahve i¢meye uygun oldugu icin, kahve evrensel bir igecek olarak her yerde hem 6zel hem
kamusal yasamda benimsenmistir”’(Heise, 2001, s.102).

Heise(2001), misafir agirlama kiiltiiriindeki degisimi de kahve kiiltiirlindeki degisimle
bagdastirarak ortaya koymustur. Kahve kiiltiirtindeki degisimin misafir agirlama kiiltiirtinii de
dontistiirdiigiinii s0yle agiklamistir:

“Bir ideoloji haline getirilen tutumluluk erdemi, bizim baglamimizda “misafir kahvesi”
kavraminda kendini belli eder. Misafirlere, ev halkinin igtiginden farkli bir kahve
sunuluyordu(halen de sunulu). Misafir kahvesinin hem kalitesi hem de pisirilme tarzi giindelik
kahveden farkliydi. Kaliteli porselen kullaniliyor, hindiba tozu eklenmiyordu. Misafir kahvesi

“iyi” kavramindan ne anlasilirsa anlasilsin iyi kahve olmalidir: Her haliikarda daha kaliteli olmas1

beklenir. Giiniimiizde kahvenin artik giindelik bir icecek olmasina ve misafir kahvesi kavraminin
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unutulmasina karsin “bir fincan kahve” daveti, tiim kahve igen uluslarda eskisi gibi prestij
degerleriyle donanmis bir seremoni olmayzi siirdiiriir. Sanki bu davetin burjuva ziyaret kiiltiiriinde
ortaya cikmastyla, gecmis ylizyillarin yasam tarzinin dnemli bir unsuru, son derece kii¢iiltiilmiis
bir bigimde modern ¢aga aktarilmistir. “Zaman darlig1 nedeniyle” Avrupalilarin meniisiine giren
kahvenin, zaman gerektiren, huzurlu, dinlendirici, gevsetici, keyfili, haz verici bir ritiiel haline
gelmesi, kiiltiir tarihinin her zamanki paradoks siirprizlerinden biridir. Bu seremoninin baglayici
kurallarinin olmayis1 gercegine kargin, misafir kahvesinin belirli asgari talepleri yerine getirmesi
beklenir, aksi durumda ev sahibinin bir agiklama yapmasi gerekir. 1795’te evin hanimi, masada iyi
personeller bulunmadigi ve kahve filtreden gecirilmedigi icin misafirlerine kusura bakmamasin
rica eder: “Konuklar giindelik seramikler ve filtresiz kahveyle idare edecekler. Baba ¢ok zahmete
girilmesini istemeyince hanim da itaat etmek zorunda kalir”. Giiniimiizde Amerikalilar “com efor
coffee” diyerek dostlarini 6gleden sonra ya da aksamlari(aksam dokuzdan sonra) kahve igmeye

cagirirlar ve “sadece” hazir(instant) kahve ikram ettiklerinde ozir dilerler” ( 5.106).

Ulkemizde de toplumsal doniisiim kahve kiiltiiriine etki etmistir. Arastirmaci1 yazar
Kazmaz(2002), “Tiirk Mutfak Kiiltiiriinde Kaybolan Degerler ve Beliren Tehlikeler” adli
calismasinda Ankara Yenisehir’de toplumsal degisimi anlatarak yemek kiiltiirtindeki degisimi
de ortaya koymustur. Kazmaz, kopiiklii, telveli ulusumuza ait kahvenin “Tiirk kahvesi” adini
aldigini, onceleri kahve denildigi zaman getirildigini, giiniimiizde ise “Tirk kahvesi”
tamlamasinin kullanilmasinin gerektigini belirtmistir. Bunun nedeninin hazir kahvenin onun
yerini tutmak tizere oldugunu belirterek disaridan gelen kahvenin halkin zevkini ve parasini
alip gotiirdiigii noktasinda elestiri getirmistir. Kazmaz(2002), bunun nedenini yeni kahvenin
sicak su niteligiyle ve telvesiz olmakla birlikte kahve fal aliskanligin1 da yok edici niteligiyle
aciklamistir(Toygar, 2002, s.117). Son yillarda iilkemizde seker tiiketiminde hizli artig
olmaktadir. Bu durum yiiksek gelirli ve diisiik gelirli gruplarda da ayni sekildedir. Bunun
baslica nedeni ¢ok cay icimi ve sekerli yiyecek ve igecek reklamlarinin insanlar
yonlendirmesidir (Toygar, 1993, s.14). Buradan ¢ikan bir sonu¢ da reklamlarin beslenme

kiiltiirii tizerindeki etkisinin 6nem tagidigidir.

Reklamlar insanlarin beslenme kiiltlirii ve tliketim Kkiiltlirlinde etkilidir. Marmara
Universitesi Cocuk Endokrinolojisi ve Diyabeti béliimiinden Guran, Turan, Akgcay,
Degirmenci, Avci, Asan, Erdil, Majid ve Bereket(2010)in yiiksek kalorili gidalarin
reklamlarinin televizyonlarda gosteriminin bu gidalara yonelimi attirdigi ve c¢ocuklarda
yaglanmayi arttirdiint gostermeye yonelik yaptiklart “Content Analysis of Food Advertising
in Turkish Television” adli calisma, reklamlarin beslenme kiiltiirinde ne derece etkili
oldugunu gostermektedir. Asagidaki tabloda televizyonda en ¢ok gosterilen ¢ocuklara zararl
rtinlerin  ylizdelik oranlar1 siralanmigtir.  Goriildiigli {lizere kahve {icilincii sirada yer

almaktadir.
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Tablo 2.1. Tiirk Televizyonunda Yiyecek Reklamlarimin Icerik Analizi

Uriin Kategorisi | N Zararh
Uriinlerin

Yiizde Oranlarn

Cikolata 818 34
Kek 452 19
Kahve/Cay 251 11
Sekerlemeler 197 9
Ciklet 145 6
Fast food 142 6
Cipsler 137 5
Receller/karbonath | 122 5
icecekler

Margarin 80 3
Dondurma 40 2
Toplam 2384 100

Kaynak: Tulay Guran, Serap Turan, Teoman Akcay, Fatih Degirmenci, Okan Avci,
Abdiilkerim Asan, Emre Erdil, Abdiilaziz Majid ve Abdullah Bereket, Content Analysis of
Food Advertising in Turkish Television, 2010, s.430

lletisim etkinlikleri ve reklamlar yemek ve beslenme Kkiiltiiriiniin olusmasinda etkilidir.
Sara Lee/Douwe Egberts, Hollanda kahve sirketi, sistematik bicimde kahve igme torenleri
gostererek tipik bir Hollanda “kahve kiiltiirii” olusturmayi basarabilmistir (Ornek, 2006, s.61).
Goriildiigii gibi gerek kurumlarin iletisim faaliyetleri gerekse kahve reklamlar1 kahve

kiiltiirtiniin olusumunda etkilidir.

Tezcan(1993)’a gore yemeklerin toplumsal fonksiyonlar:: Statii simgesi, dostluk,
arkadaglik ve iletisim fonksiyonu, hediyeleserek paylasma, festivaller, ziyafetlerde eglence
araci, torenlerde yiyecekler, toplumsallagma araci olarak yiyecekler, ailenin yiiceltilmesi,
iistlin tutulmasi fonksiyonu, turizm yoluyla iilkelerin yakinlasmasidir. Reklamlar, yemeklerin

iletisim fonksiyonun bir parcasidir.
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2.3 Literatiirde Kahve ve Kahve Kiiltiirii Uzerine Yapilan Calismalar

Waxman(2004)’1n, “More Than Coffee: An Examination of People, Place and Community
with Implications for Design” adli calismasi Florida, Tallahassee’de segilen kahve
diikkanlarinda literatiir baglaminda ileri siiriilen toplulugu arttiran sosyal sermayeye katki
saglayan sosyal toplant1 yerlerinde toplanma davranisini cesaretlendiren fiziksel ve sosyal
karakteristiklerin bir agiklamasidir. Ugiincii mekanlar olarak ifade edilen bu davranista
toplanma yerleri toplulugu arttirir. Bu baglamda kahve diikkanlarinin topluluga baglilik
duygularma sagladigi katki da smanmistir. Bu calisma imkani1 dahilinde nicelikseldir ve
gorsel raporlama, gézlem ve davranigsal haritalama, miilakat ve alan arastirmasi tekniklerini
icermektedir. Her bir kahve diikkaninin fotograflar1 ¢ekilmistir ve biitiin mobilya, ekipman ve
her hangi 6nemli mimari &zelliklerinin envanteri ¢ikarilmistir. Ug kahve diikkanin her biri i¢in
zemin planlar1 ¢izilmistir ve alan notlarindaki kadar zemin planlar1 {izerine gézlemler ve
davranigsal haritalar detaylandirilmistir. Her kahve diikkani toplamda seksen bes saat i¢in
yirmi bes saat gdzlenmistir. Patronlarin kahve diikkanlar1 hakkinda ne hissettiklerini ve onlar
icin bu yerlerin ne anlama geldigini daha iyi anlamak icin 15 tane miilakat ytritilmistiir.
Anketler, patronlarin i¢inde yasadiklar1 topluluga yonelik hisleri kadar kahve diikkaninin
fiziksel ve sosyal goriiniimlerine yonelik tutumlarini da ortaya c¢ikarmak icin 94 patrona
dagitilmistir.

Veri  kodlanmigtir ve dort kategori olusturulmustur: fiziksel karakteristikler,
insanlar(halk), aktiviteler, hisler ve tutumlar. Fiziksel karakteristiklere yonelik bulgular
patronlarin ideal kahve diikkaninda top bes dizayn degerlendirmelerini igerir. Bu
karakteristikler tercih sirasiyla gosterilmistir: temizlik, aroma uygulamasi, uygun aydinlatma,
rahat mobilya ve digsarinin manzarasi.

Diger konular insanlar, anlarin aktiviteleri ve kahve diikkanina yonelik hisleri ve
tutumlariyla iligkili olarak olusmustur. Her kahve diikkaninin kendi yegane sosyal iklim ve
kiiltiiriine, sosyalizasyon i¢in elverislilige, destek ve ag yapisina ve topluluk hissine sahip
oldugu bulunmustur. Topluluk hislerine yonelik kahve diikkanlar1 patronlarindan ¢ikan alan
arastirmasi bulgulari patronlugun biiytikliigii ile onlarin topluluga baglilig1 arasinda pozitif bir
iliski bulunmustur. Ek olarak topluluga baglilik hissi, Tallahassee’de yasamayla onlarin
mutluluguyla pozitif bir sekilde baglantilidir.

Calismanin amaci, insanlarin toplanmak i¢in kahve diikkanlarin segmelerinde hem sosyal
hem fiziksel niteliklerin neler oldugunu gostermektir. S6z konusu yerlerin tigiincii yerler olup

olmadig ve iigiincii yerlerse onlar1 bdyle yapan seyin ne oldugu sorgulanmistir.
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Shih ve Chang(2010) “The Sweet and The Bitter of Drips: Modernity, Postcoloniality and
Coffee Culture in Taiwan” adli caligmalarinda Dogu Asya’nin somiirgelesmesinin Ve
kiiresellesmesinin  karmasikliklarii ve giigliiklerini aydinlatmak igin Tayvan’da kahve
kiltiriinii agiklar. Kahve sadece icilebilen bir gereksinim degildir aym1 zamanda
postkolonyal(somiirge sonrasi) Tayvan’da kiiltiirel kodlar biitiiniinii de tasir. Yazarlar
Tayvan’in kolonyal yasallig1 ve kiiresellesmesinin bir sonucu olarak yerel hayatin ve Bati
kiiltiirtiniin bu ada iizerinde adapte edildigine dikkat ¢ekmislerdir. Uluslar arasi endiistriler ve
kahvenin kitle tiikketimini sinayarak yazarlar, bu gelisen toplumun postkolonyal kozmolojini
yansitan Tayvan’da kiiltiirel karmasikligin ¢oklu katmanlari oldugunu ortaya koymuslardir.
Bu makalede yazarlar postkolonyal Dogu Asya’nin her giinkii yasamina ilistirilen modernite
ve kiiresel diislerin pratikleri hakkinda daha ileri bir ¢alisma i¢in glokal(yerel-global) bir

resim inga etmeyi amaclamislardir.

Avrupa emperyalizmi; pazarlama kapitalizmi, sanayilestirme, kentsellesme ve benzeri
sosyo- kiiltiirel dontigiimler tarafindan desteklenmistir. Bu degisiklikler, modernite adinda
emperyalist giiclerin yayilmasini hakli ¢ikartmak i¢in siklikla kullanilmistir. Japon kolonizmi

gercekten Avrupa emperyalizmi ile birlikte ilerlemistir.

ABD’de Dogu Asya iizerine yapilan ¢alismalar igerisinde emperyalist giicler ile kolonyal
hiikiimet arasindaki iligkiler iizerine ¢ok az calisma bulunmaktadir. Bu calisma Dogu Asya
calismalar1 i¢inde bati modernitesi ile post somiirgecilik arasindaki bu teorik boslugu
kapatmak noktasinda, kahve, “modern” bir icecek olarak kolonilestiriciler tarafindan

baslatildig1 yer olan Tayvan’da kahve igmenin tarihini sinamaktadir.

Son zamanlarda yiyecegin veya igecegin toplumdaki dontstiiriicii etkileri sosyal
bilimcilerin godzleriyle yiiriitiilmektedir. Lien’in belirttigi gibi, baglantilar1 kurmak igin
yiyecegin(veya icecegin) esas kapasitesi onu, beden ve akil, iiretim ve tiikketim ve doga ve
kiltiir arasindaki ikilikleri ¢ozen daha yiiklii bir politik obje yapar. Toplumlar igerisindeki ve
arasindaki incelikli iliskiler ve gii¢leri anlamak i¢in yiyecek ve igecek; glic mekanizmalarini
ortaya cikaran bir penceredir. Kahve, igecekler arastirmasi igin ¢gok énemli bir olgudur. Vadeli
piyasalarda en onemli ikinci gereksinim olarak kahve, ABD ve bazi iilkelerde en popiiler
icecektir. Fakat o global esitsizligi i¢ceren karanlik bir mirasa da sahiptir: “Her fincan kahve
onun igerisinde Bat1 emperyalizminin biitiin tarihini icerir” (Giddens 1990°dan aktaran Shih
ve Chang 2010). Bugiin igilen kahve, batida verimliligin ve etkililigin kapitalist talebi altinda

Ozneler i¢in giinliik bir ritiiele doniismiistiir.
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Fakat bir icecek olarak kahvenin Bati olmayan diinyada anlami nasildir? Bu makalede
kahvenin doniistiiriicii etkilerinin haritast ¢ikarilmistir. Calismada sadece basli basina bir
icecek degil ayn1 zamanda kiiltiirel bir kod ve modernizmin maddi yani esasli amblemi olarak
bu yabanci igecegin Tayvan gibi post sOmiirge bir topluma nasil adapte oldugunu
sorgulanmistir. Tayvan’in modern tarihinde onun kullanimi bagdastirilarak kahve, kiiltiirel ve
politik, kiiresel ve yerel, kolonilestirici ve baski1 goren arasindaki bir birlesme noktas1 olarak

anlasilabilir.

Calismada Tayvan’da kahve i¢cmenin bi¢imini inceleyerek post sOmiirge sartinda
belirlenen bir Tayvan kozmolojisini agiga ¢ikarmak hedeflenmistir. Tayvan’da farkli baski
gruplart kendi kiiltiirlerini yetkili mesru kiiltiir olarak tanitip gostermek icin Bati’nin
unsurlarini kullanmislardir. Ve Tayvan’da siradan insanlar, entelektiieller ve miisteriler ¢esitli
baglamlarda ona tepki gostermislerdir. Tayvan’da kahve hikayeleri Dogu Asya’da karmasik
giic iliskileri yumagi Ormiistiir. Makale Avrupali giiclerin eski kolonileri {izerine bilim
tarafindan uzun egemenlik altinda olan post kolonyal caligmalarda Dogu Asya kolonilerinin
marjinal roliinii sorgulamaktadir. Calismada arastirilan soru modernitenin Post kolonyal
Tayvan’da nasil yapilandirildigi ve uygulandigidir. Postkolonyal calismalarin baslangigta
yapmast gerektigi sey, uygun baglamsal araglari gelistirmek igin yerel tarihlerin yeniden

simanmasidir.

Sonu¢ olarak Tayvan’in ¢oklu somiirgelesmesinde, bu siireg esas olarak iki kolonyal
zorlamanin altindaydi. Bunlar Japon kolonyal hiikiimeti ve Kuomintang rejimidir. Bu iki
politik gilic Bat1 kiiltiiriinii Tayvan toplumuna adapte etmede ve modernitenin yerel insasini
yapilandirmada rol oynamistir. Tayvan’da Post somiirgeciligi ve onun kahveyle baglantisin
degerlendirmek i¢in yazarlar Shanghai ve Zhang Ruogu sinema ve otomobil ile birlikte

kahvehanelerin modernitenin ana sembolleri oldugunu iddia etmislerdir.

Japonya ve Cin Batili emperyalistlerle karsilasmislardir, kiictiltiilmiisler ve tepki vermek
icin zorlanmislardir. Fakat her biri kendi sartlar1 tizerine modernizasyonu gerceklestirmek igin
farkli yoriingeler hazirlayan Bati’ya yonelik yegane bir tutum uygulamislardir. Hem Japon
askeriyesi hem Kuomintag Cin tarafindan kolonilestirilen Tayvan Dogu Asya’da incelikli bir

diigiim olmustur.
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Calismada iddia edilen argiiman post kolonyal sartin tarihsel detaylarinin ve Kkiiltiirel

baglamin alternatif modernitelerin kavramsallastirilmalari i¢in elzem oldugudur.

Somiirge sonras1 donemde toplum, hiikiimeti tarafindan degil, daha ziyade kiiresel
anaparaciliga ve {lkeler arasi meta akislarina ayricaliklar tamiyan Oziimleyici (veya

Oziimseyici) bir kiiltiirel degerler rejimi tarafindan diizenlenmistir.

Humiratana(2010), “The Development of An Emotion Lexicon For The Coffee Drinking
Experience” adli ¢calismalarinda kahve igme deneyimin nasil bir duygusal sézliik meydana

getirdigini incelemistir.

Buna gore, kahve, sudan sonra en ¢ok tiiketilen icecektir ve ham petrolden sonra en genis
sekilde ticareti yapilan ikinci emtiadir. Kahve endiistrisi i¢in artik miisterilere sadece bir
fincan taze kahve sunmak yetmez. Kahve esas olarak hosnut olmak, zevk igin tiiketilir ve
kahve miisterilere hosnut olunan duygusal bir deneyim sunar. Bugiinlerde bizi duygu sozligii
gelisimi yoluyla kahve igme deneyimiyle uyarilan duygular1 tanimlamak ve degerlendirmek
olan amacimiza yonlendirmis olan kahve icerek ortaya c¢ikarilan duygu deneyimlerini
yakalayabilme adina fazla ¢alisma yapilmamistir. Calismanin ilk boliimiinde kahve i¢gme
sirasinda meydana gelen duygularin bir listesini olusturmak ve gelistirmek ve detaylandirmak
(fine-tune) icin odak gruplardan faydalanilmustir. ifadeler listesi daha sonra igerisine son
olarak yiyecek i¢in duygu veri sozliigiiniin basilmasindan bu yana 39 ifadenin eklendigi 86
duyguyla sonuglanan gecerli olanlarin  hepsini isaretleme yoOntemi tarafindan
detaylandirilmistir. Caligmanin ikinci kisminda bu 86 duygunun veri sozlugi, 94 tiiketiciyle
kavurmanin ¢esitli kokenleri ve derecelerinde alti kahve Ornegini degerlendirmek igin
kullanmilmistir. Calismada kahve i¢gmeden Once ve igtikten sonraki duygu yogunluklar
degerlendirilmistir. Tiiketiciler, gegerlilik skorlarma ve 44 duyguyla sonuglanan Stapwise
Regresyon Analizi tarafindan belirlenen kahve oOrneklerinin degerlendirilmesi i¢in uygun
duygulara dayali olarak alt1 kiime igerisinde kiimelestirilmistir. Her miisteri i¢in, Grnegin
ayirict ¢apraz her kiimenin cesitlendigi duygusal tepkileri genellestirdigini ortaya koyan
Temel Bilesenler Faktor Analizi kullanilarak duygu haritalar1 yapilandirilmistir. Son bolim
duygusal ve duyusal deneyimler gegerliligi ve kahve tiiketimini belirlediginden tiiketicilerin

algilarin1 anlamak i¢in duygularin duyusal siiriiciilerini tanimlamaya odaklanmaistir.

Uzmanlardan olusan iki panel, altt kahve Orne8inin betimleyici analizlerini

gerceklestirmistir. ki panelin karsilastirilmasindan sonra tiiketicilerdeki simdiki duygulari
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ortaya ¢ikartmak i¢in sorumlu olabilen duyusal 6zellikleri tanimlamak igin kahve-spesifik
panel verisi kullanilmistir. Ornegin daha koyu renkli kavrulmus kahveler pozitif yiiksek enerji
duygularin1 agiga cikaracaga benzemektedir. Sonucta bu calisma gelecekte daha fazla derin

iiretim 6znel duygu caligmalari i¢in vasitadir.

Su ve Chang(2006), “Tayvan’da Kahve Tiiketiminde Bati Kiiltiirii Hayranlhigimin Etkisi:
Starbucks’larin  (Starbucks Uzerine) Bir Alan Calismas:” adli ¢alismalarmin  amaci
Tayvan’da kahve tiiketimi iizerine bati hayranlig1 etkisini smamaktir. Ug ¢alisma dizisi
gerceklestirilmistir. Ik ¢alismada batili yabancilar i¢in toplanma yerlerini, yabanci icecekleri,
kiiltiir deneyimini, popiilariteyi ve st sif ilkelerdeki tiiketicinin deger algisini, marka
imajin1 ve ¢ok geligmis bat1 iilkelerini i¢eren deger iliskili meselelerin konularini elde etmek
icin miisteri miilakatlarinin icerik analizi gerceklestirilmistir. Ikinci calismada anket
arastirmasi kullanilmistir ve sonuglar bat1 kiiltiiri hayranligi ile kahve tiiketiminde yabanci
degeri hayranlig1 arasinda pozitif bir iliskinin varligin1 ortaya koymustur. Ugiincii ¢alisma ise
tirtin tercihleri {izerine iirlin mengei ve memleket boyutlarini arastirmak i¢in 2x2 saha deney
dizaynin1 yiirtitmistiir. Cikan arastirma sonuclari kahve ve yesil c¢ay iizerinde yabanci
markalarinin yerel markalara gore etkisinin daha fazla oldugunu ortaya koymustur. Bu
calismanin sonuglar igecek tiiketiminde tiiketici kararlarinin ve tercihlerinin saptanmasinda

bat1 kiiltiirii hayranliginin anahtar faktorlerden biri oldugunu gostermistir.

Makalenin giris kisminda Starbucks’in basarili faktorlerini farkli perspektifte ele alan
arastirmacilarin aragtirmalarina kisaca deginilmistir. Buna gore dort calisma sirasiyla su
noktalardan hareket etmistir: Kiiltlirel analizler, biitiinlesik iletisimin reklam stratejisi ve
Sturbucks internet reklamlari, kahve tiiketiminin bir iilkeye 6zgli tarihsel analizleriyle,
Starbucks’in pazarlama stratejileri. Etnosentirzm ve bati kiiltlirii gosterisi bagimsiz
degiskenlerdir, bat1 kiiltiirii hayranlig1 bagimli degiskendir. Sonuglar bat1 kiiltiirii gosterisi ile
etnosentrizm arasindaki etkilesimin ¢oklu regresyon esitligine girmenin miimkiin olmadigini
gostermistir. Boylece bati kiiltlirii gosterisi ile bati kiiltliri hayranhig1 arasindaki pozitif
korelasyon etnosentrizm tarafindan ortalanmamustir. Bu yilizden bati kiiltiirii gosterisi, sadece

bat1 kiiltiirii hayranliginin 6ngdriicli bir unsuru olarak tanimlanan bir degerdir.

Bouzigard ( 2010), “Archaelogical Evidence For The Consumption of Tobacco and
Coffee in Ottoman Arabia” tez c¢alismasi, Osmanli doneminde kahve ve tiitlin tiikketimi igin
arkeolojik kanitin dogasini smamistir. Bu c¢alismada kullanilan veri, Kapsamli Calisma

Programi(1976-1981) boyunca Suudi Arabistan’da siirdiiriilen aragtirma projelerinden
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ayiklanmistir. Calismada tiitiin pipolarinin, maddi kiiltiire dayal tiitiin ve yayilis1 i¢in daha
iyi bir tahil kronolojisi i¢in izin verecek veriler islenmistir. Ek olarak tiitiin piposu materyali
ile baglantili olarak kullanilan ¢anak ¢omlek kosutlari kuzey Arabistan’da Osmanli donemi
yerlesim yerleri i¢in kronolojiyi islemeye yardimci olacaktir. Bu projenin biiyiik bir kismi
Suudi Arabistan’daki biitiin arastirma raporlarindan elde edildigi gibi, Orta Dogu’da Osmanl
donemi unsurlarini c¢alisma girisiminde bulunan arastirmacilarin kars1 karsiya kalacagi
metodolojik meselelerin bir degerlendirmesini de igerir. Bu projenin son goriiniisii kahve ve
tiitlin tikketimiyle iligkili yapay olgular(artifacts) ve onlarin ve onlarin bulundugu yer olan
mekanlar arasindaki bir baglantiyr siirdiirecektir. Arkeolojik bulgularin analizlerine yonelik
kahve ve tiitiin tirleriyle iligkili mekan tiplerini degerlendirerek kahve ve sigara igcme
aktivitelerin nereyle ve kiminle baglantili oldugunu sodylemek igin iliskili oldugu
Arabistan’daki o yapay olgularin dagittminin daha net bir resmi elde edilebilir. Buna gore
Suudi Arabistan’da Osmanli donemi mekanlar1 tizerine birbiriyle iliskili pipolar ve kahve
kaplar1 bulunmustur. Mekanlar {izerine ¢ok cesitli pipolar ve kaplar vardir. Hicaz bolgesinde
ve hac yollar1 boyunca ana yerlesim alanlarina iliskin mekanlarda pipolar ve kaplar daha
genel olarak ortaya ¢ikar.Tiitlin ve kahve kullanimi(arkeolojik kayitta pipolarin ve kaplarin

ortaya ¢ikmastyla kanit olarak)18. y.y.’dan sonra daha sik tekrarlanmistir.

Tiirkiye’de kahve kiiltiirii tizerine ¢ok fazla ¢alismanin yapilmadigi goriilmektedir. Uluslar
aras1 literatiirde de cok fazla galisilan bir konu olmadig1 gériilmektedir. Ulkemizde ise daha
cok kahvehaneler {izerine ¢alisilmaktadir. Kahve ve kahve kiiltiirii izerine lilkemizde yapilmis
tezlere bakildiginda sadece Dalan(2007)’'m “Tiirk Kahvesi ve Kisilerarasi Iletigimin Giiciinii
Siirdiirme ye yonelik caligmasi goriilmektedir. Bir de Tastan’in “Sufi Sarabindan Kapitalist

’

Metaya Kahvenin Ovykiisii” adli bir makale calismasi ve Ulusoy(2011)’un “Tiirk toplum
Hayatinda Yasatilan Kahve ve Kahvehane Kiiltiirii” ¢alismasina ulagilmistir.

Dalan(2007), “Tiirk Kahvesi: Kigsilerarasi Iletisimin Giiciinii Siirdiirme” adli tez
calismasinda Tiirk kahvesinin Tiirk kiiltiirii i¢in tasidigi 6nemi anlatmistir ve ¢alismasinda
Tirk kahvesi ile ilgili bilimsel aragtirmaya rastlanmadigini belirtmistir. Arastirdigi soru
sOyledir: “Tiirk kahvesi, planli pazarlama (reklam, tanitim ve benzeri) stratejileri
kullaniimaksizin, yiizyillar boyunca varligint nasil siirdiirmis ve bilinirliliginin yayginlasmasi
nasil saglanmistir?” Dalan kahvenin popiilerliginin arkasinda Kkisileraras: iletisimin—
“agizdan-agiza” iletisimin—giiciiniin yattigin1 ve s6z konusu kisileraras: iliskilerin ise “sosyal
penetrasyon” kuraminin  belirttigi  “i¢  diinyasim agma” (“self-disclosure”) yoluyla

gelistirildigini ortaya koymaya calismigtir. Yani tezindeki temel nokta, kisiler evde ya da

kahvehanelerde bir fincan kahve igmek icin bir araya gelirler ve konusmalar sirasinda
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dogaglama, i¢ diinyalarini agmalar baslar ve bdylece kahve toplumsallasmanin bir

“motivasyonu” (giidiisii) olur.

Dalan(2007), Turk kahvesi fincaminin ardinda kocaman bir sosyo-tarihsel ge¢misin
yattigin1 belirtmistir. Tezde sosyal ve tarihsel gegmis, ikincil verilere dayanarak literatiir
taramasi boliimiinde verilmistir. Birincil veri toplamak i¢in degisik yas gruplarindan ve farkl
cevrelerden secilen kadin ve erkeklerle derinlemesine goriismeler yapilmis ve ayrica 100
kisiye telefon anketi uygulanmistir. Bulgular arastirmanin hipotezini  dogrulamis
goriinmektedir. Katilimeilara Tiirk kahvesi ile ilgili bir reklam veya organize edilmis bir
aktivite isitip isitmedikleri sorulmustur. Katilimcilarin Tiirk kahvesi ile ilgili reklama veya
organizasyona rastlamadiklar1 goriilmiistiir. Ayrica katilimcilar, Tiirk kahvesinin insanlarin
tanigmasinda ve iletisim kurmasinda ¢ok biiyiikk yardimi oldugu fikrindelerdir. Yiiz yiize
iletisim i¢in de kahvenin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Hatta katilimcilardan bir sdyle bir ifade
kullanmistir: “Kafe veya kahvehane fark etmez...Bir arkadasinla konusmak istersen kahve

bahane...”

Bu calismada arastirmaya yonelik bir diger nokta da katilimeilarin biiyiikk cogunlugunun
Tiirk kahvesini ilk olarak biiylikbabalarindan gordiigii ve onlarin etkisi altinda kalmadan
kendi ¢ocuklarina aktardiklaridir. Yani Tiirk kahvesi, nesilden nesile aktarilan bir kiltiirel
miras niteligi tagimaktadir. Bunun yani sira katilimcilar kendilerini iyi hissetmek istedikleri
zaman Tiirk kahvesi i¢gmeyi tercih ettiklerini belirtmislerdir. Sonu¢ olarak Tiirk kahvesi,

kisilerarasi iletisimin pozitif bir semboliidiir.

Tastan (2009),“Sufi Sarabindan Kapitalist Metaya Kahvenin Oykiisii” makalesinde, Islam
kokenli bir icecek olan kahvenin 15. Yiizyilda bir sufi tarafindan kesfedildigini, 16. ylizyilda
basta Misir ve Istanbul olmak iizere pek c¢ok Islam iilkesinde tiiketilir oldugunu ortaya
koymustur . Tastan(2009), kahvehanelerin Islam toplumlarinda ilk sekiiler kamusal alanlar
olarak hizmet gordiigiinli, bu asirdan sonra halkin en fazla ragbet ettigi alanlar oldugunu
belirtmistir. Yaklasik bir asir sonra, Tastan(2009)’in ifadesiyle bu keyif verici madde,
diplomatik ve ticari faaliyetlerle Batililar tarafindan da tiiketilmeye baslanmistir. Batililar,
kahveyi, Batili giicler tarafindan somiirgelerinde ekmeye ve Kapitalist bir metaya
doniistiirerek asli vatania satmaya baslamistir. Bu ¢alismada Islam kokenli bir igecegin nasil

bir kapitalist metaya doniistiigli incelenmistir.
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Tastan(2009), kahvenin yoksul tilkelerde tiretilen ve zengin tilkelerde tiiketilen bir igecek
olduguna vurgu yapmistir. Kisi bagina kahve tiikketiminin uluslarin zenginligiyle es deger
oldugunu belirtmistir. Tagtan(2009), kahve tiiketimi ile ilgili su bilgiyi vermektedir:

“Kahvenin tarihiyle iliskili Yemen, Tiirkiye, Endonezya, Haiti veya Martinique gibi bazi
devletler 6nemli tiiketiciler arasinda yer almasina ragmen kahve ticaretiyle en eski baglari olanlar
Yunanistan, Portekiz, Italya ve Birlesik Krallik gibi iilkeler en az tiiketenler arasindadir. Tiitiiniin
aksine kahvenin 20. yiizyila kadar Hindistan, Cin ve Japonya gibi yerlerde pek ragbet bulmadig
dikkatleri ¢ekmektedir. Bunda muhtemelen diisiik fiyatlh tiitiine kars1 kahvenin yiiksek bedellerle
satilmis olmast etkili olmustur. Ayn1 zamanda ideolojik icerikler de yiiklenen kahveye, Cin’de

burjuva igcecegi olarak saldirilmistir.”

Tastan(2009), kahvenin tarih boyunca inanglarin, fikirlerin, ticaretin ve modernlesmenin
uyaricist oldugunu diger taraftan kiiltiirleri, sosyal sistemleri ve hiikiimetleri yikmaya da
yardim ettigini belirtmistir. Buna gore kahve, batida evvela gizemli bir saracen sarabi diye
anilmis ve ¢ok gegmeden burjuvazinin, ticaretini en ¢ok yaptigi iriinlerinden biri olmustur.
Boylece farkli diinyalardan tireticileri ve tiiketicileri, az gelismis ve gelismisi, 6zgiir ve koleyi,
zengin ve yoksulu, kapitalizmi, gegmisi ve bugiinii birbirine baglamistir. Kahvenin tarihi, son

alt1 yiizyillik diinya ekonomisini ve modernlesmeyi anlamaya 1s1k tutmaktadir.

Ulusoy(2011), “Tiirk toplum hayatinda yasatilan kahve ve kahvehane kiiltiirii: Bir sozlii kiiltiir
ve sosyal cevre egitimi ¢alismast” adli ¢alismasiyla Tiirk kahvesi kiiltiiriniin ve kahve
kiiltiirtine ait kiiltiirel 6gelerin daha iyi1 taninmasimni, bir gelenek olan Tiirk kahvesinin
toplumdaki yeri ve Onemini gostermeyi ve ayrica kahvehanelerin bugiin nasil bir islev

gosterdigini ortaya koymay1 amacglamistir.

Bunun i¢in rastgele yontemle 6rneklem secilmis kisilerle goniilliik esasina gore goriisme
yapilmustir. Kahve ile ilgili veriler 2009 Ekim, Kasim ve Aralik aylar igerisinde 150 kisi ile

yapilan goriisme sonucunda toplanmugtir.

Arastirma sonucuna gore kiz isteme geleneginde kahve kiiltiiriiniin ¢ok 6nemli bir yeri
oldugu, kahvenin daha ¢ok misafirlere ikram edildigi, neden kahve falina bakilir sorusuna
verilen cevaplar en ¢ok agirlik sirasina gore su li¢ ifade etrafinda toplanmaktadir: 1. Kahve
telvesinin fal bakmaya uygun olmasi 2. Batil inan¢ oldugu i¢in 3. Giizel zaman gegirmek icin
Bir fincan kahvenin neden kirk yil hatir1 vardir soruna ise agirlikli olarak su iki ifade
cergevesinde cevaplanmustir:1.Eski zamanlarda kahve az bulundugu ic¢in 2. Kahve ikrami,

karsisindaki insana deger verildigini gosterdigi icin.
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“Ismi kahve oldugu halde kahvehanelerde neden kahveden cok cay icilir?” sorusuna ise
agirlikli olarak “cay kahveden ucuz oldugu i¢in” cevabi verilmistir. Kahvenin yaninda neden
su icilir? sorusuna ise agirlik sirasina gore en ¢ok su ifadeler isaretlenmistir: “Su agizda acilig
giderdigi i¢in”, “kahvenin tadini iyi almak i¢in” ve “kahvenin telvesinin bogaza yapigsmamasi
icin”. “En ¢ok icilen kahve tiirii nedir?” sorusunda yer alan siklardan birinci olarak Tiirk
kahvesi denmis, ikinci olarak Nescafe denilmistir. Tiirk kahvesi kiiltiiriiniin yasatilmasi igin
neler yapilmalidir sorusunun cevabina agirlikli olarak “Tiirk kahvesinin tanitimi ile ilgili

reklamlar yayinlanmali” denilmistir.

Calismada ulasilan esas sonucu Ulusoy (2011)soyle ifade etmistir: “yabanci kahve ve
icecek cesitlerine gore neredeyse yok denecek kadar az tanitimi yapilmasina ragmen, Tiirk

kahvesi kiiltiiriiniin yasamakta oldugu goriilmektedir.”
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UCUNCU BOLUM
TURKIYE’DE KAHVE TUKETIM ALISKANLIKLARINA YONELIK BiR
ARASTIRMA ve KAHVE REKLAM iCERIKLERININ ANALIZi

3.1.Arastirmanin Konusu

Bu ¢aligma bir modernlesme projesi olarak Batililasma baglaminda tiiketim kiiltiiriindeki
degisim ve doniisiimiin Tiirk kiiltiiriine ait bir unsur olan Tiirk kahvesi kiiltliriine ne yonde
etki ettigini reklamlar ekseninde nitel ve nicel analiz yontemlerini harmanlayarak ¢ok boyutlu
bir sekilde ortaya koymaktadir. Boylece Tiirk tiiketicisinin kahve tiiketim aliskanliklari,
kahveyi ne sekilde anlamlandirdigi, diinden bugiine kahve tiiketimindeki ve tiikketim

kiiltiirtindeki degisim ortaya konulmustur.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismayla bir modernlesme projesi olarak Batililasma baglaminda tiiketim
kiiltiirtindeki degisim ve doniisiimiin Tiirk kiiltiiriine ait bir unsur olan Tiirk kahvesi kiiltiiriine
ne yonde etki ettigini reklamlar ekseninde ¢ok boyutlu bir sekilde analiz ederek ortaya
koymak temel amactir. Bagli basina bir inceleme konusu olabilecek iilkemizdeki kahve
kiiltiirti, bahsedilen amag¢ dogrultusunda ele alinacaktir. Bu amaca dayali olarak oncelikle
calismanin kuramsal kisminda alt amaglar olarak su sorulara yanit aranacaktir:

1. Aydmlanma siiregleri ve Aydmnlanmanin diyalektigi noktasinda batililagma ve

dolayisiyla modernlesmenin kiiltiir ve tiiketim kiiltiiriine etkisi nedir?

2. 1980 sonrasi (neoliberal politikalar) Tirkiye’de yasanmaya baslayan ekonomik,

siyasal, sosyal ve bireysel degisimler tiiketim kiiltiiriine nasil yansimistir?

3. Ulkemizde Tiirk kiiltiiriine ait bir unsur olan Tiirk kahve kiiltiiriinde diinden bugiine

degisim var midir? Varsa bu degisime etki eden faktorler nelerdir?

4. Tirk kahve kiiltiirii noktasinda reklamlarin tiiketim kiiltiiriine ve tliketici davranigina
etkisi nedir? Bu baglamda reklamin kiiltiir ve toplumsal yapiyla nasil bir iligkisi

vardir?

Bu sorular dogrultusunda olusturulacak kuramsal alt yapiya dayali olarak ¢alismanin

uygulama agamasinda ise alt amaclar ¢ergevesinde su sorularin yanitlar1 aranacaktir:
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Ulkemize ilk hazir kahvenin girdigi tarihten giiniimiize Tiirk kahvesi ve hazir

kahvelerin reklamlarinda nasil bir degisim olmustur?

Kiiltiirel degerlerde nasil bir degisim gergeklesmistir ve bu Tirk kiiltiiriine ait bir

unsur olan Tiirk kahve kiiltiiriine nasil yansimigtir?

Kiiltiirel degerler ile dergi reklamlar1 arasinda bir iliski var midir?

Medyada c¢esitli perspektiflerde kahve kiiltiirii nasil yansitilmigtir?

Tirk Kahvesi reklamlarina daha ¢ok hangi ideolojiye sahip yayinlarda yer

verilmektedir?

Reklamlardaki kahve kiiltiiriine yonelik soylem tiiketici davranigina nasil

yansimaktadir?

Tuketicilerin kahve tiiketiminin karakteristikleri nelerdir?

Tiiketicilerin kahve tiiketimlerini ve tercihlerini hangi etmenler ne derecede

etkilemektedir?

Tiiketicilerin Tiirk kahvesi ve hazir kahveye yonelik tutumlart nasildir?

Geng tiiketiciler ve belli bir yasin lizerindeki tiiketiciler baz alindiginda kahve tiikketimi
ve tercihlerinde nasil bir degisim olmustur? Bu degisimde reklamlarin nasil bir etkisi

olmustur?

Tiirk kahvesi tercih eden toplum kesiminin sosyo-demografik 6zellikleri nelerdir? Bu

degiskenlere gore tiiketici davranisi nasil bir degisim gostermektedir?
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3.2.1.Arastirmanin Hipotezleri

H1: Tiiketicilerin yas1 yiikseldik¢e kahve tercihleri degismektedir.

H2: Tiiketicilerin egitim seviyesi arttikca kahve tercihleri degismektedir.

H3: Tiiketicilerin gelir seviyesi arttikca kahve tercihleri degismektedir.

3.3.Arastirmanin Onemi

Calismayla bir modernlesme projesi olarak Batililagma baglaminda tliketim
kiiltiirtindeki degisim ve doniisiimiin Tiirk kiiltiiriiniin 6nemli bir parcasi olan kahve kiiltiiriine
yansimasi ortaya konacak ve bu degisim reklamlar ekseninde pek ¢ok boyutta incelenerek
detaylandirilmis olacaktir. Boylece dnemli bir kiiltiirel mesele irdelenmis olacaktir. Daha 6nce
bu yonde ¢ok boyutlu bir analizin yapilmamis olmasi noktasinda da tilkemizdeki kiiltiirel
caligsmalara ve literatiire 6onemli bir katki saglanmis olacaktir ve boylesine dnemli kiiltiirel bir
calismaya Akdeniz Universitesi destek vererek kendi bilimsel profilini zenginlestirmis
olacaktir. Projede bir Tiirk kiiltiirli {irliniiniin ve Bat1 kiiltiirii iiriiniiniin ele alinmasi, kiiltiirel

degisimin gosterilmesi uluslar arasi literatiir agisindan da katki saglayacaktir.

Ayrica medyanin, milli bilincin ve gelenekselligin yok olmaya baslamasi noktasinda
tilketim aligkanliklarina ve yasam sekline artan etkisini gdstermek ve bu noktada ne tiir

coziimler getirilecegine 151k tutmak noktasinda da katki saglanmis olacaktir.

Calisma, kiiltiirel degerlerdeki degisim ve bu degisimlerin reklamlara nasil yansidigina
yonelik calismalarda bulunacak arastirmacilara, 6grencilere ve akademisyenlere yol gosterici
olacaktir. Ayrica c¢alisma reklam sektoriiniin ilgili birimlerine yeni bir bakis agisi

kazandirmasi agisindan da 6nem tasimaktadir.

3.4. Arastirmanin Simirhiliklar:

Bu arastirma,

-Medyanin dolayisiyla kitle iletisim araclariin kahve kiiltiiriine etkisini, bu kiiltiirii medyanin
nasil Urettigini gostermek noktasinda dergi reklamlariyla sinirhdir.

- Biiyiik sehirlerde-kahvenin ilk olarak Istanbul’dan diger sehirlere de yayildig1 géz &niinde
tutulursa goclerin de etkisiyle farkli halk kesimlerinin yer almasi, batililasmanin ve
modernitenin belirgin olmasi gibi etkenler gz dniinde tutularak Istanbul, Antalya ve Izmir ile

sinirhidir.
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-Elde edilen verilerin gegerliligi ve giivenirliligi anket tekniginin 6zelligi ile ve

- Sosyal bilimlerde yapilan aragtirmalarin genel sinirliliklari ile sinirlidir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde arastirmanin modeli, evreni, arastirmada kullanilan 6rnekleme yontemi,
alan arastirmasinda kullanilan veri toplama araci, verilerin alan arastirmasi ile toplanmasi,
toplanan verilerin degerlendirilmesinde kullanilan istatistiksel yontem ve tekniklere yer

verilmistir.

3.5.1. Alan Arastirmasi1 Modeli
3.5.1.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Alan arastirmasinin kahvenin ilk olarak Istanbul’dan diger sehirlere yayildig1 géz oniinde
tutularak ve biiyiik sehirlerde goclerin de etkisiyle farkli tiiketici kesimlerinin yer almasi,
batililasmanin ve modernitenin belirgin olmasi gibi etkenler de gz Oniinde tutularak
arastirma en ¢ok go¢ alan bati illerinden Istanbul, Izmir ve Antalya’da 380’er kisiden 1140
kisiye yapilmugstir. Gergekten Istanbul; Tiirkiye'nin en gelismis sosyo-ekonomik ilidir ve
cesitli illerden go¢ almus bir ildir. izmir, degisen tiiketim kaliplarmna ve aliskanliklara sahiptir
(81 il durum raporu, s.245). Antalya gelisme hizi en biiyiik olan sehirlerdendir. Niifus artis
orani yiiksek olan bir sehirdir(81 il durum raporu s.54). Turizm sehri oldugu icin de farkli bir

niifus yapisina sahiptir.

Bunun yani sira Istanbul ve Izmir kiiltiir turizmini temsil eden illerdir. Ayrica Antalya,
[zmir ve Istanbul en ¢ok gog alan ilk dort il arasinda yer almaktadir:
http://ekonomi.haber7.com/gundem-veriler/haber/984482-en-cok-goc-alan-ve-goc-veren-
sehirler (01.02.2013)

Orneklemde 16-30 yas arasinda olan geng kesim ile 30-55 yasinda olan daha yash
kesimin kahve tiiketim aligkanliklarini ve kahveyi anlamlandirmalarini diinden bugiine
tilkemizde degisen tiiketim kiiltiirii noktasinda ortaya koymak i¢in 16-30 ve 30-55 olmak
lizere iki yas grubu olusturulmustur. Her bir grubun katilimci sayis1 ve kadin erkek sayilariin
esit olmalisina 6zen gosterilmistir. Ayrica drneklemin kahve i¢en bireylerden olusmasina
dikkat edilmistir. Ortak 6zellikleri belli bir sayiya ulasincaya kadar 6rneklemin alindigi kota

orneklemi kullanilmistir.
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3.5.1.2. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araclar
3.5.1.2.1. Anket Calismasi
Anket li¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliim katilimeilarin demografik 6zelliklerini ve
kahve tiikketim aliskanliklarini tespit etmek tlizere hazirlanan kapali ve a¢ik uglu sorulardan
olusmaktadir. Ikinci boliim, Hazir kahve ve Tiirk kahvesinin neyi ¢agristirdigima yonelik
cagrisim sorularindan olusmaktadir. Uglincii boliim {ilkemizdeki kahve gesitlerine ydnelik
iletisim faaliyetleri ve kahve tiiketimini etkileyen etmenlere yonelik sorulardan olusmaktadir.
Son iki boliim 5 noktali Likert tipi 6l¢ege uygun olarak tasarlanmistir. Sorular hazirlanirken
literatiirde kahve ve kahve kiiltiiriine yonelik olarak alan arastirmasi yapilmis olan uygulanmis
calismalarin anket sorular1 yol gosterici olmustur. Calismada séz konusu calismalardan
esinlenerek agik, kapali sorulardan ve likert 6lgegi kullanilarak 6zgiin sorular olusturulmustur.
Sorularin olusturulmas: noktasinda pilot calisma yapilmistir. Buna gore Antalya
Egitim ve Arastirma Hastanesi Ticaret Borsa Semt Poliklinigi’nde ¢alisan personel, hizmetli,
hemsire ve doktorlardan olusan otuz kisiye hazirlanan anket uygulanmistir. Pilot ¢alismada,
evren farkli sosyo-ekonomik diizeye sahip genis yelpazedeki g¢alisanlardan olustugu igin

hastane olarak se¢ilmistir. Pilot ¢calisma sonrasinda anket formu yeniden revize edilmistir.

3.5.2. Arastirma Verilerinin Degerlendirmesi
3.5.2.1.Kahve Tiiketim Tercihleri ve Ahskanhklarina Yonelik Bulgular:

Tablo 3.1. ilk Tiiketilen Kahve

Ik Tiiketilen Kahve | Yiizde Kisi Sayist
Hazir Kahve %29.79 339

Tiirk Kahvesi %67.3 767

Filtre Kahve %1.5 17

1140 kisinin biiytlik bir ¢ogunlugunun(339 kisi) ilk tiikettigi kahvenin Tiirk kahvesi oldugu
goriilmektedir. 11k olarak filtre kahveyi tiikettigini sdyleyen kisi sayis1 ise oldukca azdir(17
kisi).

Tablo. 3.2 Genel Olarak Kahve Tiiketimi

Kahve Tiiketimi Yiizde Kisi Sayis1

Bazen %30 348

Cok Sik %69.5 792




Genel olarak kahve tliketimin ¢ok sik (792 kisi) oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.3 Kahve Tiiri Tercihleri

Kahve Tiirii Tercihi Yiizde Kisi Sayis1
Hazir Kahve %35.2 401

Tiirk Kahvesi %62.1 708

Filtre Kahve %2.3 26

Kahve tiirleri i¢erisinde en ¢ok Tiirk kahvesinin tercih edildigi gériilmektedir. En az tercih
edilen kahve ise Filtre kahvedir. Tiirk kahvesinin daha ¢ok tercih edilmesi gelenekselligin

stirdurildiigiinii géstermektedir.

Tablo 3.4 Hazir Kahve Tercihi

Hazir Kahve Tercih Yiizde Kisi
Nedeni

Tad1 giizel %10.5 120
Hafif Bir Tat %1.1 13
Pratik %17.9 204
Aliskanlik %4 46
Keyif %1 11
Diger %0.4 5

n: 399



Tablo 3.5 Tiirk Kahvesi Tercihi

Hazir kahvenin en ¢ok tercih edilme nedeni pratik olmasi ikinci olarak tadinin giizel

gelmesidir.

Tiirk Kahvesi | Yiizde Kisi Sayisi
Tercih Nedeni

Tad1 Giizel %32.6 372
Hafif Bir Tat %1.5 17
Saglikli %3.6 41
Aligkanlik %15.2 173
Keyif %2.6 30
Gelenek %6.1 69
Diger %0.5 6
n: 708

Tiirk kahvesinin en ¢ok tercih edilme nedeninin tadinin giizel olmas1 oldugu ikinci olarak

aliskanlik oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.6 Filtre Kahve Tercihi

Filtre Kahve Tercih Yiizde Kisi Sayisi
Nedeni

Tat %1.4 16
Ahskanhk %0.6 7

Diger %0.3 3

n: 26

Filtre kahvenin en ¢ok tercih edilme nedeninin de tat faktorii oldugu goriilmektedir.



Tablo 3.7. Tiirk Kahvesi Tiiketimi

Yil Yiizde Kisi
5 yilin %13.1 149
altinda

5-10 %18 205
10-20 %22.7 259
20-30 %8.9 101
30-40 %1.6 18
40 yilin %2.5 28
iizerinde

Tiirk kahvesi tiiketimin daha ¢ok 10-20 yilda oldugu goriilmektedir

3.8. Hazir Kahve Tiiketimi

Yil Yiizde Kisi Sayisi
5 Yilin Altinda | %10.9 124

5-10 %10.9 124

10-20 %6.3 72

20-30 %1.1 13

30-40 - R

40 yilin - _

tizerinde

Hazir kahve tiikketimin daha ¢ok 5 yilin altinda ve 5-10 yil oldugu goriilmektedir.



Tablo 3.9. Filtre Kahve Tiiketimi

Yil Yiizde Kisi Sayis1
5 yilin altinda %0.5 6
5-10 %0.5 6
10-20 %0.4 4
20-30 - -
30-40 %0.1 1
40 yilin iizerinde - -

Filtre kahveyi ise sadece 6 kisi 5 yilin altinda ve yine en fazla 6 kisi 5-10 y1l tiikettigini
belirtmistir.

Tablo 3.10 Kahveyi en ¢ok ne zaman tiiketirsiniz sorusuna verilen cevaplar

Tiiketim Zamam Yiizde Kisi
Sabah Uyanmak I¢in | %7.6 87
Kahvalt1 Sonrasi %17.7 202
Ogle Yemegi Sonras1 | %19.3 220
Aksam Yemegi %32.9 369
Sonrast

Arkadas %14.5 165
Toplantilarinda

Diger Zamanlarda %0.4 5
Igme Zamani %6.7 76
Degismektedir

Kahvenin en ¢ok aksam yemegi sonras1 tiiketildigi goriilmektedir. Ulkemizde aksam

yemeginden sonra kahve icme geleneginin siirdiiriildiigi goriilmektedir.



Tablo 3.11. Ozel giinlerde ve bayramlarda en cok tiiketilen kahve tiirii

Kahve Tiirii Yiizde Kisi Sayis1
Hazir Kahve %16 182

Tiirk Kahvesi %78.8 898

Filtre Kahve %1.9 22

Ozel giinlerde ve bayramlarda en ¢ok Tiirk kahvesinin tiiketildigi goriilmektedir. Bu da

gelenekselligin korundugunu gdstermektedir.

Tablo 3.12. Kahve Tiiketiminde Size En Uygun Gelen Secenek Sorusuna Verilen

Cevaplar

En Uygun Secenek Yiizde Kisi Sayis1
Eskiden Tiirk %10.2 116
Kahvesi, artik Hazir

kahve

Eskiden Hazir Kahve | %9.2 105

artik Tiirk Kahvesi

Diger %77.5 883

“Eskiden Tiirk kahvesi tiiketirdim artik hazir kahve tiiketiyorum” diyenlerle “Eskiden hazir
kahve tliketirdim artik Tiirk kahvesi tliketiyorum” diyenler arasinda belirgin bir farklilik

gorilmemektedir.

Tablo 3.13 Misafire ikram Edilen Kahve Tiirii

Kahve Tiirii Tercihi Yiizde Kisi Sayis1
Hazir Kahve %15.2 173
Tiirk Kahvesi %75.5 861

Filtre Kahve %0.4 5
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Misafire en ¢ok ikram edilen kahvenin Tiirk kahvesi oldugu goriilmektedir. Bu durum

gelenekselligin bir yansimasidir.

Tablo 3.14. Kahve Seciminde Tat Faktoriiniin Etkisi Kahve se¢iminde tat faktoriiniin

Derece Yiizde Kisi Sayisi
1 %83.8 955

2 %7.2 82

3 %0.9 10

4 %0.4 4

5 %0.1 1

6 %0.1 1

birinci derecede etkili oldugu goriilmektedir. Burada aligilan tat faktoriine vurgu yapmak

gerekir. Ilk tiiketilen kahvenin Tiirk kahvesi oldugu diisiiniiliirse tat faktdriiniin etkisi

anlasilabilir.

Tablo 3.15. Kahve Se¢ciminde Fiyat Faktoriiniin Etkisi

Derece Yiizde Kisi Sayisi
1 %0.1 1

2 %3.1 35

3 %3.3 38

4 %5.6 64

5 %4.5 51

6 %1.5 17

7 %0.8 9

8 %0.5 6

9 %2.6 30

Kahve se¢iminde fiyat faktoriiniin dordiincii derecede etkili oldugu goriilmektedir.




Tablo 3.16. Kahve Seciminde Marka Faktoriiniin Etkisi
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Derece Yiizde Kisi Sayisi
1 %9.3 106

2 %30.6 349

3 %22.8 260

4 %5.8 66

5 %2.1 24

6 %0.7 8

7 - R

8 %0.4 4

9 %0.2 2

Kahve se¢iminde marka faktoriiniin ikinci derecede etkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.17. Kahve Seciminde Ambalaj Faktoriiniin Etkisi

Derece Yiizde Kisi Sayisi
1 %0.4 5

2 %1.8 21

3 %2.4 27

4 %3.9 44

5 %2.6 30

6 %2.7 31

7 %2.7 31

8 %1.2 14

9 %1.8 20




Kahve se¢iminde ambalaj faktoriiniin dordiincii derecede etkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.18. Kahve Seciminde Arkadas Faktoriiniin Etkisi

Derece Yiizde Kisi Sayis1
1 %0.4 4

2 %2.4 27

3 %4.3 49

4 %4 46

5 %2.3 26

6 %2.9 33

7 %1.3 22

8 %2.9 31

9 %1.9 15

Kahve se¢iminde arkadag faktoriiniin li¢iincii derecede etkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.19. Kahve Seciminde Aile Faktoriiniin Etkisi Sorusuna Verilen Cevaplar

Derece Yiizde Kisi Sayisi
1 %0.1 1

2 %1.7 19

3 %3.2 37

4 %3.3 38

5 %3.7 42

6 %2.2 25

7 %2.4 27

8 %1.7 19

9 %0.6 7
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Kahve se¢iminde aile faktoriiniin dordiincii derecede etkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.20. Kahve Seciminde Koku Faktoriiniin Etkisi Sorusuna Verilen Cevaplar

Derece Yiizde Kisi Sayisi
1 %2.8 32

2 %35.4 404

3 %21.7 247

4 %6.7 76

5 %1.8 21

6 %0.8 9

7 %0.4 5

8 %0.4 4

9 - -

Kahve se¢iminde koku faktoriiniin ikinci derecede etkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.21. Kahve Seciminde Hazirlama Kolayhg: Faktoriiniin Etkisine Verilen

Cevaplar

Derece Yiizde Kisi Sayisi
1 %1.9 22
2 %4.9 56
3 %05.1 58
4 %7.1 81
5 %2.1 24
6 %1.3 15
7 %0.7 8
8 %0.3 3
9 %0.9 10




Kahve seciminde hazirlama kolayliginin dordiincii derecede etkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.22. Kahve Seciminde Diger Faktorler Sorusuna Verilen Cevaplar
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Diger Faktor Yiizde Kisi Sayisi
Kalite %0.1 1
Pisirmekten Hoglanma %0.1 1

Gelenek %1.1 13
Aligkanlik %0.1 1

Tazelik %0.1 1
Farkindalik %0.4 5

Kahve se¢iminde diger faktorlerden en etkili olaninin gelenek, ikinci derecede etkili olan

faktoriin ise farkindalik oldugu goriilmektedir.

3.5.2.2. Capraz Tablolarin Degerlendirmesi

Aylik Hane Gelirinin Kahve Secimine ve Kahveyi Anlamlandirmaya Etkisi

Tablo 3.23. Aylik Hane Geliri x Kahve Tiiri Tercihi

Kahve Tiirii Tercihi
Cevap Yok Hazir Kahve Tiirk Kahve Filtre Kahve Toplam
Aylik Hane Geliri ~ Cevap Yok 2 56 116 5 179
0-999 0 62 107 1 170
1000-1999 0 119 230 5 354
2000-2999 0 65 81 6 152
3000-3999 0 21 44 4 69
4000-4999 0 15 15 2 32
5000 ve Uzeri 0 18 31 2 51
Toplam 2 356 624 25 07

Aylik hane geliri arttik¢a Tiirk kahvesi tercihinin de artmakta oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.24. Aylik Hane Geliri Ozel Giinlerde ve Bayramlarda En Cok Tiikettiginiz

Kahve Tiiriu

Ozel Giinlerde ve Bayramlarda En

Cok Tiikettiginiz

Kahve Tiirii
Hazir Kahve Tiirk Kahvesi Filtre Kahve Total
Aylik Hane Geliri ~ Cevap Yok 20 146 7 173
0-999 37 129 1 167
1000-1999 54 285 3 342
2000-2999 31 113 4 148
3000-3999 8 57 2 67
4000-4999 6 23 3 32
5000 ve Uzeri 6 42 1 49
Toplam 162 795 21 978

Tablo 3.25. Aylik Hane Geliri X Kahve Seciminde Reklamlar Faktoriiniin EtKkisi

Kahve Se¢iminde Reklamlar Faktoriiniin Etkisi

2. derecede 3. derecede 4. derecede 5. derecede
Aylik Hane Geliri Cevap Yok 0 2 2 3
0-999 4 1 5 6
1000-1999 4 2 10 17
2000-2999 3 4 6 5
3000-3999 1 2 1 2
4000-4999 1 0 0 3
5000 ve Uzeri 0 0 2 2
Toplam 13 11 26 38
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Aylik hane geliri arttikga Ozel giin ve bayramlarda Tirk kahvesi tercihinin arttig

goriilmektedir.
Kahve Se¢iminde Reklamlar Faktoriiniin Etkisi
6.derecede 7.derecede 8.derecede 9.derecede
Aylik Hane Geliri ~ Cevap Yok 1 1 4 3
0-999 4 1 6 8
1000-1999 9 6 5 11
2000-2999 3 2 4 6
3000-3999 2 4 1 0
4000-4999 1 0 0 0
5000 ve Uzeri 2 0 3 1
Toplam 22 14 23 29

Gelir seviyesi diistiikk¢e reklamlarin etkisine daha fazla puan verilmistir.

Diger faktorlerin genel degerlendirmesi;

-Aylik hane geliri yiiksek olanlar fiyat, tat ve ambalaj etkilerine daha az puan vermislerdir.
-Aylik hane geliri 1000-1999 olanlar kahve se¢iminde reklam faktoriiniin etkisine daha fazla
puan vermisleridir. Bu seviyeden itibaren gelir seviyesi arttikca reklam faktoriiniin 6nem
derecesi digmiistiir.

-Kahve seciminde arkadas faktoriinlin etkisine ortalamanin iistiinde puan verenler 0-999 ve
1000-1999 puan verenlerdir.

-Kahve se¢iminde aile faktdriine en fazla puani verenler 1000-1999 aras1 aylik hane gelirine
sahip olanlardir. 1000-1999 gelir grubundan sonra diger yiiksek puan veren gelir grubu 0-999
gelir grubudur.

-Kahve hazirlama kolayligina gelir seviyesi diislik olanlar daha fazla puan verirlerken gelir
seviyesi yiiksek olanlar daha az puan vermisledir.

-Her gelir grubundan cagrisimlara katilanlar yiliksek ama 1000-1999 olanlar “Tamamen

Katliyorum” diyenlerin i¢inde en yiiksek cogunlugu olusturuyor.
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-Tiirk kahvesinin siradanlign cagristirdigina ise biitlin gelir gruplarinin  katilmadig:

goriilmektedir.
*Reklamlarin kahve tiikketim miktarint arttirdigina en fazla katilanlar 1000-1999 arasi aylik
hane gelirine sahip olanlar olmustur.

Gelir seviyesi attikca bu katilmin azaldigi

gorilmektedir.

Ikametgahin Kahve Secimine ve Kahveyi Anlamlandirmaya Etkisi

Tablo 3.26. ikametgah X Kahve Tiirii Tercihi

Kahve Tiirii Tercihi
Cevap Yok Hazir Kahve Tiirk Kahve Filtre Kahve Toplam
Ikametgah Istanbul 0 158 215 4 377
[zmir 2 109 260 10 381
Antalya 0 134 233 12 379
Toplam 2 401 708 26 1137

Hazir kahvenin en c¢ok Istanbul’da tercih edildigi goriilmektir. Tiirk

[zmir’de tercih edilmektedir.

kahvesi ise en ¢ok

Tablo 3.27. ikametgah X Kahve Seciminde Reklamlar Faktoriiniin Etkisi

Kahve Se¢iminde Reklamlar Faktoriiniin Etkisi
2.derecede 3.derecede 4.derecede 5.derecede 6. derecede
Ikametgah Istanbul 0 4 6 20 18
Izmir 12 10 13 12 5
Antalya 2 0 9 10 1
Total 14 14 28 42 24
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Kahve Se¢iminde Reklamlar Faktoriiniin Etkisi
7.derecede 8. derecede 9.derecede Toplam
Ikametgah Istanbul 14 21 23 106
[zmir 1 1 1 55
Antalya 0 2 7 31
Toplam 15 24 31 192

[zmir’de yasayanlar reklamlarmn kahve tiiketimine etkisine daha fazla puan vermislerdir.
Egitim Durumunun Kahve Secimine ve Kahveyi Anlamlandirmaya Etkisi

Tablo 3.28. Egitim Durumunun Kahve Tiirii Tercihine EtKisi

Kahve Tiirii Tercihi
Hazir Tiirk
Cevap Yok | Kahve Kahve
Egitim Okuma Yazma Bilmez 0 0 1
Durumunuz
ilkogretim 1 75 166
Ortaokul 0 34 77
Lise 0 137 240
On Lisans 1 71 128
Lisans 0 66 63
Lisans Ustii 0 4 9
Okuma Yazma Bilir 0 4 13
Toplam 2 391 697
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Kahve Tiirt
Tercihi Toplam
Filtre Kahve
Egitim Durumunuz Okuma Yazma Bilmez 0 1
[lkogretim 3 245
Ortaokul 2 113
Lise 10 387
On Lisans 7 207
Lisans 1 130
Lisans Ustii 3 16
Okuma Yazma Bilir 0 17
Toplam 26 1116

Egitim durumunun kahve tiirii tercihine etkisi; anket yapilan kisilerden 1 kisi okuma yazma
bilmeyen Tiirk kahvesi tercih ettigini sOylemis, ilkdgretim ve lisede Tiirk kahvesi, hazir kahve
ve filtre kahveye gore cok daha fazla tercih edilirken ortadgretim ve on lisansda bu fark
azalmistir. Lisansiistii egitim alanlarda ise az bir farkla Tiirk kahvesi tiiketimi hazir kahve
tilketimine gore daha fazladir. Lisansiistli egitim alan 16 kisiden 9 kisi Tiirk kahvesi tercih
ederken 4 kisi hazir kahve 1 kisiyse filtre kahve tercih ediyor. Yani kahve tiirii tercihi egitim

durumuna gore degiskenlik gostermektedir.
Egitim durumunun kahveye ¢agrisimina etkisi;

Okuma yazma bilmeyenler hazir kahvenin modernligi ¢agristirdigini diisiiniirken, ilkdgretim,
ortaokul, lise, Onlisans, lisans ve lisansiistii egitim alan kisiler kahvenin modernligi
cagristirmadigini diistinmektedir. Okuma yazma bilmeyen kisiler hazir kahvenin arkadasligi
cagristirdigini diisiiniirken yine yliksek ¢ogunlukla egitim almis kisiler kahvenin arkadagligi
cagristirdig1 fikrine katilmamaktadirlar. Okuma yazma bilmeyen kisiler hazir kahvenin
eglenceyi ¢agristirdigini diisiinlirken, egitim alan kisiler bunun tam tersi fikirde olarak hazir
kahvenin arkadasligi ¢agristirmadigini diistinmektedirler. Geriye kalan diger hazir kahve
cagrisimlarinda da yine okuma yazma bilmeyenler ile egitimli kisiler arasinda bir uyusmazlik

goriilmektedir.



Bu durum asagidaki tablolarda goriilmektedir:

Tablo 3.29. Egitim Durumu X Hazir Kahve Modernligi Cagristirtyor

Hazir Kahve Modernligi Cagristirtyor

Hig
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim
Egitim Durumunuz Okuma Yazma Bilmez 0 0 0
Ilkogretim 48 70 13
Ortaokul 19 37 2
Lise 57 148 7
On Lisans 19 102 5
Lisans 13 62 7
Lisans Ustii 0 7 1
Okuma Yazma Bilir 4 7 2
Toplam 160 433 37

62



Hazir Kahve Modernligi Cagristirtyor
Tamamen
Katiliyorum Katiliyorum Toplam
Egitim Durumunuz Okuma Yazma Bilmez 1 0 1
[kdgretim 31 81 243
Ortaokul 20 35 113
Lise 78 98 388
On Lisans 51 31 208
Lisans 45 4 131
Lisans Ustii 7 1 16
Okuma Yazma Bilir 2 2 17
Toplam 235 252 1117

Tablo 3.30. Egitim Durumu X Hazir Kahve Arkadashg Cagristirtyor

Hazir Kahve Arkadaslig1 Cagristirtyor
Hig
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim
Egitim Durumunuz Okuma Yazma Bilmez 0 0 0
Ilkogretim 51 70 5
Ortaokul 22 37 1
Lise 53 132 8
On Lisans 23 110 4
Lisans 9 60 4
Lisans Ustii 0 6 2
Okuma Yazma Bilir 0 8 1
Toplam 158 423 25




Hazir Kahve Arkadagligi
Cagristiriyor
Tamamen
Katiliyorum Katiliyorum Toplam
Egitim Durumunuz Okuma Yazma Bilmez 1 0 1
[kdgretim 36 79 241
Ortaokul 21 29 110
Lise 101 94 388
On Lisans 39 31 207
Lisans 51 7 131
Lisans Ustii 7 1 16
Okuma Yazma Bilir 2 6 17
Toplam 258 247 1111
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Tablo 3.31. Egitim Durumu X Hazir Kahve Eglenceyi Cagristiriyor

Hazir Kahve Eglenceyi Cagristirtyor

Hig
Cevap Yok Katilmiyorum Katilmiyorum
Egitim Durumunuz Okuma Yazma Bilmez 0 0 0
[Ikogretim 2 66 71
Ortaokul 0 28 39
Lise 1 72 131
On Lisans 2 29 106
Lisans 0 10 63
Lisans Ustii 0 0 6
Okuma Yazma Bilir 0 0 7
Toplam 5 205 423
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Hazir Kahve Eglenceyi Cagristirtyor

Tamamen
Kararsizzim Katlryorum Katilryorum Toplam

Egitim Durumunuz Okuma Yazma Bilmez 0 1 0 1

[kdgretim 10 38 58 245

Ortaokul 4 19 23 113

Lise 12 98 71 385

On Lisans 3 41 23 204

Lisans 5 44 8 130

Lisans Ustii 2 7 1 16

Okuma Yazma Bilir 2 2 6 17
Toplam 38 250 190 1111

Tablo 3.32. Egitim Durumu X Kahve Seciminde Tat Faktoriiniin EtKisi

Kahve Se¢iminde Tat Faktoriiniin Etkisi

Hig Etki Etmez 1. Derecede 2.Derecede

Egitim Durumunuz Okuma Yazma Bilmez 0 1 0

ilkdgretim 1 207 23

Ortaokul 0 99 8

Lise 1 332 19

On Lisans 3 173 13

Lisans 0 98 13

Lisans Ustii 0 10 4

Okuma Yazma Bilir 0 16 1
Toplam 5 936 81
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Kahve Segiminde

Tat  Faktoriiniin

Etkisi

6.Derecede Total

Egitim Durumunuz Okuma Yazma Bilmez 0 1

[lkogretim 1 233
Ortaokul 0 108
Lise 0 356
On Lisans 0 192
Lisans 0 116
Lisans Ustii 0 15
Okuma Yazma Bilir 0 17

1 1038

Tablo 3.33. Egitim Durumunuz X Kahve Seciminde Reklamlar Faktoriiniin Etkisi

Kahve Segiminde Reklamlar Faktorinin Etkisi
2. Derecede 3. Derecede 4. Derecede
Egitim Durumunuz Okuma Yazma Bilmez 0 0 0
ikdgretim 6 3 4
Ortaokul 0 1 7
Lise 6 5 9
On Lisans 1 2 3
Lisans 1 1 4
Lisans Usti 0 1 1
Okuma Yazma Bilir 0 1 0
Total 14 14 28




Kahve Se¢iminde Reklamlar Faktoriiniin Etkisi

5. Derecede 6. Derecede 7. Derecede
Egitim Durumunuz Okuma Yazma Bilmez 1 0 0
[kdgretim 10 9 5
Ortaokul 3 2 1
Lise 17 8 4
On Lisans 3 1 2
Lisans 6 4 3
Lisans Ustii 1 0 0
Okuma Yazma Bilir 0 0 0
Toplam 41 24 15
Faktoriiniin Etkisi
8. Derecede 9. Derecede Total
Egitim Durumunuz Okuma Yazma Bilmez 0 0 1
[kdgretim 9 7 53
Ortaokul 0 2 16
Lise 6 14 69
On Lisans 3 0 15
Lisans 6 3 28
Lisans Ustii 0 1 4
Okuma Yazma Bilir 0 3 4
Toplam 24 30 190
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Kahve se¢iminde reklamlardan etkilenen kesim daha ¢ok ilkdgretim mezunu ve lise mezunu

oldugu goriilmektedir.



Tablo 3.34. Egitim Durumunun Kahve Seciminde Arkadaslar Faktoriiniin Etkisi

Kahve Se¢iminde Arkadaglar Faktoriiniin Etkisi

Hig Etki Etmez 1. Derecede 2. Derecede

Egitim Durumunuz Okuma Yazma Bilmez 0 0 0

[kogretim 3 0 7

Ortaokul 1 1 0

Lise 3 3 10

On Lisans 1 0 5

Lisans 1 0 4

Lisans Ustii 0 0 1

Okuma Yazma Bilir 0 0 0
Toplam 9 4 27
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Kahve Seg¢iminde Arkadaslar Faktorinin Etkisi

3. Derecede | 4 Derecede Derecede | 6. Derecede
Egitim Durumunuz ~ Okuma Yazma Bilmez 0 0 0 0
ilkdgretim 7 15 13 10
Ortaokul 2 5 2 2
Lise 23 12 2 10
On Lisans 7 7 2 2
Lisans 7 4 6 9
Lisans Ustii 1 2 0 0
Okuma Yazma Bilir 2 0 0 0
Total 49 45 25 33
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Kahve Secgiminde Arkadaslar Faktorinin Etkisi
7. Derecede 8. Derecede 9. Derecede Total
Egitim Durumunuz ~ Okuma Yazma Bilmez 1 0 0 1
iIkégretim 7 7 6 75
Ortaokul 2 4 2 21
Lise 7 12 3 85
On Lisans 0 1 3 28
Lisans 3 4 1 39
Lisans Usti 1 1 0 6
Okuma Yazma Bilir 0 1 0 3
Total 21 30 15 258
Arkadas faktoriiniin  ilkdgretim ve lise mezunu olanlar acisindan diger egitim

diizeylerindekine gore daha ¢ok dnem tasidigi goriilmektedir.

Tablo 3.35. Kahve Seciminde Aile Faktoriiniin Etkisi

Kahve Se¢iminde Aile Faktoriiniin Etkisi

Hig Etki Etmez 1 Derecede 2. Derecede

Egitim Durumunuz Okuma Yazma Bilmez 0 0 0

Ilkogretim 1 1 5

Ortaokul 0 0 1

Lise 0 0 6

On Lisans 0 0 3

Lisans 0 0 2

Lisans Ustii 0 0 0

Okuma Yazma Bilir 0 0 1
Toplam 1 1 18




Kahve Se¢iminde Aile Faktoriiniin Etkisi

3. Derecede 4 Derecede 5. Derecede

Egitim Durumunuz Okuma Yazma Bilmez 0 0 0

[lkogretim 11 17 13

Ortaokul 6 5 3

Lise 10 9 11

On Lisans 4 5 4

Lisans 5 2 11

Lisans Ustii 0 0 0

Okuma Yazma Bilir 0 0 0
Toplam 36 38 42

Kahve Se¢iminde Aile Faktoriiniin Etkisi

6. Derecede 7. Derecede 8. Derecede

Egitim Durumunuz Okuma Yazma Bilmez 1 0 0

[lkogretim 4 9 6

Ortaokul 3 3 1

Lise 6 12 7

On Lisans 5 0 3

Lisans 2 3 2

Lisans Ustii 1 0 0

Okuma Yazma Bilir 1 0 0
Total 23 27 19
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Kahve Se¢iminde
Aile Faktoriiniin
Etkisi
9. Derecede Toplam
Egitim Durumunuz Okuma Yazma Bilmez 0 1
[lkogretim 1 68
Ortaokul 1 23
Lise 1 62
On Lisans 0 24
Lisans 2 29
Lisans Ustii 1 2
Okuma Yazma Bilir 0 2
Toplam 6 211
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Aile faktoriiniin etkisi ilkogretim ve lise mezunu olanlar i¢in kahve se¢imlerini diger egitim

gruplarina gore daha c¢ok etkileyen bir etmendir.

Yasin Durumunun Kahve Secimine ve Kahveyi Algilamaya(Anlamlandirmaya) EtKisi

Tablo 3.36. Yas X Kahve Tiirii Tercihi

Kahve Tiirii Tercihi

Cevap Yok Hazir Kahve Tiirk Kahve Filtre Kahve Toplam
Yas 16-30 0 210 219 11 440
30-55 2 186 484 15 687
Toplam 2 396 703 26 1127

Yasin kahve tiirli tercihiyle olan iliskisine bakilirsa gen¢ kesim diyebilecegimiz 16-30 yas

arasindaki kesimde hazir kahve ve Tiirk kahvesi arasinda pek fark bulunmazken filtre kahve
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¢ok da fazla tercih edilmiyor. Fakat 30 ile 55 yas arasi kesimde ise daha ¢ok Tiirk kahvesinin
tercih edildigi filtre kahvenin ¢ok az tercih edildigi gortiliyor.

Tablo 3.37. Yas X Hazir Kahve Arkadashgi Cagristiriyor

Hazir Kahve Arkadasligi Cagristiriyor
Hig
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
Yas 16-30 54 143 4 135
30-55 105 279 23 130
Toplam 159 422 27 265
Hazir Kahve
Arkadaglig1
Cagristirtyor
Tamamen
Katiliyorum Toplam
Yas 16-30 103 439
30-55 145 682
Toplam 248 1121

Geng kesimden hazir kahvenin arkadashigi cagristirdigi ve ¢agristirmadigi diisiincesi arasinda
pek fazla fark yokken 30-55 yasinda olan kesim hazir kahvenin arkadasligi ¢agristirmadigimni
diistinmektedir. Yani genel olarak cagrisimlara bakilirsa geng kesim cagrisimlar hakkinda
farklilik gosterirken 30-55 yasinda olan kesim c¢agrisimlar hakkinda net bir tavir

sergilemektedir.



Tablo 3.38. Yas X Kahve Seciminde Arkadaslar Faktoriiniin Etkisi

Kahve Se¢iminde Arkadaglar Faktoriiniin Etkisi

Hig Etki Etmez 1.dereceden 2. derecede 3. derecede 4.derecede
Yas 16-30 3 4 13 23 24
30-55 6 0 13 26 21
9 4 26 49 45
Kahve Se¢iminde Arkadagslar Faktoriiniin Etkisi
5.derecede | 6.derecede 7.derecede 8.derecede 9.derecede Total
Yas 16-30 11 13 5 9 9 114
30-55 15 20 17 22 6 146
26 33 22 31 15 260
16-30 yas arasinda arkadag faktoriiniin etkisinin daha fazla oldugu goriilmektedir.
Tablo 3.39. Yas X Kahve Seciminde Aile Faktoriiniin Etkisi
Kahve Se¢iminde Aile Faktoriiniin Etkisi
Hig Etki Etmez 1.derecede 2.derecede 3.derecede 4.derecede
Yas 16-30 0 0 5 16 11
30-55 1 1 14 21 27
1 1 19 37 38
Kahve Se¢iminde Aile Faktoriiniin Etkisi
5.derecede 6.derecede 7.derecede 8.derecede 9.derecede Toplam
Yas 16-30 16 11 12 6 0 77
30-55 26 14 15 13 7 139
42 25 27 19 7 216




3.40. Yas X Kahve Seciminde Reklamlar Faktoriiniin Etkisi

Kahve Se¢iminde Reklamlar Faktoriintin Etkisi
2 puan 3 puan 4 puan 5. puan 6. Derecede
Yas 16-30 5 6 12 14 6
30-55 9 8 16 28 18
14 14 28 42 24
Kahve Se¢iminde Reklamlar Faktoriintin Etkisi
7..derecede 8.derecede 9.derecede Toplam
Yas 16-30 7 7 11 68
30-55 8 17 20 124
15 24 31 192
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30-55 yas grubunda aile faktoriiniin etkisinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Analizlere
bakilacak olursa kahve tiirii segiminde ve tiiketiminde reklamlarin da etkisi oldugu gériilmektedir.
Fakat aile ve arkadas etkisi de vardir. Geng kesim kahve se¢iminde reklamin daha etkili oldugunu
soylemektedir. Aile faktoriiniin etkisinin ise yasli kesimde daha fazla oldugu goriilmektedir. Ve
her iki faktore yonelik olarak yash kesim ile gen¢ kesim arasinda bariz bir fark goriilmektedir.
Arkadag faktoriiniin etkisi ise her iki grupta yakin degere sahip olmakla birlikte yasli kesimde

biraz daha fazla goriilmektedir.
3.5.3. Testlerin Giivenirligi

Glivenilirlik degeri bir 6l¢gme aracinin tekrarlanan 6l¢iimlerde ayni sonucu verme derecesinin

gostergesidir.



Tablo 3.41. Cahsmanin Ozeti

N %
Durumlar Gegerli 816 715
Harig 325 28,5
Tutulmus®
Toplam 1141 100,0

a.  Prosediirde tiim degiskenlere dayanarak listeye

gore ¢ikarma(harigte tutma).

Tablo 3.42. Giivenirlik istatistikleri

Cronbach's Alpha

Araglarin sayisi

122

27




Tablo 3.43 Sorularin Giivenirligine Yonelik Istatistikler(Cagrisim Testleri)

Soru Silinirse
Biitiin
Ortalamalarin
Olusturdugu Soru Silinirse Toplam Puan Soru Silinirse
Olgek Varyans Olgegi Korelasyonu Cronbach's Alpha

Hazir Kahve Modernligi 78,35 136,832 273 , 713
Cagristirtyor
Hazir Kahve Arkadagligi 78,37 133,125 ,385 , 703
Cagristirtyor
Hazir Kahve Eglenceyi 78,60 131,349 445 ,699
Cagristirtyor
Hazir kahve rahatlig: 78,30 131,881 426 , 700
gagristirryor.
Hazir kahve 6zgiirligi 78,86 133,983 ,388 ,704
gagristirryor.
Hazir kahve Batililig 78,90 137,622 271 , 713
gagristirryor.
Hazir kahve tembelligi 78,17 136,078 ,296 711
gagristirryor.
Hazir kahve 6zensizligi 78,55 137,799 ,239 , 715
cagristirryor.
Tiirk kahvesi toplulugu ve 77,17 144,114 ,181 718
aileyi cagristirtyor.
Tiirk kahvesi gelenekselligi 77,10 145,007 167 , 719
cagristirryor.
Tiirk kahvesi arkadaglig 77,56 140,505 233 , 715
gagristirryor.
Tiirk kahvesi 6zen vermeyi 77,63 142,340 ,142 122
cagristirryor.
Tiirk kahvesi siradanligt 79,61 146,620 ,048 724
cagristirryor.
Tiirk kahvesi misafirperverligi 77,14 143,582 ,226 717

cagristirryor.
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Corrected Item-

Scale Mean if | Scale Variance if Toplam Cronbach's Alpha

Item Deleted Item Deleted Korelasyon if Item Deleted
Tiirk kahvesi reklamlarina 78,16 140,423 173 ,7120
rastliyorum.
Hazir kahve reklamlarina 77,52 140,915 ,218 ,716
rastliyorum.
Kahve reklamlar1 kahve 78,61 139,158 ,207 ,718
tilketimimi miktar bakimindan
etkilemektedir.
Tiirk kahvesini tercih etmemde 79,49 141,997 ,212 717
reklamlarin etkisi olmustur.
Hazir kahve reklamlari 78,52 136,586 ,283 712
dikkatimi geker.
Tiirk kahvesi tiiketmemde 79,40 140,905 229 , 716
reklamlarin etkisi vardir.
Tirk kahvesi tilketmemde 78,66 139,151 ,208 718
arkadaslarimin etkisi vardir.
Tiirk kahvesi tiiketmemde 78,11 137,515 ,264 , 713
ailemin etkisi vardir.
Hazir kahve tiikketmemde 79,15 138,323 274 712
reklamlarin etkisi vardir.
Hazir kahve tiikketmemde 78,85 135,408 ,335 ,708
arkadaslarimin etkisi vardir.
Hazir kahve tiikketmemde 79,10 137,885 ,285 712
ailemin etkisi vardir.
Hazir kahve reklamlarinda 79,38 140,621 237 , 715
sunulan yagam tarzini
benimsiyorum.
Tiirk kahvesi sadakati 78,21 144,695 ,049 729

gagristirtyor.
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Cronbach alfa i¢ tutarlilik degerinde;

o> 0,9 Mikkemmel

0,8 <0.<0.9 lyi

0,7 < a <0.8 Kabul edilebilir

0,6 < a <0.7 Kuskulu

0,5 < <0.6 Yoksul

a <0.5 Kabul edilemez

(Schimitt, 1996, s.350, 351, 352, 353).

a degeri tabloda goriildiigii tizere 0,722 bulunmustur. Bu noktada % 95 giiven diizeyinde
“Kabul edilebilir” bir anket ortaya ¢ikarilmigtir.

Tabloda goriinen Coronbach’s Alpha if item deleted(Soru silinirse Cronbach’s Alpha)
kismina da bakildiginda oradaki degerlerden 2 tanesi 0.722 nin {izerindedir. Eger istenirse
*Tiirk kahvesi siradanlig1 ¢cagristirtyor sorusunu ve

*Tiirk kahvesi sadakati ¢agristirtyor sorusunu ¢ikarip o degeri biraz daha yiikseltebilir. Fakat

deger 0.8 in iizerine ¢ikmayacagindan dolay1 anket yine kabul edilebilir olarak goriilecektir.

3.6. icerik Analizi
3.6.1. Nitel icerik Analizi

Calismada pozitivist yontemle yorumsamaci analitik yontemlerin sentez edilmesiyle tek
bir perspektiften bakilmayarak konu pek ¢ok noktada detaylandirilmistir. Tartigmaya agik
olgularin analizlerinde pozitivist ve yorumsamaci formlarin kombine edilmesi miimkiindiir ve
ayni1 zamanda bu kombinasyonun sadece bir perspektife adapte edilerek unutulmakta olan
bilgiye katki saglanarak her iki yaklagimin hedeflerini daha ileriye gotiirebilecektir(Roth ve
Metha, 2002, s.131).

Ozellikle kiiltiirel calismalarda konuya ¢ok yonlii bakis énem tasimaktadir. “Yiizyillar
boyunca Tiirkiye’de gelismis kiiltiirler ile cesitli kita ve bolgelerde Tiirkler tarafindan
gelistirilmis olan kiiltiirler ¢ok zengin bir hazine olusturmaktadir. Ancak bugiin iilkemizde
kiiltlir iizerine yapilan arastirmalar ¢ogu zaman belgeleri oldugu gibi aktarma ve listeleme gibi
betimleyici ¢alismalarin Gtesine gidememektedir. Elestirel ya da ¢oziimleyici bakis agisi
getirmekten ve senteze varmaktan uzak kalan bu tiir ¢alismalar, halen kiiltiir arastirmalarinin

daha dnce gelistigi iilkelerin gerisinde kalmaktadir” (Pular, Inciroglu ve Aksit, 2003, s.1).
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Kuramla uygulama asla birbirinden ayrilmamali. Kuramsal ve uygulamali yaklagimlari
kutuplastirmak yerine onlarin bir madalyonun iki yiizii olduklar1 g6z 6niinde bulundurulmali
ve bu iki yaklagim harmanlanmalidir (Pular, inciroglu ve Aksit, 2003).

“Arastirmalar nitel ve nicel arastirmalar olarak ayrilsalar da, arastirma amaci ve
arastirmaciin yaklagimina bagli olarak uygulamada her iki yontemin bir arada yer aldigi
karma yontemlerin kullanildigi da goriilmektedir. Ancak nitel ve nicel ¢alismalarin bir arada
kullanildig1 yontemler konusunda bazi tartismalar bulunmaktadir. Niteliksel ve niceliksel
arastirma metodolojilerini tartisan bilim adamlar1 u¢ grupta toplanabilmektedir. Puristler
olarak adlandirilan birinci gruptakiler her iki yaklasimin da rakipsiz oldugunu, arastirmanin
dogas1 ve toplum hakkinda birbirinden farkli ve birbirleri ile zit epistemolojik ve ontolojik
varsayimlari oldugunu diistinmektedirler. Bu da bizi her iki yontemin ayni ¢alismada
kullanilamayacagi sonucuna ulastirmaktadir. ikinci gruptakiler (eklektikler) ise iki yaklasimin
da gegerli oldugunu, birinin ya da digerinin uygulanmasinin duruma bagli oldugunu

sOylemektedirler.

Durumun geregince niteliksel ve niceliksel yontemlerin ayni1 anda veya belirli bir sira ile
kullanildig1 caligmalar bu grupta yer almaktadir. Uglincii grubu olusturan pragmatikler
niteliksel ve niceliksel yontemler arasindaki zithgm yanlis oldugunu, her iki metodolojinin de
birbiri ile i¢ i¢e ayn1 ¢alismada kullanilabilecegini savunmaktadirlar (Aksit, 1997: 71-72;
Johnson ve Onwuegbuzie 2004°den aktaran Ari, Armutlu, Tosunoglu, Toy 2009). Ozellikle
de dogrudan gdze hitap ettigi i¢in en etkili iki reklam mecras1 olarak kabul edilen televizyon
ve dergilerde yer alan reklamlar daha ¢ok 6nem tagimaktadir. Yapilan gesitli arastirmalar ve
Ozellikle Publishers Information Bureau (2003) ve Magazine Publishers of America (2003)
tarafindan yapilan arastirmalarda dergi reklamlarinin tiiketiciler ve satislar lizerinde ¢ok etkili
oldugu ortaya  konmustur(http://www.capital.com.tr/media-pulse-haberler/15477.aspx,
01.09.2003).

Dergiler belli bir kiiltiirii yansitan ve iireten aracglardir. Ornegin Hoggart, is¢i sinifi
kiiltiirinti birbirine sikica kenetlenmis yerel sehir kiiltiirii olarak nitelemektedir ve bu kiiltiiriin
umutlariin ve yasamdan beklediklerinin ig¢i smifi kadin dergileri tarafindan yansitildigini

diistinmektedir(Erdogan ve Alemdar, 2005, s.306).

Merten’e gore icerik ¢dziimlemesi, sosyal gergegin yazili/agik (manifest) igeriklerinin
ozelliklerinden yazili/agik (manifest) olmayan igerik 6zellikleri hakkinda ¢ikarimlar yapmak

yoluyla sosyal gergegi arastiran bir yontemdir (Acar F., 2007, s. 5).


http://www.capital.com.tr/media-pulse-haberler/15477.aspx

81

3.6.2 Evren, Orneklem ve Analizin Modeli
Reklamlarin analizinde toplumbilimsel ¢oziimleme ile nitel igerik analizi ydntemleri

harmanlanmustir.
Reklamlarin ¢dzlimlenmesi noktasinda reklamin genel igerigi ve reklamin tiiketim
kiiltiiriine yonelik icerigi olmak {izere iki boyut belirlenmistir ve bu boyutlar asagidaki gibi

kategorize edilmistir:

Reklamin Icerigi:

-Reklamin Konusu

-Reklam Metninin Formati
-Reklamin Tiiri

-Reklamda Kullanilan Yaklagim
-Mesaj Tiirii

-Reklamin Fonksiyonu

-Ikna Etme Ogesi

-Kullanilan Imgeler

Tuketim Kultirid

-Reklamin Tiiketim Mesaji
-Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler

-Reklamda Sunulan Yasam Tarzi

Reklam metninin formati kategorisi daha dnce “Tiirkiye’de Degisen Reklam Igerigi ve
Kiiltiir> boliimiinde de belirtildigi gibi “Uriin-Bilgi Format1”, “Uriin-imaj Format1”,
“Kisisellestirme Formati” ve “Yasam Tarzi Formati” olmak tizere dort alt kategoride
incelenmistir (Leiss vd. 1990’dan aktaran Dagtas 2003a). Reklam tiirleri siniflandirmasinda,
Odabas1 ve Oyman (2002) ve Atcilar (2006)’1n reklam tiirleri siniflandirmasi baz alinmistir.
Buna gore reklamlar talep agisindan reklamlar, konu agisindan reklamlar ve kullandig1 mesaj
acisindan reklamlar olmak tizere ii¢ alt kategoriye ve bu alt kategoriler de yine kendi

aralarinda alt kategorilere ayrilmistir.
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Bu noktada talep agisindan reklamlar birincil talep reklami ve segici talep reklami olmak
tizere iki kategoriye ayrilmistir. “Birincil talep reklamlari belirli bir tiir {irlin grubuna karsi
talep uyandirmaya veya hedef tiiketicide irline karsi var olan talebi arttirmaya yonelik
reklamlardir. Segici talep reklami ise genel iiriin kategorisine degil belirli bir markaya y6nelik
talep yaratmayr amaclayan reklamlardir. Uriin markasi tekrar edilerek markanm farkina

varilmasi, benimsenmesi ve marka bagimlilig1 yaratilmasi i¢in ¢alisilir’(Odabasi ve Oyman,
2002, s. 100).

Konu agisindan reklamlar dogrudan ve duygusal reklam olmak iizere iki alt kategori
altinda incelenmistir. Buna gore “dogrudan reklam, {iriiniin hemen satin alinmasini ya da
tirline ait daha ¢ok bilgi elde edilmesini tegvik eder. Dolayli reklam ise {irlinii pazara tanitmak
ve benimsenmesini saglamak amaciyla yapilir’(Odabasi ve Oyman, 2002, s. 100-101).
Kullandigi mesajin dayanagi yoniinden reklam tiirleri ise duygusal mesajli reklamlar ve

olgusal mesajli reklamlar olarak iki alt kategoride incelenmistir.

“Duygusal mesajli reklam, daha ¢ok giizellik, kozmetik, zayiflatici {irtinler ve gesitli giizellik
hizmetleri, moda liiks tiiketim mallar1 gibi alanlara yonelik iiriinlerin tanitiminda kullanilan, ask,
sevgi, dostluk, giizellik gibi konular1 isleyen reklamlardir. Hedonik deneysel yonlii reklamlar da
denir. Bu model insanlarin {iriin ve hizmetleri baz1 durumlarda belli faydalarina gore ince eleyip
stk dokumadan, belli duygusal tatminleri karsilamak i¢in yani zevk, sevilme, basari, statii, eglence
gibi nedenlerle tiikettikleri ilizerinde durur. Bu yonde yapilan reklamlar genellikle sozsiiz

anlatimlarla ve daha ¢ok imaj ve fantezi yaratma amagli yapilir” (Atcilar, 2006, s.24).

Olgusal mesajli reklam ise “daha ¢ok endiistriyel tiriinlerde kullanilan, belli
taniklik ve belgelere dayanan daha ¢ok mantiga seslenen rasyonel temelli reklamlardir.
Bu tiir reklamlara da bilgi islemci tiiketici modeli yaklagimli reklam da denir. Bu
yaklagim da tiiketici, belli agamalar dahilinde analitik ve rasyonel agidan, mantikli

diisiinen ve se¢im yapan biri olarak degerlendirilir’(Atcilar, 2006, s.24).

Ozdemir ve Yaman(2011)’in “TV Reklamlarinda Dikkat Cekici Ara¢ ve Yéontemlerdeki
Degisim: Kristal Elma Odiilii Almis Gida Reklamlarinin Nitel Analizi” adli ¢alismalarindan
ve Atcilar(2006)’1n “Reklamda Yaraticilik ve Konumlandirma Stratejileri” baslhikli yiiksek
lisans tezinden yola cikilarak reklamin fonksiyonlar1 bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme
fonksiyonu, hatirlatma fonksiyonu, deger katma fonksiyonu, orgiitiin diger amaglarina

yardimci olma fonksiyonu olmak iizere bes alt kategoriye ayrilmistir.
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“Pazarlamada yapilan is miisteri bakis agisiyla degerlendirildiginde iiriiniin benzersiz
noktalart degil, satin almanin 6zglin noktalar1 aranmalidir. Bunu yapabilmek i¢in isletme
reklamdan ve dolayisiyla onun bilgilendirme fonksiyonundan yararlanmalidir. Uriin hakkinda
bilgilenen miisteri o Uriinii rakiplerine tercih edip etmeme karariyla karsilasacaktir” (Rogers
1996°dan aktaran Ozdemir ve Yaman 2011). “lkna etme fonksiyonu, isletmeler arasi
rekabetin yogun oldugu ortamlarda tiliketicilerde marka tercihi gelistirmeye, rakip markalara
olan tutumu degistirmeye, Uriin algilamalarimi gelistirme ve degistirmeye, markanin

denenmesini saglamaya yoneliktir” (Islamoglu 1999°dan aktaran Ozdemir ve Yaman 2011).

“Reklamin hatirlatma fonksiyonu, bir isletmenin mal ve hizmetlerini tiiketicinin
hafizasinda taze tutmakla alakalidir. Bu; genellikle {iriin hayat egrisinde, iirliniin olgunluk
donemine denk gelir” (Tek 1997°den aktaran Ozdemir ve Yaman 2011). “Reklamin, bir

iriine, hizmete ya da orgiite deger katmasi reklamin deger katma fonksiyonu ile ilgilidir.

Reklam iiriine, hizmete ya da 6rgiite bir kimlik bir prestij kazandirir” (Islamoglu 2006’dan
aktaran Ozdemir ve Yaman 2011). “Giiniimiizde bazi reklamlar iiriiniin ve isletmenin 6niine
geemis durumdadirlar. Tiiketici reklamlar sayesinde isletmeleri zihninde belli bir yere
konumlandiracak ve igletme toplumda daha iyi taninabilir hale gelecektir. Boylece reklam

orgiitiin diger amaglarina yardime1 olacaktir” (Ozdemir ve Yaman, 2011, s.7).

Reklamin tiiketim ve tiikketim kiiltiiriine yonelik igerigi boyutu ise “reklamin tiiketim
mesaj1”, “reklamda sunulan kiiltiirel degerler” ve “reklamda sunulan kiiltiirel yasam format1”
olmak tizere ii¢ kategori altinda toplanmustir.

Tiiketim ve tiketim kiiltiiriine ve reklamin genel icerigine yonelik tiim literatiir
bilgilerinden yola ¢ikilarak tiiketim mesaj1 iki kategoriye ayrilmistir: Faydacil tiikketim ve
sembolik tiiketim. Buna gore {irlinlin rasyonel tiiketimine yonelik salt fiziksel faydalarini
anlatan iriin yonlii rasyonel yaklasimin kullanildigi reklamlar faydacil tiiketim kategorisi
altinda toplanmistir. Diger taraftan {riine kisilik 06zelliklerinin yiiklendigi, tiiketicinin

duygusal isteklerine yonelik olan yada tiiketicinin kimligine yonelik olan ve imgelerin

kullanildig1 reklamlar sembolik tiiketim kategorisi altinda toplanmustir.

Reklamda sunulan kiiltiirel degerler noktasinda Ornek(2006)’in “Tiirkiye 'de Degisen

’

Kiiltiirel Degerlerin Reklama Yansimasi: Televizyon Reklamlar: Uzerine Bir Icerik Analizi’

calismasinda ve Cheng ve Schweitzer(1996)’1in “Modernization and Tradition Culturel



84

Values-ChineseTelevision Commercials” ¢alismasinda yer alan kiiltiirel degerler baz

almmustir.

Ornek(2006)in ¢alismasinda yiyecek ve icecek grubunda yer alan 115 adet reklamda 1.
baskin konumda yer verilen kiiltiirel degerlerin dagilimi ise sirasiyla eglence 19 (%16.5);
saglik 15 (%13); aile 10 (%38,7); genglik 10 (%8,7); dogal yasam 9 (%7.8); modernlik 7
(%6.1); essizlik 6 (%5.2); kalite 6 (%5.2); ekonomi 5 (%4.3); macera 5 (%4.3); uygunluk 5
(%4.3); bireysellik 3 (%2.6); grup birligi 3 (%2.6); cinsellik 2 (%]1.7); giizellik 2 (%1.7);
popiilarite 2 (%]1.7); rahatlik 2 (%1.7); teknoloji 1 (%0.9); temizlik 1 (%0.9); vatanseverlik 1
(%0.9) ve yaslilara sayg1 1 (%0.9) dir (5.263).

Cheng ve Schweitzer(1996)’in Modernization and Tradition Culturel Values-
ChineseTelevision Commercials ¢alismasi ekseninde degerler ise soyledir(Cheng ve
Schweitzer’den aktaran Zhang ve Harwood 2004):

Geleneksel Degerler: Aile, saglik, gelenek, vatanseverlik, evladin ana babaya gosterdigi saygi,
egitim,
Modern Degerler: Modernite, giizellik/genglik, hosnutluk, basari/statii, materyalizm,

gevrecilik

Reklamda sunulan kiiltiirel yasam tarzi formati ise geleneksel yasam tarzi ve modern(batili)

yasam tarzi olma iizere iki alt kategoride incelenmistir.

Analiz i¢in ge¢miste yayin hayati olup giinlimiizde yayin hayatina devam etmeyen
dergiler, gecmiste yayin hayati olup gliniimiizde yayina devam eden dergiler, yemek dergileri
ve genel ilgi dergileri seklinde bir gruplandirmaya gidilmistir. Boyle bir se¢cime gitmeden
once Akdeniz Universitesi Merkez Kiitiiphanesi’nde ve Antalya’da bulunan sahaflarda yer
alan dergilerin hepsi incelenmistir. En fazla sicak icecek ve kahve reklamlarina Sofra ve
Lezzet yemek dergilerinde rastlanmistir. Lezzet dergisinin daha fazla sayis1 kiitiiphanede yer
aldig1 i¢in Lezzet dergisi ornekleme dahil edilmistir. Kahve reklamlarinin ve sicak igecek
reklamlarinin en fazla yer aldigi diger dergiler ise Tempo dergisidir ve 6zellikle Nescafe
reklamlarma genglik dergisi olan Blue Jean’de rastlanmistir. Ayrica Istanbul’da kargo hizmeti
veren sahaflarla da irtibat kurulmustur. Gegmiste(1970-1990) aras1 yayinlanan dergiler)
dergiler arastirtlmistir. Bu dergiler Hey dergisi, Hayat dergisi, Sevgi Diinyasi, Tempo, Aktiiel
ve Blue Jean olarak belirlenmistir. Hayat dergisi 1956’da, Sevgi Diinyasi 1960°’da, Hey
dergisi 1970°de, Tempo dergisi 1987’de, Blue Jean dergisi 1987°de, Aktiiel 1991°de
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yayinlamaya baslamistir. Hayat dergisi ve Hey dergisi yaymn hayatina devam etmemektedir.
Ulagilabilen hey dergilerinde aragtirma i¢in gerekli reklamlara ulagilamamistir. Olduk¢a uzun
bir yayin siirecine sahip Sevgi Diinyas1 dergisinin ise hem giiniimiizdeki hem de gecmis
yillardaki sayilar1 incelendiginde 1977 yilina ait biitlin sayilarinda kahve reklamlarina
rastlanmistir. Hayat dergisinin elde edilen sayilarinda iki tane igecek reklamina rastlanmistir.
Dergilerin igerisinde en fazla kahve reklamina Lezzet dergisinde, Tempo ve Blue Jean
dergilerinde ulagilmistir. Dergilerde 2005 yilindan itibaren kahve reklamlarina daha fazla yer

verildigi gorilmustiir.

Calismada tek bir marka ve tek bir tirtinden gidilmemistir. Leymore(1975), tek bir marka
veya Urlinliin reklamina bakilarak c¢oziimleme yapmak yerine genel olarak reklamlarin ele
alinmasinin konuya yonelik daha saglikli bilgi verecegini belirtir. Gergekten bir tirtinii iligkili
iiriin grubuyla ele almak ve tek markadan ziyade ayni iiriiniin ¢esitli markalarin1 incelemek
daha iyi sonug¢ verecektir. Calismada da c¢esitli kahve markalarinin reklamlarina ve ayrica
sicak icecek iirlin grubuna yer verilmistir. Yani kahve icerisinde bulundugu sicak igecek
grubu baglamindan koparilmayarak ele alinmistir. Ayrica konuyla iligkili oldugu goriilerek

kahve makineleri de 6rneklem igerisine alinmustir.

Analiz edilen Derqiler:

-Tempo
-Aktiiel
-Lezzet
-Blue Jean
-Hayat

-Sevgi Diinyasi
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3.6.3. Analizin Bulgular

Sevgi Diinyas1 1977 Ocak, Subat, Mart, Nisan, Mayis, Haziran, Temmuz, Agustos, Eyliil,
Ekim, Kasim, Aralik,

Kurukahveci Mehmed Efendi Reklam

Reklamin Genel icerigi

Reklamim Konusu: Reklam sayfanin yarisindan daha az kismini kapliyor. Reklam, ilan
bigiminde goriilityor. Reklam, yapraklardan olusan dikdortgen bir kenarlik igerisinde yer
almaktadir. Sayfanin sag tarafinda koyu harflerle “Kurukahveci Mehmed Efendi
Mahdumlar1” yazili. Yazinin sol yaninda ise amblemi yer aliyor: Kahve icen bir surat
goriiliiyor. Suratta gozler iki tane “m” seklinde (Mehmet ve Mahdumlar1 simgeliyor), el ise
bir kahve fincani tutuyor ve i¢mek i¢in agiza yaklastirilmis, el, “Efendi”’yi simgeleyecek
bicimde “E” olarak sembolize edilmis. Suratin {izerinde “Kurukahveci” yazili. Reklamin en
altinda satis eri yazilmis, adres, iletisim bilgileri verilmis.

Reklam Filminin Format1 Uriin-Bilgi Format

Reklamin Tiirii

*Talep Agisindan Reklam Tiirti

Secici Talep Reklami

*Konu Agisindan Reklam Tiiri

Dogrudan Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Y oniinden Reklam Tiirii

Olgusal Mesajli Reklam

Reklamda Kullanilan Yaklasim

Uriin Yo6nlii Rasyonel Yaklagim

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi

Mesaj Tiirii: Rasyonel Mesaj

Reklamin Fonksiyonu: Tkna Etme Fonksiyonu, Bilgilendirici Fonksiyon

Ikna Etme Ogesi: Uriiniin niteligi

Kullanilan Imgeler: Yok

Reklamin Tiiketim Mesaj1: Faydacil Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Geleneksel Degerler(Gelenek)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Geleneksel Yasam Tarzi

Reklamin slogani bityiik puntolarla yazilmis. “En nefis kahveyi bulabilirsiniz”.

Aciklama. Uriiniin {istiin niteligine, ayiric1 6zelligi olan lezzetine vurgu yapilmistir. Diger
kahvelerle karsilagtirma ve iistiin yoniinii vurgulama séz konusudur. Uriin yonlii rasyonel

yaklagim kullanilmistir.



Hayat 1983 Sayi 25, Say1 26
Oralet Icecek Reklam
Reklamin Genel icerigi
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Reklamin Konusu: Resmin en basinda “Evin hanimi sunar...” seklinde bir baslik var. Resmin

sag yaninda resmin biiylik bir kismini kaplayan “Oralet” kutusu goriinmekte. Kutunun 6niinde

yan yana dizilmis sekilde, i¢i Oralet dolu bir ¢ay bardagi, uzun bir soguk igecek bardag: ve bir

siirahi goriilmekte. Oralet kutusunun sol yaninda “Evin hanimi “iyi igcecek™ sunar. Soguk

isteyene soguk Oralet. Sicak isteyene sicak Oralet. Portakal 6zlii, C vitaminli Oralet. Ayrica

kutunun yan tarafindaki yazida “Yeni! Biiyiik metal kutu! Oralet’in hesapli boyu. Olgii kasig

icinde. Simdi Oralet posette, kavanozda ve metal kutuda” yazili. Bardagi anne eli uzatiyor

diger ugta bir ¢cocuk eli goriiliiyor.

Reklam Metninin Formati: Uriin Bilgi Format

Reklamin Tiirti:

*Talep Agisindan Reklam Tiirdi

Birincil Talep Reklami

*Konu Ag¢isindan Reklam Tiirti

Dogrudan Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklam Tiirii

Olgusal Mesajli Reklam

Reklamda Kullanilan Yaklasim: Uriin Yonlii Rasyonel Yaklagim
Mesaj Tiirli: Rasyonel Mesaj

Reklamin Fonksiyonu: Bilgilendirici Fonksiyon

Ikna Etme Ogesi: Yok

Kullanilan imgeler: Yok

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik icerigi
Reklamin Tiiketim Mesaji: Faydacil Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Geleneksel Degerler(aile, saglik)
Reklamin Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Geleneksel Yasam tarzi

Aciklama: Reklamm slogam  “Oralet elbet”. Icecegin iki tiirlii sicak

Ve

soguk

kullanilabilmesine ve vitaminli yani saglikli olmasina vurgu yapilmistir. Reklamda yasamdan

kesit verilmistir.

Hayat 1986 Agustos
Dogadan Cay Reklanm
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Reklamin Genel icerigi

Reklamin Konusu: Resmin en basinda tiim harfler biiyilk sekilde ve yesil bant icinde
(dogadan caymn iireticisi drogsan’in logo rengi alinmig) “Sayin doktor, eczaci ve ecza
depolarmma” yazili. Bu yazinin altinda yine ayni1 logonun renginde, yanlamasina ve yazinin
altin kirmiz1 tik isareti konmus, “yenilik” diye yazilmis. Siyah biiyiik puntolarla “dogadan
bitki ¢aylar1 piyasaya arz edilmistir” denmistir. Bu yazinin altinda cesitli dogadan bitki ¢aylart
kutulart gortilmekte. Kutularin altinda yer alan metinde; maddelendirilmis bir bigimde,
“Zayiflama rejimlerinde Z1 c¢ayi, sindirim sistemi bozukluklarinda M5 c¢ayi, sinir sistemi
bozukluklarinda(miisekkin) S9 cayi, karaciger rahatsizliklarina yararli ve safra soktiirticii K
10 cay1, yiiksek tansiyonda T7 ¢ayi.

Bu metnin altinda ise s0yle denmis: “Dogadan Bitkisel Caylar1 SSYB izin belgesine sahiptir.
Uretim yeri SYYB tarafindan kontrol edilmektedir. El degmeden iiretilmektedir. 20 “siizen
poset” ihtiva eden karbon kutulardadir. Metnin yan tarafinda Drogsan logosu bulunmakta ve
logonun altinda “dogadan gelen gifa” yazmaktadir.

Reklam Metnini Formati: Uriin-Bilgi Format

Reklamin Tiirti:

*Talep Agisindan Reklam Tiirti

Birincil Talep Reklami

*Konu Agisindan Reklam Tiiri

Dogrudan Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Y oniinden Reklam Tiirii

Olgusal Mesajli Reklam

Reklamda Kullanilan Yaklasim: Uriin Yonlii Rasyonel Yaklasim

Mesaj Tiirli: Rasyonel Mesaj

Reklamin Fonksiyonu: Bilgilendirici Fonksiyon

Ikna Etme Ogesi: Yok

Kullanilan Imgeler: Yok

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Y6nelik Igerigi

Reklamin Tiiketim Mesaji: Faydacil Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Geleneksel Degerler(Saglik)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Geleneksel Yasam Tarzi

Aciklama: Uriin 6zellikleri vurgulanmigtir. Uriiniin saglikli olduguna vurgu yapilmistir.
Reklamin bilgilendirici fonksiyonu s6z konusudur. Reklam bir ilan, haber niteligi

tagimaktadir. O nedenle {irlin yonlii rasyonel yaklagim kullanilmaistir.
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Tempo 1996 Temmuz

Jakobs Kahve Reklam

Reklamin Genel I¢erigi

Reklamin Konusu: Reklamin iist kisminda kahverengi bir bant iizerinde “Jacobs’la yasanan
kahve keyfinin sirri: “Kabina sigmayan aroma”. Sayfa ikiye boliinmiis. Sayfanin saginda
icinde kopiikli kahvenin oldugu bir Tiirk kahve fincan1 var. Cikan dumanin istiinde “Jakobs”
yaziyor. Sayfanin diger tarafinda Jakobs’un diger hazir kahvelerden ayirici yOniine, yani
aromasina ve bu aromanin niteligine deginilmis. Ikna edici ve bilgilendirici bu yazinin altinda
Jakobs’un “Classic”, “Gold” ve “Kafeinsiz” ¢esitlerinin oldugu kutular siralanmis. Kutularin
altinda biiyiik yazilarla “Jacobs” yazilmis ve yazinin altinda reklamin slogani yer almaktadir:
“Kabina sigmayan aroma”

Reklam Metninin Formati: Kisisellestirme Formati

Reklamin Tiirti:

*Talep Agisindan Reklam Tiirdi

Birincil Talep Reklami1

*Konu Ag¢isindan Reklam Tiirti

Dolayl1 Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklam Tiirii

Duygusal Mesajli Reklam

Reklamda Kullanilan Yaklasim: Ttiketici Yonlii Duygusal Yaklagim

Mesaj Tiirli: Duygusal Mesaj

Reklamin Fonksiyonu: Tkna Edici ve Bilgilendirici

Ikna Etme Ogesi: Uriiniin Ayiric1 Ozelligi

Kullanilan Imgeler: Tiirk Kahvesi Fincani

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik icerigi

Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Modern Degerler(Genglik, hosnutluk)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Modern Yasam Tarzi

Aciklama: Reklamda modern tiiketim Kkiiltlirlinlin hedonistik 6gelerine vurgu yapildig:
goriilmektedir. Reklamin slogan1 “Kabina sigmayan aroma”dir. Reklamda kabina sigmayan
aromayla kabmizdan ¢ikin, kahve keyfinin sirr1 seklinde ifadeler yer almaktadir. Ayrica
reklamda Jakobs’un aromasi, diger kahvelerden ayrilan 6zelligi olarak sunulmus. Diger hazir
kahvelerle karsilastirilmistir. Reklamda iirlin yonlii rasyonel yaklasim kullanilmistir. Ayrica
fotografta yer alan fincan Tiirk kahvesi fincanin1 andirmaktadir, fincanin yaninda kasik da yer

almaktadir. Halbuki reklami yapilan kahve sicak suda ¢6ziilebilen kahve, Jakobs Classic ve
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Gold tipi kahvelerin karistirilmas1  gerekmemektedir ve kahvenin kopikli oldugu
goriilmektedir. Fotograftaki resim bol kopiiklii Tirk kahvesini g¢agristirmaktadir. Sanki
kahvenin modern c¢aga ayak uydurdugu goriilmektedir. “Kabinizdan ¢ikin” ifadesi de
genglige, genclesmeye vurgu yapmaktadir. Ayrica zevkte doruga ulagsmayr ortaya
koymaktadir. Bu noktada reklamda tiiketici yonlii duygusal yaklagim kullanilmistir. Jakobs bu
iriin ¢esidiyle hem gengleri yakalamaya calismig, hem de modern ¢aga ayak uydurmaya
calisan yetigkin ve orta yaslt ve yash insanlara seslenmistir. Reklamda ikna edici fonksiyon

gorilmektedir. Ayrica reklamda kisilestirme formati kullanilmistir.

Aktiiel 15-21 Ekim 1998
Nestle Espresso Kahve Makinesi Reklam
Reklamin Genel Icerigi

Reklamim Konusu: Sayfanin {ist kisminda bir kare igerisinde Nestle Espresso kahve
makinesinin resmi goriilmekte. Resmin altinda biiyiik puntolarla “Gergek Espresso ve Yeni
Teknolojisini Kesfedin” slogant yer almakta. Sloganin altinda ise makinenin teknik
ozelliklerinin de yer aldig1 bilgilendirici bir yazi1 yer almakta

Reklam Metninin Formati: Uriin-imaj Format:

Reklamin Tiirti:

*Talep Agisindan Reklam Tiirii

Birincil Talep Reklami

*Konu Agisindan Reklam Tiirii

Dolayli Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklam Tiiri

Olgusal Mesajli Reklam

Reklamda Kullanilan Yaklasim: Uriin Y6nlii Rasyonel Yaklagim ve Tiiketici Yonlii Duygusal
Yaklagim

Mesaj Tiirli: Rasyonel Mesaj

Reklamin Fonksiyonu: Bilgilendirme Fonksiyonu, Ikna Etme Fonksiyonu

Ikna Etme Ogesi: Uriiniin Niteligi ve Faydasi(Yeni Teknoloji)

Kullanilan Imgeler: Yok

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi

Reklamin Tiiketim Mesaji: Faydacil Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Modern Degerler(Teknoloji, yenilik¢ilik)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Modern Yasam Tarzi
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Ag¢iklama: Modernizmin taniminda yer alan unsurlardan biri de teknolojik diizeyde meydana
gelen yenilesme ve gelismedir. Teknolojiyi takip eden insan da“modern” insandir. Reklamda
dikkat edilirse s0yle denmis: “Gergek Espresso ve Yeni Teknolojisini kesfedin”. Reklamda
Espresso teknolojisinin benzersiz olduguna vurgu yapilmistir. Reklamda ikna edici fonksiyon
Oon plandadir. Bunun yani sira reklamda makinenin 6zellikleri anlatilmis, teknik olarak
aciklanmigtir. Reklamin bilgilendirme fonksiyonu da s6z konusu ayrica {iriin yonlii rasyonel
yaklagim ve tiiketici yonlii duygusal yaklasim harmanlanmistir. “Gergek Espresso ve Yeni
Teknolojisini Kesfedin” sloganiyla gii¢lii marka imaj1 ortaya konmustur. Uriinii kullanmanin
ne ise yaradigini ve islevsel olarak iiriinlin tiiketiciye nasil bir fayda sagladigi agiklama

yazisinda ortaya konmustur. Bu noktalardan gidilirse reklam, tiriin-imaj formatindadir.

Tempo 4 Ekim 2005

Lipton D-TKS Cay Reklanm

Reklamin Genel Icerigi

Reklamin Konusu: Sayfanin biiyiik bir kismin1 basini yukar1 kaldirmis, gozleri kapali, agzi
aralanmis, ciplak govdesini(resimde sadece list gdvde goriiniiyor), dirsekleriyle ellerini iki
yana birlestirerek kapayan genc¢ ve makyajsiz bir kadin gdériinmekte. Kadinin iizerine lipton
cay posetleri diisiiyor. Resmin altinda “Detoks’la genglesmek isteyenlere” slogani yer
almakta. Altinda kisa bir yaziyla Lipton D-TKS hakkinda bilgilendirici bir yaz1 yer almakta.
Yazida tibbi ifadeler de yer aliyor. Yazinin yaninda Lipton D-TKS kutusu yer almakta.
Reklam Metninin Formati: Kisisellestirme Formati

Reklamin Tiirti:

*Talep A¢isindan Reklam Tiirti

Birincil Talep Reklami

*Konu Agisindan Reklam Tiiri

Dolayli Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklam Tiiri

Duygusal mesajli reklam

Reklamda Kullanilan Yaklagim: Uriin Yonlii Rasyonel Yaklasim, Tiiketici Yonlii Duygusal
Yaklasim

Mesaj Tiirli: Duygusal Yaklasim

Reklamin Fonksiyonu: Ikna Etme Fonksiyonu ve Bilgilendirme Fonksiyonu

Ikna Etme Ogesi: Uriiniin Niteligi(detoks etkisiyle genglestirmesi)

Kullanilan imgeler: Ciplak Kadin Bedeni, yukaridan yagan lipton ¢ay posetleri

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi
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Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Modern Degerler(Genglik)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Modern Yasam Tarzi

Agciklama: Lipton D-TKS: Reklamin slogani “Detoksla genglesmek isteyenlere”dir. Metinde
cayin nasil genclestirdigi konusunda bilgi verilmistir. Reklamda bir kadin figiirii
dirseklerinden itibaren kollarini yukar1 kaldirmistir. Dirsekleri ¢iplak bedenini kapatmaktadir.
Kadin gozleri kapali yukari bakmakta, kendinden geg¢mis gibi goriinmektedir. Burada
hedonistik 6geler dikkat ¢ekicidir. Kadin gen¢ ve dogal bir goriiniime sahiptir. Reklam ¢ayin
genglestirdigini, rahatlattigini ve dogalligini resimle yansitmistir. Bunun yam sira lipton ¢ay
posetlerinin yukaridan yagmur gibi yagmasi bereketi, bollugu ve tazeligi ortaya koymaktadir.
Zaten resmin altinda da irliniin zengin antioksidan kaynagi bitki ve meyvelerin tazeleyen
karisimindan olustugu ifade edilmistir. Reklamda bilgilendirme ve ikna etme fonksiyonu bir
arada kullanilmistir. Reklamda “Detoks’la genclesmek isteyenlere” sdylemiyle iirliniin bir
genclik iksiri oldugu belirtilmistir. Uriiniin tiiketiciye olan faydasi ortaya konmustur. Bunun
yani sira iriliniin tiiketiciye sagladig faydalar1 ortaya koydugu icin kisisellestirme formati da

kullanilmustir.

Tempo 18 Ekim 2005

Lipton Bitki Caylar1 Reklami

Reklamin Genel Icerigi

Reklamin Konusu: Sadece {ist bedeni goriinen, bedeni ¢iplak bir kadin, yanlamasina duruyor
ve elini agzina gotiirmiis, basi yukarda, zevk alan bir ifade ortaya koymus. Diger eli
diisecekmis gibi duruyor ve elinden lipton ¢ay posetleri bedenine ¢arparak dokiiliiyor. Resim
sayfanin neredeyse tamamini kaplamig gériiniiyor. Resmin altinda “Agzinin tadini bilenlere”
slogani yer aliyor. Sloganin altinda lipton bitki ¢aylarini tanitan kisa bir yazi1 yer aliyor,
yaninda ise lipton ¢ay kutular1 yer aliyor.

Reklam Metninin Formati: Kisisellestirme Formati

Reklamin Tiirti:

*Talep Agisindan Reklam Tiirii

Birincil Talep Reklami

*Konu Agisindan Reklam Tiirii
Dolayl1 Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklam Tiirii

Duygusal Mesajli Reklam

Reklamda Kullanilan Yaklagim: Tiiketici Yonlii Duygusal Yaklagim
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Mesaj Tiirli: Duygusal Mesaj

Reklamin Fonksiyonu: Ikna Etme Fonksiyonu

Ikna Etme Ogesi: Uriiniin Niteligi(Lezzet)

Kullanilan Imgeler: Ciplak Kadin Bedeni

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik icerigi

Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Modern Degerler(Hosnutluk, Cinsellik)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Modern Yasam Tarzi

Agciklama: Lipton: Lipton Papatya, Lipton Zencefil Limon ve Lipton Bogiirtlen ¢aylarinin
reklami1 yapilmistir. Slogan; “Agzinin tadini bilenlere”dir. Reklamda gerek slogan, gorsel ileti
ve mesajlarda lezzet ve dogallik unsurlarina vurgu yapilmistir. Reklamda sdylenmek istenen
“Gergek lezzeti gormek istiyorsan Lipton al”dir. Fotograftaki kadin agzini eline gotlirmiis
sanki “himmm” demekte ve kendinden ge¢mektedir. Reklamin gorselinde hedonistik dgeler
goze carpmaktadir. Reklamin ikna etme fonksiyonu 6n plandadir. Cinsellik kullanimi ve

hedonistik 6gelerle tiiketici yonlii duygusal yaklagim kullanilmustir.

Blue Jean Ekim 2005
Nescafe Reklam
Reklamin Genel Icerigi
Reklamin Konusu: Reklamimn slogani “al 20°’li kutuyu gonder sifreyi kazan hediyeyi”.
Reklamin {ist kisminda ¢ok iri puntolarla “Brezilya Tatili” diye yazilmis. Bu yazinin altinda
Brezilya’nin haritadaki yeri gosterilmis ve s6z konusu resimde Brezilyali bir yerli yer
almakta. Ayn1 zamanda 20’li nescafe kutusundan alan bedava 20 kontor ve 5 dakika da
kazanmaktadir. Resmin asagisinda Brezilya haritas1 ve yerlisinin oldugu boliime bakan iki
kadin yer almakta. Kadinlardan biri cep telefonuna sevingle sarilmig, digeri ise o resme
bakmakta. Ikisi de hayal kurmakta, bir hayal halesi icerisinde sadece kafalar1 goriiniiyor.
Sayfanin en altinda Nescefe logosu ve “Kahvenin en 1yisi” slogan1 yer almakta.
Reklam Metninin Formati: Kisisellestirme Formati
Reklamin Tiirti:
*Talep Agisindan Reklam Tiirii
Birincil Talep Reklami
*Konu Agisindan Reklam Tiirii
Dolayli Reklam
*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklam Tiirii

Duygusal Mesajl1 Reklam
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Reklamda Kullanilan Yaklasim: Tiiketici Yonlii Duygusal Yaklasim
Mesaj Tiirli: Duygusal Mesaj
Reklamin Fonksiyonu: Ikna Edici Fonksiyon
Ikna Etme Ogesi: Odiil(Uriinii Satin Alana Hediye)
Kullanilan Imgeler: Hayal kuran, mutlu kadinlar, Brezilya yerlisi
Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi
Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim
Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Modern Degerler(Hosnutluk, Bireysellik, Ozgiirliik,
Eglence)
Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi Formati: Modern Yasam Tarzi Formati

Aciklama: Reklamda bir vaat sunulmaktadir. Nescafe 20’li kutu alan Brezilya tatili ve
kontor kazanmaktadir. Reklamin ikna edici fonksiyonu kullanilmistir. Ayrica reklamda “bir
arkadasinla birlikte Brezilya’da tatil yap” ifadesi yer almaktadir. Aile yerine arkadas yani
bireysellik ve 6zgiirliikk degerlerinin hakim oldugu Batili(Modern) yasam tarzi sunulmustur.
Lefebvre’nin deyisiyle, reklamcilik, modern tiikketim toplumunda “bir ideoloji kadar deger
kazanmistir(...)Bu, metanin ideolojisidir. Felsefenin, ahlakin, dinin, estetigin yerine
gecer.”(Lefebvre 1998°den aktaran Kose 2010). Tatil bos zaman etkinliklerinden biridir.
Reklamda “diiglenen tatil”in tiiketimle gerceklestirilebilecegi goriilmektedir. Baudrillard’in
belirttigi gibi “reklam, her seyi gozle goriiliir seylere baglayarak agiklayan toplumlarimizin
zafiyetlerinden de acimasizca yararlanir. Boylece kendi bedenimiz bile sonunda Asil
topugumuz olur ya da bizi tiikketimin yardimcisi bir enstriiman haline getirerek serbest

zamanlarimizi bile bize kars1 kullanir.” (Kése, 2010, s.260).

Aktiiel 13-19 Arahik 2005

Rauch Reklam

Reklamin Konusu: Reklamin iistiinde biiyiik puntolarla Rauch markasinin ismi ve amblemi
yer almakta. Logonun hemen arkasinda elma ve kesik portakal yer almakta. Elma ve portakal
logodan biiyiikk ve biraz bulanik goriiniiyor. Logonun altinda “Avrupa’nin igecek devi”
slogan1 yer almakta. Sloganin altinda ise Rauch iiriin gruplari olan meyve sulari, kahve ve ice-
tea iirlin kutular, tirlin gruplarinin isimleriyle yer almakta.

Reklam Metninin Formati: Reklamin iistiinde biiylik puntolarla Rauch markasinin ismi ve
amblemi yer almakta. Logonun hemen arkasinda elma ve kesik portakal yer almakta. Elma
ve portakal logodan biiyiik ve biraz bulanik goriiniiyor. Logonun altinda “Avrupa’nin igecek
devi” slogan1 yer almakta. Sloganin altinda ise Rauch iiriin gruplar1 olan meyve sulari, kahve

ve ice-tea Uriin kutulari, tirtin gruplarinin isimleriyle yer almakta.



95

Reklamin Tiirti:

*Talep Agisindan Reklam Tiirii

Segici Talep Reklami

*Konu Ag¢isindan Reklam Tiirti
Dolayli Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Y oniinden Reklam Tiirii

Olgusal Mesajli Reklam

Reklamda Kullanilan Yaklasim: Uriin Yonlii Rasyonel Yaklasim

Mesaj Tiirli: Rasyonel Mesaj

Reklamin Fonksiyonu. Bilgilendirme Fonksiyonu, ikna Etme Fonksiyonu

Ikna Etme Ogesi: Marka Imaji

Kullanilan Imgeler: Elma, Portakal

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yénelik I¢erigi

Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Modern Degerler (Kalite, Bireysellik)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Modern Yasam Tarzi

Aciklama: Reklamin slogan1 “Avrupa’nin Icecek Devi”dir. Reklamda dort iiriin grubuna
sloganlariyla yer verilmistir: “Bravo” yudum yudum ger¢ek meyve nektari, “Yippy” ¢ocuklar
icin meyveli eglence, “Cafemio” Benim Kahvem, Benim Keyfim, “Ice Tea” demlenmis
buzlu ¢ayin en meyveli hali. Reklamda bilgilendirme fonksiyonu kullanilmistir. Sloganiyla
ve genis iriin yelpazesiyle giicli marka imaji ortaya koymustur. Uriin-imaj reklam
formatinin 6zelliklerinden biri gii¢lii marka imajidir. Bu noktada reklamin formati tiriin-imaj
formatidir. Ayrica reklamin belli bir iiriin grubundan ziyade markaya yonelik talep yaratmay1
amagladig1 goriilmektedir. Reklam segici talep yaratmayi hedefliyor. Reklamda markanin
logosunun arkasinda logonun boyunu asan elma ve portakal konmasi firma biiyiikliiglinii ve

giliciinii ortaya koymaktadir ve “Avrupa’nin igecek devi” sloganiyla ortiismektedir.

Aktiiel 29 Kasim-5 Aralik\Tempo 2 Aralik 2005/Tempo 23 Aralik 2005/23 Arahk 2005
Nestle Coffee Mate Reklam

Reklamin Genel I¢erigi

Reklamin Konusu: Sayfanin biiylik bir kismimi “Diinyanin 1 numarali kahve kremasi” ve
Nestle kahve kutusu ve kahvenin igerisine dokiildiigii fincan kaplamakta. Sayfanin diger
tarafinda “Nestle Coffee Mate” yazili kiiglik bir kutu ve kutunun altinda “Kahve keyfinize
0zel.” slogan1 yer almaktadir. Ayrica sayfanin {ist kisminda fonda biiylik harflerle “Coffee

Mate” yazilidir
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Reklam Metninin Formati: Kisisellestirme Formati
Reklamin Tiirti:
*Talep Agisindan Reklam Tiirii
Secici Talep Reklami
*Konu Ag¢isindan Reklam Tiirti
Dolayli Reklam
*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklam Tiirii
Duygusal mesajli reklam
Reklamda Kullanilan Yaklasim: Tiiketici Yonlii Duygusal Yaklasim ve Uriin Y&nlii Duygusal
Yaklasim birlikte kullanilmis.
Mesaj Tiirii: Duygusal Mesaj
Reklamin Fonksiyonu: ikna Etme Fonksiyonu
Ikna Etme Ogesi: Uriiniin Ayric1 Ozellikleri
Kullanilan imgeler: Uriiniin Ustiinliigii
Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi
Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim
Reklamda Kullanilan Degerler: Modern Degerler (Hosnutluk)
Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Modern Yasam Tarzi
Aciklama: Reklamda Nestle Coffee Mate’in diinyanin 1 numarali kahve kremas: olduguna
vurgu yapilmistir. Rakiplerinden istiinliigii ortaya konmus, karsilastirmaya yer verilmistir.
Reklamda ikna etme fonksiyonu 6n plandadir. “Kahvesini kremali sevenlerin ilk tercihidir”
sOylemiyle de belli bir tliketicinin begenileri ortaya konmustur. Reklamin kisisellestirme
format1 kullanilmistir. Bunun yani sira kahvenin duygusal tatmini saglamaya yonelik bir araci

oldugu goriilmektedir. “Kahve keyfinize 6zel” slogan1 bunu ortaya koymaktadir.

Aktiiel 27 Aralhik-2 Ocak 2005

Dogadan Yesil Cay Reklam

Reklamin Genel Icerigi

Reklamim Konusu: Reklam sayfasinin yarisindan fazlasini makyajsiz, dogal, gozleri elle
cekilerek ¢ekik hale gelmis bir geng kadin yiizii kaplamaktadir. Resimdeki kadinin ¢enesinin
oniinde bembeyaz bir bardak durmaktadir. Bardaktan disar1 dogadan poset ¢ayin ipi ve etiketi
sarkmaktadir.

Reklam Metninin Formati: Kisisellestirme Formati

Reklamin Tiirti:

*Talep A¢isindan Reklam Tiirii
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Birincil talep reklami

*Konu Agisindan Reklam Tiirti

Dolayli Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Y 6niinden Reklam Tiirii

Duygusal mesajli reklam

Reklamda Kullanilan Yaklagim: Tiiketici YOnlii Duygusal Yaklagim

Mesaj Tiirli: Duygusal Mesaj

Reklamin Fonksiyonu: Ikna Etme Fonksiyonu

Ikna Etme Ogesi: Saglik, dogallik

Kullanilan imgeler: Beyaz bardak, cekik gozlii, geng ve dogal goriiniimlii kadin

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi

Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Geleneksel degerler ortiik bir bigimde ve modernize
edilerek sunulmus(saglik, dogallik)

Modern Degerler(genclik, giizellik, hosnutluk)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yagam Tarzi: Modern Yasam Tarzi

Aciklama: Reklamda yesil cayin uzak dogudan geldigine, faydalarina ve cesitlerine
deginilmistir. Reklamda gozlerini elleriyle ¢ekik yapan makyajsiz, dogal goriiniime sahip bir
kadin yiizi kullanilmistir. Yani ¢ayin uzak dogudan geldigine ve dogalligina vurgu
yapilmistir. Ayrica sanki kadinin yiiziine masaj yapiliyormus gibi bir izlenim de verilmistir.
Yani dogadan yesil ¢aym insanin kendini iyi hissettirdigine hem yazili mesajda(Ciinkii
reklamda kendini iyi hissetmek herkesin yesil cay tercihi dogadan deniyor) hem de gorselde
yer verilmistir. Ayrica beyaz bardak kullanilmasi yesil kutunun tizerinde beyaz harflerle yazili
“dogadan™ simgeledigi gibi sagliga da vurgu yapmaktadir. Reklamda ikna etme fonksiyonu

kullanilmistir.

Blue Jean Mart 2005

Jacobs Kahve Reklam

Reklamim Konusu: Sayfa ikiye boliinmiis. Sayfanin saginda banyo yapan c¢iplak bir kadin
silueti goriilmekte. Kadm kolunu uzatmis, kahve fincani tutuyor. Kolunun diger yarisi
cizgiden itibaren fincanla birlikte net goriiniiyor. Net goriinen kismin iizerinde “Asla
kopamazsin!” yazili. Sayfanin altinda Jacobs ikisi bir arada ve li¢ii bir arada paketleri yer
almakta. Paketlerin yaninda Jacobs slogani yer almakta. Paket ve sloganin altinda ikisi bir
arada ve li¢ii bir arada paketleri ile ilgili birer climlelik yazi var.

Reklam Metninin Formati: Kisisellestirme Formati
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Reklamin Tiirti:

*Talep Agisindan Reklam Tiirdi

Birincil Talep Reklami

*Konu Ag¢isindan Reklam Tiirti

Dolayli Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklam Tiirii

Duygusal Mesajli Reklam

Reklamda Kullanilan Yaklagim: Tiiketici Yonlii Duygusal Yaklasim

Mesaj Tiirli: Duygusal Mesaj

Reklamin Fonksiyonu ikna Etme Fonksiyonu

Ikna Etme Ogesi: Uriin Niteligi(Lezzet)

Kullanilan Imgeler: Yok

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi

Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Mesaj

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Modern Degerler(Hosnutluk, Tutku, Bagimlilik)
Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Batili(Modern) Yasam Tarzi

Aciklama: Reklamin slogani “Asla kopamazsin!”dir. Resimde sayfa ikiye bolinmiistiir.
Resmin ilk yarisinda buzlu bir goriintiiniin ardinda ¢iplak kadin bedeni silueti goriiniiyor ve
dirsekten itibaren kolun yarisi boliinen resmin diger tarafinda net bir sekilde gériinmekte ve o
net gorlinen kol bir kahve bardag: tutmakta ve kahve bardagindan dumanlar ¢ikmaktadir.
Reklamda kahve tiiketiminin giindelik yasamin bir parcast oldugu goriilmektedir. Reklamda
temel olarak Jakobs ile kahve tiiketimin vazgecilemeyen bir aligkanliga ve bagimliliga
doniistiigli” mesaj1 verilmistir. Reklamin ikna edici fonksiyonu 6n planda ve tiiketici yonli

duygusal yaklagim kullanilmistir.

Lezzet 2005 May1s

Dogadan Ihlamur Bitki Cay1 Reklami

Reklamin Genel Icerigi

Reklamim Konusu: Resmin ortasinda porselen Uzakdogu fincanlarina benzer orta boy bir
fincan durmakta. Fincandan dumanlar ¢ikmakta. Dumanlarin sekline bakildiginda ithlamur
yapragi seklinde dumanlar yer almaktadir. Resmin altinda slogani yer almakta. Reklamin
slogan1 “Sicacik bir ¢agri... Dogadan Thlamur ¢ayi. Reklam sloganin altinda thlamurun giizel
koktugu ve ¢ok faydali oldugunu hatirlatan ifadeler yer almakta.

Resmin sol alt kdsesinde thlamur bitki ¢ay1 kutusu yer almakta

Reklam Metninin Formati: Kisisellestirme Formati



99

Reklamin Tiirti

*Talep Agisindan Reklam Tiirii

Birincil Talep Reklami

*Konu Ag¢isindan Reklam Tiirti

Dolayli Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklam Tiirii

Duygusal Mesajli Reklam

Reklamda Kullanilan Yaklasim: Uriin Yénlii Rasyonel Yaklasim ve Tiiketici Yonlii Duygusal
Yaklasim

Mesaj Tiirli: Duygusal Mesaj

Reklamin Fonksiyonu: Ikna Etme Fonksiyonu

Ikna Etme Ogesi: Kokusu ve lezzetiyle dogalligina ve saglikli olduguna, saghga faydal
olduguna yonelik ikna edici ifadeler yer almaktadir.

Kullanilan imgeler:Y ok

-Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi

Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Geleneksel Degerler(Saglik)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Batili(Modern) Yasam Tarzi

Aciklama: Reklamda iiriiniin saghga faydalaria deginilmistir. Uriin yonlii rasyonel yaklasim
kullanilmigtir. Diger taraftan tiiketicinin duygularina seslenilmistir. O yilizden iriin yonli
rasyonel yaklagim ve tiketici yonli duygusal yaklasim harmanlanmigtir. Reklam

kisisellestirme formatindadir.

Aktiiel 2006 3-9 Ocak

Lipton Huzur Reklam

Reklamin Genel Icerigi

Reklamin Konusu: Reklamda bir kadin figiir ylizii(gozii kapali) ve iist govdesi ¢iplak
gorliniiyor. Yiziinde hi¢ makyaj yok, sadece dudaginda parlatici var. Boylelikle gorsel iletiyle
dogallik vurgulanmis. Ciplak olan {ist gdvdesini lipton poset caylart ile kapli ve kadin o
caylar1 kucaklamis. Sanki meditasyon yapiyor gibi goriiniiyor.

Reklam Metninin Formati: Kisisellestirme Formati

Reklamin Tiirti:

*Talep Acisindan Reklam Tiirii

Birincil Talep Reklami

*Konu Agisindan Reklam Tiirii
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Dolayli Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklam Tiirii

Reklamda Kullanilan Yaklagim: Uriin Yonlii Rasyonel Yaklasim ve Tiiketici Yonlii Duygusal
Yaklasim

Mesaj Tiirti: Duygusal Mesaj

Reklamin Fonksiyonu: Ikna Etme Fonksiyonu

Ikna Etme Ogesi: Saglik ve dogallik

Kullanilan Imgeler: Kadin Bedeni

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi

Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Modernize edilmis geleneksel degerler(saglik)

Modern Degerler(genglik, giizellik)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Batili(Modern) Yasam Tarzi

Agciklama: Reklamda bir kadin figiir ylizii(gozii kapali) ve tist govdesi ¢iplak goriinmektedir.
Yiiziinde hi¢ makyaj yok, sadece dudaginda parlatict bulunmaktadir. Boylelikle gorsel iletiyle
dogallik vurgulanmistir. Ciplak olan iist gdvdesini lipton poset caylar: ile kapl ve kadin o
caylar1 kucaklamistir. Sanki meditasyon yapiyor gibi goriinmektedir. Mesajda c¢ayin strese iyi
geldigi vurgulanmistir. Bu ifadeler problem ¢o6zmeye yonelik bir yaklagimi ortaya koymakta.
“Modern” ¢agin hastalig1 olan strese alternatif(geleneksel) diyebilecegimiz ama modernize
edilmis bir alternatif tip yontemiyle ¢6ziim bulunmaktadir. Reklam mesajinda,“Giindelik
hayat” icerisinde kosusturma ve miicadele igerisinde olan“modern” insana regete

sunulmaktadir.

Tempo 6 Ocak 2006

Lipton(Active Plus) Reklam

Reklamin Genel Icerigi

Reklamin Konusu: Resimde bir kadin yanlamasina duruyor. Sanki yukaridan lipton cay
posetleri kendisine dogru iniyor. Kadinin ellerini dua eder bicimde havaya kaldirdigi
goriilmekte, ayn1 zamanda kafasi1 da yukariya kaldirmis. Kadin, ellerini ¢iplak bedenini
dirsekleriyle ortecek sekilde yukariya kaldirmis. Reklamin slogan1 “dogal enerji arayanlara”.
Ayrica reklam sloganinin altinda yer alan acgiklamada gecen ciimlelerden biri sdyle:
“Kafeinden 2.5 kat daha Guarana”.

Reklam Metninin Formati: Kisisellestirme Formati

Reklamin Tiirti:

*Talep Acisindan Reklam Tiirti
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Birincil Talep Reklami
*Konu Agisindan Reklam Tiirti
Dolayli Reklam
*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Y 6niinden Reklam Tiirii
Duygusal Mesajl1 Reklam
Reklamda Kullanilan Yaklagim: Uriin Yonlii Rasyonel Yaklasim ve Tiiketici Yonlii Duygusal
Yaklasim
Mesaj Tiirli: Duygusal Mesaj
Reklamin Fonksiyonu: Tkna Etme Fonksiyonu
Ikna Etme Ogesi: Dogal Enerji Saglamasi
Kullanilan imgeler: Ciplak Kadin Bedeni, Makyajsiz Yiiz
Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi
Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim
Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Geleneksel Degerler(Dogallik, Saglik), Modern
Degerler(Rahatlik, Hosnutluk)
Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Batili(Modern) Yasam Tarzi
Aciklama: Resimde bir kadin yanlamasina durmaktadir. Sanki yukaridan lipton ¢ay posetleri
kendisine dogru inmektedir. Sanki kadina yukaridan yasam enerjisi akmaktadir. Burada ilahi
bir sdylem de goriilebilir. Bunun yani sira kadinin sevindigi ve o yiizden ellerini havaya
kaldirildig: diisiiniilebilir. Fakat ellerini sanki dua eder bi¢imde havaya kaldirdig1 goriilmekte,
¢linkii ayn1 zamanda kafasini da yukariya kaldirmistir. Yani dirsekleriyle hem ¢iplak bedenini
ortmiis oluyor hem de “siikiirler olsun, yasasin” ifadesini de ortaya koymaktadir. Sadece ¢ay
paketinin tlizerindeki kadin figiliri kollarmi “yasasin” bi¢ciminde oldugu gibi havaya
kaldirmigtir. Kadinin ¢iplak ve makyajsiz olmasi1 dogallig1 ortaya koymaktadir. Zaten reklam
mesajinda “dogal enerji arayanlara” denilmistir. Ayrica reklam sloganimnin altinda yer alan
aciklamada gecen ciimlelerden biri soyle: “Kafeinden 2.5 kat daha Guarana” seklindedir.
Kafeinden daha giiclii diyerek rakip iiriin kahveye de gonderme yapilmis ve iistiin yone vurgu
yapilmigtir. Karsilagtirma yapilmistir. Reklamin ikna edici fonksiyonu 6n plandadir. Ayrica
verilen mesajla teknolojinin ve giindelik hayatin 6zetle modern yasantinin hizina yetismeye
calisan “modern” insana modernize edilmis geleneksel bir ¢6ziim sunulmaktadir.

Uriiniin dogal enerji verici 6zeligine vurgu yapilmasi iiriiniin faydasini ortaya koymaktadir.
Bu noktada {irtin yonli rasyonel yaklasim kullanilmistir. Ciplak kadin bedeni ile cinsellik
vurgusu yapilmistir. Uriinle mutlu olma, haz alma s6z konusudur. Hedonistik dgeler soz

konusudur. Bunlar g6z oniine alindiginda tiiketici yonlii duygusal yaklasimin da reklamda
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kullanildig1 goriilmektedir. Uriin yonlii rasyonel yaklasim ve tiiketici yonlii duygusal

yaklagim birlikte kullanilmistir.

Lezzet Aralhk 2006
Nestle Coffee Mate Reklam
Reklamin Genel I¢erigi
Reklamin Konusu: Resmin biiyiik bir kisminda Tan Sagtiirk goriilityor. Tan Sagtiirk kahve
iciyor. Metinde el yazisiyla soyle yazilmis: “Ben kahvemi kremali seviyorum ve COFEE-
MATE’ 1i igiyorum.”Tan Sagtiirk
Reklam Metninin Formati: Yagsam Tarzi Formati
Reklamin Tiirti:
*Talep Agisindan Reklam Tiirti
Birincil Talep Reklami
*Konu Agisindan Reklam Tiiri
Dolayli Reklam
*Kullandig1 Mesajin Dayanagi Yoniinden Reklam Tiirii
Duygusal Mesajli Reklam
Reklamda Kullanilan Yaklasim: Uriin Y&nlii Rasyonel Yaklagim
Mesaj Tiirii: Duygusal Mesaj
Reklamin Fonksiyonu: Ikna Etme Fonksiyonu
Ikna Etme Ogesi: Unlii Kullanimi
Kullanilan imgeler: Yok
Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi
Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Mesaj
Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Modern Degerler(Statii, Popiilarite)
Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Batili(Modern) Yasam Tarzi
Agciklama: Resmin biiyiik bir kisminda Tan Sagtiirk goriilmektedir. Tan Sagtiirk kahve
icmektedir. Metinde el yazisiyla soyle yazilmistir: “Ben kahvemi kremali seviyorum ve
COFEE-MATE’li igiyorum.”Tan Sagtiirk
Reklamciligin star strategy versiyonu da ayni psychedelic goriinti algilama bozuklugu,
biiyli ya da hipnozun olustugu alanlardan biri olarak goriilebilir. Nitekim Fransiz reklamci
Séguéla’nin basini ¢ektigi “star copy” reklam tiiriine gore, “markalar, sahip olmaya degil, var
olmaya yararlar. Kiiresellesen diinyada, tiiketici denen canli tiiri, varolusunu markalar

araciligryla konumlar ve anlamlandirir.(Glingdren 1995°den aktaran Kdse 2010).
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Reklamcilar, modern insanin diislerini yorumlayan psikanalistten farkli olarak, yalniz
sozciik ve kavramlarla degil, goriintii ve edimlere dayali bir iletisim kurma pesindedirler.
(Giingoéren 1995’den aktaran Kose 2010). Gorilintii ve edimlerin etkili bir bigimde
kurulmasinda ise, genellikle tiiketici kitlenin goziindeki inandiriciligt en fazla “star’lar
kullanilir. Reklamda bir inliiniin tanikligindan yararlanilarak tiiketicide duygusal bir

pozitiflik olusturulmaya ¢aligilmistir.

Lezzet 2007 Nisan

Dogadan Bitki Caylar1 Reklam

Reklamin Genel I¢erigi

Reklamin Konusu: Bir kadin kendi bedeninden biiyiik olan, ¢icek ve bitkilerden olusan bir
tacin(¢elenk) i¢inden 6ne dogru uzanmis. Gogsii 6ne dogru uzanmis. Govdesi ¢elenge yapisik
goriintiyor. Kadinin bir eli ¢elengin i¢inde diger eli ise disa dogru hafifce uzanmis ve eli kolu
disa dogru doniik, parmaginin ucunda bardak yer aliyor. Kadin gozlerini kapatmis, kendinden
geemis goriinliyor. Gorselin iistiinde biiylik harflerle “Bazilari etrafina iyi hisler yayar”
slogani yer almakta. Gorselin altinda ise kiigiik harflerle “Bitkilerin iyiligi...Dogadan.” yazili.

En altta ise “dogadan”, onun altinda “Bir iyilik yap kendine.” yazili.

Reklam Metninin Formati: Kisisellestirme Formati

Reklamin Tiirti:

*Talep Agisindan Reklam Tiirii

Birincil Talep Reklami

*Konu Agisindan Reklam Tiirii

Dolayli Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Y oniinden Reklam Tiirii

Duygusal Mesajli Reklam

Reklamda Kullanilan Yaklagim: Tiiketici Yonlii Duygusal Yaklagim

Mesaj Tiirii: Duygusal Mesaj

Reklamin Fonksiyonu: Ikna Etme Fonksiyonu

Ikna Etme Ogesi: Uriiniin psikolojik faydalari(Kendilik degeri. Reklam mesajinda kendini iyi
hissetme ve bu hissi bagkalarina yayma seklinde psikolojik 6geler yer almistir).
Kullanilan imgeler: Doganin simgesi bitki ve ¢igeklerden olusan tag (tabiat ana)
Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik icerigi

Reklamin Tiiketim Mesaj: Faydacil Tiiketim
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Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Modern Degerler(Hosnutluk), Geleneksel
Degerler(Dogallik)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Batili(Modern) Yasam Tarzi

Aciklama: Uriiniin psikolojik faydalar1 reklamm ikna edici fonksiyonunu ortaya
koymaktadir. Reklam mesajinda kendilik degeri, kendini iyi hissetme ve bu hissi baskalarina
yayma seklinde psikolojik 6geler yer almistir. Reklamda tiiketici yonlii duygusal yaklasim

kullanilmistir.

Lezzet 2007 Haziran

Nescafe Gold Reklam

Reklamin Genel Icerigi

Reklamin Konusu: Sayfanin ortasinda Nescafe Gold paketin resmi yer almakta. Resmin
altinda ise reklamim slogan1 “Bu keyif sizin!” yazili. Sloganin altinda “Iste giindelik hayatin
kosusturmasi iginde kendinize ayirabileceginiz 6zel anlardan biri: Bu anin keyfini, diinyanin
en iyi kahve cekirdeklerinin 6zenle se¢ilmesi ve en hassas yontemlerle islenmesiyle tiretilen

"3

Nescafe Gold’un zengin aromasi ve essiz tadiyla ¢ikarin!” yazili. Yazinin iginde Nescafe
logo olarak yazilmis.

Reklam Metninin Formati: Kisisellestirme Formati

Reklamin Tiirti

*Talep Agisindan Reklam Tiirii

Birincil Talep Reklam1

*Konu Agisindan Reklam Tiirii

Dolayli Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklam Tiiri

Duygusal Mesajli Reklam

Reklamda Kullanilan Yaklasim: Ttiketici Yonlii Duygusal Yaklagim

Mesaj Tiirii: Duygusal Mesaj

Reklamin Fonksiyonu: ikna Etme Fonksiyonu

Ikna Etme Ogesi: Yok

Kullanilan imgeler: Yok

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi

Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Modern Degerler(Bireysellik, Hosnutluk, Rahatlik)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Batili(Modern) Yasam Tarzi
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Agiklama: Reklammn slogan1 “Bu keyif sizin!”dir. Reklam metininde “Iste giindelik hayatin
kosusturmasi i¢inde kendinize ayirabileceginiz 6zel anlardan biri: Bu anin keyfini, diinyanin
en iyi kahve cekirdeklerinin 6zenle secilmesi ve en hassas yontemlerle islenmesiyle iiretilen
Nescafe Gold’un zengin aromasi ve essiz tadiyla ¢ikarin!” denmistir. Baudrillard’in belirttigi
gibi reklam, her seyi gozle goriiliir seylere baglayarak acgiklayan toplumlarimizin
zafiyetlerinden de acimasizca yararlanir. Boylece kendi bedenimiz bile sonunda Asil
topugumuz olur ya da bizi tiketimin yardimcist bir enstriiman haline getirerek serbest
zamanlarimiz1 bile bize karsi kullanir. Reklamda da dinlenme zamaninin gegirilmesinin
nescafe gold tiiketerek giizellesecegi anlatilmistir. Ve, kisinin bu iirlinii tiikketmesiyle haz
aldigi, keyif yasadigi belirtilmistir. Dinlenme kahve igmeyle bir hazza doniismekte ve “kahve
keyfi” nitelendirmesi ortaya ¢ikmaktadir. Boylece iirliniin tiiketiciye psikolojik faydasi ortaya
konmustur. Yani reklam kisilestirme formatinda, reklamda tiiketici yonlii duygusal yaklasim
kullanilmistir. Reklamda hosnutluk, rahatlik gibi modern degerler yer almaktadir. “Bu keyif
sizin!” s0ylemiyle de modern bir deger olarak bireysellik ortaya konmustur. Bunun yani1 sira
zamana yetismeye calisan yogun is insanina, kosusturma iginde c¢alisan modern insana
seslenilmistir. Onlarin yasam tarzi ortaya konmustur. Nescafe de bu yasam tarzinin, giindelik
hayatin bir pargasi olarak ortaya konmustur. Reklam, ayn1 zamanda yasam tarzi formati

icerisinde yer almaktadir.

Blue Jean Temmuz 2007

Tablo 3.62. Garanti Bonus ve Gloria Reklami

Reklamin Genel Icerigi

Reklamin Konusu: Reklamin slogant “Gloria Jean’s Coffees’lerde %5 bonus!”. Reklamda
nescafe bardagi iizeri su kabarciklar1 olmus ve bardagin iistiinde kabarik bir kiitle var. Hem
dondurmay1 andirtyor. Hem de kabarmis kahvenin kopiligli donmus gibi goriiniiyor. Ayrica
kiitlenin tlizerinde pipet var.

Reklam Metninin Formati: Uriin-Imaj Format:

Reklamin Tiirti:

*Talep Agisindan Reklam Tiirii

Se¢ici Talep Reklami

*Konu Agisindan Reklam Tiirii

Dogrudan Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklam Tiirii

Olgusal Mesajli Reklam

Reklamda Kullanilan Yaklasim: Uriin Y6nlii Rasyonel Yaklagim
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Mesaj Tiirli: Rasyonel Mesaj

Reklamin Fonksiyonu: Ikna Etme Fonksiyonu ve Bilgilendirme fonksiyonu

Ikna Etme Ogesi: Promosyon

Kullanilan Imgeler: Garanti Bonus’u ve Kazanci simgeleyen kabarik kahve kopiigii
Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi

Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Modern Degerler(Modernite, Ekonomi)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Batili(Modern) Yasam Tarzi

Aciklama: Reklamin slogani “Gloria Jean’s Coffees’lerde %5 bonus!”dur. Reklamda nescafe
bardag tizeri su kabarciklart olmus ve bardagin istiinde kabarik bir kiitle vardir. Hem
dondurmay1 andirmaktadir, hem de kabarmis kahvenin kdpiigii donmus gibi goriinmektedir.
Boylece Garanti Bonus’a da gonderme yapilmaktadir, o agidan bonusun simgesi
kullanilmigtir. Ayrica kiitlenin tizerinde pipet vardir. Bu, (reklam yaz ayinda yayimlanmis)

ayni zamanda soguk icecegi akla getirmektedir.

Lezzet 2007 Arahk
Kurukahveci Mehmed Efendi Kahvesi Reklami
Reklamin Konusu: Sayfanin basinda “Yemekten sonra keyif kahvesi” yazis1 yer almakta.
Yazmin altinda ise Tirk kahvesinin lezzetine, mideye faydasina, Kurukahveci Mehmed
Efendi kahvesinin lezzetine, tarihine deginen bir yaz1 yer almaktadir.
Reklamin Genel Icerigi
Reklamin Konusu
Reklam Metninin Formati: Yasam Tarzi Formati ve Kisisellestirme Formati
Reklamin Tiirii:
*Talep Agisindan Reklam Tiirii
Birincil Talep Reklami
*Konu Agisindan Reklam Tiirii
Dolayli Reklam
*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklam Tiirii
Duygusal Mesajli Reklam
Reklamda Kullanilan Yaklasim: Uriin Yénlii Rasyonel Yaklasim ve Tiiketici Yonlii Duygusal
Yaklagim
Mesaj Tiirii: Duygusal Mesaj
Reklamin Fonksiyonu: Ikna Etme Fonksiyonu ve Bilgilendirme Fonksiyonu

Ikna Etme Ogesi: Uriiniin Faydalar
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Kullanilan Imgeler: Beyaz Tiirk Kahvesi Fincani

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi

Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Geleneksel Degerler(Gelenek, Grup Birligi, Saglik)
Modern Degerler(Rahatlik, Hosnutluk)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Geleneksel Yasam Tarzi

Ag¢iklama: Reklamin slogani “Yemekten sonra keyif kahvesi”dir. Eski bir aliskanliga vurgu
yapilmistir. Ulkemizde &teden beri aksam yemeginden sonra Tiirk kahvesi igme gelenegi
vardir. Belli bir kitle bu aligkanlig1 siirdiirmektedir. Burada bir yasam tarzi ortaya konmustur.
Bu gelenegi siirdiirenler 6n plana ¢ikarilmistir. Tiirk kahvesi igmek giindelik yasamin bir
pargasi olarak goriilmektedir. Ayrica aksam yemeginden sonra Tiirk kahvesi igmenin hazmi
kolaylastirdigt ve sohbetiyle dostluklar1 pekistirdigine reklam metninde deginilmistir.
Ozellikle belli bir yasta hazimsizlik artmaktadir. Aksam yemeginden sonra 6zellikle Tiirk
kahvesi igmek belli bir yas grubunda s6z konusudur. Ayrica reklamin ikna edici fonksiyonu
kullanilmig. Bunun yami sira Tirk kahvesinin hazimsizlia, mideye iyi geldiginin
vurgulanmasi saglik degerini ortaya koymakta ve Tiirk kahvesi fincaninin beyaz renkli olmasi
bunu sembolize etmektedir. Ayrica serbest zamanin yani yemekten sonra keyifli bir
dinlenmenin “Kurukahveci Mehmed Efendi Tiirk kahvesi” tiikketmeyle miimkiin oldugu ortaya
konmus. Kahvenin kisiye keyif vermesi, kahve icerek dinlenmesi, rahatlamasi yani iiriiniin
kisiye psikolojik faydalar: tiiketici yonlii duygusal yaklagimin kullanildiginin ipuglaridir ve bu
noktada reklam ayni zamanda kisisellestirme formatinda yer almaktadir. Ayrica iirliniin
islevsel faydalarindan da bahsedildigi i¢in reklamin bilgilendirici fonksiyonu da soz
konusudur ve iriiniin islevsel faydalari ve tarihine deginildigi i¢in reklamin bilgilendirici

fonksiyonu da bulunmaktadir.

Lezzet Arahk 2008/Tempo 2008 Kasim

Hare Beyaz Cikolatali Mocha Kahve Reklam

Reklamin Genel Icerigi

Reklami Konusu: Sayfanin iistiinde biiyiik puntolarla “Kahvenin bu haline bayilacaksiniz!”
yazili. Altinda sayfanin biiyiik bir kismini1 kaplayan Hare likor sisesi ve uzun bir cam
bardak(icki bardagi) yer almakta. Sisenin yan tarafinda kiiciik harflerle “Ister sicak, ister
buzlu kahveyle veya bol buzla sek. Yeni Hare’ler sizi simartmaya hazir.” yazili. Altinda
bardagin iist tarafinda yuvarlak bant i¢inde tarif veriliyor: “Sicak siitle denediniz mi? 1 6lgii
sicak stit+1 6l¢ii Hare kahve aromali”. Sayfanin yan tarafinda Hare likor siseleri yer almakta.

Reklam Metninin Formati: Kisisellestirme Formati
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Reklamin Tiirti

*Talep Agisindan Reklam Tiirii

Birincil Talep Reklami

*Konu Ag¢isindan Reklam Tiirti

Dolayli Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklam Tiirii

Duygusal Mesajli Reklam

Reklamda Kullanilan Yaklagim: Tiiketici Yonlii Duygusal Yaklasim

Mesaj Tiirli: Duygusal Mesaj

Reklamin Fonksiyonu: Ikna Etme Fonksiyonu

Ikna Etme Ogesi: Geleneksel Tat

Kullanilan Imgeler: Yok

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi

Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Modern Degerler (Modernite, hosnutluk)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Batili(Modern) Yasam Tarzi

Aciklama:Reklamin slogan1 “Kahvenin bu haline bayilacaksiniz!”dir. Reklam metninin orta
kisminda Hare 1ikér sisesi ile bir likor bardagimin iist kisminda soyle yazilmustir: “Ister sicak,
ister buzlu kahveyle veya bol buzla sek. Yeni Hare’ler sizi simartmaya hazir. “Yeni Hare’ler
sizi stmartmaya hazir” ve “Kahvenin bu haline bayilacaksimiz!” seklinde ifadeler insanin
duygularina seslenen ifadelerdir. Hedonizmi ortaya koyan ifadelerdir. Bu noktada reklam
kisilestirme formatinda ve yaklasim olarak tiiketici yonlii duygusal yaklasim kullanilmistir.
Bunun yani sira kahve gibi geleneksel bir tiriniin likdriin aromasi olarak sunularak modernize
edildigini goriilmektedir. Bati toplumlarinda kahveden sonra likor igilir. Arap ve dogu
toplumlarinda ise su i¢ilir. Batidaki gelenek Tiirkiye’de benimsenmistir. Bu, modernlesmenin

bir yansimasidir.

Lezzet 2008 May1s

Dogadan Cay Gizli Bahce Siizen Poset Cay Reklam

Reklamin Genel I¢erigi

Reklamin Konusu: Reklam iki sayfay1 kapliyor. Gorselde ugsuz bucaksiz bir tarla goriiniiyor.
Tarlalarin arasinda klube gibi tek bir ev duruyor. Reklamin slogan1 “Cay artik Dogadan™.
Slogan yazisinin her harfinin kenari cay yapraklariyla siislenmis. Reklam metninde
Dogadan’in poset ¢ayda ilk oldugu vurgulanmas.

Reklam Metninin Formati: Uriin-Bilgi Format: ve Uriin-Imaj Formati
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Reklamin Tiirti

*Talep Agisindan Reklam Tiirii

Segici Talep Reklami

*Konu Ag¢isindan Reklam Tiirti

Dolayli Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklam Tiirii

Olgusal Mesajli Reklam

Reklamda Kullanilan Yaklasim: Uriin Y6nlii Rasyonel Yaklasim

Mesaj Tiirii: Duygusal Mesaj

Reklamin Fonksiyonu: Bilgilendirme Fonksiyonu ve Ikna Etme Fonksiyonu

Ikna Etme Ogesi: Uriiniin Hijyenik ve Saglikli Olmasi

Kullanilan Imgeler: Cay yapragi, cay ekim alam ve dért yani kapali ¢ay posetini simgeleyen
klube biciminde ev.

Dogadan’1 simgeleyen doga.

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi

Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Geleneksel degerler(saglik), Modern
Degerler(Teknoloji)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yagsam Tarzi: Batili(Modern) Yasam Tarzi

Aciklama: Reklamm bilgilendirici ve ikna edici fonksiyonu bir arada kullamilmistir.Uriin,
ozel bir teknolojiyle iiretilmektedir ve bu teknolojiyi ilk kullanan marka Dogadan’dir. Uriiniin
hijyenik ve saglikli olmas1 ve bunlari saglayan teknolojiyi ilk kullanan markanin “Dogadan”
olmas1 ikna edici unsurlardandir. Ayrica diger markalarla bir karsilastirma séz konusu,
markanin istiin yonii ortaya konmustur. Bu noktada karsilastirmadan yararlanilarak {iiriin

yonlii rasyonel yaklasim kullanilmigtir.

Lezzet 2009 Arahk/2009 Mart

Bagdat Thlamur-Adacayr Reklam

Reklamin Genel I¢erigi

Reklamin Konusu: Goérselde bir kadinin yiizli gériiniiyor. Kadin c¢ay yapraklarini kokluyor.
Gorselin altinda “soguk kis giinlerinde i¢inizi 1sitan dogal tat...” yazili. Resmin altinda i¢inde
cay olan bir ¢ay bardagi ve yaninda Bagdat Ihlamur ve Adagay1 paketleri yer almakta. Resmin
altinda 1thlamurun sagliga faydasina yonelik teknik bilgi verilmis ve Bagdat iiriinlerinin nasil
tiretildigine ve hijyenik olduguna deginilmis.

Reklam Metninin Formati: Uriin-imaj Formati
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Reklamin Tiirti:

*Talep Agisindan Reklam Tiirii

Birincil Talep Reklami

*Konu Ag¢isindan Reklam Tiirti

Dolayli Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklam Tiirii

Duygusal Mesajli Reklam

Reklamda Kullanilan Yaklasim: Uriin Yénlii Rasyonel Yaklasim ve Tiiketici Yonlii Duygusal
Yaklasim

Mesaj Tiirii: Duygusal Mesaj

Reklamin Fonksiyonu: Bilgilendirme Fonksiyon ve ikna Etme Fonksiyonu

Ikna Etme Ogesi: Uriiniin Faydasi(Saglik)

Kullanilan Imgeler: Doga, dogal gériiniimlii geng kadin

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi

Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Geleneksel Degerler(Saglik), Modern Degerler(Kalite)
Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Batili(Modern) Yasam Tarzi

Aciklama: Reklamda iriiniin dogal oldugu ve saghga iyi gelecegi vurgusu vardir. Reklam

Uriin-Imaj formatindadir.

Lezzet Eyliil 2009, Agustos 2010

Tablo 3.67. Kurukahveci Mehmed Efendi Tiirk Kahvesi

Reklamin Genel Icerigi

Reklamin Konusu: Sayfanin en iistiinde biiylik puntolarla “Turkish Coffee” yazilmis. Bu
yazinin Ustlinde yi1ldiz isareti yer almakta.“Turkish Coffee” yazisinin altinda yildiz isareti yani
dipnotu agiklanmmg: “Tiirk Kahvesi(Ingiltere ve Amerika’da da). Bu yazinmn altinda
“Kurukahveci Mehmed Efendi, Tiirk Kahvesi'nin essiz lezzetini diinyayla tanistiriyor, Tiirk
kahvesi tutkunlari, diinyanin pek cok yerinde bu lezzete ulasiyor.” diye yazilmis. Yazinin
altinda ise Kurukahveci Mehmed Efendi kahvesinin kutular1 ve paketleri yar almakta. Altta
ise “Tiirk Kahvesi’nin Diinyadaki Ad1” slogan1 yazilmus.

Reklam Metninin Formati: Uriin Bilgi Formati

Reklamin Tiirti

*Talep Agisindan Reklam Tiirii

Segici Talep Reklami

*Konu Agisindan Reklam Tiirii
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Dolayli Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklam Tiirii

Olgusal Mesajli Reklam

Reklamda Kullanilan Yaklasim: Uriin Yénlii Rasyonel Yaklasim

Mesaj Tiirli: Rasyonel Mesaj

Reklamin Fonksiyonu: Bilgilendirme Fonksiyonu

Ikna Etme Ogesi: Yok

Kullanilan Imgeler: Yok

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi

Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler Modern Degerler(Modernite, hognutluk)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Batili(Modern) Yasam Tarzi

Agciklama: Reklamin slogan1 “Tiirk Kahvesi’nin Diinyadaki Adi”dir. Agustos 2010°daki
reklamin en {stiinde biiylik puntolarla “Turkish Coffee” yazilmistir. “Turkish Coffee”
yazisinin bitimine “Tiirk Kahvesi(ingiltere ve Amerika’da da) yazilmistir. Ayn1 yaz1 Lezzet’in
Eyliil sayisinda Japonca olarak yazilmistir. Bu yazinin altina Mehmet Efendi kahvesinin kutu
ve paketleri konulmustur. Bir Tiirk markasi olan Kuru Kahveci Mehmed Efendi markasinin
diinyaya yayilmaya baslamasi, uluslararasilasmaya baslamasi bir haber gibi sunulmustur.
Sanki reklam bir ilan, haber niteligini tasimaktadir. Bu nedenle reklamda {irtin yonlii rasyonel

yaklagim kullanilmistir ve reklam bilgilendirici nitelige sahiptir.

Lezzet 2011 Ekim

Tablo 3.68. Lipton Cilekli Ahududulu Piramit Yesil Cay Reklam

Reklamin Genel Icerigi

Reklamin Konusu: Reklamin gorselinde ortada biiyiikge iiggen piramit biciminde poset ¢cay
goriilmekte. Seffaf poset caymn igerisinde cay yapraklar1 yer almakta ve bu posetin bir
ucundan dal gibi ve poset cayin parcast bi¢ciminde bir uzantinin ucunda ¢ay kutusu yer
almakta ve bu poset ¢caymn iist ucundan ayni sekildeki uzantinin ucundan kutunun i¢inde yer
alan acilmamis bir kiigiik paket ¢ay poseti salintyor. Diger ucta ise poset ¢cayin deniz dalgasi
ya da dal olarak yorumlanabilecek uzantilar goriiliiyor. Piramit halindeki ¢ay posetinin yan
tarafinda ise reklam slogan1 yer almakta: “Lezzete Daha Fazla Yer A¢in”. Sayfanin en altinda
ise “Iyiligi yudumla” yazil.

Reklam Metninin Formati: Kisisellestirme Formati

Reklamin Tiirii:

*Talep A¢isindan Reklam Tiirii
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Birincil Talep Reklami

*Konu Agisindan Reklam Tiiri

Dolayli Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Y 6niinden Reklam Tiirii

Duygusal Mesajl1 Reklam

Reklamda Kullanilan Yaklagim: Tiiketici YOnlii Duygusal Yaklagim

Mesaj Tiirli: Duygusal Mesaj

Reklamin Fonksiyonu: Ikna Etme Fonksiyonu

Ikna Etme Ogesi: Uriiniin Niteligi(Lezzet)

Kullamlan Imgeler: Cay yapragi, dal ve deniz dalgasini cagristiran sekiller(dogallig
simgeleyen sekiller).

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi

Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Modern Degerler( Hosnutluk), Geleneksel
Degerler(Dogallik)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Batili(Modern) Yasam Tarzi

Lezzet 2011 Kasim

Tablo 3.69. Arcelik Kahve Makinesi Reklam

Reklamin Genel Icerigi

Reklamin Konusu: Sayfanin biiyiik bir kismin1 Osmanli saray kiyafetleri giymis bir kadin
resmi kapliyor. Kadin kahvesini yudumlamuis, elinde fincan goziikkmekte, gozlerini yummus,
agzim1 aralamis. Hosnutlugunu ortaya koyuyor. Kadinin oniinde Arcelik kahve makinesi
duruyor. Resmin altinda “Giinlimiiziin geleneksel lezzeti” yaziyor. Onun altinda ise kiigiik
puntolarla “Bol kopiiklii, gergcek Tiirk kahvesi lezzeti icin Argelik’ten Telve” yazili. En altta
ise Argelik’in logosu yer almakta.

Reklam Metninin Formati: Kisisellestirme Formati ve Yasam Tarzi Formati

Reklamin Tiirti:

*Talep Agisindan Reklam Tiirii

Birincil Talep Reklami

*Konu Acisindan Reklam Tiirii

Dolayl1 Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklam Tiirii

Duygusal Mesajli Reklam

Reklamda Kullanilan Yaklasim: Tiiketici Yonlii Duygusal Yaklagim
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Mesaj Tirti: Duygusal Mesaj

Reklamin Fonksiyonu: Ikna Etme Fonksiyonu

Ikna Etme Ogesi: Geleneksellik, Hedonizm

Kullanilan Imgeler: Osmanli Sarayli Kadini

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi

Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Geleneksel Degerler(Gelenek)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarzi: Geleneksel Yasam Tarzi

Aciklama: Reklamin sloganit “Giiniimiiziin Geleneksel Lezzeti”. Sloganin altinda “Bol
kopiikli, gergek Tiirk kahvesi lezzeti igin Argelik’ten Telve” yazilmigtir. Reklam metninde ve
gorselinde geleneksellige vurgu yapilmistir. Reklamin gorselinde Osmanlida sarayda yer alan
kadinlarin kiyafetlerini giymis bir kadin yer almistir. Geleneksellik modernize edilerek
sunulmustur. Reklamda Tiirk kahvesini tercih edenlere ve geleneklerini koruyanlara
seslenilmis ve geleneksel bir yasam tarzi formati ortaya konmustur. Ayrica Arcelik’in
cezvede pisirilen Tiirk kahvesi lezzetini verdigi ortaya konmustur. Gorsele bakildiginda
kadin, kahveyi icmekte ve kendinden ge¢mektedir. Burada hedonistik bir 6ge goriilmektedir.
Yani genel olarak reklamda tiiketici yonlii duygusal yaklasim kullanilmigtir. Ayrica Argelik
kahve makinesinin tiiketicide olumlu psikolojik etkiler yarattigi goriilmektedir. Reklam ayni

zamanda kisisellestirme formatindadir.

Lezzet 2011 May1s

Dogadan Karisik Bitki Cayr Reklam

Reklamin Genel icerigi

Reklamin Konusu: Gorselde biiyiikge klasik ince belli ¢cay bardagini andiran bir fincan yer
almakta. Ince belli fincan ince belli zayif bir kadin1 andirtyor. Fincanin {izerinde yazan yazi da
gorseli destekliyor. Dogadan karigik bitki cayinin zayiflattigi ortaya konuyor. Fincandan poset
cay sarkiyor ve poset cay yerde dik duruyor, iizerinde dogadan yazmakta. Fincanin iizerinde
“Kadmlar baz1 seyleri kaybetmeyi sever!” diye bir slogan yer aliyor. Bardak bir ¢elengin
oniinde yer aliyor. Celenk, ciceklerle kapli bir tag olarak diisiiniilebilir. Tiim reklam gorselinin
altinda “Bir iyilik yap kendine” yazisi yer aliyor.

Reklam Metninin Formati: Kisisellestirme Formati

Reklamin Tiirti:

*Talep Agisindan Reklam Tiirii

Birincil Talep Reklami

*Konu Agisindan Reklam Tiirii
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Dolayli Reklam

*Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Yoniinden Reklam Tiirii

Duygusal Mesajli Reklam

Reklamda Kullanilan Yaklagim: Tiiketici Yonlii Duygusal Yaklasim

Mesaj Tiirli: Duygusal Mesaj

Reklamin Fonksiyonu: Ikna Etme Fonksiyonu

Ikna Etme Ogesi: Uriiniin Faydalar1

Kullanilan Imgeler: Doganin simgesi ¢igek ve bitkilerden olusan tag. Klasik ince belli Tiirk
cay bardagina benzeyen fincan.

Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi

Reklamin Tiiketim Mesaji: Sembolik Tiiketim

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler: Geleneksel Degerler (Dogallik), Modern
Degerler(Hosnutluk, Giizellik)

Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yagam Tarzi: Batili(Modern) Yasam Tarzi

Aciklama: Reklamin ikna edici fonksiyonu 6n plandadir. Reklamin tarihsel siireci agisindan
ele alindiginda ise reklam “kisilestirme formati” igerisinde yer almaktadir. Reklamda
psikolojik 6geler yer almaktadir. Kendilik degeri 6n plana ¢ikarilmistir. Reklamin mesaj1 ve
reklamda yer alan ifadeler kisinin kendilik degerini ortaya koymaktadir. Kisinin kendilik
degeri dogadan bitki ¢ay1 tikketmesiyle pekismektedir.

3.6.4. Nitel Icerik Analizi Bulgularinin Degerlendirmesi
Nitel icerik analizinin bulgular1 yillar bazinda ve kahvenin diger sicak igeceklerle

karsilastirilmasi seklinde degerlendirilebilir.
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Tablo 3.44. Analiz Edilmis 27 Reklamin Reklam Icerigi ve Tiiketim Kiiltiirii

Kategorilerinin Temel Taslar1 Ekseninde Degerlendirme Tablosu

Kahve Diger Sicak | Kahve Makinesi(2) TOPLAM
Reklamlari(11) icecek(14)
Dolayh Reklam 9 12 2 23
Dogrudan Reklam 2 2 - 4
Tiiketici Yonlii | 5 10 2 17
Duygusal Yaklasim
Uriin Yonlii | 6 9 1 16
Rasyonel Yaklasim
Reklann ikna Etme | 10 13 2 25
Fonksiyonu
Reklamin 5 6 1 12
Bilgilendirme
Fonksiyonu
Yasam Tarz1 | 2 - 1 3
Format1
Kisisellestirme 5 11 1 17
Formati
Uriin-Bilgi Formati 2 3 - 5
Uriin-imaj Format: 2 3 1
Geleneksel Degerler | 2 10 1 13
Modern Degerler 9 11 1 20
Geleneksel Yasam | 3 2 1 6
Tarz
Modern Yasam | 8 12 1 21
Tarz1
Faydacil Tiiketim 1 2 - 3
Sembolik Tiiketim - 17 - 17

Tiirk Kahvesi ve hazir kahve olarak ayristirma yaparak degerlendirilecek olursa Tiirk kahvesi

reklamlarinda daha c¢ok geleneksel

degerler

kullanilmustir,

reklamin  bilgilendirici

fonksiyonunu daha fazla bulunmaktadir, geleneksel yasam tarzi sunulmaktadir ve salt {irlin
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yonlii rasyonel yaklasim yada iirtin yonlii rasyonel yaklasim ile tiiketici yonlii duygusal
yaklagimin harmanlandigi bir yaklasim kullanilmistir.
Tablo 3.45. Analiz Edilmis 27 Reklamin Reklam icerigi ve Tiiketim Kiiltiirii

Kategorilerinin Temel Taslar1 Ekseninde Yillar Bazinda Degerlendirme Tablosu

1975-1985 (2) 1985-1998(3) 2000-2012(22) TOPLAM
Dolayh Reklam - 2 21 24
Dogrudan Reklam 2 1 1 4
Tiiketici Yonlii | - 2 16 18
Duygusal Yaklasim
Uriin Yénlii | 2 2 10 14
Rasyonel Yaklasim
Reklann ikna Etme | - 2 21 23
Fonksiyonu
Reklamin 2 3 7 12
Bilgilendirme
Fonksiyonu
Yasam Tarz1 | - - 3 3
Format1
Kisisellestirme - 1 16 17
Formati
Uriin-Bilgi Formati - 1 2 3
Uriin-imaj Format1 | 2 1 4 7
Geleneksel Degerler | 2 1 11 14
Modern Degerler - 2 19 21
Geleneksel Yasam | 2 1 2 5
Tarz1
Modern Yasam | - 2 20 22
Tarz1
Faydacil Tiiketim 2 1 - 3
Sembolik Tiiketim - 2 15 17

Hazir kahve reklamlarinda ikna edici fonksiyon daha fazladir, daha ¢ok kisisellestirme

formatindadir, tiiketici yonlii duygusal yaklasim daha fazla kullanilmigtir.
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Sevgi Diinyasi dergisinde 1977’de yayimlanan reklam, Hayat dergisinde 1983 ve 1986
yillarinda yayimlanan reklamlar incelendiginde reklamlarin mesajlariin rasyonel nitelikte
oldugu ve geleneksel degerlerin ortaya kondugu goriilmektedir. 1990 yilindan giliniimiize
kadar uzanan yillardaki reklamlarda ise modern degerler agirlik kazanmaktadir. 1990 yilindan
itibaren yayimlanan reklamlarda daha c¢ok tiiketici yonlii duygusal yaklasimin kullanildig:
goriilmektedir. “1990°lara gelindiginde, Tiirk toplumunun tiiketim toplumuna gecisini
gerceklestirmesinde en onemli etken medyadir. Medya bir yandan tiiketici olma bilincini
telkin ederken, Ote yandan da daha {ist dilizeyde bir yasam tarzini zihinlere

yerlestirmistir”(Bali 2002°den aktaran Aydogan 2005).
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SONUC

Kiiltiir kavramina farkli bakis acilar1 s6z konusudur ve bu yiizden de farkli kiiltiir tanimlar
ortaya ¢ikmistir. Gliveng(1984), bu tanimlari; sosyal miras ve gelenekler birligi olarak kiiltiir,
hayat yolu ya da bicimi olarak kiiltiir, idealler, degerler ve davranislar olarak kiiltiir, ¢evreye
uyum olarak kiiltlir, genis anlamda egitim olarak kiiltiir, bireysel psikoloji olarak kiiltiir,
olusumu ve kokeni yoniinden kiiltiir, diisliniis olarak kiiltiir, simge olarak kiiltiir seklinde
kategorize etmistir. Tylor’in tanimini ise en kapsamli, biitlinciil tanim olarak nitelemistir.
Kroeber ve Kluckhohn(1952) ise, baska bir¢cok antropolog tarafindan yapilmis ¢ok sayida
kuramsal kiiltlir tanimini bir araya toplamislardir. Buna gore Buna gore kiiltiirli sosyal hayatin
toplamini olusturan kapsamli bir biitiin gérme ve kiiltiirii olusturan cesitli alanlar1 listeleme
egilimi olan betimsel tanimlar, kiiltiirii kusaklar yoluyla zaman i¢inde aktarilan bir miras
gorme egiliminde olan tarihsel tanimlar, hayat yolu ya da bi¢imi olarak kiiltiir ile idealler,
degerler ve davraniglar olarak kiiltiir olarak iki gruba ayrilan normatif tanimlar, kiiltiiriin
insanlarin iletisim kurmasina, O6grenmesine ya da maddi ya da duygusal ihtiyaglarini
karsilamasina imkan veren bir sorun-¢oziicii arag olarak rolii vurgulayan psikolojik tanimlar,
kiiltiiriin ayrigabilen yonlerinin kurulu karsilikli iligkilerini ortaya koyan yapisal tanimlar,
kiiltiirii nasil var oldugu ya da varolugsunu nasil siirdiirdiigii bakimindan tanimlayan genetik
tanimlar olarak siniflandirmiglardir.

Kiiltiir ve ideoloji noktasinda kiiltiir iki agidan degerlendirilmektedir: Islevselciler ve
antiislevselciler. Islevselcilere gore kiiltiir sistemi, toplumsal yasamin diger yonlerini belirler.
Islevselci kurama gore kiiltiir, bir toplumda goreli olarak anlamlarm, degerlerin, geleneklerin,
normlarin, fikirlerin ve sembollerin biitiiniidiir. Boylece islevselci kuram bigimsel bir kiiltiir
tanim1 ortaya koymaktadir.

Kiiltiirtin 6zellikle de modern kiiltiiriin bir sorun olarak nasil agiklanabilece§i noktasinda
antiislevselci kuramlar ise elestirel yapisalct ve radikal yorumsamaci kuramlardir. Kiiltiire
yonelik temel savlar ve diislinceler yapisalci ve yorumsayici olmak {izere iki eksen etrafinda
ayrimlastirilabilir. Buna gore diizlemin bir ucunda kiiltiirel fikirlerin iliskilerin sonucu
oldugunu ortaya koyan yapisalct ve maddeci goriisiin temsilcisi Marx, diger ucunda ise
ekonomik yapilarin insan fikirlerinin {iriinii oldugunu ortaya koyan yorumsamaci yaklagimin
temsilcisi Weber bulunmaktadir.

Marksist teorinin hiimanistik ve kiiltiirel yoniine vurgu yapan 20. ylizyilin Marksist
caligmalar1 ise Neo-Marksist elestirel kuram olarak adlandirilmaktadir. Frankfurt okulu

sosyologlart kiiltiire ayricalikli bilgi oldugu iddiasi temelinde yaklagmislardir. Frankfurt
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okulunun yola ¢iktig1 temel diisiince rasyonalitedir yani insan davranigsin1 yonetmede rasyonel
standartlar1 kullanma baglaminda bir durus noktas1 edinmislerdir.

Postmodern kuram ise postmodern bir kiiltlir ortaya koyar ve bu kiiltiiriin karmasik,
Kitlelesmis ve bireysel tercihlerden oriilmiis oldugunu sdyler. Bu noktada iki goriis sz
konusudur. Birincisinde, yani Marksistlere goére postmodernite modernitenin bir devami
olarak goriilmektedir. Sadece farklilagmis bir kiiltiirel alan igerisinde meydana gelen bir
doniisiimdiir. Ikinci goriiste ise posmodernizm moderniteden kati bir kopusu ifade eder.
Baudlirrad bunu “modernitenin sonu” olarak ifade eder.

Fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel bakimdan kendine yetemeyen insanin ¢ok sayida
ihtiyaglarin1 gidermesine yonelik tiim faaliyetler “tiikketim” olarak adlandirilabilir. Bunun yani
sira kisinin ihtiyacit olmadigi halde harcadigi degerler de “tiiketim” kavraminin kapsamina
girmektedir. Tiiketim, insan kisiligiyle yakindan baglantilidir ama toplumsal baglamdan
kopuk degildir.

Burada anlagilmasi gereken kisilerin tiiketmesinde tabii ki onlarin kisilikleri bir dneme
sahiptir. Ama tabii ki bu, toplumdan bagimsiz degildir. Bu noktada “canliiistii” varlik alanina
vurgu yapmak gerekir. Sorokin ve Kroeber gibi bilginlerin “canliiistii”” adin1 verdigi kiiltiir ve
uygarlik, toplumbilimcilerin ¢alistig1 toplum alanindan farkli, daha genis bir alandir. Buna
gore kisinin giyinme stilinden, konusma bi¢imine, yiyecek se¢iminden toplumsal degerlere
kadar tiim tiiketim {riinlerinin ve kiiltliriiniin olugsmasinda hem yapisal hem bireysel etkenler
etkilidir.

Bu noktada hem 06znel gerceklige hem nesnel gergeklige onem veren Berger ve
Luckmann’m Gergekligin Sosyal Insasi kuramma bakmak gerekir. Berger ve Luckmann,
“gercegin ingasi ile insanlarin eylemler ve etkilesimler yoluyla nesnel olarak olaylara dayanan
ve Oznel olarak da anlamli olarak deneyimlenen ve paylasilan bir gercegin devamli sekilde
yaratilmasini kastetmektedirler.

Peter ve Berger gercekligin sosyal insasinin {ic safhada gergeklestigini belirtiler:
Digsallastirma, nesnellestirme, igsellestirme. Buna gore, Buna gore dissallastirma ile bireyler
kendi toplumsal etkinlikleri ile kendi diinyalarini yaratirlar. Nesnellestirme bireylerin
giindelik hayati, diizenli, 6nceden tertiplenmis, kendisini insanlara kabul ettiren, ama
goriiniiste onlardan bagimsiz bir gercek olarak algilama siirecidir. Berger’in icsellestirme
tanim1 Parsons’in toplumsal normalarin ve degerlerin igsellestirilmesi olan toplumsallastirma
tanimina benzer. Tek farki Berger, birincil ve ikincil toplumsallasma seklinde iki ayri
kavramsallastirma olusturmustur. Buna gore birincil toplumsallastirma bireylerin ¢ocuklukta

duygusal olarak 6zdeslestikleri onemli baskalar ile karsilastiklarinda yasadiklaridir. Ikincil



120

toplumsallagtirma, bilgi edinmekte daha sonraki safhadir ve daha 6zgiil rolleri ilgilendirir

(Berger ve Luckmann 1966’dan aktaran Elburus ve Ayaz 2004).

Tiiketim kiiltiirti, kisilik ve toplum olmak tizere iki yonden de ele alinmalidir. Buna gore
tilketim kiiltiirti {lizerinde reklamlar da etkilidir. Tarihsel siire¢te reklamlar doniisiime
ugradikca tiiketim kiiltiiriinde de bir degisim ger¢eklesmistir. “Postmodern, gec-kapitalist ya
da cagdas tiiketici toplum olarak ifade edilen 1980’ler ve 90’larin, daha 6nceki donemlerden
farkli olarak, tiikketim toplumunun temel tasiyicisi reklamlarda, tiiketicinin kendisinin ve ona
sunulan yasam tarzi(life style)’nin 6n plana c¢ikarilmasidir. R.W.Pollay(1984), reklam
metinlerindeki bu degisime gore reklamlart bilgi verici reklam(informational advertisement)
ve doniistiiriicii reklam(transformational advertisement) olarak ikiye ayrilir. Bilgi verici
reklamda, tiiketici iirtin hakkinda bilgi alirken doéniistiiriicii reklamlarda, marka adi, tiiketim
tarzi, yasam tarzi, kisisel ve toplumsal basar1 gibi tutumlarin sunumu da yer alir”’( Leiss vd.

1990’dan aktaran Dagtas 2003a).

“Postmodern, gec-kapitalist ya da ¢agdas tiiketici toplum olarak ifade edilen 1980’ler ve
90’larin, daha Onceki donemlerden farkli olarak, tiiketim toplumunun temel tasiyicisi
reklamlarda, tiiketicinin kendisinin ve ona sunulan yasam tarzi(life style)’nin 6n plana
cikarilmasidir. R.W.Pollay(1984), reklam metinlerindeki bu degisime gore reklamlart bilgi
verici reklam(informational advertisement) ve donistiirici reklam(transformational
advertisement) olarak ikiye ayrilir. Bilgi verici reklamda, tiiketici tiriin hakkinda bilgi alirken
dontistiiriicii reklamlarda, marka adi, tiiketim tarzi, yasam tarzi, kisisel ve toplumsal basari
gibi tutumlarin sunumu da yer alir”( Leiss vd. 1990’dan aktaran Dagtas 2003a).

Leiss 1890-1925 dénemini Uriin-Bilgi Formati olarak adlandirir (Dagtas, 2003a, s.80). Bu
donem reklamciligin diriin merkezli oldugu dénemdir. Reklam iletileri rasyoneldir ve neden
tiriiniin kullanilmas1 gerektigini agiklar. Yazili metin reklam metninin esas kismini olusturur.
Reklam metninde tiriiniin islevi, fiyat1 ve faydalarindan bahsedilir(Dagtas, 2003a, s.80).

Leiss, 1925-1945 donemini Uriin-imaj Formati olarak adlandirmustir (Dagtas, 20034, s.80).
1925-1945 doénemi firiin sembollerinin kullanildigt donemdir. Reklam metni rasyonel
degildir, diriin ve kullamim merkezli degildir. Uriinii satmak icin statii, endiselerin giderilmesi,
mutlu aile gibi semboller kullanilmistir. Bu donemde reklamin toplumsal baglami ve giiclii
marka imaji 6n plana ¢ikarilmistir. Bu dénemin hakim sorusu sudur: “Bu {irtinii kullanmak ne
ise yarar? Uriin tiiketici icin ne anlama gelir?”(Leiss vd.1990°dan aktaran Dagtas 2003a).

Leiss 1945-1965 donemini kisisellestirme formati olarak niteler (Dagtas, 2003a, s.80).

1945-1965 donemi reklamlarinda insan kisiligi ve buna bagh psikolojik kavramlar 6n plana
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cikar. Bireylerin iiriinle kurduklar iliski sonucu yasayacagi duygular islenir. Uriine sahip
olmanin verdigi gurur, {iriinii kullanmamanin verdigi endise ve tiiketimle gelen doyum 6nem
kazanir(Leiss vd. 1990’dan aktaran Dagtas). Bu donem reklam metinlerinde hakim sorular
sOyledir: “Bu iirliniin tiiketilmesiyle tliketiciler ne gibi duygular yasar? Tiiketici bu tiiketimle
nasil mutlu olur?”(Leiss vd., 1990’dan aktaran Dagtas 2003a).

Leiss, 1965-~ donemini ise yasam tarzi formati olarak adlandirir. Bu dénemde belli bir
tiriinle belli bir yasam tarzi arasinda baglanti kurulur (Leiss vd., 1990’dan aktaran Dagtas
2003a).

Arastirma bahsi gegen tiiketim kiiltiiriinlin bir parcasi olan kahve tiiketim kiiltiirli iizerine
yapilmistir. Arastirmanin amaci diinden bugiine iilkemizdeki kahve kiiltiiriindeki degisimi
reklamlar ekseninde ortaya koymaktadir.

Bu amagla kahvenin ilk olarak Istanbul’dan diger sehirlere yayildig: géz dniinde tutularak
ve biiylik sehirlerde goclerin de etkisiyle farkl: tiiketici kesimlerinin yer almasi, batililagsmanin
ve modernitenin belirgin olmasi gibi etkenler de goz onilinde tutularak en ¢ok goc alan bati
illerinden Istanbul, Izmir ve Antalya’da 380’er kisiden 1140 kisiye anket yapilmustir.

Buna gore Tiirk kahvesi en ¢ok tercih edilen kahvedir. Ozellikle yas ve egitim durumu ile
kahve tiirli tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. 30-55 yasinda olan kesim Tiirk
kahvesini daha c¢ok tercih etmistir. Bunun yani sira genel olarak Tiirk kahvesinin tercih
edilmesinde  birinci  faktér  tat, ikinci = faktor  ise  aligkanliktir.  Yani
Tiirk tiiketicisinin geleneklerini koruduklar1 sdylenebilir. Ozel giin ve bayramlarda Tiirk
kahvesinin tercih edilmesi ve misafire ikram edilen kahvenin daha ¢ok Tiirk kahvesi olmasi,
bunun yani sira kahve igme zamanin daha ¢ok aksam yemeginden sonra olmasi geleneklerin
stirdiiriildiigiiniin gostergeleridir.

Kahveyi anlamlandirmaya bakildiginda, gen¢ kesimden hazir kahvenin arkadashig
cagristirdigi ve c¢agristirmadigi disiincesi arasinda pek fazla fark yokken 30-55 yasinda olan
kesim hazir kahvenin arkadash@i c¢agristirmadigini diistinmektedir.Yani genel olarak
cagrisimlara bakilirsa geng kesim cagrisimlar hakkinda farklilik gosterirken 30-55 yasindaki
kesim cagrisimlar hakkinda net bir tavir sergilemektedir.
Yine analiz sonuglarina bakildiginda kahve tiirii seciminde ve tiikketiminde reklamlarin da
etkisi oldugu goriilmektedir. Fakat aile ve arkadas etkisi de vardir. Ayrica hazir kahve
reklamlarinda gosterilen hayatlar genel olarak benimsenmemektedir ve anket yapilanlarin
cogunlugu  reklamlarin  Tiirk kahve  kiiltliriinii  yasattigina  inanmamaktadirlar.
Yine reklamlarin yas ile etkisine bakilacak olursa her yastan insanlar ¢cogunluk olarak kahve
reklamlarina rastladiklarim1 sdylemektedirler fakat kahve tiiketimiyle reklamlarin ilgisi

oldugunu diisinmemektedirler. Yine hazir kahve reklamlarinda yasanilan tarzi
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benimsemezlerken tiiketimde reklamlarin  ilgisinin  olmadigim1  diisiinmektedirler.

Arastirmanin ikinci ¢alismasi olarak gegmisten giiniimiize tespit edilen dergilerde yer alan
kahve reklamlar1 sicak icecek reklamlar1 ile birlikte biitiinliiklii olarak analiz edilmistir.
Buna gore Sevgi Diinyasi dergisinde 1977°de yayimlanan reklam, Hayat dergisinde 1983 ve
1986 yillarinda yayimlanan reklamlar incelendiginde reklamlarin mesajlarmin rasyonel
nitelikte oldugu ve geleneksel degerlerin ortaya kondugu goriilmektedir. Bunun yani sira
kahve tiirii agisindan genel olarak bakildiginda Tiirk kahvesi reklamlarinda daha c¢ok
geleneksel degerler kullamilmistir, reklamin bilgilendirici fonksiyonunu daha fazla
bulunmaktadir, geleneksel yasam tarzi sunulmaktadir ve salt {iriin yonli rasyonel yaklagim
yada iiriin yonlii rasyonel yaklagim ile tiiketici yonlii duygusal yaklasimin harmanlandig: bir
yaklagim kullanilmistir. Hazir kahve reklamlarinda ikna edici fonksiyon daha fazladir, daha

cok kisisellestirme formatindadir, tiiketici yonlii duygusal yaklasim daha fazla kullanilmistir.

Tiirk kahvesi reklamlarina bakildiginda daha cok geleneksel degerlerin kullanildigi ve
reklamlarinda aliskanlik kavramina vurgu yapildigi goriilmektedir. Cikan anket sonuglarinda
da tiiketicinin Tiirk kahvesi tercih etmesinin ikinci nedeni aliskanliktir. Ayn1 zamanda lezzet
de genel olarak kahve reklamlarinda en ¢ok vurgulanan unsurdur. Cikan anket sonuglarinda

da kahve tercihlerinde “tat” unsuru 6nemli bir rol oynamaktadir.

Reklamlarin igerigine bakildiginda hazir kahvenin bireyselligi, eglenceyi, arkadasligi,
modernligi, 6zgilirliigli ve batililig1 cagristirdigi goriilmektedir. Tiirk kahvesinin birlikteligi,

gelenekselligi, sadakati ¢agristirdigi goriilmektedir.

Anket sorularina gére kahve tiiketimi daha ¢ok arkadas ortaminda ikinci olarak ise aile
ortaminda goriilmektedir. Fakat dergilerde yer alan kahve reklamlara bakildiginda kisinin

kahve igerken yalniz oldugu goriilmektedir.

Icerik analizi bulgular1 ve anket sonuclarinin belli noktalarda otiistiigii goriilmektedir.
Ayrica anketten ¢ikan bulgular hipotezlerin dogrulugunu ortaya koymaktadir. Yas, gelir
seviyesi ve egitim durumu yiikseldik¢e kahve tercihlerinde degisim olmaktadir ve aym sekilde
kahveyi anlamlandirma da degismektedir.

Bu noktada Berger ve Luckmann’in Gergekligin Sosyal Insasi kuramiyla agiklanacak
olursa tiiketim kiiltiiriiniin bir pargasi olan kahve kiiltiiriinii olusturan insandir ve onu devam

ettiren de insandir. Bir iilkenin kahve kiiltiiriinden bahsedildiginde bunun 6ncesi ve sonrasi



123

vardir. Eski gelenek korunarak bu kiiltiir digsallastirilir ve yeni degerlerle de dissallastirmaya
devam edilir. Berger ve Luckmann’in belirttigi gibi biyolojik islevler sosyolojik olarak
yapilandirilmistir. Bu noktada Tiirk kahvesinin tercih edilmesinde birinci faktor olarak tat
faktoriiniin etkili olmasinda “aligilmis tat” faktoriiniin etkisi vardir. Bunun yan sira 6zel giin
ve bayramlarda Tiirk kahvesinin tercih edilmesi ve misafire Tiirk kahvesi ikram edilmesi gibi
ritiiellerle eski gelenek korunarak digsallastirilmaktadir. Bu kiiltiiriin kendini ifade tarzi bir
dili olacaktir. Yani kiiltiir nesnellesecektir. O kiiltiirlin insanlar1 beslenme sekillerine, yemek
begenilerine bu bizim kiiltiimiiz diyeceklerdir. Ve kisi gerek cevresindekilerin etkisiyle gerek
kitle iletisim araglar1 vasitasiyla bu kiiltiirii i¢sellestirmektedir. Diger taraftan makro unsurlar
da gbz ard1 etmemek gerekir. Disa agik bir toplum diger toplumlarin etkisi altindadir. Boylece
bir kiiltiir giderek dontismektedir. Hazir kahvenin de tilkemizde yayginlagmasi ve geng¢ kesim
tarafindan daha c¢ok tercih edilir olmasi bunun yansimasidir. Berger ve Lucmann’in belirttigi
gibi insanlar olusturduklarimi yeniden digsallastirabilirler. Bir {ilkenin kahve kiiltiiriinden
bahsedildiginde de bu, o iilkenin kiiltiiriine 6zgiidiir. Ve, bu kiiltiir aile, arkadas ortamiyla ve
kitle iletisim araglartyla igsellestirilmektedir. Boylece kahve kiiltiirii gecmisten giliniimiize
donlismeye devam etmekte ve bu insa siireci c¢esitli araglarla siirekliligini korumaktadir.

Reklamlar bu vasita araglarinin bir parcgasi olarak insa siirecine katki saglamaktadir.
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EKLER

EK 1-Anket Formu

Gecmisten Giiniimiize Kahve Kiiltiiriiniin Reklamlar Ekseninde incelenmesi

Bu calisma tez projesi ¢aligmasi kapsaminda uygulanmaktadir. Icerigi tamamen akademik amach olup, hicbir
ticari amag¢ gltmemektedir. Bu nedenle, vereceginiz cevaplar sadece bu tez calismasi cercevesinde
degerlendirilecektir. Anket sorularinda kimliginizle ilgili bilgi talep edilmemektedir. Katkilariniz i¢in tesekkiir
ederim.
Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi Nil Giirel
Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi
nilgurel@akdeniz.edu.tr
Tel: 0.242.227 59 87

Demografik Bilgiler

Dogum Yeriniz :........................ Su anda ikamet ettiginiz yer :.............
Cinsiyet: [ ]Kadin [ JErkek Yas: ...

Egitim Durumunuz:....................... Mesleginiz:............................
Medeni Durumunuz: ....................... Aylik Hane Geliri (TL): ................

1. Asagidaki ifadelerden size uygun geleni isaretleyiniz:

() Cok sik kahve tiiketirim ( ) Bazen kahve tiiketirim () Hig kahve tiiketmem"

*Hi¢ kahve tiiketmem diyenler ankete devam etmeyeceklerdir.

2. Asagidaki kahve tiirlerinden daha cok hangisini tercih edersiniz? (Alttaki bosluga tercih
nedeninizi belirtiniz).
() Hazir kahve (¢abuk hazirlanan) () Tiirk kahvesi (paketlenmis veya taze ¢ekilmis)
() Filtre kahve
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3. Ik olarak hangi tiir kahveyi tiikketmeye basladimz? Liitfen kac yildir tiikettiginizi belirtiniz.
() Hazir kahve () Tiirk kahvesi (paketlenmis veya taze ¢ekilmis)  ( ) Filtre kahve

4. Kahveyi daha ¢ok hangi ortamda tiiketirsiniz? (Tek secenek isaretleyiniz).

() Arkadas ortaminda ( ) Aile ile birlikte evde ( ) Yalmz ( )Kafede ( )Isyerinde () Seyahatte
5. Kahveyi en ¢cok ne zaman tiiketirsiniz? (Tek secenek isaretleyiniz).

() Sabah uyanmak icin ( ) Kahvalt1 sonrasi ( ) Ogle yemegi sonrasi

() Aksam yemegi sonrasi () Arkadas toplantilarinda ()Diger .......oeniene.

6. Ozel giinlerde ve bayramlarda en ¢ok tiikettiginiz kahve tiirii hangisidir?

7. Asagidakilerden sizin icin uygun olan sikki isaretleyiniz.

() Eskiden Tiirk kahvesi tiikketirdim artik daha ¢ok hazir kahve tiiketiyorum

() Eskiden hazir kahve tiiketirdim artik daha ¢ok Tiirk kahvesi tiiketiyorum

() Tiirk kahvesini de hazir kahveyi de ayni 6l¢iide tiiketiyorum.

8. Eve gelen misafirlerinize asagidakilerden hangisini ikram etmeyi tercih edersiniz?

( ) Hazir Kahve ( ) Tirk Kahvesi () Filtre kahve

LT 1< 3 TR

9. Kahve seciminizde etki eden faktorleri 1’den 10°a kadar siralayimz.

() Tat () Fiyat () Reklamlar () Marka () Ambalaj () Arkadaglar
() Aile ( ) Kokusu () Hazirlama Kolayligt () Diger

Hazir kahve ve Tiirk kahvesi size neyi cagristirtyor? *Size uygun gelen tek cevabi isaretleyiniz.
* 5-Tamamen Katiliyorum 4- Katihyorum 3- Kararsizim 2- Katilmiyorum 1- Hig

Katilmiyorum
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5 4 3 2 1

1. Hazir kahve modernligi ¢agristiriyor. %22.4 %21.4 %3.3 %38.4 | %14.3
2. Hazr kahve arkadaghgi cagristiriyor. %21.8 %23.5 %2.4 %37.5 | %14.0
3. Hazir kahve eglenceyi ¢agristirtyor. %16.9 %22.6 %3.4 %37.5 | %18.3
4. Hazr kahve rahathig1 ¢agristiriyor. %21.2 %31.1 %2.3 %30.2 | %13.8
5. Hazir kahve 6zgiirliigi ¢agristiriyor. %13.2 %18.1 %4 %40.6 | %21.5
6. Hazir kahve Batilihgi ¢agristiriyor. %11.1 %21.1 %3.8 %37.9 | %24.5
7. Hazir kahve tembelligi ¢agristirryor. %24.5 %29.0 %2.2 %28.9 | %13.9
8. Hazir kahve 6zensizligi ¢agrigtiriyor. %17.3 %27.6 %2.1 %30.1 | %20.9
9. Tiirk kahvesi toplulugu ve aileyi ¢agrigtirtyor. %37.1 %54.7 %0.5 %3.7 | %2.4

10. Tiirk kahvesi gelenekselligi ¢agrigtirtyor. %38.3 %57.8 %0.3 %14 | %1.8

11. Turk kahvesi arkadashigi ¢agristiriyor. %28.2 9%53.1 %1.8 %7.9 | %7.7

12. Tirk kahvesi eglenceyi ¢agristirtyor. %19.6 %48.4 %1.9 %13.0 | %16.0
13. Tirk kahvesi sadakati ¢agristiriyor. %15.2 %45.0 %4.4 %14.7 | %17.7
14. Tirk kahvesi 6zen vermeyi gagristiriyor. %27.5 %53.4 %0.9 %6.1 | %10.0
15. Tirk kahvesi siradanlig1 ¢agristiriyor. %2.5 %3.5 %3.0 %58.1 | %31.6
16. Tirk kahvesi misafirperverligi ¢agristiriyor. %38.0 9%55.9 %0.7 %3.2 | %1.8

Ulkemizdeki kahve cesitlerine yonelik iletisim faaliyetleri ve kahve tiiketimini etkileyen etmenlere yonelik

asagida yer alan sorulardan size uygun gelen tek cevabi isaretleyiniz.

* 5-Tamamen Katiliyorum

Katilmiyorum

4- Katiliyorum

3- Kararsizim

2- Katilmiyorum

1- Hi¢
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5 4 3 2 1

1. Tirk kahvesi reklamlarina rastliyorum. %25.2 | %30.0 | %1.6 | %32.5 | %10.
4

2. Hazir kahve reklamlarina rastliyorum. %35.0 | 43.0 %0.6 | %17.8 | %3.2

3. Kahve reklamlari kahve tiiketimimi miktar bakimindan etkilemektedir. %20.5 | %13.4 | %2.7 | %47.3 | %14.
9

4.  Tirk kahvesini tercih etmemde reklamlarin etkisi olmustur. %4.6 | %8.8 | %1.3 | %51.4 | %32.
1

5. Hazir kahve reklamlari dikkatimi geker. %19.0 | %23.1 | %4.2 %35.8 | %16.
2

6. Tiirk kahvesi tiiketmemde reklamlarim etkisi vardir. %5.4 | %10.3 | %1.5 | %48.1 | %31.
9

7. Tiirk kahvesi tiikketmemde arkadaslarimin etkisi vardir. %11.9 | %31.2 | %1.7 | %30.7 | %22.
5

8. Tiirk kahvesi tiiketmemde ailemin etkisi vardir. %22.4 | %34.3 | %1.2 | %28.3 | %12
0

9. Hazir kahve tiikketmemde reklamlarin etkisi vardir. %9.5 %12.8 | %1.7 | %45.3 | %26.
2

10. Hazir kahve tiiketmemde arkadaslarimin etkisi vardir. %11.1 | %24.6 | %1.0 | %38.9 | %23.
6

11. Hazir kahve tiiketmemde ailemin etkisi vardir. %8.1 %19.5 | %15 | %43.2 | %26.
7

12. Hazir kahve reklamlarinda sunulan yasam tarzini benimsiyorum. %5.7 | %8.8 | %45 | %47.7 | %32.
4

13. Reklamlar Tiirk kahve kiiltiiriinii yasatmaktadir. %4.7 | %145 | %3.7 | %42.7 | %34.




EK 2-Frekans Tablolarinin Ozeti

Ayhk Hane Gelirinin Kahve Tiiketim Tercihlerine, Ahskanliklaria, Kahveyi ve Kahveye Yonelik fletisim

Faaliyetlerini Anlamlandirmaya Etkisi

Cases

Valid

Missing

Total

Percent

Percent

Percent

Aylik Hane Geliri * Kahve

Tiri Tercihi

Ayhk Hane Geliri * Ozel
Giinlerde ve Bayramlarda En

Cok Tiikettiginiz Kahve Tiirt

Aylik Hane Geliri * Kahve
Seg¢iminde Tat Faktoriiniin

Etkisi

Aylik Hane Geliri * Kahve
Seciminde Fiyat Faktoriiniin

Etkisi

Aylik Hane Geliri * Kahve
Sec¢iminde Reklamlar

Faktoriiniin Etkisi

Aylik Hane Geliri * Kahve
Sec¢iminde Marka Faktoriiniin

Etkisi

Aylik Hane Geliri * Kahve
Seciminde Ambalaj

Faktoriintin Etkisi

Aylik Hane Geliri * Kahve
Sec¢iminde Arkadaglar

Faktoriiniin Etkisi

Aylik Hane Geliri * Kahve
Se¢iminde Aile Faktoriiniin

Etkisi

Aylik Hane Geliri * Kahve
Sec¢iminde Koku Faktoriiniin

Etkisi

1007

978

938

234

176

736

200

231

190

707

88,3%

85,7%

82,2%

20,5%

15,4%

64,5%

17,5%

20,2%

16,7%

62,0%

134

163

203

907

965

405

941

910

951

434

11,7%

14,3%

17,8%

79,5%

84,6%

35,5%

82,5%

79,8%

83,3%

38,0%

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%
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Aylik Hane Geliri * Kahve
Seg¢iminde Hazirlama

Kolaylig1 Faktoriiniin Etkisi

Aylik Hane Geliri * Kahve
Seciminde Diger Faktor

Aylik Hane Geliri * Hazir
Kahve Modernligi
Cagristirtyor

Aylik Hane Geliri * Hazir
Kahve Arkadagligt
Cagristirtyor

Aylik Hane Geliri * Hazir
Kahve Eglenceyi Cagristirtyor

Aylik Hane Geliri * Hazir
kahve rahatligi cagristirtyor.

Aylik Hane Geliri * Hazir

kahve 6zgiirligl cagristirtyor.

Aylik Hane Geliri * Hazir
kahve Batililig1 ¢cagrigtirtyor.

Aylik Hane Geliri * Hazir
kahve tembelligi ¢agristiriyor.

Aylik Hane Geliri * Hazir

kahve 6zensizligi cagristirtyor.

Aylik Hane Geliri * Tiirk
kahvesi toplulugu ve aileyi

cagristirryor.

Aylik Hane Geliri * Tiirk
kahvesi gelenekselligi

cagristirryor.

Aylik Hane Geliri * Tiirk
kahvesi arkadagsligi
gagristirtyor.

Aylik Hane Geliri * Tiirk

kahvesi eglenceyi ¢agristirtyor.

Aylik Hane Geliri * Tiirk

kahvesi sadakati ¢agristirtyor.

287

10

1009

1002

1004

1005

987

996

999

992

994

1007

996

999

979

25,2%

9%

88,4%

87,8%

88,0%

88,1%

86,5%

87,3%

87,6%

86,9%

87,1%

88,3%

87,3%

87,6%

85,8%

854

1131

132

139

137

136

154

145

142

149

147

134

145

142

162

74,8%

99,1%

11,6%

12,2%

12,0%

11,9%

13,5%

12,7%

12,4%

13,1%

12,9%

11,7%

12,7%

12,4%

14,2%

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%
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Aylik Hane Geliri * Tiirk
kahvesi 6zen vermeyi

cagristirryor.

Aylik Hane Geliri * Tiirk
kahvesi siradanligt

cagristirtyor.

Aylik Hane Geliri * Tiirk
kahvesi misafirperverligi

cagristirtyor.

Aylik Hane Geliri * Kahve
reklamlar1 kahve tiikketimimi
miktar bakimindan

etkilemektedir.

Aylik Hane Geliri * Tiirk
kahvesini tercih etmemde

reklamlarin etkisi olmustur.

Aylik Hane Geliri * Tiirk
kahvesi tiiketmemde

reklamlarin etkisi vardir.

Aylik Hane Geliri * Tiirk
kahvesi tiilketmemde

arkadaslarimin etkisi vardir.

Aylik Hane Geliri * Hazir
kahve titketmemde reklamlarin

etkisi vardir.

Aylik Hane Geliri * Hazir
kahve tiikketmemde

arkadaslarimin etkisi vardir.

Aylik Hane Geliri * Hazir
kahve tiikketmemde ailemin

etkisi vardir.

Aylik Hane Geliri * Tiirk
kahvesi tilketmemde ailemin

etkisi vardir.

1007

998

1007

998

991

980

989

963

996

998

992

88,3%

87,5%

88,3%

87,5%

86,9%

85,9%

86,7%

84,4%

87,3%

87,5%

86,9%

134

143

134

143

150

161

152

178

145

143

149

11,7%

12,5%

11,7%

12,5%

13,1%

14,1%

13,3%

15,6%

12,7%

12,5%

13,1%

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%
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Egitim Diizeyinin Kahve Tiiketim Tercihlerine, Aliskanliklarina, Kahveyi ve Kahveye Yonelik iletisim Faaliyetlerini

Anlamlandirmaya Etkisi



Cases

Valid

Missing

Total

Percent

Percent

Percent

Egitim Durumunuz * Kahve

Tiri Tercihi

Egitim Durumunuz * Ozel
Giinlerde ve Bayramlarda En

Cok Tiikettiginiz Kahve Tiirti

Egitim Durumunuz * Kahve
Seg¢iminde Tat Faktoriiniin

Etkisi

Egitim Durumunuz * Kahve
Seciminde Fiyat Faktoriiniin

Etkisi

Egitim Durumunuz * Kahve
Sec¢iminde Reklamlar

Faktoriiniin Etkisi

Egitim Durumunuz * Kahve
Seg¢iminde Marka Faktoriiniin

Etkisi

Egitim Durumunuz * Kahve
Sec¢iminde Ambalaj

Faktoriintin Etkisi

Egitim Durumunuz * Kahve
Sec¢iminde Arkadaglar

Faktoriniin Etkisi

Egitim Durumunuz * Kahve
Sec¢iminde Aile Faktoriiniin

Etkisi

Egitim Durumunuz * Kahve
Sec¢iminde Koku Faktoriiniin

Etkisi

Egitim Durumunuz * Kahve
Sec¢iminde Hazirlama

Kolaylig1 Faktoriiniin Etkisi

1116

1081

1038

250

190

807

220

258

211

781

299

97,8%

94,7%

91,0%

21,9%

16,7%

70,7%

19,3%

22,6%

18,5%

68,4%

26,2%

25

60

103

891

951

334

921

883

930

360

842

2,2%

5,3%

9,0%

78,1%

83,3%

29,3%

80,7%

77,4%

81,5%

31,6%

73,8%

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%
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Egitim Durumunuz * Kahve

Se¢iminde Diger Faktor

Egitim Durumunuz * Hazir
Kahve Modernligi
Cagristirtyor

Egitim Durumunuz * Hazir
Kahve Arkadagligt
Cagristirtyor

Egitim Durumunuz * Hazir

Kahve Eglenceyi Cagristirtyor

Egitim Durumunuz * Hazir

kahve rahatlig1 cagristirtyor.

Egitim Durumunuz * Hazir

kahve 6zgiirligii cagristiriyor.

Egitim Durumunuz * Hazir

kahve Batililig1 cagristirtyor.

Egitim Durumunuz * Hazir

kahve tembelligi ¢agristiriyor.

Egitim Durumunuz * Hazir

kahve 6zensizligi ¢agristiriyor.

Egitim Durumunuz * Tiirk
kahvesi toplulugu ve aileyi
cagristirryor.

Egitim Durumunuz * Tiirk
kahvesi gelenekselligi

cagristirtyor.

Egitim Durumunuz * Tiirk
kahvesi arkadaslig
gagristirryor.

Egitim Durumunuz * Tiirk

kahvesi eglenceyi ¢agristirtyor.

Egitim Durumunuz * Tiirk

kahvesi sadakati ¢agristiriyor.

Egitim Durumunuz * Tiirk
kahvesi 6zen vermeyi

gagristirtyor.

23

1117

1111

1111

1113

1090

1101

1104

1097

1101

1115

1104

1107

1086

1116

2,0%

97,9%

97,4%

97,4%

97,5%

95,5%

96,5%

96,8%

96,1%

96,5%

97,7%

96,8%

97,0%

95,2%

97,8%

1118

24

30

30

28

51

40

37

44

40

26

37

34

55

25

98,0%

2,1%

2,6%

2,6%

2,5%

4,5%

3,5%

3.2%

3,9%

3,5%

2,3%

3,2%

3,0%

4,8%

2,2%

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%
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Egitim Durumunuz * Tiirk
kahvesi siradanligt

cagristirryor.

Egitim Durumunuz * Tiirk
kahvesi misafirperverligi

cagristirtyor.

Egitim Durumunuz * Kahve
reklamlar1 kahve tiikketimimi
miktar bakimindan

etkilemektedir.

Egitim Durumunuz * Tiirk
kahvesini tercih etmemde

reklamlarin etkisi olmustur.

Egitim Durumunuz * Tiirk
kahvesi tiiketmemde

reklamlarin etkisi vardir.

Egitim Durumunuz * Tiirk
kahvesi tiiketmemde

arkadaslarimin etkisi vardir.

Egitim Durumunuz * Hazir

kahve tiikketmemde reklamlarin

etkisi vardir.

Egitim Durumunuz * Hazir
kahve tiiketmemde

arkadaslarimin etkisi vardir.

Egitim Durumunuz * Hazir
kahve tiikketmemde ailemin

etkisi vardir.

Egitim Durumunuz * Tiirk
kahvesi titketmemde ailemin

etkisi vardir.

1104

1115

1106

1099

1086

1096

1069

1103

1107

1100

96,8%

97,7%

96,9%

96,3%

95,2%

96,1%

93,7%

96,7%

97,0%

96,4%

37 3,2%
26 2,3%
35 3,1%
42 3,7%
55 4,8%
45 3,9%
72 6,3%
38 3,3%
34 3,0%
41 3,6%

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Yasin Kahve Tiiketim Tercihlerine, Alskanhklarina, Kahveyi ve Kahveye

Anlamlandirmaya Etkisi

139

Yonelik iletisim Faaliyetlerini

Cases

Valid

Missing

Total




Percent Percent Percent
Yas * Kahve Tiirii Tercihi 1127 98,8% 14 1,2% 1141 100,0%
Yas * Ozel Giinlerde ve 1092 95,7% 49 4,3% 1141 100,0%
Bayramlarda En Cok
Tiikettiginiz Kahve Tiirii
Yas * Kahve Se¢iminde Tat 1050 92,0% 91 8,0% 1141 100,0%
Faktoriiniin Etkisi
Yas * Kahve Se¢iminde Fiyat 253 22,2% 888 77,8% 1141 100,0%
Faktoriintin Etkisi
Yas * Kahve Se¢iminde 192 16,8% 949 83,2% 1141 100,0%
Reklamlar Faktoriiniin Etkisi
Yas * Kahve Se¢iminde Marka 817 71,6% 324 28,4% 1141 100,0%
Faktoriiniin Etkisi
Yas * Kahve Se¢iminde 223 19,5% 918 80,5% 1141 100,0%
Ambalaj Faktoriiniin Etkisi
Yas * Kahve Se¢iminde 260 22,8% 881 77,2% 1141 100,0%
Arkadaglar Faktoriiniin Etkisi
Yas * Kahve Se¢iminde Aile 216 18,9% 925 81,1% 1141 100,0%
Faktoriiniin Etkisi
Yas * Kahve Se¢iminde Koku 797 69,9% 344 30,1% 1141 100,0%
Faktoriiniin Etkisi
Yas * Kahve Se¢iminde 306 26,8% 835 73,2% 1141 100,0%
Hazirlama Kolayligt
Faktoriiniin Etkisi
Yas * Kahve Se¢iminde Diger 22 1,9% 1119 98,1% 1141 100,0%
Faktor
Yas * Hazir Kahve Modernligi 1128 98,9% 13 1,1% 1141 100,0%
Cagristirtyor
Yas * Hazir Kahve Arkadaslig 1121 98,2% 20 1,8% 1141 100,0%
Cagristirtyor
Yas * Hazir Kahve Eglenceyi 1122 98,3% 19 1,7% 1141 100,0%
Cagristirtyor
Yas * Hazir kahve rahatlig1 1124 98,5% 17 1,5% 1141 100,0%

cagristirryor.
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Yas * Hazir kahve 6zgiirligi

cagristirtyor.

Yas * Hazir kahve Batililig1

cagristirtyor.

Yas * Hazir kahve tembelligi

cagristirtyor.

Yas * Hazir kahve 6zensizligi

cagristirtyor.

Yas * Tiirk kahvesi toplulugu

ve aileyi ¢agristirtyor.

Yas * Tiirk kahvesi

gelenekselligi cagristirtyor.

Yas * Tiirk kahvesi arkadasligt

gagristirryor.

Yas * Tiirk kahvesi eglenceyi

cagristirryor.

Yas * Tiirk kahvesi sadakati

cagristirryor.

Yas * Tiirk kahvesi 6zen

vermeyi ¢agristiriyor.

Yas * Tiirk kahvesi siradanligt

cagristirryor.

Yas * Tiirk kahvesi

misafirperverligi ¢cagristiriyor.

Yas * Kahve reklamlar1 kahve
tiikketimimi miktar bakimindan

etkilemektedir.

Yas * Tiirk kahvesini tercih
etmemde reklamlarin etkisi

olmustur.

Yas * Tiirk kahvesi
tilkketmemde reklamlarin etkisi

vardir.

Yas * Tiirk kahvesi
titketmemde arkadaslarimin

etkisi vardir.

1101

1112

1116

1107

1112

1126

1115

1118

1096

1127

1115

1126

1118

1109

1097

1108

96,5%

97,5%

97,8%

97,0%

97,5%

98,7%

97,7%

98,0%

96,1%

98,8%

97,7%

98,7%

98,0%

97,2%

96,1%

97,1%

40

29

25

34

29

15

26

23

45

14

26

15

23

32

44

33

3,5%

2,5%

2,2%

3,0%

2,5%

1,3%

2,3%

2,0%

3,9%

1,2%

2,3%

1,3%

2,0%

2,8%

3,9%

2,9%

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%
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142

Yas * Hazir kahve 1078 94,5% 63 5,5% 1141 100,0%
tilketmemde reklamlarin etkisi

vardir.

Yas * Hazir kahve 1114 97,6% 27 2,4% 1141 100,0%

titketmemde arkadaslarimin

etkisi vardir.

Yas * Hazir kahve 1118 98,0% 23 2,0% 1141 100,0%
tilketmemde ailemin etkisi

vardir.

Yas * Turk kahvesi 1110 97,3% 31 2,7% 1141 100,0%

tiketmemde ailemin etkisi

vardir.

Yasamlan Yerin Kahve Tiiketim Tercihlerine, Ahskanhklarina, Kahveyi ve Kahveye Yonelik iletisim Faaliyetlerini

Anlamlandirmaya Etkisi

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Ikametgah * Kahve Tiirii 1137 99,6% 4 4% 1141 100,0%
Tercihi
Ikametgah * Ozel Giinlerde ve 1102 96,6% 39 3,4% 1141 100,0%
Bayramlarda En Cok
Tiikettiginiz Kahve Tiiril
Ikametgah * Kahve Seciminde 1058 92,7% 83 7,3% 1141 100,0%
Tat Faktoriiniin Etkisi
Tkametgah * Kahve Segiminde 254 22,3% 887 77,7% 1141 100,0%
Fiyat Faktoriiniin Etkisi
[kametgah * Kahve Segiminde 192 16,8% 949 83,2% 1141 100,0%
Reklamlar Faktoriiniin Etkisi
1kametgah * Kahve Segiminde 821 72,0% 320 28,0% 1141 100,0%
Marka Faktoriiniin Etkisi
1kametgah * Kahve Se¢iminde 224 19,6% 917 80,4% 1141 100,0%
Ambalaj Faktoriiniin Etkisi




Ikametgah * Kahve Segiminde
Arkadaglar Faktoriniin Etkisi

Ikametgah * Kahve Seciminde
Aile Faktoriiniin Etkisi

Ikametgah * Kahve Seciminde

Koku Faktoriiniin Etkisi

Ikametgah * Kahve Seciminde
Hazirlama Kolayligt

Faktoriiniin Etkisi

Ikametgah * Kahve Seciminde
Diger Faktor

Ikametgah * Hazir Kahve
Modernligi Cagristiriyor

Ikametgah * Hazir Kahve
Arkadaghig1 Cagristirtyor

Ikametgah * Hazir Kahve
Eglenceyi Cagrigtirtyor

Ikametgah * Hazir kahve

rahathig1 ¢agristiriyor.

Ikametgah * Hazir kahve

Ozgiirliigii ¢agristirtyor.

Ikametgah * Hazir kahve
Batililig1 ¢agristirtyor.

Ikametgah * Hazir kahve
tembelligi ¢agristiriyor.

Ikametgah * Hazir kahve

Ozensizligi cagristiriyor.

Ikametgah * Tiirk kahvesi
toplulugu ve aileyi

gagristirtyor.

Tkametgah * Tiirk kahvesi
gelenekselligi ¢agristiriyor.

Tkametgah * Tiirk kahvesi
arkadaslig cagristirtyor.

262

216

799

309

23

1138

1131

1132

1134

1111

1122

1125

1117

1122

1136

1125

23,0%

18,9%

70,0%

27,1%

2,0%

99,7%

99,1%

99,2%

99,4%

97,4%

98,3%

98,6%

97,9%

98,3%

99,6%

98,6%

879

925

342

832

1118

10

30

19

16

24

19

16

77,0%

81,1%

30,0%

72,9%

98,0%

3%

9%

,8%

,6%

2,6%

1,7%

1,4%

2,1%

1,7%

4%

1,4%

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%
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Ikametgah * Tiirk kahvesi

eglenceyi cagristirtyor.

Ikametgah * Tiirk kahvesi

sadakati ¢agristirtyor.

Ikametgah * Tiirk kahvesi

0zen vermeyi gagristiriyor.

Ikametgah * Tiirk kahvesi

siradanlig ¢agristirtyor.

Ikametgah * Tiirk kahvesi

misafirperverligi ¢cagristirtyor.

Ikametgah * Kahve reklamlari
kahve tiiketimimi miktar

bakimindan etkilemektedir.

Ikametgah * Tiirk kahvesini
tercih etmemde reklamlarin

etkisi olmustur.

Ikametgah * Tiirk kahvesi
tilketmemde reklamlarin etkisi

vardir.

Ikametgah * Tiirk kahvesi
tiiketmemde arkadaglarimin

etkisi vardir.

Ikametgah * Hazir kahve
tiiketmemde reklamlarin etkisi

vardir.

Ikametgah * Hazir kahve
titketmemde arkadaslarimin

etkisi vardir.

Ikametgah * Hazir kahve
titketmemde ailemin etkisi

vardir.

Ikametgah * Tiirk kahvesi
tiiketmemde ailemin etkisi

vardir.

1128

1106

1137

1125

1136

1127

1119

1107

1117

1088

1123

1127

1120

98,9%

96,9%

99,6%

98,6%

99,6%

98,8%

98,1%

97,0%

97,9%

95,4%

98,4%

98,8%

98,2%

13

35

16

14

22

34

24

53

18

14

21

1,1%

3,1%

4%

1,4%

4%

1,2%

1,9%

3,0%

2,1%

4,6%

1,6%

1,2%

1,8%

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

1141

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%
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EK 3-i¢erik Analizi Kodlama Formu
-Derginin Ad1

Tempo

Aktiiel

Blue Jeans

Lezzet

Hayat

Sevgi Diinyasi

-Reklamin Ismi

-Reklamin Genel Icerigi

-Reklamin Konusu

-Reklam Metninin Formati
---Uriin Bilgi Formati
---Uriin-Imaj Formati
---Kisisellestirme Formati

---Yasam Tarz1 Formati

-Reklamin Tiiri

---Talep A¢isindan Reklam Tiirleri
----- Birincil Talep Reklami

----- Secici Talep Reklami

---Konu Ag¢isindan Reklam Tiirleri
----- Dogrudan Reklam

----- Dolayli Reklam

---Kullandig1 Mesajin Dayanag1 Y o6niinden Reklam Tiirii

----- Duygusal Mesajl1 Reklam
----- Olgusal Mesajli Reklam

-Reklamda Kullanilan Yaklagim
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---Uriin Yé&nlii Rasyonel Yaklasim

---Tiiketici YOnlii Duygusal Yaklagim

-Mesaj Tiiri
---Rasyonel Mesaj

---Duygusal Mesaj

-Reklamin Fonksiyonu
---Bilgilendirme Fonksiyonu
---Ikna Etme Fonksiyonu
---Hatirlatma Fonksiyonu
---Deger Katma Fonksiyonu

---Orgiitiin Diger Amaglarina Yardimc1 Olma Fonksiyonu

-Ikna Etme Ogesi
---Var(agiklama)
---Yok

-Kullanilan Imgeler

---Var(aciklama)

---Yok

-Reklamin Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiiriine Yonelik Icerigi

---Reklamin Tiiketim Mesaji

----- Sembolik Mesaj

----- Faydacil Mesaj

---Reklamda Sunulan Kiiltiirel Degerler
----- Geleneksel Degerler

_____ Modern Degerler

---Reklamda Sunulan Kiiltiirel Yasam Tarz1
----- Geleneksel Yasam Tarzi

----- Batili(Modern) Yasam Tarzi
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